Otéazka ¢.14

VYSVETLITE ZVLASTNOSTI MARKETINGU SLUZIEB.

Sluzba = akékdvek ¢innog’ alebo schopnds ktord méze jedna strana ponukndruhej.
SluZba je svojou podstatou hehmotnd a nevytvamdnéidamotné vlastnictvo. Poskytovanie sluzby
mbéZe by, ale nemusi, spojené s hmotnym produktom

Sluzby m6Zzu tvori mald, alebo podstatriag’ trhovej ponuky firmy. Z tohtolladiska
rozliSujeme 5 kategorii trhovej ponuky:
¢isty hmotny tovar — ponuka pozosta&iisto 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

arwpdE

Triedenie sluzieb:

1. zavislé na zariadeniach pre poskytovanie sluZiedjis® na Pudoch. Ci ich poskytujl
kvalifikovaniludia, bez kvalifikacie..

2. vyZadujuce pritomneoszakaznika, nevyzZzadujuce pritomtiagkaznika.

3. uspokojujuce osobné potreby (sluzby osobam), ugppk® potreby podnikania (sluzby
podnikom)

4. poda vlastnych cikov poskytovatkov (ziskové, neziskové organizacie)

5. pod’a vlastnictva (sukromné, verejné organizacie)

VLASTNOSTI SLUZIEB

Obchodovanie so sluzbami v narodnej ekonomike edzmarodnom meradle nadobuda ¥esinosti
znané rozmery. Vynara sa otazkasu sluzby odlisné od vyrobkov v ekonomickom chiéipa

Ak berieme do Uvahy charakter produkcie, tak vamlgvyrobkov ide o masovu produkciu pre
anonymného zakaznika a v pripade sluZieb zasewduodinu produkciu pre adresného zakaznika.
SluZzby maju Specifické vlastnosti , ktorymi sa 8djii od vyrobkov:

Nehmotnog’

Sluzby st nehmotné. Na rozdiel od materiadlnych biow si ich nem6zeme dopredu prehliatinu
ochutnd, ovaiat’. Aby sa zniZila neditost’ vysledkov sluzby, zakaznik viddava uité znaky, ktoré
by svedili o kvalite sluZieb. Zékaznik bude posudztwvalitu sluzieb na zaklade miesta ( Vad,
interiér, exteriér), personalu (mal by tbyostatény paiet na obsliZzenie zakaznikov), vybavenia
pracovisk, propagaych materidlov, symbolov a ceny.

Poskytovate sluzieb sa musi preto snéd zhmotnenie hehmotného, aby tak poskytol hmitéate
dokazy kvality.

Pominutel’nos’

Vyplyva z toho, Ze sluzby sa nedaju odtodlebo skladowug pripadne prendsaToto spdsobuje, Ze
u sluzby neexistuja distritné kanaly, alebo len Vmi kratke. Tato vlastndsje uritou bariérou
obchodovatinosti sluzieb a tvorby obchodnej politiky. Ak jem vyrovnany, tato vlastnéssluzieb
nie je problémom, pretoZe j@ahké personalne zabeZpga’ vykon sluzby vopred. Pomindt@os’
neumoduje arbitrdZ v tom zmysle , Ze sluzby sa nemézuipigka potom opéatovne predlaa inu
cenu.



Neoddelitd’nost’

Pre sluzby je typické, Ze su vytvarané a konzuméwaasne. Sluzba je teda vykon v reélnéase.
Ak nejaka osoba poskytuje sluzbu, stdva sa jggsau.

Ak je pri poskytovani sluzby pritomny aj zakazniknika interakcianedzi poskytovatom a
zakaznikom = Specialny rys marketingu sluZieb.rkeia predstavuje okrem obchodnej vymeny treti
rozmer — psychologickd vymenUrovai spokojnosti zakaznika bude zaviste ochoty
zamestnancov a ich schopnosti pligho Zelanie. V tomto pripade postoj a komunik&didientom su
také doélezité, ako produko-technické parametre.

