MARKETING - 15.

Marketing blizkej buddcnosti a jeho perspektivy. Maketing sluzieb. Spojito®’ sluzieb
a vyrobkov.

15.1 Marketing blizkej buddcnosti a jeho perspelgtiv

Marketingova koncepcia je podnikéskou filozofiou, ktora vznikla s cdem sdazit

s predchadzajucimi koncepciami. Predstavuje nazer)’'u¢ k dosahovaniu clev organizacie
spaiiva v schopnosti hy efektivnejSi v utovani potrieb a Zelani dievych trhov avich
uspokojovani nez konkurencia. V nedavnej dobe wtnil&zor, Zze marketingova koncepcia nie je
najvhodnejSou filozofiou, ak existuje zfiwené ZP, nedostatok prirodnych zdrojov, prudky
popul&ny rast, hlad, chudoba azanedbavanie socialnychiesl. V tomto smere sa objavuje
humanisticky alebo ekologicky marketing, Kotler odjga néazov socialna marketingova
koncepcia.

Socialna marketingova koncepcia zastava nazor|at®u organizécie je tova’ potreby, Zelania
a zaujmy ciéovych trhov a poskytovaziaduce uspokojenie potrielgianejSie a efektivnejSie nez
konkurenti, spésobom ktory zachovava alebo zvy3blghobyt spotrebitaa a spolénosti.
Spolainosti, ktoré uplatuju socialne a etickélhdiska praktikuju formu socialneho marketingu,
ktora sa nazyva pfinne-vz’ahovy marketing. Pringle a Thompson ho definuja: aldivity, pri
ktorych spolénog’ svojim image, produktami alebo sluzbamtamymi pre trh buduje vzajomné
vzt'ahy alebo partnerstva pre vzajomny uzitok.

Obdobie Charakteristika marketingu Marketingové priority, resp. kategorie

1960-1970 |Orientovany na zakaznikov | Zivotny cyklus vyrobku, marketingovy mix
trhovy podiel

1970-1980 |Zamerany na zkaznikov Segmentécia trhu, pozicionovanie vyrobko
1980-1990 |Zamerany na portiélioRiadenie portfdlia, diverzifikacia, Usil
zakaznikov o dokonalos, boj proti konkurencii

1990 — 2000| Riadeny potrebami zdkaznikowotreby zdkaznika, spokojnasakaznika

2000-s4. Riadeny hodnotou zdkaznikoyVztahy spoluprace medzi kupujucim
predavajucim

Zakaznici éakévaju vyssiu kvalitu vyrobkov s individualnymimawami podla Specifickych priani.
Menej vnimaju odliSnasalternativnych produktov a vernosnatkam klesa. Maju moznésziska
vel’ké mnozstvo informécii, ktoré spdsobuje naraspichiadaviek. Rastie takisto citlivibga ceny
a poziadavky na spotreblitk( hodnotu produktov a sluzieb. Rastie aj dopytzwo zazitkovych
produktoch (adrenalinové Sporty).

Trendom bududcnosti je Byna trhu pred vznikom potreby, pred dopytom po pkbe, ti&it’ tento
dopyt a cielene formovaspotrebitéské vedomie. To predpoklada, Ze firmy a zakaznpcilus
rozvijaju potreby a dopyt. Zachgthaznaky umaiuju v si€asnosti novo sa formujlce socialne
skupiny, tzv. scény. Scéna v porovnani $@ieu skupinou predstavuje prechod od pasivnych
k aktivnych ci€ovym skupinam. Cigova skupina je k nakupnému rozhodnutiu motivov&eeny

si interpretuju produkt pdad seba a podnik ich v tom podporuje — vzdjomne &ngp. Namiesto
motivacie nastupuje zamerné prispésobovanie ¢ityuriel. Poda Kotlera existuje:

- pohyb od materialnej kvality k nematerialnej — imiacnej
- viacludi sa prejavuje ako individualita, narasta difer&écia tuzol’udi



- plynulog’ ¢asu spbsobuje, Ze sa stracaju: vzory spravaniarzardiyos’ v tazbach
a Zelaniach. ZmenSuje sa skupina tradicionalisesmyich utitym zvyklostiam.

Na zaklade toho mozno povedae marketingova filozofia a myslenie sa budu abdymito
smermi:

- smer od reakcii a nasledovania k spolutvorbe nougsidov
- smer od masovych marketingovych stratégii k difeoganej komunikacii

- smer od strnulych koncepcii k just in time markgtin— Kotler mu pripisuje vysoku
dolezitos’ najma preto, Ze faktdfasu sa stdva délezitejSim: skracovanie deash cyklov.
Ironicky ho nazyva turbomarketing.

