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Uvod

Tento studijni materidl ,Marketing sluzeb a aspekty prepravy" je urcen
Gcastnikim vzdélavaciho programu ,,Dopravce - standardy sluzeb pro cestovni ruch®.

Cilem prvni c¢asti - Marketing sluzeb - je poskytnout studujicim informace
vybrané problematiky z marketingu. O jeho podstaté, predmétu, podnikatelskych
filozofiich, marketingovém mixu. Zfetel je pak kladen pfedevsim na marketing sluzeb
a lidsky faktor ve sluzbach. Ucastnici si maji uvédomit vyznam marketingu v narodnim
hospodarstvi a také jeho dopad na prosperitu firmy.

Zakladni znalosti marketingu a schopnost vyuzivat jich v praktickych
podminkach mdZze napomahat ke zvy&eni profesionality pracovnikd.

Druha cCast - Aspekty prepravy - je zpracovana na webové strance a nabizi
praktické a uzite¢né informace, rady a testy nejen pro dopravce. Ucastnik vzdélavani
ma tak z ,jednoho mista" pristup na mnohé odkazy, oficidlni zdroje informaci, které
byly sestavy a upraveny dle pozadavkd pracovnikd dopravnich spoleénosti. Vybrané
kapitoly, napf. Bezpecné cestovani, Zmeény v silni¢nim zakoné, Bodovy systém, Méreni
rychlosti vozidel aj., jak bylo zjiSténo, jsou nejCastéji diskutovanymi tématy.

Snahou autor( je také vzbudit zajem G&astnik( vzdé&lavaciho programu o dalsi
sebevzdélavani.

autofri



1 Co je marketing

V dnesni dobé jiz stoupla obecna znalost o tom, co je to marketing, a co neni
marketing. Casto je marketing zaméfovan s reklamou, nebo s uménim prodeje.

I kdyz marketing, jako disciplina, byl definovan, jiz ve druhé poloviné 60. let,
k ndm se marketing plné rozsifil az vlivem politickych zmén, a tim i zmé&ny zplsobu
fizeni ekonomiky naseho statu. Od socialistického, pfisného planovani vseho, vcetné
toho, kolik lidi se zG&astni rlznych &koleni, se nyni pIné uplatfiuje na trhu, se viemi
kladnymi i negativnimi rysy, které toto trzni prostfedi pfinasi.

1.1 Definice marketingu

Odpovéd na otazku, co je to marketing, je mozno nalézt v zhusténé podobé
v definici marketingu. Od zakladni definice, kterou uvadi Philip KOTLER: , Marketing je
spoleCensky a Fidici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co potrebuji a
pozaduji, prostfednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych vyrobk{ s ostatnimi."
Az po upresnénou definici, kterou autor uvadi, pfi emz se drzi definice schvalené v r.
1985 Americkou asociaci marketingu: ,Marketing je procesem fizeni a planovani,
provadéni koncepce, tvorby cen, propagace a distribuce myslenek, zbozi a sluzeb,
s cilem vytvareni smény, které uspokojuji cile jednotlivce a organizace."

Jedna z mnoha dalSich definic hovofi, Ze marketing je jednou z podnikatelskych
koncepci, kterd usiluje o nalezeni rovnovdhy mezi zdjmy dvou, pomérné
protichldnych sil, zdkaznikem na jedné strané a manaZerem podniku na strané druhé.
Prioritni je vSak zakaznik.

Nejvystiznéjsi je, podle mého soudu, definice, kterou pouzil Jaroslav Svétlik ve
svych publikacich: , Marketing je proces Fizeni, jehoZz vysledkem je poznani,
predvidani, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojovani potreb a prani
zdkaznika efektivnim a vyhodnym zpiisobem, zajistujicim spinéni cilG
organizace."

V dnesni dobé je mozno k definici pfipojit: a to takovym zpilisobem, aby
bylo v maximalni mire respektovano a chranéno Zivotni prostredi. Tato obecna
definice plné plati i pro trh vzd&ladvani dospélych. Organizace pUsobici na tomto trhu,
ktera je marketingové fizena, musi naplfovat prani a potfeby zakaznika. Jediné tehdy
jsou-li jejich sluzby zadany. Zvysena nabidka, v této oblasti znacné snizuje vysi zisku
organizaci, protoze zakaznik, az na vyjimky, preferuje nizs$i cenu pfi srovnatelné
kvalité poskytovanych sluzeb. Respektive hleda, co nejvyssi kvalitu vzdélavani, ktera
svym obsahem odpovidad jeho pozadavkim. Aby podnikatelsky subjekt znal prani a
potireby zakaznika, musi s timto zdkaznikem komunikovat. Jak a jakymi formami, co
nabizet, na to dava odpovéd marketing.

1.2 Zakladni podnikatelské koncepce

Pojem marketing se objevil poprvé v anglosaské literature jiz kolem roku 1900
ve smyslu odbytového procesu. Tento pojem vznikl spojenim slov market (trh) a
getting (vydélek, zisk, jak nejlépe dostat zbozi na trh). Jako podnikatelska koncepce
se zacind objevovat v padesatych a Sedesatych letech minulého stoleti. Souvisi
s rozvojem trhu, ktery byl charakterizovan jako trh spotfebitele.

Po druhé svétové valce zacala v rozvinutych zemich nabidka pFevysovat
poptavku, co? vedlo k vyostfeni konkurenénich vztaht. Vedle marketingové koncepce
v dnesni dobé prezivaji i jiné podnikatelské filosofie, které vznikly v historii. Jedna se
o:



Vyrobni podnikatelska koncepce

Vychazi z predpokladu, ze zakaznik preferuje levné, a tim pro velkou skupinu
zdkaznik( dostupné vyrobky. Tento pozadavek - levné vyrobky, je zdanlivé v rozporu
s pozadavky podnikatele, o co nejvyssi zisk. ReSeni tohoto problému, je ve vysoké
produktivité prace a v co nejvétsi mechanizaci.

ZjednoduSené se jedna o zavedeni hromadné, respektive pasové vyroby na
modernich strojich. Prikopniky této koncepce byly v USA firmy Henryho Forda a u nas
firma Bata. Vzd&lavani pracovnikl bylo zamé&feno na rychlé zauéeni déInikl v ovladani
strojd. V souasné dobé& je tento pFistup s Uspéchem pouZivan v situacich
(ekonomikach), kdy poptavka prevysuje nabidku.

Vyrobkova podnikatelska koncepce

Je zamérena na kvalitu vyrobku a vychazi z predpokladu, ze urcitd skupina
zdkaznikl si rdda priplati za to, Ze ziska kvalitni vyrobek. Firma pfi této koncepci klade
dlraz na pripravu vyroby (navrzené technologie a materialy) a kvalitu persondlu, jak
délnickych profesi, tak managementu. Jako pfiklad je mozno uvést velky pocet firem,
prevazné japonskych.

Prodejni podnikatelska koncepce

Velice brzy se mnoho firem naucilo vyrabét s vysokou produktivitou kvalitni
vyrobky. V mnohych pfipadech se vyrabélo na sklad, (viz. tzv. pldnované hospodareni)
a problém byl v uméni prodeje. Firma klade dlraz na pracovniky odbytu, které
vzdéladvd v uméni prodeje. Objevuji se rGzné formy ovlivnéni zdkaznikd, pocinaje
reklamou ve vdech formach, a koné&e rliznymi, az poutovymi akcemi. Z tohoto vné&jsiho
pohledu dochazi i k zdméné mezi propagaci a marketingem.

Marketingova podnikatelska koncepce

Aby byl prodej Upln& efektivni, nesta¢i jen umét nabizet sv(j produkt -
provadét ucinnou propagaci, ale té by mély predchazet jiné marketingové aktivity,
jako je prlzkum trhu, pozndni ptani a potifeb zdkaznikli, inovace vyrobkd, pouZziti
spravné cenové politiky a v neposledni Fadé, prodejni misto spolu s vyrobkem, co
nejvhodné&ji pFiblizit zakaznikdm.

PFi uplatfiovani této koncepce je firma zamé&Ffena na pFani a potfeby zdkaznikd,
jejich ovliviiovani a naplfiovani, a to tak aby dosahla zisku. Tento pfistup vyzaduje
vysokou pruznost véech pracovnikl, predevéim pak managementu.

Cilem je vytvoreni vérného zakaznika tak, jak je zfejmé z obrazku ¢.1. Klicem
k vérnosti je Uplné uspokojeni zékaznika. To znadi, ze zadkaznik opét pfijde a znovu si
nas vyrobek koupi, protoze plné uspokojoval jeho pfani a potfeby, tfeba pro to, ze
vyrobek byl kvalitni. Souc¢asné spontanné doporucuje nas vyrobek — znacku i dalSim
zdjemclm o koupi. Naklady na udrZeni zékaznika jsou podstatné& nizsi, nezli naklady
na ziskani nového zakaznika.

Tyto cile nelze vSak uplatfiovat na trhu jako celek. Firma musi volit
diferencovany pristup, to znaci podle urcitych kriterii, hledat cileny trh. Provadét tak
zvanou segmentaci trhu.



Obhajce
Iniciativné
doporucuje nasi znacku

Klient

Kupuje znacku velmi

Zakaznik
Kupuje znacku opétovné.

Nahodny, novy zakaznik
Nahodné koupil a vyzkouSel nasi znacku, nebo ji pfilezitostné
pouziva

Potencialni zakaznik
Nezna nase vyrobky, nezna nasi firmu — ZNACKU

vsv

Obrézek & 1 - Zebficek vérnosti

Rozdil mezi prodejni koncepci a marketingovou koncepci je mozno
prehledné vyjadrit takto:

Prodejni koncepce: Marketingova
koncepce:
1. Ddraz je kladen na vyrobek 1. Ddraz je kladen na prani a potieby
zakaznika
2. Firma nejdrive vyrabi 2. Firma nejdfive urci prani a potreby zdkaz-

nika a podle toho vyrabi a resi cenu i dis-
tribuci vyrobkd

3. NerozliSovani zakaznikl 3. Diferenciace trhu

4. Firma se orientuje na objem 4, Firma se orientuje na zisk pres spokoje-
prodeje - trzby nost zakaznika

5. Planovani zaméreno na prodej 5. Planovani zaméreno na uplatnéni marke-

tingovych nastrojd

Doposud jsme hovofili o uplatfovani marketingu pfi vyrobé a prodeji vyrobku.
Marketing je nutné uplatfiovat i ve sluzbach, které jsou ve srovnani s vyrobkem
nehmotné. V marketingové teorii je misto pojmu vyrobek pouzivan Sirsi vyraz, a to
produkt. Vedle klasickych prvkd marketingového mixu (produkt, cena, propagace,
misto) stoupd vyznam dal$iho marketingového prvku LIDE, ktery je spoleény pro
celou oblast sluzeb.

Kontrolni otazky:
1. Vysvétlete, podstatné rozdily mezi jednotlivymi podnikatelskymi koncepcemi?
2. Pro¢ je nutno z marketingového hlediska z nahodného zakaznika ,vybudovat"
obhajce?




2 Obsah marketingu

Pro spravné pochopeni fungovani marketingu ve firmé je nutno si upfesnit
celou Sifi marketingové problematiky. Vychazime-li z definice marketingu, pak
nejdfive musime poznat potreby zadkaznika, jeho nakupni chovani a prostredi, kde se
zdkaznik objevuje. Obsah marketingu tedy vyplyva z podstaty marketingu. Na jedné
strané mame zakaznika, jako prvek neustale se vyvijejici a ménici. Na druhé strané
mame podnik se vSemi jeho atributy. Pfi marketingovém Fizeni zkoumdme podnik jako
systém z hlediska jeho vnitfniho a vnéjsiho prostfedi, zjistujeme, jak funguje jeho
informacni systém uvnitf i vné podniku, a to formou marketingového vyzkumu.

