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Skusenosti z praxe naznaCuji, Ze za vyznamny nastroj rozvoja a skvalitiiovania
svojich sluzieb mézu podniky posobiace v tercidrnom sektore povazovat’ prave uplatiiovanie
marketingového pristupu vychadzajiceho z vymedzenia podstaty sluZzieb a reSpektovania
$pecifik, ktoré z tejto podstaty vyplyvaji. Specifika sluzieb sa v ramci marketingu sluZieb
d’alej prezentuji v oblasti vyvoja potrieb, v osobitostiach vyskumu trhu sluZieb,
v marketingovej analyze sluzieb, v marketingovych stratégidch vo sfére sluzieb (vratane
stratégie marketingovej komunikacie), ale aj vsamotnych marketingovych néstrojoch
(vratane marketingovej komunikacie resp. promotion).

Akceptovanie Specifik, ktoré vyplyvaju predovsetkym zo Specifik produktu, t. j. zo
samotnej sluzby resp. balika sluzieb je jednym z vychodiskovych predpokladov uspesnej
a efektivnej marketingovej komunikacie, teda takej, ktord podniku sluzieb prinaSa Ziaduce
vysledky. Preto skor, ako sa podnik zaéne zamyslat’ nad otdzkami tykajicimi sa pripravy,
realizacie a hodnotenia procesu marketingovej komunikécie, mal by si ujasnit, aké sluzby
v ramci svojho produktu pontika a aké su ich najvyznamnejsie Specifika, ktoré by dany proces
mohli vyrazne ovplyvnit’.

1. Specifické prejavy sluzieb

Pojem sluzba ako ekonomicka kategoria predstavuje druh produktu, ktorého podstatou
je cinnost’ (vykon) ajeho hodnota je urcend uzitkom, ktory prinaSa spotrebitelovi ako
vysledok Zelanej zmeny. Kotler (2006) definuje sluzbu ako ,,akukol'vek ¢innost’, uzitok ¢i
vyhodu, ktori méze jedna strana poskytnut’ druhej, ktord méa nemateridlnu povahu a jej
vysledkom nie je nadobudnutie vlastnictva. Produkcia sluzby moéze, ale nemusi byt’ spojena
s hmotnym produktom* [1].

Ekonomicku podstatu sluzieb mozno analyzovat prostrednictvom Specifickych
prejavov sluzieb v troch oblastiach, su to: Specifické znaky vlastnej sluzby, Specifické znaky
procesov poskytovania a spotreby sluzieb a Specifické znaky trhu sluZieb.

Sluzby maji urcité Specifické znaky, ktoré ich odliSuju od klasickych produktov
(vyrobkov) hmotnej povahy. Podla jednotlivych autorov sa uvadza rézna Skala znakov
typickych pre sluzby, pricom niektoré z nich mozno oznacit’ za synonymd. NajcastejSie sa
uvadzaji nasledovné znaky sluzieb: nemateridlnost’ (nehmotnost’, nehmatatelnost’),
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neskladovatelnost, neoddelitel'nost’ (simultannost’), variabilita (réznorodost, premenlivost
alebo individudlnost) [2]. Ako dalSie znaky autori tieZz uvadzaju: komplexnost,
neopakovatelnost’ (jedine¢nost), kolektivnost,, nenahraditelnost’.

Procesy poskytovania sluzieb mézu mat’ Specificky charakter podla typu sluzby, teda
je dodlezité rozlisit, ¢i ide o vecné alebo osobné sluzby. S ohl'adom na skuto¢nost, Ze samotny
proces poskytovania a spotreby sluzieb je vyrazne ovplyvneny ludskym faktorom,
v marketingu sluzieb sa zdoraznuje poziadavka na flexibilitu poskytovatela sluzieb, od
urovne top manazmentu az po pracovnikov priamo poskytujicich sluzby. Ked’ze v oblasti
sluzieb je nizka miera anonymity poskytovatela sluzby, naroky na personal patria medzi
dominujtce, ¢im vSak nemozno pripustit’ tvrdenie, Ze samotna sluzba a priestory, v ktorych sa
ponuka a dodava nemusia spiiiat’ vysoké naroky. Na zaklade uvedeného mozno sumarizovat
nasledovné Specifické znaky, ktoré sa prejavuju v procesoch poskytovania a spotreby sluzieb
[31:

- priamy kontakt (z danej podmienky plynie potreba splnenia nasledovnych
predpokladov ako podmienky tuspesSnej realizacie sluzieb: pripravenost potencialu
sluzby, pripravenost’ objektu sluzby, vytvorenie predpokladov pre miestne a Casové
spojenie subjektu a objektu sluzby, miestna a casova pritomnost’ v procese tvorby
a spotreby sluzby);

- problém transportu a skladovania externé¢ho faktora (je charakteristicky pre viaceré
sluzby, ateda nan podniky musia reagovat’ napr. zavedenim systému rezervacie
a pod.);

- problém Standardizacie sluzieb (z integracie externého faktora do procesu
poskytovania sluzieb vyplyva individualisticky, persondlne intenzivny, tazko
Standardizovatel'ny charakter mnohych sluzieb);

- marketingova orientacia v procese produkcie sluzby (v protiklade k vyrobe tovaru je
spotrebitel’ sluzby pocas procesu jej poskytovania pritomny do tej miery, do akej on
sam vystupuje ako externy faktor. Preto si poskytovatel’ sluzby musi na jednej strane
vSimat’ potreby dopytu po sluzbe pocCas vytvarania sluzby, na druhej strane ma
osobitny vyznam starostlivd priprava poskytovania sluzieb pri priamom kontakte so
zékaznikom);

- problém asymetrického rozdelenia informécii (asymetria je predstavovand objemom
informacii na strane poskytovatel'a a na strane spotrebitel'a sluzby. Tento Casty znak
sluzieb sa prejavuje na zaklade skutoCnosti, ze pre zdkaznika st dblezité vlastnosti
sluzieb nezname, nedokaze ich spozorovat’ ¢i posudit);

- demarketing pri simultanne vykonavanych sluzbach (produkcia a spotreba sluzieb sa
uskutociiuje Casto v pritomnosti d’alSich spotrebitel'ov, preto sa producent sluzieb musi
prostrednictvom demarketingu t. j. utlmujic dopyt, starat’ o to, aby tieto vplyvy
z pohl'adu kvality prekézali spotrebitelovi ¢o najmene;j);

- moznost prepojenia vyrobnych faktorov na tizemie (poskytovanie a spotreba sluzieb
su vel'mi ¢asto viazané na niektoré jedine¢né prvky izemia, napr. v cestovnom ruchu
na primarnu ponuku);

- potreba kooperacie potencidlu sluzieb (uspesnost’ poskytovania sluzby je vel'mi Casto
podmienena komplexnou ponukou — ponukou balika sluzieb, pricom v stredisku
poskytujucom balik sluzieb moze nastat’ viacero situacii: v danom stredisku funguje
pri danej akcii viac nezavislych poskytovatel'ov; v stredisku funguje viac subjektov,
ktori st navzajom viac alebo menej formalne prepojeni; v stredisku st vsetky sluzby
zabezpecované jednym organizaénym subjektom);

- sluzba sa mdze v procese produkcie a spotreby modifikovat (producent musi ku
kazdému spotrebitelovi pristupovat’ individudlne a reagovat’ na jeho poziadavky, na
zmeny vonkajSich podmienok ana svoje konkrétne moznosti, priCom povodne
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pozadovany rozsah, kvalita a obsah sluzby sa moze v procese jej produkcie a spotreby

niekedy aj podstatne zmenit));

- pritomnost’ inych spotrebitelov pri hromadnom poskytovani sluzieb (organizacné
opatrenia musia vtomto smere reSpektovat’ moznosti vzniku pozitivnych, ako aj
negativnych vplyvov, vyplyvajucich z tejto charakteristiky);

- Specifické naroky na pracovnu silu (i automat) poskytujuci sluzbu (faktor priameho
osobného kontaktu vytvara znacny tlak na kvalifikaciu a schopnosti pracovnej sily,
predovSetkym utych pracovnikov, ktori su sucastou kontaktného subjektu).
Poskytovanie sluzieb si popri vysokych narokoch na vzdelanie Casto vyzaduje aj
Specifické osobné vlastnosti persondlu: osobitné schopnosti, osobitné zrucnosti,
$pecifické pristupy k spotrebitel'ovi (ochota, ismev a i.).