Neoddeliténog’ sluzieb je pdinou Ze zakaznik:

* je spoluproducentom sluzby

» (asto sa podia na vytvarani sluzby spolu s ostatnymi zdkaznikmi

» niekedy musi cestovana miesto produkcie sluzby

ManaZzment musi reagata

* snahou o oddelenie produkcie od spotreby
* riadenim vZahov zakaznik — producent

» zdokondovanim systému dodavky sluzieb

Premenlivog’ - variabilita

SluZby vysoko zavisia na tom, kto ich poskytujechke kde. Zakaznici su si vedomi tejto vysokej
variability acasto vynakladaju \&é UGsilie pri vybere poskytovd® sluzby, aby dostali Zelanu
kvalitu, ak citia v&ké riziko pri kipe sluzby. ( chirurgicky zékrok &dvym odbornikom alebo
cerstvym absolventom)
Firmy poskytujuce sluzby méZzu ural8 kroky smerom k riadeniu kvality:

* investicia dd’'udskych zdrojov, do vyberu a vySkolenia personélu

» Standardizacia procesu poskytovania sluZieb pomooganizacie

» sledovanie spokojnosti zdkaznika na zaklade praardaznosti, prieskumu zakaznikov,

kontrolnych nakupov...

Vlastnictvo

V pripade sluzby ma k nej kupujuci lenédsny pristupCo je viastnené, je vyhoda zo sluzby, nie
samotna sluzba, napr. v pripade dovolenkového polm# zékaznik vyhodu prepravy, ubytovania,
vyuZivania pladZe, ale ich nevlastni. Absencia wiasta zdoraituje kon&ny charakter sluzieb pre
spotrebitéa — neexistuje pretrvavajlce zapojenie do produkiéudo vyhody.

Neskladovat&@nost’

SluZby nie je mozné skladaauchovavé, znovu predavaalebo vracé Sedadlo v divadle, miesto na
zajazdgi znalosti jazykového lektora, ktoré nie s vyuZiige predané ¢ase, ke’ st ponukané,
nemdzme skladovea predé neskor. Pre dany okamih su stratené, ale neznatoeb@ sluzby
nemo6zme reklamova

Marketing by sa mal snaZisladt’ ponuku a dopyt, tj. kapacitu vyrobcov s realnympriym
potencialom.



MARKETINGOVY MIX SLUZIEB

Marketingovy mix je suborinitelov, ktorymi marketingovy manazér utvara vlastnastiZzieb
ponukanych zakaznikovi.

V dbsledku nehmotnosti, zfiie’'nosti a neoddelitmosti sluZzieb od poskytovd® bol pre oblas
sluzieb marketingovy mix (product, price, placepm@motion) rozSireny al'alSie 3P — people,
partership, packaging. Marketingovy mix sluZiebzgesiava z ,, 7P

Product (produkt)

Price (cena)

Place (distribdcia)

Promotion (reklama)

People (udia)

Physical evidence (mateiélne prostredie)

N o o~ w D PE

Proceses (procesy)

PRODUKT

Produktom je vSetk@o organizacia ponuka spotrelfitgi k uspokojeniu jeho hmotnych

i nehmotnych potrieb. Wistych sluZieb sa produkt popisuje akdityr proces. Kucovym prvkom

definicie sluzieb je kvalita. Prvky produktu stzsah, kvalita, aroveznaiky, vyrobkova rada,

zaruky, predajné sluzby.

Produkt je potrebné sledaia troch Urovniach:

= Jadro produktu tvori t@&o kupuje zakaznik priamo, napr. ubytovanie, strani, sluzby vtného
¢asu a z toho plynuci uzitok.

» Vlastny produkt sa vyzriaje charakteristickymi znakmi ako Gravévality, vyhotovenie, Styl,
znaka a obal. Pospajanim tychto charakteristik vzri&énotny produkt, ktory ma& schoprios
poskytova vliastny uzitok.

» RozSireny produkt poskytuje dodaty uzitok a sluzby. V CR sa kupuje nepriamo. Ideicodné
a kultarno-historické prostredie, infrastruktUrw altasnosti saéim d’alej viac vyuZivaju na

ziskanie konkureimej vyhody.

CENA

Cena je pgaznym vyjadrenim hodnoty ponukanych sluzieb dadbm k nehmotnému charakteru
sluZieb sa stava vyznamnym ukazovVate kvality. Predstavuje jediny prvok marketingovéhioxu,
ktory vytvara prijmy, vSetky ostatné komponentyrezentuju naklady.

Prvky : Uroves, zZ'avy, platobné podmienky, vnimanie hodnoty sluZi@keaznikom, kvalita verzus

cena, diferenciacia.



