Otazka ¢&.12

Marketing sluzieb a cestovného ruchu

Klasifikacia a rozdelenie sluzieb

Sluzba = akdko 1Ivek <cinnos t alebo schopnos  t, ktor0 méze jedna
strana ponuknu  t druhej. Sluzba je svojou podstatou nehmotna a nevy -
tvara Ziadne hmotné vlastnictvo. Poskytovanie sluzb y mOze by ¢t, ale
nemusi, spojené s hmotnym produktom.

V USA a zap. krajinach je okolo 70% Tudi zamestnanych v sluz-
bach a okolo 50% Tudi maju vydaje za sluzby. Toto ¢islo rastie a v
roku 1997 pracovalo 79% Tudi v sluzbach a 53,3% Tudi nakupovalo v

oblasti sluzieb.

Tento ukazovate T pouzivania sluzieb hovori o kvalite krajiny
(¢imva &Siukazovate I, tym je krajina bohatSia).

Mozno poveda t, Ze hmotné statky su obmedzené. Sluzby ako ne-

hmotné statky si neobmedzené a Tudia ich prijimaja vo va c¢Som rozsa-
hu.

Ziskavanie konkuren cnej vyhody je poloZzené vo sfére sluzieb. Z
makropoh Tadu existuju ¢innosti, ktoré by sme viac mohli zara dova t do

samostatnej sféry sluzieb (pohostinstvo).

Clenenie:
Sluzby moéZu tvori t£ mall, alebo podstatnu ¢ast ponuky trhovej
firmy. Z tohto h Tadiska rozliSujeme 5 kategorii trhovej ponuky:
» poskytovanie ,, &istého vyrobku* = je to hmatate Tny tovar s ktorym
nie je spojena Ziadna sluzba.
* hmatate Iny tovar so sprievodnymi sluZzbami - oni sliZia na zvyse-
nie spotrebite Iskej pri  taZlivosti. (bezplatny servis, ru cenie, do-
prava vyrobku a inStalacia).
» sluzba so sprievodnymi vyrobkami a sluzby (letecka spolo &¢nos t
poskytuje dopravu a letusky obsluhuji hmotnymi stat kami).
» &ista sluzba = ¢innos t pozostava len zo sluzieb (Skolstvo,...)

VSETKY SLUZBY ROZ CLENUJEME:
A) Pod Ia miesta produkcie a miesta spotreby

B) Pod Ia vlastnictva (verejné sluzby, sukromné sluzby, Statna
sprava,...)
C) Pod Ia rozsahu trhovych vz tahov vyuzivanych poskytovate Iom (ko-
mercné a

soc. sluzby,...)
D) Pod ra vlastnosti, ktoré tvoria ich Gzitkovu hodnotu (ubytova-
cie,

stravovacie, dopravné,...)
E) Pod Iatypu obchodu sa sluzby delia na:
1) Sluzby zaloZené na zariadeniach - pouZitie automatizovanych



sluzieb, zabezpe ¢ovanie vysokokvalifikovanej (software) a

nizkokvalifikovanej (obsl. kAvovaru) zames tnanosti.
2) Sluzby zaloZené na Tudoch - nekvalifikované, kvalifikované,
vysokokvalifikované prace.
3) Sluzby pod  I'a uspokojovanych potrieb - osobné a obchodné.
4) Pod TIadruhu sluzby:
sluzby pre obyvate Tov a domacnosti,

- sluzby pre podnik. sféru,
- sluZby pre narodné hospodarstvo,
- sluzby pre spolo ¢nos t ako celok.

Vlastnosti sluzieb:

V porovnani s hmotnymi produktami maju Specialne v lastnosti:
NEHMATATELNOST
NemézZeme si ju prehliadnu t. Kazdy zékaznik vstupuje do permanentného
rizika pri ndkupe sluzby. Kazdy poskytovate T sluzby méa s tymto ri-
zikom po ¢ita t a ma sa ho snaZi t eliminova  t. V oblasti riadenia a vy-
konu sluzieb naSimi zamestnancami musime ma t ur gitd kvalitu a Stan-
dard.
Su tu faktory, ktoré podmie riujd vnimanie sluZieb:

- miesto (exteriér a interiér)

- Tudia (personal firmy)

- samotné zariadenie

- vhodny propaga ¢ny materiél - musi podporova t ur citd predstavu

efektivnosti (subjektivne hodnotenie)
- praca so symbolmi (vo Thaur ¢. ndzvov a symbolov na prilakanie
zakaznika)

