
Otázka č.12 
 

Marketing služieb a cestovného ruchu 
 

Klasifikácia a rozdelenie služieb 
 
Služba  = akáko ľvek činnos ť alebo schopnos ť, ktorú môže jedna 

strana ponúknu ť druhej. Služba je svojou podstatou nehmotná a nevy -
tvára žiadne hmotné vlastníctvo. Poskytovanie služb y môže by ť, ale  
nemusí, spojené s hmotným produktom. 
 
 V USA a záp. krajinách je okolo 70% ľudí zamestnaných v služ-
bách a okolo 50% ľudí majú výdaje za služby. Toto číslo rastie a v 
roku 1997 pracovalo 79% ľudí v službách a 53,3% ľudí nakupovalo v 
oblasti služieb. 
 Tento ukazovate ľ používania služieb hovorí o kvalite krajiny 
( čím vä čší ukazovate ľ, tým je krajina bohatšia). 
 Možno poveda ť, že hmotné statky sú obmedzené. Služby ako ne-
hmotné statky sú neobmedzené a ľudia ich prijímajú vo vä čšom rozsa-
hu. 
 Získavanie konkuren čnej výhody je položené vo sfére služieb. Z 
makropoh ľadu existujú činnosti, ktoré by sme viac mohli zara ďova ť do 
samostatnej sféry služieb (pohostinstvo). 
 

Členenie: 
 

Služby môžu tvori ť malú, alebo podstatnú časť ponuky trhovej 
firmy. Z tohto h ľadiska rozlišujeme 5 kategórií trhovej ponuky: 
 

• poskytovanie „ čistého výrobku“  = je to hmatate ľný tovar s ktorým 
nie je spojená žiadna služba. 
• hmatate ľný tovar so sprievodnými službami  - oni slúžia na zvýše-
nie spotrebite ľskej prí ťažlivosti. (bezplatný servis, ru čenie, do-
prava výrobku a inštalácia). 
• služba so sprievodnými výrobkami a služby (letecká spolo čnos ť 
poskytuje dopravu a letušky obsluhujú hmotnými stat kami). 
• čistá služba  = činnos ť pozostáva len zo služieb (školstvo,...) 

 

VŠETKY SLUŽBY ROZČLEŇUJEME:  
A)  Pod ľa miesta produkcie a miesta spotreby  
B)  Pod ľa vlastníctva (verejné služby, súkromné služby, štátna 
správa,...) 
C) Pod ľa rozsahu trhových vz ťahov využívaných poskytovate ľom (ko-
merčné a  
   soc. služby,...) 
D)  Pod ľa vlastností, ktoré tvoria ich úžitkovú hodnotu (ubytova-
cie,  
   stravovacie, dopravné,...) 
E)  Pod ľa typu obchodu sa služby delia na:  
 1) Služby založené na zariadeniach - použitie automatizovaných  



         služieb, zabezpe čovanie vysokokvalifikovanej (software) a  
         nízkokvalifikovanej (obsl. kávovaru) zames tnanosti. 
 2) Služby založené na ľuďoch - nekvalifikované, kvalifikované,  
    vysokokvalifikované práce. 
 3) Služby pod ľa uspokojovaných potrieb - osobné a obchodné. 

4) Pod ľa druhu služby: 
-  služby pre obyvate ľov a domácnosti,  
-  služby pre podnik. sféru,  
-  služby pre národné hospodárstvo,  
-  služby pre spolo čnos ť ako celok. 

 

Vlastnosti služieb: 
 
 V porovnaní s hmotnými produktami majú špeciálne v lastnosti: 
 

NEHMATATEĽNOSŤ  
Nemôžeme si ju prehliadnu ť. Každý zákazník vstupuje do permanentného 
rizika  pri nákupe služby. Každý poskytovate ľ služby má s týmto ri-
zikom po číta ť a má sa ho snaži ť eliminova ť. V oblasti riadenia a vý-
konu služieb našimi zamestnancami musíme ma ť ur čitú kvalitu a štan-
dard.                                                                                                                                
Sú tu faktory, ktoré podmie ňujú vnímanie služieb: 

 - miesto (exteriér a interiér) 
 - ľudia (personál firmy) 
 - samotné zariadenie  
 - vhodný propaga čný materiál - musí podporova ť ur čitú predstavu  
   efektívnosti (subjektívne hodnotenie) 
 - práca so symbolmi (vo ľba ur č. názvov a symbolov na prilákanie  
   zákazníka) 
 - cena. 

NEODDELITEĽNOSŤ   
Služby sa vytvárajú aj spotrebovávajú sú časne. Služba je poskytovaná 
konkrétnou osobou a táto osoba je jej sú časťou. Zákazník je prítomní 
pri poskytovaní služby - v konkrétnom čase, na konkrétnom mieste. 
Vytvára sa interakcia medzi poskytovate ľom služby a zákazníkom. Ten-
to vplyv je rozhodujúcim činite ľom pri rozhodovaní o kúpe služby. 
 