To znadi, e musime poznat celé trzni prostfedi. Na zdkladé toho mize firma
ptizplsobit vhodnou kombinaci marketingového mixu tj. produkt, propagaci, distribuci
a v neposledni Ffadé i cenu. Ve sluzbach je jesté dalsi marketingovy prvek - lidé. Pro
spravné rozhodovani, firma vychazi z vysledki marketingového vyzkumu. Pro
efektivni uplatnéni vSech informaci a strategie, je nutné vytvorit i marketingovy plan.

2.1 Prostredi marketingu a jeho vlivy

Prostfedi marketingu je rozdéleno na dvé casti. Vlivy vnitfni a vlivy vnéjsi,
které jesté délime na makroprostredi a mikroprostredi.

VnitFni prostredi

Mezi vlivy vnitfni, které ovliviiuji fizeni podniku, patfi:
- vybavenost firmy

- finanéni situace

- vnitfni konkurence

- technicky rozvoj

- lidské zdroje

- image firmy

Analyza té&chto vlivQi a jejich ovliviiovani patfi mezi zakladni Gkoly
managementu firmy.

Vnéjsi prostredi

Vneéjsi prostredi ¢lenime na:
a) Mikroprostredi
b) Makroprostredi

Ad a) Pro vlivy vnéjsi - mikroprostredi - je charakteristické, Ze je firma mize
vice, ¢i méné ovliviiovat a za kazdym timto vlivem, je mozno urcit konkrétni instituci.
Jedna se o:
- Partnery
- Konkurenci
- Zakazniky
- Verejnost

Mezi partnery pocitdme dodavatele, servisni podniky i banky. Tyto instituce
jsou pozitivné naladény k nasi firmé&, protoZe jsme zdrojem jejich pfijmu.



Konkurence a jeji struktura

Dulezitym faktorem konkurenéniho prostfedi je struktura konkurence. M. E.
Porter oznadil tyto sily

1. konkurenéni vztahy uvnitf odvétvi

2. hrozba vstupu novych Gé&astnik{

3. obchodni pozice dodavatell

4. obchodni pozice odbératel - zdkaznikl

5. ohroZeni ze strany substitu¢nich vyrobk{ nebo sluzeb

Ad 1) Konkurencni vztahy uvnitf odvétvi, zavisi na mnoha faktorech. Da se
obecné Ffici, ze neexistuje trh, kde by nabyla konkurence. Obecné Ize urcit tyto
faktory, které ovliviiuji intenzitu konkurence:

- pocet subjektl na trhu

- vyrovnanost téchto subjektt

- pomaly rlst trhu. Pokud trh neroste, pak expandujici firma musi rdst na

Ukor trzniho podilu jiné firmy

- podobnost nabizenych produktl, umozfuji zakaznikim prechédzet z jedné

nabidky ke druhé

Intenzitu konkurencnich sil na druhé strané snizuji:
- vysoké fixni naklady a ekonomicka nutnost udrzovat urcity objem produkce
- vysoké vstupni bariery. Napf. legislativni, ekonomické, emotivni
- nizka rentabilita na daném trhu, nebo i odvétvi

Ad 2) Hrozba vstupu novych ucastniki. Tento faktor se tézko odhaduje,
pokud novy Ucastnik toto sam dopfedu neprezentuje. Obecné nové Ucastniky pritahuje
velkd mira rentability, rlst trhu i rlzné faktory, napf. vladni programy (uvoln&né
financ¢ni prostredky) uréené pro dané odvétvi.

Opaéné pUsobi, tj. blokuji, vstup na trh, napt. vysoké naklady na prinik na trh,
legislativni podminky a dalsi.

Ad 3) Obchodni pozice dodavatelii. V nékterych pfipadech vliv velkych firem
- dodavatell, je tak znaény, Ze ovliviuje podminky fungovdni na daném trhu.
V nékterych pfipadech tato pozice plyne z monopolniho postaveni. Typickym pfikladem
je nadkladni preprava u Ceskych drah. I kdyZ existuje rovnovazny konkurenéni vztah,
vliv dodavatell je i tak znadny. Napf. zmé&na v kvalité dodavanych surovin mdze
znacné ovlivnit konec¢ny vyrobek u odbératele. Taktéz necekané vyhlaseny konkurz
ovliviiuje hospodateni odbé&ratele a miZe vést az k Upadku firmy.

Ad 4) Obchodni pozice odbératelli - zakaznikii. Zakaznik je subjekt, ktery
neustale (coz je logické) méni své pozadavky dle toho, jak se méni jeho pfani a
potfeby. Zména - nezdjem o nabizeny produkt, a to z jakéhokoliv dlvodu, vede
k odbytovym potizim. I na primyslovém trhu, kde jsou potifeby zakaznika lépe
»Citelné", existuje jiné ohrozeni. Napf. monopsonni postaveni zdkaznika (monopol na
strané poptéavky), ktery diktuje podminky na trhu, napf. postaveni Ceskych drah
v objednavce lokomotiv, oprav vagén( atd...

Ad 5) OhrozZeni ze strany substitucnich vyrobki nebo sluzZeb. Posledni
sila, o které se Porter zmifiuje, je ohrozZeni stavajiciho produktu na trhu novym
produktem, nebo novou technologii. To miZe vést a? k zaniku celého odvétvi. Napf.
pouziti tranzistorl na misto elektronek. Nahrada semaforl, byt sebe vice dokonalych,
kruhovymi objezdy a dal&i. Ve své podstaté se jedna o ,kanibalizmus" vyrobkd.

Z vy$e uvedeného plyne, Ze firma se nemlZe uklidiiovat dobrou sou&asnou
situaci a musi bedlivé zkoumat celé konkuren¢ni prostfedi a neustale pfripravovat a
uvadét na trh nové produkty.
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Cviceni ¢. 1
Jak, podle vds, vypada postaveni vasi spolecnosti z pohledu Porterova modelu
konkurencnich sil. Analyzujte jednotlivé sily:

Zakaznik, pfinasi do firmy ve své podstaté penize a je tim padem zdrojem
zisku. O jeho pozitivni vztah k firmé musime usilovat.

VefFejnost je nutno Clenit do vétsSi hloubky, nalézame zde napf. mistni
komunitu, sdélovaci prostfedky a dalsi. Hlubsi clenéni je vSak nad ramec této
publikace.

Ad b) Makroprostiedi - jednad se o vzdalené prostiedi, které firma nemize
ovlivnit. Nékteré prameny hovofi o tak zvanych STEEP faktorech:

Sociologické - vliv na rozhodovani firmy z pohledu, napr. skladby obyvatelstva,
zameéstnani, vzdélani a dalsi.

Technologické - vliv novych technologickych postupdl, nova zafizeni atd.

Ekonomické - kupni sila obyvatelstva, ekonomicka sila podnikd.

Ekologické - vliv ekologického mysleni na fizeni firmy.

Politické - jak politické klima méni, napf. legislativu, a tim ovliviiuje Fizeni
firmy

Tyto vné&jsi vlivy makroprostiedi maji spoleéné to, ze je miZzeme pouze poznat
V. . T o Ve
a pripravit se na jejich pusobeni.

Cviceni ¢. 2
Provedte analyzu vlivG vnéjsiho makroprostfedi na samotny proces predmétu
podnikani vasi firmy.

2.2 Marketingovy informacni systém

Z predchazejici kapitoly i z celé podstaty marketingu je zfejmé, Ze pro spravné
rozhodovani je nutné ziskat, co nejvétsi mnozstvi poznatkd o potfebach zakaznikd a o
situaci na trhu. Budeme zde hovofit o marketingovém vyzkumu. Uvodem bych chtéla
vysvétlit rozdil mezi pojmy vyzkum a prizkum. Strué¢né Feceno, prizkum je souldsti
vyzkumu. Vyzkum zahrnuje jakékoliv ziskavani informaci.

Zdroje informaci

Existuji dva zdkladni zdroje informaci. Jsou to primarni informace a sekundarni
informace.
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Primarni informace jsou takové, které sbiram ,ja" podle svych specifickych
pozadavk(. Jednd se o prlzkum. Tyto informace mdZe ziskdvat i specializovana
organizace, za pomoci znamych metod, dle nasi zakazky, nebo i samostatny pracovnik
nasi firmy, napf. metodou primého pozorovani.

Sekundarni informace jsou takové, které jiz byly v minulosti ziskany. Jejich
charakteristicka vlastnost je ta, ze vzdy hovofi o minulosti a mohou byt zkresleny
podle G&elu, pro ktery byly plvodné& ziskdvany. Vzajemné vztahy a vazby jsou
znazornény v nasledujicich obrazcich.

PFi vybéru informaci vychazime predev&im z povahy U(dajl, které chceme
ziskavat. VSeobecné plati, ze kvalitativni metody umoznuji bohaté, hluboké pochopeni
zkoumaného jevu. PFi pouziti této metody se nékdy objevi skutecnosti, nebo vlivy,
které plvodné zadavatel prizkumu neptedpokladal.

Kvantitativni metody jsou vhodné&jsi pro pochopeni chovéani, reakci, zdmérd
velké skupiny lidi. Nelze jit do hloubky, ale davaji udaje pravé z velkého mnozstvi
sesbiranych a zpracovanych informaci, pro Siroce aplikované zavéry.

Kvalitativni metody umozfiuji poznat zkoumany problém do detaild a umozni
objevit i poznatky, které se pred zahdjenim prizkumu nepfedpokladaly. Nékteré
vysledky davaji dostate¢né mnozstvi informaci, jen kdy? jsou sledovany v pribé&hu
nékolika obdobi, kdy zjistime napt., e spokojenost zdkaznikl stoupd nebo naopak
klesa.

I kdyZ je obecné podceriovana potiebné odbornost pro provadéni prizkumu, je
nutné zvazit, zda budeme sbér informaci provadét sami, nebo jej zadame odborné
organizaci.

Zvlastni pozornost je treba vénovat prvé casti: definovani problému. Nelze
zaménovat nasledek s pFi¢inou. Napfr. produkt se malo prodava - je fakt, ale pficin
miZe byt mnoho, napt. mald informovanost, $patnd kvalita atd. Pravé kvalitni
prizkum je schopen odhalit pFi¢inu.

2.3 Chovani kupujiciho

Pozndni ndkupniho chovani zdkaznikd bezezbytku patii do obsahu marketingu.
Abychom mohli ovlivnit nakupni chovani, musime jej poznat. Obecné Ize proces
nakupniho chovani rozdélit do péti fazi.