Hlavny vplyv na vySku ceny maju predovSetkytimitele ako néklady, konkurencia, dopyt, jeho
elasticita a kupyschopn@s objem predaja a pod. K gaptejSie pouZivanym formam cenovej
diferenciacie patri diferencidcia pgadsezény, pdé terminu objednavky, pba cid’ovych skupin,

pod’a patu objednavok, spésobu platbyat

DISTRIBUCIA
Suvisi s tiahtenim pristupu zékaznikov ku sluzbe. Prvky: umigstgristupnog distribuiiné kanaly,
pokrytie trhu.
Pod’a dzky odbytovych kanalov rozoznavarpgamy odbyt — kde poskytovatesluzby je zarove
producentom sluzby, teda medzi zakaznikom a posétdiom sluzby neexistuje Ziadny medlainok.
Podnik prebera cell zodpovedtiaa propagéciu, zaistenie a poskytovanie sluzikbhzrdkom, teda
shazi sa sam ziskavazakaznikov vyuzivanim osobnych kontaktov. Priatstriblcia je vyuzivana
najcastejSie malymi zariadeniami a umaje vyuZzi tieto kanaly odbytu:

e predaj pomocou katalagov,

» predaj prostrednictvom televizie,

» telefonicky predaj,

» elektronicky systém predaja,

» 0sobna objednavka v hoteli, v CK,

* predaj pomocou automatov, ktoré sa untigist nagastejSie na staniciach dopravnych

prostriedkov,

e predaj na vitrhoch, vystavach, burzachdat

Druhym spbésobom jeepriamy odbyt - medzi poskytovatem sluzby a zakaznikom existujecity
pocet sprostredkovalev, ktori su zodpovedni 2&g’ propagacie, zaistenia a poskytovania produktov
podnikov poskytujucich sluzby. (napr. hotely, CKjakymito sprostredkovafeni mézu by
maloobchodné cestovné kancelériglke®bchod so zdjazdmi a tour operétori, organiz&ajazdov,
konferencii a mitingov, mieste a regionalne infotnéakancelarie, dopravné podniky a pod.

Kombinécii priamych a nepriamych distrifmych ciest hovorime distrilday mix.

KOMUNIKACIA

Komunikasny mix je pre marketing podnikov sluzZieb takmer ytewtny, pretoZe vo Vkej v&sine
pripadov priblizuje nehmotny produkt spotrebie a tym zniZuje jeho neistotu pri vybere a nadkupe
sluzby. Medzi tradiné nastroje komunikaého mixu patrieklama, podpora predaja, osobny predaj
a public relations V sXasnosti sa stale viac dmaju vyuzivéd aj moderné formy internetovej
komunikacie a priamy marketing. Pre Uspech komumi&ho mixu ma viky vyznam vhodny vyber

nastroja komunikeného mixu a zhodnotenie jeho pésobenia nkovie skupinu zakaznikov.



LUDIA

Uspesnos podnikov je vo vikej miere ovplyvnen&ud'mi. Cudia st jednym z najvyznamnejsich
prvkov marketingového mixu sluzieb a maju priamyyvpna ich kvalitu. Organizécie preto musia
venova vel’kd pozornog vyberu vlastnych zamestnancov, ich vzdelavaniwtvacii. Motivovany
pracovnik, jeho vystupovanie , skdsenosti a inigatsu vyznamnym faktorom, ktory prispieva
k dosiahnutiu zisku vlastného podniku. Na druhegret je dolezity aj vyber zékaznikov, pretozdi aj

su s@ag’ou ,produktu”, ktoré podnik ponuka.

MATERIALOVE PROSTREDIE
Je svojim spdsobom dékazom o vlastnostiach sluzb§ze mé mnoho foriem napr. interiér budovy,

kde je sluzba poskytovana, otdmie zamestnancov, katalogy a broZury pre vysietlen

PROCESY
Interakcia medzi zadkaznikom a poskytoVate v priebehu poskytovania sluzby. Napr. Ziy®
¢akanie v reStauracii, u lekara. Z tychto dévodownyéné uskut&iova’ analyzu procesov, vytvéia

ich schémy, klasifikouvaich a postupne zjednodusd\adnotlivé kroky z ktorych sa procesy skladaju.

Marketingové stratégie firiem poskytujucich sluzby

Firmy poskytujluce sluzby aZz donedavna zaostavaliygabnymi podnikmi vo vyuzZivani
marketingu. Mnoho firiem je Veni malych a nepouZziva oficialny manazment aleboketargové
postupy (obuvnictva, hd@ktva), v niektorych oblastiach je zasa pouzivardeketingovych postupov
neprofesionalne (pravny servis)....

