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Slovo Uvodem

Slovo uvodem

Marketing predstavuje ,spoleCensky a manaZersky proces, jehoZ prostrednictvim
uspokojuji jednotlivci a skupiny své potreby a prdni v procesu vyroby, smény produkti a
hodnot” (Kotler, 1995). Dynamicky rast odvétvi sluzeb v pribéhu poslednich let ved| k
rozvoji samostatného oboru marketingu sluzeb. Rozvoj marketingu v sektoru sluzeb
nastal v 80. letech 20. stoleti. Pfistupy odbornik(i na marketing sluzeb jsou zaloZeny na
hledani specifik, kterd jsou zpravidla odvozena od jedinecnych vlastnosti produktu

sluzby.

Ucebni text vychazi z pozadavk( pro ziskani zakladnich znalosti, pojmu a informaci. Jeho
cilem je poskytnout orientaci a zakladni poznatky s dirazem na marketingovy pfistup a

problematiku sluzeb v teoretické i praktické roviné.

Text je strukturovan do ¢tyf obsahovych kapitol. V prvni kapitole je vénovéna pozornost
sluzbam a jejich vlastnostem, vyvoji marketingové orientace a specifikm marketingu
v sektoru sluzeb. Obsah druhé kapitoly je zaméren na marketingovy mix sluzeb, ktery
v pripadé sluZeb predstavuje nejcastéji marketingovy mix sedmi prvku tzv. 7p. Pozornost
je vénovana tradicnimu marketingovému mixu — produkt, cena, distribuce a
marketingova komunikace, ktery je pro sluzby rozsifen o dalsi tfi prvky — procesy, lidé a
materidlni prostredi. Treti kapitola je zamérena na kvalitu sluzeb. Kvalita je vysvétlovdna
nejen z pohledu vybranych pfistupll pro hodnoceni kvality z pohledu (zékaznika,
organizace, konkurence), ale i dalSich modell a metod pro méreni spokojenosti a kvality
sluZzeb. V souvislosti s kvalitou je vénovana pozornost také standardim kvality a
certifikacim v sektoru sluzeb. Ve Ctvrté kapitole je vysvétlovan marketingovy pfistup
s dlirazem na aplikovatelnost prvk( marketingového mixu na prikladu tfi odvétvi sluzeb.
Obsahem podrobnéjsiho vykladu je vyuZiti marketingu v [azenstvi, které predstavuje
specifickou formu cestovniho ruchu, vyuZiti marketingu ve sportu a sportovnich

sluzbach a vyuziti marketingu v dopravé a dopravnich sluzbach.

Struktura jednotlivych kapitol respektuje zplsob zpracovani modernich odbornych

ucebnich textl,, kde je nejprve uveden cil kapitoly, dale klicova slova a vlastni text.



Slovo Uvodem

V zavéru kazdé kapitoly najde ¢tenaf shrnuti podstatnych jev( a teoretickych vychodisek
s kontrolnimi otdzkami umoZiujicimi zpétnou vazbu, resp. kontrolu studia. Soucasti
kazdé kapitoly je i seznam literatury, ktery slouzi jako namét pro dalsi prohloubeni

studia.

Ucebni text ,,Marketing sluzeb” je uréen zejména pro studenty kombinované formy
studijniho programu Ucitelstvi odbornych predmétl — specializace Obchod a sluzby na
Ostravské univerzité, ale mize byt vyuzit i pro studenty jinych vysokych Skol ve studijnich
programech se zamérenim na marketing a ekonomiku vybranych odvétvi sluzeb. Obsah
textu je vyuzitelny i pro Sirsi okruh zajemcd, ktefi plisobi ve vybranych sluzbach nebo se
specializuji na marketingové pfistupy v odvétvich sluzeb a maji zajem rozsitit si své

znalosti.

Autorka si je védoma, Ze predlozeny ucebni text zcela nevylerpava Sirokou problematiku
marketingu sluzeb v teoretické ani praktické roviné a predpoklada, Ze dalsi souvislosti

budou naplni jinych predmétd.

Zavérem chci vyjadiit podékovani obéma recenzentkam doc. Ing. Sarce Veléovské, Ph.D.
a doc. Dr. Ing. Hané Filipczykové za cenné rady a pfipominky, kterymi pfispély ke

zkvalitnéni textu.

Ostrava, zari 2019

Renata Halaskova
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1 Marketing sluzeb

Cil kapitoly

Po nastudovani této kapitoly byste méli byt schopni:
e definovat, co to jsou sluzby a jaké jsou jejich vlastnosti,
e aplikovat zvlastnosti sluzeb pro marketing,

e objasnit zakladni odliSnosti, kterymi se vyznacuje marketing v sektoru sluzeb,

v porovnani s marketingem hmotnych produktd,

e vysvétlit specifika marketingu ve vefejném sektoru resp. marketingu verejnych

sluzeb.

Klicova slova

sluzby, vlastnosti sluzeb, marketing, marketing sluzeb, marketing vefejnych sluzeb

Privodce studiem

V této kapitole si nejprve vysvétlime, co to jsou sluZby a jaké jsou jejich vlastnosti,
zaméfime se na vyvoj marketingové orientace, vyznam marketingu v sektoru sluZeb a

uvedeme si specifika, kterymi se vyznacuje marketing ve vefejném sektoru.

Vétsina autord pro vymezeni sluzeb vyuziva rlizné pristupy a definice, které se odviji od
specifik sluzeb (Mateides, Dado, 2002; Michalova a kol., 2008; Vastikova, 2014; Heskova,
2015).

Definice Hilla (1977) klade dlraz na urcujici prvky sluzeb. Sluzby jsou chdpany jako:
zména stavu osoby anebo statku zplsobeného Cinnosti, ktera je soucasti ekonomiky,
uskutecnuji se se souhlasem osoby nebo ekonomické jednotky prostfednictvim jedné

¢innosti ke druhé, zmény se konaji na cizim vlastnictvi a nem(zou byt skladovatelné.

Podle Management Mania (2016) sluzba v ekonomii, i v béZném Zivoté oznacuje
poskytnuté zdroje nebo vystup prace poskytovatele, ktery ma pro zakaznika hodnotu
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Marketing sluzeb

nebo mu pfinasi uzitek. Za to je zakaznik ochoten platit nebo poskytnout protihodnotu.
Sluzby jsou produkty, tedy vystupy tzv. produkéniho procesu, podobné jako vyrobky.

Sluzby nelze skladovat, nelze je vlastnit a nemohou se zkazit.

V marketingové teorii je novéjsim a nejcastéji vyuzivanym vymezenim sluzeb definice
Kotlera (1995, s. 490): ,SluZba je ¢innost, kterou mizZe jedna strana nabidnout druhé, je
naprosto nehmatatelnd a nevytvofi Zaddné nabyté vlastnictvi. Jeji realizace maiZe, ale

nemusi byt spojena s fyzickym vyrobkem”.

Vastikova (2008, s. 20) definuje sluzby jako ,samostatné, identifikovatelné, predevsim
nehmotné cinnosti, které poskytuji uspokojeni potfeb a nemusi byt nutné spojovdny
s prodejem vyrobku nebo jiné sluzby. Produkce sluzeb mizZe, ale nemusi vyZadovat uZiti
hmotného zboZi. Pokud je toto uZiti nutné, nedochdzi k transferu vlastnictvi tohoto

hmotného zboZzi."”

1.1 Sluzby a jejich vlastnosti
Priivodce studiem

Nyni se zaméfime na vlastnosti typické pro sluzby. Sluzby oproti vyrobkim dle Lukasové
a kol. (2009, s. 6) ,maji specifické charakteristiky, ke kterym patii pfedevsim nehmotnd
povaha sluZeb, heterogenita sluZeb, neoddélitelnost produkce a spotieby sluzby,
znicitelnost a nemoznost viastnit sluzbu”. Podrobnéji tyto vlastnosti a charakteristiky
sluZeb rozebiraji i dalsi autofi napt. Kotler (1995); Mateides, Dad'o (2002); Michalova a
kol. (2008); Pazour (2008); Heskova, (2012); Vastikova (2014).

| pfes znacnou rliznorodost sluzeb mizeme vymezit zakladni viastnosti sluZeb. Podle

Vastikové (2014) nebo Pazoura (2008) to jsou:

a) Nehmotnost. Cistou sluzbu nelze zhodnotit zadnym fyzickym smyslem. Zakaznik si
sluzbu pred koupi nem(iZe prohlédnout, a jen v ojedinélych pfipadech ji mize vyzkouset.
Pro zakaznika je tedy obtiZznéjsi porovnavat konkurenéni nabidky, hodnotit sluzby apod.
Nékteré prvky, které predstavuji kvalitu nabizené sluzby, jako napftiklad spolehlivost,
osobni pristup poskytovatele sluzby, dlivéryhodnost, Ize ovéfit az pfi ndkupu a spotrebé

sluzby. Vysledkem je vétsi mira nejistoty zakaznik( pfi poskytovani sluzby bez ohledu na
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Marketing sluzeb

to, zda se jednd o sluzbu trzni nebo verejnou ¢i neziskovou. Zakaznik ma tak ztizeny vybér

mezi konkurujicimi si poskytovateli podobnych sluzeb.

b) Neoddélitelnost. Produkci a spotfebu zboZi Ize od sebe oddélit. Pro sluzby je typické,
Ze jsou vytvareny a spotiebovavany soucasné. Pokud je sluzba poskytovdna osobou, je
tato osoba soucdsti sluzby. Pokud je zakaznik pfi poskytovani sluzby pfitomen, vznika
interakce mezi obéma, je proto tfeba uplatnit specialni marketingové postupy.
Producenta sluzby Ize v nékterych pfipadech nahradit strojem. Pokud maji zakaznici silny
zajem o urcité dodavatele sluzeb, jejichZ asové moznosti jsou omezeny, jejich poptavka

se reguluje pomoci cen.
Privodce studiem

Podle Pazoura (2008) se s rustem stupné elektronizace sluzeb zvySuje oddélitelnost
produkce sluzby a jeji spotreby. U nékterych sluzeb se zdkaznik (spotrebitel) zaroven
obvykle pfimo uUcastni procesu tvorby sluzby, neboli vzajemnd interakce mezi tvircem

(poskytovatelem) a zakaznikem hraje v takovych ptipadech stézejni roli.

c) Heterogenita. Sektor sluzeb je charakterizovdn i vysokym stupném heterogenity, coz
je predevsim dusledkem jedinecnosti poskytovanych sluzeb a omezenych moznosti v
oblasti jejich standardizace. V Urovni heterogenity uvniti sektoru sluzeb vsak existuji
znacné rozdily (Pazour, 2008). Heterogenita sluzeb podle Vastikové (2014) souvisi
predevsim se standardem kvality sluzeb. Sluzby jsou vysoce proménlivé, protoze zaviseji
na tom, kdo, kdy a kde je poskytuje. Nelze provadét vystupni kontroly kvality pfed
dodanim sluzby, tak jak tomu byva u zboZi. Proto je mozné, Ze zplsob poskytnuti jedné
sluzby se lisi, dokonce i v ramci jednoho poskytovatele. Poskytovatelé mohou uskutecnit

tti kroky smérem k fizeni jakosti sluzeb:

e investovat do dobrého vybéru a skoleni persondlu,
e standardizovat proces poskytovani sluzeb pomoci organizace,
e sledovat spokojenost zakaznik( (prani, stiznosti, prlzkumy).
Priklad:
Sluzby, které jsou spojeny s vysokym stupném interakce poskytovateli (vyrobcl) se

zdkazniky (spotrebiteli), vykazuji zpravidla vysokou miru heterogenity (napr. osobni

11



Marketing sluzeb

sluZby), naopak sluzby zaloZené na vyuZivdni techniky vyZaduji dostatecnou uroveri

standardizace (napf. telekomunikacni sluzby, finanéni sluzby aj.).

d) Znicitelnost. Nehmotnost sluZzeb vede k tomu, Ze je nelze skladovat ¢i jinak uchovavat,
prodavat znovu nebo vracet. TaktéZ sluzby nelze vyrobit do zasoby v obdobi, kdy ma
poskytovatel volné kapacity. Sluzby, které nejsou vyuzity, tedy prodany v case, kdy jsou
nabizeny, jsou pro dany okamiik ztracené/znicené (Vastikova, 2014). Atributem
prevainé vétsiny sluZzeb je silnd vazba produkce a spotieby sluzby na ¢as a misto
poskytovani, pficemz misto spotieby sluzby je zpravidla vdzdno na geografickou pozici
spotrebitele. Dlsledkem této vlastnosti nékterych sluzeb je nemozZnost skladovat sluzby
pro jejich budouci pouziti, coz se odrazi v obtizném sladéni nabidky a poptavky (Pazour,

2008).

V sektoru sluzeb vsak existuji stale castéjsi vyjimky, které se touto charakteristikou
nevyznacuji. Mohou to byt sluzby v oblasti tvorby software, které lze povazovat za
skladovatelné, resp. spotieba sluzby ve formé vyuziti software nemusi bezprostifedné

Casové navazovat na okamzik jeho vytvoreni.

e) NemozZnost vlastnictvi. Nemoznost vlastnit sluzbu souvisi s jeji nehmotnosti a
znicitelnosti. PFfi ndkupu zboZi prfechazi na zakaznika pravo zbozi vlastnit. Pfi poskytovani
sluZzby neziskdva sménou za své penize zakaznik zadné vlastnictvi. Kupuje si pouze pravo

na poskytnuti sluzby.

Vyznamnym specifikem sluzeb, kterym se sluzby do znaéné miry odliSuji od ostatnich

¢innosti, je skutecnost, Ze jsou zpravidla simultdnné produkovany a spotiebovavany.

Tento atribut je jddrem tzv. osobnich sluzeb (kadefnické sluzby, ubytovaci a restauracni

sluzby apod.), ale nelze ho spojovat se viemi druhy sluzeb.
Priivodce studiem

Sluzby muazeme tridit podle riznych hledisek. Klasifikaci sluzeb podle rlznych hledisek
podrobnéji rozebiraji napt. Kotler (1995); Michalovd a kol. (2008); Vastikova (2008,
2014) nebo Halaskova (2018).
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Podle Vastikové (2014, s. 23-25) Ize sluzby tfidit do nékolika kategorii:

— sluZby pro spotrebitele a pro organizace,

— vyznam miry zhmotnéni sluzby,

— Clenéni sluZzeb na zékladé prodejce a podle trhu kupujiciho,
— Clenéni sluzeb podle jejich charakteru a poskytovani,

— klasifikace pro potfeby marketingu.

V marketingu se na sluzbu pohlizi jako na ¢innost, prodavanou vyhodu nebo schopnost,
kterou jedna strana (prodejce) nabizi strané druhé (zakaznik). Cilem marketingu je
dokonale identifikovat potfeby rlznych cilovych skupin zdkaznikd (uzivatell sluzeb).
Podle klasifikace pro potfeby marketingu je moziné sluzby rozliSovat podle toho, zda
uspokojuji potfeby osobni — osobni sluzby, zda uspokojuji potifeby spolecenské nebo
potfeby spojené s vefejnym zajmem — tj. verejné sluzby nebo zda uspokojuji potieby

obchodni — obchodni sluzby (Kotler, 1995, s. 490).

1.2 Marketingova orientace a specifika marketingu sluzeb

Marketing se dynamicky vyviji, neustale vznikaji nové marketingové nastroje a strategie.
Marketing se ménil v zavislosti na zméné marketingu v podnikani, na cilech a koncepcich
marketingu. Starsi definice stavi pojem marketing na troveri odbytu. Novéjsi definice
hovofi o formulaci socidlniho (socidlné-etického) marketingu (Tomek, Vavrova, 2009;

Kotler, Keller, 2013 a dalsi).
Privodce studiem
Pfipomenme si nékteré ze zakladnich definic marketingu.

Americkd marketingova asociace formulovala v roce 2007 definici marketingu:
»Marketing je ¢innost, soubor instituci a procesu pro vytvdareni, komunikovdni, doddvdni
a vyménu nabidek, které maji hodnotu pro zdkazniky, klienty, partnery a spolecnost jako
celek”. Kotler (1995) chdpe marketing jako ,spolecensky a manaZersky proces, jehoZ
prostirednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potreby a prdni v procesu vyroby a

smény produktt a hodnot”. Svétlik (2005) definuje marketing jako ,, proces fizeni, jehoz
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vysledkem je pozndni, pfedviddni, ovliviiovdni a v konecné fdzi uspokojeni potreb a prani

zdkaznika efektivnim a vyhodnym zplsobem zajistujicim splnéni cili organizace”.

V 50. letech zaznamenal nejvétsi rozmach marketing spotfebniho zbozi, v 60. letech se
pozornost zaméfila na pramyslové zboZi. V 70. letech se zajem marketingu obratil na
neziskové organizace a dalsSi oblasti vefejného spolecenského Zivota. V 80. letech se
marketing zacal orientovat na sektor sluzeb a v 90. letech se zacal klast vétsi dlraz na
marketing vztahd, coz umoznilo sjednotit zajmové proudy v jednotlivych sektorech
marketingu do integrovaného celku (Payne, 1996). Jak se vyvijel marketing, resp.

marketingova orientace ve druhé poloviné 20. stoleti ukazuje obrazek 1.

Obrazek 1 Vyvoj marketingové orientace

"
50. léta Marketing
spotiebniho zbozi

&

4

60. léta Marketing primyslového
zboizi

™
70. léta Marketing neziskového
sektoru

{ 80. Iéta Marketing sluzeb ‘

{ 90.léta Marketing vztahu

Zdroj: Payne (1996)

Ukol k textu

Soucasny pristup marketingu je propojen s ndsledujicimi pilifi: manaZerskd orientace
v marketingu, analyticky pfistup, interdisciplindrni charakter, univerzalni aplikovatelnost
marketingového managementu, komplexni pohled na marketing jako celek (tzv.

holisticky marketing). Viysvétlete, co je podstatou koncepce holistického marketingu.
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Priivodce studiem

S rozvojem sluzeb a rlstem konkurence vzrostl i vyznam marketingu sluzeb. Marketing

sluZeb ma zaklad v klasické teorii marketingu (Mateides, Dado, 2002; Heskova, 2012).

Dynamicky rlst odvétvi sluzeb v pribéhu poslednich let vedl k rozvoji samostatného
oboru marketingu sluzeb. Rozvoj marketingu v sektoru sluzeb nastal v 80. letech 20.
stoleti. Pristupy odbornikl na marketing sluzeb jsou zaloZeny na hledani specifik, ktera
jsou zpravidla odvozena od jedinecnych vlastnosti produktu sluzby. Do popredi
marketingové pozornosti ve sluzbach se dostava zdkaznik. Toto smérovani na zakaznika
bylo pro poskytovatele nékterych sluzeb efektivnéjsi nez neustdlé vylepSovani

materialniho a estetického vybaveni prostor( pro poskytovatele sluzeb.

Pro marketing sluzeb jsou nejdulezitéjsi:

e tfi hlavni komponenty, které tvofi marketingovy mix
— vnitfni nastroje, trini sily;
— vnéjsi prostredi, prilezitosti, hrozby, sladovaci proces;
— soulad marketingového mixu a trznich sil;

e dvé hlavni stranky marketingu
—  pozndvaci stranka — informace, vyzkum trhu, chovani zakaznikd, analyza

konkurence, analyza okoli, analyza vnitfniho prostredi;

— realizacni strdnka — vytvafeni marketingovych strategii a jejich

implementace.

V marketingu sluzeb se vyuZivaji nejen tradi¢ni zdroje poznatkd v konkrétnim sektoru
(odvétvi), ale mUzou byt vyuzivany i poznatky marketingovych odbornik( z jinych oboru.
Existuje nékolik dlivodu, proc¢ se organizace musi vénovat marketingu sluzeb (Mateides,
Dado, 2002):

e meéni se oekavani, pozadavky, naroky a potreby zadkaznika,

e roste konkurence v oblasti sluzeb, sluzba se stava konkurenéni vyhodou pfi

nabidce zakaznikovi,
e projevuji se zmény v Zivotnim stylu,

e roste vyznam sluZeb v Zivoté zakaznikd.
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Priklad

Sluzby jsou velmi rtiznorodé, proto pokud hovorime o marketingu sluZzeb, zamérujeme se
na vseobecné zdsady platné pro sektor sluZeb. V rdmci sluZeb a jednotlivych odvétvi se
aplikuji specifika marketingu na: sluzby ve zdravotnictvi, bankovnictvi, pojistovnictvi,
sluzby dopravy, cestovniho ruchu, poradenské sluzby, osobni sluZby, opravdrenské,

femesiné a dalsi oblasti sluzeb.

Mateides, Dado (2002) uvadi nékolik zakladnich odlinosti, kterymi se vyznaduje

marketing v sektoru sluzeb, v porovnani s marketingem ve vyrobni sfére.

Pro sektor sluzeb musi marketing umét integrovat kvalifikovanou organizaci, provoz a
fizeni lidskych zdroji. V marketingu sluzeb do popredi vystupuje lidsky faktor, musi
zvlddnout soubéznost (mistni a casovou) procesu produkce a spotieby sluzby.
SoubéZnost klade vysoké naroky i na zabezpecovani nékterych marketingovych aktivit v
redlném case. Marketing sluzeb se vyznacuje vysokou mirou individudlnich poZadavki na
strané poptdvky a vysokou mirou individudlnosti na strané nabidky (individualizace

procesl vyroby a spotreby sluzby).

Dulezitym vychodiskem pro formovani marketingové strategie a dalSich marketingovych
aktivit organizaci poskytujicich sluzby jsou specifika a vlastnosti, které plati pro sektor

sluzeb. Nékteré z nich jsou uvedeny v tabulce 1.

Tabulka 1 Zvlastnosti sluzeb a jejich aplikovatelnost pro marketing sluzeb

Zvlastnosti sluzeb Aplikace pro marketing sluzeb

* materializace sluzeb

* intenzivni koordinace mezi produkci (poskytovanim)
sluzeb a poptavkou

« flexibilita pfi planovani kapacity sluzeb

nematerialni povaha a
neskladovatelnost

netransportovatelnost » vysoka distribu¢ni hustota pro sluzby dané potreby
*  prostorova vzdalenost nabidky a poptavky sluzeb s
nizkou (malou) frekvenci spotreby

vykonnost » dokumentace specifickych kompetenci sluzeb
prodavajiciho sluzeb » diferencované pouziti vyrobnich komponent
* materializace potencialu schopnosti
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integrace externiho *  zohlednéni problém0 dopravy a skladovani

faktoru externiho faktoru

*  problémy standardizace

* marketingova orientace v procesu produkce
(poskytovani) sluzeb

*  problémy informacni asymetrie

» demarketing soubézné vykonavanych sluzeb

Zdroj: Mateides, Dado (2002, s. 107)

V sektoru sluzeb je nutné marketing chapat jako systematicky planovany proces.
Manazer v oblasti marketingu si musi objasnit zakladni otazky:

» Jaky druh podnikani ve sluzbach realizuje nase organizace?