Proces nakupniho rozhodovani neni nezvratny. Casto se stava, ze zdkaznik se
vraci k pfedchdzejicim fazim, a to z rlznych dlvodl, napf. se zméni jeho potieby,
nebo ziska jiné informace a podobné. Cil - nakup produktu, ktery by uspokojil jeho
potfeby, je odvisly od jeho prani. Musime tedy pfi analyze nakupniho chovani
rozliSovat tyto pojmy:

e Potieba, zdkaznik pocituje nedostatek (pfebytek) néceho, napf. véci, citu atd.
Lidské potfeby maji urcitou hierarchii, jak je popsal Abraham Maslow. Clovék je
ochotny naplfovat své potfeby tehdy, az jsou naplnény ty predchazejici. Zakladni
potreby jsou fyziologické.

e PFani, jsou vyrazem potieb a naznaduji, jakym zplsobem chce konkrétni ¢lovék
. .e v v v v vrs v s . o ’ I3 [¢] . e
naplnit svoji potrebu. Napr. zizen pfrislusnici ruznych narodu uspokojuji zcela
o v . r v 7 ’ V. . v v 7 A . v
ruzné. Zamyslete se, jake prani pri pocitu zizné, ma Cech, American, Rus atd.

e Poptavka, je mnozstvi sluzeb ¢i zbozi, které jsou kupujici ochotni na trhu za
urcitou cenu koupit.
Pozor na to, abychom ve své praxi tyto pojmy nezaménovali.
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Rozdily v nakupnim chovani

V praxi mdlzZeme pozorovat, ze uréité skupiny zakaznik( fe$i své prani
rozdilnymi zplsoby. Co ovliviiuje nadkupni chovéni? Jednak jsou to vlivy vnéj$iho
prostfedi, napf. ekonomicka situace, sdélovaci prostredky atd., které zakaznik vnima a
konfrontuje s vlivy vnitFnimi, jako napf. vék, vzdélani apod. Dale je to skutecnost,
podle jakych kriterii zdkaznik hodnoti sv{j nékup.

o Individualni zakaznik, je spokojen s nakupem tehdy, koupi-li kvalitni produkt za
relativné nizkou cenu.

e Obchodnik, je spokojen se svym nakupem pro obchod tehdy, kdyz vyrobek rychle
a se ziskem proda.

¢ Vyrobni organizace, je spokojena se svym nakupem, investici, kdyz ma rychlou
navratnost vlozenych penéz.

e Statni organizace. Stdle existuje skupina organizaci, napf. armada, spravni
urady apod., jejichz nakupni chovani urcuje legislativa. Predstavitel této
organizace je spokojen se svym nakupem, jestlize koupi lacino a nasledna kontrola
z nadfizeného Uradu (predevsim pak NKU) nenajde poruseni stanovenych kriterii.

Z vy3e uvedeného vyplyva, Ze jednotlivé typy zakaznikd maji i odlidné nakupni
chovani. Poznani nakupniho chovani a situace, kdy je zakaznik se svym nakupem
spokojen, je dileZité pro to, abychom mohli efektivné ovliviiovat zakaznika, aby koupil
pravé nas produkt.

2.4 Pojem trh a jeho clenéni

Nabidka, poptavka, zakaznik a produkt, se setkavaji na trhu. Trh je oblast
ekonomické reality, ve které dochazi ke sméné zbozi mezi jednotlivymi subjekty trhu.
Na trhu se setkava poptavka s nabidkou.

Marketingovy pohled na trh

Na trhu nalezneme tyto subjekty:
prodavajici
zakaznik
produkt
sménny ekvivalent

Aby mohl trh fungovat, musi byt vsSechny subjekty pfitomny a musi byt
zajisténa vzdjemna vazba.

Trh je faktorem konkurencniho prostredi. Pfi analyze trhu nas zajima:
Jaka je jeho velikost?
Jaka je geograficka rozloha trhu?
Do jaké miry je trh ziskovy?
Jaké substitucni (navzajem zastupitelné) produkty existuji na trhu?
Na jaké segmenty lze trh Clenit?
Jakou dodatec¢nou analyzu je nutno jesté uskutecnit pro poznani naseho trhu?

Odpovéd na tyto a dalsi otazky ndm dava moznost poznat konkurencni
prostiedi na daném, konkrétnim trhu.

Segmentace trhu
Cilem segmentace je urcit takovou skupinu lidi, ktefi jsou, nebo mohou byt
zakaznici pro nas produkt.
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Definice: Segment je skupina lidi, ktefi maji pfiblizné stejné potifeby a priblizné
stejné reakce na marketingové podnéty.

TéZ mozno fici, e je to skupina zakaznikd i potencidlnich, ktefi jsou vnitiné
homogenni a tyto skupiny jsou mezi sebou heterogenni. Hlavnim smyslem
segmentace je umoznit podniku zamérit se na perspektivné nejvyhodnéjsi oblasti trhu.
Segmentace pFinasi podniku konkurenéni vyhodu a uUsporu nakladd na propagaci.
Segmentaci dochazi i k vysSimu uspokojeni zakaznika, produkt je ,pfimo Sity na miru®
konkrétniho zakaznika.

Pokud ma moznost podnik volby segmentu, tak preferuje tyto vlastnosti:
dostatecné velky, kapitalové silny, stabilni a dostupny.

Hlediska pFi urcovani segmentu:
e Geografické hledisko

e Demografické hledisko

e Psychologické hledisko

Segmentace ve své podstaté nema zadné nevyhody. Kazda organizace by méla
znat, kdo je jejich typicky zdkaznik.

Podle produktu a podle toho jak je pfijiman zakaznikem na trhu, rozeznadvame:
e Cileny marketing
e Hromadny marketing

Cileny marketing je casto nespravné zaménovan se segmentaci trhu. Ve
skutecCnosti, cileny marketing obsahuje tfi zakladni etapy:

1. Segmentaci trhu - jednd se o nalezeni skupin zdkaznik( podle stanovenych
kriterii. (Pfirovnani ke strelci z luku: jak vypada terc?)

2. TrZni zacileni - vybér segmentu podle pozadovanych vlastnosti. (na ktery terc
bude nejlépe zacilit, kde je nadéje na nejlepsi Uspéch)

3. TrZni umistnéni - umistnéni vyrobku v segmentu chdpeme jako zplsob vnimani
naseho vyrobku zakazniky v porovnani s konkurenc¢nimi. (jak, kam jsme zasahli
Sipem vybrany ter¢)

Hromadny marketing. Néktefri autofi uvadéji i pojem trzné nediferencovany
marketing. Podstata tohoto pfistupu je, Zze firma nedéld mezi zakazniky, a tim i pfi
pouziti medii komunikacniho mixu, rozdil. Napf. prodej hygienickych potfreb atd...

Trzni formy

I v marketingu rozeznavame tyto zakladni trzni formy:

o Cistd konkurence - véechny subjekty na trhu maji stejné vychozi podminky.
V praxi se s touto formou setkavame jen zcela vyjimecné.

e Monopol - na trhu existuje firma, kterd ma minimalné dominantni postaveni. Toto
postaveni vede ke snaze docilovat maximalniho zisku, napf. formou zvysSovani cen,
omezovani sluzeb pro zakazniky a podobné.

« Cisty oligopol - existuje tam, kde vice firem vyrabi v podstaté stejny vyrobek.
Firmy si pak konkuruji pfedevsim rozsahem sluzeb. Konkurence v cenach by vedla
k ,cenové valce"

Monopol na strané poptavky nazyvame monopson, taktéz existuje oligopson.
Poptavku ovliviiuje predevsim cena produktu a dale zmény cen substitutd (nahrady)
a komplementd (produkt spojeny s vyslednym - cena benzinu a cena auta), vyse
dlichodd obyvatelstva, kulturni zvyklosti atd.
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2.5 Marketingovy mix

Jestlize podnik zna situaci na trhu i prostredi, ve kterém se podnik nachazi, pak

s prihlédnutim na specifické nakupni chovani svych zakaznik(, musi pro zdkaznika
pfipravit nejen vlastni produkty, ale i urcit misto i formu komunikace se zakaznikem.
V neposledni radé musi urcit i cenu. V praktické realizaci zasad marketingu se tyto
nastroje pIné uplatfiuji jako marketingovy mix. Z anglickych nazvQ Produkt, Price,
Promotion, Place, se ujal pojem ,,4P". Ve sluzbach nastupuje dalsi, paty prvek, Pipl -
lidé. Tyto prvky marketingového mixu je mozno charakterizovat takto:

1.

PROKUKT se sklada z vyrobku, sluzby, nebo myslenky, které jsou predmétem
smény. Produkt svou podstatou uspokojuje potfeby zakaznika, je predmétem
smény. Produkt je =zakladnim prvkem marketingového mixu...Jestli-ze by
neexistoval produkt, ostatni prvky marketingového mixu by nemély smysl.

CENA, jako jediny prvek, pfi jehoz Upravé si nezadad naklady. Ve své podstaté
cena pfinasi penize do podniku. Je to prvek nejrychleji proménny. Zménu ceny je
mozno provést (napf. u stankového prodeje) z minuty na minutu. I v organizaci lze
zmeénu ceny provést v kratkém casovém obdobi. Cena nejvice, po produktu,
ovliviiuje nakupni chovani zakaznika.

PROPAGACE je to nejviditelnéjsi cast marketingového mixu a cdasto byva
zaménovana za samotny marketing. Ve své podstaté se jednd o komunikaci.
Soucasti propagace je komunikacni mix.

DISTRIBUCE tento prvek je mozno rozlozit na dvé ¢asti, a to na presun produktu
od mista vzniku ke spotrebiteli a dale pak z vlastniho prodejniho mista. V celém
tomto distribu¢nim systému maji zvlastni postaveni logistické funkce. Ve sluzbach
vystupuje dalsi nastroj marketingového mixu a to lidé.

LIDE, sluzby poskytuji lidé a lidé tyto sluzby pfijimaji. Z téchto ddvodl je nutné
tento prvek rozlozit na dvé Casti. Na jedné strané jsou to zakaznici, na strané
druhé personal. Nekvalitni persondl muZe ohrozit existenci celého podniku,
pUsobiciho ve sluzbach.

Kontrolni otazky:

1.
2.
3.

4,
5.
6

Vyjmenujte a charakterizujte vlivy marketingového mikroprostiiedi.

Vyjmenujte a charakterizujte vlivy marketingového makroprostiedi

Vysvétlete, v ¢em tkvi podstatny rozdil mezi kvalitativni a kvantitativni metodou
prizkumu.

V &em je mozno nalézt rozdily u ndkupniho chovani jednotlivych skupin zakaznik(?
Kdy je nutno pouzit cileny marketing a jaké ma zakladni etapy?

Vyjmenujte a charakterizujte jednotlivé prvky marketingového mixu.

Pokud jste na nékteré otazky nenasli odpovéd, je nutné se vratit a

nepokracovat dale!
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3 Povaha marketingu sluzeb

Zapadoevropska ekonomika je dnes predevsim ekonomikou sluzeb. Mohutny a
Zivelny rist sféry sluzeb doprovazeny poklesem tradiéni vyroby zplsobil, Ze na toto
odvétvi pripadda dnes ve vétsiné zapadoevropskych zemi vice nez 60% celkovych
ptijmU, resp. Po¢tu v8ech zamé&stnanych. Tento rist byl umoznén predevéim zrusenim
statnich regulaci na trzich financnich a profesionalnich sluzeb a rozvojem novych
technologii. Ve vSech hospodafskych odvétvich byl zaznamenan rostouci trend ke
specializaci a SirSimu vyuziti externich sluzeb. Tato tendence jesté zesilila koncem
roku 1992, kdy Evropské spoleCenstvi odstranilo dosavadni vnitini obchodni bariéry,
aby pfeménilo cely kontinent s vice nez tfemi sty dvaceti miliony obyvatel v jeden
domaéci trh. y

S prichodem konkurence vzrostl i vyznam marketingu sluzeb. Casto slychdme
otdzku: ,Je marketing sluzeb podobny jako marketing priimyslového a spotfebniho
zbozi?" Nase odpovéd je vzdy stejnd — ano i ne. Tato odpovéd neni vyhybava, chceme
tim jen zdUraznit nasledujici skuteénosti:

e Teorie marketingu je do zna¢né miry zdvazna pro vSechny vyménné vztahy. Plati
zde stejné principy a zasady.

e Qdlisné vlastnosti sluzeb mohou na odvétvové a podnikové Urovni vyvolat potiebu
vétsiho zdlraznéni nékterych marketingovych prvkd a/nebo jejich rozdilnou
aplikaci.

