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uvoD

Cilem predmétu je poukazat na specifika a odliSnosti aplikace strategického
i operativniho marketingu do terciarniho sektoru, ktery stile nabyva na
vyznamu a ,prostupuje” vyrobni sféru. Marketing komer¢nich sluzeb
zohlednuje kromé klasickych ,4P“ marketingového mixu také dalsi
dalezité prvky pro marketingové fizeni kvality sluzeb — a to: lidské zdroje
(personal zajistujici produkci sluzby + zakaznici, spolupodilejici se na
tvorbé produktu), procesy a materidlni prostiedi (v podobé corporate
identity, feSeni exteriéru, dispozicniho feSeni interiéru atd.) Jak lze vyuzit
moZnosti a omezit limity vyplyvajici z vlastnosti sluzeb v marketingovém
fizeni, na to se snazi odpovédét pravé modul ,Marketing sluzeb®, ke

kterému slouZi tato studijni opora.
Cile studia
Po absolvovani predmétu budete znat:

e vlastnosti sluzeb a znich vyplyvajici odliSnosti a specifika
marketingu sluzeb;
e proces strategického planovani v podnicich sluzeb;

e prvky marketingového mixu komercnich (profesionalnich) sluzeb.
Po absolvovani predmétu budete umét:

e na zékladé¢ zvladnuti teoretickych koncepci aplikovat koncepce
klasického marketingu vyrobku na podniky sluzeb pii zohlednéni
jejich  vlastnosti v podobé: nehmotnosti, ne(od)délitelnosti,
heterogenity atd.;

e strategicky 1 operativné pldnovat: od pravidel pro stanoveni poslani,

pies vize jednotlivych SBU aZz po aplikaci do prvkl marketingového
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mixu vcéetné¢ korekci na zdkladé zpétné vazby (marketingového
vyzkumu);
e stanovit si priority fizeni kvality sluzeb a néstroji méfeni

spokojenosti zakazniki.
Ziakladni okruhy studia

e marketing sluZzeb obecné — vyvoj, pojem sluzba, vlastnosti sluzby,
odliS$nosti marketingu sluzeb od hmotnych produkti;

e strategické planovani v podnicich sluzeb;

e marketingovy vyzkum ve sluzbach;

e marketingovy mix — aplikace ,,4P* na sluzby;

e prvky marketingového mixu sluzeb — procesy, lidé¢, materidlni
prostiedi;

e zakladni principy fizeni kvality sluzeb prostiednictvim marketingu.
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1  MARKETING SLUZEB (MSL) OBECNE

Klic¢ova slova
marketing sluzeb, sluzba, nehmotnost, ne(od)délitelnost, heterogenita,
pomijivost sluzeb, funkéni rozdily mezi MSL a marketingem hmotného

produktu
Cile studia kapitoly

e pochopeni historickych vychodisek pro odliSeni marketingovych
koncepci sluZzeb od hmotnych produkti;
e Seznameni se s vlastnostmi sluZeb a jejich diisledky na marketingove

fizeni.
Shrnuti studijni latky

Kotler definuje sluzbu z pohledu marketingu jako: .....jakoukoliv ¢innost,
vyhodu ¢1 schopnost, kterou mtize jedna strana nabidnout druhé strané.
Sluzba je svou podstatou nehmotnd a nevytvari Zddné¢ hmotné vlastnictvi.

Poskytovani sluzby mize (ale nemusi) byt spojeno s hmotnym produktem.

(Kotler, 2001, s. 421)

Dle CSN ISO 9004-2 jsou sluzby ,vysledky vytvofené &innostmi pii
vzdjemném styku mezi dodavatelem a zdkaznikem a internimi ¢innostmi

dodavatele s cilem splnéni potieb zakaznika.*

Na zéakladé reSerSe odborné literatury (zejména z oboru ekonomie) lze

sluzbu chapat z n¢kolika ihli pohledu:

e jako cinnost — sluzby jsou vSechny cCinnosti, které se orientuji na
bezprosttedni ziskavani, zpracovavani nebo zuslechtovani hmotnych

statku;
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e jako proces — sluzby je mozné chapat jako zménu stavu osoby, nebo
statku, kterd se uskutec¢iiuje vzdjemnou ekonomickou Cinnosti nebo
hospodaiskych jednotek s jejich souhlasem a pro n¢; je urCena pro
jejich vlastniky, ktefi jsou samotni poskytovatelé¢ sluzeb, a je
vV nehmotné podobg;

e jako vysledek cinnosti — sluzby jsou spoleCensky uzitné hodnoty
lidské prace, ktera jednak zachovava hodnoty vytvofené vyrobnim
procesem, slouzi dlouhodobému procesu spotieby, jednak napomaha

vytvaret podminky pro vSestranny rozvoj lidi.

Z uvedenych definic se odviji kritéria pro ¢lenéni sluzeb.

1.1 KLASIFIKACE A STRUKTURA SLUZEB V CR

Mezi faktory zohlediiované pii klasifikaci sluzeb mizeme zafadit
napf.: charakter sluzby, typ prodavajiciho, typ kupujiciho, vlastnosti
poptavky, zplisob dodavky, stupeii hmotnosti, nakupni motivy, frekvence
styku se zdkaznikem, pozadavky na dodavku, stupen ptizplisobeni sluzby

zékaznikovi, stupeil intenzity prace.