* Kdo jsou nasi zakaznici a co od nasi sluzby ocekavaji?

» Jak byt lepsi nez konkurence?

* Jak dosahnout efektivnost poskytovani sluzeb?

» Jak vytvaret novou nabidku v oblasti sluzeb?

Privodce studiem

VysSe uvedené otdzky k problematice marketingu sluzeb podrobnéji rozebiraji napft.

Janeckova, Vastikova (2000); Mateides, Dado (2002) nebo Jakubikova (2009).

1.3 Marketing verejného sektoru a verejnych sluzeb
Priivodce studiem

Verejny sektor je moziné pojimat jako urcity prostor a soubor vztah( vyplyvajicich
z realizace statnich intervenci. V ramci verejného sektoru je v poslednich vice nez 50-ti
letech vénovana pozornost zajistovani verejnych sluzeb (Stejskal a kol., 2017). V pfipadé
marketingu verejného sektoru resp. marketingu verejnych sluzeb se proto mizieme
setkat s urcitymi specifiky, které jsou typické pro podminky fungovani verejného sektoru

na rozdil od sektoru trzniho.

Podle Slavika (2014) nebo Vastikové (2014, s. 26—27) se potieby marketingu verejného

sektoru vyrazné lisi od marketingu trznich sluzeb. Jedna se zejména o tyto rozdily:
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e Proverejné sluzby je specifické, ze nékteré jsou vytvareny pro vsechny obcany bez
rozdilu. Jiné sluzby jsou vytvareny a poskytovany na miru urcitym skupindm (napf.
rGzné Urovné a typy vzdélani) a nékteré sluzby jsou individualni (napf. konkrétni
|ékarsky zakrok).

e Na tradi¢nich trzich vstupuji kupujici a proddvajici do vzajemnych vztahl na
zakladé svych rozhodnuti — maji svobodny vybér. Verejné sluzby v mnoha
pfipadech tento vybér svym uZivateldm neumoziuji. V pripadé verejnych sluzeb
je ¢asto omezen vybér poskytovateld.

e \Verejny sektor se zaméruje na napliovani spolecenskych potreb. Tyto potreby
souvisi predevsim s budovanim technické a socialni infrastruktury statem a mistni
spravou. Cile organizaci puUsobicich ve verejnych sluzbach lze jen obtizné
kvantifikovat (u fady verejnych sluzeb je obtizné identifikovat jediného uzivatele).
Napt. knihovna nebo muzeum pini pfedevsim ulohu vzdélavaci. Vedle této ulohy
si mUZou, ale nemusi stanovit jako cil dosazeni co nejvyssich prijm{ nebo poctu
navstévnikd. Vétsina cil( prinasi i dalsi externi uzitky. UZivatelem vzdélavacich
sluzeb mUlze byt student, jeho rodice ale i celd spole¢nost.

e ManaZeri pusobici v organizacich poskytujicich verejné sluzby maji zpravidla
mensi volnost v rozhodovadni a jsou ovlivnéni stanovenymi standardy. Marketing
vzdéldvacich instituci (napf. stfednich Skol) musi pocitat s celostatné stanovenymi
standardy vzdéldvacich sluzeb.

e Rada prvkd marketingu vefejnych sluzeb musi byt upraveny podle potfeb
specifickych skupin uzivateld. Informace o nich nejsou c¢asto z etickych davodi

marketingovym pracovnikim pfistupné.

Privodce studiem

Problematice marketingu ve vefejném sektoru se vénuji i dalsi autofi napf. Hannagan
(1996); Skarabelova (2007) nebo Heczkova, Vastikova (2013). O vyuziti marketingu ve

vybranych odvétvich sluzeb bude nasledné pojednano v kapitole 4.
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Shrnuti

Sluzby se od hmotnych a nehmotnych statkl vyznacuji specifickymi charakteristikami
(vlastnostmi). Jednd se o nehmotnou povahu sluzeb, heterogenitu sluzeb,
neoddélitelnost produkce a spotfeby sluzby, zniCitelnost (sluzbu nelze skladovat,

uchovavat) a nemoznost sluzbu vlastnit.

S rozvojem sluZzeb a ristem konkurence vzrostl i vyznam marketingu sluzeb, ktery ma
zéklad v klasické teorii marketingu. Dynamicky rlst odvétvi sluzeb v pribéhu poslednich
let vedl k rozvoji samostatného oboru marketingu sluzeb. Rozvoj marketingu v sektoru
sluZzeb nastal v 80. letech 20. stoleti. Marketing v sektoru sluzeb ma nékolik zakladnich
odliSnosti v porovnani s marketingem hmotnych produktl. Pfistupy odbornik(i na
marketing sluZzeb jsou zaloZeny na hledani specifik, ktera jsou zpravidla odvozena od
jedine¢nych vlastnosti produktu sluzby. V souvislosti s rGznorodosti sluzeb jsou
aplikovana specifika marketingu do fady odvétvi sluzeb. V marketingu sluzeb se vyuZivaji
nejen tradi¢ni zdroje poznatkl v konkrétnim odvétvi, ale mliZzou byt vyuzivany i poznatky
marketingovych odbornik( z jinych obor(. Zvlastni postaveni pak predstavuje marketing
verejného sektoru resp. marketing zaméreny na odvétvi verejnych sluzeb, kde musi byt

uplatiovany specifické podminky.

Kontrolni otdzky a tkoly:

Definujte sluzby a uvedte pfistupy pro jejich vymezeni.

Popiste charakteristické vlastnosti sluzeb.

Jaky byl vyvoj marketingové orientace a kdy se zacal rozvijet marketing sluZeb?
Co je podstatou marketingu sluZzeb a jakymi specifiky se vyznacuje?

Uvedte odvétvi sluzeb, ve kterych jsou uplatiiovana marketingovad specifika.

o A LW N R

Vysvétlete rozdily marketingu ve verejném sektoru a verejnych sluZzbdch oproti

marketingu trZnich sluZeb.
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2 Marketingovy mix sluzeb

Cil kapitoly

Po nastudovani této kapitoly byste méli byt schopni:
e vysvétlit, co je podstatou marketingového mixu hmotného produktu a sluzeb,
e definovat prvky marketingového mixu sluzeb,

e Dblize vysvétlit prvky marketingového mixu sluzeb (produkt — sluzba, cena,

distribuce, marketingova komunikace),

e objasnit vyznam prvk({ marketingového mixu typickych pro sluzby (lidé, procesy,

materidlni prostiedi).

Klicova slova

marketingovy mix sluzeb, sluzba, cena sluzeb, distribuce, marketingovd komunikace, lidé

ve sluzbdch, procesy, materidlni prostredi

Privodce studiem

V této kapitole vyjdeme z poznatkd, které jiz mdte ze zdkladli marketingu ohledné
marketingového mixu pro hmotny produkt a podrobnéji si vysvétlime jednotlivé prvky
marketingového mixu pro sluzby tzv. (7P), které zahrnuji — sluzbu jako produkt, cenu
sluzby, distribuci, marketingovou komunikaci, lidsky faktor ve sluzbdch, procesy a

materidlni prostredi.

Marketingovy mix predstavuje soubor ndstrojd, jejichz pomoci se utvari vlastnosti sluzeb
nabizenych zakaznik(im. Jednotlivé prvky mixu mGzou byt aplikovany v rizné intenzité i
v rizném poradi. Prvky marketingového mixu slouZi stejnému cili: uspokojit potreby

zdkaznik( a prinést organizaci zisk.

Marketingovy mix 4P se pro oblast sluzeb jevil jako nedostatecny, a bylo nutné jej dale

rozsifit. Aplikace marketingové orientace v organizacich poskytujicich sluzby ukazala, ze
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4P pro ucinné vytvareni marketingovych plan( nestaci. Pfi¢inou jsou predevsim

vlastnosti sluzeb (Smith, 2000).

K tradicnimu marketingovému mixu, ktery tvoti produkt (Product), cena (Price),
propagace (Promotion) a Distribuce (Placement), bylo nutno ptipojit dal$i 3P zahrnuijici
lidé (People), ktefi usnadnuji vzajemnou interakci mezi poskytovatelem sluzeb a
zdkaznikem, procesy (Process) — zaméreni na to, jak je sluzba poskytovana a materidlni
prostiedi (Physical evidence), které pomdaha zhmotnéni sluzby (Janeckova, Vastikova,
2000). Jednotlivé prvky marketingového mixu pro sluzby a jejich konkretizaci zachycuje
tabulka 2.

Tabulka 2 Marketingovy mix pro sluzby

poprodejni sluzby

zpUsob platby

zplsob prepravy

Produkt Cena Misto Podpora -
sortiment, Uroven, lokalita sluzby, komunikace

kvalita, slevy, dostupnost, reklama,

uroven produktu, | platebni podminky, distribucni osobni prodej,

znacka, vztah ceny a kvality, | kanaly, publicita,

zaruka, cenova diferenciace, | pokryti trhu, vztahy s verejnosti,

podpora prodeje

mezilidské vztahy

Materialni Lidé Proces
fedpoklad . . . . ostu
P '3 i y Zameéstnanci: Zakaznici: P py,.
prostiedi, . wis mechanizace,
i chovani, vzdélani,
vybaveni L . prostor pro
o vybér, postoje, .
interiéru, . . rozhodovani,
motivace, motivy, ,
barevnost ., spoluprace se
. i vystupovani, hodnoty ) i
zarazeni, . zakaznikem,
;v . postoje, o) v ..
rozmisteni prabéh aktivit

Zdroj: Mateides, Dado, (2002)

Vzajemné pusobeni prvkd marketingového mixu zajistuje jejich konzistenci, integraci a
synergii, napomaha umistovani a poskytovani kvalitnich sluzeb cilovym trznim

segmentim (Heskovd, 2015).

V grafickém vyjadieni jsou prvky marketingového mixu pro sluzby uvedeny

v nasledujicim obrdazku 2.
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Obrazek 2 Marketingovy mix sluzeb (7P)

People Promotion

Zdroj: Marketingovy mix sluzeb (2016)

Priavodce studiem

V dalSich kapitoldch se zaméfime na podrobnéjsi predstaveni prvki marketingového

mixu pro sluzby. Jako prvni si charakterizujeme produkt v podobé sluzby.

2.1 Produkt - sluzba

Sluzba je slozity produkt, ktery mizeme definovat podle Vastikové (2014, s. 78) jako:,,
soubor hmotnych a nehmotnych prvki obsahujicich funkcni, socidlni a psychologické
uZitky nebo vyhody. Produktem miZe byt myslenka, sluzba, zboZi nebo kombinace vsech

o

tri vystupa”.
Sluzbu budeme chapat komplexné od slozek:

e predprodejni (pfijeti, objedndvky, komunikace, podpora),

e pres prodejni (zpracovani poptavky, uroven sluzby, podplrné sluzby, financovani,

vykondavani sluzby),

e a7 po poprodejni ¢innost (reklamace, servis, ¢lenské karty).
Nabidku sluzeb vétsiny organizaci poskytujicich sluzby mizeme podle Vastikové (2014, s.
78) rozdélit na: tzv. klicovy (neboli zakladni produkt) a periferni (neboli doplrikovy)
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rve

produkt. Zakladni produkt je hlavni pfi¢inou koupé sluzby, zatimco dopliikovy (periferni)

produkt je nabizen v rdmci zakladni sluzby a pfiddva k ni urcitou hodnotu.

Na nabidku sluzeb mizZeme nahliZzet podle Urovni, které sluzba pfedstavuje. Tfi Urovné

sluzby (zakladni, oéekdvanou a roziifenou Uroveri sluzby) uvadi Reznicek, Saradin (2001).

Obdobné podle Heskové (2012) predstavuji Urovné produktu v podobé sluzby:

zdkladni (obecny) produkt — predstavuje zdkladni sluzbu, napt. poskytnuti IGzka v
lazeriském zafrizeni, hotelu;

ocekdvany produkt — zahrnuje zakladni produkt a souhrn zakladnich podminek,
které spotiebitel o¢ekdva. Napft. cestujici si kupuje letenku a ocekdva, Zze kromé
mista v letadle bude mit zajistény urcité sluzby (pohodlnou odbavovaci halu,
obsluhu v letadle, dobré jidlo, toalety);

rozsifeny produkt — je hlavni oblasti diferenciace nabidky produktu (sluzby). Napf.
IBM ma povést vynikajiciho podniku sluzeb, i presto, ze nemusi mit nejlepsi
technické parametry zakladniho produktu. Pfidanou hodnotu k zakladnimu
produktu predstavuje spolehlivost a odpovédnost sluzeb, pfipadné znacka.
potencidlni produkt — zahrnuje ptidané vlastnosti a zmény produktu (sluzby),
které pfinesou kupujicimu uzitek. Dochazi k novému definovani produktu. Mze

se jednat o vyznam vybranych typl znacek (napft. znacek kvality).

Konkrétné podle Vastikové (2014) vétSina organizaci nabizi doplikové sluzby, které

predstavuji rozSifenou uroven produktu (zdkladni sluzby). Vytvari se kategorie

doplinkovych sluzeb — poskytovani informaci a poradenské sluzby, pfebirani objednavek

a Uctovani sluzeb, péce o zdkaznika a jeho bezpecnost, specialni sluzby. Rozdéleni

nabidky sluzeb dokumentuje obrazek 3.
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Obrazek 3 Zakladni a doplikovy produkt sluzby

Poskytovani

informaci a

poradenské
sluzby

Péce o o
zakaznika zakladni ?reblfanl
. objedndavek a
a jeho produkt GEtovan
bezpecnost

Specidlni
sluzby

Zdroj: vlastni zpracovani podle Vastikové (2014)

Privodce studiem

Nyni se zamérime na doplrikové sluzby, které podrobnéji popisuje napr. Vastikova (2014,

5. 79-82).

Poskytovani informaci a poradenské sluzby. U slozitéjSich sluZzeb je nutné poskytnout
zdkazniklm navod k ziskani sluzby (napfiklad vyplnéni potifebnych formuldra). Dalsi
informace obsahuji podminky prodeje, podminky zruseni objednavky, moZznosti
reklamaci. Informace poskytuji predevSim zaméstnanci nebo jsou poskytovany
informace prostfednictvim brozur nebo letdk(l. Poradenské sluzby predstavuji dialog se
zdkaznikem. Jedna se o dvoustranny proces, ve kterém na zdkladé ziskanych informaci

organizace rozhoduje, jakou optimalni nabidku a jakym zplisobem zakaznikovi predlozi.

Priklad
V pfipadé cestovni kanceldre je doplrikovou poradenskou sluzbou nabidka sestaveni

individudlIniho pldnu vyletu, v pripadé restaurace — ndvrh vhodného menu apod.
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Prebirani objedndvek a uctovani. Mnohé organizace, které chtéji vytvaret a udrzovat
dlouhodobé vztahy se zakazniky vénuji velkou pozornost zpUsobu prebirani objednavek
a zpUsobu placeni poskytovanych sluzeb. Specidlnim zplsobem pfijimani objednavek
jsou rezervace, které mohou mit rlizné formy napft. predplatné pro navstévniky divadel
nebo koncertd, ¢lenstvi v klubech, rezervace mist v hotelich, restauracich. Rezervace
nebo ¢lenstvi v klubech je ¢asto spojeno s cenovou podporou prodeje. Zakaznikam, ktefi
jsou predplatiteli nebo si rezervuji sluzbu, poskytuji organizace slevy. Placeni sluzby
muze mit razné formy. Dulezité je radné vyuctovani, aby zdkaznik védél presné, za jaké

sluzby a kolik plati a mél moZnost si ceny zkontrolovat.

Péce o zakaznika a jeho bezpecnost. Pfi poskytovani nékterych sluzeb musi zdkaznik
pockat, dokud sluzba neni realizovana. Organizace maji k tomuto Ucelu ¢ekarnu nebo
mistnost, kde jsou k dispozici ¢asopisy, televize, obcCerstveni apod. K péci o bezpecnost
patfi také hlidand parkovisté, hlidané Satny, Uschovny zavazadel, v hotelu to jsou

napriklad bezpeénostni schranky.

Specidlni sluzby. V ptipadé sluzeb napf. dopravnich, ubytovacich a stravovacich,
zdravotnickych, vzdéldvacich a jinych pozaduji zdkaznici odchylku od rutinniho zplsobu
poskytovani sluzby. Tyto pozadavky souvisi se zdravotnim stavem, ndboZzenskym
presvédéenim apod. Casto se specialni pozadavky tykaji zptisobu a rychlosti poskytovani
sluzby. Flexibilni pfistup ke specidlnim pozadavkim zakaznik( vyjadfuje zdjem ohledné

uspokojeni potreb zakaznika.
Privodce studiem

V soucasné dobé chytré organizace sluzeb pouzivaji marketing k vybudovani silnych
znacek se silnym positioningem na zvoleném cilovém trhu. Podle Vastikové (2014, s. 83)
»Zakladni odlisnosti a zdroven vychodiskem pri tvorbé strategie pro produkt — sluzbu je
skutecnost, Ze zatimco hmotné vyrobky jsou pomérné standardizované, v sektoru sluZzeb
je nutnd interakce mezi zakaznikem — klientem a zaméstnancem, ktery sluzbu poskytuje”.
Pokud chce byt organizace poskytujici suzby Uspésna a chce ziskat na trhu konkurenéni

vyhodu, musi mit svou strategii produktu (sluzby).

27



N

Marketingovy mix sluzeb

Tvorba portfolia produktu sluzby

VétSina organizaci poskytuje tzv. mix sluzeb, coZz znamena vice ¢i méné rozsahly
sortiment nabizenych sluZzeb. O sortimentu sluzeb hovorime jako o hloubce a Sifce
nabizenych sluzeb.

Priklad

V tabulce 3 je uvedena matice sortimentu meéstského zabavniho a vzdéldvaciho centra.

Tabulka 3 Matice Sitky a hloubky sortimentu sluzeb zabavniho a vzdélavaciho centra

Sitka sortimentu (produkéni fady)
Predskolni Skolni Teenagefi Dospéli Seniofi
3 déti mladez
>
S jazykové hudebnia | tanecni jazykové kurzy pocitacové
§ kurzy pro vytvarna kurzy kurzy a kurzy | gramotnosti
o predskolni vychova dalSiho
2 déti vzdélavani
2
g cviceni pro divadelni | jazykové | aerobic, turistické vylety
e matky s krouzky kurzy bowling
2 détmi
L]
s
3 predskolni filmova a sportovni | zdbavni poradna, jak
T vychova divadelni turnaje, porady, pecovat o
predstaveni | rockové koncerty nemocného
koncerty Clovéka v domacim
prostredi

Zdroj: Vastikova (2014, s. 83)

V ramci nabidky sluZzeb se mizeme setkat i se sestavovanim tzv. balikt sluzeb a jejich
programovanim. Jedna se o seskupovdni jednotlivych sluzeb do jednoho baliku sluzeb
(package), jehoz soucasti mohou byt i netypické sluzby pro danou organizaci. Tyto tzv.
»baliky sluZzeb”, které jsou nabizeny za souhrnnou cenu, se zacaly vyraznéji prosazovat v
poslednim desetileti a to zejména u sluzeb cestovniho ruchu a hotelovych sluzeb. V

soucasné dobé je tato strategie prejimdna i dalSimi odvétvimi sluzeb.

V souvislosti s vyvojem novych sluzeb v Ceské republice se organizace psobici v oblasti

sluzeb snazi pfistupovat se znacnou pozornosti k vyvoji predevsim doplnkovych sluzeb.
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K vyvoji novych sluzeb doslo ve financnim sektoru, ale i v sektoru zdravotnich sluzeb a
vzdélavacich sluZzeb. Organizace maji ¢asto omezené financni i lidské zdroje, potfebné k
vyvoji novych produktl. Organizace ve vefejném sektoru postradaji konkurenci
motivujici je k inovacim. Sluzby, které podléhaji vladni regulaci a kontrole, maji malé

moznosti inovace (Vastikova, 2014).
Ukol k textu

Vysvétlete na prikladu vybrané sluzby, co je soucdsti zakladniho a doplrikového produktu.

Privodce studiem

V nasledujici kapitole se budeme vénovat cené, ktera predstavuje jediny prvek

marketingového mixu, ktery pfindsi vynos, vSechny ostatni prvky predstavuji naklady.

2.2 Cena sluzeb

Cena patfi k zdkladnim prvkiim marketingového mixu sluzeb. Cenova rozhodnuti jsou
dllezitd pro vnimani hodnoty a kvality sluzeb zdkaznikem a hraji vyznamnou roli pfi

budovani image sluzby (Vastikova, 2014; Heskova, 2015).

Jak konstatuji Janec&kova, Vastikova (2000); Mateides, Dado (2002) nebo Vastikova (2014)
k vyjadreni ceny se v podnicich (organizacich) sluzeb vyuziva znacné mnozstvi pojm(: na
soukromych Skolach — skolné, za dopravni sluzby platime dopravné, za bydleni platime

najemné, v divadlech vstupné apod.

Podle Vastikové (2008) monetarni vyjadieni ceny je dllezité zejména pro ziskové
organizace nebo organizace, ve kterych jsou pfijmy za sluzby vyznamnou soucasti kryti
jejich nakladd. Pri poskytovani sluzby mohou vzniknout zakaznikovi i jiné naklady. Jedna

se o ruzné alternativni naklady spojené:
e s Casem — pro zdkaznika to jsou alternativni naklady, nebot ¢as straveny
vyhledavanim sluzby mohl vyuzit jinak.
e s fyzickym usilim — vyjadfuje ho postaveni nékterych sluzeb, napt. opravy

elektroniky, malovani bytu nebo samoobsluzné typy sluzeb.
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e s psychickym usilim — jednad se o nékteré typy sluzeb zamérené na clovéka
vyZadujici znalost a pochopeni sluzby (nékteré financni sluzby), pfekondani zabran
socidlnich nebo psychologickych (nékteré typy socidlnich sluzeb nebo

zdravotnich sluzeb).
Pro ucely cenové klasifikace uvadi Vastikova (2014) rozdéleni sluzeb na:

e sluzby podléhajici verfejné regulaci,
e sluzby podléhajici tzv. samoregulaci,

e sluZby trZni, s plnou liberalizaci cenové tvorby.