Vzhledem k nahmatatelnému charakteru sluzeb a snadné reprodukovatelnosti
jejich inovaci (které vétSinou nelze chranit autorskymi pravy) jsou marketingovi
pracovnici postaveni pred zvla&té naroény Ukol: vypracovat koncepci, pomoci niz mdze
podnik sluzeb dosahnout jedinecného ,image", diferenciace produktu a vynikajici
povésti na trhu. Jak lze zajistit, aby se napfiklad urcité misto v letadle nebo pojistna
smlouva zdaly byt atraktivn&jéi neZ podobné produkty od jinych podnikateld?

V dnesSnim silném konkurencénim prostfedi se dobré marketingové znalosti
v oblasti sluzeb jevi skute¢né jako vyhra.

3.1 Prehled ekonomiky sluzeb

Druhd svétova valka byla vyznamnym meznikem ve vyvoji odvétvi sluzeb.
Konec valky pfinesl pro zapadni zemé velké socidlni a ekonomické zmény.
Restrukturalizace valkou zni¢ené evropské ekonomiky si vyzadala velké investi¢ni
projekty kladouci nové naroky na financni sluzby. Obecnym jevem se stala
specializace vyroby, ktera posilila zavislost podnikani na externich sluzbach. Také mira
spotieby osobnich sluzeb zaznamenala velkou konjunkturu.

Za poslednich 30 let vzrostla z 30% na vice nez 50%. Lidé utraceji vétsi ¢ast
svych prijm0 za cestovani, stravovani v restauracich a dalsi sluzby, souvisejici
s travenim volného casu.

Svét nabira vétsi dynamiku, roste Zivotni Uroven a méni se zivotni styl. To vse
se projevuje v poptavce po sluzbach v oblasti komunikaci, zdravotnictvi a vzdélani.
Také komplexni nabidka bankovnich, pojistovacich, investi¢nich, Uc¢etnich a pravnich
sluzeb odrazi stale naroc¢néjsi pozadavky na financni a profesionalni sluzby. Odvétvi
sluzeb se za poslednich Ctyficet let stalo dominantni sférou v nasi ekonomice. Tento
jev je tak markantni, Ze byva nazyvan druhou primyslovou revoluci.

ROst odvétvi sluzeb je vyvoldn mnoha faktory. Jsou to predevsim:
demografické, socialni, ekonomické a politické vlivy.
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Demografické zmény

e Rlst Zivotnich narokl a ocekavani vedl k ,omladnuti® ddchodové populace. To
s sebou pfineslo nové pozadavky na zplsoby traveni volného &asu, ale i na
zdravotni a oSetfovatelskou péci.

e Strukturalni zmény a pfesuny v komunitach ovlivnily misto a zplsob Zivota lidi.
Rozvoj novych mést a regionl vyvolal potiebu infrastruktury a podplrnych sluzeb.

Socialni zmény

e Zaméstnanost zen vedla k pfesunu mnoha tradi¢nich domacich praci mimo
domacnosti. Tento fakt podporil rozvoj sluzeb rychlého stravovani, péce o déti a
dalSich osobnich sluzeb.

e Dvoji pFfijmy domacnosti zvysily poptavku po osobnich sluzbach zejména
v maloobchodé, v oblasti osobnich financnich sluzeb a nemovitosti.

e Vzrostla Zivotni Uroven. Mensi rodiny se dvéma pfijmy mohou vénovat vic penéz
na zabavu, cestovani a vyuziti celé rady hostitelskych sluzeb.

e Mezinarodni cestovani a mobilita formovaly narocnéjsi spotfebitelsky vkus.
Spotfebitelé srovnavaji sluzby jak v narodnim, tak mezindrodnim méfitku a
vyzaduji vétsi vybér a lepsi kvalitu.

e Zivotni styl se stava rozmanitéjSim a slozitéjsim, coz vytvari popravku po
komplexnich sluzbach, zejména po pravnim a finan¢nim poradenstvi.

e Komunikace a cestovani zvysily ambice nasi populace. Jak déti, tak dospéli hledaji
nové moznosti dalSiho vzdélavani a zdokonalovani znalosti a dovednosti, které jim
umozni pruzné reagovat na rychle se ménici okolni svét.

Ekonomické zmény

e Globalizace zvysila potfebu komunikacnich, cestovnich a informacnich sluzeb.
Souvisi to s rapidnimi zménami, které pfinesla nova vina informacni technologie.

e Internacionalizace pfinesla nové a vétsi pozadavky na pravni a ostatni
profesionalni sluzby.

Mnoho zmén pfineslo rychly efekt. Globalizace se v rGznych odvétvich projevila
koncentraci - vétSinou ve formé akvizice.

Dal$im jevem soucasné ekonomiky je snaha podnikl subkontrahovat i takové
¢innosti, které az dosud vykonavaly vlastnimi silami. Patfi sem napfiklad: stravovani,
vyhledavani zaméstnancl, reklama, doprava, pocitacové sluzby, poradenské a Ekolici
sluzby, trzni vyzkum, projektovani novych vyrobkd. Mnoho podnikd si jiz davno
uvédomilo, Ze je vyhodnéjsi specializovat se na urcitou oblast a ostatni cCinnosti
prenechat externim odbornikiim, ktefi v nich budou mnohem efektivn&jsi. Je to
logickym dlsledkem rostouci sloZitosti trhu a konkurence.

Povaha sluzeb

Zajem o sféru sluzeb s sebou pfinesl také rozdilné nazory na povahu sluzeb a
jejich marketing. Pfestoze se mnoho autorl snazilo najit kone¢nou a jednoznacnou
definici sluzeb, 7zaddna z nich dosud nebyla obecné uznana za adekvatni. Sluzba je
¢innost, kterd v sobé ma urcity prvek nehmatatelnosti a vyzaduje urcitou interakci se
zékaznikem nebo s jeho majetkem. Vysledkem sluzby neni pfevod vlastnictvi. Sluzba
mize vést ke zméné& podminek a jeji produkce mize & nemusi byt Uzce spojena
s fyzickym produktem.

Philips Kotler rozlisil ¢tyfi kategorie nabidky sluzeb:
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e Pouze hmatatelné zbozi, jako je mydlo, zubni pasta nebo stl. Tento produkt
neni doprovazen zadnymi sluzbami.

¢ Hmatatelné zbozi s doprovodnymi sluzbami, které maji zvysit pritazlivost
zboZi pro spotfebitele. Pfiklad je prodej pocitalu.

e Dilezitd sluzba s doprovodnymi mensimi vyrobky a sluzbami, jako napfr.
cestovani letadlem prvni tridou.

e Pouze sluzba, jako je napfriklad hlidani déti nebo psychoterapie.

V &em se sluzby lisi od vyrobk(? Sluzby maiji urité vlastnosti, které je odlisuji
od vyrobnich produktl. Sluzbdm se obecné ptisuzuji tyto &tyfi vlastnosti:

¢ Nehmatatelnost - sluzby jsou do znac¢né miry abstraktni a nehmatatelné

e Promeénlivost - sluzby nejsou standardni a jsou vysoce proménlivé.

¢ Nedélitelnost - vyroba a spotfeba sluzeb vétSinou probiha soucasné a za Ucasti
zakaznika.

e Pomijivost - sluzby nelze skladovat.

Definovat sluzby jako cCinnosti pfisné souvisejici pouze s odvétvim sluzeb by
nebylo spravné. Jak uvidime pozdéji v této kapitole, sluzby se v zadném pripadé
neomezuji jen na svUj tradi¢ni sektor. Pokud se zaméfime na vyrobni produkty,
zjistime, Ze jsou vysoce hmatatelné, standardizované, nevyzaduji Ucast zdkaznika a
mohou byt skladovany. V sou¢asné dob& se mnoho vyrobcl snazi odlisit své produkty
pomoci doprovodnych sluzeb. Napfiklad v silném konkurenénim reprografickém
prdmyslu mdZze byt kvalitni doprovodnd sluZba vyznamnym faktorem diferenciace.
Takova sluzba se stava nedilnou soucasti konecného produktu a je rozhodujicim
faktorem nakupu.

<+«—— o Hlidani déti
Nehmatatelné <+— o Vzdélani
prvky
<4+— o Pravni sluzby
<4«— o Leteckd doprava
<+—— o Rychlé obcerstveni
<+— o Kosmetika

Hmatatelné <+—— o Nealkoholické napoie

rvky <+—— o Odévy

<+«—— o Cukr

Obrazek ¢. 2-Kontinuum hmatatelnosti a nehmatatelnosti
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Umisténi vlastnich i konkurencnich sluzeb na kontinuu je prvnim predpokladem
identifikace potencialnich konkurenénich vyhod. Stejnym zptsobem mohou postupovat
vyrobci, ktefi hledaji konkurenéni vyhody ve ,svété" sluzeb. Tuto filosofii pochopila
hned v raném stadiu svého vyvoje spolecnost IBM, ktera se vyrazné odliSila predevsim
vynikajici Urovni sluzeb. Zakaznik kupujici u IBM si miZe byt jist tim, e podpora ze
strany vyrobce, pfi vybéru, instalaci a udrzbé produktu, bude mit tu nejlepsi Groven.
Sluzby jsou tedy ¢asto rozhodujicim faktorem Gsp&chu samotnych vyrobcd.

)

Nehmatatel-

nost \

{ Nedélitelnost Sluz { Proménlivost >

- F

Pomijivost

(—

Obrazek ¢.3 - Kontinuum ctyr viastnosti sluzeb

Klasifikace sluzeb

Rozvoji klasifikagnich systém sluzeb byla v odbornych kruzich vénovéana velka
pozornost. Cilem klasifikace je pomoci manaZerlm ve sluzbach prekonat stavajici
bariéry a Cerpat zkusSenosti z jinych odvétvi, které maji se sluzbami nékteré spolecné
rysy.

Nejjednodudéim zplsobem vymezeni sluzeb z{stava vyluéovaci metoda: sluzby
jsou ta cast ekonomiky, ktera zbude po odecteni zemédélstvi, vyroby a tézby. Jinak
Ize sluzby jednoduse definovat jejich vyctem.

Mezi sluzby se obecné fadi nasledujici oblasti ¢innosti:

Maloobchod a velkoobchod.

Doprava, distribuce a skladovani.
Bankovnictvi a pojistovnictvi.
Nemovitosti.

Komunikace a informacni sluzby.
Verejné sluzby, vladni a vojensky sektor.
Zdravotnictvi.

Obchodni, profesionalni a osobni sluzby.
Rekreacni a ubytovaci sluzby.

Vzdélani.
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Ostatni neziskové organizace.
Pozadavky na dodavku.

Stupeni ptizplsobeni sluzby zdkaznikovi.
Stupen intenzity prace.

Sluzby se staly nastrojem konkurence ve vsech podnikatelskych ¢innostech
- ve sluzbach i ve vyrobé - a skryvaji v sobé potencidl pro dosazeni dalSich
konkurenc¢nich vyhod. Mezi sluzby, které doplniuji vyrobni produkty, patfi napfiklad:

Prodej na splatky a leasing.

Skoleni a vycvik.

