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Uvod

Vézeni Ctenafi,

dostdvd se vdim do rukou jiz druhé, pfepracované a rozsitené vydani knihy Marke-
ting sluzeb — efektivné a moderné. Price vychdzi z dlouholetych znalosti a zkusenosti
autorky z jeji pedagogické a vyzkumné ¢innosti v oblasti marketingu sluzeb a mar-
ketingu obci.

Oproti prvnimu vyddni knihy v roce 2008 je tato kniha obohacena o nové po-
znatky tykajici se teoretickych pistupt ke sluzbdm a marketingovym strategiim.
Mnohé nové ptistupy vychdzeji z dynamického rozvoje komunikac¢nich technologif,
které se promitaji pfedevsim do novych moznosti v marketingové komunikaci firem
a organizaci a do zvySovani rozsahu i kvality poskytovini sluzeb vibec. Autorka
mezi ¢etnymi pifklady z praxe uvddi i vysledky nékolika realizovanych marketin-
govych vyzkum® mezi firmami zabyvajicimi se sluzbami, v nichZ se snazi ddvat
doporudeni, jak spravné marketingové postupovat naptiklad v obdobi ekonomické
krize nebo pfi zvy$ovdni konkurenceschopnosti firmy. Tak jako v prvnim vyddni
Marketingu sluzeb — efektivné a moderné i nyni je zimérem knihy objasnit zdkladn{
pojmy a vztahy souvisejici se sluzbami a hodnocenim vlivu vlastnosti sluzeb na
marketingovou ¢innost organizace. V knize je vysvétlen cely prabéh strategického
marketingového pldnovdni a pouziti jednotlivych ndstroji marketingového mixu
sluzeb. Duiraz je kladen na vyznam kvality poskytovanych sluzeb. Ptepracovand je
i kapitola, kterd se zabyva specifiky marketingu neziskovych organizaci, jez rovnéz
poskytuji sluzby.

Nové je zde zatazend kapitola zabyvajici se zvld$tnostmi marketingu obce. I v tom-
to piipad¢ autorka vychdzi z teorie marketingu sluzeb, ktery rozviji pro podminky
sluzeb ve vefejném sektoru, zejména mést a obci.

O tom, Ze soucasnym celosvétovym hospodatskym trendem je ndrast vyznamu
sluzeb, nelze pochybovat. Zatimco v dfivéjsim obdobi byl prodej zbozi doprovézen
u prednich firem nabidkou sluzeb, dnes plati opaény postup. Nabidka sluzeb je do-
provdzena hmotnym zbozim. Ptikladem muzZe byt celé odvétvi zdbavniho pramyslu,
cestovntho ruchu a telekomunikacnich sluzeb.

Zvysujici se tloha sluzeb ve spole¢nosti se promitd do zvy$ovédni 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 odvétvi zemédélstvi se na
celkovém HDP podili asi 5 %.

Hruby domici produkt Ceské republiky dosahuje vyse vyspélych statt svéta.
V roce 2011 ¢inil HDP na osobu v parité kupni sily 25 900 americkych dolari, coz
predstavuje piiblizné 80 % praméru EU a fadi Ceskou republiku na 52. misto ve
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svété. Na téro vysi HDP CR se podilf prevazné sluzby (60 %), dale pramysl (38 %)
a zemédélstvi (2 %).

Vliv celosvétové hospodarské krize od roku 2009 se negativné projevil ve zpo-
maleni tuzemské ekonomiky, v¢etné dopadu na zpomaleni tempa ristu i v sektoru
sluzeb. S dusledky této situace, spolu s dal$imi ekonomickymi ¢initeli, jako je pokles
investic tuzemskych i zahrani¢nich, se Cesk4 republika potykd dodnes.

Jednou z cest zlepseni soucasného stavu je zvySovdni znalosti o moznostech,
které nabizeji uplatiiovdni efektivnich strategickych marketingovych postup, me-
tod a néstroji ve firmdch, které tak budou lépe pfipraveny obstdt na daném trhu
sektoru sluzeb.

Cilem této knihy je poskytnout zejména mens$im organizacim ndvod, jak ve
firemni praxi vytvofit nabidku konkurenceschopného sortimentu sluzeb a tyto Gspés-
né poskytovat zdkazniktim. Vysledkem by mélo byt predevsim efektivni uspokojova-
ni pfdni a potieb zdkaznika tak, aby se vraceli, nepfechdzeli ke konkurenci a kladné
o sluzbich referovali.