Sluzby podléhajici verejné regulaci — jednd se o verejné sluzby, jejichz ceny jsou
regulovany statem (napf. poplatek za vyuziti pohotovostni sluzby) nebo mistni spravou
(ceny za parkovani v centrech velkych mést). V jinych pfipadech je cenou pfimé nebo
nepfimé zdanéni (socidlni sluzby). Komplikace pti stanoveni cen verejnych statk( (sluzeb)
pUsobi zjistovani nakladl, které nelze zpravidla uréit na jednotku sluzby. Pfi zjistovani
nakladl nestaci cCisté ekonomické naklady, ale musi byt zahrnuty i alternativni
spolecenské ndklady, které by vznikly v ptipadé nedostupnosti nékterych typ( verejnych

sluzeb.

Sluzby podléhajici samoregulaci — sluzby, které jsou predmétem regulace profesnich
instituci a asociaci. Tyto zdsahy do cenové torby jsou predmétem kritiky a ¢asto dochazi

i k deregulacim.

Trini sluzby — tvorba cen a jejich vyse zavisi na mnoha faktorech. Kromé nakladu je to
vnimani hodnoty zakaznikem, Uroven poptavky, preference kupujiciho a dalsi.

2.2.1 Cenova strategie

Privodce studiem

Cenova strategie musi byt v souladu s celkovou marketingovou strategii firmy a musi brat

v Uvahu dulezité faktory (Vastikova, 2014):

a) ndklady,
b) konkurenci,

c) hodnotu sluZeb pro zdkaznika.
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ad a) Naklady predstavuji zaklad ceny, kterym lze ocenit urcitou sluzbu, zatimco
hodnota, kterou sluzba predstavuje pro zakaznika, je stropem, ktery je zakaznik ochoten
zaplatit. Ceny stejnych nebo podobnych konkurencnich sluzeb mlzou urcovat, jaké misto
cena sluzby zaujme na cenové skale mezi zakladem a cenovym stropem. V oblasti sluzeb
se vyuzivaji tri typy ndkladi — fixni, semivariabilni a variabilni. Podrobnéji jednotlivé typy

naklad( popisuje napt. Vastikova (2014).

ad b) Konkurence — vzhledem k pomérné velkému poctu konkurentl na trzich sluzeb a
Casto i téZce rozlisitelnych konkurencnich produktl schopnych okamzité substituce musi
organizace sledovat ceny sluzeb konkurence. V pfipadé konkurenénich cen ma tvlrce

ceny tfi moznosti:

— stanovi cenu vyssi nez je priimér na trhu;
— stanovi cenu pramérnou;

— stanovi cenu nizsi nez primér na trhu.

ad c) Hodnota sluzby pro zakaznika

Hodnota reprezentuje pro spotrebitele uZitek, ktery mu sluzba pfinasi. Rozdil mezi
cenou, kterou spotrebitel ve skutecnosti zaplati a hodnotou, kterou je ochoten zaplatit
za ziskani hledaného uzitku se nazyva spotiebitelsky prebytek. Nékteri autofi napf.
Lovelock (1992) pouzivaji pojem ¢Cistd hodnota, kterou definuje jako: souhrn vsech

vnimanych uzitkl (hruba hodnota) minus souhrn vSech vnimanych naklada.

Podle Heskové (2012) hodnota sluzby neni determinovana pouze cenou, ale uZitkem,
ktery prinadsi zdkaznikovi. Zakaznik pfrihlizi i celkovym nakladlim na pofizeni sluzby a
srovnava cenu s podminkami konkurence. Obdobné uvadi také Vastikova (2014), ze
zakaznik zpravidla nehodnoti sluzbu samu o sobé, ale srovnava ji s konkurenénimi
sluzbami. Ktomu slouZi nékteré diagnostické hodnotici metody (naptiklad metoda
SERVQUAL). Podrobnéji bude pojedndno o této metodé v souvislosti s pfistupy pro

hodnoceni kvality sluzeb v kapitole 3.
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2.2.2 Metody stanoveni cen sluZeb
Priivodce studiem

V nasledujicim textu si vysvétlime metodu objektivniho a subjektivniho stanoveni ceny

sluzeb a kdy se tyto metody pouzivaji. Blize napt. Vastikova (2014).

Objektivné stanovené ceny — umoznuji stanovit fixni poplatek za urcitou sluzbu nebo
hodinovou sazbu a nasobit tento poplatek poctem spotiebovanych sluzeb nebo poctem
odpracovanych hodin. Vyhoda objektivné stanovenych cen spociva v tom, Ze jsou snadné
a konzistentni. Nevyhodou je skute¢nost, Zze ceny neberou v Uvahu, jak zakaznik vnima
hodnotu sluzby. Ceny mGzZou byt pfilis vysoké nebo velmi nizké v porovnani s konkurenci.
Objektivni stanoveni ceny je vhodné u sluzeb, které jsou poskytovany opakované a

systematicky.

Subjektivné stanovené ceny jsou upravené ceny sluzeb na zakladé vnimani hodnoty
zdkaznikem tak, aby byly pro néj pfijatelné. Pokud nejsou k dispozici Udaje o sluzbach

poskytovanych v minulosti, jsou skutecné ceny stanoveny odhadem.
K subjektivnim prvkiim ceny patfi:

e odhad efektivnosti poskytovani sluzby,

e porovnani schopnosti a zkuSenosti poskytovatele sluzeb,
e typ a obtiZnost prace,

e hladina trznich cen,

e hodnota sluzby a pfrijatelnost ceny pro zakaznika.

Urcitad specifika plati pro stanoveni cen verejnych sluzeb. Podle Vastikové (2014) cena
jako prvek marketingového mixu je v oblasti verejnych sluzeb velmi limitovana, protoze
¢asto ztraci svou ulohu nastroje smény hodnot. Nékdy je obtizné nebo nezadouci nechat
na konecné uzivatele plsobit hodnotové vztahy bez jakychkoliv zasahl. DUvody pro

intervence v oblasti cen:

e Poskytovani nékterych sluzeb prinasi ¢asto kladné efekty, spocivajici ve vyhodach

pro spotiebitele (napt. pfitomnost dopravni policie v mistech ¢astych nehod).
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e Vyhody pro spolecnost mlzou byt dileZitéjsSi nez vyhody pro jednotlivce
(zdravotnictvi, Skolstvi, socidlni péce).

e Ceny lze vyuzit jako nastroj socidlni politiky. Napf. pfi bezplatném pouZivani
méstské hromadné dopravy, slevy pro seniory a zdravotné postizené obcany,
slevy vstupného do kulturnich zafizeni (divadla, muzea) dotovanych statem,

obcemi.

Z dalSich autor(i problematiku stanoveni cen verejnych sluzeb rozebira napfiklad Slavik

(2014, s. 60-66).
Privodce studiem

Dalsim prvkem marketingového mixu sluzeb je distribuce. Pro vysvétleni distribuce

sluZzeb nejprve vyjdeme ze znalosti, které jiz mate o distribuci hmotného produktu.

2.3 Distribuce sluzeb

Distribuce podle Kotlera a kol. (2007) jsou veskeré Cinnosti spolecnosti, které cini
produkt nebo sluzbu dostupné zakaznikdm. S ohledem na znac¢nou rozptylenost sluzeb
je podle Heskové (2015) obtizné generalizovat a stanovit jednu platnou zdsadu vybéru
mista pro poskytovani sluzby, nebot vybér mista ¢asto zavisi na typu a stupni interakce,

kterou sluzba vyzaduje.
Privodce studiem

S ohledem na to, zda firma usiluje primarné o funkéni nebo spise emocionadlni stranku
dostupnosti produktu, rozliSujeme tfi zakladni distribucni strategie. Jedna se o strategii
intenzivni, exkluzivni a selektivni distribuce. Podrobnéjsi vysvétleni téchto strategii uvadi

napr. Karlicek a kol. (2018).
Distribucni cesty a jejich usporadani

Produkty se dostdvaji od vyrobce nebo producenta sluzeb k zakaznikiim prostfednictvim
tzv. distribucnich cest. Distribu¢ni cesta mize mit podobu pfimého spojeni (vyrobce-
koncovy zdkaznik) nebo nepfimého spojeni, kdy mezi vyrobce a koncového zdkaznika

vstupuji tzv. meziclanky, coZ jsou prostiednici a zprostfedkovatelé (Vastikova, 2014).
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Ve sluzbdch prevlada distribuce pfimymi distribu¢nimi cestami — od poskytovatele. V
pfipadé nepfrimych distribu¢nich cest vyuZivaji firmy pro distribuci (produktu, sluzby)

jeden nebo vice distribu¢nich meziclanku. Ve sluzbach se jedna o zprostredkovatele.

Podle Vastikové (2014) je potreba rozliSovat, jakd je uloha zprostfedkovateli pfi

distribuci sluzeb. M(ze se jednat o:

e zprostredkovatelé jako spoluproducenty sluzby, ktefi sdili riziko plynouci z
poskytovani sluzby, zpfistupnuji sluzbu v dané lokalité;

e zprostredkovatelé, ktefi sluZbu pouze proddvaji — jsou osobnimi prodejci sluzeb a
zadroven vystupuji jako poradci pro vybér produktu (sluzby);

e zprostredkovatelé jsou v dlsledku své blizkosti zakaznikovi primarnim zdrojem
informaci pro poskytovatele sluzby. Tyto informace lze vyuZzit pfi marketingovém

vyzkumu.

Flexibilita sluzeb

Vzhledem k neoddélitelnosti sluzeb od zdkaznik( nelze rozhodovat o umisténi
provozovny poskytujici jakékoli sluzby bez zvazovani potieb zakaznik(. Organizace sluzeb
mUlzZou povaZovat za ucelnou centralizaci produkce a dosaZeni uUspor zrozsahu.
Spotrebitelé ale hledaji pfistup ke sluzbé ve svém okoli a casto i v case, ktery

producentovi sluzby vibec nevyhovuje (Vastikovd, 2014).

Podle Heskové (2012) vybér mista zdvisi na typu a stupni interakce, kterou sluzba

vyzaduje. Z tohoto pohledu je moZzné vymezit tfi typy interakce:

e zdkaznik jde k poskytovateli — tento typ nejvice zavisi na vhodném umisténi
(lokalizaci) nabidky sluzeb. Klient se dostavi konzultovat pravni sluzby do
kancelare, musi se dopravit na letisté nebo vlakové nadraZi apod. V nékterych
pfipadech vybér spravného umisténi rozhoduje o Uspésnosti nabidky (napf.
pravni sluzby, sluzby obchodu v zavislosti na frekvenci zakaznik().

e poskytovatel jde k zakaznikovi — jedna se napfiklad o sluzby spojené s opravou
domu nebo bytu, udrzba strojli ve firmé.

e transakce probihd na dalku — konzultace po telefonu, s vyuzitim emailu apod.
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Rozhodovani o umisténi sluzby je ¢asto kompromisem mezi potfebami poskytovatele a
poZadavky spotrebitele (uzivatele).

Priklad

Vtabulce 4 jsou uvedeny zpusoby distribuce konkrétnich sluZeb spojené s jejich
umisténim.

Tabulka 4 ZpUsoby distribuce sluzeb ovliviujici umisténi

Charakter interakce mezi Dostupnost provozoven poskytujicich sluzby

zakaznikem a organizaci

poskytujici sluzby Jedno misto Vice mist

Zakaznik ptichazi za sluzbou | divadlo, kadernictvi, autobusova doprava,
pradelna retézec hotell, restauraci,

bankovni pobocky

Sluzba pfichazi za taxisluzba, instalatérské | poStovni sluzby (¢astecné)
zdkaznikem sluzby, opravy televizi

Zakaznik a organizace jsou internetové obchody, rozhlasové a televizni sité,
ve vzajemném neosobnim teleshopping telekomunikace

styku

Zdroj: Vastikova (2014, s. 117)

Priavodce studiem

V souvislosti s flexibilitou sluzeb se v nasledujicim textu zamérfime na flexibilitu produkce

a flexibilitu spotreby sluzeb.

Flexibilita produkce je spojena s konkrétnim typem sluzby pfipadné prostfedim, ve

kterém je poskytovdna. Podle Vastikové (2014) mlzeme rozlisit:

e Nulovou flexibilitu produkce sluzeb (napfr. zndmé svétové galerie jako Louvre nebo
urCitd mista a hotely s konkrétnimi sluzbami) unikatni svou polohou, nelze
premistit atmosféru spojenou s timto mistem.

o Mistné neflexibilni sluzby — sluiby, které je mozné efektivné poskytovat jen ve
velkych centralizovanych zatizenich (napf. zdravotnickd zafizeni vyuzivajici

nakladnou pfristrojovou techniku).
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e Sluzby s centralizaci Fidicich funkci v kombinaci s mistné dostupnymi pobockami.
Sluzby finanénich instituci napf. komerénich bank, kde jsou fidici funkce
centralizovdny. Pobockam jsou poskytovany urcité pravomoci pfi vyfizovani

nabidky nékterych bankovnich produkt( (sluzeb).

Radu sluzeb je nutné co nejvice pFibliZit zdkaznikim napf. objednavky na opravy odév(,
obuvi, spotfebi¢ll mlZou byt prebirdny v mistné rozptylenych sbérnach, ale opravy se
provadéji v centralizované a vybavené provozovné. Nékteré sluzby jsou mistné
rozptyleny a dostupné co nejvétSimu poctu mistnich zakaznik( (napf. sluzby rychlého

obcerstveni, mistni restaurace, kavarny, kadernické sluzby).

Rozhodovani i umisténi organizaci poskytujicich sluzby je ovlivnéno flexibilitou
zdkaznik( pti spotiebé sluzby. Flexibilita zakaznikl je ovlivnéna ndsledujicimi faktory

(Janeckova, Vastikova, 2000; Vastikova, 2014):

e demografickymi, ekonomickymi, psychologickymi faktory,
e dalsimi aspekty jako jsou hledané vyhody, kulturni faktory, frekvence vyuzivani,

impulzivni ndkupy sluzby apod.

Jak uvadi Heskova (2012) nebo Vastikova (2014) pfi rozhodovani o rozmisténi je nutné
zohlednit, jakym segmentlim je sluzba nabizena, jaké jsou jejich potfeby a preference.
Umisténi sluzby je dulezité také pro tzv. impulzivni nakupy, pokud se spotiebitel
rozhoduje ke spotrebé sluzby na zakladé okamzitého ndpadu. Jednd se predevsim o

nepfilis drahé sluzby (napt. navstéva kavarny, kina, mensi restaurace).
Privodce studiem

V dalsim textu si blize vysvétlime marketingovou komunikaci v aplikaci na oblast sluzeb.

2.4 Marketingova komunikace sluzeb

Marketingova komunikace je jednim z nejviditelnéjSich a také nejdiskutovanéjsich
nastroji marketingového mixu. Je uplatfiovdna nejen v klasickém podnikatelském
prostredi, ale je dlleZitd i pro organizace poskytujici sluzby. Vyuziti vhodnych
komunikacnich nastroji umoznuje organizaci rychle, srozumitelné a ucelné komunikovat

se svym okolim, coZ ji pomaha dosahovat jejich cile (Foret, 2011; Vastikova, 2014;
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Karlicek a kol. 2018). Podle Heskové (2012) v souvislosti s komunikaci hovofime o

¢innosti nazyvané positioning (trzni umistovani produktli v povédomi zdkaznik().

Marketingovd komunikace a vhodné pouZity komunikaéni mix pro oblast sluzeb muze

vyznamné prispét:

e keliminaci problému v souvislosti s nehmatatelnosti sluzeb,
e pomdha spotrebitelliim Iépe se orientovat na trhu,

e hodnotit celkovou nabidku sluzeb.
Mezi zakladni nastroje komunika¢niho mixu patfi:

e Reklama,

e Podpora prodeje

e Osobni prodej

e Public relations (vytvdreni dobrych vztahu s verejnosti)

e Primy marketing

Privodce studiem

Nastroje komunika¢niho mixu jsou obsahem vykladu ucebnic vénovanych zakladim
marketingu napt. (Kotler, 2007; Foret, 2011; Karli¢ek a kol. 2018). Proto si jen strucné
nastroje komunika¢niho mixu pfipomeneme. Tyto ndstroje v souvislosti se sluzbami
podrobnéji vysvétluji napt. Vastikova (2008; 2014); Slavik (2014) nebo Heskova (2012;
2015).

Reklama je podle zdkona o reklamé vymezena jako kazda placena forma neosobni
komunikace s trhem. Ukolem reklamy je dostat sluzbu do povédomi zakaznikd a odlisit ji
od ostatnich nabidek, rozsitit znalosti zakaznika o sluzbé a presvédcit jej, aby si sluzbu
koupil. Reklama je nastrojem, ktery ma stfednédoby ¢asovy uc¢inek a omezenou moznost

segmentace zakaznikl (uzivatel().

Podpora prodeje je casové omezenym, kratkodobym, flexibilnim komunikac¢nim
nastrojem, ktery ma motivovat a podnécovat spotrebitele ke koupi. PUsobi na
konec¢ného spotrebitele, ale mlze byt zamérena i na zprostfedkovatele a samotné

prodejce. Je urcitou kombinaci reklamy a cenovych opatieni. Pokousi se sdélit urcité
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informace o sluzbé. U sluzeb je nejcastéjsim cinitelem z ndstrojli podpory prodeje

uplatnéni cenovych slev (mnoZstevnich, sezénnich).

Osobni prodej je forma osobni komunikace s jednim nebo nékolika zakazniky. Jeho cilem
je dosazeni prodeje. V porovnani s ostatnimi prvky komunikaéniho mixu ve sluzbach ma

osobni prodej podle Heskové (2012) nebo Vastikové (2014) tyto vyhody:

— osobni kontakt — kontakt se zakaznikem plni 3 funkce: prodej, sluzbu a
monitorovani (blize tabulka 5);

— posilovani vztahi — pfimy a uzky kontakt mezi poskytovatelem a zakaznikem
(uzivatelem) nabizi ptilezitost pro upevnéni vzajemnych vztah(;

— stimulace ndkupu dalSich sluZzeb — vyuziva ptimého vztahu prodejce a zdkaznika k

nabidce dalSich sluzeb.

Tabulka 5 Model osobniho kontaktu ve sluzbach

FUNKCE ODPOVEDNOST PRIKLADY

Prodej Presvédcit potencialni Pojistovaci agent,
zakazniky k ndkupu sluzeb | zprostifedkovatel na burze,
nebo pfimét soucasné zastupce banky, realitni

zakazniky k vyssi spotfebé | kancelare

Sluzba Informovat, pomoci a Informacni pracovnik
poradit zakaznikim aerolinii, likvidator
pojistnych udalosti, Iékar,
maklér
Sledovani Sledovat potieby a reakce | Pracovnik klientského a
zakaznik( a informovat o | reklamacéniho oddéleni,
nich Fidici pracovniky opravar

Zdroj: Heskova (2012, s. 153)

Public relations (nékdy oznacovany jako vztahy s verejnosti) mizeme definovat jako
L»umysiné, pldnované a trvalé usili organizace o zajisténi a sledovdni porozuméni mezi
organizaci a vefejnosti, aby se zlepsila jeji image. Jednd se tedy predevsim o snahu
dosdhnout povédomi Siroké verejnost o priznivych aspektech prdce organizace, aby si o
ni lidé vytvorili sprdavny obrdzek” (Hannagan, 1996). Public relations predstavuji

neosobni formu stimulace poptavky po sluzbach nebo aktivitdch organizace
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publikovanim pozitivnich informaci. Zakladni cile a Cinnosti public relations je budovani
a udrZovani image, podpora ostatnich komunikacnich aktivit, feSeni aktudlnich probléma
a otazek, krizovd komunikace, ovliviiovani konkrétnich spotrebitelskych segmentu

(formou vystav a veletrhi), pomoc pfi zavedeni novych sluzeb.

PFimy marketing (direct marketing) je pfimd adresna komunikace mezi zdkaznikem a
prodavajicim. Je zamérena na prodej zboZi a sluZzeb a zaloZzena na reklamé uskute¢riované
prostfednictvim posty, telefonu, televizniho nebo rozhlasového vysilani apod. Primy
marketing predstavuje dynamicky se rozvijejici prostftedek marketingové komunikace.
Mezi nastroje pfimého marketingu se fadi direct mail, telemarketing, televizni a
rozhlasovy marketing s pfimou odezvou, katalogovy prodej, elektronickd posta.

Podrobnéji tyto nastroje rozebira napt. (Vastikova, 2014).
Privodce studiem

V soucasné dobé dochazi podle Vastikové (2014) k obohacovani ndstroji marketingové
komunikace o nové zpUsoby. V souvislosti se soucasnymi trendy ma potencial se

v marketingu sluzeb uplatnit:

internetova komunikace;

e komunikace na socialnich sitich;

e marketing udalosti (event marketing);
e viralni (virovy) marketing;

e product placement.

Strategie uplatnéni nastroji komunikacniho mixu
K dosazeni vytycenych komunikacnich cilG u zvolené skupiny zakaznik( musi byt zvolena
odpovidajici komunikacni strategie. V marketingové komunikaci se jedna o (Heskova,

2012; Vastikova, 2014):

e Strategii tlaku ,push” kdy podnik (organizace) tlaci, nuti zakaznika k nakupu
svych sluzeb. Zakladnim prvkem komunikaéniho mixu této strategie je pfimy
marketing a osobni prode;.

e Strategii tahu ,,pull”, kdy podnik (organizace) ptitahuje zdkaznika ke koupi svych
sluzeb predevsim uplatnénim reklamy a podpory prodeje.
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Otdzka k zamysleni:

Zamyslete se a uvedte, které z ndstroji komunikacniho mixu je mozné vyuZit pro sluzby

vzdéldvaci, poradenské, pravni nebo sluzby informacnich technologii?