Smlouvy o opravach a udrzbé.

Smlouvy o technické podpofe a vymeéné zafizeni.
Poradenské sluzby.

Skladovani a uschova.

Shrnuti

Tato kapitola byla Uvodem do odvétvi sluzeb. Sluzby jsou - i ve své skryté
podobé dlleZitou soucasti ekonomiky, jejiz rlst zplsobuje fada faktorl, zejména
demografické, socialni, ekonomické a politické zmény.

Sluzbam jsou obecné prisuzovany 4 vlastnosti: nehmatatelnost, proménlivost,
nedélitelnost a pomijivost. MUZeme v8ak najit pfiklady sluzeb, které né&jakou
z uvedenych vlastnosti postradaji. Vlastnosti sluzeb je proto vhodné zvaZovat na
kontinuu: kazda sluzba je specifickou kombinaci vlastnosti, které jsou v ni zastoupeny
v urCitém poméru. Rozpoznat miru zastoupeni jednotlivych vlastnosti u dané sluzby je
velmi ddleZité pro stanoveni celkové koncepce marketingové politiky. AZ donedavna
marketing sluzeb vyrazné zaostaval za marketingem v oblasti vyroby. Spoluprace a
vyména zkusenosti uvnitf ekonomiky sluzeb témér neexistovala. V oblastech, jako
jsou bankovnictvi, pojistovnictvi, vzdélani, Géetnictvi a pravni poradenstvi totiz dochazi
k malé fluktuaci pracovnikl, ktefi ¢asto zUstavaji po cely svij Zivot v jednom oboru, &i
dokonce v jednom podniku. V dlsledku toho vznikla potieba klasifikace sluzeb.
Klasifikace umoZfiuje manazerim v odvétvich sluzeb ¢&erpat zku$enosti z jinych
odvétvi, kterd maji se sluzbami nékteré spolecné rysy. Kritériem hodnoceni pFinosu
klasifikacnich systémU pro manaZery je prinik do strategickych dimenzi marketingu
sluzeb.
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4 Marketing sluzeb a marketing vztaht

Marketing je proces vnimani, porozumeéni, stimulace a uspokojeni potireb
specifickych cilovych trhd pfi vyuZiti podnikovych zdrojli. Marketing je proces
sladovani podnikovych zdroji s potfebami trhu. Zabyva se dynamickymi vztahy mezi
podnikovymi produkty a sluzbami, potfebami a pozadavky spottebiteld a ¢&innosti
konkurence.

Funkci marketingu tvofi tfi klicové komponenty. Jsou to:

e Marketingovy mix - dllezité vnitfni prvky nebo komponenty, které zabezpeduji
realizaci marketingového programu podniku.

e Trzni sily - vnéjsi prilezitosti nebo hrozby, které maji vliv na marketingové
¢innosti podniku.

e Slad'ovaci proces - strategicky a ridici proces, jehoz cilem je uvést do souladu
marketingovy mix a interni politiku firmy s vnéjsimi trznimi silami.

Marketingovy mix je vSestrannou a obecné platnou koncepci marketingu.
Zahrnuje ctyfri klicové prvky, zvané 4P. Jsou to:

Produkt - nabizeny produkt nebo sluzba.

Cena - prodejni cena a podminky.

Propagace - komunikacni program v ramci marketingu produktu ¢i sluzby.
Misto - distribuéni a logistické funkce zajistujici dostupnost produktu ¢i sluzby.

Marketingovy mix je v podnikatelské sféfe obecné uzndvanou koncepci. Kazdy
prvek v sobé obsahuje celou Fadu dilc¢ich aktivit (napfiklad propagace zahrnuje
reklamni ¢innosti, osobni prodej apod.).

Trzni sily jsou vnéjsi faktory, které je treba peclivé zvazit. Jsou to:

e Zakaznici - chovani kupujicich z hlediska motivace k ndkupu, nakupnich zvyklosti,
prostiedi, velkosti trhu a kupni sily.

e Chovani odvétvi - motivace, struktura, praktiky a pfistup maloobchodnikd,
prostfednikd a ostatnich Géastnik( nabidky.

e Konkurence - vliv odvétvové struktury a povahy konkurence na umisténi a
chovani podniku.

e VIldda a regulace - fizeni a kontrola marketingu, které se vztahuji na
marketingové Cinnosti a konkurencni praktiky.

Ukolem manazera pfi vyvoji marketingového programu je shromazdit prvky
marketingového mixu a s jejich pomoci zajistit soulad mezi schopnostmi a mozZnostmi
podniku s vnéjSim trznim prostfedim. Je tfeba si uvédomit, Ze zatimco prvky
marketingového mixu jsou vétsinou ,v moci® podnikovych manazerd, vné&jsi trzni sily
jsou do znacné miry zivelné.

Uspéch marketingového programu zavisi na stupni souladu mezi vné&j$im a
vnitfnim prostfedim podniku. Marketingovy program je proto charakterizovan jako
sladovaci proces, ktery ma vyznam zejména ve sluzbach.

Prostiedi na trhu sluzeb je velmi nestabilni. Marketing pfisel do sluzeb pomérné
pozd&. Z vyzkumu ¢&tyf set podnikl v oblasti vyroby a sluzeb, uskutedn&ného
v poloviné 70. let, vyplynuly tyto zajimavé zavéry:

U podnik{ sluzeb:

e Je méné casté vykonavani cinnosti marketingového mixu v marketingovém
oddéleni.
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e Je méné Casta analyza v oblasti nabidky.

e Reklama je castéji zabezpecovana vlastnimi silami nez ve spolupraci s externimi
agenturami.

e Zpravidla chybi celkovy plan prodeje.

e Je méné Casty vyvoj Skolicich programl prodejcd.

e Je méné c&asté vyuZiti sluzeb marketingovych vyzkumd a marketingového

poradenstvi.
e Jsou obecn& mensi vydaje na marketing - vyjadieno procentem z hrubych ptijma.

Pokud tato zjisténi shrneme, vidime, Ze marketing ve sluzbach stale jesté
zaostdvd za odvétvimi spotfebniho a primyslového zbozi. PFi daném rozsahu
ekonomiky sluzeb je takovy nedostatek pozornosti ze strany marketingu ponékud
prekvapivy. Castecné to lze vysvétlit nékdejsi slabou konkurenci ve sluzbach (coz je
dnes skutec¢né minulosti), komplexni povahou produktu a urcitou omezenosti
tradicniho mixu 4P (produkt, cena, propagace, misto) v marketingu sluzeb. Na druhé
strané je vSak mnoho odvétvi sluzeb, kterd uplatiiuji daleko slozZitéjsi marketingové
pristupy nez nékteré tradi¢ni marketingové sektory.

e Sluzba zakaznikovi.

Pro zarazeni sluzby zakaznikovi mezi zakladni prvky marketingového mixu
existuje mnoho ddvodl. Jsou to predev&im: rostouci naroky spotrebitell, ktefi
pozaduji vysokou Uroven sluzeb, rostouci vyznam sluzby zakaznikovi jako nastroje
konkurenc¢ni diferenciace nabidky a potfeba vybudovat uzsi a dlouhodoby vztah se
zakaznikem.

e Lidské zdroje.

V predchozi kapitole jsme hovofili o nedélitelnosti sluzeb. U vétSiny sluzeb jsou
lidé zakladnim faktorem pfi vyrobé i dodavce sluzeb. Lidé se stavaji vyznamnou
soucasti diferenciace nabidky. S jejich pomoci mohou podniky sluzeb zvysit hodnotu
produktu a ziskat konkurenc¢ni vyhodu.

e Procesy.

Procesy zahrnuji veskeré Ccinnosti, postupy, mechanismy a rutiny, které
vyrabéji a dodavaji sluzbu zdkaznikovi. Patii sem také otdzka pritomnosti zdkaznika a
mira rozhodovéni zaméstnancl. Rizeni procesd je kli¢ovym faktorem zvySovani
celkové kvality sluzeb.

Pfestoze je marketingu sluzeb v poslednich letech vénovana velka pozornost,
existuji stale rozdilné nazory na to, ¢im je tvoren efektivni marketing. Nékteré podniky
kladou rovnitko mezi marketing a prodej (resp. Hledani novych odbytist) a zcela
opomijeji uspokojeni zdkaznika. Jini podnikatelé zuzuji marketing na informovani trhu,
reklamu ¢i marketingovou komunikaci na nejnizsi Grovni. Dokonce i podniky, které
uplatnuji slozitéjsi marketingové pristupy, nejsou dcasto schopny plné vyuzit
potencidlu, ktery jim marketing nabizi. Je mnoho téch, ktefi sice formalné uznali
potfebu marketingu, ale v praxi se zdrahaji ucinit jakékoliv kroky a zmény, které by
jim umoznily prechod na trzni orientaci.

Podniky sluzeb proSly pfi zavadéni marketingu urcitymi stadii. Hlavni stadia
vyvoje marketingu v podnicich sluzeb vidime v tabulce 2.1. marketing se orientoval na
tyto oblasti:

Prodej.

Reklama a komunikace.

Vyvoj produktu a sluzby.

Diferenciace nabidky a analyza konkurence.
Sluzba zakaznikovi.

Kvalita sluzeb.

Integraéni marketing a marketing vztahQ.
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V 90. letech bude pravdépodobné kladen vétsi dliraz na marketing vztaht, coZ
umozni sjednotit zajmové proudy jednotlivych oblasti marketingu do integrovaného
celku.

4.1 Marketing vztahii

Marketing vztahd byl poprvé definovéan v 80. letech a je tedy pomé&rné& novou a
stdle se vyvijejici teorii. PUvodni definici vyjadfil Leopard Berry: ,Marketing
vzdjemnych vztah( je prildkani, udrZeni a .. v podnicich poskytujicich komplexni
sluzby ... posileni vztahl se zakaznikem. Z hlediska marketingového mysleni je
ptildkani novych zdkaznik( pouze prvnim krokem marketingového procesu®.

Nade pojeti marketingu vztahU tuto definici jest& rozSifuje o daldi tfi
perspektivy:

e ZpUsob chapani vztahl se v podnicich mé&ni. Dfivéjsi dlraz na transakci ustoupil
strategické orientaci na vztah, jejimz cilem je udrzeni zakaznika a navazani
dlouhodobé vzajemné spolupraci.

e Podniky se zaméruji i na ostatni interakéni trhy. Kromé trhu spotfebitele zacinaji
podniky kultivovat vztahy s ostatnimi externimi trhy, jako jsou trhy dodavateld,
lidskych zdrojQ, referenéni a vlivné trhy, ale také s internim trhem.

e Podniky si musi uvédomit, ze kvalita, sluzba zdkaznikovi a ostatni marketingové
aktivity tvori vzdy jeden celek.

Trhy zakaznika

Zakaznik musi vzdy z(stat prioritni oblasti zajmu marketingovych ¢&innosti. Je
tfeba vdak soustfedit méné& pozornosti na transakéni marketing - ktery zdGrazfiuje
jednorazovy prodej Ci ziskani nového zakaznika - a vice se zameéfit na budovani
dlouhodobych vztahl. Jde o dva rozdilné piistupy, jejichz srovnani vidime
v nasledujicim textu:

Transakéni marketing Marketing vztahi

Diiraz na udrzeni zékaznika.

Orientace na uzitek produktu.

Dlouhodoby ¢asovy horizont.

Velky diiraz na sluzbu zékaznikovi.

Vysoké odpovédnost vici

zékaznikovi.