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

UZivatelia sluzieb su ovplyvneni &&m mnoZzstvom faktorov ako zékaznici kupujuci
produkty. Preto je potrebné marketing roz€lak vnutorny, vonkajsi a interaktivny.

Vnuatorny MRKT = norméln&innog’ firmy pri priprave, distribucii..

VonkajSi MRKT sa tykacinnosti, ktoré suvisia s pripravou a Skolenim zanzgov a ich
motivaciou.

Interaktivny MRKT spgiva v zrinosti zamestnancov pri styku so zdkaznikmi.

Tri typy MRKT v odvetvi sluzieb

Vnutorny MRKT Vonkajsi MRKT

Poriadkové Finaimé a bankové Hotelové
sluzby luzby sluzby

Zamestnanci MRKT spoluprace > aaKci




Firmy, poskytujuce sluzby stoja pred 3 tlohami:
a) zvysit konkurertnu diferenciaciu

b) zvysit kvalitu sluzieb

C) zvySit produktivitu

Usmeniovanie konkurenénej diferenciacie:

Poskytovatelia sluzieb s@asto $aZzujd, Ze nie j#ahké odli& ich sluZzbu od konkureimej. Ak
zakaznik vnima ponuku ako pomerne rovhocennutgwaho zaujimadodavaté a riadi sa viac
cenou. Alternativne k cenovej konkurencii pésdfgrdncovangonuka,dodacie podmienky a imidz
dodavatéa.

PONUKA
by mala mé inovované vlastnosti, ktorymi sa |iSi od konkuneyh ponuk. Togo zakaznik dakava
nazyvame primarny subor sluzieb. K tomuto méztifrydané sekundarne vlastnosti sluzieb.

POSKYTOVANIE SLUZIEB
Firma moZe 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 zn&iek.

Zaist’ovanie kvality sluzieb.

Kracovym prvkom je, aby zakaznik mal pocit, Ze dost@Sw kvalitu sluZzieb nezcakaval.
Ocakavanie zakaznikov je formované minulymi skuséams, nazormi okolia ale aj reklamnym
posobenim firmy. Ak je poskytnuta sluzba horSia a&kaznik dakaval, strati o sluzbu zaujem.

Rozpory, ktoré sa ptinou neuspechu pri poskytovani sluzieb (f@odParasuramana,
Zeithamla a Berryho):

1) Rozpor medzidakavanim spotrebita a predpokladmi manazmentu.

2) Rozpor medzi predstavami manazmentu a konkrétradiickvsluzieb.

3) Rozpor medzi normami pre posudzovanie kvality etuzi realnymi mozngasmi poskytovania
sluzieb.

4) Rozpor medzi poskytovanim sluzby a vonkajSou k&éuiou.

5) Rozpor medzi vnimanim sluZbycaléavanou kvalitou.

Ti isti autori vypracovali aj zoznam rozhodujucidfitérii pre posudzovanie kvality sluzieb.
Pod'a zakaznikov su najdolezitejSie: dostuphosochota, déveryhodnts citlivy pristup,
materializacia sluzby.

Stadie, ktoré sa zaoberali vyborne riadenymi firmasospeli k zaveru, Ze tieto firmy maju
spola@né prvky

STRATEGICKU KONCEPCIU
NajlepSie firmy v oblasti sluzieb su jedno#na orientované na zdkaznika. Maju jasnu predstavu
o cig’ovej skupine zdkaznikov a o ich potrebach, ktorénsdia svojou sluzbou uspokoji

TRVALY PODIEL VRCHOLOVEHO MANAZMENTU NA DOSAHOVANI

KVALITY

Neposudzuju sa dosahované ndegavysledky iba z finaimého Wadiska, ale aj zltadiska Urovne
poskytovanych sluzieb.

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



SYSTEMY PRE SLEDOVANIE KVALITY POSKYTOVANYCH SLUZIE B

Pravidelne kontroluju kvalitu poskytovanych sluzelo tak viastnych ako i konkurencie. VyuZzivaju
sa k tomu rézne nastroje: vyrovnavacie nakupy, rebmé nakupy, prieskum zakaznikov,toganie
navrhov a gaznosti, kontrolné skupiny...

SYSTEMY PRE SLEDOVANIE VYSLEDKOV RIESENIA S TAZNOSTI

ZAKAZNIKOV

Stadie nespokojnych zakaznikov ukazuji, ze nespgkhjzakaznikov je zhruba 25 % ale z nich sa
stazuje iba 5 %. Zostavajucich 95 % si mysli, ZaZevanie je zbytma stratatasu. Nevedia ako

a komu sa majurazova.