PREMENLIVOSŤ  
Služby sú vysoko premenlivé. Dôležité je kto, kde, kedy službu po-
skytuje, s tým že firma by mala zabezpe či ť ur čitú stabilitu kvality 
služieb. Je potrebné starostlivo vybra ť a školi ť personál. Robi ť zá-
kaznícky prieskum spokojnosti + šírky a h ĺbky sortimentu poskytova-
ných služieb. Robia sa ja kontrolné nákupy služieb.  Je potrebné zís-
kať názory slobodne. 
 

POMINUTEĽNOSŤ 
Služby nie je možné skladova ť. Ak Služba je tiež spojená s osobami a 
hmotnými statkami. Ako zabezpe či ť predvídavos ť potreby služieb - do-
terajšie poznatky a celkový pohyb. 



 
 

 Správanie sa zákazníka pri nákupe služby 
 
 My ako marketéri pri poskytovaní (ponúkaní) služie b musíme ma ť 
na pamäti potreby zákazníkov, postavi ť sa do úlohy zákazníka.  
Je tu v hre osobný zdroj informácií od zákazníka kt orý používa naše 
služby.  
 
Otázka kvality služby? - každý zákazník má svoje kr itérium kvality 
služby a pri nákupe sa stretáva s rizikom. 
Pri službách vznikajú rôzne distribu čné vz ťahy medzi zákazníkom a 
poskytovate ľom služby - Základný faktor:   
 1) Ide zákazník do podniku poskytovania služby 
 2) Ide podnik poskytnú ť služby za zákazníkom 
 a + : 
 1) personálne poskytovanie služieb 
 2) jednorázové poskytovanie služieb  

OSOBNÝ ZDROJ INFORMÁCIÍ  

Zákazník kupujúci službu je priamo podriadený výkon u človeka, ktorý 
ju poskytuje. Spokojnos ť zákazníka pomocou masových médií. „ Ak ste 
nespokojný so službou povedzte nám to “ alebo „ Ak ste spokojný so 
službou povedzte to známym“. 
Osobný zdroj informácií - zodpovednos ť personálu na prenose informá-
cií do centra. 

HODNOTENIE KVALITY ZÁKAZNÍKOM 

Samotný spotrebite ľ musí pri nákupe hodnoti ť kvalitu služby dopredu 
a ak je možnos ť aj pod ľa fyzického vzh ľadu. Niektorí marketingoví 
manažéri našli prístup k zákazníkovi tak, že ponúka li niektoré druhy 
vzoriek zákazníkovi. 
Ťažká je reklamácia zo strany zákazníka u služieb. 

PROBLEMATIKA INOVÁCIÍ   

Bežne vo svete aj u nás sa služby používajú opakova ne - otázkou je 
ktorý zákazník nechce inováciu? a ktorý áno. 
Sú tu ur čité problémy, ktoré musí rieši ť na danom mieste a danom ča-
se personál. Samotné poskytovanie služieb je spojen é s celým radom 
hmotných výrobkov a služieb = existuje balík služieb  , ktorý je po-
merne žiadaný, pokia ľ je seriózne robený. 

VEDOMÉ RIZIKO  

Kvalita služby je heterogénna. Zákazník si nikdy ni e je istý akú 
službu dostane, čo môže o čakáva ť. Služby sú predávané spravidla bez 
záruky. Mnohé firmy poskytujú špeciálne služby - zá ruka pri poskyto-
vaní služby oproti konkurencii. 

VERNOSŤ  

Vzniká úzky vz ťah medzi zákazníkom a poskytovate ľom statkov. Poskyt. 
služieb viazaní na osobu a miesto. Je tu podstata v zťahu, ktorý sa 
vytvára - je tu členenie vz ťahov.  
Existuje:  



• hromadný prístup k službám  (MHD, McDonald) 
• podnik služieb ide ku zákazníkovi  (taxi služba, maliarske práce)                          

  - hromadné (poštové služby, pohotovostná lekárska  služba) 
• zákazník a firma sa stretnú nepriamo  (prostredníctvom komunik. 
prostriedkov - kreditná karta, TV stanica) 
• služby ako nepretržité dodávky  - (poistné služby, vzdelávacie 
služby, vedenie ú čtu v banke) - formálny vz ťah. 
neformálny vz ťah - (použitie TV alebo rozhlasu, použitie. dia ľni-
ce) 
• priame jednorázové dodanie služby  - telefónny hovor, nákup líst-
ka do divadla). Neformálny vz ťah (služby v reštaurácii, poži čovňa 
áut). 