Firmy v s&asnosti realizuju sofistikovany vyskum a uskuitgi mnozstvo zmien, prikladom toho
su nasledujuce trendy:

- reengineering - benchmarking - Mysli globalne, konaj
- outsourcing - aliancie a partnerstva lokalne

- virtualne podniky - trhovA orientacia - decentralizacia.

- e-commerce

Obchodnici prinaSaju novu filozofiu, koncepciu ehgiky:

- vztahovy marketing - integrovana marketingova komunikacia

- celoZivotna hodnota zakaznika - distributori ako partneri v tvorbe hodnoty
- zvySovanie podielu u zakaznikov - kazdy robi marketing

- cieleny marketing - rozhodovanie podporené marketingovymi

- individualizacia modelmi vyvoja trhov a potrieb

- databazy zakaznikov

V sasnosti rastie podiel online obchodu a online margeponuka potenciadlnym zékaznikom 3
hlavné vyhody:

- pohodinos pristupu (24 hodin, netrebaka’ v rade, ...)
- informovanog (moznos porovnd r6zne aspekty)
- menej slovnych konfliktov a nedorozumeni (nedochddzymene nazorov a emacii)

5 vyhod pre online marketérov:

- rychle prispésobenie sa podmienkam trhu

- nizSie naklady

- budovanie v#ahov

- meranie pristupu (dopytu a zaujmu)

- ponuka neobmedzenulkes’ reklamnej plochy



Nova ekonomika

Charakteristiku vplyvov posobiacich v novej ekonkejiktoré nutia podniky zat’ sa sprava
novym spésobom s dérazom na vybudovanie organipéi@rtovanej na zakaznika, podava K.
Burnett[1] nasledovnym spésobom:

1. Prebytkova ekonomika s nadbytmu vyrobnou kapacitou, ktora prevySuje efektivny
dopyt, vyZaduje diferenciaciu ponuky a prisposolmigroduktov poth individualnych
poziadaviek.

2. Nové technologie vytvaraju priestor pre novu komkmiu a substitlciu zvySuje potrebu
preda produkt skér neZz bude vyrobeny.

3. Skrateny Zivotny cyklus vyrobkov pésobi na nuthagchlej reakcie na poziadavky
zékaznikov a na nutnpstalych vazieb pre zabezgmie navratnosti investicii.

4. Doéraz na vysSiu kvalitu a skratenie dodactesov vyZzaduju vySSiu mieru spoluprace a
dovery medzi dodavatem a zakaznikom.

5. ZvySena dynamika trhu vyzaduje rychlu identifikh@mien u zakaznikov a schoptios
rychlej reakciu na tieto zmeny.

6. Aliancie, spoléné podniky a reStrukturalizacia vytvaraju synergiakekt pri znizovani
nékladov, eliminécii podnikalskych rizik a pri zlepSovani ziskovosti.

7. SilnejSia pozicia distribinych kanalov z dévodu lepSej znalosti kémgch zakaznikov
zvySuje nerovnovahu na strane dodakatea ich zavislasod sprostredkovatev.

Rozdiel medzi tradnou ekonomikou zaloZzenou na vyrobe a novou ekdikau zaloZzenou na
informaciach definuje svetoznamy odbornik v oblastrketingu P. Kotlefl1] nasledovnym
spbsobom:

Stara ekonomika Nova ekonomika

Organizacia polth produktovych jednotiek Organizacia polth zdkaznickych segmentov

Ohnisko zaujmu - ziskové transakcie Ohnisko zaujmu €eloZivotna hodnota zakazni
(LTV)

Hodnotenie primarne pdd finartnych| Hodnotenie aj  pd marketingovyc

ukazovatéov ukazovatéov

Sustredenie sa na zaujmy akcionarov Sustredenie sa na zaujmy vSetky¢hginikov

Marketing robi marketing Kazdy robi marketing

Budovanie znéky prostrednictvom reklamy |Budovanie zné&ky prostrednictvom nakupnyqd
zvyklosti

Usilie o ziskavanie zakaznikov (acquisition) | Orientacia na udrzanie zakaznikov (retention)

Meranie spokojnosti zakaznikov Meranie hodnoty a vernosti zakaznikov

Stredobod zaujmu - podnik Stredobod zaujmu - hodnotovytezec

Od marketingu k CRM

Riadenie v£ahu so zédkaznikmi (CRM — Customer relationship rgameent) sa v s@asnej dobe
stalo olfubenym pojmom s vysokou frekvenciou jeho pouzivaRiadenie vZahov so zakaznikmi
moéZzeme charakterizovaako zakaznicku orientaciu podniku, ktorého stbediom vSetkych
podnikovych procesov sa stava zakaznik.