Specifika sféry sluzieb sa prejavuju aj v procese ich vymeny na trhu. Poskytnutim
sluzby nevznikaji pre zakaznika ziadne vlastnicke prava aaj v pripade, Ze sa poskytne
obdobné sluzba d’alej inym spotrebitel'om, nejde uz o identicku sluzbu. Dopyt po sluzbach
vznikd Specifickym sposobom, predovsetkym z titulu kvalitativnej alebo kvantitativnej
nemoznosti objektu zabezpecit’ spotrebu sluzby samoprodukciou, pripadne tento dopyt moze
byt generovany ekonomickymi rozhodnutiami subjektu. Pre vacsinu sluzieb plati, ze kapacita
a schopnost’ poskytnut’ sluzbu existuje dopredu, avSak kvalita sluzby je ur€end az procesom
jej simultdnnej produkcie a spotreby, pricom vysledok sa cCasto prejavi az s casovym
oneskorenim. Pri procesoch produkcie a spotreby sluzieb sa uplatiiuje vyznamny faktor
vplyvu verejnosti. Predovsetkym pri netrhovych a polotrhovych forméch produkcie a spotreby
rozhodovanie o spotrebe nadobuda podobu kolektivneho rozhodovania (verejnej volby)
s mnohymi Specifikami prejavujucimi sa v Castej uniformite poskytovanych sluzieb,
viazanosti jedné¢ho druhu sluzby na iny, obmedzeni pristupu k niektorym druhom sluzieb,
obmedzeni priestoru pre vlastny manazment organizacii atd’. V oblasti sluzieb Casto vznikaju
Specifické vymenné vztahy (napr. vztahy medzi zdkaznikmi a poskytovateI'mi sluzieb
zalozené na baze urcitého typu Clenstva). V niektorych odvetviach sluzieb (verejné sluzby,
sluzby cestovného ruchu ai.) sa mozno stretnit’ aj sizemnym principom tvorby siete
zariadeni poskytujucich sluzby [2].

2. Osobitosti marketingovej komunikacie v podnikoch sluzieb

Vseobecné rozhodnutie o marketingovej komunikacii zahfiia rozhodovanie o tom, ¢o
povedat, komu to povedat’ a ako to povedat. Tieto rozhodnutia st obsiahnuté v stratégii
marketingovej komunikicie podniku, ktord predstavuje doleziti stcast celkovej
marketingovej stratégie Co znamena, ze ciele stratégie marketingovej komunikécie musia byt
v sulade scielmi celkovej marketingovej stratégie podniku. Stratégia marketingove;j
komunikacie ma zabezpecit’, aby informacie, ktoré sprostredkovava zaujali, boli vypocuté,
pochopené a v konecnom dosledku stimulovali dopyt po sluzbach podniku [4].

Stratégia marketingovej komunikacie, ktora si podnik sluzieb vyberie pre komunikaciu
s danym segmentom trhu zavisi predovsetkym od:

- druhu sluzby,

- $tadia zivotného cyklu sluzby,

- cielov komunikacie,

- identifikdcie cielového trhu ¢i skupiny, na ktory mé byt komunikacia

nasmerovana,

- charakteru konkurencie,

- vysky rozpoctu vyc€leneného na marketingovi komunikaciu.

Ulohou komunikécie je prezentovat nielen beZné vlastnosti produktu, charakter
podniku ¢i organizacie poskytujicej sluzby, miesto, pripadne cenu, ale predovSetkym
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jedinecnost’ sluzby, ktord dava hlavny dovod zékaznikovi k tomu, aby si kupil prave tato
sluzbu. Komunikacia by preto mala zdkaznikovi sluzbu ,,zhmotnit™, poskytniat mu
hmatateI'né dokazy, co mu pomdze, aby sluzbu ako ponuku lepsie pochopil [3].

