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O autorce

Ing. Miroslava Vastikova

V roce 1974 vystudovala Vysokou skolu bdnskou — Tech-
nickou univerzitu Ostrava, obor ekonomika a fizen{ hut-
nictvi. V letech 1987 az 1994 pusobila ve Vyzkumném
tstavu rozvoje oblasti a mést (VUROM), kde v roce 1990
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dobé se vénuje piedeviim pedagogické a védeckovyzkumné @ \"’7 \ -
¢innosti na Obchodné podnikatelské fakulté Slezské uni- / -,
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Je ¢lenkou Ceské marketingové spole¢nosti a spoluautorkou knih Marketing mést
a obci (Grada Publishing, 1999) a Marketing siuzeb (Grada Publishing, 2001).
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Uvod

Soucasnym celosvétovym hospoddiskym trendem je ndriist vyznamu sluzeb. Za-
timco v dfivéjsim obdobi byl prodej zbozi doprovizen u pfednich firem nabidkou
sluzeb, plati dnes opa¢ny postup. Nabidka sluzeb je doprovidzena hmotnym zbozim.
Prikladem muze byt celé odvétvi zdbavniho pramyslu, cestovniho ruchu a tele-
komunikac¢nich sluzeb.

Zvysujici se tloha sluzeb ve spole¢nosti se promitd do zvySovani podilu zamést-
nanosti ve sluzbdch a v rastu podilu vykont sluzeb na HDP. Obecné plati, ze v nej-
vice rozvinutych zemich ¢ini podil sluzeb na HDP okolo 70-75 %, zatimco podil
zpracovatelského priimyslu se pohybuje mezi 20-25 % a zemédélstvi se podili na
celkovém HDP asi 5 %.

Zvysovani podilu sluzeb na HDP v Ceské republice bylo vyrazné zejména v po-
¢4te¢nich letech transformace ndrodniho hospodéistvi, kdy byl velmi silny propad
pramyslové vyroby alespon ¢dste¢né kompenzovén redlnym rstem produkee vétsiny
odvétvi sluzeb. Po urd¢itém mezidobi, koncem 90. let minulého stoleti, zazname-
nal relativni vzestup sektoru sluzeb jiz pomalejsi tempo, s vyjimkou dynamického
rozvoje dopravy, spoju a finan¢nich sluzeb. V soucasné dobé zazivime oziveni eko-
nomiky, které je doprovizeno rychlym ristem priimyslové a stavebni vyroby, ale
opét i celého sektoru sluzeb, zejména sluzeb komunikac¢nich a sluzeb spojenych
s informa¢nimi technologiemi. Podle CSU se sluzby podileji na vétsiné zdkladnich
ukazateld ndrodniho hospoddfstvi zhruba tfetinovym podilem. V nékterych oblas-
tech sluzeb se stiraji rozdily mezi trznf a netrini sférou, trzni hospodafstvi pronikd
i do oblasti, které byly tradi¢né povazovany za ryze netrini. Ptikladem mohou byt
neddvno uskuteénéné transformace nékterych zdravotnickych zafizeni do podoby
akciovych spole¢nosti.

Pocet ekonomickych subjekti, které se zabyvaji poskytovdnim sluzeb (trznich
i netrznich), v roce 2005 presdhl 715 tisic, coz ¢inilo necelych 32 % vsech ekono-
mickych subjektt v Ceské republice. Trznich sluzeb je nékolikandsobné vice nez
subjekttl pasobicich v netrini sféfe.

Podle Ceské kapitdlové informacni agentury vzniklo v Ceské republice v roce
2007 celkem 22 507 novych firem, z nichZ cca 80 % podnikd v maloobchodu,
velkoobchodu a v dalsich sluzbach.

Sluzby jsou i vybornym vyvoznim artiklem. Jejich podil na celkovém exportu
Ceské republiky ¢inil v roce 2005 12,1 %.
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Vsech vyse uvedenych Gspécht ¢eskych organizaci, zabyvajicich se poskytové-
nim sluzeb, by nebylo dosazeno bez uplatniovani efektivnich strategickych postupt,
metod a ndstroju, které nabizi marketing sluzeb.

Cilem této knihy je poskytnout zejména mensim organizacim ndvod k tomu, jak
ve firemn{ praxi vytvofit nabidku konkurenceschopného sortimentu sluzeb a uspésné
je poskytovat zdkaznikim. Vysledkem by mélo byt predevsim efektivni uspokojo-
véni prni a potfeb zdkaznikl tak, aby se tito vraceli, nepfechdzeli ke konkurenci
a referovali o sluzbdch kladnym zptsobem.