2.5 Lidé ve sluzbach

Lidé predstavuji vyznamnou slozku v marketingovém mixu sluzeb. Minéni jsou vSichni
lidé, ktefi hraji urcitou roli v procesu poskytovani sluzeb a tim ovliviuji vnimani

kupujiciho.
Priivodce studiem

Podil lidi na nabidce sluzeb ma tfi zakladni formy: prvni vyznamnou skupinu tvofi
zaméstnanci, druhou skupinu predstavuji zakaznici a treti vefejnost nebo také rodiny,
pratelé a znami zdkaznikl, ktefi jsou soucasti referencniho trhu (Seifertovd, 2003;
Heskova, 2012; Vastikovd, 2014). Nyni si jednotlivé skupiny lidi a jejich role

pfi zabezpecovani a poskytovani sluzeb priblizime podrobnéji.

Zaméstnanci — u sluZeb zaloZenych na osobnich vztazich hraji zaméstnanci velmi
vyznamnou roli. Jednd se hlavné o skupinu sluzeb, mezi které se fadi poradenstvi.
V zavislosti na téchto faktorech je nutné najmout zaméstnance s potfebnymi
dovednostmi pro poskytovani sluzeb. Samotny zaméstnavatel musi svym zaméstnanctim

zajistit profesni rozvoj a vhodné technologické zazemi.

RozliSujeme tyto typy zaméstnanci, personalu (Payne, 1996, s. 169-170; Vastikova,

2014):

e kontaktni persondl (pracovnici prvni linie) — zaméstnanci, ktefi jsou v pfimém
kontaktu se zakazniky, pfima viditelnost pro zakazniky;

e koncepcni pracovnici — jde o management organizace a jeho strategicky vliv na
produkci sluzeb, vétsinou za linii viditelnosti pro zdkaznika;

e obsluhujici pracovnici — pfichazi ¢asto do kontaktu se zakazniky, musi umét

citlivé reagovat na pozadavky zakaznika;
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e podplirni pracovnici — pracovnici v pomocnych provozech, administrativnich a IT
sluzbdach, nepfimo odpovédni za produkci sluzeb, jsou za linii viditelnosti pro

zakaznika.
Role zaméstnancl ve vztahu k zdkaznik(im uvadi nasledujici tabulka 6.

Tabulka 6 Role zaméstnancli v marketingovém mixu a jejich vliv na zakazniky

pfimy vztah neprimy vztah
k marketingovému mixu k marketingovému mixu
Casty nebo pravidelny styk kontaktni pracovnici obsluhujici pracovnici
se zdkazniky
vyjimecny nebo zadny styk koncep¢ni pracovnici podptirni pracovnici
se zakazniky

Zdroj: Vastikova (2014, s. 153)

Nejvétsi vyznam maji zaméstnanci v organizacich, kde se proces poskytovani sluzby

vyznacuje vysokym kontaktem se zdkaznikem.

Privodce studiem

V praxi se vSak vétSinou setkdme s rozdélenim pracovnik(i ve sluzbach do tfi skupin
(Vastikova, 2008, s. 156), které lépe vyjadfuji vztah k procesu poskytovani sluzeb. Jedna

se O:

e kontaktni persondl — zaméstnanci v pfimém kontaktu se zdkaznikem, jejich vliv
na produkci sluzby je zasadni;

e ovliviiovatelé — radi se sem management firmy (ackoli neni v kontaktu se
zakaznikem, zasadné ovliviiuje produkci sluzeb), ovliviiuji produkt sluzby tim, ze
vytvareji strategii vyvoje produktl, marketingové plany, provozni a jiné plany;

e pomocny persondl — dalSi zaméstnanci dané organizace, nepfimo se podilejici na
produkci sluzeb, zpravidla pracovnici rlznych funkénich utvar(, naptiklad
zasobovani, personalniho oddéleni, financniho oddéleni, (v hotelu se muze

jednat o pokojské, jinde o uklizecky a dalsi pomocné sily).
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Priivodce studiem

Druhou skupinu lidi v marketingovém mixu sluZeb predstavuji zakaznici. Pod pojmem
zdkaznik podle Celtové (2007) rozumime souhrn vsech fyzickych a pravnickych osob,
které mohou , konzumovat” produkty a sluzby nabizené konkrétni firmou. Ve sluzbach
se Casto zdkaznici aktivné podileji na celém procesu, tim je ovliviovdna kvalita

poskytované sluzby.
Podle Kincla a kol. (2004) zdkaznik mGze hrat jednu ze tfi hlavnich roli:

e zdkaznik jako produktivni zdroj — je chdpan nebo vniman jako castecny
zaméstnanec, organizace pfrispivd svou snahou c¢asem i jinymi zpUsoby
k hladkému pribéhu procesu poskytované sluzby;

e zdkaznik pfispivajici ke kvalité a spokojenosti — zakaznik, ktery je presvédcen, ze
prispél k efektivnéjsi sluzbé, je spokojené;jsi (napt. kritika nebo pochvala sluzby);

e zdkaznik jako konkurent — v pfipadé, kdy si zakaznik zajisti sluzbu sam.

Vastikova (2014) uvadi, ze fada sluzeb vyzaduje aktivni zapojeni zakaznika a ten se stava
spoluproducentem sluzby. V nejjednodussi formé je on sam nebo predméty v jeho
vlastnictvi objektem sluzby (napfiklad opravarenské a osobni sluzby). V jinych pfipadech
vyZaduje producent sluzby aktivni uUcast zakaznika, napfiklad malif poZaduje
zptistupnéni mistnosti. U¢ast klienta je nutna také v pfipadé finanénich sluzeb. V p¥ipadé
produkce sluzeb, které jsou konzumovany v pfitomnosti dalSich osob, ovliviiuji vSichni

spolulcastnici spotfeby sluzby jeji kvalitu.

Treti skupinou lidi v marketingovém mixu sluzeb je referencni trh, ktery je pfedstavovan
zakazniky a jejich rodinami, prateli a zndmymi. Spolu s ostatnimi trhy tvofi marketing
vztah(. Ucastnici referenéniho trhu se podili formou tzv. Ustni reklamy na vytvareni

image sluzby i organizace, ktera sluzbu poskytuje.

Ukol k textu
Na prikladu vybranych sluZeb uvedte typy zaméstnancl a jejich vztah k zdkaznikim

(uZivateliim) téchto sluZeb.
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2.6 Procesy

Procesy jsou jednim z nastroju marketingového mixu vyuzivanym v oblasti sluzeb.
Pfedstavuji souhrn postupl a Cinnosti, se kterymi se musi pracovnici ztotoznit a které
musi respektovat (Celtova, 2007). Rizeni procest je klicovym faktorem zvy$ovéni celkové
kvality sluzeb. Systém poskytovani sluzeb vnima zakaznik ¢asto jako neoddélitelnou
soucdst samostatného produktu. Vyznam procesl podtrhuje charakter neoddélitelnosti
a simultannosti produkce a spotteby sluzeb (Mateides, Dado, 2002).

Privodce studiem

Procesy predstavuji podle autortl Mateides, Dado (2002) nebo Vastikova (2014) zaklad
interakce mezi zdkaznikem a poskytovatelem sluzby, projevuji se jako fada urcitych
krokl. Pojdme si nyni procesy ve sluzbach vysvétlit podrobnéji.

Na procesy lze tedy nahliZet ze dvou hledisek:

e 2 hlediska rozmanitosti odrazi jejich funkcni rozsah a variabilitu,
e 2 hlediska komplexnosti (komplexnost je chapana jako sloZitd povaha krokl a

sekvenci, které proces vytvari).

Podle poctu téchto krokli hodnotime slozitost procesu poskytovani sluzeb a moznosti
volby zpUsobu poskytovani sluzby vyjadfuje rtiznorodost procesu. Charakter procest lze
v ¢ase ménit nasledujicimi zplsoby, kdy se muZe jednat jak o Uroven komplexnosti, tak

rozmanitosti sluzeb. Existuji étyfi moznosti (Mateides, Dad'o, 2002; Vastikova 2014):

e sniZeni rozmanitosti — umozZni sniZzovat ndaklady, zvySovat produktivitu,
zjednodusit distribuci, standardizovat kvalitu sluzeb, zlepsit jejich dostupnost;

e zvySeni rozmanitosti — pfizpGsobeni sluzby individudlnim pozadavkim
zakazniku, zakazniky lépe uspokoji, ale muize vést k rlistu ceny, umozni umistit
sluzby na nové trhy nebo jejich segmenty s vysokou rentabilitou;

e snizeni komplexnosti — vede ke specializaci, zjednodusuje distribuci a kontrolu;

e zvySeni komplexnosti — vede k rozsifeni nabidky o dalsi sluzby a tim k nasyceni

trhu.
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Priivodce studiem

Spojeni mezi zdkaznikem a poskytovatelem sluzby béhem procesu, je dlvodem

k detailnéjSimu zaméreni se na to, jakym zpuisobem je sluzba poskytovana.

V procesu poskytovani sluzby dochazi vétSinou k pfimému sekavani zakaznika se sluzbou
v urCitém meéfitelném casovém obdobi. | v pfipadé, kdy je pfimy kontakt nahrazen
automatem (bankovni automaty), si zakaznik musi pfedem ztidit osobné ucet, aby mohl
tyto sluzby vyuzivat. V soucasné dobé jsou nékteré typy pfimych kontaktl nahrazeny

internetem (elektronické obchody, internetové bankovnictvi).
Vastikova (2014) uvadi tfi systémy procesu poskytovani sluzeb:

e masové sluzby — vysoka standardizace sluzeb, nizka mira kontaktu se zdkaznikem
(tarify mobilnich operator();

e zakdzkové sluzby — stfedni mira pfizpUsobivosti sluzeb, stfedni mira kontaktu se
zakaznikem (opravny, montazni sluzby);

e profesiondlni sluzby — specializované a vysoce individualizované sluzby, vysoka

mira kontaktu se zakaznikem (pravni, zdravotnické sluzby).

Kontakt zakaznika se sluzbou se tyka vsech prvkl sluzby, véetné osobnich kontaktl se
zaméstnanci v ur¢itém materialnim prostredi a vyuziti hmotnych prvka sluzby. Procesy
poskytovani sluzby jsou ovlivnény i tim, zda objektem poskytovani sluzby je spotrfebitel
nebo predméty v jeho vlastnictvi nebo spravé a dale mirou zapojeni hmotnych prvka do
poskytovani sluzby.

V zavislosti na mife kontaktu se zakaznikem se rozliSuji ¢tyfi typy procesti poskytovani

sluzby (Vastikova, 2008):

e vysokd mira kontaktu zdkaznika se sluzbou — zakaznik musi byt fyzicky pfitomen,
jinak sluzba nem(ze byt poskytnuta, dulezité je hodnoceni kvality sluzby na
zakladé vnimani vysledku sluzby (napf. zdravotnické sluzby, osobni sluzby —

fitness centra, kadernictvi);
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zdkaznik je primym prilemcem sluZzby, ale nemusi se pifimo setkat
s poskytovatelem sluzby (napt. vzdélavani, které mulze probihat na dalku
prostifednictvim internetu (e-learning);

vetsi ¢dst procesu poskytovdni sluZzby probihd bez ucasti zdkaznika — zakaznik
proces poskytnuti sluzby pouze objedndva a zalezi mu na uspokojivém vysledku,
zdkaznikovi zalezi také na Case, ve kterém je sluzba provedena, méné naopak
zéleZi na umisténi sluzby (napf. stavebni prace, uklid domacnosti);

sluZby provadéné v souvislosti s nehmotnymi aktivy zdkaznika — zakaznik nemusi
byt fyzicky pfitomen, mira kontaktu je stfedni aZ nizkd, sluzbu zakaznik posuzuje

na zakladé vysledku (napf. financni sluzby).

Pro fizeni proces( v oblasti poptdvky vzhledem k povaze sluzeb, které nelze skladovat, je

nutné podle Vastikové (2008) nebo Heskové (2012) ptijmout adekvatni opatieni pro

dosazZeni rovnovahy mezi nabidkou a poptdvkou po sluzbach.

Pro zvySeni rovnovazného stavu nabidky a poptavky se uplatiuji tyto pFistupy (Heskova,

2012):

Rizeni kapacity organizaci poskytujicich sluzby: organizace m(Ze najimat
chybéjici zdroje (napt. sezonni zaméstnanci), naopak volné zdroje muze
poskytovat (provozovatel autobusové dopravy mizZe nasadit vétsi pocet
autobus( v patecnich Spickach);

Rizeni nabidky: v odvétvi sluzeb se k fizeni nabidky pouzivaji predevsim tyto

strategie:

* flexibilni vyuZziti zafizeni a zaméstnancl v souladu s riznymi typy poptavky po
rGznych druzich sluzeb;

* kapacity Ize pronajmout nebo kratkodobé zapujcit;

* vobdobi slabé poptavky je nutné organizovat praci, tak aby se zafizeni
pfipravilo na obdobi zvySené poptdvky (napf. opravy zafizeni pro cestovni
ruch provadét na podzim);

Rizeni poptdvky: stimulace poptavky mimo sezénu (cestovni kancelafe nabizejici

slevy na pobyty v rliznych destinacich mimo sezénu);
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e Rezervacni systémy: z hlediska provozu sluzeb, umozZiiuje systém rezervaci
organizaci zjistit, kdy mize nastat vrchol poptavky, rezervaéni systém umoznuje
organizaci také vstupovat do dlouhodobéjsich vztahl se zdkazniky (napf.

rezervace zajezdU cestovnich kancelafi).
Otdzka k zamysleni:

Zamyslete se a zduvodnéte, pro které sluzby resp. odvétvi sluZeb je, v rdmci procesu

poskytovdni, vhodnd komplexnost sluZby a které sluzby se vyznacuji rozmanitosti?
Priivodce studiem

Poslednim prvkem marketingového mixu sluzeb, ktery si vysvétlime, je materialni

prostredi.

2.7 Materialni prostredi

Materialnim prostfedim rozumime vSechny vjemy a dojmy, které zdkaznik ziska pfi
vstupu do prostorl, kde je dana sluzba poskytovana a kde se poskytovatel sluzby a
zdkaznik dostdvaji do vzdjemné interakce, také hmotné véci, které umoziuji poskytnuti
sluzby. Vzhled budovy, zafizeni interiérd, promyslené vytvareni atmosféry to vse
navozuje zakaznikovi predstavu o povaze sluzby, jeji kvalité nebo profesionalité

provedeni (Janeckova, Vastikova, 2000; Vastikova, 2008).

Prostor pro sluzby (venkovni a vnitini) hraje vyznamnou roli ve vnimani kvality
poskytované sluzby. Ostatni fyzické atributy (obleceni zaméstnancu, vzhled webovych

stranek, vizitky, kancelarské potreby, brozury).

Rizeni materialniho prostfedi ve sluibach se zabyva fesenim jak vnéjsiho prostredi
organizace poskytujici sluzby, napfiklad architekturou budov, umisténim vchodd,
strukturou pouzitych materialQ pri vystavbé, velikosti parkovisté, Upravou okolni zelené,
osvétleni, poradkem a Cistotou kolem budov dané provozovny sluzby apod., tak
vnitiniho prostredi, napriklad rozmisténim nabytku, vybavenim a zafrizenim mistnosti

provozovny poskytujici sluzby, osvétlenim, kombinaci pouzitych barev.

V marketingu sluzeb se rozlisuji dva druhy materialniho prostredi (Vastikova, 2014):
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e Periferni materialni prostiredi — je soucasti koupé sluzby. Nema vlastni hodnotu.
Predstavuje dalsi prvek “zhmotnéni” nebo vizudlni identifikace urcité sluzby. V
praxi se vyuziva fada materidlnich prvkd, které si zakaznik po obdrZeni sluzby
odnese s sebou (graficky zpracovana vstupenka do hradni galerie s informacemi
o hradu, pohlednice s obrazkem hotelu).

e Zakladni materidlni prostfedi — na rozdil od periferniho prostredi ho zakaznik
nemUze vlastnit. Zakladni prostfedi ale mizZe mit podstatny vliv na poskytovanou

sluzbu, proto ho Ize povazovat za soucast sluzby.

Periferni a zakladni prostfedi se spolecné podili na vytvoreni image sluzby. DlleZité je,
Ze odliSuje firmu od konkurence. Urcité prvky materidlniho prostiedi by mély spliovat
podminku zachovani identity stylu a charakteru organizace (corporate identity) a

dotvaret jeji Zddouci image.

Podle Vastikové (2014) marketingovi odbornici mlZou zviditelnit poskytovanou sluzbu
spojenim sluzby s hmotnym podnétem, ktery zdkaznici snadnéji vnimaji. V tomto
pfipadé se nehmotna povaha sluzby transformuje do hmotnych predmétu

reprezentujicich sluzbu.
Privodce studiem

Prostredi je komplexnéjsi pojem nez pouhé plsobeni predmétl. , Prostredi predstavuje
spoluptsobeni hmotnych a nehmotnych prvki v misté, kde je sluzba provddéna a ve
kterém spolu jednaji organizace sluzeb a zdkaznik. Proto zahrnuje kaZdé pfislusenstvi,

které ovlivriuje vykon a komunikaci dané sluzby“ (Vastikova, 2014, s. 172).

Tvorba idealniho materidlniho prostfedi a tim i jeho atmosféry je nepochybné tézkym

ukolem. Organizace poskytujici sluzby se pfitom setkavaji se dvéma problémy:

e poznatky o vlivu prostfedi a jeho jednotlivych slozkach jsou nepresné,

e posuzovani téchto vlivi ma vétSinou subjektivni charakter.
Mezi prvky materialniho prostredi patfi:
e rozvrZeni prostoru,

e zafizeni interiéru,
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e osvétleni,

e barvy,

e znaceni (grafické zprdvy, symboly a oznaceni, které jsou vyraznym prvkem
komunikace v sektoru sluzeb),

e Uloha ostatnich smysli v materidlnim prostfedi a atmosféry.

Privodce studiem

Podrobnéji prvky fizeni materidlniho prostredi a jejich vyznam ve vybranych odvétvich

sluZzeb uvadi napf. Seifertova (2003) nebo Vastikova (2014).

Shrnuti

Marketingovy mix predstavuje soubor ndastroj(, jejichZz pomoci se utvafi vlastnosti sluzeb,
které jsou nabizeny zakaznikim. Marketingovy mix sluzeb tvofi Ctyfi tradicni prvky —
produkt, cena, distribuce a marketingovd komunikace, které jsou doplnény o dalsi tfi
prvky — lidé, procesy a materidlni prostredi. VSechny prvky marketingového mixu sluzeb
jsou vzdjemné propojeny a mély by byt v neustalé interakci, aby mohly pfinaset

synergické efekty.

Nabidku sluZeb organizaci poskytujicich sluzby mGzeme rozdélit na zakladni a doplrikovy
produkt (sluzbu). Podle Urovné produktu (sluzby) mizeme rozlisit zakladni, ocekavanou
a rozSifenou uroven sluzby. Vétsina organizaci poskytuje mix sluzeb tedy vice ¢i méné
rozsahly sortiment sluzeb. Cena je dUlezitd pro vnimani hodnoty a kvality sluzeb
zakaznikem a hraje vyznamnou roli pfi budovani image sluzby. Distribuce ve sluzbach
prevlada primymi distribuénimi cestami — od poskytovatele. V pfipadé nepfimych
distribuénich cest vyuZivaji firmy pro distribuci sluzby jeden nebo vice distribucnich
mezic¢lankl. Ve sluzbach se jednd o zprostfedkovatele. Marketingova komunikace je
jednim z nejviditelnéjsich nastroji marketingového mixu. Kromé tradi¢nich nastroju
komunikaéniho mixu, (reklama, podpora prodeje, osobni prodej, public relations, pfimy

marketing), dochazi k obohacovani i o nové zplsoby vyuZivané v oblastech sluzeb.
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Procesy predstavuji souhrn postupt a ¢innosti, se kterymi se musi pracovnici ztotoznit a
které musi respektovat. Podle poctu krokl hodnotime sloZitost procesu poskytovani
sluzeb a moznost volby zpUsobu poskytovani sluzby vyjadfuje riznorodost procesu. V
zavislosti na mirfe kontaktu se zdkaznikem mulzeme rozlisit konkrétni typy procest
poskytovani sluzeb. Lidé predstavuji dalsi vyznamnou slozku v marketingovém mixu
sluZzeb. Minéni jsou zaméstnanci, zdkaznici a vefejnost nebo také rodiny, pratelé a zndmi
zdkaznik(, ktefi hraji urcitou roli v procesu poskytovani sluzeb a tim ovliviiuji vnimani
kupujiciho. V marketingu sluzeb se rozlisuji dva druhy materidlniho prostredi — periferni
prostiedi, které je soucasti koupé a pomaha zhmotnéni sluzby a zakladni prostredi, které

zdkaznik nemuze vlastnit, mizZe mit ale podstatny vliv na poskytovanou sluzbu.

Kontrolni otdzky a tkoly:

Vysvétlete rozdil mezi marketingovym mixem pro hmotny produkt a pro sluzby.
Popiste, co predstavuje zdkladni a doplrikovy produkt sluzby?

Uvedte na konkrétnim prikladu, co je hloubka a Sitka nabizenych sluZzeb?

Jaké zndte metody stanoveni cen pro sluzby?

Vysvétlete, jakd je uloha zprostredkovateli pri distribuci sluZzeb?

Popiste zpusoby distribuce sluZeb ovliviujici umisténi.

Uvedte nové zpusoby komunikacnich ndstroji pro sluzby.

Jaké zndte typy procesi poskytovani sluZzeb?

© % N O U A L M R

Jaka je uloha lidského faktoru v procesu poskytovdni sluzeb?

10. Co je to materidini prostredi a jaky mad vyznam pro sluzby?

Korespondencni ukol

Vyjdéte se znalosti, které jiz mdte o sluzbdch a jejich charakteristice, o specifickych
vlastnostech sluZeb, prvcich marketingového mixu. Pro dvé vybrané sluzby (trZni nebo
verejné) vysvétlete rozsifujici prvky marketingového mixu typické pro sluzby: a) procesy,
b) lidé ve sluzbdch, c) materidini prostredi. Ukol zpracujte v rozsahu 2-3 stran formdtu

A4 a zaslete Vasemu tutorovi.
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3 Kvalita sluZeb
Cil kapitoly
Po nastudovani této kapitoly byste méli byt schopni:
e definovat kvalitu z rdznych vyznamovych rovin,
e vysvétlit pojeti kvality sluZzeb a rozlisit dimenze kvality sluzeb,
e orientovat se v pfistupech a metoddch pro hodnoceni kvality sluzeb,
e vysvétlit modely a metody pro méreni spokojenosti a kvality sluzeb,

e definovat pojmy certifikace a standard a uvést standardy pro hodnoceni kvality

ve verejné sprave.