Rozdiely vyplyvajice z vlastnosti sluzieb, ktorymi sa liSia od vyrobku (najmé vysoka
miera nehmotnosti sluzieb a vel'ké rozdiely medzi podnikmi poskytujucimi obdobné sluzby)
vytvaraja vyssie naroky na vyber vhodného néstroja komunikécie, média i realizdcie samotnej
komunikovanej spravy.

Podl'a Janeckovej, Vastikovej (2002) k osobitostiam komunikacie vo sfére sluzieb
prispievaju aj profesijné, etické a regulacné obmedzenia (napr. legislativne obmedzenia pri
propagécii lekarskych a lekarenskych sluzieb), obmedzenia znalosti a finanénych moZznosti
manazérov hlavne malych podnikov sluzieb a v neposlednom rade aj podmienky trhu
(existencia prirodzenych monopolov v sluzbach ¢i lokdlneho prevysenia dopytu po sluzbach
vedie Casto manazment podnikov k mylnému nazoru, Ze sa nemusia snazit' udrziavat’ svoj
podnik a svoje sluzby v povedomi zdkaznikov) [5].

Pri vybere jednotlivych nastrojov, prostriedkov ¢i foriem komunikacie musia podniky
sluzieb predovsetkym zohladnit’ ciel’, ktory chcii komunikéciou dosiahnut. Volbu formy
komunikacie (vyber prostriedku) ovplyviuje aj konkrétny druh ponukanej sluzby.

Kedze kazdé odvetvie sluzieb potrebuje vlastny marketing, musi volit' aj inl
kombinéciu néstrojov tvoriacich jeho komunika¢ny mix. Ini komunikéciu moéze a musi volit’
nemocnica, ina cestovna kanceldria, ini banka a inu hotel. V tejto Casti svojich aktivit mdze
podnik sluzieb efektivne vyuzit' jednotlivé klasifikaéné kritéria ¢lenenia sluzieb. Dalsim
dolezitym kritériom pre vyber komunikac¢nych prostriedkov je pokrytie tizemia (jeho vel'kost)
danou sluzbou. Podniky sluzieb pdsobiace na medzinarodnej, resp. narodnej urovni (napr.
medzinarodné letecké spolocnosti, investiéné spolo¢nosti a banky) vyuzivaju ¢asto reklamu
v masovokomunika¢nych prostriedkoch a medzinarodnych ¢asopisoch. Miestne a regionélne
posobiace sluzby (napr. taxi sluzba, reStauracie a 1.) vyuzivaji okrem reklamy v regiondlnej
tlaci, na plagatoch aj iné formy podpory (napr. osobny predaj).

Podniky sluzieb musia d’alej v rdmci procesu marketingovej komunikécie reSpektovat
skutoCnost,, Ze niektoré sluzby maji reklamu zo zdkona zakazant (napr. sluzby danovych
poradcov) alebo z etickych dovodov obmedzenu (napr. pohrebné sluzby).

S ohl'adom na ucel, resp. funkciu komunikacie, sa mozno vo sfére sluzieb stretntt’
nielen s marketingovou komunikaciou, ktortt mozno povazovat za komerc¢ni komunikéciu.
Podniky poskytujuce platené sluzby za ucelom dosiahnutia komerénych cielov, ktoré sa
odrazia v takych ukazovatel'och ako su: predaj, zisk, obrat, trzby ¢i zvySenie podielu podniku
na trhu, realizuji komunikaciu, ktorej mozno priradit’ privlastok komercnd. Naopak, ak je
cielom komunikécie informovat’ verejnost, formovat’ jej nazory, hodnoty a povedomie
v urcitej oblasti, teda komunikécia nie je zamerand na priamu podporu obchodnych aktivit,
hovorime o nekomercnej komunikacii. Nekomerénd komunikacia je typicka pre podniky
poskytujiice sluzby, za ktoré neplati priamo zdkaznik, teda ich financuje iny subjekt
(najéastejsie §tat). Specificky charakter nadobuda komunikacia podnikov poskytujucich
verejné sluzby vramci verejného sektora ana netrhovej baze. Napr. v oblasti sluzieb
poskytovanych a Casto aj dotovanych Statom (policia, poZiarna ochrana, sluzby socidlnej
starostlivosti ai.) sa reklama v pravom zmysle slova nevyuziva, aj ked sa tu vyuzivaji
reklamné médid (napr. rozhlas, televizia) a reklamné prostriedky (napr. spot, inzerat), ktoré
svojim obsahom a cielom maju charakter budovania vzt'ahov s verejnostou.