Tradi ¢ény marketing One-to-One marketing
Trh nestalych zdkaznikov Portfolio individualnych zédkaznikov
Standardné produkty a sluzby Prispbsobené produkty a sluzby
Znalog’ trhu na zaklade vysledko¥nalog’ trhu na zaklade dialégu a spatnej vazby od
prieskumu zakaznika
Kritérium uspesnosti
Ziskava viac zakaznikov | Udrza zakaznikov a s nimi sa rozuija




AUspokojenie potrie

o
zékaznik =2
S Snaha o ra
g podielu t
. zakaznik
(@)
=
Snaha o rds -
trhového podielu = ©
c ©
£g
- . I =
Tradi ény marketing-produktova orientacia o .2 Paiet
«—1 O Z .
zakaznikov
>

Vo svojej podstate predstavuje CRM myslienkové anastie celého podniku spolu s podnikovymi
procesmi navrhnutymi tak, aby oslovili a udrzalkaanikov a poskytli im kvalitny servis. Obecne
povedané zatia CRM vSetky procesy, ktoré maju priamy kontakt zxkaznikom v oblasti
marketingu, obchodu a servisnych aktivit.

15.2 Marketing sluzieb.

Sluzba je akakivek ¢innog’ alebo schopnd's ktori moéze jedna strana ponuKndruhej strane.
Svojou podstatou je nehmotna a nevytvara Ziadneténdastnictvo. Poskytovanie sluzby moéze
(nemusi) by spojené s hmotnym produktom. Sluzby sa vyapaurtitymi Specifikami, ku ktorym
patria:

- nematerialna povaha - vySSia @ag’ 'udského faktora

- neskladovatnog’ - pominuténog’

- variabilnos - neoddeliténog’ jej produkcie od jej
spotreby

- nemoznos vlastnictva a prechodu
vlastnictva - neoddeliténog’ od osoby, ktora ju poskytuje

Tieto vlastnosti si vynucuju dopthimarketingovy mix 4P d’alSie 3P:

- physical evidence (materialne prostredie) — sigpbsobom je dékazom o vlastnostiach sluzby —
napr.: budova, kancelaria, brozurka, ébl@e obsluhy, hluk, ...

- people [udia) —ludia ako poskytovatelia sluzieb majua priamy vplya ich kvalitu. Kvalitu
procesu poskytovania sluzby ovpiyje svojou dag’ou aj zakaznik. Je teda potrebné sa vetova
rozvoju zamestnancov a spravnhemu informovaniu zékez o tom, ako prebehne poskytnutie
sluzby, tak aby sa zachovala poZzadovana kvalita.

- process — interakcia medzi zédkaznikom a poskyebea sluzby si vynucuje zameranie na to,
akym spbsobom sa sluzba poskytuje. Je potrebnéegroanalyzovg vytvorit schému ich
realizacie a nasledne snéaza zjednodusikroky, s ktorych sa procesy skladaju.

Kvalita sluzby je definovana ako stupgplnenia dakavania zakaznikov poskytnutou sluzbou alebo
ako disproporcia — sulad (nesulad) medakavanim a vnimanim. Kvalitu sluzby mézeme rozdeli
na: - fyzickd (jej obsahom su hmotné prvky poskgitia sluzby)

- spol@ensku (do jej obsahu patria image, dobré menotaem)
- interaktivnu (interakcia personalu a zakaznitke aj zakaznikov samotnych)



K dimenzidm kvality sluZieb resp. k 10dkovym hodnotiacim kritéridm ich kvality patria:
- spd’ahlivog’ (spd’ahlivo a spravne poskytnuta)

- vnimavos personalu (rychla reakcia na Zelania a problémy)

- kompetencia personalu (schopnosti¢nnsti a znalosti)

- zdvorilog’ (kultivovanos, Uctivog’, priatd’skog’)

- déveryhodnaos (Uprimnos, hodnovernad lojalita k zakaznikovi)

- bezpénog’ a istota (sluzba nie je spojena s vysokym nehezstvom alebo rizikom)