Klicova slova

kvalita, kvalita sluzeb, hodnoceni kvality sluzeb, kvalita sluzeb z pohledu organizace,

kvalita sluzeb z pohledu zakaznika, standardy kvality, certifikace

Privodce studiem:

V této kapitole se nejprve zamérime na pojeti kvality v kontextu sluzeb, vysvétlime si
pfistupy a metody pro hodnoceni kvality sluZeb, v souvislosti s kvalitou se ddle zamérime

na certifikace a standardy kvality sluZeb.

Sluzby pfispivaji k uspokojovani stale SirSiho spektra individudlnich i spolecenskych
potreb. S jejich vyznamem pro jednotlivce, ale i spole¢nost se vyrazné zvysuji pozadavky
na jejich kvalitu. Rada prGzkum@ prokazala, 7e existuje souvislost mezi kvalitou
poskytovanych sluZeb nebo spokojenosti zdkazniku se sluzbami a schopnosti firmy udrZet
si zdkazniky. V soucasné dobé se kvalita stavd zasadnim determinantem

konkurenceschopnosti organizace.
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3.1 Pojeti kvality
Priivodce studiem

Pojem kvalita mlzZe mit podle Malik Holasové (2014) nékolik vyznamu. V souvislosti
s vyznamem pojmu kvalita se jedna o deskriptivné analytickou rovinu, normativni

rovinu, evaluacni rovinu a rovinu orientovanou na jednani.

Kvalita, vnimdana jako souhrn vlastnosti vyrobku, sluzby nebo procesu, které uspokoiji
pozadované nebo predpokladané potifeby a pozadavky spotiebitelll, se v poslednich
letech stdle vice stavd neodmyslitelnym znakem nejen vyrobni, ale predevsim nevyrobni
Cinnosti. Kvalita je nejen pozadavkem zdkaznika a rozhodujicim faktorem
konkurenceschopnosti, ale i nutnosti. Kvalita se tedy netykd jen pracovnich postupu,
vyrobkl ¢i sluZeb, ale zahrnuje i vSechny sféry, které ovliviiuji Zivot celé spolecnosti a

statu (Jankal, 2008).

Obdobné i podle autor( Mateides, Dado (2002, s. 264) je kvalita ,,souhrn vlastnosti a
znakU produktu, které se podileji na schopnosti plnit poZzadavky“. Tato definice plati jak

pro vyrobky, tak pro sluzby. Autofi dale pro pochopeni pojmu kvalita konkretizuji:

e pojem kvality vztahujici se na produkt — kdy kvalita je chapana jako suma
(soucet), pripadné uroven existujicich vlastnosti vyrobk( nebo sluzeb. Méreni
kvality se uskuteénuje na zakladé objektivnich kritérii.

e pojem kvality vztahujici se na zdkaznika — kvalita je definovana podle vnimani
vlastnosti vyrobkl pripadné sluzeb zakaznikem. Méreni kvality se uskutecnuje na

zakladé subjektivnich kritérii.
Pro chapéni pojmu kvalita se rozliduji tfi mozné vymezeni (Mateides, Dad'o 2002):

e pojem absolutni kvality definuje kvalitu jako miru pro jakost vyrobku nebo
sluzby;
e vyrobné orientovany pojem kvality definuje kvalitu jako funkci podnikovych

standardd, které slouzi jako zaklad pro kontrolu kvality v podniku;
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e hodnotové orientovany pojem kvality klade dliraz na pomér ceny a vykonu
z pohledu zdkaznika. Posuzuje se, zda vykon odpovida cené a zda vzhledem k ni

dosahuje urcitou Uroven kvality.

Jiny pohled na kvalitu uvadi Ochrana (2003). Podle néj pojem kvalita neni mozné
ztotozriovat s pojmem vlastnosti. Terminy vlastnost a kvalita nemidzZeme povaZovat za
synonyma. Vlastnost je vSe, co dany jev ma, tedy obsahuje nejen aspekt kvalitativni ale
i kvantitativni. Kvalita je tim, co sjednocuje mnohotvarné vlastnosti daného jevu do
jistého celistvého systému a co pretrvava v procesu jejich zmén. Pojem ,kvalita”“ ma dle

Ochrany (2003) tfi zakladni atributy:

e Vlastnost je to, co danou sluzbu pfiblizuje z hlediska jejich uzitnych charakteristik.

e Stav je urcity vysledek, ktery charakterizuje prlrez, prinik celého souboru
vlastnosti dané sluzby v urcitém prostoru a €ase. Na popis stavu potrebujeme
soubor norem, které vystupuji jako ukazatelé vysledka.

e Fdze je tim kvalitativnim rysem, ktery zohledniuje procesni stranku sluzby. Je to

prostorovy nebo ¢asovy Usek, v ramci kterého danou sluzbu uskutecniujeme.

Privodce studiem

Kvalita je souhrnem vlastnosti, které se lisi podle svého relevantniho vyznamu pro rGzné
druhy sluzeb. Chapani pojmu kvalita v soukromém i vefejném sektoru zaznamenalo

urcity vyvoj. Dle Lukasové a kol. (2009) mGzeme rozlisit tfi faze:

e Kvalita ve smyslu respektovdni norem a postupu. Predstava o kvalité
korespondovala s chapanim kvality v souladu s technickymi specifikacemi
produktd.

e Kuvalita ve smyslu ucinnosti, kdy v 60. letech minulého stoleti doslo k vyvojovému
posunu v souvislosti se zavadénim fizeni podle cil(. Kvalita zacala byt spojovana
s Ucelem, ke kterému ma sluzba vést.

e Kvalita ve smyslu spokojenosti zdkaznika. Chapani kvality jako spokojenosti
zakaznika vefejného sektoru, které v soucasnosti pfedstavuje uznavanou koncepci

kvality ve verejném sektoru, je zalozeno na filozofii TQM. S uplatnénim koncepce
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TQM se za aktualni povaZzuje potfeba, rozpracovat koncepci TOQM tak, aby lépe

vyhovovala specifik(im verejného sektoru.
Mezi hlavni sméry pristupl k rozvoji kvality sluzeb podle Vastikové (2014) patfi trzni a
profesionalni pfistup. Trzni pFistupy jsou uplatfiovany v soukromém sektoru vyroby a
sluzeb. VyuZivaji nastroje z oblasti managementu (normy ISO, model TQM,
benchmarking). Tyto pfistupy se zaméruji zejména na tzv. uZivatelskou kvalitu — na
zjistovani pozadavklli a spokojenost klienta. Naopak profesiondlni pfistupy jsou
charakteristické pro verejné sluzby v Evropé a Severni Americe. Zaméruji se zejména na
tzv. kvalitu z hlediska poskytovatele, ktera vychazi z vysokého stupné profesiondlnich
pozadavku. Neustale se ale vyviji i nové pfistupy, které mohou byt kombinaci trznich a

profesionalnich ptistupd.

3.2 Pojeti kvality sluzeb
Privodce studiem

Vzdjemnym propojenim uvedenych defini¢nich vymezeni je moiné zavést chapani
pojmu kvalita sluzby. Pojetim kvality sluZeb se z rliznych pohled(i zkoumani zabyva rada
autord (Mateides, Dado, 2002; Ochrana, 2003; Karkalikova, 2007; Luka$ova a kol., 2009;
Matousek a kol., 2011; Heskova, 2012; Malik Holasova, 2014; Vastikova, 2014; Rasovska,
Ryglova, 2017).

Kvalitou sluzby podle autor(i Mateides, Dado (2002, s. 265) se rozumi schopnost
poskytovatele sluzby vytvofit (se spolutcasti zakaznika) poZzadovany vykon, na zadkladé

ocekavani zakaznika, na urcité pro néj pozadované Urovni.

Kvalitu sluzby podle Matouska a kol. (2011) je moZné garantovat, tim Ze bude
provéfena, podle predem stanovenych a definovanych parametrl (nejlépe
méfitelnych). Standardy mGzou formulovat poskytovatelé a zfizovatelé sluzeb spolecné

s uzivateli (klienty).

Kvalita sluzeb podle Vastikové, 2014, s. 198) je jednou z kliCovych otdzek
marketingového Fizeni sluzeb. Vyznam kvality sluZzeb neustdle roste, spolecné s

rostoucimi naroky spotrebitelll. Podminuje stupen uspokojeni zakaznikl, zvysuje jejich
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loajalitu. Kvalita je pfi nehmotnosti sluzby a jeji heterogenité zaroven faktorem, ktery

predstavuje konkurenéni vyhodu urcité sluzby a odliSuje ji od sluzeb konkurence.

Podle Heskové (2012, s. 70) je kvalita sluzeb uréend souborem vlastnosti, které jsou
potiebné pro uspokojeni potieb zdkaznika. Pfredpokladem poskytovani kvalitnich sluzeb
je vyvazenost z pohledu internich a externich faktor( ovliviiujicich tvorbu a realizaci
sluzby. Kvalita, v souvislosti se sluzbou, mGze plnit i motivacni funkci orientovanou na

vSechny oblasti kvality (zdkazniky, motivace vlastnich pracovnik().

Jankal (2008) konstatuje Ze, kvalita sluzeb mlze byt definovana jako , mira, se kterou
sluzby spliuji pozadavky, pfani a ocekavani prijemc”. Zakaznik povaZuje kvalitu sluzeb
za vynikajici anebo podfadnou v zavislosti na svych zkuSenostech, bez ohledu na to, co
poskytovatel a jini odbornici povaZuji za kvalitni. Proto, pokud chce podnik poskytujici
sluzby prezit, je dllezité, aby registroval to, jak zakaznici ptijimaji sluzby, protoze jejich
narUstajici nespokojenost predstavuje hrozbu pro kazdého dodavatele. Kvalita je
zakladem konkurenéni schopnosti podniku a tedy poskytované sluzby. Dodavani sluzeb
trvale wvysSsi kvality je jednou zmoZnosti, jak odlisit poskytovanou sluzbu od
konkurencéniho podniku. Trvalé dosahovani kvality, to nejsou jen financéni vysledky, ale
hlavné uroven poskytovanych sluzeb. Podstatou je, aby zakaznik obdrzel vyssi kvalitu
sluZzeb, neZ jakou oéekdval, napf. po predchozich zkusenostech, na zakladé informaci o
podniku, po ovlivnéni reklamou. Poskytovatelé sluzeb musi, co nejlépe identifikovat
ocekavani zadkaznikl a schopnost prosadit se kvalitnimi sluzbami. To se stava podminkou

ekonomického preziti v soucasnych podminkdach trzniho hospodarstvi.
Priivodce studiem

V odborné literature je vénovana pozornost riznym dimenzim kvality sluzby (podrobnéji
napf. Mateides, Dado, 2002, s. 265-267). V marketingové literatufe mizeme rozlisit —

potencialni dimenzi kvality, procesni dimenzi kvality a dimenzi kvality vysledku.

Potencidlni dimenze kvality sluzby obsahuje vécné, organizaéni, personalni a vykonové
predpoklady osoby, kterd kvalitu sluzby nabizi. Procesni dimenze kvality sluZby se
vztahuje na vSechny procesy v dobé tvorby vykonu. V dimenzi kvality vysledku nasleduje

posouzeni (ohodnoceni) pfineseného vykonu na konci procesu.
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Rozliseni dimenzi kvality je mozné i s ohledem na zpUsob a rozsah vytvorené sluzby.

Podle Vastikové (2014) se mize jednat o dvé dimenze (slozky) kvality:

Technicka kvalita — se vztahuje k relativné méfitelnym prvkiim sluzby, které zdkaznik
ziskava v prabéhu interakce s poskytovatelem sluzby. Méritelnymi prvky kvality sluzeb
jsou standardy, normy. Hodnoceni technické kvality sluzby i jeji uroven muzZou
objektivné posoudit pouze odbornici. Je méfena nezavislymi odborniky nebo
certifikovanymi pracovisti. Pfikladem jsou ISO normy, vyjadieni casu cekdni, cas
poskytovani sluzby. Podrobnéji bude pojedndno o certifikaci a standardech kvality

sluZzeb v subkapitole 3.5.

Funkéni kvalita sluzby — jakym zplsobem je sluzba poskytovana. Vnimani funkéni kvality
je subjektivnéjsi. Ovliviuje ji prostfedi, ve kterém je sluzba poskytovana, chovani
zaméstnancl organizace, délka cekaci doby apod. K hodnoceni slouzi marketingovy
vyzkum (vyzkum spokojenosti, prani zakaznikd apod.)

Technickd a funkéni kvalita se podileji na image organizace, kterd ma zpétné vliv na to,
jaké ocekavani spojuje zdkaznik se sluzbou.

Mateides, Dado (2002, s. 265-267) kromé& technické a funkéni dimenze kvality

podrobnéji rozebiraji i dalsi rozdéleni dimenzi kvality. Jedna se o:

a) dimenze kvality, které se vztahuji na olekdvdni zdkaznik( se zfetelem na
poskytovani sluzby (rutinni a vyjimecna dimenze kvality);

b) dimenze kvality, které odpovidaji na otdzku, jaké je priblizeni se zdkaznika
k produktu (pfi posouzeni poskytované sluzby), kdy se rozliSuje — dimenze

hledané kvality, zkuSenostni dimenze kvality a dimenze ddvéry.

Ukol k textu

Na pfikladu vybrané sluzby (trzni nebo verejné) vysvétlete rizné dimenze jeji kvality.
3.3 Pristupy pro hodnoceni kvality sluzeb

Priivodce studiem

V této kapitole se budeme vénovat hodnoceni kvality sluZzeb z pohledu zakaznika,

z pohledu organizace a z pohledu konkurence. Hodnoceni kvality sluzeb resp. konkrétni
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pfistupy pro méfeni kvality sluzeb vysvétluji napf. Mateides, Dad'o (2002); Lukd3ova a
kol. (2009); Heskova (2012) nebo Vastikova (2014).

Podle Vastikové (2014) by komplexni Setreni kvality sluzeb mélo zahrnovat tfi aspekty:
hledisko zdkaznika, marketingové koncepce organizace a konkurencni hledisko. Tyto

pristupy pro hodnoceni kvality sluzeb si nyni vysvétlime podrobnéji.

3.3.1 Hodnoceni kvality sluZeb z pohledu zakaznika

Pozadavky na kvalitu sluZzeb z pohledu zdkaznika jsou definovdany pomoci specifického
ofekavani aktudlnich a potencidlnich zakaznikl. Tyto poZadavky se podle autor(
Mateides, Dad'o (2002) miiZou vztahovat na potencialni dimenzi sluzby (napf. vybaveni
hotelového pokoje), na proces poskytovani sluzeb (vstficnost personalu v bance apod.)
nebo na vysledek poskytovani sluzby (napf. uklid bytu provedeny uklidovou firmou,

Uprava vlast po navstévé kadernického salénu).
Mezi metody hodnoceni kvality sluzeb z pohledu zakaznika patfi podle Vastikové (2014):
e Pruzkumy kvality sluzeb

Hodnoceni kvality se provadi pomoci prizkumu ndzor( zdkaznikli, realizovaného
béZznymi metodami primarniho vyzkumu. Nejcastéjsi formou prizkumu je dotazovani,
které muze byt Ustni, telefonické nebo zaslani dotaznikd postou, emailem. U nékterych

sluZzeb je mozZné vyuZit i pozorovani.

Stdlé zakaznické panely — skupiny zakazniku, ktefi jsou ¢astéjSimi uzivateli sluzby, sdéluji
své nazory na kvalitu sluzby. VyuZivaji se také k hodnoceni nové zavedené nebo

zdokonalené sluzby.

Studie vnimadni hodnoty zakaznikem — tyto studie kombinuji kvalitativni a kvantitativni
metody vyzkumu. Cilem je zjisténi nazord zakaznik( na organizaci, coz mlze vést ke
dokonaleni sluzby. Kvalitativni ¢dst studie sleduje nazory zakaznik(, ale i dalSich
zucastnénych na organizaci. V kvantitativni ¢dsti vyzkumu jsou zdkaznici pozadani o
hodnoceni raznych vlastnosti sluzby. Studie vnimani hodnoty mlzou obsahovat i analyzu

hodnoceni sluzby zaméstnanci organizace.
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V mensich organizacich je vhodnou a jednoduchou metodou hodnoceni kvality sluzeb

analyza stiZnosti, kterd by méla byt soucasti program( fizeni styku se zakazniky.
e Technika kritickych pfipada

Dalsi metodou zjistovani kvality sluZeb z pohledu zadkaznika je technika kritickych
pfipadl. Tato metoda slouZi k identifikaci vzniku zdroje uspokojeni nebo neuspokojeni
zdkaznik( poskytovanych sluzeb. Metoda je zaloZena na shromaZzdovani pfimych
rozhovoru se zdkazniky sluzeb, ktefi popisovali ty situace pfti realizaci sluzby, které jim

utkvély v paméti. DalSim krokem je analyza téchto situaci a jejich klasifikace.
Priivodce studiem

Blize metody pro hodnoceni kvality z pohledu zakaznika — prlzkumy kvality sluzeb,
techniku kritickych pripadd a metodu SERVQUAL, o které bude pojedndno v dalsi ¢asti
této kapitoly, vysvétluje Vastikova (2014, s. 199-202).

3.3.2 Hodnoceni kvality sluZeb z pohledu organizace

Kvalita z pohledu organizace je zavisla na predem stanovenych parametrech produktu,
pokud dojde ke splnéni stanovenych parametrl, potom je sluzba povazovana za kvalitni.

Mezi metody hodnoceni kvality sluzeb z pohledu organizace patfi (Vastikova, 2014):
¢ Fingovany ndkup

Tato metoda je zvidstnim zplsobem vyzkumu kvality poskytované sluzby prostrednictvim
nezdvislych osob. Povérené osoby (napt. pracovnici vyzkumnych agentur) sleduji chovani
prodejcll, ovéruji jejich odbornost, pribéh poskytovani sluzby. Hodnoti se i materialni
prvky (vzhled provozovny, fyzicka dostupnost). Cilem metody je stanoveni 1) predpis( a
norem pro provadéni zkoumanych sluzeb, 2) kritérii a standardl, které maji podléhat

hodnoceni kvality sluzeb.

e Audit
Muze byt provadén formou interniho auditu — hodnotitelem je zpravidla externi firma
(pracovnici), ktefi nejsou zapojeni do provérované cinnosti organizace, aby mohli
poskytnout nezdvisly nazor na konkrétni ¢innost organizace. Interni audit je ndstroj pro

posouzeni Urovné shody systému fizeni organizace s uréenymi kritérii. Je mozné zjistit
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problémy s plnénim kritérii napf. podle ISO norem. Auditem se monitoruje i pokrok,
kterého organizace dosahla od minulého auditu. Internim auditem se hodnoti napft.

vysoké Skoly.
e Samohodnoceni

Samohodnoceni organizace je komplexni a systematické prezkoumadni cinnosti
organizace a jeji vykonnosti. Samohodnoceni pomahd organizaci 1) identifikovat jeji silné
a slabé stranky, 2) ziskat prehled aktivit vedoucich k trvalému zlepSovani vykonnosti
organizace. MuZe stanovit priority, planovat a zavadét zlepSeni pro zvyseni vykonnosti a
kvality poskytovanych sluzeb. Ve vefejném sektoru se vyuzivad sebehodnoceni pracovniku
podle modelu CAF, coi je nastroj fizeni kvality, ktery byl vytvofen pro podminky
organizaci vefejného sektoru. Podstatou modelu CAF je systém deviti hlavnich kritérii

¢innosti organizace.
e Benchmarking

(porovnani s nejlepsim) je technika méreni a analyzy, kterou organizace muiZe vyuZit pfi
hledani nejlepSich zkuSenosti v organizaci i mimo ni s cilem zlepsit svou vykonnost a
kvalitu poskytovanych sluzeb. Porovnavdny a analyzovany jsou jednotlivé strategie,
procesy (sluzby) konkurencnich firem, za Uucelem zjistit nejlepsi postupy, se kterymi se

dand organizace poméruje a aplikuje je na vlastni procesy poskytovani sluZeb.

Otdzka k zamysleni
Zamyslete se nad metodami pro hodnoceni kvality sluZeb z pohledu zdkaznika a z
pohledu organizace. Zdlvodnéte, které ztéchto metod se vyuZivaji pro hodnoceni

subjektivni kvality a které pro objektivni hodnoceni kvality sluZeb?

3.3.3 Hodnoceni kvality sluZeb z pohledu konkurence

Pozadavky na kvalitu sluzeb z pohledu konkurence souvisi s ivahami, jak muize podnik
(organizace) pomoci cilené strategie kvality profitovat oproti svym hlavnim
konkurentiim. Kvalitu poskytovanych sluzeb je moziné definovat jako strategickou
konkurenc¢ni vyhodu. Konkrétni pozadavky na kvalitu sluzeb vyplyvaji z Urovné kvality
sluZzeb nabizenych nejdulezitéjSimi konkurenty resp. z existujici pozice kvality v podniku.
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Pochopeni kvality sluzby odpovidd vtomto pfipadé hleddni pfednosti v soutézi

s konkurujicim poskytovatelem (Mateides, Dado, 2002, s. 268).

Podle Vastikové (2014) dotazovanim se zakaznikd mUze byt zjisténa spokojenost se
sluzbami urcité organizace, ale v pfipadé, Ze konkurence nabidne vyssi Uroven sluzeb a

zakaznici to zjisti, je redIné nebezpeci, Ze prejdou ke konkurenci.

3.4 Modely méreni spokojenosti a kvality sluzeb
Priivodce studiem:

V této Casti si vysvétlime metody a modely pro méreni spokojenosti a kvality sluzeb —
diskonfirmacni model spokojenosti, model zény tolerance, gap model kvality sluzeb a
metodu SERVQUAL. Tyto modely podrobnéji rozebiraji v rlznych souvislostech napft.
Mateides, Dad'o (2002); Luka3ova a kol. (2009); Heskova (2012); Vastikova (2014) nebo
Stejskal a kol. (2017).

e Diskonfirmacni model spokojenosti

Nejcastéji pouzivanym teoretickym zdkladem vyzkumU tykajicich se spokojenosti
zdkaznik( je diskonfirmacni model. LukaSova a kol. (2009) konstatuje, Ze néktefi autofi
oznacuji tento model jako model kvality sluzeb, jini pak jako model spokojenosti.
Uvedena skutecnost je dlisledkem konceptualnich nejasnosti a diskusi ohledné pojmu

kvalita sluzby/ spokojenost sluzby.

