15. Marketing blizkej budicnosti ajeho perspektivy Marketing sluzieb. Spojitog® sluzieb
a vyrobkov.

MARKETING SLUZIEB.

Sluzba = akékdvek ¢innog’ alebo schopndsktord mdze jedna strana ponukrdruhej. Sluzba je svojou
podstatou nehmotna a nevytvara ziadne hmotné idastn Poskytovanie sluzby moéZetbyle nemusi,
spojené s hmotnym produktom

Sluzby mb6Zu tvoti mald, alebo podstatriiag’ trhovej ponuky firmy. Z tohtolladiska rozliSujeme 5
kategorii trhovej ponuky:

¢isty hmotny tovar — ponuka pozostaisto z hmotného tovaru

hmotny produkt spolu so sluzbou

hybrid — ponuka sa sklada z dvoch rovnakych podieltovaru a sluzby

sluzba spolu s malym podielom hmotného produktu

Cista sluzba

arONE

Triedenie sluZieb:

1. zavislé na zariadeniach pre poskytovanie sluZiékisié naludoch. Ci ich poskytuji kvalifikovani
ludia, bez kvalifikcie..

vyZadujuce pritomneszakaznika, nevyZadujuce pritomtiagkaznika.

uspokojujice osobné potreby (sluzby osobam), ugpjike potreby podnikania (sluzby podnikom)
pod’a vlastnych citov poskytovatkov (ziskové, neziskové organizacie)

pod’a vlastnictva (sukromné, verejné organizacie)

aprwd

VLASTNOSTI SLUZIEB

Obchodovanie so sluzbami v narodnej ekonomike edzimarodnom meradle nadobida vasinosti
znané rozmery. Vynara sa otdzkasu sluzby odliSné od vyrobkov v ekonomickom chiédpa

Ak berieme do Uvahy charakter produkcie, tak vam@ovyrobkov ide o masovu produkciu pre
anonymného zakaznika a v pripade sluZzieb zasawduodlnu produkciu pre adresného zakaznika.
Sluzby maju Specifické vlastnosti , ktorymi sa 8dji od vyrobkov:

Nehmotnog’

Sluzby st nehmotné. Na rozdiel od materidlnych bkow si ich nembzeme dopredu prehliaginu
ochutnd, ovaiat’. Aby sa zniZila neditost vysledkov sluzby, zakaznik vildava utité znaky, ktoré by
svedili o kvalite sluzieb. Zakaznik bude posudzt¥aalitu sluzieb na zdklade miesta ( Val, interiér,
exteriér), personalu (mal by tydostatény paiet na obsliZenie zékaznikov), vybavenia pracovisk,
propagénych materidlov, symbolov a ceny.

Poskytovat sluZzieb sa musi preto snéad zhmotnenie nehmotného, aby tak poskytol hmitéatddkazy
kvality.

Pominutel’nos’

Vyplyva z toho, Ze sluzby sa nedaju odioZlebo skladowy pripadne prenagaToto spOsobuje, Ze
u sluzby neexistuju distritné kanaly, alebo len Vmi kratke. Tato vlastndsje uritou bariérou
obchodovatknosti sluzieb a tvorby obchodnej politiky. Ak jem vyrovnany, tato vlastnésluzieb nie je
problémom, pretoZe jeahké personalne zabezZpega’ vykon sluzby vopred. Pominit@os’ neumoduje
arbitréz v tom zmysle , Ze sluzby sa nemdZu nakapiotom opéatovne preflaa inu cenu.

Neoddelitd’nost’

Pre sluzby je typické, Ze su vytvarané a konzuméwifasne. Sluzba je teda vykon v readlnéase. Ak
nejaka osoba poskytuje sluzbu, stava sa jgsau.

Ak je pri poskytovani sluzby pritomny aj zakazniknika_ interakcianedzi poskytovatm a zakaznikom
= Specialny rys marketingu sluzieb. Interakcia ptaduje okrem obchodnej vymeny treti rozmer —
psychologicku vymenuJrovei spokojnosti zakaznika bude zavistal ochoty zamestnancov a ich




schopnosti pini jeho Zelanie. V tomto pripade postoj a komunik&diéientom su také dolezité, ako
produkéno-technické parametre.