Rozdiely vyplyvajuce =z vlastnosti jednotlivych sluzieb a velké rozdiely medzi
odvetviami, v ktorych podniky sluzieb pdsobia, kladu vysSie ndroky na vyber ndstrojov
vramci integrovaného komunikaéného mixu. Za jeden znajvhodnejSich nastrojov
marketingove] komunikdcie sa povazuje osobny predaj, ktorého vyznam vyplyva
predovSetkym z neoddelitel'nosti sluzieb, t. j. osobnej interakcie medzi poskytovatelom
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sluzieb a zakaznikom. V tejto forme komunikacie vyvija hlavnl aktivitu podnik, ale nepriamo
aj spokojni zékaznici, ktori svoju dobr skiisenost’ so sluzbou prezentuju v okruhu svojich
znamych. DalSou efektivnou zlozkou komunikacie s pracovnici, na ktorych podnik pdsobi
najméd prostrednictvom interného PR aoni zas podsobia cez interaktivny marketing na
zéakaznikov.

Payne (1996) uvéadza, Ze osobny predaj ma v porovnani s ostatnymi prvkami
komunika¢ného mixu v sluzbach nasledovné vyhody [6]:

- Osobny kontakt so zdkaznikom. Kontakt so zdkaznikom plni tri funkcie, ide
o predaj, sluzbu zdkaznikovi a monitorovanie.

- Posilnenie vztahov so zadkaznikmi a budovanie lojality.

- Stimulécia ndkupu d’alSich sluZieb, poskytovanych danym podnikom (cross-selling).

Pre dosiahnutie tspechu osobného predaja sluzieb odbornici odporacaju vyuzit' nasledovny
model:

- Riadit’ (harmonizovat’) stretnutie so zdkaznikom pri nakupe sluzieb (vyvolat’ jeho
potreby a identifikovat’ jeho priania a ocakdvania, vyuzitim odbornej kvalifikécie
a schopnosti prezentacie sluzby ziskat’ jeho pozitivnu spoluticast’ a zanechat’ v iom
prijemny, dlhotrvajici uspokojivy zazitok z nakupu sluzby).

- Ulah¢it’ zdkaznikovi hodnotenie kvality sluzby zavedenim Standardov ocakavaného
vykonu (oc¢akavania zakaznika vyuzit’ ako zakladnu pre posudenie kvality).

- Zviditelnit' (zhmotnit’) sluzbu tym, Ze predajca pomdze zékaznikovi pochopit’
hodnotiace kritéria, vytvori podmienky pre moznost’ porovnania alternativ sluzieb,
poukdZze na vyhody svojej ponuky a vysvetli zdkaznikovi jedinecnost sluzby
(diferencnu vyhodu).

- Zdoraznit image podniku tym, Ze informuje zékaznika o vlastnostiach sluzby
a poslani podniku.

- Vyuzit' referencie zexternych zdrojov, zapojit do komunikaéného procesu
skasenych zakaznikov a umoznit’ im, aby boli vtiahnuti do tzv. Ustnej reklamy.
Rozvijat’ a riadit’ priaznivi publicitu podniku.

- Pochopit’ a uznavat’ vyznam zapojenia zédkaznika do vytvorenia koncepcie sluzby.
Vyuzivat’ stretnutia so zakaznikmi na Specifikovanie vlastnosti sluzieb, zlepSovanie
kvality ponuky. Testovat’ navrhy novych sluzieb [7].