Model ma své pocatky v 80. letech, i vsoucasnosti ale predstavuje dominantni
paradigma méreni kvality sluZzeb/spokojenosti zakaznik(. Model vychazi z chapani
spokojenosti jako pocitu vznikajiciho na zakladé rozdilu mezi tim, co zakaznik ocekaval, a
tim co ,dostal”. Pfi spotfebé sluzby dochazi ke konfrontaci zdkaznikovych ocekavani
s realitou: o¢ekavani jsou bud naplnéna — dojde ke konfirmaci, nebo nejsou naplnéna —
dojde k diskonfirmaci. V pfipadé naplnéni ¢i prekonani oéekdvani vznika u zdkaznika
pocit spokojenosti, v pripadé diskonfirmace dochazi k nespokojenosti. Mira spokojenosti
¢i nespokojenosti je tak determinovdna velikosti a smérem rozdilu mezi ocekdvanim

zdkaznika a obdrZenou, resp. zdkaznikem vnimanou sluzbou. Vzhledem ktomu, Ze
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hodnoceni kvality je subjektivni, je to, co zdkaznik , dostal”, ozna¢ovano jako vnimana

kvalita (blize napf. LukaSova a kol., 2009, s. 34-35).
e Model zony tolerance

Ve vztahu ke sluzbé ma zakaznik vidy fadu ocekavani — ocekava urcity obsah sluzby,
urcitou rychlost poskytnuti sluzby, urcity zptsob chovani personalu apod. Jeho oéekavani

se vztahuji k jednotlivym charakteristikdm — atributim sluzby (Lukasova a kol., 2009).

V realité uvaZzuje zdkaznik dvé Urovné ocekavani, a to Zadouci a akceptovatelnou.
Zddouci droveri vyjadiuje, na jaké Urovni by sluiba podle zadkaznika méla byt.
Akceptovatelnd uroven predstavuje minimadlni Uroven sluzby, kterou je zdkaznik jesté
ochoten akceptovat. Mezi témito Urovnémi se nachazi tzv. zéna tolerance, ktera definuje

oblast, ve které je vykon sluzby pro zakaznika uspokojivy (blize dokumentuje obrazek 4).

Obrazek 4 Model zény tolerance

Zadouci sluzba

Akceptovatelnd sluzba

Zdroj: Lukasova a kol. (2009, s. 36)

Zbény tolerance muzZou byt odlisSné. U kazdého jednotlivce se miZou ménit i v Case.

Provedené vyzkumy vsak ukazaly, Ze urcité zakonitosti existuji (Lukasova a kol., 2009):

e zona tolerance je u zakaznik( obvykle uzsi, pokud jde o obsah/vystup sluzby (co
bylo zdkaznikim poskytnuto) a Sirsi, pokud jde o proces poskytovani sluzby (jak

jim byla sluzba poskytnuta),
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e z6na tolerance je u zakaznik( uzsi v pripadé, kdyz vi, Ze maji moznost vybéru

poskytovatele a SirSi v pfipadé, Ze jsou odkdzani pouze na jednoho poskytovatele.

Prakticky to znamend, Ze zakaznici jsou 1) tolerantnéjsi k procesu poskytovani sluzby a
méné tolerantni  k obsahu/vystupu sluzby, 2) tolerantnéjsi k monopolnim

poskytovatellim sluzby nez k poskytovatellim, kteti maji konkurenty.
e Gap model kvality sluzeb

Metodika pracuje s rozdily mezi jednotlivymi sloZzkami procesu poskytovani sluzeb, které
zdkaznik vnima. Pokud chce organizace dosahovat spokojenosti svych zdkaznik(, méla by
predchdzet negativnimu rozdilu mezi tim, co zdkaznik od sluzby ocekavad, a co skutecné
ziska. Pokud takovy rozdil existuje, mél by management organizace hledat pfticiny jeho

vzniku. Prakticky to znamend hledat pficiny nedostatecné kvality poskytovanych sluzeb.

Rozdil (angl. gap) mezi vnimanou a ocekdvanou kvalitou sluzby muze byt zplsoben
Ctyfmi dil¢imi rozdily v fizeni kvality organizace. Podle LukaSové a kol. (2009); Heskové,

(2015); Stejskala a kol. (2017) se jednd o tyto dilci rozdily v Fizeni kvality sluzeb:

Gap 1: Rozdil mezi ocekdvdanim spotrebitelii a predstavami manaZert o ocekdvadni
spotrebitelli

Gap 2: Rozdil mezi o¢ekdvanim spotrebitell a specifikaci kvality

Gap 3: Rozdil mezi specifikaci kvality a poskytnutou kvalitou

Gap 4: Rozdil mezi slibovanou kvalitou a poskytnutou kvalitou

Uvedené 4 rozdily predstavuji pri¢iny poskytovani nekvalitnich sluzeb. V jejich dlsledku

vznika zasadni rozdil mezi o¢ekdvanim zdkaznika a vnimdnim kvality poskytnuté sluzby
(gap 5).
Priivodce studiem

Podrobnéji rozdily mezi vnimanou a o¢ekdvanou kvalitou sluzby vysvétluji napfr. Lukasova

a kol. (2009) nebo Stejskal a kol.(2017).
e Metoda SERVQUAL

Tato metoda méreni kvality sluZzeb byla vyvinuta v 80. letech minulého stoleti v USA.

Jejim zakladnim kamenem je tzv. paradigma rozporu mezi predstavami zakaznik( a tim,
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jaka sluzba je jim poskytnuta. Jednda se o nejvice propracovanou metodu méreni kvality

sluZeb. Podle Vastikové (2014) vychazi ze dvou zdkladnich pohledi na kvalitu sluZeb:

* Kvalita je souhrnem vlastnosti, které se lisi z hlediska relativniho vyznamu pro
rGzné druhy sluzeb.
e Kvalitu Ize po urceni zakladnich vlastnosti sluzby alesponi ¢aste¢né hodnotit

pomoci spokojenosti zdkaznik(.

Metoda se zabyva rozdilem mezi ocekdvanou a skute¢né vnimanou kvalitou sluzby (gap
5). Vyzkum pomoci metody SERVQUAL je zaloZen na tzv. GAP modelu (gap model kvality

sluzeb).

Pét obecnych dimenzi kvality sluzeb (zakladnich kritérii), pomoci kterych zdkaznici

hodnoti kvalitu sluzeb, uvadi Vastikova (2014) nebo Stejskal a kol.(2017):

* Spolehlivost — schopnost poskytnout slibenou sluzbu pfesné a spolehlivé;

* Hmotné aspekty — fyzické aspekty prostiedi, v némzZ je sluzba poskytovdna,
vybaveni, véetné vzhledu pracovnik( organizace;

* Vstficnost — ochota pracovnikl reagovat na pozadavky zdkaznik(l a poskytnout
sluzbu rychle;

» Jistota — znalosti a dovednosti pracovnikl organizace vyvoldvajici v zakaznicich
davéru;

* Empatie, pochopeni — pochopeni potieb a pozadavkd zakaznikl, individudlni

pozornost vénovana zakaznik(m.

Rada studii potvrdila, Ze zakaznici ptiklddaji nejvétsi vahu atributu spolehlivosti, naopak
za nejméné dulezité povazuji hmotné podminky. Soubor zminénych péti dimenzi kvality
se stal zdkladem pro vyvoj uznavaného néstroje kvantitativniho hodnoceni kvality sluzeb
—metody SERVQUAL. V procesu méreni kvality jsou zakaznici osloveni, aby poskytli dvoji
hodnoceni kazdého z atributd. Jedno hodnoceni reflektuje jejich ocekavanou uroven
sluzby pred jejim poskytnutim a druhé hodnoti skuteéné vnimani jiz poskytnuté sluzby

(Stejskal a kol., 2017).

Vyhodou metodiky SERVQUAL je vSeobecné poutziti, napf. pro srovnani urovné sluzeb s

jinymi firmami v odvétvi. Metoda se snaZi pojmout oblast sluzeb co nejkomplexnéji a
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ziskat co nejspolehlivéjsi data. V pripadé prizpusobeni konkrétnim podminkdm

organizace je Siroce vyuzitelnym nastrojem v rlznych oblastech sluzeb.

Priklad

Primdrni vyuZiti hodnoceni drovné sluzeb pomoci metody SERVQUAL je moZné napr. v
bankovnictvi, pojistovnictvi, maloobchodnich Fetézcich, poradenstvi apod. V Ceské
republice byla metodikou SERVQUAL srovndvdna uroven sluzeb v knihovndch a poté
porovndna s podobnym vyzkumem v ramci EU. Metodu SERVQUAL muzZeme prizplsobit

i pro hodnoceni spokojenosti sluZeb a komunikace uvnitf spolecnosti.
Priklad

Jako priklad adaptace metody SERVQUAL v trZnim sektoru Ize uvést DINESERV, coZ je
metoda urcend k méfeni kvality sluzeb restauraci nebo LODGSERV jako metodu

vyvinutou k méreni kvality sluZeb ubytovadni.

Problematice kritérii spokojenosti se sluzbami je vénovana pozornost od zacatku 80. let

minulého stoleti. Na zdkladé provedenych vyzkumU se autofi shoduji v tom Ze:

e spokojenost se sluzbou je vicedimenziondlnim konstruktem; zdkaznici hodnoti
kvalitu sluzby podle fady charakteristik — atributd kvality sluzby,

e rlzné atributy mUZou mit pro zakazniky rliznou zavaznost,

e vychodiskem pro tvorbu kvalitnich nastrojii k méreni spokojenosti se sluzbami je
nalezeni obecnéjsich, klicovych dimenzi kvality sluzby, které determinuji vnimani

kvality a vyslednou spokojenost zdkaznika.
Priivodce studiem

Usili fady vyzkum(, jak konstatuje Lukasovéd a kol. (2009), je proto soustiedéno na
nalezeni atribut(, které jsou pro hodnoceni jednotlivych oblasti sluzeb rozhoduijici, a
identifikaci obecnéjsich dimenzi, které lezi v pozadi téchto atributl a které predstavuji

klicova kritéria hodnoceni kvality sluzeb.
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3.5 Standardy kvality a certifikace sluzeb
Priivodce studiem

RhGzné studie dokladaji, Ze dobfe fizené organizace poskytujici sluzby vyuzivaji celou fadu
postupu, které vedou ke zvyseni kvality sluzby (blize Kotler a kol., 2007). V souvislosti
s kvalitou sluzeb si nyni vysvétlime, jaky vyznam pini certifikace a standardy kvality

sluzeb.

Standardem se rozumi technicka specifikace pfijata uznanym normaliza¢nim orgdnem
pro opakované nebo nepretrzité pouziti. Standard sluzby specifikuje pozadavky, které
ma sluzba splnit. Standardy sluzeb mohou obsahovat konkrétni méfitelné pozadavky na
samotnou sluzbu nebo zavedené postupy organizace, které by mohly byt pouzity
opakované nebo nepretrzité, aby se zajistilo dosazeni definované urovné sluzby

(European Commission, 2016; Halaskova, 2018).

Stanoveni standardl kvality pomaha sdélit zakaznik(im, jakou uroven kvality sluzby
mohou ocekavat. Stanoveni standardl kvality je velmi obtizné. Mezi zp(isoby stanoveni

standard( podle Vastikové (2014) patfi:

e standardy, které vychazi z obchodnich podminek,

e u specifickych sluzeb stanovi organizace urcité garance,

e stanoveni minimalnich standard( kvality (profesnimi asociacemi),

e stanoveni mezindrodnich norem kvality ISO,

e standardy kvality jsou stanoveny zvendi (nadfizenym ufadem) — v prostredi

verejnych sluzeb.

Standardy sluzeb mohou byt specifikovany jako: standardy procesd, tzn., maji pfimy vliv
na kvalitu produktu anebo kvalitu sluzeb (ISO — certifikace), zvySuji ucinnost produkce
anebo internalizuji externi efekty; standardy produkti, které zabezpecuji technickou

charakteristiku téchto sluzeb (Halaskova, 2018).

Certifikace je definovana jako "Cinnost treti osoby prokazujici dosazeni pfimérené
dlivéry, ze radné identifikovany vyrobek, proces, kvalifikace personalu nebo systém

jakosti je ve shodé s predepsanou normou nebo jinym normativnim dokumentem".
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Smyslem certifikace je ovéreni shody certifikovaného objektu s pfislusnymi predpisy,
resp. normami tak, aby vysledky tohoto ovéreni mohly byt uzndvané nejen tam, kde se
ovéreni provedlo, ale také v dalSich zemich, které uznaly principy certifikace (Mateides a

kol., 2006).

Mezinarodni organizace pro normalizaci (International Organization for
Standardization) vytvofila normy s oznac¢enim ISO. Norma ISO je dokument, ktery uvadi
pozadavky, specifikace, pokyny nebo charakteristiky, které mohou disledné zajistit, aby

materidly, vyrobky, procesy a sluzby byly pouzity vhodné k jejich ucelu.

Z mezinarodnich norem ISO jsou vyuzivany ve vybranych odvétvich sluzeb zejména dle

International Organisation for Standardization (2014):

e |SO 9000 Management kvality,

e |SO 14000 Environmentalni management,

e |SO 22000 Management bezpecnosti potravin,
e SO 26000 Spolecenska odpovédnost,

e 1SO 31000 Rizeni rizik,

e |SO 50001 Energeticky management.

V roce 1987 Mezindrodni organizace pro normy ISO poprvé zverejnila sadu norem, které
se nezabyvaly technickymi poZadavky na vyrobky a procesy, ale vyhradné pozadavky na
systém. PGvodné slo o pétici norem oznacovanych jako 1SO 9000. Ty byly nasledné v
roce 1994 inovovany na normy ISO 9001:1994, ISO 9002:1994 a ISO 9003:1994, které
byly v roce 2000 v pIlném rozsahu nahrazeny jednotnou normou ISO 9001:2000. V roce
2008 doslo k revizi normy na aktudlné platnou ISO 9001:2008 resp. CSN EN 1SO
9001:2009 (ISO — EMS, 2014).

3.5.1 Standardy kvality a certifikace ve verejné spravé
Priivodce studiem

Na prikladu sluzby verejné spravy si uvedeme, jak je pojimana kvalita ve verejné spravé

a jaké standardy a certifikace se pro hodnoceni kvality ve vefejné spravé vyuzivaiji.
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Ve verejné spravé je termin kvalita ¢asto ztotoznovan s pojmem standard verejné sluzby.
Pro zakladni charakteristiku pojmu Ize vyuzit nasledujici definici: kvalita ve verejné
spravé je vyjadiena mirou naplnovdni oprdvnénych poZadavk( zdkazniki na
poZadovanou verejnou sluzbu nebo poZadavku obcani na kvalitu Zivota v dané obci,
regionu ¢i kraji (PGcek, Ochrana, 2009), kde:

e zdkaznici (napf. Zadatelé na Uradé, ucastnici spravniho fizeni) ocekavaiji, ze jejich
Zadost nebo potieba sluzby bude vyfizena rychle, bez pravnich nebo jinych
nedostatkd, v pozadovaném standardu;

e obcané ocekavaji, Ze dojde ke zvySovani kvality Zivota v jejich obci, kraji nebo
regionu;

e verejné sluZby jsou sluzby poskytované ve verejném zajmu;

e oprdvnénost poZadavk( zdkaznik( je dana zdkonnymi normami nebo pomoci
standardd;

e oprdvnénost poZadavk( obcanid na kvalitu Zivota je limitovdana opravnénosti
pozadavk( ostatnich obcant, finan¢nimi a dalSimi zdroji, které jsou k dispozici,

zakonnymi normami a zdsadami udrzitelného rozvoje.

V oblasti sluzeb legislativa vymezuje pozadavky tykajici se kvality resp. fizeni kvality, které
jsou vymezeny napf. prostfednictvim technickych norem, pomoci metodik zpracovanych
pro konkrétni metody fizeni kvality. Uplatnéni specifikovanych poZadavk( pak zavisi na
dobrovolném zajmu organizaci tyto postupy dodrzovat, resp. jejich dodrZzovani vyplyva z
doporuceni profesnich sdruzeni (Ministerstvo vnitra, 2016). Ve vefejné spravé se nejvice

vyuzivaji nasledujici normy obsahujici specifické pozadavky na systémy managementu:

e SO 9001 Systém managementu kvality,

e SO 14001 Systém environmentdlniho managementu,

e OHSAS 18001 Systém managementu bezpecnosti a ochrany zdravi pri prdci,
e ISO/IEC 2700 Systém managementu bezpecnosti informaci,

e SO 50001 Systém energetického managementu.

68



Kvalita sluzeb

Priivodce studiem

Systém managementu kvality je pouZitelny pro organizace, které usiluji o udrzitelny
uspéch, o ziskani dlivéry ve svoji schopnost trvale poskytovat produkty a sluzby, které
plni poZzadavky zakazniki. Management procesu a systému jako celku je realizovan
pouzivanim cyklu PDCA s celkovym zaméfenim na zvazovani rizik. Snahou je vyuZiti
pfilezitosti a predchazeni nezaddoucim vysledkim (Ministerstvo vnitra, 2016):

e Planuj (Plan): stanov cile systému a jeho procesu a zdroje potfebné pro dosazeni
vysledkl v souladu s pozadavky zakaznika a s politikami organizace, identifikuj
rizika a prileZitosti a zamér se na né.

e Délej (Do): zavadéj to, co bylo napldanovano.

e Kontroluj (Check): monitoruj a mér procesy a vysledné produkty a sluzby ve
vztahu k politikdm, cilim, pozadavkim a planovanym cinnostem a podavej
zpravy o vysledcich.

e Jednej (Act): podle potieby ptijimej opatieni pro zlepSovani vykonnosti.
Strukturu normy ISO 9001 v cyklu uvedenych krokl ,,PDCA” dokumentuje obrdzek 5.

Obrazek 5 Struktura normy ISO 9001 v cyklu PDCA
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Zdroj: Ministerstvo vnitra (2016)
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Existuji tfi koncepce managementu kvality: 1) na zakladé podnikovych standard(, 2) na
zakladé ISO norem, kdy kvalita sluZzeb ocenéna certifikdtem ISO ma znaény marketingovy
vyznam a mezinarodni dosah, 3) na zakladé TQM (Total quality management).

Podrobnéji tyto ndstroje fizeni kvality sluZeb rozebira napf. Stejskal a kol. (2017).

Shrnuti

Kvalita je vnimana jako souhrn vlastnosti vyrobku, sluZby nebo procesu, které uspokoji
pozadované nebo predpokladané potieby a poZadavky spotiebitell. Kvalita sluzeb je i
jednou z klicovych otdzek marketingového fizeni sluzeb. V souvislosti s kvalitou se
rozliSuje nékolik dimenzi kvality sluzeb. Nej¢astéji se jedna o technickou a funkéni
kvalitu. V marketingové literatufe se rozliSuje potencidlni dimenze kvality, procesni
dimenze kvality a dimenze kvality vysledkd. Pro hodnoceni kvality sluzeb se vyuZivaji
razné pristupy a metody. Komplexni Setfeni kvality sluzeb se zaméruje na tfi aspekty —
hledisko zdkaznika, hledisko marketingové koncepce organizace a hledisko konkuren¢ni.
Hodnoceni kvality sluzeb z pohledu zdkaznika se opird nejcastéji o r(izné formy
prazkum kvality sluZzeb. Pro hodnoceni kvality sluzeb z pohledu organizace patti mezi
nej¢astéji vyuzivané metody fingovany ndkup, audit, samohodnoceni nebo
benchmarking. V souvislosti s kvalitou sluzeb se vyuzivaji i dalsi metody a modely pro
méreni spokojenosti a kvality sluzeb. Jednd se zejména o diskonfirmacni model
spokojenosti, ktery méri rozdil mezi o¢ekdvanou a zdkaznikem vnimanou kvalitou sluzby,
model zony tolerance, ktery predstavuje dvé Jdrovné ocekavani, Zadouci a
akceptovatelnou uroven sluzby, gap model kvality sluzeb — rozdil mezi vnimanou a
ocfekavanou kvalitou sluzby a metoda SERVQUAL, kterd méfi rozdil mezi ocekavanou a
skutecné vnimanou kvalitou sluzby. Organizace vyuZivaji jako nastroje ke zvySeni kvality
sluzeb také certifikace (nej¢asnéji ISO normy) a standardy kvality sluzeb v podobé

konkrétnich méfitelnych pozadavk( nebo zavedenych postupd.

Kontrolni otdzky a tkoly:

1. Definujte pojem kvalita a jeji vyznamové chdpdni.

2. Vysvétlete pojeti kvality sluZeb podle riznych autord.
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Popiste rtizné dimenze kvality sluZeb
Uvedte metody pro hodnoceni kvality sluZeb z pohledu zdkaznika?

Jaké zndte metody pro hodnoceni kvality sluZeb z pohledu organizace?

3
4
5
6. Uvedte, které modely se vyuZivaji pro méreni spokojenosti a kvality sluZeb.
7. Vysvétlete podstatu metody SERVQUAL.

8. Jaky maji vyznam certifikace a standardy kvality sluZeb?

9

Uvedte nejcastéji vyuZivané normy ISO pro hodnoceni kvality.

Korespondencni tkol

Vyberte si sluzbu, kterou nejprve strucné charakterizujte a z pohledu hodnoceni kvality
se zamérte na: 1) riizné dimenze kvality této sluzby, 2) objektivni hodnoceni kvality sluZby
podle certifikaci (ISO norem) a standardd kvality. Ukol zpracujte v rozsahu 2—3 stran

formdtu A4 a zaslete Vasemu tutorovi.
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4 VyuZziti marketingu ve vybranych odvétvich sluzeb
Cil kapitoly
Po nastudovani této kapitoly byste méli byt schopni:
e charakterizovat vybrand odvétvi sluZzeb z pohledu marketingového pfistupu,
e konkretizovat prvky marketingového mixu ve vybranych odvétvich sluzeb,
e vysvétlit marketingovy pfistup a vyuZiti prvk( marketingového mixu v [azenistvi,

e objasnit marketingovy pfistup véetné vyuziti prvkd marketingového mixu ve

sportu,

e vysvétlit marketingovy pfistup a vyuziti prvk( marketingového mixu v dopravé.

Klicova slova

marketing sluzeb, marketingovy mix sluzeb, marketing cestovniho ruchu a lazeristvi,

marketing sportu, marketing v dopravé.