RieSenie problémov aa&Znosti zadkaznikov je Ui dolezité. Nespokojny zakaznik v priemere povie
11 Tudom o svojich zlych skasenostia¢im sa vémi rychlo mézu Siti negativne spravy o firme.

SYSTEMY PRE SLEDOVANIE SPOKOJNOSTI ZAKAZNIKOV A

ZAMESTNANCOV.

Realizuje sa interny marketing a vytvaraju sa pogtjmly na podporu svojich zamestnancov pri
poskytovani sluZieb a odrgu sa za dobré vykony.

Zaist’'ovanie produktivity

Firmy poskytujacu sluzby st pod neustalym tlakortprk ich ndti znizova naklady a

zvySova produktivitu. Existuje 7 moZznosti, ako zleproduktivitu poskytovanych sluzieb:

1. zvySenie kvalifikacie personélu poskytujuceho sjuzb

2. zvySenie kvantity poskyt. sluzieb na ukor kvality.

3. ,spriemyselnenie, sluzieb doplnenim technickyctogtriedkov Standardizaciou niektorych
procesov

4. ciastané alebo Uplné zniZenie potreby danej sluzby vyoakenového produktu (antibiotika a
liecenie TBC)

5. zaigovanie efektivnejSich sluZieb (kliniky na odvykafa@enia a nemoctina opatera)

6. nahradenie prace firmy pracou iniciativnych zakieani

7. vyuzitie technoldgii.

Riadenie sluzieb na podporu vyrobkov

Firmy, ktoré poskytuju vyrobky musia takisto prekaanikov zabezgeva® sluzby.
V8eobecne je mozné poveédaZze firmy, ktoré vyrdbaju dobré vyrobky a nemajaistené
zodpovedajuce sluzby na podporu svojich vyrobkovnautrhu zné&ne znevyhodnené. Ak firma
poskytuje sluzby vysokej kvality, ziskava vyhodu.

Firma musi starostlivo sledavaotreby zadkaznikov a pta toho navrhntivyrobok aj systém
sluZieb na podporu vyrobku. Zakaznici sd’me citlivi na nedostatné sluzby, ktoré v spojeni
s vyrobkom @akévaju. Staraju sa hlavne o:
~ prevadzkovu sd@hlivog’ a frekvenciu poruch
~ dobu prerusenia v désledku poruchy
~ dodat@né naklady na udrzbu a opravy.

Kupujuci sa snazi odhadnaaklady na Zivotny cyklus:
N = ndkupna cena + (¥ené naklady na udrZzbu a opravy —d@ma zostatkova hodnota.
Vyrobca mbZze takisto ponufaj sluzby zvySujuce hodnotu vyrobku ako zarukyhaa. Zavy...

Stratégia poskytovania sluzieb po uskuténeni predaja

Vyrobca sa musi rozhodtilakou formou bude zabezfmwa® sluzby zakaznikom po predaji.
VacSina ma pre tietodely zriadené oddelenie sluzieb zakaznikov.



Vacsina firiem voli pre poskytovanie sluzieb ni€ko stugiov, pretoZze to im umaditije lepSie

dosiahnti Uspech. Vyrobca obvykle &aa tym, Ze zriduje oddelenie predaja nahradnych dielov a
odd. oprav. Postupom presuvajiraz viac sluzieb v oblasti oSetrovania a opraaarizovanych
dealerov a distribatorov. Neskér vznikaju nezavigléy poskytujuce sluzby. Niekedy sa mb6zeme
stretnd’ i s tym, Ze viki zakaznici preberaju zodpovedtias prevadzkova adrzbu a buduju si vlastné
prevadzky udrzby a opréav.

*

*

Nové trendy v oblasti poskytovania sluzieb fmdeleho:
Vyrobcovia zariadenia vyrabaju sfahlivejSie alah3ie opraviténé zariadenia.
Zakaznici sa pri nakupe chovaju premyslenejSieZadtyju sluzby po uskutaeni predaja a ich
individualiz&ciu.
Zakaznici nemaju radi Yké mnozZstvo dodavdter sluzieb, ktori sa staraju o rbzne typy
zariadeni.
Stale menej zakaznikov je ochotnych kazéter@latr’ urcité percenta (2-10) z predajnej ceny za
adrzbu a opravy.
Moznog vyberu dodavatiev sa zvySuje. To #adole ceny a zisky v oblasti sluZieb.