Pojem sluzby neni jednozna¢né definovan ani vramci Odvétvové
klasifikace ekonomickych ¢&innosti (dale OKEC), proto jeho pouZivani
mize vraznych kontextech mit rizny obsah. Pro rozliSeni trZnich a
netrznich sluzeb (uzivanych ve statistickych piehledech) je dilezité, zda
ucelem vykonu ekonomické cinnosti subjekti je dosazeni zisku.
Zjednodusen¢ lze fici, ze rozpoctové a piispévkové organizace, obecné
prospeéSné spolecnosti, nadace a podobné subjekty jsou zahrnuty v rdmci

netrznich sluzeb.

Pro optimalizaci fizeni kvality sluzeb je proto vhodné definovat skupiny

sluzeb, které maji podobné charakteristiky a tudiz je mozné pro né nastavit
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obdobné procesy fizeni kvality. Pro dané Gcely je vhodné pouzit klasifikaci

dle ekonomit Footeho a Hatta (1953), ktefi sektor sluzeb rozd¢lili na:

e terciarni sektor — rukod€lné a femeslnické prace diive provadéné
doma, u nichz pfevazuji hmotné prvky vytvarejici podstatu sluzby a
materidlni zdzemi je dilezité vétSinou v pribéhu celého procesu
poskytovani sluzby (tj. opravy, kadefnictvi, kosmetika, ale
I pohostinstvi apod.);

e kvartarni sektor — sluzby usnadnujici a zefektiviiyjici délbu prace,
U nichZ se klade diiraz na procesni postupy a ¢innosti (tj. dopravni
infrastruktura, komunikace apod.);

e kvinterni sektor — sluzby, které méni a zdokonaluji jejich piijemce,
jsou narocné na odbornost poskytovatele (tj. poradenstvi, 1ékafstvi

apod.).

Za dan¢ho ¢lenéni je mozné odvodit specifické oblasti sluzeb, na které by
meéla byt soustfedéna pozornost pii jejich (nejen) marketingovém fizeni.
Uvedenou Kklasifikaci lze povazovat také za zdklad pro odliSeni
marketingového mixu sluzeb od marketingového mixu hmotnych vyrobki,
a to obohacenim o tfi prvky: materialni prostfedi a zazemi, procesy a lidé

(poskytovatelé sluzeb 1 zdkaznici zapojeni do procesu poskytovani sluzby).
Kontrolni otazka

Zndte podil sektoru sluzeb na HDP Ceské republiky? Jak se na jednotlivych

sektorech ekonomiky CR projevila ekonomicka krize?
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1.2 VLASTNOSTI SLUZEB

Sluzby se vyznacuji urcitymi vlastnostmi, které piinasi vyhody ¢i nesnaze

Vv jejich marketingovém fizeni. Mezi tyto vlastnosti patii:

e nchmotnost sluzeb a z ni vyplyvajici nemoznost vlastnictvi;
e neodd¢litelnost od poskytovatele, nedélitelnost sluzby;
e heterogenita = proménlivost;

e znicitelnost = pomijivost sluzeb.

Dusledky vlastnosti sluzeb na marketingové fizeni a moznosti jejich

prekonani jsou uvedeny v tabulce na dalsi strané.

1.3 MARKETING SLUZEB

Marketing je Kotlerem definovan jako ,,spoleCensky a manaZersky proces
zodpovidajici za identifikaci, predvidani a wuspokojovani pozadavki
zakaznikl pti sou¢asném dosahovani hodnoty (zisku)“ (2002, s 6-9). Jedna
se 0 proces, ktery by nemél byt formulovan nahodile, ale systematicky.
Dado (2006, s. 14) mezi divody pro zvy$eni pozornosti zaméfené na

marketing sluzeb fadi nasledujici skutecnosti:

e prizkumy dokazuji nizkou miru orientace organizaci sluzeb na
potieby zédkaznik,

e je vénovana mald pozornost vyty¢eni marketingové strategie sluzeb a
jeji konkretizace do marketingového planu a marketingovych
programt,

e je veénovdna mald pozornost Skoleni pracovniki sluzeb s cilem
zkvalitnovat uspokojovani potieb zadkaznik;,

e organizace vénuji malou pozornost fizeni marketingovych aktivit a

tyto jsou nesystematicke;
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e marketing ve sféfe sluzeb zaostava za marketingem ve vyrobni sféfe

apod.
Ukol k zamySleni a diskuzi

Cim je zpiisobeno casové zpozdéni formulace teoretickych koncepci
marketingovych sluzeb oproti marketingu hmotnych produktii? O kolik cca

desetileti?
Ukol

Vyberte si firmu, poskytujici sluzby a wuvedte, do jaké miry jeji
marketingové Fizeni ovliviji viastnosti dané sluzby a jakymi ndstroji Ilze
eliminovat diisledky viastnosti sluzeb a jak jich vyuzit jako konkurencni

vyhody.
Otazky

1. Jmenujte minimalné ti sluzby patrici do jednotlivych sektoru dle
Footeho a Hatta a uvedte, na ktery prvek marketingového mixu bude

V daném sektoru kladen nejveétsi diiraz?

2. Kdy je sluzba cinnosti, vyhodou a kdy schopnosti? Uvedte priklady a na
nich demonstrujte miru pusobeni viastnosti sluzeb na jejich

marketingové rizeni.