Kniha je ur¢ena jak organizacim, piisobicim ve vSech oblastech sluzeb trznich,
vefejnych i neziskovych, tak studentiim vysokych skol, ktefi se chtéji blize sezndmit
se zajimavou oblasti marketingu. Doufdm, Ze tato kniha pomize véem zdjemciim
zlepéit orientaci v této slozité oblasti a prispéje k zlepseni postaveni organizaci pi-
sobicich na téchto trzich a zdroven k vétsi spokojenosti zdkazniki.

Na tomto misté mi prosim dovolte, abych podé¢kovala svym kolegynim a kolegiim
za jejich cenné pfipominky a ndméty. Zejména pak chci podékovat své rodiné, jejiz
podpora a povzbuzeni pro mne predstavuji stdlou jistotu.

Tuto knihu chci vénovat svému muzi Milanovi.

Ing. Miroslava Vastikovd



Co jsou sluzby

Cilem této kapitoly je objasnit:

Slozitost struktury sektoru sluzeb.

Historicky vyvoj sluzeb a poznatky o jejich sou¢asném rozvoji.
Zakladni vlastnosti sluzeb.

Jak na tyto vlastnosti sluzeb reaguje zdkaznik a jak odpovidd
management sluzeb na urité znesnadnéni prodeje sluzeb.
Jaky md vyznam marketing v konkuren¢nim prostiedi sluzeb
a co znamend marketingovd orientace v organizacich poskytu-
jicich sluzby.

Roz$ifeny marketingovy mix ve sluzbdch, ktery vychdzi ze spe-
cifickych vlastnosti sluzeb.

Zpusoby klasifikace sluzeb podle raznych hledisek.

Kli¢ova slova:

Sektor sluzeb, stdt, neziskové organizace, soukromy sektor, ne-
hmotnost, neoddé¢litelnost, heterogenita, znicitelnost, vlastnictvi,
marketing, konkurenéni prostfedi, marketingovd orientace firem,
marketingovy mix ve sluzbach, klasifikace sluzeb.
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1.1 Poskytovatelé sluzeb

Soucasnd doba je charakteristickd fenomendlnim rastem sluzeb v celém svété.
Lidé maji vice penéz a volného ¢asu a na trhu se objevuji stdle slozitéjsi vyrobky,
které sluzby potiebuji a vyzaduji. Po¢itkem 80. let minulého stoleti se ve svété
objevuje pojem ,deindustrializace ekonomiky®, ktery fakticky znamend, ze tem-
po rastu sféry sluzeb je rychlejsi nez tempo ristu pramyslové vyroby; soucasné
roste podil sluzeb na HDP (hruby domdci produkt) a zaméstnanosti (Starzycznd
2007). Navic stale pfibyva internacionalizace fady obor sluzeb (Meffert 1996).
Mezindrodni obchodni statistiky doklddaji vyrazné stoupajici podil sluzeb prekra-
Cujicich hranice stdtu, ale i intenzivni pfimou investi¢ni ¢innost podniki sluzeb
v zahrani¢i (Kohler 1991).

Price ve sluzbédch se netykd jen zaméstnanct v sektoru sluzeb, ale i ve vyrobnich
oborech. Vyrobni firmy navic nabizeji k hmotnému zbozi také opravy a udrzbu,
zéruku, predvddéci prostory a ndvazné dalii sluzby. Jednotliveim a domdcnostem
jsou nabizeny spotiebitelské sluzby, podnikiim a dal$im organizacim jsou nabizeny
pramyslové sluzby (Kotler et al. 2007).

Stéle rostouci poptavka po sluzbdch, at uz se jednd o spotiebitelské, nebo pri-
myslové sluzby, je pfipisovina mnoha faktoram. Prvnim faktorem je nartistini
bohatstvi spotiebitell, které dalo vzniknout odvétvi sluzeb, jez zajistuji komfort ve
smyslu zajisténi dklidu, vafeni, péce o staré obcany, opatrovnictvi a jiné. Druhym
faktorem je skute¢nost, ze zvysujici se pifjmy a vét$si mnozstvi volného ¢asu vyvola-
vaji poptdvku po sportovnich aktivitich a sluzbdch pro volny ¢as. Tretim faktorem
je vys$i spotfeba rozvinutych technologii v domdcnostech. S tim souvisi potieba
odbornikd na instala¢ni a servisni sluzby. Dal$imi faktory jsou zména Zivotniho
stylu, rust Zivotniho standardu, rostouci zaméstnanost Zen a jiné.