Neoddeliténog’ sluzieb je pkiinou ze zakaznik:

* je spoluproducentom sluzby

» asto sa podla na vytvarani sluzby spolu s ostatnymi zakaznikmi

» niekedy musi cestovana miesto produkcie sluzby

ManaZment musi reagaia

» snahou o oddelenie produkcie od spotreby
* riadenim vZahov zdkaznik — producent

» zdokondovanim systému dodavky sluzieb

Premenlivog’ - variabilita
Sluzby vysoko zavisia na tom, kto ich poskytujedkea kde. Zakaznici su si vedomi tejto vysokej
variability acasto vynakladaju \&é Usilie pri vybere poskytovadk sluzby, aby dostali Zelanu kvalitu, ak
citia ve’ké riziko pri kipe sluzby. ( chirurgicky zakrok &pdvym odbornikom alebaterstvym
absolventom)
Firmy poskytujice sluzby mézZu urgt8 kroky smerom k riadeniu kvality:

» investicia dd’'udskych zdrojov, do vyberu a vyskolenia personalu

» Standardizécia procesu poskytovania sluzieb pomorganizécie

» sledovanie spokojnosti zdkaznika na zéklade prianigaznosti, prieskumu zékaznikov,

kontrolnych nakupov...

Vlastnictvo

V pripade sluzby méa k nej kupuijtci lengdsny pristupCo je vlastnené, je vyhoda zo sluzby, nie samotna
sluzba, napr. v pripade dovolenkového pobytu. méazék vyhodu prepravy, ubytovania, vyuZivania
plaZe, ale ich nevlastni. Absencia vlastnictva adtuje kon€ny charakter sluzieb pre spotrelide—
neexistuje pretrvavajlce zapojenie do produktuginayhody.

Neskladovat&®nost’

Sluzby nie je mozné skladafjauchovavé, znovu predawadalebo vracé Sedadlo v divadle, miesto na
zéajazd i znalosti jazykového lektora, ktoré nie su vyuZiige predané vase, kd’ su ponukané,
nemo6Zme skladovea predd neskor. Pre dany okamih su stratené, ale neznatogbé sluzby nemézme
reklamovai.

Marketing by sa mal snazsladi’ ponuku a dopyt, t.j. kapacitu vyrobcov s realnyiphym potencialom.

MARKETINGOVY MIX SLUZIEB

Marketingovy mix je subotinitelov, ktorymi marketingovy manazér utvara vlastnekt?ieb ponukanych
zékaznikovi.

V désledku nehmotnosti, zfitel'nosti a neoddelitmosti sluzieb od poskytovd® bol pre oblassluzieb
marketingovy mix (product, price, place a promojicdozSireny od’alSie 3P — people, partership,
packaging. Marketingovy mix sluzieb pozostavaR“,7

1. Product (produkt)

Price (cena)

Place (distribucia)

Promotion (reklama)

People fudia)

Physical evidence (mateialne prostredie)

Proceses (procesy)

Nogokrwn



PRODUKT

Produktom je vSetkdio organizacia ponuka spotrelfitei k uspokojeniu jeho hmotnych i nehmotnych

potrieb. Ucistych sluZieb sa produkt popisuje akdityrproces. Kiucovym prvkom definicie sluzieb je

kvalita. Prvky produktu su: rozsah, kvalita, Urhamaky, vyrobkova rada, zaruky, predajné sluzby.

Produkt je potrebné sledaia troch Grovniach:

= Jadro produktu tvori tajo kupuje zakaznik priamo, napr. ubytovanie, strami®, sluzby viného
¢asu a z toho plynuci Gzitok.

= Vlastny produkt sa vyziaje charakteristickymi znakmi ako Uravkvality, vyhotovenie, Styl, zrika
a obal. Pospajanim tychto charakteristik vznika atagn produkt, ktory ma schopnbposkytova
vlastny GZitok.

» RozSireny produkt poskytuje dod&ty UzZitok a sluzby. V CR sa kupuje nepriamo. Idpricodné
a kulturno-historické prostredie, infrastruktUry altasnosti sa&im d’alej viac vyuZivaju na ziskanie
konkurergnej vyhody.

CENA

Cena je pgaznym vyjadrenim hodnoty ponikanych sluzieb &adbm k nehmotnému charakteru sluzieb
sa stava vyznamnym ukazouam kvality. Predstavuje jediny prvok marketingovéhixu, ktory vytvara
prijmy, vSetky ostatné komponenty reprezentuju skl

Prvky : Urova, zZ'avy, platobné podmienky, vnimanie hodnoty sluzi@keznikom, kvalita verzus cena,
diferenciacia.