3. Které socio-demografické, ekonomické ci legislativni zmény prispély

nariistu sektoru sluzeb v CR za poslednich 20 let?
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2  STRATEGICKE PLANOVANI

Klic¢ova slova
marketingovy informacni systém, SWOT analyza, portfolio analyzy,
poslani, mise, vize, SBU, strategie, marketingovy mix, segmentace, cilovy

trh, Ansoffova matice rustu
Cile studia kapitoly

e pochopeni zasad a odliSnosti strategického pldnovéani V podnicich
sluzeb s diirazem na vyznam posléani a jeho formulaci,

e Seznameni se s postupem strategického planovani, zplisobem
zjistovani zpétné vazby ke korekci plant;

e Objasnéni navaznosti strategického na operativni planovani a procesy

ve firme,
Shrnuti studijni latky

Strategické planovani v podnicich sluzeb ma uzkou vazbu na efektivni
fizeni jejich kvality a velky vyznam nejen pii zahajovani €innosti, ale také

V jejim prubéhu. Miizeme jej rozdélit do nékolika fazi:
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e Tvorba a prace s MIS
Informacni faze

N

Analytickd faze ~— <— Situacni a portfolio
analyzy
Strategickafaze Strategicke dokumenty
AkEni (operativni) faze | Volba cilovych trhil a
N marketingového mixu
Kontrolni faze Vystupy marketingového
vyzkumu

Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 1: Faze strategického planovani ve sluzbach

Kontrolni otazka

Znate subsystemy (soucdsti) marketingového informacniho systému a jejich

vazbu na informacni zdroje, marketingovy vyzkum apod.?

2.1 ANALYTICKA FAZE

Nejcastéjsi analytické nastroje:

e situacni analyza — vyvoj trhu, potfeby a pozadavky zakaznikd,

identifikace konkurentl a jejich sily (Porter), jejich cill, strategie a
chovani;

SWOT analyza — identifikace wvnitinich Strenghts = silnych a
Weeknesses =  slabych  stranek  spole¢nosti,  vnéjsich

Opportunities = ptilezitosti a Threats = hrozeb — formou expertnich
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rozhovort, matici vykonnosti a dilezitosti faktorti (zejména ve
vnitinim prosttedi) ¢i kauzaln€, pojata kdy hleddme souvztaznosti a
méiime miru vlivu vnéjSich faktord na vnitini prosttedi firmy;

e portfolio analyza dle modelu BCG ¢i GE — jejichz aplikaci je mozné

zjistit uroven akceptace jednotlivych sluzeb na trhu.

2.2 STRATEGICKA FAZE

K snaz§i formulaci strategickych iniciativ je vhodné odpovédét na otazky
uvedené v jejich hierarchii. Po analyze vychozi pozice je tieba definovat
poslani, ¢emu véfime, urcit kam sméfujeme a nastavit strategii 1 dilci

meéritelné a realné cile.

VLIVY PROSTREDI VLIVY PROSTREDI

ﬂ poslani, mise ﬂ
Pro¢ existujeme?
zakladni hodnoty

Cemu veérime?

vize
Kam sméfujeme?

cile
Co musime udélat?

strategie
Jak to obecné realizovat?

strategické vysledky
spokojenost spokojenost ucinné motivace

akcionait zékaznika procesy zameéstnancu

Zdroj: vlastni zpracovani
Obr. 2: Hierarchie strategickych iniciativ
Poslani je trvalé prohldseni ucelu, které piinaSi jasnou vizi sou€asnych
I budoucich ¢innosti podniku v oblasti produktu — sluzby, trhu, hodnot,

nazorti a zpisobl konkuren¢niho odliSeni. Poslani pomahé determinovat
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vztahy na vSech trzich, s nimiz podnik ptichazi do styku. Proto firmy ¢asto
pied samotnou formulaci poslani si definuji cilové skupiny poslani a jejich

oc¢ekavani vici firmée.
Ukol k zamysleni a diskuzi

Myslite si, ze je z hlediska personalniho, financniho, hmotného aj. zabezpeceni
snazsi diverzifikace u produkce hmotnych vyrobkii nebo sluzeb? Které
firmy (obecné) voli strategicky pristup penetrace nebo pronikani trhu a jak

Jjej realizuji?

2.3 CILOVY TRH

Segmentaci trhnu a vybérem koupéschopného trzniho segmentu
(zacilenim) stanovime cilovy trh (pfip. cilové trhy) pro naSe produkty.
Cilovy trh sestava ze skupiny zikaznikil, sdilejicich stejné vlastnosti a
charakteristiky spotiebitelského chovani, k nimz podnik sméfuje nejen své
produkty — sluzby, ale upravuje dle nich i dal$i prvky marketingového

mixu (viz dale).
Kontrolni otazka

Zndte vyznam pojmii: segmentace, segment a jeho vlastnosti, kritéria cileni,

trzni zacileni a umisteni?

Firma musi cilovy trh identifikovat, tzn. poznat potfeby zakazniki a piiciny
jejich preferenci. Dosud existuje pouze nékolik vysvétleni pro rozhodovani
spottebiteli a jejich vybér v oblasti sluzeb. Ten, kdo si kupuje profesionalni
sluzbu, kupuje schopnosti prodavajiciho (hodnoti chovani a vlastnosti

manaZzera firmy, a dale umisténi, povést a vzhled samotné firmy).
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Podle toho, zda firma pfistupuje k novym ¢i stavajicim trhtim a zda je
oslovuje se stavajicimi ¢i novymi sluzbami, voli k vybranému cilovému

trhu jednu ze strategii z Ansoffovy matice ristu.