Obsahem knihy je objasnéni zdkladnich pojma a vztaha, souvisejicich se sluz-
bami a hodnocenim vlivu vlastnosti sluzeb na marketingovou ¢innost organizace.
V textu je vysvétlen cely prubéh strategického marketingového planovani a pouziti
jednotlivych ndstroji marketingového mixu sluzeb. Do knihy jsou zakomponoviny
nejnovéjsi poznatky o marketingovych strategiich a rovnéz jsou zafazeny aktudlni
a podnétné priklady, na nichz je prakticky demonstrovdn pfislusny obsah jednotli-
vych kapitol. Pozornost je vénovdna i stdle vzrustajicimu vyznamu faktoru kvality
ve sluzbach, jako vyznamnému ¢initeli konkurenceschopnosti organizaci. Nové je
oteviena problematika marketingu neziskovych organizaci, které rovnéz poskytuji
sluzby a stéle vice se dostdvaji do pozornosti celé spole¢nosti.

Kniha je tedy uréena jak organizacim, ptsobicim ve viech oblastech sluzeb (trz-
nich, vefejnych i neziskovych), tak i studentim vysokych skol, ktefi se cht¢ji blize
sezndmit se zajimavou oblasti marketingu. Doufdm, Ze pomuze véem zdjemctim
vylepsit jejich orientaci v této sloZité oblasti a pfispéje k zlepseni postaveni organizaci
pusobicich na téchto trzich a zdroven k vétsi spokojenosti zdkaznik.

Na tomto misté mi prosim dovolte, abych podékovala svym kolegynim a kolegim
za jejich cenné pfipominky a ndméty. Ddle patfi velky dik pani Ing. Lidmile Jane¢-
kové, Ph.D., s niz jsem méla moznost a Cest ¢asto spolupracovat, ale kterd bohuzel
jiz neni mezi ndmi. Jeji tviréi eldn pro mne vsak zustdva stalou inspiraci. A zejména
pak chci podékovat své rodiné, jejiz podpora a povzbuzeni pro mne prfedstavuji stilou
jistotu. Tuto knihu chci vénovat svému muzi Milanovi.

Ing. Miroslava Vastikovd



Co jsou sluzby

Cilem této kapitoly je objasnit:

¢ Jak se vyvijely ndzory na sluzby.

* Jaky je soucasny stav rozvoje sluzeb a vyznam tohoto
sektoru pro ekonomiku.

* Slozitosti struktury sektoru sluzeb, vyznam zafazeni slu-
zeb podle tridicich znaka do ruznych skupin a vyznam
tohoto tfidéni.

Kli¢ové vyrazy:

Sektor sluzeb, stdt, neziskové organizace, podnikatelsky sek-
tor, historicky vyvoj, klasifikace sluzeb, odvétvové clenéni,
trzni a netrzni sluzby, vefejné sluzby, sluzby pro spotfebitele,
sluzby pro organizace, mira zhmotnéni sluzby, prodejce,
kupujici, charakter sluzby.
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> 1.1 Kdo poskytuje sluzby

Sektor sluzeb je nesmirné rozsahly. Nejvice sluzeb poskytuje téméf ve véech zemich
stat. Jednd se o vzdéldvani, sluzby z oblasti zdkonoddrstvi a vykonu prava, zdravotni
sluzby, obranu stdtu a bezpe¢nost obcanil. Stdt rovnéz provadi spravu vefejnych financi,
tedy finanéni sluzby, socidlni sluzby, dopravni sluzby a nékteré informacni sluzby.

V sektoru sluzeb operuji i neziskové organizace, jako jsou nadace, rtizné chari-
tativni organizace, ob¢anskd sdruzeni, cirkve a dal$i. Neziskové organizace vyplnuji
prostor mezi ob¢anem a stdtem a umoznuji mu participovat na vefejné politice jinym
zplisobem nez prostrednictvim voleb.

Podnikatelsky sektor poskytuje sluzby, za které realizuje pfiméfeny zisk. Pod-
nikatelskd oblast sluzeb se zaméfuje na banky, pojistovny, hotely, leteckou dopravu,
marketingovy vyzkum, nékteré [ékatské sluzby, cestovni ruch, prévni a komeréni
poradenstvi, soukromou dopravu, osobni a opravérenské sluzby.