Intenzivni kontakt se zakaznikem.

e Kbvalita je pfedmétem z&jmu vSech
oblasti.

Orientace na jednorazovy prode;.
Orientace na vlastnosti produktu.
Kratkodoby ¢asovy horizont.

Maly diraz na sluzbu zakaznikovi.
Omezena odpovédnost vici
zékaznikovi.

Usporny kontakt se zakaznikem.

e Kvalita je predevSim zaleZitosti vyroby.

Rada podnikd jiz pochopila, Ze je daleko snazsi prodat souc¢asnym zékaznikdm,
ktefi jsou spolehlivym zdrojem pfijmd a ziskovosti. Pfestoze s touto objektivni pravdou
manazefi v duchu souhlasi, vénuji i nadéle vice péle potencidlnim zdkaznikim a
soucasné klienty povazuji za jednou provzdy dané. Teprve v okamziku, kdy si zakaznik
sté&Zuje na kvalitu & pohrozi odchodem, stéava se opét na chvili ddlezitym.

Referencni trhy

Nejlepsi marketing je ten, ktery za vas délaji vasi zékaznici. Proto je Zebficek
loajality zékaznika tak dlleZity. Zakaznici vdak nejsou jedinym zdrojem referenci.
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Pojem referencni trhy v sobé skryva mnoho oblasti. Patfi sem prostiednici, kontaktni
osoby, distributofi, zastupci, agentury atd.

Trhy dodavateld

Dodavatelsko-odbératelské vztahy prosly velkymi zménami. Zastaralé a
nepruzné vztahy, kdy se podniky snazily ,zatlacit" své dodavatele do nevyhodné
pozice, ustupuji vztahlm zalozenym na vzdjemném partnerstvi a oboustranné
vyhodné spolupraci. Tato skutecnost odrazi predevsim obchodni zajmy. Vyrobci v USA
utrati vice nez 60% celkovych pFijmi za zboZi a sluzby od externich dodavateld.

Trhy pracovnich sil

Nejvzacnéjsim zdrojem podnikani dnes neni kapital ¢ nerostné zdroje, ale
kvalifikovana pracovni sila. Lidé jsou dGleZitym a moZnd i nejdllezit&j&im faktorem pfi
poskytovani sluZeb zdkazniklm. Presto’e nezaméstnanost dosahuje své historické
vyde, situace na trhu kvalitnich pracovnich sil neni pfiznivd. Ddvodem jsou
demografické trendy.

Vlivné trhy

Vlivné trhy se mé&ni podle odvétvi, ve kterém podnik sluzeb pUsobi. Podnikatelé
v odvétvich infrastruktury, jako jsou komunikace i verejné sluzby, budou za vlivné
trhy povazovat vladni sektor a statni regulaéni organy. Vétdina podnik{ fadi do vlivné
skupiny také celou finanéni komunitu. K dal$im vlivnym trhdim mohou patfit Gfady pro
méFeni a normalizaci, politické zajmové skupiny, asociace spotfebitell, asociace
obchodnikd, orgény pro Fizeni a kontrolu Zivotniho prostiedi atd.

4.2 Poslani sluzeb

Poslani mohou byt formulovdna rGzné - napiiklad jako: vymezeni
podnikatelskych aktivit, definice podnikatelské filozofie, krédo, vize, stanoveni Gcelu
podnikéni atd. Mnoho podnikatell i autorl mezi témito formami rozliuje, my vdak
budeme poslani chapat v SirSim pojeti a budeme sem zahrnovat vSechny uvedené
formy.

Poslani tedy definujeme takto: Poslani je trvalé prohlaseni ucelu, které
pFinasi jasnou vizi soucasnych i budoucich cinnosti podniku v oblasti
produktu, sluzby, trhu, hodnot, nazorl a zpilisobii konkurenéniho odliseni.
Poslani napomaha determinovat vztahy na vsech trzich, s nimiz podnik
prichazi do styku. Slouzi pro lepsi orientaci a usnadriuje samostatné
rozhodovani na vsech podnikovych urovnich.

Pomérné mala pozornost byla dosud vénovana povaze poslani, jeho obsahu a
formé&. David identifikoval 9 zékladnich bodd poslani. Jsou to:

Zakaznici - kdo jsou na zakaznici?

Produkty nebo sluzby - jaké jsou hlavni produkty ¢i sluzby naseho podniku?

Misto - kde podnik plsobi?

Technologie - jaka je zakladni technologie podniku?

Starost o preziti — jaké jsou ekonomické cile podniku?

Filozofie - jaké je zakladni krédo, resp. Hodnoty, priority a Usili podniku?

Vlastni vnimani - jaké jsou hlavni silné stranky a konkurenc¢ni vyhody podniku?

PéCe o verejné image - jaké jsou verejné zavazky podniku a jaky je zadouci
image?

PécCe o zaméstnance - jak podnik pecuje o své zaméstnance?

XN AWN =

©
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5 Umist'ovani a diferenciace sluzeb

Umistovani je do znacné miry zavislé na schopnosti podniku efektivné se odlisit
od konkurence poskytovanim vy&$i pfidané hodnoty svym zdkaznikim. PFidana
hodnota mUzZe byt vyjadiena jako rozdil mezi celkovou spotifebni hodnotou a celkovou
spotiebni cenou. Uvedené pojmy zahrnuji tyto komponenty:

e Celkova spotfebni hodnota:
hodnota sluzby,
hodnota produktu,
hodnota zamé&stnanci a
hodnota image.

e Celkova spotfebni cena:
penézni cena,
cas,
energie a
psychické usili.

Zakaznik cini své nakupni rozhodnuti o sluzbach na zakladé pfidané hodnoty,
pfi soucasném srovnani pomeéru mezi cenou, hodnotou a kvalitou. Zakaznik tedy pfri
nakupu pozadované sluzby hodnoti cenové, hodnotové i kvalitativni aspekty produktu.

Jednim ze zplsobl dosaZeni vy$&i pridané hodnoty je vyuZiti hodnotového
Fetézce. Hodnotovy fetézec slouzi k identifikaci zplsobl odligeni produktu
prostfednictvim hodnoty.

Sestaveni zakladni nabidky sluzeb.
Marketing a prodej.
Sbér dat.
Rozbor dat.
Interpretace a doporuceni.
Pfredavani zprav a komunikace.
Vyklad, sluzba a hodnoceni.

Kazda sluzba mize byt zakaznikem vnimana jako odlina a jedine¢na. Kupujici
maji rozdilné potfeby a pozadavky, které vyzaduji rozdilné nabidky. Pro odliSeni
nabidky musi podnik zvolit takové vlastnosti produktu, které splnuji nasledujici kritéria
diferenciace:

Vyznamnost - odlideni je vyznamné pro dostatecné velky polet zékaznikd.
Zretelnost - odliSeni od ostatnich nabidek je dostatecné zretelné.

Sdélitelnost - odliSeni je snadno a jednoznacné sdélitelné.

Nenapodobitelnost - odliSeni je jedine¢né a nelze snadno napodobit.
Dostupnost - cilovi zdkaznici budou schopni a ochotni za odliSeni zaplatit.
Jakékoliv dalsi naklady na odliSeni budou vnimany jako naklady plné
kompenzované hodnotou, kterou pfinaseji.

e Ziskovost - odliseni pfinese firmé dodatec¢né velky zisk.

Hodnoceni alternativnich strategii - Ries a Trout definovali tfi strategie
umistovani:

e Posileni dosavadni trzni pozice. Strategie ma zamezit ,Celnimu stretu®
s konkurenci. Klasickou ukazkou je postup spoleCnosti Avis, ktera pfijala heslo:
»~Jsme druzi a proto se musime snazit vic.“ Tim, ze uznala prvenstvi firmy Hertz ve
svém oboru, si Avis pfipravila ,plidu® pro obh&jeni v&rohodné druhé pozice na
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trhu. Touto politikou si ziskala pfirozené sympatie mnoha zakaznikl. Avis tedy
vyuzila svého druhého mista na trhu jako konkurenéni vyhody.

Vyhledavani neobsazenych pozic na trhu. Strategie spociva ve vyhledavani
mezer na trhu. Strategie spociva ve vyhledavani mezer na trhu, které dosud
nebyly obsazeny konkurenci. United Jersey Bank je mala banka v New Jersey, kera
se umistila jako ,pruzné reagujici banka“. V konkurenci s vétSimi bankami, jako
jsou napriklad Citibank a Chase Manhattan, vyuzila jejich slabou stranku -
pomalejéi odezvu (at jiz skute¢nou nebo vnimanou) a nabidla zédkaznikdm vyhodné
Uvéry a dalsi spolupraci.

Zména pozice konkurence. Long Island Trust Copany byla mala banka operujici
na Long Islandu pobliz New York City. V disledku prfijeti nového zakona, ktery
umoznil neomezenou plsobnost bank na Gzemi statu New York, musela banka &elit
zvysené konkurenci nékterych velkych bank z New York City (napfiklad Citibank,
Chemical Bank a Chase), které zde brzy ziskaly silnou pozici. Jak ukazal trzni
vyzkum, banka Long Island Trust byla mezi Sesti bankami hodnocena az jako
posledni co do: poctu pobocek, rozsahu nabidky sluzeb, kvality sluzeb a objemu
kapitalu. Na zakladé téchto informaci se banka rozhodla zménit své umisténi.
Novou pozici vyjadfila heslem ,Banka Long Island slouzi obyvateldm Long
Islandu®. Tim zaroven zlepsila své postaveni ve vSech hodnocenych atributech. Po
Uspésné kampani byla banka Long Island Trust vyhodnocena jako prvni co do
poCtu pobocek a objemu kapitdlu a ctvrtda z hlediska komplexnosti a kvality
poskytovanych sluzeb.

Kazdy podnik musi znat svoji soucasnou pozici a musi neustale premyslet o tom,
jak tuto pozici nadale udrzet Ci posilat. Thomas Kosmak upozornil na nékteré
podminky Uspésného umistovani:

Umistovani musi byt vyznamné. Image firmy Apple Computers jako mladé,
svobodomysiné spolec¢nosti, kterd zméni svét, sice dobfe fungoval na trzich
individudiniho spotrebitele (v domacnostech, v oblasti vzdélavani), ale nebyl
zdaleka vyhovujici pro konzervativni primyslovy trh. Firma Apple tedy zménila
svlj marketingovy slogan, ve kterém zdlraznila fedeni problémQ zakaznikl, a tim
podchytila vyznamnou c¢ast trhu.

Umistovani musi byt vérohodné. Mnoho podnikid o sobé tvrdi, Ze umi v8echno a
slouzi vSem. Nékteré ucetni firmy Velké osmicky (nyni Velké Sestky) tvrdi, ze umi
pfipravit jakykoliv poradensky projekt v oblasti Fizeni. Jsou snad tyto podniky
schopny podat lepsi vykon nez specializované poradenské firmy, jako jsou
napriklad McKinsey and Company, Brain and BCG nebo Hay Associates? Je
zajimavé, Ze nejvétsi a nejuspésnéjsi ucetni firma, ktera vstoupila do poradenstvi,
byla spole¢nost Artur Andersen. Ta se po mnoho let orientovala predevsim na
jednu specifickou oblast - informacni systémy.

Umistovani musi byt jedineéné. Mnoho podnik{ v oblasti vypocetni techniky
tvrdi, Ze jejich jedinecCnost spociva v nejrozvinutéjsi technologii. Toto tvrzeni je

zfidka pravdivé. Podniky si musi vybudovat pozici, ve které mohou neustdle
predhanét své konkurenty pfi poskytovani sluzeb na cilovém trhu.