2.4 AKCNIi, OPERATIVNI FAZE

Na zaklad¢ vybéru cilovych trhil a stanoveni konkuren¢nich vyhod sluzby
je tieba nastavit odpovidajici marketingovy mix. Ten mé ve sluzbach dle
JaneCkové sedm prvki: Ctyfi shodné stzv. ,4P“ marketingu vyrobkl
(tj. produkt, cena, distribuce, propagace) a ti'i dalsi nadstavbové typické pro
jednotlivé sektory sluzeb dle Footeho a Hatta. Kterym kritériim a néstrojiim

se dil¢i prvky marketingového tizeni vénuji, je zndzornéno nize.
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Produkt Cena Distribuce | | Propagace
Rozsah Uroveii Umistén
I};;/jxlfgg i:::gani odmink PHstupnost Reklama
, y . ’p Y| | Distribuni Osobni prode;j
Nézev znacky Vnimani hodnoty Kanal Podnora prodeie
Produk¢ni fada sluzeb zakaznikem Pokryti }t]rhu Pubrici tap J
Zaruk.y .o Kyallta VErsUS Cena 11 gistribuci Public relations
Prodejni sluzby | | Diferenciace
Materialni Proces
pzrgstr,edl: Politika
Barlzem t Postupy
Rarevr)ct)? , Mechanizace
, OZI’IlIVS et Prostor pro rozhodovani
Urovei hluku dfizenvch
Usnadiiovani zbozi poctizenye
Hmotné podnét Spoluprace se zakazniky
momne podnety Usmérnovani zakaznika
Pribéh aktivit
Lidé
Zaméstnanci: Zakaznici:
Vzdélani Chovani
Vybér Kontakty mezi
Pfinosy zakazniky
Motivace
Vystupovani
Mezilidské vztahy
Postoje

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Janeckové, Vastikové, 2001)

Obr. 3: Marketingovy mix sluzeb

Kontrolni otazka

Lisi se, dle Vaseho ndzoru, kritéria vyberu a segmentacni kritéria u zbozi

od sluzeb?
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2.5 KONTROLNIi FAZE

Kontrolni faze je zajiStovdna vhodnymi metodami a technikami

marketingového mixu — viz niZe.
Otazky

1. Kcéemu slouzi SWOT analyza a které faktory zohlednuji portfolio
analyzy BCG a GE?

2. Jaky je vyznam poslani pro strategické planovani ve sluzbach? Zndate

pravidla pro jeho formulaci?
3. Znate podstatu strategickych pristupii definovanych v Ansoffové matici?
4. Objasnete faze cileného marketingu a definici cilového trhu?

5. Vyjmenujte prvky marketingovéeho mixu sluzeb.
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3  MARKETINGOVY VYZKUM VE SLUZBACH

Klicova slova
pozorovani, mystery shopping, mystery visiting, consumer insight,
experiment, rozhovor, focus group, dotazovani, zdroje primarnich a

sekundarnich dat
Cile studia kapitoly

e aplikace metod a technik marketingového vyzkumu pro
poskytovatele sluzeb;

e posouzeni vyuZitelnosti vysledkii primarnich ¢1 sekundarnich studii.
Shrnuti studijni latky

Rozdil mezi marketingovym vyzkumem v oblasti sluzeb a v oblasti

vyrobki spociva dle Janeckove (2000) v:

e pfistupu organizaci, poskytujicich sluzby k marketingovému
vyzkumu — mezi uddvané ptiiny patii: odpor zdivodnovany
etickymi problémy (napf. u pohtebnich sluzeb), nekvalifikovany
management ¢i velikost firmy, ptip. zptisob ¢i omezeni pii kontaktu
zakaznika;

e kvalité sekundarnich zdroji v oblasti sluzeb;

e problémech, odvozenych z vlastnosti sluzeb.

Cilem kazdého poskytovatele sluzeb je vytvofit cilovym skupindm
odpovidajici nabidku sluzeb a ndkupni prosttedi. Proto Casto vyuzivaji
nastrojit marketingového vyzkumu k odhaleni zdkaznikovych o€ekavani ¢i

urovné jejich naplnéni.
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Cile vyzkumu ve sluzbéch lze orientovat:

e na jednotlivé prvky marketingového mixu (jejich hierarchii,
pusobeni);

e na nastroje pro realizace mixu;

e na faktory ovliviiujici maloobchodni mix zvenku a zevnitf,

e na zjiSténi, jak je pfijiman mix cilovymi skupinami ¢i osobami.

V provozovnach sluzeb lze wvyuzit zdkladni metody primarniho
marketingového vyzkumu, ale 1 specidlni techniky dotazovani, pozorovani
¢1 experimentu. Rozhodujici je spravna kombinace primarnich dat se
sbérem relevantnich a validnich sekundarnich dat (napt. z roCenek, statistik

odbornych asociaci atd.).

Co se tyce prostredki pro kontrolu a nasledné fizeni kvality sluzeb, je

mozn¢é aplikovat nasledujici metody a techniky marketingového vyzkumu:

Monitoring prace zaméstnancu — vyzkumnou technikou nazyvanou

,mystery shopping, mystery visiting*;

e benchmarking — komparace nasSich ¢innosti se sluzbami konkurenta
¢i urovni substituénich sluzeb na trhu a nasledny navrh strategii
odliSeni ¢i nasledovani vzoru nejlepsi firmy;

o Vyzkumy spokojenosti zameéstnancii a prodejcit,
resp. zprostfedkovatelli — zkoumdani socialniho klimatu, podnikové
Kultury a vnitini stability firmy;

e analyza databazi a tvorba ,, business inteligence“ pro rozhodovani

0 kvalité sluzeb a tizeni vztahii se zdkazniky (CRM).
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Ukol

Napiste odbornou stat na téma: , Rizeni kvality sluzeb”. Podlozte
odbornou literaturou a vysledky marketingového vyzkumu své viastni

uvahy.
Otazky

1. Jak mohou ndastroje marketingového vyzkumu prispét k rizeni kvality

sluzeb?
2. Které metody testovani vyrobku jsou aplikovatelné i na sluzby?