- cena.
NEODDELITEENOST
Sluzby sa vytvaraju aj spotrebovavaju su casne. Sluzba je poskytovana
konkrétnou osobou a tato osoba je jej su cas tou. Zakaznik je pritomni
pri poskytovani sluzby - v konkrétnom case, na konkrétnom mieste.
Vytvéra sa interakcia medzi poskytovate Tom sluzby a zdkaznikom. Ten-
to vplyv je rozhodujucim ¢inite Tom pri rozhodovani o kupe sluzby.
PREMENLIVOST
Sluzby su vysoko premenlivé. Ddlezité je kto, kde, kedy sluzbu po-
skytuje, s tym Ze firma by mala zabezpe &t ur citd stabilitu kvality
sluzieb. Je potrebné starostlivo vybra t a8koli  t personal. Robi t za-
kaznicky prieskum spokojnosti + Sirky a h 1bky sortimentu poskytova-
nych sluzieb. Robia sa ja kontrolné nakupy sluzieb. Je potrebné zis-

ka t nazory slobodne.

POMINUTELNOST

Sluzby nie je mozné skladova t. Ak Sluzba je tieZ spojena s osobami a
hmotnymi statkami. Ako zabezpe ¢i t predvidavos  t potreby sluzieb - do-
terajSie poznatky a celkovy pohyb.



Spravanie sa zakaznika pri nakupe sluzby

My ako marketéri pri poskytovani (ponukani) sluzie b musime ma t
na pamati potreby zakaznikov, postavi t sa do uUlohy zakaznika.
Je tu v hre osobny zdroj informéacii od zékaznika kt ory pouziva naSe
sluzby.
Otazka kvality sluzby? - kazdy zékaznik m& svoje kr itérium kvality
sluzby a pri ndkupe sa stretava s rizikom.
Pri sluzbach vznikaju rézne distribu ¢né vz tahy medzi zdkaznikom a

poskytovate Iom sluzby - Zakladny faktor:
1) Ide z&kaznik do podniku poskytovania sluzby
2) Ide podnik poskytnu t’'sluzby za zdkaznikom
a+:
1) personalne poskytovanie sluzieb
2) jednordzové poskytovanie sluzieb

OSOBNY ZDROJ INFORMACII

Zakaznik kupujuci sluzbu je priamo podriadeny vykon u cloveka, ktory

ju poskytuje. Spokojnos t zakaznika pomocou masovych médii. ,, Ak ste
nespokojny so sluzbou povedzte nam to “‘alebo , Ak ste spokojny so
sluzbou povedzte to znamym®.

Osobny zdroj informécii - zodpovednos t personalu na prenose informa-

cii do centra.

HODNOTENIE KVALITY ZAKAZNIKOM

Samotny spotrebite T musi pri ndkupe hodnoti t kvalitu sluzby dopredu
a ak je moznos t aj pod Ia fyzického vzh Tadu. Niektori marketingovi
manazéri nasli pristup k zdkaznikovi tak, Ze ponuka li niektoré druhy

vzoriek zakaznikovi.
Tazka je reklamacia zo strany zakaznika u sluzieb.

PROBLEMATIKA INOVACII

BeZne vo svete aj u nas sa sluzby pouzivaju opakova ne - otazkou je
ktory zdkaznik nechce inovéaciu? a ktory ano.

Sa tu ur cité problémy, ktoré musi riesi t na danom mieste a danom ca-
se persondl. Samotné poskytovanie sluzieb je spojen € s celym radom
hmotnych vyrobkov a sluzieb = existuje balik sluzieb , ktory je po-
merne Ziadany, pokia 1 je seri6zne robeny.

VEDOME RIZIKO

Kvalita sluzby je heterogénna. Zakaznik si nikdy ni e je isty aku
sluzbu dostane, co mbze o cakava t. Sluzby su predavané spravidla bez
zaruky. Mnohé firmy poskytuju Specialne sluzby - za ruka pri poskyto-

vani sluzby oproti konkurencii.

VERNOS

Vznika uzky vz tah medzi zdkaznikom a poskytovate Tom statkov. Poskyt.
sluzieb viazani na osobu a miesto. Je tu podstata v ztahu, ktory sa
vytvara - je tu ¢lenenievz  tahov.

Existuje:



» hromadny pristup k sluzbam (MHD, McDonald)

» podnik sluzieb ide ku zakaznikovi (taxi sluzba, maliarske prace)
- hromadné (postové sluzby, pohotovostna lekarska sluzba)
» z&kaznik a firma sa stretnd nepriamo (prostrednictvom komunik.
prostriedkov - kreditna karta, TV stanica)
» sluzby ako nepretrzité dodavky - (poistné sluzby, vzdelavacie
sluzby, vedenie U ¢tu v banke) - formalny vz tah.
neformalny vz  tah - (pouZzitie TV alebo rozhlasu, pouZzitie. dia Ini-
ce)
» priame jednordzové dodanie sluzby - telefonny hovor, nékup list-
ka do divadla). Neformalny vz tah (sluzby v reStauracii, pozi ¢ovrna
aut).