- pristupnos (l'ahka dostupnd’s- vzdialenos acas)

- hmataténog’ a materidlnas(pritomnos fyzického vybavenia pre poskytovanie sluzieb)
- komunikacia (presna a zrozuniitd)

- pochopenie zékaznika (Usilie spozpatreby zdkaznika a venavien pozornos)

Etapy strategického riadenia marketingu sluzieb
1. Poznanie trhu, okolia @lcovych vz’ahov
- analyza zakaznikov

- analyza konkurencie

- kracoveé vz'ahy

2. ldentifikacia podnikatiského zameru

- definovanie poslania

- cielové segmenty

- umiestnenie na trhu

3. Marketingovy mix sluzieb

-7P

4. Rozvoj a marketingovy plan

- strategicky kontext

- situa&na analyza

- marketingova stratégia

- aloké&cia zdrojov a monitoring

Marketing sluzieb je potrebné rozdela vonkajsi, vnutorni a interaktivnyonkajsi (externy)
marketing predstavuje normalnginnog’ firmy pri priprave, distribucii, komunikacii a vytovani
sluzieb zakaznikomvnutorny (interny) marketing sa tykacinnosti, ktoré suvisia s pripravou
a Skolenim zamestnancov a s ich motivaciou pri yostani sluzieb zékaznikomnteraktivny
marketing spaiva v zri&nosti zamestnancov pri styku so zakaznikmi. Posiggadia sluzieb
musia spravidla ponukiiwysoku technickd Urowea empatiu. Zakaznikov potom oslovuje kvalita
sluzieb, materialne prostredie, personal (kontakswby), ostatni zakaznici a komuriikg mix.



Produktovy mix sluzby — Obsahuje materialne prvky (ktoré umoji sluzbu poskytnt),
zmysloveé pozitky (ticho, uta, teplo, pocit iastia, veselosti) a psychologické vyhody (pre khaddé
subjektivne a iné).

Pod’a expektaného modelu marketingového produktového mixu vsiblgluzieb delime sluzbu
na:

- jadro uzitku (produktu)

- vlastny produkt (sp6sob uvedenia sluzby ckaavyhotovenie, kvalita, Styl)

- rozSirenie produktu (dostupncsluzby, dodaténé a doplnkové sluzby, zaruky spojen&iskami
sluzby, podmienky realizacie sluzby)

Tieto tri si€asti tvoria realny produktovy mix sluzby. Jeho ret@dd atakavanej hodnoty produktu
vyjadruje mieru spokojnosti (nespokojnosti) zak&ani

Sluzby sa na&pstejSie ponukaju vo vzajomnej kombinéacii zakladagjoplnkovych sluzieb.
K doplnkovym sluzbam patria:

- poskytovanie informacii a poradenské sluzby

- spracovanie objednavok a fakturacia

- starostlivog o zakaznika a jeho bezpm®gs’ a komfort

- Specialne sluzby (umaagju flexibilne uspokofi Specifické poziadavky)

- kombinacia sluzieb aj shmotnymi prvkami, ktorél snevyhnutné k vytvoreniu
konkurencieschopného spésobu uspokojenia potregieai zakaznikov

15.3 Spojitos sluzieb a vyrobkov.

Pri tvorbe ponuky sa mdZe pomer vyrobkov a slufigig. Preto rozliSujeme 5 kategorii trhovej
ponuky:
1. Cisto hmotny tovar — vyrobok
2. Hmotny produkt ponukany s jednou alebo viacerymizishmi (tieto sluzby slizZia na
podporu produktov, ku ktorym su ponukangé)
3. Hybrid — napr. reStauracia (jedlo ma hmotna povajau,vSak nevyhnutne spojené
s obsluhou, ktora je sluzbou)
4. Hlavné sluzba spolu s malym podielu vyrobko¥aSich drobnych sluzieb (cesta lietadlom
je sluzbou, napoje a jedlo su vyrobkad@|Sie menSie sluzby: obsluha a servis)
5. Cista sluzba

Z tohto vyplyva, Ze sluzby a vyrobky su v ramci keingového mixu v réznom vahu. Sluzba
obvykle zvySuje hodnotu vyrobku a spolu s nim vgdv&onkurencie schopnu ponuku. Zakaznik
ocakava tzv. primarny subor sluzieb charakteristigee ucity druh ponuky. Ktomuto vSak
mozZeme priddsekundarne sluzbyo zvySuju stupg uspokojenia potrieb a Zelani.