3. Kterymi metodami a technikami lze mérit spokojenost zdakaznikii?
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4  MARKETINGOVY MIX VE SLUZBACH -
ZAKLADNI ,,4P¢

Kli¢ova slova
produkt, Zzivotni cyklus, modifikace, vyvoj nového produktu, Uroven

produktu, cena, cenova politika, strategie, taktika, distribuce, propagace
Cile studia kapitoly
Seznameni se se specifiky a odliSnostmi marketingového fizeni:

e produkt — sluzba, vyvoje nového produktu a fazemi zivotniho cyklu;

e cenové tvorby, distribuce a propagace u sluzeb oproti zboZi.

4.1 PRODUKT - SLUZBA

U kazdé sluzby mizeme odlisit jeji urovné, a tak zjistit, v cem spoc¢iva nase
konkurenéni vyhoda, tzn. jaké charakteristiky produktu spadaji do

rozSifeného produktu.

Potencidlni
Rozsifeny

Ocekavany

Obr. 4: Urovné sluzby

Management nabidky sluzeb rozhoduje o ¢innostech, které pisobi na tfi

faktory nabidky:

e prvky sluzby = vSechny hmotné 1 nehmotné ingredience celkové

nabidky;
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e formy sluzby — jsou na trhu riizné, 1isi se napf. cenovou tvorbou,
e uroven sluzby — zhodnoceni kvality a kvantity (mnozstvi) vyhod,

které zakaznici ziskaji koupi produktu.

Na posouzeni kvality produktu ma velky vliv systém dodavky sluzeb.

Sklada se ze dvou klicovych prvki:

e lidé, tj. zaméstnanci firmy poskytujici sluzby a zdkaznici samotni;
e materialni prostiedi, tj. budovy, zafizeni, nastroje, vybaveni a
vSechny hmotné prvky sluzeb (vagony ve vlaku, talife na stole,

visacky apod.) véetn€ dokumentli a formulait, vytvarejicich CI.

Zivotni cyklus sluzby prochazi stejnymi fAzemi jako vyrobek, tzn. zavadéni
na trh, rast, zralost, Upadek. Ma vSak, stejné¢ jako u vyrobku, své

modifikace.
Kontrolni otazka

Znate sluzbu, u které se Zivotni cyklus vyvijel jako modni trend ¢i vystrelek,

kdy doslo k znovuozZiveni prodejnosti atd. — tzn. modifikace Zivotniho cyklu?
Diivody inovaci produktu — sluzeb:

e potieba konkurenceschopnosti;
e nahrazeni zastaral€ sluzby;

e vyuziti nadbyte¢nych kapacit;
e vyrovnani sezonni fluktuace;

e snizeni rizika;

e vyuziti novych ptileZitosti.
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Kontrolni otazka

Dovedete charakterizovat nékteré metody a techniky testovani riznych fazi

noveho produktu?

4.2 CENA A CENOVA POLITIKA

Tvorba ceny musi vychazet z cili cenové politiky (napf. maximalizace

zisku, preziti atd.) a respektovat celkovou marketingovou strategii firmy.

Cenova politika u sluzeb ma sva specifika zejména v oblasti managementu
marze, slev a pii zohlednovani nakladl ¢i1 hodnoty vnimané zakaznikem.
Metody 1 strategie cenové tvorby jsou shodné s témi, které se pouzivaji

u vyrobki, ale pomér jejich vyuziti se lisi.
Cenoveé taktiky:

e odstupiiované neboli flexibilni ceny;
e individudlni (smluvni) ceny;

¢ diskontni ceny;

e ceny urcené k odvraceni pozornosti;
e garanCni ceny;

e prestizni ceny;

e ceny zavadgjici.

4.3 DISTRIBUCE
V ramci marketingového fizeni distribuce firma fesi:

e umisténi provozovny €1 charakter mista poskytovani sluzby;

e rozsah a varianty feSeni distribu¢nich kanali.
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Umisténi provozovny muze, ale nemusi byt dilezité. U nckterych sluzeb

zakaznici hledaji full-service, u jinych individudlni péci.

poskytovatel sluzby

y

zastupce prodavajiciho

A 4

A
- agenti c1 dodavatel sluzby
'g zprostiedkovatelé na zaklads licence
g,
N nebo smlouvy
g
)C A 4
g,

zastupce kupujiciho

A 4 A 4 A 4 \ 4

zakaznik

Zdroj: vlastni dle Payne
Obr. 5: Distribucni kanaly u sluzeb

Mezi trendy v distribuci sluzeb patii rdst v oblasti pronajmu, leasingu,
franschisingu,  integracni  tendence,  zjednoduSovani  distribuce
prostfednictvim vypocetni techniky a technologii ¢&i vytvareni

tzv. kvazi-maloobchodu.
Kontrolni otazka

U kterych sluzeb vyuzZivame jednotlivé typy distribucnich kandlu? Jaké

vyhody prindsi franschising poskytovateli a jaké prijemci licence?
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4.4 PROPAGACE

K naplnéni strategickych cili vyuzivaji firmy néstroji osobni a neosobni
komunikace. VéEtSinu z nich miize firma G¢inné fidit a kontrolovat. Existuji
komunika¢ni kandaly, jez probihaji mezi klienty, odbornou ¢i laickou
vetejnosti, partnery — tedy v mikroprostiedi firmy jako tzv. word-of-mouth
vlivy (virdlni, referen¢ni vlivy). Intenzita a polarita virdlni komunikace
zalezi na tom, jak je silny vztah mezi poskytovatelem a klientem
(Gronroos, 2005, s. 269). Viralni (word of mouth) komunikace tedy hraje

zasadni roli v tzv. ,,komunika¢nim cyklu“. Ten sestava ze Ctyft fazi.