Hlavny vplyv na vySku ceny maju predovsetkyinitele ako ndklady, konkurencia, dopyt, jeho etdist

a kupyschopnas objem predaja a pod. K daptejSie pouzivanym formam cenovej diferenciaciei pa
diferenciacia poth sezény, pd terminu objednavky, pdd cid’ovych skupin, pddh pditu objednavok,
spbsobu platby dt

DISTRIBUCIA
Suvisi s llaltenim pristupu zakaznikov ku sluzbe. Prvky: umigstepristupnog distribucné kanaly,
pokrytie trhu.
Pod’a dZky odbytovych kanélov rozoznavanpeiamy odoyt — kde poskytovate sluzby je zarove
producentom sluzby, teda medzi zakaznikom a poshtdm sluzby neexistuje Ziadny medanok.
Podnik preberé cell zodpovedtiaa propagaciu, zaistenie a poskytovanie sluZigbhzrékom, teda snazi
sa sam ziskavazakaznikov vyuZivanim osobnych kontaktov. Prialis&ribucia je vyuZivana n&stejSie
malymi zariadeniami a umagje vyuzi’ tieto kanaly odbytu:

» predaj pomocou katalagov,

» predaj prostrednictvom televizie,

» telefonicky predaj,

» elektronicky systém predaja,

» 0sobnéa objednavka v hoteli, v CK,

 predaj pomocou automatov, ktoré sa uniigit nafastejSie na staniciach dopravnych

prostriedkov,
* predaj na vBtrhoch, vystavach, burzachiat

Druhym spbsobom jaepriamy odbyt - medzi poskytovatem sluzby a zdkaznikom existujesity pocet
sprostredkovat®v, ktori st zodpovedni 2@ propagacie, zaistenia a poskytovania produktownixod
poskytujicich sluzby. (napr. hotely, CK). Takyms#prostredkovateni mézu by maloobchodné cestovné
kancelarie, vekoobchod so zajazdmi a tour operatori, organizad@jazdov, konferencii a mitingov, mieste
a regionalne informmé kancelarie, dopravné podniky a pod.

Kombinacii priamych a nepriamych distrifmych ciest hovorime distrilsny mix.

KOMUNIKACIA

Komunikatny mix je pre marketing podnikov sluZieb takmer ytewtny, pretoZe vo Vkej v&sSine
pripadov priblizuje nehmotny produkt spotrebite a tym zniZuje jeho neistotu pri vybere a naksip&by.
Medzi tradéné nastroje komunikaého mixu patrireklama, podpora predaja, osobny predaj a public
relations V s(asnosti sa stéle viac &naju vyuZivé aj moderné formy internetovej komunikécie
a priamy marketing. Pre Uspech komugik&ho mixu ma viky vyznam vhodny vyber nastroja
komunika&ného mixu a zhodnotenie jeho pésobenia néowie skupinu zakaznikov.

LUDIA



Uspesnot podnikov je vo vikej miere ovplyvnen&ud'mi. Ludia st jednym z najvyznamnejSich prvkov
marketingového mixu sluzieb a maju priamy vplyvicta kvalitu. Organizacie preto musia ventwel’ku
pozorno$ vyberu vlastnych zamestnancov, ich vzdelavaniuotivdcii. Motivovany pracovnik, jeho
vystupovanie , sklsenosti a iniciativa su vyznamnfaktorom, ktory prispieva k dosiahnutiu zisku
vlastného podniku. Na druhej strane je déleZityydjer zakaznikov, pretoZe aj ti s&agiou ,produktu”,
ktoré podnik ponuka.

MATERIALOVE PROSTREDIE
Je svojim spbsobom ddékazom o vlastnostiach sluzh§ze m& mnoho foriem napr. interiér budovy, kde
je sluzba poskytovana, obtnie zamestnancov, katalogy a brozury pre vysvietlen

PROCESY

Interakcia medzi zakaznikom a poskytoVata v priebehu poskytovania sluzby. Napr. ZBpcakanie
v reStauracii, u lekéra. Z tychto dévodov je nutis&ut@nova’ analyzu procesov, vytvatach schémy,
klasifikova’ ich a postupne zjednodusa@\jadnotlivé kroky z ktorych sa procesy skladaju.

Marketingové stratégie firiem poskytujlcich sluzby

Firmy poskytujuce sluzby az donedavna zaostavalivgeobnymi podnikmi vo vyuZivani
marketingu. Mnoho firiem je Veni malych a nepouziva oficidlny manazment aleboketargové postupy
(obuvnictva, hotlistva), v niektorych oblastiach je zasa pouZivanierketingovych postupov
neprofesionalne (pravny servis)....

Pre sluzby plati model 7 P: product, price, plgcemotion, people, process, presentation

UZivatelia sluzieb su ovplyvneni &&im mnozstvom faktorov ako zakaznici kupujici pidgu

Preto je potrebné marketing rozdeta vnutorny, vonkajsi a interaktivny.