> 1.2 Historicky vyvoj

V minulosti se vyznam sluzeb pro ndrodni hospodafstvi silné podcerioval. Za¢neme
fyziokraty: clenové této skoly se oznacovali za ekonomy (18. stoleti). Fyziokraté
uzndvali jako jedinou produktivni ¢innost zemédélstvi, odtud je odvozen i jejich
ndzev, od fyziokracie — vlddy pfirody.

Fyziokraty kritizoval Adam Smith (18. stoleti), ktery v r. 1776 popsal sluzby jako
statky, jez ,neprodukuji zidnou hodnotu®. Byl pfesvédéen, Ze vyroba vyrobku je
pfi vytvéfeni zisku rovnocennd zemédélstvi. RozliSoval mezi produktivni a nepro-
duktivni praci. Sluzby jsou popsiny jako neplodné a neproduktivni, protoze jsou
spotiebovdny ve stejném okamziku, ve kterém jsou produkovény, nepretvéieji se
a nerealizuji v jakékoliv prodejné komodité.

Jean Baptiste Say (prvni tfetina 19. stoleti) se domnival, ze ¢innosti, které jsou
uzitetné a poskytuji spotfebiteli uspokojeni, jako naptiklad lékat, ktery 1é¢i, jsou
produktivni. Tudiz zemédélstvi, vyroba a obchod by mély byt povazoviny za rov-
nocenné obory lidské ¢innosti.

Kriticky se k sektoru sluzeb stavél Karel Marx, ktery rozdéloval ekonomické
sektory na produktivni a neproduktivni. Toto pojeti pfevzala v praxi centrdlné pld-
novand ekonomika, vysledkem bylo podcenéni celého sektoru a jeho zaostdvdni za
vyvojem béznym v zdpadnich ekonomikdch o nékolik desitek let.

Az Alfred Marshall, predstavitel cambridgeské skoly (pocdtek 20. stoleti) uvadi,
ze vSechny ¢innosti produkujf sluzby a poskytovdnim sluzeb uspokojuji potieby.
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Dalsi spojovaci ¢ldnek mezi zbozim a sluzbami predstavuji neddvné ndzory uvddé-
e v . . 7’ 7 . v 7 v .. A4 A4 Y Y
jici, Ze jedinym rozdilem mezi zbozim a sluzbami je to, Ze sluzba nevede ke zméné
formy zbozi.

V soucasné dobé vysvétluji podstatu sluzeb nejlépe americti autofi Kotler a Arm-
strong':

Sluzba je jakakoliv ¢innost nebo vyhoda, kterou jedna strana mize nabidnout druhé
strané, je vzasadé nehmotna a jejim vysledkem neni vlastnictvi. Produkce sluzby muize,
ale nemusi byt spojena s hmotnym produktem.

1.3 Klasifikace sluzeb

Sektor sluzeb je zna¢né rozsihly. Predstavuje mnoho raznych ¢innosti, od jedno-
duchych procest po sloZité pocitaci fizené operace. V sektoru pisobi rizné typy
organizaci, od jednotlivet pfes malé firmy az po nadndrodni organizace typu ho-
telovych siti (Four Seasons), mezindrodnich cestovnich kancelafi (Fischer Reissen),
nebo po auditorské a poradenské firmy (Price Waterhouse-Cooper).

V duisledku riiznorodosti je vhodné roztridit sluzby podle jejich charakteristic-
kych vlastnosti do nékolika kategorii. Takovy pfistup umozuje lepsi analyzu slu-
zeb a pochopeni pouziti riznych marketingovych néstroju pro prislusné kategorie
sluzeb.

Odvétvové tridéni sluzeb

Zikladni klasifikace sluzeb, provedend ekonomy Footem a Hattem, rozdéluje
sluzby ndsledujicim zptsobem:

e Tercidlni: Jako typické zdstupce téchto sluzeb uvedeme restaurace a hotely, ho-
licstvi a kadefnictvi, kosmetické sluzby, pradelny a ¢istirny, opravy a tdrzba
domdcich pristroji a domdcnosti, rukodélné a femeslnické prace dfive provddéné
doma a dal$i domdci sluzby.

e Kvartérni: Sem muzeme zafadit dopravu, obchod, komunikace, finance a spré-
vu. Charakeeristickym rysem téchto sluzeb je usnadnovani, rozdélovani ¢innosti
a tim i zefektivnéni préce.