Realizace umistovani a marketingovy mix

Marketingovy mix je klicovym nastrojem zavadéni strategie umistovani. Projekt

marketingového mixu pro umistovani musi vychdzet z rozhodujicich pozadavkl
cilového trzniho segmentu. Déle je tfeba zohlednit vysledky prizkumu konkurence,
resp. Jejiho umisténi, a zameérit se na jeji nedostatky. Prvky marketingového mixu
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predstavuji téméF neomezené prilezitosti pro odliSeni a umistovani. Protoze
marketingovy mix bude predmétem dalsi kapitoly, uvedeme zde pouze struc¢ny priklad

vyu
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Ziti nékterych prvkd marketingového mixu pfi umistovani v podniku sluZeb.

Sluzba. Tento produkt sdm o sobé nabizi velké pfilezitosti pro umistovani.
Napriklad karta Barclays Connect card napomaha bance umistit se na pozici
novatora. Karta slouzi k mnoha Géeldim: jako Sekovd zdaruka, jako prostfedek
vybéru hotovosti, jako depozitni karta apod.
Cena. Maloobchody a hotelové tetézce jsou dobrymi pfiklady podnikatell, ktefi
pln& pochopili Glohu ceny pro umistovani. Neddvna zména pozice nékterych hotell
spolecnosti Forte Group — na zakladé novych cenovych a kvalitativnich nabidek -
je toho dokladem.
Dobra dostupnost sluzby a misto. Mnohé banky si buduji pozici na zakladé
vySSi dostupnosti sluzby zakaznikovi. Této pozice dosahuji napfiklad vyuzitim
techniky (instalovani bankovnich automatu) nebo prodlouzeni Ufednich hodin.
Propagace. Propagace a umistovani jsou spolu vzajemné propojeny. Jsou to
pravé reklama a propagacni programy, které umisténi sdéluji. K dosazeni zadouci
pozice napomahaji riizné vystizné slogany, jako napftiklad:

Morgan Garanty — ,Velka banka pro velké penize",

IBM - ,Rychld a spolehliva sluzba kazdému zakaznikovi, kazdy den, kazdou
minutu®,

Ameri¢an Airlines - ,Motivem naseho podnikani je sluzba naroénym zékaznikd",

Midland Bank - ,Banka, ktera pozorné nasloucha",

British Rail — ,Jsme na cesté k cili*,

Federal Express - ,S jistotou doru¢ime do 24 hodin",

British Airways - ,Nejoblibenéjsi letecka spolecnost na svété",

Sainsbury - ,Dobré jidlo stoji méné u Sainsburyho".
Lidé. Lidé jsou pFi budovani pozice jednim z rozhodujicich faktord Uspé&chu.
Spolec¢nost Avis, kterd chtéla obhajit svoji druhou pozici ,Jsme druzi, a proto se
snazime vic", musela mit nejprve jistotu, ze kazdy zaméstnanec skutecné jedna
v souladu se sloganem. Také spolec¢nosti British Airways trvalo nékolik let, nez
mohla propagovat svoji pozici heslem ,Zakaznik je vZdy na prvnim misté".
V obou pFipadech predchazel trénink zaméstnancl, jejichz vykony musely byt
v naprostém souladu s komunikovanou pozici.
Procesy. Procesy jsou dlleZité jak pfi budovani, tak pfi zmé&né& pozice. Vznikne-li
v bance fronta nebo poroucha-li se penézni bankomat, zddna komunikace ani
dobréd vile zaméstnancl tuto poruchu neodstrani. Zmény pozice mdlze byt
dosazeno prostrednictvim strukturalnich zmén v procesech, které ovliviuji velikost,
komplexnost a rliznorodost nabidky sluZeb.
Sluzba zakaznikovi. Sluzba zakaznikovi vyznamné ovliviiuje vnimani celkového
produktu. Mize byt proto vyuZita jako ,zbraf®™ pFi ziskdvani konkurenéni vyhody,
kterou nelze snadno napodobit. Sluzba zadkaznikovi je dlleZitym néastrojem
diferenciace v rdmci podnikové strategie umistovani.

Distribucni a prodejni cesty

Daldi rozhodovani se tyka ulastnik( dodavky sluzby - a to jak podnikd, tak lidi.

MdZeme rozlidit t¥i typy Ucastnikd tohoto procesu:

Poskytovatel sluzby.
Prostfednici.
Zakaznici.

Za nejvhodnéjsi formu distribuce sluzeb byva tradi¢né povazovan pfimy prodej.

PFestoZe je tento zpUsob stéle b&Zny v nékterych, napfiklad profesionalnich odvétvich
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sluzeb, mnoho podnikateld dnes hledd nové prodejni cesty za Ulelem dosaZeni
rychlejéiho rlstu a efektivn&jdiho vyuziti kapacity.

Rada sluzeb vyuZiva prostfednikd. Ti mohou mit rGznou podobu. Nejéastéji to
jsou reklamni agentury, které obstaravaji cely komplex sluzeb (véetné nakupu médii,
tisku a produkce), dale zastupci cestovnich kancelafi, ktefi plsobi jako prostiednici
pro letecké spoleCnosti, hotely a sluzby souvisejici s volnym c¢asem. Naborové
agentury zprostfedkovavaji kontakt mezi zaméstnavatelem a jeho potencidlnimi
zaméstnanci.

Na obrazku 4 vidime priklady prodejnich cest v oblasti sluzeb. Patfi sem tedy:

e PFimy prodej (napf. ucCetni a poradenské sluzby).
e Zastupce ¢&i zprostredkovatel (napf. zastupce pojistovny, realitni & cestovni
kancelare).
Zastupci a zprostifedkovatel prodavajicich a nakupujicich (napr.
zprostfedkovatelé na burze).
e Dodavatelé poskytujici sluzby na zakladé smlouvy ¢i licence - nejcastéji
franchisingu (napf. rychlé restauracni stravovani, opravny aut, Cistirny).

Poskytovatel sluzby

Zastupce
v v
A Do
gent Ci davatel
sluzby na
v
7 Zastupce
v 4 l
Zakaznik

Obrazek ¢. 4 - Distribucni cesty podnikii sluzeb

Z prikladu vidime, Ze ackoliv vétsSina sluzeb je nehmatatelnych a nedélitelnych
a primy prodej se miZe zdat nejvhodné&jéi formou dodavky, existuje mnoho jinych
distribuénich cest, které jsou ve sluzbach bé&zné& vyuzivany. Kromé& uvedenych pfikladl
mizeme najit daldi zplsoby, kam pat¥ napfiklad touroperdtofi v cestovnim ruchu
nebo prodejci sluzeb velkého bankovnictvi. V sektoru financ¢nich sluzeb existuji
napfiklad tyto moznosti:

PFimy osobni prodej (tvaFi v tvar).

VyuZiti vlastnich & najatych obchodnich zastupcd.

Primy marketing.

Marketing po telefonu a home banking.

Vyuziti pocitacové sité.

VyuZiti profesionalnich sluZeb napt. poradcd, realitnich kancelafi, G&etnich.
Kabelova televize.
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5.3 Propagace a komunikace sluzeb

Propagace jako zakladni prvek marketingového mixu sluzeb zajistuje
komunikaci umisténi sluzeb zdkaznikdm a ostatnim klic¢ovym trhim. Propagace
zvy$uje vyznamnost sluzeb a mize téZ prispét k jejich hmatatelnosti. Tim napomaha
spotrebitellim Iépe se orientovat na trhu a hodnotit celkovou nabidku sluZeb.

Propagace sluzeb pokryva fadu oblasti. Tyto oblasti, znamé jako komunikacni Ci
propagacni mix, obsahuji nasledujici prvky.

Reklamu

Osobni prodej
Podporu prodeje
Styk s verejnosti
Ustni podani
PFimou rozesilku

Vybéru komunikacniho mixu ve sluzbach predchazi feSeni otazek typu: zda
inzerovat, zda vyuzit osobni prodej &i zvysit publicitu resp. Obecné povédomi
zakaznika o sluzb& pomoci rlznych pfispévkl, publikaci a ¢lanku v novinach. Vybér
média zavisi na zplsobu, jakym dokadZeme vytvofit nejptiznivéjsi dojem na cilovou
spotrebitelskou skupinu.

Komunikacni programy

Propagace je prostfedkem komunikace podniku s jeho cilovymi trhy. V ramci
komunikacnich programi Ize vyuzit celou fadu alternativnich nastroji s propagaénimi
a komunikaénimi programy vyzaduje tfe$eni nékolika zasadnich Gkold. Patii k nim:

1. Identifikace cilové skupiny. Tato skupina byla jiz definovana v procesu trzni
segmentace: Nyni je trfeba jasné specifikovat cilovou skupinu, na niz bude
propagacni Usili zaméreno.

2. Stanoveni cill propagace. Propagace ma 3 obecné cile: informovat, presvédcit a
pripomenout. Zakladnim momentem pro vyvoj efektivhiho a integrovaného
komunikaéniho programu je identifikace komunikaénich cild, které chce podnik
sluzeb dosahnout. Mezi hlavni cile komunikace patfi:

- Podpofit umisténi,

- Vyvinout a posilit znacku a jeji image,

- Informovat zdkazniky o sluzbé a jejich zakladnich vlastnostech,
- Presvédcit zakazniky, aby sluzbu koupili a

- Nabizenou sluzbu zakaznikim pribézné ptipominat.

3. Priprava sdéleni. Sdéleni se opird o reakci zdkaznika. Tyto reakce zkouma celd
Fada modell. Nejzndmé&jsim z nich je model AIDA, ktery Fika, e postupné& prochdzi
uréitymi stadii. Jsou to: pozornost, zédjem, pFani a akce. Kazdé sdéleni klade diraz
na urcité stadium. Charakter sdéleni zavisi na tom, jak dalece jsou sluzby podniku
na trhu zndmé a jak je zdkaznici vnimaji. Pfiprava sdéleni vyzaduje stanovit:

- Obsah sdéleni - co chceme fici

- Strukturu sdéleni - jeho logickou stavbu
- Styl sdéleni - plsobivost prezentace

- Zdroj sdéleni - kdo je pfipravi.

4. Vybér komunikac¢niho mixu. Jde predevSim o vybér vhodnych komunikacnich
nastrojd. Mize k nim patfit osobni komunikace (nap¥. prodejni &innost, Ustni podani
a interakce pri poskytovani sluzby) a neosobni komunikace (napf. techniky masové
komunikace véetné inzerce, reklamnich letdkl a prostfedi poskytovani sluzby).
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Zasady komunikace sluzeb

George a Berry identifikovali $est pravidel inzerce sluZeb. Tyto zasady mlzeme
. v, v, o . v . r v v v
aplikovat u vetsiny prvku komunikacniho mixu v celé rade sluzeb. Vzhledem
k proménlivé povaze sluzeb je vSak nelze uplatnit ve vSech odvétvich. Pfi inzerci je
treba:

e Poskytnout hmatatelné ddkazy. Sluzba je nehmatatelnd. Zakaznik tedy
nakupuje uréity vykon a ne hmotny objekt. Hmatatelné dikazy mizeme
poskytnout zafazenim hmatatelnych prvk@ do okoli zadkladniho produktu.

e Vysvétlit sluzbu tak, aby byla pochopena. Vzhledem k nehmatatelnému
charakteru sluzby je ¢asto obtizné si tento produkt predstavit. K lepsimu pochopeni
Ize pét vyuzit hmotnych atributu sluzby. Napfiklad pojistovna Legal and General
pouziva v reklamé destnik, ktery ma symbolizovat Ukryt a ochranu po uzavreni
smlouvy.

o Kontinuita komunikace. Tato zdsada je dlleZitd pro dosazeni diferenciace a
konzistence cinnosti po celou dobu propagace. Dobrym prikladem jsou jednotné
firemni znacky, symboly, zplsoby baleni a reklama, které vyuZivd napf. banka
Lloyds Bank (&erny ki) nebo firmy McDonald s (Disneyho svét).