Mnoh¢é sluzby sa ucinne predavaju s pomocou vyhier, sutazi, bezplatného odberu
sluzby a pod., teda prostrednictvom aktivit podpory predaja. Podpora predaja je v podnikoch
sluzieb vel'mi vyrazne orientovana nielen na zakaznika ale aj na predajny persondl. Ide napr. o
stimuldciu predajcov prostrednictvom odmien, vecnych a spolocenskych oceneni, sutazi
a pod. a stimuléciu sprostredkovatel'ov sluzieb prostrednictvom zliav, odmien, umoznenia ich
ucasti na vystavach, veltrhoch atd. Aj ked podpora predaja ma vSeobecne kratkodobu,
takticku, na okamzity efekt zameranu podstatu, vSetky jej akcie by mali byt sticastou vicsej
a dlhodobejsej stratégie. To znamend, ze v sucasnosti sa Coraz castejSie zdOraziuje, ze
sucastou podpory predaja st aj prvky, ktoré efektivne prispievaja k budovaniu dlhodobého
vztahu so zdkaznikom (napr. vernostné programy, vyhody plynice z ¢lenskych kariet —
klubovy predaj a 1.).

Rozsirit' vedomosti zdkaznika o sluzbe a presvedcit ho o vyhodnosti nakupu sluzby
umozinuje podnikom sluzieb uz spominana reklama, pricom v sektore sluzieb sa zdoraznuje
najmi vyznam Ustnej reklamy, ktorej SiriteI'mi st spokojni zdkaznici.

Marketingova komunikécia realizovana prostrednictvom nastrojov budovania vztahov
s verejnost'ou (PR) ma v porovnani s predchadzajucimi nastrojmi trochu iné zameranie, ktoré
spo¢iva predovsetkym v inej, resp. SirSej cielovej skupine tejto formy komunikécie a
v ciel'och a prostriedkoch, ktoré na dosahovanie ciel'ov vyuziva. Kym podpora predaja sluzieb
zahtna skor kratkodobé aktivity zamerané predovSetkym na zvySenie predaja, podstatou PR
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su naopak snahy o dlhodobé ovplyvnenie pocitov, nazorov a presved¢enia spotrebitelov,
ktoré sa premietaju do takych cielov ako je tvorba dobrého mena (goodwill) a predstavy
(image), posilnenie pozicie podniku a jeho znacky (brand, logo) na trhu [8]. PR teda treba
chapat’ ako dlhodoby, planovity, tvorivy a systematicky proces. Skusenosti z kazdodennej
praxe podnikov dokazuju, Ze ani tie najlepsie aktivity PR nezvlddnu komunikéciu so silne
negativne naladenou verejnostou, predaj nekvalitnych sluzieb, nahradzovanie dobrych ¢inov,
zlepSovanie image zlého podniku a pod. Na druhej strane sa zdoraziuje ich osobitny vyznam
v krizovej situdcii, v ktorej sa podnik sluzieb méze ocitnut’.

Dal$im nastrojom vyuZzivanym v rdmci komunika¢ného mixu je aj priamy (direct)
marketing. V sucasnosti je priamy marketing povaZzovany za interaktivny systém propagacie
zalozeny na priamom kontakte podniku so svojimi jasne zadefinovanymi zakaznikmi [4].
Jeho hlavnou vyhodou je budovanie dlhodobejSich uZSich vztahov medzi klientom
a podnikom, ktoré vyustuji do detailného poznania spotrebitel'skych potrieb a nasledného
okamzitého prispoésobovania ponuky sluzieb. Pocas svojej existencie sa priamy marketing
rozvinul do mnohych foriem, medzi jeho néstroje a média vyuzivané podnikmi sluzieb mozno
zaradit: priamu poStovu zasielku (direct e-mail), katalogy, reklamné e-maily a sms spravy,
interaktivnu televiziu, roznasanie letdkov do schranok (door-to door advertisement),
vyuzivanie novych interaktivnych médii (ako napr. Internet, webové stranky, CD-ROM
a iné).