' KOTLER, P, ARMSTRONG, G. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004.
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* Kvinterni: Pfikladem jsou sluzby zdravotni péce, vzdéldvani a rekreace. Hlavnim
rysem tohoto sektoru je, Ze poskytované sluzby své prijemce méni a ur¢itym
zpusobem zdokonaluji.

Trzni versus netrzni sluzby

Tato kategorie rozlisuje sluzby, které lze sménit na trhu za penize, a sluzby, jez
v dusledku uréitého socidlniho a ekonomického prosttedi predstavuji vyhody, které
je nutné rozdélovat pomoci netrznich mechanizmi.

Patii sem veifejné sluzby, tedy sluzby produkované vlidou a mistni sprivou,
popiipadé neziskovymi organizacemi. Za tyto sluzby se neplati zddné poplatky,
ptipadné uZivatelé téchto sluzeb plati ceny, které jsou dotované stitem. Pro vefej-
né sluzby je charakteristickd nemoznost vyloucit néjaké osoby nebo skupiny osob
z moznosti tuto sluzbu vyuzivat a jejich spotieba je nedélitelnd. To znamend, ze
v ptipadé, Ze jeden ¢lovek projede svym autem po cesté, muize tuto cestu pouzivat
neomezené mnozstvi dal$ich automobilistii. Obecni Gfad nemiize dost dobfe Gcto-
vat uzivatelim mistni komunikace poplatek za jeji uzivini. Totéz plati o vefejném
osvétleni.

V celostdtnim méfitku patii k nedélitelnym sluzbdm stdtni sprdva, bezpecnost,
obrana, justi¢ni sluzby apod. Mnozstvi nékterych sluzeb se jejich spotfebou neméni,
ale jejich kvalita se zvySujicim se mnozstvim spotfebitelt klesd. V takovém ptipadé
dochdzi k jevu zvanému piehusténi a vldda pak zavddi uréité typy poplatk, aby
toto prehusténi omezila. P¥ikladem mohou byt délni¢ni poplatky, vstupné do muzei
a galerii, ale i poplatky za léky.

Zatazeni sluzeb do kategorie trinich nebo netrznich sluzeb nemusi byt vidy
jednoznac¢né. Zavisi na ekonomickém, socidlnim, technologickém a politickém
prostiedi. V jednom odvétvi, naptiklad ve zdravotnictvi, mohou vedle sebe existovat
stejné typy sluzeb trznich i netrznich (soukromé i vefejné nemocnice, soukromé
i vefejné univerzity, dokonce soukromd i vefejnd pecovatelskd sluzba).

Sluzby pro spotiebitele a sluzby pro organizace

Spotiebitelské sluzby se poskytuji jednotliveim a domdcnostem, ktefi vyuzivaji
sluzbu pro svij vlastni uzitek, a ze spotfeby této sluzby zpravidla neplyne zddnd
dal$i ekonomickd vyhoda. Sluzba kosmeticky je definovdna jako sluzba pro spo-
tiebitele.
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Sluzby pro organizace jsou poskytoviny podnikiim a dal$im organizacim a slouzi
k vytvofeni dalsich ekonomickych uzitka. Mnohé sluzby jsou poskytoviny jak spo-
tiebitelim, tak organizacim: naptiklad softwarové programy, opravarenské sluzby,
poradenské a auditorské sluzby, dopravni a telekomunikaéni sluzby.

Cilem marketingu je dokonale rozpoznat potieby rtiznych skupin zdkazniki.
Letecké sluzby jsou nabizeny obéma skupindm. V piipad¢ jednotlivct je marketing
zaméfen predevsim na podporu prodeje pomoci ruznych typi slev a zjednoduseni
sluzeb. Organizacim je naopak nabizeno pohodli a kvalita, slevy jsou orientovdny na
casté vyuzivani sluzeb jedné letecké spolecnosti, coz podporuje loajalitu zdkaznika.

Mira zhmotnéni sluzby

V dusledku silici konkurence si v poslednich desetiletich nelze ptedstavit ticinny mar-
keting zbozi bez doprovodnych sluzeb. Doprovodné sluzby jsou prvkem, ktery zbozi
odli$uje na trhu od konkurence a pfedstavuje pro zdkaznika dodate¢nou vyhodu.