Privodce studiem

V kapitole prvni a druhé kapitole jsme si vysvétlili podstatu marketingu sluZzeb a prvky
marketingového mixu pro sluzby. V této kapitole se zamérime na vyuZiti marketingového
pristupu ve vybranych odvétvich sluzeb, konkrétné na marketing v cestovnim ruchu a

ldzenstvi, marketing ve sportu a marketing v dopravé.

4.1 Marketing v lazenstvi

Sluzby v cestovnim ruchu jsou povaZovany za jedno z nejvice perspektivnich odvétvi
sluZeb pro treti tisicileti. Sektor sluZzeb cestovniho ruchu se tak dostdva do popredi zajmu
v souvislosti s uspokojovanim rostoucich potreb lidi a zvySovanim bohatstvi. Sluzby

cestovniho ruchu podle Seifertové (2003) se déli na: 1) zdkladni sluzby — ubytovaci,
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stravovaci, dopravni; 2) doplrikové sluzby — spole¢ensko-kulturni, sportovné-turistické,

lazerisko-léc¢ebné, privodcovské, sménarenské, zabavni atd.

Cestovni ruch vystupuje v mnoha nejriznéjsich formach, nejcastéji se rozlisuje ¢lenéni
na: rekreacni, kulturné-pozndvaci, sportovné-rekreacni a zdravotné-lazensky. Lazenstvi
je povazovano za nedilnou soucast cestovniho ruchu a vyclenuje se jako jeho specificka
zdravotni forma. Lazenstvi se zaméfuje predevsim na rekonvalescenci a Ié¢bu nasledku
nemoci, v poslednich letech predevsim na rehabilitaci a zdravotni prevenci obyvatelstva.
V Ceské republice je tradice lazefstvi historicky zaloZena na bohatych pfirodnich zdrojich

v podobé termdlnich a minerdlnich vod (Seifertova, 2003).

Privodce studiem

Marketing pomaha viem firmam v oblasti cestovniho ruchu zvysit jejich Sanci na zisky a
rast. V marketingu sluZeb v lazenstvi se postupuje podle jednotlivych prvkd (ndstroja),
které jsou navzajem provazany. V uzsim pojeti se jedna o produkt (v pfipadé lazenstvi)
sluzbu, cenu, misto a komunikaci — podporu prodeje. Sir$i pojeti zahrnuje lidi, programy,

prosttedi, procesy a kooperaci.

4.1.1 Marketingovy mix v lazenstvi

Pfi stanoveni spravného marketingového mixu v pripadé lazenstvi se zacind od
zdkaznika, protoZze musime znat jeho potieby, pozadavky, zajmy i jeho pfijmy, abychom
mohli dobfe vytvofit a nabizet lazerské sluzby. Lazenské sluzby jsou omezeny mistem,
tj. Uzemim mésta nebo obce, pripadné jeho blizkym okolim. Lazenska sluzba musi byt
potencionalni navstévniky (zakazniky).

Pravodce studiem

Marketing a prvky marketingového mixu v lazenstvi podrobnéji rozebira napriklad
Seifertova (2003, s. 22-25). Jednotlivé prvky marketingového mixu v lazenstvi je mozné

charakterizovat nasledovné.
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e Sluzba jako lazerisky produkt
V lazenstvi ma produkt z podstatné ¢ast nehmotny charakter. Koncepce nabizené sluzby
v lazenstvi musi definovat vyhody, které ji odliSuji od konkurence. Lazeriské sluzby musi

byt specifikovany. Produktem lazenskych zafizeni obecné jsou:

- Zdkladni sluZzby — ubytovaci, stravovaci, lé¢ebné;

- Doplrikové sluzby — kulturné-spolecenské a dalsi.

Produkt mUZe obsahovat vSsechny nebo jenom nékteré sluzby. Konkrétné je modifikovan

podle cilového segmentu klient(, kterym je urcen.

Lécebny produkt a komercné koncipované pobyty — v lazenstvi se zavadi kromé tradi¢nich
sluzeb i sluzby v podobé komercnich, relaxacnich, preventivnich, ozdravnych a
rekreacnich pobytl pro domadci i zahranicni klientelu samoplatcl. Tim se lazenstvi snazi
posilit svou sounaleZitost s cestovnim ruchem a zdroven docilit vyssiho financniho efektu
ze své podnikatelské ¢innosti. Forma lé¢ebného produktu se lisi podle thrady: 1) pIna

Uhrada zdravotni pojistovnou, 2) ¢astecna Ghrada zdravotni pojistovnou, 3) samoplatci.
e Cena lazenskych sluzeb

Stanoveni ceny je dllezZité pro vnimani hodnoty a kvality lazeriskych sluzeb zakaznikem
a hraje i vyznamnou ulohu pfi budovani image lazenské sluzby. Cena ldzeriské sluZby
signalizuje zakaznikovi kvalitu, kterou pravdépodobné obdrii. Zaroven cena odrazi
nékteré specifické vlastnosti lazeriskych sluzeb (napf. snadna dosazitelnost). Cenova
politika v [dzenstvi ¢asto zohlednuje obdobi sezonnosti —tj. v obdobi velké poptavky cena
roste, mimo sezénu se cena naopak snizuje. Je potreba zvazit uplatnéni rozdilnych cen
na rlznych trzich, stanoveni specifickych cen podle typu zdkaznik(i, packaging —

komplexni nabidka sluzeb za specidlni cenu.

Zakaznik pfihlizi také k celkovym nakladlim na pofizeni lazeriské sluzby a srovndva cenu
s konkurenci. Skute¢nymi determinantami ceny jsou dva faktory: 1) vnimana hodnota
znacky na cilovém trhu. Cim vétsi je jeji diferenciaéni vyhoda nebo vnimana kvalita, tim
vy$si cenu je mozné stanovit, 2) vztah mezi kvalitou a cenou — 9 moznych strategii

stanovovani cen.
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e Distribuce v lazenstvi

Lazeriské subjekty miZou vyuzivat Siroké spektrum distribucnich cest podle charakteru

sluZeb, jednd se o zakladni formy distribuce pfimé a nepfimé.

Prima forma distribuce predstavuje prodej individualnim klientim, prodej zdravotnim
pojistovnam. Mezi neprfimé formy distribuce patfi: provizni prodej prostiednictvim
cestovnich kanceldfi, prodej prostfednictvim zprostfedkovateld na rlznych Urovnich,
prodejfirmam a organizacim a dalsi. S ohledem na charakter ldzenskych sluzeb je vhodné

kombinovat distribucni cesty pfimé a neptrimé.

Rozhodnuti jakymi distribu¢nimi cestami se dany lazerisky produkt dostane na trh a
k zakaznikim patfi mezi nejdUlezitéjsSi a ovliviiuje pouzZiti ostatnich nastrojl

marketingového mixu.
Privodce studiem

V pripadé marketingu lazeriského cestovniho ruchu je mozné otdzku mista a stim
distribuce chapat ve tfech podobach: 1) mize se jednat o samotnou atraktivitu mista
(jedine¢né podminky pfirodni, klimatické, mineralni [é¢ebné), 2) misto je zajimavé svou

polohou, 3) jednd se o zajisténi dopravni dostupnosti lazeriského mista.
e Marketingova komunikace v lazenstvi

Komunikaéni mix zahrnuje vSechny komunikaéni prostfedky. Kaidy prvek v
komunikacnim mixu by se mél sloucit s ostatnimi nastroji komunika¢niho mixu tak, aby
mél zdkaznik o lazeriském zafizeni a jeho sluzbach jednotny a uceleny obraz. Nejéastéji
pouzivané formy komunikace pro ldzeriské zafizeni jsou: 1) reklama — inzerce tisténa,
rozhlasova, venkovni reklama, internet, 2) public relations — spoluprace se sdélovacimi
prostiedky, vyuziti napf. Iékarskych sympozii, 3) podpora prodeje — cenova zvyhodnéni
mimo sezdénu, 4) osobni prodej — vhodné zvoleni zprostifedkovatelé. Déle se vyuzivaji
propagacni materidly, které pomahaji vytvaret image lazeriského zafizeni (podrobnéji

Seifertova, 2003).
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e Lidé v lazenskych sluzbach

Neoddélitelnost sluzby od jejiho poskytovatele je hlavnim dlivodem zarazeni lidi jako
prvku marketingového mixu sluzeb. Patfi zde zdkaznici i zaméstnanci. Lidé predstavuji
nejdllezitéjsi rozsifeni marketingového mixu sluzeb. Podil lidi na nabidce sluzeb ma

nejriizné;jsi formy:

ucast zaméstnancu lazenského zafizeni, ktefi maji pfimy kontakt se zdkaznikem
(klientem) — kontaktni personal,

— aktivni zapojeni zdkazniku (klient(i) — ktefi se stdvaji spoluproducentem sluzeb,
— zdkaznici (klienti) a jejich rodiny, pratelé, znami jsou soucasti referenéniho trhu.
Podili se tzv. Ustni reklamou na vytvareni image lazenskych sluzeb i celého

lazeniského zafizeni, které sluzby poskytuje.
e Procesy v lazenskych sluzbach

Procesy poskytovani lazeriskych sluzeb ovliviiuje predevsim neoddélitelnost sluzeb od
zdkaznika (klienta). Interakce mezi zakaznikem (klientem) a poskytovatelem lazerské
sluzby se projevuje jako fada urcitych krokl. Podle poctu téchto krokd hodnotime
sloZitost procesu poskytovani lazeriskych sluzeb, zatimco moZnost volby zpUsobu

poskytovani lazenské sluzby vyjadfuje riznorodost procesu poskytovani sluzeb.

Lazeriské zarizeni jako celek poskytuje mnozstvi riznorodych sluzeb — |é¢ebné procedury,
ubytovani, stravovani, vyuziti volného ¢asu, masdze a dalsi. Lazensky lékar poskytuje

jednodussi, ale rliznorodé zdravotnické sluzby. SlozitéjSi ukony provadi specialisté.
e Materidlni prostredi lazenskych sluzeb

Materialni prostfedi se podili na zhmotnéni sluzby. Subjekty poskytujici l[azeriské sluzby
mohou vyuZivat materidlni prostfedi k ziskani konkurencni vyhody. Je moiné vyuZit
vhodné rozvrZeni prostoru lazeriskych budov, exteriéru budov, kde jsou poskytovany
lazeriské sluzby, pfijemné zafizeni interiéru, nebo vyuZzit prostorové a emocionalni efekty
barev. K ovliviiovani lidi se vyuziva také prijemna atmosféra prostor (hudba, viiné, barvy,

teplota apod.), ve kterych jsou lazenské sluzby poskytovany. Dopliikem materidlniho
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prostredi je periferni prostifedi v podobé drobnosti, suvenyrli, prospektl, které si

zakaznik (klient) mGzZe odnést s sebou.

Otazka k zamysleni
Zamyslete se a zhodnotte, ktery prvek nebo prvky marketingového mixu v ldzeristvi jsou
rozhodujici v pripadé provdadénych zmén a naopak které prvky marketingového mixu

v ldzenistvi neni mozné operativné ménit?

4.2 Marketing sportu a sportovnich sluzeb
Priivodce studiem

Z ekonomického hlediska predstavuje odvétvi sportu vyznamnou ¢ast narodniho
hospodafrstvi, pfinasi zvySovani kvality Zivota, podili se na tvorbé HDP a zaméstnanosti a
je vyuzitelné pro rozvoj spole¢nosti na mistni, regiondalni, narodni i mezinarodni Urovni
(Nova a kol., 2016). Sport a télesna kultura se fadi i mezi odvétvi rozvoje ¢lovéka tedy

sluzby, které maji vliv na formovani osobnosti a rozvoj lidského potencialu.

Marketing sportu zahrnuje podle autor Mullin, Hardy a Suton (2000, s. 9) veskeré
aktivity, jejichZ cilem je uspokojit potfeby a prani zdkaznik(i ve sportu prostfednictvim
vyménnych procesl. Marketing sportu se rozvinul ve dvou hlavnich smérech:1) jako
marketing sportovnich vyrobk( a sluzeb pfimo pro zdkazniky ve sportu a 2) marketing

jinych pramyslovych produktl a sluzeb pro jiné zakazniky za vyuZiti propagace sportu.
Existuji dva pristupy k marketingu sportu (Nova a kol., 2016, s. 134):

e Marketing sportu se zaméfruje na podporu konzumace/spotieby sportovnich
produktl a sluzeb. Jde tedy o marketing sportovnich soutézi, akci a sportovniho
vybaveni.

e Marketing prostiednictvim sportu —organizace, které nejsou zamérené na sport,
ale délaji svUj vlastni byznys, vyuZivaji sport jako médium k osloveni sportovnich

fanouskl svymi produkty a sluzbami.
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Priivodce studiem

Aby bylo mozné pochopit obsah a rozsah marketingu sportu, je tfeba pochopit trh, na
némz se marketingové aktivity spojené se sportem realizuji, segmentaci sportovniho

produktu a jeho podstatu (Nova a kol, 2016).

4.2.1 Marketingovy mix ve sportu

Mullin a kol. (2007, s. 17) identifikoval Ctyfi dimenze, v nichZ se projevuji specifika
marketingového mixu ve sportu — produkt, trh, cenotvorba a propagace. Jini autofi
zdUraziuji vyznam mista jako prvku marketingového mixu ve sportu a navrhuji koncept
pohledu na marketingovy mix pro sportovni sluzby zavisly na misté. Tento marketingovy

mix kromé produktu, mista, ceny a propagace zahrnuje i dalsi prvky — lidi a procesy.
Priivodce studiem

V této kapitole se proto budeme vénovat aplikaci prvkd marketingového mixu ve sportu
— produktu, cenotvorbé, mistu (distribuci), propagaci, lidem (mezi které se radi i divaci a
fanousci jako spolutvlrci sportovniho produktu) a materidlnimu prostredi ve sportu,

podrobnéji (Nova a kol, 2016, s. 150-172).
e Produkt (sluzba) ve sportu

Sportovni produkt je moziné chapat jako komplexni baliéek hmotnych a nehmotnych

komponentu. Sportovni produkt se sklada ze dvou soucdsti, a to z:

— materialni polozky (sportovni potreby, vybaveni, obleceni, zafizeni),
— prostfedi, v némz se sportovni sluzba a sportovni vyrobek poskytuji (Skoleni,

sportovni fyzioterapie, sportovni psychologie).

Podle poméru materidlnich a nemateridlnich soucasti se rozliSuje Cisty sportovni produkt
nebo Cistd sportovni sluzba. Sportovni udalost je pfikladem kombinace produktu a

sluzby, bliZze obrazek 6.
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Obrazek 6 Sportovni produkt — sluzba

N ' A i A
vl ’ r ‘ 4
Cisty sportovni Sportovni udalost Cista sportovni
produkt sluzba
. Sportovni mentorstvi,
Sportovni oble¢eni a Komblnacev fyzioterapie a
vybaveni produktu a sluzby psychologie
\ \ Y \ Y

Zdroj: Nova a kol. (2016, s. 151)
Sportovni produkt/ sluzba ma tfi drovné:

— zdkladni sportovni produkt (sluzba) — poskytuje osobni/personalizovany
sportovni zazitek,

— ocekdvany sportovni produkt (sluzba) — obsahuje komponenty ocekdvané
sportovnim spotfebitelem jako samoziejmou (integrdlni) soucast sportovniho
zazitku,

— rozsireny sportovni produkt (sluzba) — rozsirené funkce ke zlepsSeni zakladni
nabidky (napf. interaktivni tabule se skore, registrace, bezpecné ukladani

obleceni a cennosti).

Prvky, které ze sportovniho produktu vytvareji jedineény produkt, jsou udalost, vstupné,

organizace, zafizeni, vybaveni, obleceni.
Priivodce studiem

V ramci marketingového mixu je potfeba brat v Uvahu i specifické vlastnosti sportovniho

produktu, které byly definovany nadsledovné (Nova a kol., 2016, s. 152):

— sportovni produkt je nekonzistentni od spotifeby do spotieby,
— sportovni produkt je charakteristicky spontaneitou a nejistotou,
— jadro sportovniho produktu — hra nebo sportovni vykon je jednim z prvk( vétsiho

celku.
e Cena sportovnich produktt (sluzeb)

Cena sportovniho produktu nebo sluzby se odviji od hodnoty, kterou produktu nebo

sluzbé pripisuje zdkaznik ve sportu. Jde o transakéni proces, ktery zahrnuje penize
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(vyménu), ¢as (dobu cestovani a ¢as straveny na misté konani sportovni uddlosti) a cenu
obétované prilezitosti (posouzeni jinych alternativ vyuZiti volného ¢asu). Stanoveni ceny
za sportovni produkt (sluzbu) zavisi na ocekavané kvalité a nakladech. Determinanty
stanoveni ceny mlZeme rozdélit na interni determinanty (sportovni produkt/ sluzba,
propagace sportu, sportovni distribuce) a externi determinanty (poptavka po sportovnim

produktu/ sluzbé, konkurence, pravni prostredi, ekonomické podminky).

Existuje nékolik model( stanoveni ceny ve sportu. Podle Nové a kol.(2016) se jednd o:

diferenciacni stanoveni ceny,

— stanoveni ceny nové sluzby (produktu),

— psychologicka cena,

— stanoveni mixu ceny sportovniho produktu (sluzby),

— stanoveni ceny na zakladé nakladu.
Priklad
Konkrétné pfi stanoveni mixu ceny sportovniho produktu (sluZby) se jednd o strategii,

kterd povaZuje sportovni sluzbu (produkt) jako celek dil¢ich sluZeb a realizuje se

prostrednictvim tfi pristupt (Novd a kol, 2016):

stanoveni ceny pro riizné cenové skupiny — vzadjemné souvisejici sportovni sluzby

s odlisSnymi kvalitativnimi parametry se m{Zou rizné ocenit pro rlizné cenové

skupiny (napf. sedadla s rliznym umisténim a stanovenou cenou);

— stanoveni ceny za balik urcitého sportovniho produktu (sluZzby) — napft. balicky
zahrnujici kromé sportovniho produktu i dopravu, ubytovani, stravu, prohlidku
stadionu apod.;

— stanoveni tzv. vynucenych cen — samostatné polozky je mozné prodavat za vyssi

ceny (napt. obCerstveni na sportovnich akcich).
e Distribuce ve sportu

Misto distribuce, realizace ve sportu je prvkem marketingového mixu, ktery je nejméné
prozkoumanou oblasti. Misto realizace a poskytovani sportovniho produktu (sluzby)
odkazuje na zpusob, jakym je sportovni organizace distribuuji svym zakaznikiim. Misto

v pripadé sportu znamena Sirsi prostredi, v némz ke konzumaci sportu dochazi. Misto
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v marketingu sportu hraje duleZitou roli zejména v pfipadé kvality sportovniho zazitku

aktivniho Ucastnika nebo divaka.

Ve sportu se vyuzivaji tradi¢ni distribuéni kanaly jako je velkoobchod, obchodni zastupci,
maloobchody, pfimy prodej. VyuZivani novych technologii pfineslo i nové formy prodeje
e-commerce a mobilni prodej — m-commerce. V sou¢asném globalizovaném svété mezi

metody (zpuUsoby) vstupu nového sportovniho produktu (sluzby) na mezinarodni trh

patfi:
— internet
— export — pfimo zakaznik(im nebo nepfimo prostfednictvim prodejct na cilovém
sportovnim trhu,
— mezinarodni agenti a distributofi,
— sportovni organizace maji podil ve firmach vyrabéjicich sportovni produkty.
Priklad

Indorové akce — sportovni aktivity, které se vyskytuji v uzavieném objektu, napriklad
basketbal, hokej, stolni tenis, gymnastika. Outdorové akce jsou sportovni aktivity, které
se konaji v otevieném, ale kontrolovaném prostfedi napfiklad maratonsky zdvod.
Outdorové akce lze rozdélit na probihajici na hristi — fotbal, golf atd. nebo akce

probihajici na drdze — formule 1, zdvody, dostihy atd.

Nové technologie umoznily také rozvoj tzv. e-distribuce urcitého typu sportovnich
produkti zékaznikiim, napf. vybaveni, oblec¢eni. Z uvedeného je patrné Ze, pri definovdni

mista a distribuce ve sportu, je nutné brdt v uvahu ¢lenéni sportovnich produkta.
¢ Marketingova komunikace ve sportu

V marketingové komunikaci ve sportu se uplatiuje koncept integrované sportovni
marketingové komunikace (ISMC), kterd zahrnuje komponenty marketingového mixu
(produkt — sluzba, misto a cena). V soucasné dobé ménici se pozadavky a ocekavani
zdkaznik( ve sportu, vyZzaduji novy pristup zejména v oblasti interaktivniho zplsobu
komunikace a poskytovani moznosti spotreby sportovnich produktl a sluZeb. Strategie

komunikace ve sportu se stanovuje na zékladé cil(i pfislusné sportovni organizace nebo
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sportovni akce. Komponenty strategického komunikacniho planu ve sportu blize uvadi

napt. Nova a kol. (2016).

Do tradi¢nich médii ve sportu patfi rozhlas, televize, tisténa média. Novd sportovni
média jsou zaloZena na schopnosti novych technologii a pfistroji pfijimat a odesilat
digitaIni obsah (obrazky, mluvené a psané slovo) v realnim ¢ase. Komunikace je zaloZena
na internetovych strankdch a mobilnich pfistrojich, které umoznuji inovativni a cenové

vyhodnéjsi komunikaci o sportu se zakaznikem zamérenym na sport.
e Lidé ve sportu

Vyznam lidi jako prvku marketingového mixu ve sportu spociva v tom, Ze kvalita produktt
(sluzeb) ve sportu silné zavisi na kvalité lidskych zdroji. Chelladurai (2006) rozliSuje tfi

kategorie lidskych zdrojl ve sportu:

— dobrovolnici (neplacena pracovni sila), ale z pohledu marketingu pfispiva stupen
jejich profesionality ke vnimani kvality sportovniho produktu, ktery vytvari a
poskytuji ucastnikim udalosti (sportovni akce).

— profesiondlové (profesionalni hraci) — z hlediska marketingu jsou hraci, jako
populdrni osobnosti pro zajisténi navstévnosti sportovni akce, silnym
marketingovym ndstrojem.