Marketing cestovného ruchu

Cestovny ruch mézeme definova t ako cestovanie os6b, ktoré sa na
prechodny ¢as vzdialili z miesta bydliska, aby sa inde zdrzZiav ali
pre uspokojenie Zivotnych a kultdrnych potrieb aleb 0 osobnych priani
najréznejsSieho druhu, pri ¢om vystupuju iba ako spotrebitelia hospo-
darskych a kultarnych statkov.

Cestovny ruch (hovori sa o priemysle cestovného ruc hu) méa hruby po-
diel na tvorbe HDP (hlavne aktivny).

Obecné Specifika pre marketing sluzieb

Marketing cestovného ruchu - treba pozna t, Ze existuje 6 obecné
a suvisiace Specifika v marketingu cestovného ruchu :
a) nehmotny charakter sluzieb

b) miestna a casova viazanos  t'sluzieb
C) pominute  I'nos t’sluzieb
d) zvlastne distribu ¢né cesty = v cestovnom ruchu - cely systém do-
davky zakaznika je dany cestovnou kancelariou a ide tu o distribuciu
zékaznika. Samotné poskytovanie sluZieb - v ingj ro vine sa pohybuje
zékaznik a v inej poskytovate T sluzieb (kuchy na - distribdtorom je
casnik). Firmy sluzieb maju svoje distribu &né cesty
e) podmienenos t ndkladov = je dana vnatornymi a vonkajSimi podmien-
kami vSeobecne. Je dané sezdénnos tou - tyZzdennd, pod Taro cnych obdobi
(I6zkova

kapacita hotelov)
f) viazanos t’sluzieb na ich poskytovate Tov

SUVISIACE SPECIFIKA V MARKETINGU SLUZIEB

a) pomerne Uzke vymedzenie marketingovych ginnosti
b) nedostato  ¢né oce riovanie marketingovych zru &nosti
c) rozdielna organiza &na Struktura

d) nedostatok udajov o vykonnosti konkurencie
e) dopad vladnej regulécie
f) obmedzenia prilezitosti pre neziskové firmy



Specifické zvlastnosti sluzieb cestovného ruchu

» kratSia expozitara sluzieb oproti hmotnym vyrobkom

» vyraznejSi vplyv psychiky a emacii pri nakupe sluZi eb

» vacSi vyznam vonkajsej stranky poskytovania sluzieb

» vacsi déraz kladeny na imidZ a urove o}

» premenlivejSie distribu &né cesty

» vacsSia zavislos t na komplementarnych firmach (v cest. ruchu po-

skyt. sluzieb - ubytovanie je viazané na ini samost atna firmu napr
autopozi  covriu)

» je tu kopirovanie sluzieb - nie je patentova ochran a sluzieb

» ve Iky dbraz na propagacii mimo sezony.

Marketingovy systém cestovného ruchu

Charakteristika systému cestovného ruchu:

Definicia systémového pristupu - systém je subor vzajomne pre-
pojenych  casti, ktoré sa spolo ¢ne usiluju o dosiahnutie spolo &ného
cie Ta.

Cestovny ruch uspokojuje potreby zdkaznika tak, Ze ide za nim.
Existuje makrosystém a mikrosystém. Mikrosystém je systém obchodova-
nia jednotlivych firiem v cestovnom ruchu.

CESTOVNY RUCH
1) Ubytovacie sluzby:
- hotely
- motely
- turistické ubytovne
- stredisk& cestovného ruchu
- kempy
- parky

2) Stravovacie sluzby:
A) Institucionélne ( financované zo SR):
- zdravotnictvo
- Skolstvo
- armada
- podniky
- ndpravné zariadenia
- Skolské stravovanie
- Sportoveé kluby
B) Komer c¢né:

- reStauracie
- hotelové stravovanie
- maloobchodné prevadzky
- zavodné stravovanie
- snack bary
- bary
- stravovanie na lodi



3) Cestovny ruch a turistika:
- maloobchodné predajne
-rekrea  &né stredisk&
- cestovné kancelarie
- podnikate Iské subjekty

CHARAKTERISTIKA SYSTEMU CESTOVNEHO RUCHU

« Jeto otvoreny systém (otvorenos t) - systém je dynamicky, vzni-

kajua vzdy nové spbsoby aplikacie marketingovych ¢innosti. Osobi-

tosti v marketingu su konkuren ¢nou vyhodou pre cestovny ruch.
Cestovny ruch sa ma zdokona Tovat - prichddza £ s novymi produktami.

» Komplexnos t a réznorodos t. Komplexnos t - vSetky firmy zabezpe cu-
ju priania zakaznikov komplexne. Ro&znorodos t - existuje ve Tké
mnoZstvo malych firiem, ale existuju aj medzinarodn € organizacie,

ktoré su kapitélovo prepojené.
* Zodpovednos t. Trh cestovného ruchu sa neustale meni a zodpovedny

pristup k plneniu Uloh dava cestovnému ruchu silu n a prezitie -
silny konkuren cny tlak. Firma musi realizova t informa c¢ne spaté
vazby (informéacie o zakaznikovi,...).