Na druhé strané jsou mnohé sluzby doprovazeny zbozim, které sluzbu pro zékaz-
nika zhmotnuje. Dokonce mizeme konstatovat, Ze v soucasné dobé je ve vyspélych
ekonomikdch uplatnovidn privé tento typ nabidky.

Celkovd nabidka je tvofena kombinaci zbozi a sluzeb. Sluzby lze klasifikovat
podle jejich postaveni v celkové nabidce. Rozlisujeme tii typy postaventi, které jsou
uvedeny v piehledu v tabulce 1.1.

Tab. 1.1 Princip nehmotnosti

Stupen nehmotnosti

Sluzby pro vyrobu

Sluzby pro spotiebitele

Sluzby, které jsou zasadné
nehmotné

Bezpecnost, komunikacni
systémy, franchising, fuze,
akvizice

Muzea, aukéni sing,
zaméstnavatelské agentury,
zabava, vzdélavani, cestovni
ruch

Sluzby poskytujici
pfidanou hodnotu
k hmotnému produktu

Pojisténi, udrzba,
poradenstvi, inZenyring,
reklama, obalovy design

Realitni kancelafe,
prekladatelské sluzby,
fotografické sluzby, servisni
sluzby

Sluzby zpfistupnujici
hmotny produkt

Velkoobchod, doprava,
skladovani, financovani,
architektura, faktoring,
smluvni vyzkum a vyvoj,
elektronicky obchod

Maloobchod, prodejni
automaty, postovni zasilky,
pUjcovny, hypotéky, charita,
elektronicky obchod

Pramen: Podle JANECKOVA, L., VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb. Praha: Grada Publishing,

2000, s. 21
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Clenéni na zakladé prodejce

V tomto ptipadé je klasifikace sluzeb provddéna podle charakteru postaveni posky-
tovatele. Rozezndvdme:

* Podle povahy podniku:
— soukromy ziskovy (pfikladem je svatebni salon),
— soukromy neziskovy (piikladem je Nadace Olgy a Dagmar Havlovych),
— vefejny ziskovy (ptikladem je CD, CSA),
— vefejny neziskovy (pfikladem jsou knihovny).
* Podle vykondvané funkce: komunikace, poradenstvi, zdravotni péce a jiné.
* Podle zdroje piijmii:
— pochdzejici z trhu (ptikladem jsou banky),
— pochdzejici z trhu plus dary, dotace (pfikladem jsou soukromé skoly),
— pochdzejici z dart (ptikladem je Armdda spdsy).

Klasifikace podle trhu kupujiciho

Tato klasifikace sluzeb zohlednuje postaveni kupujiciho sluzby podle nésledujicich
kritérii:

* Druh trhu:
— spotiebitelsky trh: prikladem je kadefnictvi,
— sluzby pro vyrobni spotiebu: ptikladem jsou technické zkusebny, laboratorte,
— vlddni trh: piikladem je policie,
— zemédélsky trh: piikladem je plodinova burza.
. Zpusob koupé:
— sluzby bézné potieby: ptikladem jsou maloobchodni sluzby,
— specidlni (luxusni) sluzby: ptikladem je plastickd operace,
— nevyhleddvané sluzby: piikladem jsou pohiebni sluzby.
* Motivace:
— sluzba je prostedek k ziskdni né¢eho: prikladem jsou bankovni sluzby,
— sluzba je cilem sama o sobé: piikladem jsou hotelové sluzby.
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Rozdéleni sluzeb podle formy jejich charakteru a poskytovani

Dalsi ¢lenéni sluzeb si v§imd jejich formy, frekvence poskytovdni a kontaktu s ¢lo-
vékem, jak ukazuje nédsledujici rozdéleni.

* Podle formy sluzby:

— uniformni sluzby: ptikladem je zdkladni vzdéldni,

— sluzby dohodnuté (na zakdzku): ptikladem jsou poradenské sluzby.
* Podle zaméfeni:

— na ¢loveka: prikladem jsou socidlni sluzby,

— na stroj: ptikladem jsou opravirenské sluzby.
* Podle formy styku se zdkaznikem:

— vysoky kontakt: pfikladem jsou zdravotnické sluzby,

— nizky kontakt: pfikladem jsou telekomunika¢ni sluzby.