— klienti (zakaznici, fanousci, Uc¢astnici sportovnich udalosti).
Dalsimi skupinami lidskych zdroj(i ve sportu jsou lidé, ktefi pracuji na zajisténi predstav
a potfeb zakaznikG v ocekdvaném a rozsSifeném sportovnim produktu/sluzbé
(obcerstveni, zabava, specialni sluzby pro rtizné skupiny — déti, rodiny, seniofi apod.)

e Materialni prostfedi sportu a sportovnich sluzeb

Fyzické prostfedi, v némz se poskytuji sportovni produkty (sluzby), je mozné definovat
na zakladé rdznych kritérii. Pracovnici marketingu by méli znat klasifikaci staveb pro sport
a standardy staveb pro sport, které vydavaji sportovni asociace a které reflektuji potfeby

zadkaznik( ve sportu.
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Zakladni kategorizace staveb pro sport byla vypracovana na zakladé evropského
standardu CC Klasifikace typU staveb, kterou vydal Eurostat v roce 1997. Klasifikace

staveb pro sport na narodni Urovni vydava pfislusny statisticky drad.

— Kategorizace podle poZadavki sportovnich asociaci — kaidy sport a jeho
reprezentacni organy vydavaji vlastni pravidla pro standardy sportovnich zafizeni
(rozméry, osvétleni, pocet mist apod.).

— Kategorizace podle sportovnich produktii — sportovni zafizeni jako prostor, v
némz se sport vytvari a konzumuje, je vhodné odlisSovat z hlediska zdkladniho
Clenéni sportovnich produktu, které souvisi s mistem.

— Stavby/ prostiedi pro divdcké produkty — nejznaméjsi druhy staveb
k poskytovani divackého produktu jsou stadiony, které se lisi kapacitou, funkci,
architekturou a umisténim. Z ohledu marketingu je dalezité zejména to, Ze se
vysoce hodnoti ta zafizeni, kterd jsou nejen technicky a designové zajimava, ale i
uzivatelsky komfortni.

— Stavby k podpore participace ve sportu — zde se fadi stavby a prostory, které
umoziuji ucast Siroké verejnosti na sportovnich aktivitdch. Provozuji je
soukroma i verejnad zatizeni, jejichz ¢innost je subvencovana obcemi, mésty, kraji
nebo statem. Jednd se o koupalisté a bazény s provozovatelem, kryté bazény,
télocvicny véetné Skol s pfistupem verejnosti, oteviené a kryté stadiony

oteviené a kryté zimni stadiony, ostatni zafizeni pro télovychovu.

Samostatnou kategorii mezi zafizenimi s aktivnim sportovanim predstavuji vSechny
druhy fitness center a sportovnich center. Pfi dodrZeni stavebnich hygienickych
standardu je zde nejvétsi prostor pro kreativni vyuzivani novych technologii, trénink( a
metodik, které predstavuji jak participacni produkt, tak i sluzby ve sportu (Nova a kol.,

2016).
Ukol k textu:

Zduvodnéte, které prvky marketingového mixu sportovnich sluzeb hraji nejvyznamnéjsi

ulohu v konkurencnim prostredi?
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4.3 Marketing v dopravé
Priivodce studiem

Dopravni sluzby predstavuji vyznamnou soucast sektoru sluZzeb. Doprava se zabyva
premistovanim osob nebo zboZi (zasilek). V uzsim smyslu je chapana doprava jako pohyb
dopravnich prostfedkd po dopravnich cestach. Podle dopravnich cest a dopravnich
prostiedk( se déli doprava na (Synek, Kislingerova a kol., 2015):

e Zeleznicni,

e silniéni,

e vodni (ndmofni a vnitrozemska),

e letecka

e nekonvencni (napf. lanovky, potrubni doprava a jiné specialni druhy dopravy).
Podle toho komu doprava slouZi, se rozlisuje:

e \efejnd doprava (doprava na cizi Ucet) — doprava, kterd je pristupna kazdému za
predem vyhlasenych podminek (jizdni fad, podminky pfepravy apod.)
e Neverejnd doprava (doprava na vlastni ucet) — napf. doprava zdvodni, autobusy

pro dopravu vlastnich zaméstnanc.

Marketingova teorie je do znacné miry zdvaznd pro vSechny sménné vztahy, pokud se
jednd o spotfebni zboZzi nebo sluzby (Vastikovd, 2014; Heskovd, 2015). Marketing
vdopravé je specifickou oblasti marketingu sluzeb aplikovanou v podminkach
dopravnich sluzeb. Specifické charakteristiky dopravnich sluzeb na odvétvové Urovni a
podnikové urovni vyvoldvaji potfebu vétsiho zd(iraznéni nékterych marketingovych

nastrojd nebo jejich rozdilnou aplikovatelnost (Rezni¢ek, Saradin, 2001).
4.3.1 Marketingovy mix dopravnich sluzeb
Privodce studiem

V pfipadé dopravnich sluZzeb se miZeme nejcastéji setkat s Sesti prvky marketingového
mixu — produkt, cena, distribuce, komunikace, lidé, procesy, které podrobnéji rozebiraji

autofi Reznicek, Saradin (2001, s. 78-122).
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e Dopravni sluzba jako produkt

Produktem — dopravni sluzbou — se rozumi moznost pfemisténi osoby nebo nakladu
z vychoziho do cilového mista uréitym druhem dopravy, urcitou technologii, po urcité
trase a vurCitém misté. V dopravné — prepravnim procesu muze byt sluzba
spotfebovana jako celek nebo po castech. Realizace dopravni sluzby probiha
prostfednictvim dopravnich, prepravnich a manipulaénich prostiedkd (Reznicek,

Saradin, 2001).

Dopravni sluzba predstavuje soubor hodnot uspokojujicich potieby zakaznik. Hodnotu
sluzby urcuje spotrebitel podle uzitku, ktery mu pfinese. Hodnotu dopravni sluzby
posuzuje zakaznik (spotrebitel) z hlediska jeji komplexnosti, kterou je mozné vyjadrit

podle tfi vyznamovych Urovni:

— zdkladni droveri (funkénost a ucelnost dopravni sluzby),
— ocekdvand urovern (kvalita, dostupnost, rychlost realizace dopravni sluzby),
— rozSifend uroveri (platebni podminky, logistické retézce, doplrikové sluzby,

poradenstvi).

Nabidka dopravnich sluZeb se rozliduje také podle itky a hloubky sortimentu. Sitka
produktového mixu (dopravni sluzby) predstavuje celkovy pocet skupin sluzeb (napf.
osobni doprava, nakladni doprava, udrzba infrastruktury apod.). Hloubka produktového
mixu (dopravni sluZzby) — predstavuje celkovy pocet sluzeb v rdmci jedné slupiny sluzeb
(napt. v rdmci osobni dopravy — méstskd, priméstska, dalkova doprava) (Reznicek,

Saradin, 2001).
e Ceny dopravnich sluzeb

Cena predstavuje vysSi penézni Uhrady zaplacenou na dopravnim trhu za poskytovanou
sluzbu nebo vytvorenou pro ocenéni sluzby k jinym ucelim. Dopravni firmy vychazeji pfi
uréovani vySe ceny dopravnich sluzeb zcili, kterych chtéji dosahnout. Dullezitym
faktorem pro stanoveni ceny dopravnich sluzeb je poptavka, Zivotni cyklus, konkurence
na trhu a dalsi. Pti strategii stanoveni ceny firmy se vychazi ¢asto z vice stanovenych cilt
jako je rGst objemu prodeje, dosazeni pozadované vyse zisku, vedouci postaveni v kvalité

dopravnich sluzeb. Faktory ovliviiujici ceny dopravnich sluzeb jsou interni (marketingové
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cile, strategie marketingového mixu) a externi (charakter trhu, charakter poptévky,

konkurence apod.).

Cenova strategie v SirSim pojeti zahrnuje stanoveni cen novych sluzeb, cenové Upravy a

reagovani na zmeény cen. U nové uvadénych sluzeb na dopravni trh mlzou poskytovatele

volit (Rezni¢ek, Saradin 2001, s. 100-101):

strategii pronikdni na trh (penetracni strategie) — pocatecni cena je stanovena
na nizké drovni,

strategii vysoce vynosovou — pocatecni cena je vysoka, jejim cilem je vytvoreni
image kvality a vyjimecnosti dopravni sluzby,

strategii z hlediska ceny a kvality sluzby,

strategii z hlediska ceny a hodnoty sluZzby — vychdzi z posuzovani ceny sluzby
zdkaznikem vzhledem na hodnotu, kterou pro néj sluzba ma (je potreba

posuzovat vztah mezi cenou, naklady, hodnotou sluzby pro zdkaznika a ziskem).

Distribuce dopravnich sluzeb

Dulezitym rozhodnutim managementu firmy je komu a kde se budou dopravni sluzby

prodavat a jakym zpUsobem lze zajistit, aby sluzba byla nabizena na spravném misté a

ve spravném okamziku. Z tohoto pohledu Ize povaZzovat distribuci za Sirsi problematiku.

Hlavnim cilem distribuce je uspokojit zakaznika optimalnim zptisobem (uzite¢nost mista

a Casu).

Poskytovatelé dopravnich sluzeb maji nékolik moznosti volby distribu¢nich cest

(Reznitek, Saradin 2001):

primy prodej (napt. fidi¢-cestujici),

zdstupce nebo zprostfedkovatel — (napf. cestovni kanceldr, logistické firmy,
obchodni organizace),

obchodni zdstupce a zprostredkovatel (napf. obchodni zastupce — speditér),
poskytovatel sluzby na zdkladé licence nebo smlouvy (napt. franchising smlouva
mezi poskytovatelem koncese (franchisorem) a prijemcem koncese

(dodavatelem sluzby).
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Z povahy dopravnich sluzeb vyplyvda, Ze nejvhodnéjsi a nejcastéjsi zpusob distribuce
jejich prodeje je pfimy prodej poskytovatelem dopravnich sluzeb (osobni pokladny,
predprodej €asovych jizdenek, prodej pfimo v dopravnim prostfedku, prodej pres
internet apod.). Mezi dalsi distribucni cesty dopravnich sluzeb patfi moznosti, kdy se
prodej a distribuce dopravnich sluzeb provadi jménem dopravce (napf. smluvni prodejce,

spedic¢ni spole€nost, cestovni kanceldr atd.).
e Marketingova komunikace v dopravnich sluzbach

Dopravni firmy komunikuji s dopravnim trhem rliznymi zpUsoby. K dispozici maji fadu
komunikacnich cest, kterymi mUzZou sdélovat vse, co potfebuji. Mezi hlavni komunikacéni

nastroje patfi:

— propagace dopravnich sluzeb formou reklamy — uUkolem je dostat sluzbu do
povédomi zdkaznik(, dalsi zplsoby propagace — firemni casopisy, broZury,
bilbordy;

— podpora prodeje u dopravnich sluzeb programy zvyhodnujici vérné zakazniky,
propagacni materialy, které jsou volné k dispozici v misté prodeje sluzby,
specializované veletrhy a vystavy. Podpora prodeje mlze byt zamérena jak na
zdkazniky, tak na zprostredkovatele;

— osobni prodej — osobni kontakt se zdkaznikem, posileni vztahu mezi
poskytovatelem sluzby a zdkaznikem, poskytovatel muize vyuzit pro rozsifeni
prodeje dalsich sluzeb (servisni, stravovani, ubytovani), osobni prodej ma také
vyznam zejména pfi zavadéni nové sluzby nebo pfi inovaci soucasnych sluzeb;

— public relations — dobrou image a vztahy s verejnosti je mozné vytvaret v podobé
predstavovani dopravnich sluzeb v odborném nebo dostupném tisku, v médiich

apod.
Privodce studiem

Autofi Rezni¢ek, Saradin (2001, s. 107) konstatuji, 7e vzhledem k proménlivé povaze

dopravnich sluzeb, je nutné se v marketingové komunikaci fidit uréitymi zasadami:

— poskytovat hmatatelné dlkazy (dopravni sluzba je nehmatatelnd, hmatatelnym

prvkem muizZe byt napf. obcerstveni),
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N

kontinuita komunikace (jednotné firemni znacky, symboly),

slibit jen to, co je moZné splnit,

pfima komunikace se zaméstnanci,

vyuzit i astni podani (napf. vybér konkrétniho taxikare, fidi¢e autobusu pro

nepravidelnou dopravu).

Lidé v dopravnich sluzbach

V dopravnich sluzbach rozdilné role zaméstnanc(i ovliviiuji jak marketingové ¢innosti,

tak styk se zdkaznikem. Podle Ucasti na marketingovych ¢innostech a frekvence styku se

zakaznikem se rozliduji ctyfi skupiny zaméstnancti (Rezni¢ek, Saradin, 2001):

kontaktni pracovnici — ¢asty nebo pravidelny styk se zakaznikem, pfimy vztah k
marketingovému mixu (napf. prodejci dopravnich sluzeb),

obsluhujici pracovnici — Casty nebo pravidelny styk se zdkaznikem, nepfimy vztah
k marketingovému mixu (v dopravé napt. fidi¢i autobusu, taxik(, strojviidce
vlaku, posadka letadla),

koncepcni pracovnici — vyjimecny nebo Zadny styk se zdkaznikem, pfimy vztah k
marketingovému mixu (pracovnici marketingového Utvaru, vybrani pracovnici
dopravnich a ekonomickych utvar(),

podplrni pracovnici — vyjimecny nebo zadny styk se zakaznikem, nepfimy vztah k
marketingovému mixu (napf. pracovnici technickych, logistickych a personalnich

utvart).

Priklad:

V nékterych pripadech nelze jednoznacné stanovit, ktery pracovnik patfi do prvni nebo

druhé kategorie. Ridi¢ — regiondlini zdstupce nebo taxikdF miZe vystupovat jak v roli

kontaktniho pracovnika, tak i obsluhujiciho pracovnika.

Procesy dopravnich sluzeb

Procesy obecné zahrnuji postupy, ¢asové rozvrhy, mechanismy a ¢innosti, pomoci nichz

je sluzba poskytovana. Proces poskytovdni dopravni sluzby je tvoren vzajemné

skloubenymi pracovnimi Ukony a procesy, pomoci nichZ se uskuteéfiuje premistovani

osob a véci. Proces poskytovani dopravni sluzby lze rozdélit na ¢ast dopravni a pfepravni.

89



Vyuziti marketingu ve vybranych odvétvich sluzeb

Z pohledu marketingu zaujima tento proces dil¢i Cinnosti, které tvori celek a které je
mozné hodnotit i z pohledu kvality dopravni sluzby. Dopravni sluzby jsou proménlivé,
proto zalezi na tom kdo, kdy a kde je poskytuje. Jednim z krok(ll, jak snizit riziko
proménlivosti sluzeb, je standardizace procesu poskytovani dopravnich sluzeb (Reznicek,
Saradin, 2001). P¥istupy ke standardizaci sluieb rozebirad napt. (Haldskova, 2018 ve
Ctvrté kapitole). Procesy poskytovani dopravnich sluzeb mlzou byt hodnoceny z hlediska
rozmanitosti a z hlediska komplexnosti. Komplexnost vyjadfuje mnozstvi krok(, které
proces poskytovani dopravni sluzby vytvati. Rozmanitost odrazi funkéni rozsah a

variabilitu procest poskytovani sluzby.

Kvalita procesu poskytovani dopravni sluzby muize byt posuzovadna jak z hlediska
zdkaznika, tak z hlediska poskytovatele. Poskytovatel dopravni sluzby je pfi realizaci
pozadavkd zdkaznikd limitovan udrovni kvality — dopravni infrastruktury, dopravnich
prostiedk(, technologii poskytovani dopravni sluzby, informacniho systému, lidského
faktoru, marketingovych zprostfedkovateld, subdodavatel( (podrobnéji napt. Reznicek,

Saradin, 2001).

Ukol k textu:
Specifikujte na prikladu méstské hromadné dopravy vybrané prvky marketingového mixu

(sluzba jako produkt, cena, lidé, procesy).

Privodce studiem

Kromé uvedenych odvétvi sluzeb v této kapitole se marketingovy pfistup uplatiuje i
v celé radé dalSich odvétvi trznich i vefejnych sluzeb. Jednd se o marketing ve vzdélavani
napriklad (Svétlik 1996; Svétlik, 2009), uplatnéni marketingu ve zdravotnictvi (Gladkij,
2003), marketing socidlnich sluzeb (Molek, 2009), marketing v energetice (Tomek,
Vavrova, Vasicek, 2016), marketing v cestovnim ruchu (Jakubikovd, 2009) nebo

marketing v pojistovnictvi (Mesrdmid, 2016).
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Shrnuti

Marketingovy ptistup se uplatiuje v fadé odvétvi sektoru sluzeb. Sluzby cestovniho
ruchu jsou povaZovdny za jedno z nejvice perspektivnich odvétvi sluzeb. Specifickou
formu a nedilnou soucédst cestovniho ruchu predstavuje lazefstvi. V ramci
marketingového pfristupu v lazenstvi je mozné aplikovat sedm prvk({ marketingového
mixu. Lazenské sluzby jsou specifikovany na zakladni a doplikové sluzby. Kromé
tradi¢nich sluzeb se v lazenstvi zavadi i sluzby v podobé komercnich, relaxacnich a
preventivnich sluzeb. K dalSim prvkdim marketingového mixu, které je mozné vyuZit
v lazenstvi, patfi stanoveni ceny lazeriskych sluzeb, zdkladni formy pfimé i nepfimé
distribuce a marketingova komunikace. Lidé v lazenskych sluzbach predstavuji
zaméstnanci, klienti, jejich rodiny a zndmi. Proces poskytovani lazenskych sluzeb se
vyznacuje slozZitosti i rGznorodosti sluzeb a materidlni prostfedi se podili na zhmotnéni
sluzby.

Sport a télesna kultura patfi mezi odvétvi rozvoje ¢lovéka tedy sluzby, které maji vliv na
formovani osobnosti a rozvoj lidského potencidlu. Existuji dva pristupy k marketingu
sportu. Z marketingového pfistupu mlzou byt ve sportu aplikovany nejcastéji tyto prvky
marketingového mixu — produkt, cenotvorba, misto (distribuce), marketingova
komunikace, lidé a materidlni prostfedi ve sportu. Sportovni produkt (sluzba) ma tfi
Urovné — zakladni, o¢ekavanou, rozsifenou sluzbu. Ve sportu existuje nékolik moznosti
stanoveni ceny, vyuzivaji se tradi¢ni i nové formy distribuce a marketingové komunikace.
Rozlisuji se tfi kategorie lidskych zdroju ve sportu (klienti, profesionalové, dobrovolnici).
Materidlni prostfedi, v némz se poskytuji sportovni produkty (sluzby), je definovdno na
zdkladé rlaznych kritérii (standardy staveb, potifeby zdkaznik( ve sportu).

Dopravni sluzby zaujimaji vyznamnou soucast sektoru sluzeb. Doprava predstavuje
premistovani osob nebo zboZi z vychoziho do cilového mista. V pfipadé marketingu
dopravnich sluzeb je moZné vyuzit Sest prvkd marketingového mixu — produkt, cena
distribuce, komunikace, lidé a procesy, Dopravni sluzby jako produkt predstavuji tfi
vyznamové urovné sluzby — zdkladni, ofekavanou a rozsifenou. Nabidka dopravnich
sluZeb se rozlisuje také podle Sifky a hloubky sortimentu. V dopravnich sluzbach muzou

poskytovatele vyuzit rGzné strategie stanoveni ceny, rizné moznosti distribu¢nich cest
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(nejcastéji se jedna o primy prodej) i rizné zplsoby komunikace. V dopravnich sluzbach
se rozlisuji Ctyri skupiny zaméstnancl podle frekvence a styku se zakaznikem. Proces

poskytovani dopravnich sluzeb lze rozdélit na ¢ast dopravni a pfepravni.

Kontrolni otdazky a ukoly:

Uvedte, které prvky marketingového mixu se vyuZivaji v Idzeristvi.
Charakterizujte ldzeriskou sluzbu jako produkt.

Vysvétlete formy distribuce a vyznam materidiniho prostredi v Idzeristvi.
Uvedte prvky marketingového mixu ve sportu a sportovnich sluZbdch.
Vysvétlete, jak je definovdn sportovni produkt a sportovni sluzby.

Jaké zndte zplsoby stanoveni cen ve sportu?

Popiste materidlni prostiedi pro sport a sportovni sluzby.

Co je soucdsti marketingového mixu dopravnich sluZzeb?

w 00 N o U B W NE

Charakterizujte dopravni sluzbu jako produkt.
10. Uvedte zpusoby distribuce dopravnich sluzeb.

11. Jaké rozlisujeme kategorie zaméstnancu v dopravnich sluzbdch?

Korespondencni tkol

Vypracujte marketingovy mix pro vzdélavaci sluzby (napf. pro sluzby primdrniho
vzdélavani, sekunddrniho vzdéldvani, tercidrniho vzdéldvdni). Ke zpracovani ukolu
muzZete vyuZit: 1) informace o vzdéldvacich sluzbdch napf. z MSMT CR a Ceského
statistického ufadu — CSU, 2) pro uplatnéni marketingového pfistupu vyuZijte publikaci
Svétlik, J. (2009). Marketingové fizeni skoly. Praha: Wolters Kluwer CR, a.s., pfipadné
jinou publikaci zaméfenou na problematiku marketingu ve vzdéldvdni. Ukol zpracujte

v rozsahu 2-3 stran formdtu A4 a zaslete vasemu tutorovi.

Korespondencni ukol

Vyberte si jednu z trZnich sluZzeb, (napf. sluzby obchodni, sluzby v pojistovnictvi, v
bankovnictvi, sluzby cestovniho ruchu, sluzby prdvni, poradenské a dalsi), pro kterou
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vypracujte marketingovy mix. Pri zpracovdni vychdzejte z informaci o moZnostech
marketingového mixu ve vybranych odvétvich (napr. Vastikovd, 2014, Heskovd, 2012;
Heskovd, 2015). Ukol zpracujte v rozsahu 2-3 stran formdtu A4 a zailete vasemu

tutorovi.
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Zavérem

Zavérem

Studijni material, ktery je zpracovany do ¢tyr tematickych celkd — 1. Marketing sluZeb,
2. Marketingovy mix sluzeb, 3. Kvalita sluZzeb, 4. VyuZziti marketingu ve vybranych
odvétvich sluZeb, uvadi problematiku marketingu sluzeb v zakladnim pojeti. Podrobnéji
a v SirSich souvislostech maiji zdjemci moznost se s jednotlivymi okruhy témat seznamit

na zakladé doporucené a citované literatury, ktera je uvedena na konci kazdé kapitoly.
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