4. word of mouth
reference

1. OCek.avam/ skutécno.st 3. 7kuSenosti
(stavajici/novi klienti)

2. interakce
(momenty pravdy)

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Grénroos, 2005, s. 270)
Obr. 6: Komunikacni cyklus

Marketéti firem sluzeb by proto méli stimulovat vytvareni pozitivniho

image, a to v n€kolika krocich (Kotler, 2002, s. 327):

¢ identifikovat osoby a skupiny, které jsou ovlivnitelni a vé€novat jim
specialni pozornost a ¢as;
e najit a soustfedit se na ndzorové vidce, informovat je a

spolupracovat s nimi;
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e pracovat svudci vefejného minéni, stejné jako komunitnimi
predstaviteli;

e formovat referencni zdroje, a to nejen tiskovymi zprivami a
reklamou;

e vyvijet komunikaci na vysoké ,,konverzac¢ni‘ irovni.
Zasady komunikace zohlediujici specifika sluzeb:

e Zhmotnit sluzbu vyuzZitim hmotnych podnétli, prostiednictvim
symbolll nebo osobnosti (celebritou ¢i typickym zastupcem cilové
skupiny);

e Uzivat jasna, cilové skupiné srozumitelna sdéleni vyhod v ,,jejich®
jazyce;

¢ slibit pouze to, co lze splnit, dodat;

e Motivovat personal, protoze:
presvédceny zaméstnanec = piesvédCeny zakaznik;

e Sifit reference;

e Vvytvofit kontinuitu v interni i externi komunikaci;

e eliminovat riziko vnimané zdkaznikem pii1 nakupu sluzby.
Ukol

Vytvorte napr. navrh letdku nebo najdéte v praxi priklad reklamniho spotu

Ci inzeratu, kdy v propagaci firmy poskytujici sluzby jsou:

® dodrzovany zasady komunikace;

e porusovany zasady komunikace,

Uvedte, jak toto dodriovani ¢i porusSovani zasad muzZe mit viiv na image

firmy.
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Otazky
1. Jaké jsou nejcastéjsi ditvody inovaci a jaka rizika s sebou prindsi
inovace u sluzeb?

2. Dovedete charakterizovat jednotlivé faze vyvoje nové sluzby a zpiisoby

testovani v téchto fazich?

3. Jaky podil na ndkladech a jaky na image ma uroven zdkladniho

produktu oproti rozsirujicimu?

4. \ cem se lisi cenova politika u sluzeb oproti zboZi? Zndte rozdil mezi

pojmy cenova strategie x taktika, metoda tvorby cen?

5. Charakterizujte typicke distribucni kanaly sluzeb a trendy v distribuci

sluzeb.

6. Znate zasady komunikace sluzeb? Aplikujte je na prikladech z praxe.

vvvvvv
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5  LIDE, PROCESY A MATERIALNI
PROSTREDI — NASTROJE
MARKETINGOVEHO MIXU VE SLUZBACH

Klicova slova
zakaznici, zaméstnanci, interni marketing, procesy, operativni
management, materidlni prostiedi, interiér, exteriér, corporate identity,

dispozi¢ni feSeni
Cile studia kapitoly

e pochopeni vyznamu lidského faktoru ve sluzbach a interniho
marketingu jako nastroje fizeni lidskych zdrojt;

e objasnéni pojmu operativni management v souvislosti s procesy
poskytovani sluzby;

e vyzdvihnuti vyznamu materialniho prostiedi pi1 vytvareni CI.

Shrnuti studijni latky
Lidé, procesy a materidlni prostfedi patiti mezi ,,nadstavbové® prvky
marketingového mixu u sluzeb. Maji totiz v fizeni jejich kvality velky

vyznam.

5.1 LIDE - TJ.ZAMESTNANCI A ZAKAZNICI

Na lidech, zejména zaméstnancich Casto zalezi, jak kvalitn€ a efektivné je
sluzba vyprodukovana. Proto je fizeni lidskych zdroji v podnicich sluzeb
nedilnou soucasti efektivniho managementu. Dilezity je nejen vybér, ale
také pribéznd motivace, hodnoceni zaméstnancli, prace na jejich

kvalifika¢nim ristu a dalsi péce o né.
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Podil lidi na nabidce sluzeb ma #7i zdkladni formy (Janeckova, Vastikova,

2000, s. 154-155):

e produkce sluzeb ve velké vétSiné piipadi vyzaduje ucast
zaméstnancii organizace, kterd sluzbu nabizi; zaméstnanciim, kteii
jsou v ptimém kontaktu se zakaznikem, fikame kontaktni persondl,
management ovliviluje produkt tim, ze vytvafi strategii vyvoje
produkti, plany marketingového mixu, provozni a dalsi plany;
vystupuje pii produkei sluzeb v roli oviiviiovatelit; dalsi zaméstnanci
organizace, kteti se nepfimo podili na produkci sluzeb, jsou
zpravidla pracovnici rOznych funkénich tvarti, napfiklad
zasobovani, personalni oddéleni, finan¢niho oddé€leni; pomdéhaji
produkei sluzby, a proto ptedstavuji pomocny persondl; pti procesu
poskytovani sluzby zilistavaji zpravidla ovliviiovatel¢ 1 pomocny
personal za linii viditelnosti pro zakaznika;

e mnoh¢ sluzby vyzaduji aktivni zapojeni zdkaznika a ten se tedy stava
spolu-producentem sluzby; v nejjednodussi form¢ je on sam nebo
predméty v jeho vlastnictvi objektem sluzby; v nékterych ptipadech
se na konecné podob& produktu nepodili jen sam jeho spottebitel, ale
1 dal$i spolupritomni zakaznict,

e zakaznici a jejich rodiny, ptatelé a znami jsou soucasti referencniho
trhu, ktery vytvari spolu s ostatnimi trhy marketing vztahti; podili se
tzv. ustni reklamou na vytvéatreni image produktu i celé¢ organizace,

ktera sluzbu poskytuje.
Kontrolni otazka:

Dovedete uvést priklad u kazdé z uvedenych skupin zaméstnancii a rici, dle

ceho byste je vybirali a odmenovali?
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V souCasné dobé se nastrojem ftizeni lidskych zdrojii stava tzv. interni

marketing. Spociva ve dvou kli¢ovych aspektech:

e kazdy zaméstnanec a kazdé oddéleni v podniku hraje dvoji roli:
interniho zékaznika a interniho dodavatele — tzn. musi poskytovat a
zaroven dostavat vynikajici sluzbu;

e vSichni zaméstnanci musi pracovat zpusobem, ktery je v souladu

s podnikovym poslanim, strategii a stanovenymi cili.
Kritickym faktorem tspéSného interniho marketingu je komunikace!
Ukol

Pokuste se vyjmenovat min. 4 ndstroje kontroly a ¥izeni , kvality*“
zameéstnancii, tak aby nebyla poruSena etika a tyto nastroje se staly pro

zameéstnance motivacnimi.

5.2 PROCESY VE SLUZBACH

Procesy maji vyznam zejména v odvétvich sluzeb, kde produkt nemize byt
skladovan — napi. bankovni sluzby. Jednd se o postupy, ukoly, casové
rozvrhy, mechanismy, ¢innosti a rutiny, pomoci nichz je produkt ¢i sluzba
poskytovana zakaznikovi, a které se zaroven stavaji faktory kvality sluzby.
Procesy je tfeba vidét jako strukturalni prvky, které lze uzpusobit tak, aby
napomahaly dosaZzeni zZadouci strategické pozice. Procesy mohou byt

chépany z hlediska:

e komplexnosti — vyjadiuje slozitou povahu krokti a sekvenci, které
proces utvareji (Sife sluzeb);

e rozmanitosti — odrazi funkéni rozsah a variabilitu jednotlivych kroku
(hloubka nabidky sluzeb).
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Procesy - nastroje sladéni nabidky a poptavky operativnim
managementem

Vytvarejte zasoby kde je to
mozné (napf. ndhradni
kapacita, lidé apod.)
Upravujte rozvrh
pracovnikiim podle
poptavky (napfi. prace na
smény, na zkraceny uvazek)
Uzavirejte vedlejsi smlouvy
na vykonani prace s jinymi

NA STRANE POPTAVKY

Nechavejte zakazniky ¢ekat
v piijemném prostiedi.
Vypracujte harmonogram
zakaznikl (rezervace,
systém dohodnutych
schiizek)

Poskytujte nahradni zbozi
nebo sluzby (napf.
automaticky hlasic)

organizacemi sluzeb. «  Zpestiujte poptavku (napf.
*  VyuzZivejte Casové efektivni ucastnéte se pultovych
rutiny (napf. vykonavejte sezonnich trhi)

pouze zakladni prace). «  Piilakejte zakaznika v

*  Zvysujte ucast zakaznika v obdobi vrcholné poptavky
procesu. (napf. rozdilnym

» Sdilejte sluzby/vybaveni s oceflovanim)

jinymi organizacemi *  VyuzZivejte nastroje
poskytujicimi sluzby. marketingu k pfesunu

s Zlep3ujte systém sluzeb poptavky (napf. propagacni

(napt. vyuzivejte techniku, kampaii)

kde je to mozné.) * Zménte postoje zakaznika k
poskytovanym sluzbam,
pokud jde o jeho ocekavani.

Obr. 7: Procesy

Kontrolni otazka
K cemu vede:

e snizeni rozmanitosti sluzeb:

o snizeni komplexnosti sluzeb v podniku?

Jak ovlivni tyto procesy miru standardizace x individualizace produktu,

naklady, cenu atd.?
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5.3 MATERIALNiIi PROSTREDI

Materialni prostfedi je nejen nedilnou soucasti vnimané kvality produktu
sluzby (ze strany zakaznika), ale také vyznamnym faktorem corporate
identity firmy. V ramci provozovny jej tvofi: vzhled exteriéru, dispozi¢ni
feSeni, atmosféra, hlu¢nost, barevnost, hudba a dals§i faktory interiéru,
(ne)jednotné obleCeni zaméstnanci, Cistota a porddek na pracovisti atd.
Z hlediska komunikace firmy pak materialni prostiedi vytvaii hlavickovy

papir, obalky, prosttedi webovskych stanek atd.

JelikoZ sluzbou je 1 maloobchod, je dillezit¢ zminit, Ze existuji rozsahlé
studie o psychologickém plisobeni v misté prodeje, merchandisingu a

spravnim dispozi¢nim feSeni prodejny.
Ukol

Vyhledejte studie o psychologickém piisobeni v misté prodeje nebo
merchandisingu ci dispozicnim reseni prodejny a sestavte obecnd pravidla

pro provozovatele sluzeb (nejen maloobchodu!).
Otazky

1. Znate nastroje marketingového vyzkumu, kterymi miizeme sledovat a

vyhodnocovat praci zaméstnancii?
2. Co znamenda pojem ,,interni marketing *“ a jak se realizuje v praxi?

