Mrktl5: Marketing blizkej budicnosti a jeho persfpek Marketing sluzieb. Spojitdgs
sluzieb a vyrobkov.

Marketing preSiel od svojho vzniku v 50. rokoch $8raia burlivym vyvojom a teraz sa
diva do buducnosti. DnesSny marketing saljpodotlera (2001) tykalkicovych pojmov, ako
tovary, sluzby, skusenosti, udalosti, osoby, miestastnictvo, organizacie, informacie
a napady. Vo vSeobecnosti mozno rogligi Stadia, ktorymi mézu marketingové praktiky
prechadz& 1. podnikatésky marketing (V&Sinu firiem Startuju jednotlivci a od ich
prezieravosti zavisi buducrtormy. Tito l'udia sa Zenu za svojou viziou a ,zaklopu na kazdé
dvere, aby uputali pozorngs), 2. formulovany marketing (Uplatije sa v malych firmach,
ktoré dosiahli prvotny uUspech. Marketing ¢r@ nadobuda uriti formu atvar.), 3.
zékaznicky marketing (ManaZzéri spolu so zakaznikiaidaju nové spbsoby, ako zwysi
pritazlivog’ a spotrebitéskli hodnotu svojich produktov.), 4. riadeni@atzov so zédkaznikmi
(Niektori autori ako Burnett, Storbacka, Lehtinevadzaju, Ze firmy budu prevadzkava
jednak tradiny marketing ajednak #al vytvard vztahy so zékaznikmi. Najprv
s Ka¢ovymi zakaznikmi v ramci KCRM a potom aj s ostatmygékaznikmi v ramci CRM.
Jednym zo z&kladnych nastrojov v CRM sa stanu ntatkespriaznenych skupin, cenové
nosce a analyza zakaznickej bazy.)

Philip Kotler povedal: Buducnésnie je pred nami. Uz nastala. S tymto vyrokompejena aj
blizka budicnas marketingu. Bude sa spéjasnovym arozSirenym chipanim
marketingovych uloh. Doteraz bolo tréxou ulohou marketingovych pracovnikov vyvoléva
na trhu dopyt po produktoch firmy. Takéto Uzke arédp uz nepostaje. V blizkej
buducnosti musia marketingovi pracovnici- vykonawaanazment dopytu. Musia teda
ovplyviiova’ velkos’, naiasovanie a Struktiru dopytu tak, aby tieto areyi boli v sulade

s firemnymi ci€mi v oblasti predaja. Niektori autori zaSli estalej a vyhlasili, Ze ulohou
marketingu buducnosti bude implementbovdCRM (a KCRM) a prehodnati celu
podnikatdsku filozofiu firmy. Niektori autori (Wessling, 28D hovoria o tom, Ze buducrtbs
znamena nahradenie marketingu pomocou CRM a KCREtkdling blizkej buducnosti by
teda mohol m@é podobu definicie CRM: CRM je spbsobom mysleniagrét prinasSa
obojstranny Gzitok dodavdievi aj odberatbovi tym, Ze medzi nimi tvori ziskovy vah

S ukitou Struktarou a sprevadzany vznikom a udrzaninvedg priatéstva, vazieb, lojality a
transferom emacii, informécii a jednani. CRM je lad¢nou integraciod’udi, stratégii,
procesov, informacii a technolégii, ktoré sliziakmamtinualny rozvoj, ale aj stabilizaciu a
obranu podniku pred ¥grpanosou. lbacas ukaze, akym smerom sa poberie marketing
buducnosti, avSak zakladnou marketingovou ulohoenfi v budicnosti bude komplexné
chapanie trhu na 5 zakladnych arovniach — spotighy trh, priemyselny trh, neziskovy trh,
vladny trh a celosvetovy trh.