Klasifikace sluzeb pro potieby marketingu

Vyse uvedené klasifikace predstavuji zikladni vymezeni sluzeb. Organizace poskytu-
jici sluzby vsak zpravidla potfebuji pro optimdlni plinovani procest a zejména pro
efektivni vyuziti ndstroji marketingového mixu zndt jesté odpovédi na dal$i otdzky
charakterizujici sluzbu, a to:

* Jaky je zpisob distribuce sluzby: sluzba jde za zakaznikem (pecovatelskd sluzba)
nebo zdkaznik pfichdzi za sluzbou (opravirenské sluzby).

* Jaky je charakter poptavky po sluzbé: fluktuace poptévky, sezénnost, spicky.

 Jaké jsou vztahy poskytovatele sluzby se zdkaznikem: vysoky, stiedni, nizky
kontake.

* Do jaké miry lze pfizptisobit sluzbu pozadavkim individudlnich zdkaznika.
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Shrnat

Touto kapitolou jsme nahlédli do problematiky sektoru sluzeb, ktery je velice rozmanity co
do druht i forem poskytovani sluzeb. Poznali jsme, jak se v priibéhu historie vyvijely nazory
ekonomd na sluzby. Uvedli jsme si fadu zpUsobu ¢lenéni a klasifikace sluzeb, které jsou vyu-
zivany jak pro Ucely orientace v tomto sektoru, tak i pfi marketingovych strategiich.



Marketingovy pristup
ke sluzbam

Cilem této kapitoly je objasnit:

¢ Sluzby podle jejich zdkladnich vlastnosti.

* Jak na tyto vlastnosti reaguje zdkaznik sluzeb a jak odpo-
vidd management sluzeb na uréité znesnadnéni prodeje
sluzeb.

* Jaky md vyznam marketing v konkuren¢nim prostfedi
sluzeb a co znamend marketingova orientace v organi-
zacich poskytujicich sluzby.

* Rozdifeny marketingovy mix ve sluzbdch, ktery vychazi
ze specifickych vlastnosti sluzeb.

* Pojmy, souvisejici s marketingem sluzeb.

Kli¢ové vyrazy:

Vlastnosti sluzeb, nehmotnost, neoddélitelnost, heteroge-
nita, znic¢itelnost, nevlastnéni, franchising, marketingova
orientace, produkt, cena, distribuce, komunika¢ni mix,
lidé, materidlni prostfedi, procesy, marketing ve vefejném
sektoru, spirdla potieb, sména sluzeb, hodnota, trh, socidlni
marketing, interni marketing, marketing vztahi, CRM.
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> 2.1 Vlastnosti sluzeb

Pii objasniovani specifickych vlastnosti sluzeb, jimiz se li$i od hmotného zbozi, bude-
me vychdzet jak z definice sluzeb podle Kotlera a Armstronga, kterou jsme si uvedli
v predchozi kapitole, tak z definice sluzeb, jak ji uvddi Americkd marketingovd
asociace:

Sluzby jsou samostatné identifikovatelné, predevsim nehmotné cinnosti, které posky-
tuji uspokojeni potieb a nemusi byt nutné spojovany s prodejem vyrobku nebo jiné
sluzby. Produkce sluzeb miize, ale nemusi vyzadovat uziti hmotného zbozi. Je-li vsak
toto uziti nutné, nedochazi k transferu vlastnictvi tohoto hmotného zbozi.

Ob¢ uvedené definice sdili zdtiraznéni nehmotné povahy sluzeb.
K rozliSeni zbozi a sluzeb se pouzivd vétsi pocet vlastnosti. Mezi nejbéznéjsi
charakteristiky sluzeb patfi:

nehmotnost,
neoddélitelnost,
heterogenita,
znicitelnost,

RN

vlastnictvi.