Vnutorny MRKT = normaln&innog’ firmy pri priprave, distribdcii..

Vonkajsi MRKT sa tyka&innosti, ktoré slvisia s pripravou a Skolenim zanaggov a ich motivaciou.
Interaktivny MRKT spgiva v zrinosti zamestnancov pri styku so zakaznikmi.

Tri typy MRKT v odvetvi sluzieb

/ Firma \

Vnuatorny MRKT VVonkajsi KT

Poriadkové Finaimé a bankové Hotelové
sluzby luZzby sluzby

Zamestnanci MRKT spoluprace > ZAlci
Firmy, poskytujuce sluzby stoja pred 3 Ulohami:

a) zvysit konkurernu diferenciaciu

b) zvysit kvalitu sluzieb

C) zvysit produktivitu

Usmeniovanie konkurenénej diferenciacie:
Poskytovatelia sluzieb sgasto $azuju, Ze nie j@ahké odli& ich sluzbu od konkureénej. Ak

zakaznik vnima ponuku ako pomerne rovnocennuiguao zaujimadodavate a riadi sa viac cenou.
Alternativne k cenovej konkurencii pésobi difereveneponuka,dodacie podmienky a imidZz dodavate



PONUKA
by mala mé& inovované vlastnosti, ktorymi sa liSi od konkumeych ponuk. Togo zakaznik ®akava
nazyvame primarny subor sluzieb. K tomuto méztigmdané sekundarne vlastnosti sluzieb.

POSKYTOVANIE SLUZIEB
Firma mo6Ze odligi kvalitu sluzieb tym, Ze bude maa miestach styku so zakaznikmi schopnejSich
zamestnancov ako konkurencia.

IMIDZ
M6Zu zmenf svoj imidz. Spravidla sa to dosiahne pomocou syawa zndiek.

Zaist’ovanie kvality sluzieb.

Kracovym prvkom je, aby zékaznik mal pocit, Ze dostgdSiu kvalitu sluzieb neZzcéakaval.
Ocakavanie zakaznikov je formované minulymi skisémwms, ndzormi okolia ale aj reklamnym
pésobenim firmy. Ak je poskytnuta sluzba horSia afkaznik dakéval, strati o sluzbu zaujem.

Rozpory, ktoré su pfinou nelspechu pri poskytovani sluzieb (f@oé&arasuramana, Zeithamla a
Berryho):

1) Rozpor medzidéakavanim spotrebita a predpokladmi manazmentu.

2) Rozpor medzi predstavami manazmentu a konkrétradiokvsluzieb.

3) Rozpor medzi normami pre posudzovanie kvalityedudiredlnymi mozngsmi poskytovania sluzieb.
4) Rozpor medzi poskytovanim sluzby a vonkajSou ké&dauiou.

5) Rozpor medzi vnimanim sluzbycdalavanou kvalitou.

Ti isti autori vypracovali aj zoznam rozhodujuclaitérii pre posudzovanie kvality sluzieb. Fad
zékaznikov su najdélezitejSie: dostuphaxchota, déveryhodnoscitlivy pristup, materializacia sluzby.

Studie, ktoré sa zaoberali vyborne riadenymi firmadospeli k zaveru, Ze tieto firmy maji
spolané prvky

STRATEGICKU KONCEPCIU
NajlepSie firmy v oblasti sluzieb su jednoZna orientované na zdkaznika. Maju jasnu predstaiel’ovej
skupine zdkaznikov a o ich potrebach, ktoré saigsabjou sluzbou uspokdiji

TRVALY PODIEL VRCHOLOVEHO MANAZMENTU NA DOSAHOVANI  KVALITY
Neposudzuju sa dosahované ndesavysledky iba z finaimého Iradiska, ale aj zlladiska Urovne
poskytovanych sluzieb.

NAROCNE NORMY
Najlepsi poskytovatelia sluzieb maju spracovanédmér normy pre posudzovanie kvality.

SYSTEMY PRE SLEDOVANIE KVALITY POSKYTOVANYCH SLUZIE B

Pravidelne kontroluju kvalitu poskytovanych sluZielo tak vlastnych ako i konkurencie. VyuZivaju sa
k tomu r6zne néstroje: vyrovnavacie nakupy, konttahdkupy, prieskum zakaznikov,tzganie navrhov

a g'aznosti, kontrolné skupiny...