3. Jsou podpurni pracovnici nediilezZiti v podnicich sluzeb? Své rozhodnuti

vysvetlete na prikladu.

4. Vysvétlete pojem: procesy jako strukturdlni prvky — rozmanitost a
komplexnost procesii. Objasnéte vztah procesu k operativnimu
managementu.

5. Ktere faktory tvori materidlni prostiedi firmy poskytujici sluzby?
Objasnéte vztah materialnich prostiedkii k Cl firmy.
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6 VZTAH MARKETINGU SLUZEB A RIiZENIi
JEJICH KVALITY

Kli¢ova slova
fizeni kvality sluzeb, vazba marketingu a managementu kvality,

ISO normy, rozpory v kvalité
Cile studia kapitoly

e znalost vyvoje koncepci fizeni kvality sluzeb a jejich vazby na
koncepce marketingove;
e aplikace metod a technik marketingového vyzkumu pro efektivni

fizeni kvality.

Shrnuti studijni latky

Marketingovy
ISO= == TOM === management kvality
sluzeb

kot Systémovy a systematicky
Systémy jakosti Js stémil ptistup k posuzovani a

y fizeni jakosti
Management jakost Hzenfjak?Stl, o
: - prostfednictvim nastroji
jakosti managementu )

marketingu

Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 8: Vyvoj koncepci Fizeni kvality ve sluzbach

6.1 MERENI KVALITY SLUZEB

Jedinecné charakteristiky sluzeb (nehmotnost, ned¢€litelnost, pomijivost,

vvvvvv

u fyzickych produkti.
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Parasuraman, Zeithaml, Berry (1988, s. 12-40) v ramci hodnoceni kvality
sluzeb modelem SERVQUAL (Service Quality) definovali dokonce pét

rozport, které jsou pri¢inou neuspéchu pii poskytovani sluzeb:

e rozpor mezi o¢ekdvanim spotiebitele a predpoklady managementu;

e rozpor mezi predstavami managementu a konkrétni kvalitou sluzeb;

e rozpor mezi normami pro posuzovani kvality sluzeb a realnymi
moznostmi poskytovani sluzeb;

e rozpor mezi poskytovanou sluzbou a vnéj$i komunikaci;

e rozpor mezi vnimanim sluzby a oekavanou kvalitou sluzby.

M¢éfteni vnimané ¢i oekavané trovné kvality sluzby ze strany zakaznika
muzeme realizovat aplikaci jednodussich metod a technik marketingového
vyzkumu, Vramci fungujictho marketingového informaéniho systéemu

firmy, a to:
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e kvantitativnim Setfenim:
o matici spokojenosti/dulezitosti Kkritérii vytvarejicich kvalitu

sluzby — napft. u personalu provozovny:

Vase (ne)spokojenost

Hodnoceni z hlediska N
S napliilovanim tohoto

dulezitosti faktoru firmou XY
Hodnocené 1 = zcela nedilezité 1= gcelan Koien
faktory 2 = nedilezité = zcela nespokojen(a)

2 = nespokojen(a)

3 = nékdy ano, jindy ne
4 = spokojen(a)

5 = velmi spokojen(a)

3 =nékdy ano, jindy ne
4 = dalezité
5 = velmi dulezité

Ochota persondlu 1 2 3 4 5|1 2 3 4 5

Vzhled personalu 1 2 3 4 5|1 2 3 4 5

SChOpnostkvah.ﬁkovane 1 2 3 4 5|1 2 3 4 5
reagovat, poradit, ...

Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 9: Ukdzka dotazniku spokojenosti/diilezitosti

o metodou vnimanych diferenci — kdy aplikace je rozdélena do

n€kolika fazi:

identifikace klicovych kritérii kvality;

» deskripce skal — tzn. popis jednotlivych trovni hodnoceni
U vybranych kritérii (dilezitych vlastnosti);

= vytvofeni hodnoticich listi S deskriptivnimi Skélami;

= piedloZeni hodnoticich listi zdkazniklim ve 2 vinach:

e pred ndkupem sluzby — zdkaznik zaznamena nepfijatelnou
a o¢ekdvanou uroven kvality;

e po nakupu, kdy zakaznik zaznamend skutecnou vnimanou
uroven kvality (resp. své spokojenosti);

* vyhodnoceni
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o sémantickym diferencidlem;

2 |1 |0 +1 | +2
. - Ocekgvana - ~

Vstficny personal \ Ihodncta Laxni personél
Moderni technologické \ Zastaralé technologie
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Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 10: Ukazka semantického diferencialu a jeho vyhodnoceni

e kvalitativnim Setfenim.

Jinou moznosti je realizace skupinového (focus group) ¢i individualniho
(hloubkového) rozhovoru doplnéného o projektivni techniky (asociace,
kolazovani, personifikace apod.), které¢ slouzi k poznani nevyicenych
vlastnosti kvality spojovanych se znackou ¢i1 sluzbou v klientové
podvédomi. Prostfednictvim symbolli a barev vyjadiuje klient svilj postoj
k dané sluzbé, k image znacky ¢i jednotlivym vlastnostem. V ramci focus
group muzeme také pretestovat vizualy marketingové komunikace C¢i
vybirat vhodnou osobnost, ktera bude ,tvaii znacky*. Pokud se realizuji
projektivni techniky, je vhodné, aby tato Setfeni vyhodnocoval psycholog,

ktery 1épe porozumi konotacim uvedenym klientem.
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