* Vnutorn4 zavislos t. Existuje vnutornd zavislos t celého odvetvia
alebo vo firme.

V odvetvi - musi existova t sthra samostatnych firiem (ktoré suvi-

sia s cestou). Cinnos t 1 firmy zavisi od ¢innosti inych firiem.
Kazdy Stat ma riadiace organy, kde sa zabezpe ¢uju podmienky rozvo-

ja cestovného ruchu (Stat ma na rnom zaujem). slovenska republika
ziskava na cestovnom ruchu nieko Tko desiatok miliard dolarov.

* Konflikt a nesulad. Kazdy c¢len vnaSa do vzajomnych vz tahov ,to
svoje” - dochadza ku konfliktom. Systém cestovného ruchu vo firme
by mal zabra nova t konfliktom a eliminova t konflikty od zakaznikov.
Konkuren cny boj je zdrojom - konfliktov a tiez dodavate Isko-

odberate Iské vz tahy. Konflikty vznikaju aj vo vnatri firmy.
Marketingovy systém cestovného ruchu:

Existuje model marketingového systému - okruh ¢innosti (uzatvoreny):

1.[Kde sa nachadzame

v

2. Kde chceme by ¢ \ 5. Ako zistime, Ze sme sa

tam dostali

3. Ako sa tam dostaneme 4. Ako zabezpe &cime, Ze sa
tam dostaneme

1. - ide o aktiviz&ciu st ¢asného stavu firmy
2. - ujasni t siavyty i t ciele
3. - prostriedky, moznosti dosiahnutia cie Ta



4. - konkrétne prostriedky dosiahnutia cie Ta
5. - identifika &né znaky

ZAKLADY MARKETINGOVEHO SYSTEMU:

¢ Strategické marketingové planovanie - cesta, postup dosiahnutia

cie Tov. Dynamicky rozvoj vo firme (neustale zmeny) - po treba dlho-
dobého planovania (5-10 rokov). Tvorba moznych mark etingovych pla-
nov, ktoré suvisia s dlhodobymi planmi.

¢ Marketingova orientacia - ma by t orienticia na zakaznika

¢ Rozdiel marketingovych vyrobkov a sluzieb

¢ Poznanie spravania sa zakaznika - iné pristupy k réznym zékazni-

kom (Angli  ¢an, Ameri c¢an,...)
Distribu €ény systém cestovného ruchu:

Aj cestovny ruch ma distribu eny systém. Otazkou je, ktory spb-
sob dodavky sluzieb bude pre zakaznika najlepsi? Ne existuje fyzicka
distribacia. VSetky sluZzby cestovného ruchu sa posk ytuju zakaznikom
priamo alebo nepriamo. Jedine ¢nos t sluzieb cestovného ruchu spo ¢iva
vo vplyve, ktory ma na zakaznika dana firma.

Distribu  &ny mix v cestovnom ruchu - je kombinacia priamych a nepria-

mych distribu ¢nych ciest, ktoré firmy pouzivajd za u ¢elom, aby vyvo-
lali povedomie o svojej existencii a aby zabezpe cili a dodali sluz-

by.

PRIAMA DISTRIBUCIA

Samotna firma v cestovhom ruchu prebera v3etku zodp ovednos t za pro-
pagaciu, za zabezpe ¢ovanie a poskytovanie sluzieb zakaznikom.

NEPRIAMA DISTRIBUCIA

Cast zodpovednosti za propagaciu, zabezpe c¢uje a poskytuje sluzby
prenesenda na jednu alebo viac firiem (teda na spros tredkovate Tov).
Sprostredkovatelia:

A) Maloobchodnici v cestovnom ruchu (cest. kancela rie) - ¢innos ¢
nie je naro ¢na z h Tadiska kapitalu, trh sa buduje

B) Ve TIkoobchod so zajazdmi - poslanie ziska t moznosti na  posky-
tovanie sluzieb, zabezpe covanie propagacie pre malé firmy.

C) Touroperétor - realizuje sluzby cestovnej kancel arie + zabezpe éu-
je aj dopravu + liSi sa od ve Tkoobchodnika.

D) ZdruZenia manazérov cestovného ruchu a cestovny ch kancelarii -

vo svete aj na Slovensku - poslanie je vytvorenie p odmienok pre

cestovny ruch a nové trendy vyvoja.

D) Organizéatori zajazdov za odmenu

E) Organizatori konferencii a vedeckoodbornych sem inarov - zabezpe-
¢uju aj bezpe ¢nos t U castnikov konferencii.