SYSTEMY PRE SLEDOVANIE VYSLEDKOV RIESENIA S TAZNOSTI ZAKAZNIKOV

Stadie nespokojnych zakaznikov ukazuju, Zze nespgkhjzakaznikov je zhruba 25 % ale z nichtsdsje
iba 5 %. Zostavajucich 95 % si mysli, Zazovanie je zbytma strata&asu. Nevedia ako a komu sa maju
stazova.

RieSenie problémov aaZnosti zakaznikov je tmi dolezité. Nespokojny zakaznik v priemere povie 1
udom o svojich zlych skdsenostia¢im sa vémi rychlo mézu Siti negativne spravy o firme.

SYSTEMY PRE SLEDOVANIE SPOKOJNOSTI ZAKAZNIKOV A ZAM ESTNANCOV.
Realizuje sa interny marketing a vytvaraji sa podtily na podporu svojich zamestnancov pri
poskytovani sluzieb a odifgl sa za dobré vykony.



Zaistovanie produktivity

Firmy poskytujicu sluzby su pod neustalym tlakonbprk ich nuati znizové naklady a zvySova
produktivitu. Existuje 7 moznosti, ako zlepproduktivitu poskytovanych sluzieb:

1. zvySenie kvalifikacie persondlu poskytujiceho sfuzb

2. zvySenie kvantity poskyt. sluzieb na Ukor kvality.

3. ,spriemyselnenie, sluzieb doplnenim technickycbgtriedkov Standardizaciou niektorych procesov
4. ciastané alebo Uplné zniZenie potreby danej sluzby vyaétenového produktu (antibiotika adenie
TBC)

zaig’ovanie efektivnejsich sluzieb (kliniky na odvykafa@enia a nemoctina opatera)

nahradenie prace firmy pracou iniciativnych zakieani

vyuzitie technologii.

Noo

Riadenie sluzieb na podporu vyrobkov

Firmy, ktoré poskytuju vyrobky musia takisto prekaanikov zabezpeva’ sluzby. VSeobecne je mozné
povedd&, Ze firmy, ktoré vyrdbaju dobré vyrobky a nemapistené zodpovedajdce sluzby na podporu
svojich vyrobkov su na trhu zéiae znevyhodnené. Ak firma poskytuje sluzby vysdiglity, ziskava
vyhodu.

Firma musi starostlivo sleda/g@otreby zdkaznikov a pta toho navrhntlvyrobok aj systém sluzieb na
podporu vyrobku. Zakaznici su hmi citlivi na nedostatiné sluzby, ktoré v spojeni s vyrobkom
ocakavaju. Staraju sa hlavne o:

~ prevadzkovu sgahlivog’ a frekvenciu poruch

~ dobu preruSenia v dosledku poruchy

~ dodat@né néklady na udrzbu a opravy.

Kupujuci sa snazi odhadnaaklady na Zivotny cyklus:

N = nakupné cena + rené naklady na udrzbu a opravy —d@nwé zostatkova hodnota.

Vyrobca méze takisto ponukaj sluzby zvySujuce hodnotu vyrobku ako zarukyhaia. Zavy...

Stratégia poskytovania sluZieb po uskuténeni predaja

Vyrobca sa musi rozhodtitlakou formou bude zabezjpwa’ sluzby zakaznikom po predaji. §&ina ma
pre tieto @ely zriadené oddelenie sluZieb. zakaznikov.

Vé&csina firiem voli pre poskytovanie sluzieb niéko stupiov, pretoZe to im umdiije lepSie dosiahniu
uspech. Vyrobca obvykle &ma tym, Ze zriduje oddelenie predaja ndhradnych dielov a odd.vopra
Postupom presuvajdoraz viac sluzieb v oblasti oSetrovania a opravanéorizovanych dealerov a
distribatorov. Neskor vznikaju nezavislé firmy pgiKuce sluzby. Niekedy sa méZeme stréthgitym, Ze
velki zakaznici preberaju zodpovedtfiaga prevadzkovi Udrzbu a buduju si vliastné prevadmkzby a
oprav.

Nové trendy v oblasti poskytovania sluzieb fedeleho:

* Vyrobcovia zariadenia vyrabaju sfahlivejSie alahSie opraviténé zariadenia.

* Zékaznici sa pri ndkupe chovaju premyslenejSie Zadyju sluzby po uskuteeni predaja a ich
individualizaciu.

*  Zakaznici nemaju radi yké mnozstvo dodavdte sluzieb, ktori sa staraju o rézne typy zariadeni

* Stale menej zakaznikov je ochotnych kazthmroplaty’ urcité percentd (2-10) z predajnej ceny za
udrzbu a opravy.

*  Moznog vyberu dodavafiev sa zvySuje. To ttadole ceny a zisky v oblasti sluzieb.