O sluzbdch obecné plati, Ze se jednd o nesmirné rozséhlou oblast lidskych ¢innos-
ti, které mohou poskytovat jednotlivci, firmy ¢i jiné organizace, a to ziskové i nezis-
kové. Ve vech zemich poskytuje obrovsky objem sluzeb stdt. Jedna se o tzv. sluzby
vefejného sektoru, jako jsou vzdéldvdni, sluzby z oblasti zdkonoddrstvi, vykonu
préva, zdravotni a socidlni sluzby, obrana stdtu a bezpe¢nost ob¢anii. Stdt rovnéz
provadi spravu vefejnych financi. O situaci ve spolecnosti, kultufe, védé atd. jsme
vétsinou informovdni médii, kterd maji také charakter vefejné sluzby. Po cely Zivot
ptichdzime do styku s Gfedniky vefejné spravy (stitni sprdvy a samosprdvy) v riiz-
nych institucich obci a regiont, na finan¢nich dradech, tfadech price a socidlniho
zabezpedeni, na soudech, matrikdch, katastrdlnich Gfadech apod.

V sektoru sluzeb operuji i neziskové organizace, jako jsou nadace, ruzné chari-
tativni organizace, ob¢anskd sdruzeni, cirkve a dalsi. Neziskové organizace vyplnuji
prostor mezi ob¢anem a stitem a umoznuji mu participovat na vefejné politice jinym
zplsobem nez prostfednictvim voleb.

Asi nejsir$i portfolio sluzeb nabizi svym zdkaznikiim (ob¢antim i organizacim)
soukromy sektor. S témito sluzbami se setkdvdme opravdu na kazdém kroku
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a v mnoha ptipadech predstavuji alternativu i ke sluzbdm vefejného sektoru. Sou-
kromy sektor za své sluzby realizuje pfiméfeny zisk. My se v této knize zamétime
predev$im na sluzby, které poskytuje soukromy sektor.

1.2 Historicky vyvoj pohledu na sluzby

Fyziokraté (18. stoleti) jsou v§eobecné pokldddni za zakladatele systematického
studia ekonomie. Domnivali se, Ze jedinou formou bohatstvi je puda, a proto je
zemédélstvi jedinou produktivni ¢innosti. Nésledné je kritizoval Adam Smith. Tento
ekonom byl pfesvédéen, ze vyroba produktl je rovnocennd zemédélstvi pii vytvateni
zisku. RozliSoval mezi praci produktivni a neproduktivni. Pouzival jako kritéria
»hmotnost®, spojenou s trvinim ekonomické ¢innosti. Proto byly sluzby popsiny
jako neplodné a neproduktivni, protoze jsou spotfebovany ve stejném okamziku, ve
kterém jsou produkovdny, a neptetviieji se ani nerealizuji v jakékoliv prodejné komo-
dité. Smithtv nédzor odmitl Jean Baptiste Sally. Domnival se, ze ¢innosti, které jsou
uzite¢né a ddvaji uspokojeni spotiebiteli, napt. doktor, ktery 1é¢i, jsou produktivni,
a ze zemédélstvi, vyroba a obchod by mély byt povazoviny za sobé rovné. Alfréd
Marshall (pocitek 20. stoleti) dovedl tuto teorii déle a fekl, Ze lidé nemohou vyrabét
jen materidlni véci. V dusevnim a mordlnim svété mohou produkovat nové myslenky.
Uv4di tedy, Ze véechny ¢innosti produkuji sluzby a poskytovdnim sluzeb uspokojuji
potreby. Karel Marx se stavel k sektoru sluzeb stejné jako J. B. Sally. Rozdéloval
ekonomické sektory na produktivni a neproduktivni. Toto pojeti v praxi pfevzala
centrdlné plinovand ekonomika a vysledkem bylo podcenéni celého sektoru a jeho
zaostdvani za vyvojem béznym v zdpadnich ekonomikdch po nékolik desitek let.