 

 Marketing cestovného ruchu 
 
 Cestovný ruch môžeme definova ť ako cestovanie osôb, ktoré sa na 
prechodný čas vzdialili z miesta bydliska, aby sa inde zdržiav ali 
pre uspokojenie životných a kultúrnych potrieb aleb o osobných prianí 
najrôznejšieho druhu, pri čom vystupujú iba ako spotrebitelia hospo-
dárskych a kultúrnych statkov. 
Cestovný ruch (hovorí sa o priemysle cestovného ruc hu) má hrubý po-
diel na tvorbe HDP (hlavne aktívny). 
 

Obecné špecifiká pre marketing služieb 
 
 Marketing cestovného ruchu  - treba pozna ť, že existuje 6 obecné 
a súvisiace špecifiká v marketingu cestovného ruchu : 
a) nehmotný charakter služieb 
b) miestna a časová viazanos ť služieb 
c) pominute ľnos ť služieb  
d) zvláštne distribu čné cesty  = v cestovnom ruchu - celý systém do-
dávky zákazníka je daný cestovnou kanceláriou a ide  tu o distribúciu 
zákazníka. Samotné poskytovanie služieb - v inej ro vine sa  pohybuje 
zákazník a v inej poskytovate ľ služieb (kuchy ňa - distribútorom je 
čašník). Firmy služieb majú svoje distribu čné cesty 
e) podmienenos ť nákladov  = je daná vnútornými a vonkajšími podmien-
kami všeobecne. Je daná sezónnos ťou - týždenná, pod ľa ro čných období 
(lôžková  
   kapacita hotelov) 
f) viazanos ť služieb na ich poskytovate ľov  
 

SÚVISIACE ŠPECIFIKÁ V MARKETINGU SLUŽIEB  

a) pomerne úzke vymedzenie marketingových činností 
b) nedostato čné oce ňovanie marketingových zru čností 
c) rozdielna organiza čná štruktúra 
d) nedostatok údajov o výkonnosti konkurencie 
e) dopad vládnej regulácie 
f) obmedzenia príležitosti pre neziskové firmy  



Špecifické zvláštnosti služieb cestovného ruchu 
 

• kratšia expozitúra služieb oproti hmotným výrobkom 
• výraznejší vplyv psychiky a emócií pri nákupe služi eb 
• väčší význam vonkajšej stránky poskytovania služieb 
• väčší dôraz kladený na imidž a úrove ň 
• premenlivejšie distribu čné cesty 
• väčšia závislos ť na komplementárnych firmách (v cest. ruchu po-
skyt. služieb - ubytovanie je viazané na inú samost atnú firmu napr 
autopoži čovňu) 
• je tu kopírovanie služieb - nie je patentová ochran a služieb 
• veľký dôraz na propagácii mimo sezóny. 

 

Marketingový systém cestovného ruchu . 
 

Charakteristika systému cestovného ruchu: 
 
 Definícia systémového prístupu - systém je súbor vzájomne pre-
pojených častí, ktoré sa spolo čne usilujú o dosiahnutie spolo čného 
cie ľa. 
 Cestovný ruch uspokojuje potreby zákazníka tak, že  ide za ním. 
Existuje makrosystém a mikrosystém. Mikrosystém je systém obchodova-
nia jednotlivých firiem v cestovnom ruchu. 

CESTOVNÝ RUCH 

1) Ubytovacie služby:  
 - hotely 
 - motely 
 - turistické ubytovne 
 - strediská cestovného ruchu 
 - kempy 
 - parky 
 - ... 
2) Stravovacie služby:  
 A) Inštitucionálne ( financované zo ŠR):  
  - zdravotníctvo 
  - školstvo 
  - armáda 
  - podniky 
  - nápravné zariadenia 
  - školské stravovanie 
  - športové kluby 
 B) Komer čné:  
  - reštaurácie 
  - hotelové stravovanie 
   - maloobchodné prevádzky 
  - závodné stravovanie 
  - snack bary 
  - bary 
  - stravovanie na lodi 



 
3) Cestovný ruch a turistika:  
 - maloobchodné predajne 
 - rekrea čné strediská 
 - cestovné kancelárie 
 - podnikate ľské subjekty 
 