V pripade, Ze su zakaznici pripojeni k Internetu, ma pre podniky sluzieb vyznam
vytvarat’ systém sluzieb zdkaznikom na Internete. Internet predstavuje bezkonkurencny
nastroj komunikacie v pripade sluzieb, ktoré maju vo védcSej miere nehmotny charakter
(software, analyzy, stidie, projekty, vzorky zvukovych a obrazovych zaznamov), ktoré mozno
prostrednictvom Internetu nielen pontkat’ a predavat’, ale dokonca aj distribuovat’. V pripade
vyuzitia Internetu mozno oproti klasickym nastrojom komunikéacie previest’ potencidlneho
zékaznika celym komunikaénym procesom plynule abez prerusenia. Jednotlivé fazy
presvedcovacieho procesu — od prvotného oslovenia potencidlneho zakaznika animovanymi
reklamnymi pruhmi v komer¢nych internetovych médiach cez poskytnutie blizSich informacii
nenasilnou azabavnou formou (napr. sutaze oceny) az po ziskanie objednavky
prostrednictvom prezentovaného formuldra anasledni podporu zadkaznika v ramci
moderovanych diskusnych for zakaznickych komunit — mézu byt zpohladu zakaznika
oddelené stlacenim tlacidla pocitacovej mysi [5].

V podnikoch sluzieb sa zdoraziuje poziadavka, aby bol pontikany produkt podniku
51ty na mieru® s ohl'adom na charakter podnikania a individualne potreby klienta, ¢o v praxi
znamena, ze ponuka podnikov sluzieb Casto pozostava z celého balika sluzieb napr. (ponuka
bankovych sluzieb, sluzieb mobilnych operatorov, sluzieb cestovného ruchu ai.).
Z uvedené¢ho vyplyva, ze medzi produkty podnikov sluzieb zaradujeme i zostavovanie
komplexnych balikov sluzieb (z angl. packaging), ich programové zameranie (programming)
a 'udsky faktor [9].

Packaging predstavuje marketingovu techniku, ktorej cielom je zostavenie balika
sluzieb. Ide o spojenie stvisiacich a vzajomne sa doplajicich sluzieb (napr. ubytovacich,
stravovacich, doplnkovych a pod.) do komplexného produktu, pontikané¢ho za jednotnti cenu
(napr. z4jazd z ponuky cestovnej kancelarie).

Programming zahfiia Specializované ¢innosti, programy alebo udalosti, ktoré maju
zvysit pritazlivost’ celého balika alebo jednotlivej sluzby podniku v o€iach zdkaznika, a tak
prispiet’ k zvySeniu ich spotreby. Predpokladom uspechu programmingu je skutocnost’, ze
»package® pontka jednak vyhody pre zédkaznikov — Usporu €asu, Gsilia, cenovil vyhodnost,
lepSie planovanie vydavkov, ako aj vyhody pre zainteresované podniky sluzieb — tvorba
produktu pre rézne ciel'ové skupiny, zvySenie dopytu v obdobi mimo hlavnej sezény atd’.
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Pri predaji produktu podniku sluzieb zohrava déleziti ulohu l'udsky faktor, teda najma
ti pracovnici, ktori prichddzaji do priameho kontaktu so zakaznikmi (tzv. kontaktny
persondl). Ich vystupovanie aspravanie moéze ovplyvnit celkovy dojem zakaznika
z poskytnutej sluzby, méze umocnit’, ale tiez zniCit’ jeho zazitok. Preto jednou z primarnych
poziadaviek podnikov poésobiacich v tercidrnom sektore je zamestnavanie kvalitného
a odborne zdatného personalu.

Ak je produktom podniku komplexny balik sluzieb, v rdmci procesu marketingove;j
komunikacie potom hovorime o propagécii balika sluzieb. Kotler (2006) vymedzuje
propagaciu balika sluzieb ako formu komunikacie, ktora predstavuje firemny oznam urceny
k posilneniu povedomia o sluzbach, k vyvolaniu zdujmu o ne a k motivécii ku ich kape [1].