Dalsi spojovaci ¢lanek mezi zbozim a sluzbami pfedstavuji ndzory, které uvddéji,
ze jedinym rozdilem mezi zboZzim a sluzbami je to, Ze sluzba nevede ke zméné formy
zbozi.

Autor W. J. Stanton definuje sluzbu jako ¢innost, kterd vystupuje samostatné,
nepfindsi materidlni efekt, doddvad nakupujicimu zvldstni vyhody, které nejsou ne-
zbytné spojené s prodejem produktd nebo jinych sluzeb.

C. Grénroos definuje sluzbu jako ¢innost nebo skupinu ¢innosti vice ¢i méné
nehmotné povahy, které obvykle maji své misto v interakci mezi klientem a posky-
tovatelem sluzby nebo klientem a fyzickym prostfedim / poskytovatelem sluzby.
Sluzby jsou dodédviny jako feSeni problému zdkaznika.

M. Mcdonald a A. Payne definuji sluzbu jako ¢innost, kterd v sobé ma urdi-
ty prvek nehmatatelnosti a vyZaduje urcitou interakei se zdkaznikem nebo s jeho
majetkem. Vysledkem sluzby neni pfevod vlastnictvi. Sluzba muze vést ke zméné
podminek a jeji produkce muize ¢i nemusi byt tzce spojena s fyzickym produktem
(Czubata et al. 2012).

V soucasné dobé vysvétluji podstatu sluzeb nejlépe americ¢ti autofi Philip Kotler
et al. (Vastikov4 2008).
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Sluzba je jakékoliv aktivita nebo vyhoda, kterou muze jedna strana nabidnout druhé, je v z&-
sadé nehmotnd a neptindsi vlastnictvi. Jeji produkce muize, ale nemusi byt spojena s hmotnym
produktem (Kotler et al. 2007, s. 710).

Ruston a Carson (1985) uvadeéji, ze zdkladni rozdil mezi marketingem zbozi
a sluzeb spocivd v tom, Ze zboZi se vyrdbi, kdezto sluzby se providéji.

1.3 Vlastnosti sluzeb

Teoretici se pokusili odlisit sluzby od hmotného zbozi na zdkladé specifickych vlast-
nosti sluzeb.

Pti objastiovéni{ specifickych vlastnosti sluzeb, jimiz se lisi od hmotného zboZi,
budeme vychdzet jak z definice sluzeb podle Kotlera et al., kterou jsme si jiz vyse
uvedli, tak z definice sluzeb, jak ji uvddi Americkd marketingova asociace:

Sluzby jsou samostatné identifikovatelné, pfedevsim nehmotné c¢innosti, které poskytuji uspo-
kojeni potfeb a nemusi byt nutné spojovany s prodejem vyrobku nebo jiné sluzby. Produkce
sluzeb mUze, ale nemusi vyZadovat uziti hmotného zbozi. Je-li vsak toto uziti nutné, nedochazi
k transferu vlastnictvi tohoto hmotného zbozi.

Obé¢ tyto definice sdili zdaraznéni nehmotné povahy sluzeb.

K rozlieni zboZi a sluzeb se pouzivd vétsi pocet vlastnosti. Mezi nejbéznéjsi
charakrteristiky sluzeb, které uvddéji jak Philip Kotler s kolektivem autortt (2007),
tak i Vastikova (2008), patfi:

¢ nehmotnost;

¢ neoddélitelnost;

* heterogenita (proménlivost);

* znicitelnost (pomijivost);

¢ vlastnictvi (absence vlastnictvi).