« Slibit jen to, co je mozné splnit. Podniky sluZzeb prodavaji slib. Pokud sv{j slib
nemohou dodrzet, nemély by ho vibec davat. Kamparf spoleénosti British Rail
s heslem “My to dokazeme" velmi utrpéla tehdy, kdyz vlastni sluzby nepfindsely
ocekavana zlepseni.

e Vsadit na Gstni podani. Vyznam Ustniho podéani stoupd s rozmanitosti sluzeb.
Ustni podani je d@lezitym nastrojem komunikace ve sluzbach, o némz svédéi
zplUsob, jakym si zdkaznici nejéast&ji vybiraji své pravniky, G&etni, lékare,
kaderniky, bankére atd. Je to osobni doporuceni.

e PFima komunikace zaméstnancd. Ve sluzbach, kde dochazi k castému
osobnimu kontaktu zaméstnancl se zakazniky, je dileZité zamifit reklamu i na
zaméstnance a tim zvysSit jejich motivaci. Tato zasada Uzce souvisi s internim
marketingem, o kterém budeme hovofit pozdéji pfi hodnoceni vyznamu lidského
faktoru v marketingovém mixu.

Styk s verejnosti

Styk s verejnosti (public relations) byl definovan Britskym institutem pro styk
s verejnosti takto: “Planovité a trvale vynakladani Usili za ucelem ziskani a udrzeni
dobré povésti podniku na verejnosti®. “Verejnosti® se zde rozumi vSechny skupiny
fyzickych a pravnickych subjektl, které se o podnik zajimaji. Vefejnost mize
zahrnovat i subjekty, které nemaji primy vliv ¢i zadjem na cCinnosti podniku, a ten se
s nimi presto snazi komunikovat.

Styk s vefejnosti zahrnuje celou fadu marketingovych Ukold. Patfi sem:

Budovani a udrzovani image.

Podpora ostatnich komunikacnich aktivit.
Reseni aktudlnich problémd a otdzek.
Podpora umistovani.

Ovliviiovani konkrétni spotrebitelské skupiny.
Pomoc pfi zavedeni novych sluzeb.

Image podniku sluzeb tvofi jeho zkuSenosti, ndzory, pfistupy a presvédceni.
Styk s vefejnosti miZe zahrnovat celou fadu komunikaénich pfistupl ke zlepgeni &
udrzeni image podniku sluzeb. Obecné pojato, cilem image je pojistit, aby byl podnik
vid&n v pfiznivém svétle a byl zakaznikim bliZ$i neZ jeho konkurence (v daném trznim
segmentu)
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6 Lidsky faktor ve sluzbach

Vyznam lidského faktoru pro marketing sluzeb byl jiz mnohokrat zddraznén.
Uspéch marketingu sluzeb do znac¢né miry zavisi na vybéru, skoleni, motivaci a fizeni
. ’ O v e Vs o ’ 4 ’ v ’ v v ’ v ’ .
lidi. Muzeme uvést mnoho prikladu uspésnych Ci neuspeésnych sluzeb, které jsou
vrs r o . 7 . Ve vrs YT ’ .0
primym dusledkem efektivniho, resp. neefektivniho rizeni lidskych zdroju.

Jednou z nejznaméjsich a nejlepsich ilustraci je pripad spolecnosti British
Airways, jejiz ¢innost doznala v prib&hu 80.let vyraznych zmén. British Airways v té
dobé C&elila mnoha nepfiznivym skutednostem: klesajicim ziskim, zvy$enému poctu
reklamaci, rostouci nespokojenosti zaméstnancl a stale silici konkurenci. British
Airways pfijala soustavu programi zaméfenych na podnikové lidské zdroje.
Zameéstnanci byly hlavnim ,,predmétem" procesu zmén, jehoz cilem bylo vybudovat u
vSech pracovniku silné povédomi o klicovém vyznamu zakaznika. VSichni zaméstnanci
byli 8koleni v oblasti nového ptistupu k zdkaznikim, ktery zd(razrfioval uspokojovani
jejich potreb.

Zaroven bylo tfeba vytvorit pracovnikim takové podminky, aby citily zajem a
péci ze strany zaméstnavatele. British Airways vychazela z principu pfikladu: pokud je
o zaméstnance dobfe postardno, budou i oni uplatfiovat podobny pfistup
k zadkaznik(m. Tato strategie se ukazala jako Usp&$na a efektivni. Pfinesla nejen vy&si
zisky, ale predevsim vétsi spokojenost zdkaznikl i zaméstnancl. Vysledky, jakych
British Airways dosahla v roce 1992 - uprostied velké recese - to jenom potvrzuji.

Podobnou strategii, kterd zdlrazfiuje vyznam lidského prvku ve sluzbach,
pouziva i spolecCnost Disney Corporation. Zaméstnanci prochazeji naro¢nym Skolenim,
kde je jim vstépovano zakladni filozofie: nasSe prace je prinaset uspokojeni
zdkaznikim. Zaméstnanci u Disneyho jsou do svych roli ,,obsazovani* a jejich Ukolem
je pripravit pro navstévniky zabavnych parkd ty nejlepdi zaZitky. VSichni zaméstnanci
musi mit pfedepsany odév a pfisné dodrzovat predepsana pravidla.

Vyznam lidského faktoru v marketingu sluzeb vedl| k rostoucimu zajmu o interni
marketing. Ulohu interniho marketingu je pfildkat, motivovat, $kolit a udrzet kvalitni
zaméstnance prostiednictvim uspokojovani jejich individudlnich potfeb. Cilem
interniho marketingu je zajistit efektivni chovani zaméstnancd, které se projevi rlstem
klientely. Je tfeba pocitat s tim, ze ¢im kvalitnéjsi pracovni sila, tim vétsi naroky na
dobrého zaméstnavatele.

6.1 Rozdilné role zaméstnancii

Kromé respektovani lidského faktoru jako prvku marketingového mixu si
musime dale uvédomit rozdilné role zaméstnancl, ve kterych ovliviuji jak
marketingové Cinnosti, tak styk se zakaznikem.

Judd navrhl kategorizaéni schéma zaméstnancl, které vychazi z
frekvence jejich styku s klientem a z Ucasti na béznych marketingovych cinnostech.
Tato kategorizace rozliuje &tyfi skupiny zaméstnanci. Jsou to: kontaktni pracovnici,
obsluhujici pracovnici, koncepéni pracovnici a podplrni pracovnici.

e Kontaktni pracovnici jsou v ¢astém nebo pravidelném styk se zdkazniky a
vyznamné se podileji na marketingovych ¢innostech. V podnicich sluzeb pokryvaji
celou fadu funkci véetné prodeje a poskytovani sluzeb. At jsou tito pracovnici
zapojeni do planovani nebo vlastniho prosazovani marketingové koncepce, musi
byt zkuSeni predevSim v oblasti podnikovych marketingovych strategii. Musi byt
dobre vyskoleni, motivovani a pripraveni kazdy den slouzit zdkazniklm a vstficné
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reagovat na jejich potfeby a pozadavky. Kritériem pro jejich pfijeti do podniky by
méla byt pravé vnimavost, resp. schopnost reagovat na pozadavky zékaznikd. Na
tom by mélo zaviset i jejich odménovani.

e Obsluhujici pracovnici jsou napfiklad recepcni, zaméstnanci na Ustfedné, nebo
na prepazce uvérového oddéleni. Prestoze se tito zaméstnanci nepodileji pfimo na
marketingovych aktivitach, jsou v ¢astém kontaktu se zdkaznikem. Proto musi mit
presnou predstavu o marketingové strategii podnikd a o své Uloze citlivé reagovat
na pozadavky zdkaznikl. Tito pracovnici maji dileZitou Glohu hlavné - ne vak
vyhradné - ve sluzbach. Obsluhujici pracovnici musi mit dobré komunikacni
schopnosti a dovednost potfebné pfi styku se zdkaznikem. U t&chto zaméstnanci
jsou vycvik a sledovani vykond zvlasté dilezité.

e Koncepcni pracovnici ovliviuji tradicni prvky marketingového mixu, do kontaktu
se zadkaznikem v$ak pfichazeji zfidka, popf. vlibec. Vyznamné se podileji na
zavadéni podnikové marketingové strategie. Patfi sem pracovnici trzniho vyzkumu
vyvoje novach produktd atd. PFi vyhledavani t&chto pracovnikd maji pfednost lidé,
kteFi jsou schopni se naudit vnimat a zohlednit pFani spotiebitell. Koncepéni
pracovnici by méli byt hodnoceni a odménovani podle zdkaznicky orientovanych
vykonQ. V rdmci svych aktivit by méli mit vice ptileZitosti ke styku se zakaznikem.

e Podpérni pracovnici zajistuji véechny podplrné funkce. Tito pracovnici nemaji
pravidelny kontakt se zdkaznikem a ani se pfiliS nepodileji ne béznych
marketingovych cinnostech. Svou podporou vsSak vyznamné ovliviuji vesSkeré
¢innosti organizace. Patfi sem pracovnici nakupniho oddéleni, personalni oddéleni a
Utvaru zpracovani dat. U téchto zamé&stnancl je dlleZitd vnimavost vici potiebdm
internim i externim zadkaznikl, které musi byt pribé&Zné& uspokojovany. Podpora
pfitom musi probihat v souladu s marketingovou strategii podniku a tito pracovnici
musi védét, jakym zplsobem jejich funkce prispivaji k celkové kvalité sluzby
dodavané zakaznikovi.

Procesy

e Snizeni rozmanitosti. Snahou je redukovat naklady, zlepsit produktivitu a
zjednodusit distribuci. Tato cesta mize vést ke standardizaci kvalit sluzeb a jejich
lep$i dostupnosti. K negativnim dopaddm vsak pat¥i vnimana omezenost vybéru a
odmitani pFilis standardizované sluzby zdkaznikem.

e Zvydeni rozmanitosti. PFindsi vice moznosti jak prizpUsobit sluzbu individudlinim
pozadavkim zdkaznikl, co? miZe vést k rlstu cen. Tento pfistup predstavuje
strategii umistovani na dosud neobsazenych trzich & trznich vyklencich, zaloZzenou
spiSe na marzi nez na mnozstvi.

e Snizeni komplexnosti. Tato strategie obvykle znamena specializaci. Z procesu jsou
vyfazeny nékteré kroky a ¢innosti a snahou je zjednodusit distribuci a kontrolu.

e ZvySeni komplexnosti. Cilem je obvykle dosdahnout vyssi Grovné penetrace trhu
rozsifenim nabidky o dalsi sluzby. Tento pristup voli nejCastéji supermarkety,
banky a stavebni spolec¢nosti.

Kazdd z uvedenych moZnosti mé& své vyhody i nevyhody a nabizi rlzné
prilezitosti, jak zménit vnimani zakaznika a umisténi produktu.

Je tfeba si uvédomit, ze zmény v procesech zpravidla vyzaduji zmény v lidech.
Procesy a lidé jsou prvky marketingového mixu, které jsou navzajem uzce propojeny.
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