Marketing sa Wase meni najma preto, lebo ,trh dnes uz nie j€ddyyval“. Tento vyvoj je
hnany tymito faktormi: 1. zakaznici {akavanie vySSej akosti, individuédlnych Gprav fad
ich poziadaviek, verngsznake klesa, informovands citlivost’ na ceny, poziadavka vysSej
spotrebitéskej hodnoty), 2. zr&ovi vyrobcovia (rastica konkurencia domaéacich aj
zahrantnych znaiek, rast nakladov, pokles ziskove] marze,carpavajuci boj, tlak
maloobchodnych r@azcov), 3. mensie predajne (tlak gigantickycfareov, nové distrikitné
cesty, tlak katalégového predaja a predaja po neter pokles zisku, zvySenie nékladov
vdaka vykonom zadarmo). Firmy na zmeny a budi€nosaguju tymito spdsobmi:
reinziniering, outsorcing, e-commerce, benchmarkiaiancie, dodavatské partnerstva,
trhova orientacia, globélne a lokalne aktivity, eetralizacia. Aj obchodnici menia svoju
filozofiu a ich marketing buducnosti obsahuje tietgSlienky:



» Vztahovy marketing (prechod od zamerania na transala&izameranie na dlhodobé
a rentabilné wzahy a postupné zavadzanie CRM)

» CelozZivotnd hodnota zakaznika (prechod od dosalwvazisku z kazdého predaja
k riadeniu celoZivotnej hodnoty z&kaznika, oriei@dta menSie, avSak dlhodobejSie
zisky)

e Zé&kaznicky zaujem (prechod od dosahovanigiefio podielu na trhu k dosahovaniu
vacSieho zaujmu zdkaznika a¢géeho podielu na jeho paZzenke)

» Cieleny marketing (prechod od predaja neSpecifikgwa trhom k predaju dobre
definovanym trhom)

e Individualizacia (prechod od Standardnej ponukycenej Sirokému spektru
k prisp6sobovaniu prianiam jednotlivych zakaznikdvapanie kazdého zakaznika ako
konkrétneho segmentu, spota® zakaznika na vytvarani vlastnej verzie vyrobku)

e Zakaznicka databaza (prechod od databazy s chamak&atistiky predaja ku kronike
vztahu so zdkaznikom — vytvaranie pamatialm so zakaznikom, ktora obsahuje
vSetky interakcie medzi firmou a zakaznikom a infacie o nakupoch, preferenciach,
rentabilite vZahu, demografickych charakteristikach a podobne]ukolvanie
zékaznikov do portfélii ochrany, rozvoja a zmeny)

e Integrovand marketingova komunikacia (prechod odennivnej komunikacie
prostrednictvom jednej komunikaej cesty k rozmanitej komunikécii zameranej na
vytvaranie konzistentného imidza prostrednictvonok&iho spektra komunikaych
ciest, zriedenie komunikacie — teda oslovenie vyréas na ukor kontinudlneho
oslovovania)

» Distributori ako partneri (prechod od chapania riistorov ako zakaznikov
k chapaniu distributorov ako partnerov, ktori salsps vyrobcom podi@ju na
vytvarani a zvySovani hodnotytiahu a rozvoji celého ¥ahu so zakaznikom)

» Kazdy zamestnanec ako obchodnik (prechod od koredgora chape marketing ako
zélezitos marketingového a predajného oddelenia ku koncekiwira vyZzaduje, aby
kazdy zamestnanec vykonaval svoju pracu v prospsplokojenia potrieb a rozvoja
vzt'ahu so zakaznikom)

* Rozhodovanie podporované marketingovymi modelmiedpod od rozhodovania
zalozeného na intuicii a jednmlovych informéacidch k rozhodovaniu pomocou
marketingovych modelov, ktoré umaju analyzové trhova situaciu a predvida
ekonomické dosledky strategickych rozhodnuti)

* On-line marketing a elektronicky obchod (digitatiid — schopnas transformécie
a konektivita — schopnégrenosu a siete, internet, intranet, extranet)

Marketing sluzieb

Sluzby zaznamenavaju prudky rozvoj v kazdej nérpdelonomike, atym padom aj
v celosvetovom hospodarstve. V novej ekonomike sdighaju v jednotlivych Statoch na
tvorbe HDP v rozsahu 50 — 75 %. (Michalova, 2004iZBy dnes predstavuju silny zdroj
konkurertnej vyhody. Sluzba (Kotler, 2001) je akdkek ¢innog’ alebo schopnds ktoru
moZe jedna strana ponukhdruhej strane. Svojou podstatou je nehmotna atwérgy Ziadne
hmotné vlastnictvo. Poskytovanie sluzby méze (a@musi) by spojené s hmotnym
produktom. Poth Payna (Payene, 1996) sluzbdifmog’, ktora v sebe obsahujecity prvok
nehmataténosti a vyZaduje uitd interakciu so zakaznikom alebo sjeho majetkom.
Vysledkom sluzby nie je prevod vlastnictva. MarkgtsluZieb je disciplina, ktora je zaloZzena
na interakcii (vzdgjomnom pésobeni) medzi poskyteiah a konzumentom sluzby.