CHARAKTERISTIKA SYSTÉMU CESTOVNÉHO RUCHU  

• Je to otvorený systém (otvorenos ť)  - systém je dynamický, vzni-
kajú vždy nové spôsoby aplikácie marketingových činností. Osobi-
tosti v marketingu sú konkuren čnou výhodou pre cestovný ruch.  
Cestovný ruch sa má zdokona ľova ť - prichádza ť s novými produktami. 
• Komplexnos ť a rôznorodos ť.  Komplexnos ť - všetky firmy zabezpe ču-
jú priania zákazníkov komplexne. Rôznorodos ť - existuje ve ľké 
množstvo malých firiem, ale existujú aj medzinárodn é organizácie, 
ktoré sú kapitálovo prepojené. 
• Zodpovednos ť.  Trh cestovného ruchu sa neustále mení a zodpovedný  
prístup k plneniu úloh dáva cestovnému ruchu silu n a prežitie - 
silný konkuren čný tlak. Firma musí realizova ť informa čne späté 
väzby (informácie o zákazníkovi,...). 
• Vnútorná závislos ť.  Existuje vnútorná závislos ť celého odvetvia 
alebo vo firme.  
V odvetví  - musí existova ť súhra samostatných firiem (ktoré súvi-
sia s cestou). Činnos ť 1 firmy závisí od činností iných firiem. 
Každý štát má riadiace orgány, kde sa zabezpe čujú podmienky rozvo-
ja cestovného ruchu (štát má na ňom záujem). slovenská republika 
získava na cestovnom ruchu nieko ľko desiatok miliárd dolárov. 
• Konflikt a nesúlad. Každý člen vnáša do vzájomných vz ťahov „to 
svoje“ - dochádza ku konfliktom. Systém cestovného ruchu vo firme 
by mal zabra ňova ť konfliktom a eliminova ť konflikty od zákazníkov. 
Konkuren čný boj je zdrojom konfliktov a tiež dodávate ľsko-
odberate ľské vz ťahy. Konflikty vznikajú aj vo vnútri firmy. 

Marketingový systém cestovného ruchu: 
 
Existuje model marketingového systému - okruh činností (uzatvorený): 
 
 
    1. Kde sa nachádzame 
 
 
2. Kde chceme by ť    5. Ako zistíme, že sme sa  
           tam dostali 
 
 
 
3. Ako sa tam dostaneme    4. Ako zabezpe číme, že sa  
           tam dostaneme 
 
 
1. - ide o aktivizáciu sú časného stavu firmy 
2. - ujasni ť si a vytý či ť ciele 
3. - prostriedky, možnosti dosiahnutia cie ľa  



4. - konkrétne prostriedky dosiahnutia cie ľa 
5. - identifika čné znaky 
 

ZÁKLADY MARKETINGOVÉHO SYSTÉMU:  

♦ Strategické marketingové plánovanie - cesta, postup dosiahnutia 
cie ľov. Dynamický rozvoj vo firme (neustále zmeny) - po treba dlho-
dobého plánovania (5-10 rokov). Tvorba možných mark etingových plá-
nov, ktoré súvisia s dlhodobými plánmi. 
♦ Marketingová orientácia - má by ť orientácia na zákazníka 
♦ Rozdiel marketingových výrobkov a služieb  
♦ Poznanie správania sa zákazníka - iné prístupy k rôznym zákazní-
kom (Angli čan, Ameri čan,...) 

Distribu čný systém cestovného ruchu:  
 
 Aj cestovný ruch má distribu čný systém. Otázkou je, ktorý spô-
sob dodávky služieb bude pre zákazníka najlepší? Ne existuje fyzická 
distribúcia. Všetky služby cestovného ruchu sa posk ytujú zákazníkom 
priamo alebo nepriamo. Jedine čnos ť služieb cestovného ruchu spo číva 
vo vplyve, ktorý má na zákazníka daná firma. 
 
Distribu čný mix v cestovnom ruchu - je kombinácia priamych a nepria-
mych distribu čných ciest, ktoré firmy používajú za ú čelom, aby vyvo-
lali povedomie o svojej existencii a aby zabezpe čili a dodali služ-
by. 

PRIAMA DISTRIBÚCIA  

Samotná firma v cestovnom ruchu preberá všetku zodp ovednos ť za pro-
pagáciu, za zabezpe čovanie a poskytovanie služieb zákazníkom. 

NEPRIAMA DISTRIBÚCIA   

Časť zodpovednosti za propagáciu, zabezpe čuje a poskytuje služby 
prenesená na jednu alebo viac firiem (teda na spros tredkovate ľov). 
Sprostredkovatelia:   
A)  Maloobchodníci v cestovnom ruchu (cest. kancelá rie) - činnos ť 
nie je náro čná z h ľadiska kapitálu, trh sa buduje 
B)  Ve ľkoobchod so zájazdmi - poslanie získa ť možnosti na    posky-
tovanie služieb, zabezpe čovanie propagácie pre malé firmy.  
C) Touroperátor - realizuje služby cestovnej kancel árie + zabezpe ču-
je aj dopravu + líši sa od ve ľkoobchodníka. 
D)  Združenia manažérov cestovného ruchu a cestovný ch kancelárií - 
vo svete aj na Slovensku - poslanie je vytvorenie p odmienok pre  
cestovný ruch a nové trendy vývoja. 
D)  Organizátori zájazdov za odmenu 
E)  Organizátori konferencií a vedeckoodborných sem inárov - zabezpe-
čujú aj bezpe čnos ť ú častníkov konferencií.  
 