Nehmotnost

Nehmotnost je nejcharakteristictéjsi vlastnosti sluzeb, od ni se odvijeji dalsi vlastnos-
ti. Cistou sluzbu nelze zhodnotit z4dnym fyzickym smyslem, nelze si ji pted koupf
prohlédnout a jen v mdlo pfipadech ji lze vyzkouset. Mnohé vlastnosti, na které se
pii marketingové komunikaci zbozi odvoldva reklama a které zdkaznik muze pou-
hym pohledem ovéfit, zustdvaji tak pfi prodeji sluzeb zékaznikovi skryté. Neékeeré
prvky, které predstavuji kvalitu nabizené sluzby, jako naptiklad spolehlivost, osobni
ptistup poskytovatele sluzby, diivéryhodnost, jistota apod., lze ovétit az pti ndkupu
a spotiebé sluzby. Vysledkem této skute¢nosti je vétsi mira nejistoty zdkaznikd pfti
poskytovani sluzby. A to bez ohledu na to, zda se jednd o sluzbu trzni nebo vefejnou
¢i neziskovou. Zdkaznik mé tak ztizeny vybér mezi konkurujicimi si poskytovateli
podobnych sluzeb. Tuto nejistotu se marketing sluzeb snazi prekonat posilenim
marketingového mixu sluzeb o prvek materidlniho prostiedi, zdtiraznénim vyznamu
komunika¢niho mixu a zaméfenim se na vytvdfeni silné znacky, poptipadé obchod-
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niho jména firmy nabizejici dané sluzby. Zatimco producenti zbozi ve snaze dosdh-
nout lepsich vysledkt nabizeji ke svému hmotnému zbozi doplitkové nehmotné
sluzby, producenti sluzeb se snazi o co nejvétsi zhmotnéni nabizené sluzby.

Nehmotnost sluzeb je pric¢inou, ze zdkaznik obtizné hodnoti konkurujici si sluzby,
obdvi se rizika pfi ndkupu sluzby, klade diraz na osobni zdroje informaci a jako
zdklad pro hodnoceni kvality sluzby pouzivd cenu.

Management firmy musi reagovat omezenim slozitosti poskytovéni sluzby (napfi-
klad 1ékar pacientovi vysvétli priibéh a podminky 1é¢by), zdtiraznovinim hmotnych
podnéta sluzby (cestovni kanceldfe pfipravuji reprezentativni katalogy svych zdjez-
dt) a dale vyuzitim tzv. Gstni reklamy (osobni doporudeni stdvajicich zékazniki).
A zejména pak musi reagovat zaméfenim na kvalitu sluzeb, prezentovanou znackou,
ziskdnim piislusného certifikdtu a podobné.

Neoddélitelnost sluzeb od producenta sluzeb

Produkci a spotiebu zbozi od sebe Ize oddélit. Plavky jsou usity v zimé, doddny do
velkoobchodu, maloobchodu a posléze pred letni sezénou zakoupeny zdkaznikem.
Zakaznik, ktery si plavky vezme s sebou na dovolenou s cestovni kanceldfi k mofi,
ziskdva sluzbu spocivajici v zdsadé v poskytnuti dopravy na misto, ubytovacich slu-
zeb a stravy. Sluzba je produkovdna v jeho pfitomnosti, to znamend, ze zdkaznik se
zicastni poskytovani sluzby, je tedy neoddélitelnou souddsti jeji produkce.

Jednd se o dalsi charakteristickou vlastnost sluzby. Poskytovatel sluzby a zdkaznik
se musi setkat v misté a v Case tak, aby vyhoda, kterou zdkaznik ziskdva poskytnutim
sluzby, mohla byt realizovdna. Zékaznik zpravidla nemusi byt pfitomen po celou
dobu poskytovéni sluzby (jidlo v hotelu je uvateno bez jeho osobni pfitomnosti).
Dokonce i v ptipadé nékterych tzv. profesiondlnich sluzeb, napiiklad prévnich z4-
stupcd, nemusi byt nutné jejich klient pfi projedndvdni svého pfipadu piitomen.
Avsak pritomnost zédkaznika obvykle vyzaduji nékteré vefejné sluzby. Lékaf nemuize
pacienta oSetfit bez jeho tcasti.

K vzdjemnému spojeni zdkaznika s producentem sluzby (jejich interakei) prispi-
vd pravé marketing sluzeb. Producenta sluzby lze v nékterych ptipadech nahradit
strojem (napiiklad bankomatem). I v tomto pfipadé vSak dochdzi k interakei zd-
kaznik — producent.

Neoddélitelnost md vliv na vyuzivini marketingovych ndstroji nejen pfi pro-
deji, ale i pfi vyvoji sluzeb. Zatimco zboii je nejprve vyrobeno, potom nabidnuto
k prodeji, proddno a spotfebovano, neoddélitelnost pisobi ¢asto tak, ze sluzba je
nejprve proddna a pak teprve produkovdna a ve stejny ¢as spotfebovdna. Je tomu
tak v pfipad¢ hromadné dopravy, dovolené, navétévy divadla nebo koncertu. Ku-
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