Medzi zakladné vlastnosti sluzieb patria tietonéhmotnos (nedaju sa ,skusizmyslami®
eSte pred kupou, zdkaznik sa snazi Zmaucitost’ vysledku poskytnutia sluzby a snazi sa



sluzbu posudi pod’a miesta, personalu, vybavenia, progagah materialov, symbolov
a ceny), 2. nedelifeog’ (tvorba a konzumacia sluzby su bytostne spojenékytovaté
sluzby je vzdy stag’ou sluzby), 3. premenlivégcela sluzba zavisi od toho, kto, kedy, kde
a ako ju poskytuje, dolezité su tu investicie ldalskych zdrojov, Standardizacia hlavnych
procesov a sledovanie spokojnosti a lojality zakeen 4. pominuttnos’ (sluzby nemozno
skladova, vd’aka tejto vlastnosti je dblezité zabe&gepriblizne stabilnt Urove dopytu po
sluzbe)

Medzi zakladné hybné sily sluzieb v buducnosti ipatiieto: 1. posun od regulacie
k deregulacii, 2. privatizacia, 3. technologickéovacie, 4. roz€ovanie ré&azcov

a franchisingovych sieti, 5. internacionalizacigl@alizacia, 6. integracia trhu sluzieb, 7.
tlaky na zvySovanie produktivity v sluzbach, 8. ga@zovanie kvality sluzieb, 9. expanzia
lizingu a prendjmu, 10. presadzovanie vyrobcov daiqe poskytovatmv sluzieb, 11.
potreba liadania novych zdrojov prijmov pre verejné orgarigat2. najimanie manazérov
pre inovativne podnety

Zakladna klasifikacia sluzieb pbal oblasti¢innosti (obsahova napt 1. MO a VO, 2.
doprava, distribucia, skladovanie, 3. Bankovnic&w@oigovnictvo, 4. nehnut@osti, 5.
komunikécia a inform&mé sluzby, 6. Verejné sluzby, vlddny a vojensky teek 7.
zdravotnictvo, 8. obchdné, profesionalne a osobuigbg, 9. rekreacia a ubytovanie, 10.
vzdelanie, 11. ostatné neziskové organizacie

Marketingovy mix sluzieb

Rastlca snaha po vyuziti marketingu v sluzbachohiasbtazku, aké su alebo aké by mali
byt kracové komponenty marketingového mixu sluzieb. Spravayber prvkov
marketingového mixu je nevyhnutny pre zaistenieadull medzi ponukou sluzieb
a poziadavkami trhu na ichkvalitu. Marketingovy mixblasti sluzieb mé bypod’a Payna
(1996) Sirsi ako tradny model 4P. Obsahuje tychto 7 prvkov:

* sluzba zakaznikovi (ako nevyhnutny doplnok Kk prdduk rastice naroky
spotrebitéov),

» Tudia (zakladny faktor pri vyrobe a dodavke sluzboziuju diferenciaciu sluzby,
zabezpéuju konkuregna vyhodu)

* procesy (postupyginnosti, rutiny, ktoré vyrabaju a dodavaju sluzbobsahuju
pritomnos$ zakaznika a mieru rozhodovania zamestnancov, gyosa Kucovym
faktorom zvySovania celkovej kvality sluzieb)

» produkt, cena, miesto, komunikacia (promotion)

Podstata marketingu sluzieb — &p@ v tychto oblastiach:

» stanovenie efektivneho poslania sluzby (analyzmsstej oblasti podnikania, vyber
spravnej oblasti podnikania) Poslanie pedPayna (1996) je trvalé vyhlasenieeli,
ktoré prinaSa jasna viziu &isnych i buducickEinnosti podniku v oblasti produktu,
sluzby, trhu, hodnét nazorov, spésobov konkémého odliSenia a podobne.Vyjadruje
zékladné hodnoty, snahy a stratégie podniku. Texdtmor vSak odporuje poslaniu
v strategickom manazmente, ktoré hovori, Ze poslasa orientuje najmad na
pritomnos a mdze sa mefv ¢ase.