V ramci propagacie balikov sluzieb podnik vyuziva vSetky dostupné formy a nastroje,
ktoré sa vzajomne dopiiiajii a podporuju v zaujme dosiahnutia &o najvaésieho synergického
efektu propagacného mixu. Pricom propagacné aktivity musia byt koordinované a musia byt
integralnou sucastou d’alSich ndastrojov marketingovej komunikdcie. Formy a néstroje
propagacie by mali mat’ masovy, interpersonalny a interdisciplindrny charakter. Z masovych
foriem propagacie podniky sluzieb najCastejSie vyuzivaji reklamu, pracu s verejnostou a
podporu predaja. Interpersondlnu propagaciu im umoziuje predovSetkym osobny predaj
a elektronickd propagéacia. Uvedené aktivity st previazané s priamym marketingom
a programami budovania lojalnosti zdkaznikov (vernostné programy) — tato propagacia sa
vzhl'adom na prvok vytvarania vdzieb na zdkaznika nazyva aj vztahova propagacia [10].

Pri tvorbe komunikacného mixu podnikov sluzieb sa v sti€asnosti stéle castejSie mozno
stretnit’ s uvahami o moznosti Standardizécie jeho jednotlivych néstrojov. Vychodiskom
Standardizécie jednotlivych prvkov komunika¢ného mixu je presvedCenie, ze zdkaznici su si
podobni (rovnaki) vSade vo svete, podobnosti medzi zdkaznikmi prevysSuju rozdiely medzi
nimi a ze dobrd sluzba mé univerzalny aspekt. V ramci tvah o Standardizécii v oblasti
komunikacnej politiky sa pozornost obracia predovSetkym na Standardizaciu reklamy
apodpory predaja. Standardizacia reklamy umoZituje vyuzit synergické vyhody plyniice
z prekryvania priestoru a pdsobenia medzindrodnych médii, vedie tiez k svetovo konzistentne;j
profilacii sluzby, atym kjednoznatnému vymedzeniu vo vztahu ku konkurencii.
Standardizacia podpory predaja sluZieb zavisi od rozdielnych mozZnosti podla $pecifik krajin
a od postojov predajcov sluzieb k spolo¢nej podpore predaja [11].

Zaver

V stcasnosti patri sféra sluzieb medzi najdynamickejSie sa rozvijajiice oblasti
ekonomiky, pri¢om uplatiiovanie marketingového pristupu vychadzajiceho z vymedzenia
podstaty sluzieb a reSpektovania ich Specifik mozno povazovat za vyznamny nastroj nielen
rozvoja ale aj skvalitilovania tejto sféry.

Priblizit nehmotny produkt spotrebitelovi — teda ,,zhmotnit* pontkant sluzbu
zdkaznikovi, poskytnut’ mu hmatatelné dokazy za tcelom lepSieho pochopenia sluzby ako
ponuky, a tym znizit’ neistotu zdkaznikov pri jej vybere a kipe, umoznuje podnikom prave
realizdcia efektivnej acinnej marketingovej komunikdcie zaloZzenej na uplatiiovani
konkrétnej stratégie marketingovej komunikdcie vyuzivajucej rézne ndstroje Vv ramci
integrované¢ho komunika¢ného mixu.

V désledku neoddelitel'nosti sluzby od jej producenta sa v ramci komunika¢ného mixu
spomedzi vSetkych nastrojov marketingovej komunikacie v podnikoch sluzieb zddraziuje
uloha osobného predaja austnej reklamy. Poznatky z praxe ukazuju, ze tradi¢né ndstroje
komunikaéného mixu, st v su¢asnosti efektivne dopiiané modernymi formami priameho
marketingu a internetovej komunikacie.

Kedze prave marketingovd komunikacia umoziiuje zvysSit vykonnost sluzieb
a prezentovat’ okrem beznych vlastnosti sluzieb predovsetkym ich jedinecnost’, ktora je pre
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zakaznikov hlavnym dévodom pre kupu sluzieb, moéze pre podnik predstavovat zdroj
jedinecnej konkurencnej vyhody. Prave uvedend skutoCnost’ zddraziiuje potrebu venovat
danej problematike zvySeni pozornost’ ako zo strany odbornej verejnosti, tak aj zo strany
manazmentu kazdého podniku sluZieb.
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