* segmentacia trhu sluzieb (vyber tigidlivého segmentu a zacielenie aktivit na tento
segment) Segmentacia deli heterogénny trh do hamggk skupin, u ktorych je
potom mozné uplattii cielend ponuku a Specificky marketingovy mix. Vo
vSeobecnosti mézu firmy vyuZi nediferencovany pristup (nerozliSuje trhové
segmenty), diferencovany (kazdy segment ma vlastnmix) a koncentrovany



(dochadza k rozliSeniu trhovych segmentov, ale etargovy mix sa zameriava
predovSetkym na jeden Specificky segment)

positioning a diferenciacia sluzieb (umiestnenie@izZby na trhu — rozhodnutie
o odliSeni sluzby od konkurencie, umiestnenie gy nastroj konkuremého boja)
Umieshovanie odraZa predstavy firmy o tom, ako by jejdukiy a sluzby mali by
vnimané cibovou spotrebiteskou skupinou v porovnani s konkug¢agmi sluzbami

a produktmi z Radiska skuténych ¢i vnimanych potrieb zakaznikov. Umigsvanie

je predovSetkym komunikaciou, ktord sa zaobera hpdpgickymi aspektmi
umiestiovania produktu v mysli a srdci zdkaznika. Jehbocieje diferenciacia sluzby
a v niektorych pripadoch aj navodenie dojmu jethiosti ponuky. Ide o vytvaranie
pozicie na trhu.

marketingovy mix sluzieb (zostavenie adekvatneharsiuzieb po analyze prostredia
apo zosuladeni s dmi firmy) Marketingovy mix je vyznamnym nastrojom
marketingu sluzieb. Pozostava z rdznych prvkov etamgového programu, ktoré
napomahaju uspesSnému zavadzaniu marketingoveg¢@tead umiesiovaniu podniku
na cid¢ovych trhoch.Vychodiskovy krok pri rozhodovani orketingovom mixe
zavisi od umiestnenia sluzby a od trhovych segnwerittorym je sluzba wena.
Vyhoda mrkt mixu spé&iva v tom, Ze umatuje zladi’ vSetky Kucové prvky.
marketingové plany v oblasti sluzieb (zasadny kzditadiska zaistenia fungovania
marketingu sluzieb) V sluzbach sa mimoriadiasto a mimoriadne dobre uplaje
model marketingového planovania pad Malcolma McDonalda. Tento model
prevzala aj firma McDonald. Je zaloZzeny na & mm marketingovom plane a nie na
ro¢nom taktickom finatinom plane ako to uplk&vali mnohé podniky. Pozostava zo 4
faza a 10 kroko: 1. faza — Strategicky kontext {@sodniku, podnikové ciele), 2.
faza — zhodnotenie situacie (mrkt audit, SWOT(ckvé predpoklady Uspechu), 3.
faza — formulacia mrkt situacie (mrkt ciele a stigae, odhad &akavanych vysledkov,
identifikacia alternativnych cfev), 4. faza — alokécia zdrojov a monitoring (mrkt
programy, sledovanie, riadenie a kontrola)

Skasné trendy vyvoja marketingu a trhov naliehajirmay, aby ¢oraz viac prepajali svoje
vyrobky so sluzbami a svoje sluzby s vyrobkami. lggkom je toto chapanie trhovej ponuky
VO svete:

rydzo hmotny produkt (hmotny produkt bez sluZietyrobok)

hmotny produkt spolu so sluzbou (technologicky taéovyrobky su UspeSné najméa
vd’aka baliku sluzieb, ktoré s nimi savisia)

hybrid (hmotny produkt a sluzba maja rovnaky pogieinakupe)

hlavna sluzba s nizkym podielom vyrobku (pri nakypeviada sluzba ak nej je
dodavany drobny, maly doplnok vo forme vyrobku)

rydza sluzba (sluzba, ktora neobsahuje Ziadny hynotrobok)