Nehmotnost

Nehmotnost je nejcharakteristi¢téjsi vlastnosti sluzeb a od ni se odvijeji dalsi vlast-
nosti. Cistou sluzbu nelze zhodnotit Zddnym fyzickym smyslem, nelze si ji pred
koupi prohlédnout a jen v milo piipadech ji Ize vyzkouset. Mnohé vlastnosti,
na které se pfi marketingové komunikaci zbozi odvoldva reklama a které zdkaznik
muze pouhym pohledem ovéfit, tak zastdvaji pti prodeji sluzeb zékaznikovi skryté.
Neékteré prvky, které piedstavuji kvalitu nabizené sluzby, jako napiiklad spolehli-
vost, osobni pfistup poskytovatele sluzby, duvéryhodnost, jistota apod., lze ovéfit
az pti ndkupu a spotfebé sluzby. Vysledkem této skutecnosti je vétsi mira nejistoty
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zédkaznikt pii pfijimdni sluzby; a to bez ohledu na fakt, zda se jednd o sluzbu trzni,
nebo vefejnou, ¢i neziskovou. Zdkaznik ma tak ztizen vybér mezi konkurujicimi si
poskytovateli podobnych sluzeb. Tuto nejistotu se marketing sluzeb snazi prekonat
posilenim marketingového mixu sluzeb o prvek materidlni prostiedi, zdiraznénim
vyznamu komunika¢niho mixu a zaméfenim se na vytvéfeni silné znacky, popiipadé
obchodniho jména firmy nabizejici dané sluzby. Zatimco producenti zbozi ve snaze
dosdhnout lepsich vysledkt nabizeji ke svému hmotnému zbozi doplinkové ne-
hmotné sluzby, producenti sluzeb se snazi o co nejvétsi zhmotnéni nabizené sluzby.
Tento princip zachovavaji i sluzby ve vefejném sektoru. Zvykli jsme si na to, Ze je
pro nds vyznamny pojem Narodni divadlo v Praze, odlétdme z letisté Leose Jandcka
v Mo$nové nebo vyuzivime zdravotni péce Nemocnice na Homolce v Praze. Tyto
pojmy mame spojeny s jedine¢nosti, kvalitou, umisténim i s dobrou architekturou.

Nehmotnost sluzeb je pfic¢inou, ze zdkaznik obtizné hodnoti konkurujici si
sluzby, obdv4 se rizika pfi ndkupu sluzby; klade diiraz na osobni zdroje informaci
a jako zdklad pro hodnoceni kvality sluzby vyuzivd zejména doporuceni zndimych
a rodiny neboli Gstni reklamu. V ptipadé ziskovych sluzeb vefejného sektoru
pouziva cenu.

Management firmy musi reagovat omezenim sloZitosti poskytovani sluzby (napfi-
klad lékaf pacientovi vysvétli pribéh a podminky [écby), zdiraziiovinim hmotnych
podnéta sluzby (divadla pfipravuji reprezentativni programy svych predstaveni), ddle
vyuzitim jiz zminéné Gstni reklamy (osobni doporucenti stévajicich zdkaznikd — kli-
entil) a zejména zaméfenim se na kvalitu sluzeb prezentovanou znackou, ziskdnim
ptislusného certifikdtu a podobné.

Neoddélitelnost sluzeb od poskytovatele sluzeb
Produkci a spotfebu zbozi Ize od sebe oddélit. Tepld bunda je usita v 1ét¢, doddna do
velkoobchodu, maloobchodu a posléze pred zimni sezonou zakoupena zdkaznikem.
Zékaznik, ktery si bundu vezme s sebou na dovolenou s cestovni kanceldfi na zimni
pobyt v hordch, ziskdvd sluzbu spocivajici v poskytnuti dopravy na misto, ubytova-
cich sluzeb a stravy. Sluzba je produkovdna v jeho pfitomnosti, to znamend, Ze z4-
kaznik se zticastni poskytovani sluzby, je tedy neoddélitelnou soucdsti jeji produkee.

Jednd se o dalsi charakreristickou vlastnost sluzby. Poskytovatel sluzby a zdkaznik
se musi setkat v misté a v ¢ase tak, aby vyhoda, kterou zdkaznik ziskdv4 poskytnutim
sluzby, mohla byt realizovdna. Zikaznik zpravidla nemusi byt pfitomen po celou
dobu poskytovini sluzby (jidlo v restauraci je uvafeno bez jeho osobni pfitomnos-
ti). Dokonce i v ptipadé nékterych tzv. profesiondlnich sluzeb, naptiklad pravnich
zéstupctll, nemusi byt nutné jejich klient pfitomen pfi projedndvéni svého ptipadu.

Pt{tomnost zdkaznika zpravidla vyzaduji mnohé zdravotni a osobni sluzby, jako
naptiklad lékat nemuze pacienta osetfit bez jeho Gcasti, kadefnice neud¢ld novy tces
bez osobni pfitomnosti zdkaznika apod.

K vzdjemnému spojeni zdkaznika s producentem sluzby (jejich interakei) prispiva
marketing sluzeb. Producenta sluzby lze v nékterych ptfipadech nahradit strojem
(napiiklad prodejnim automatem jizdenek pro méstskou hromadnou dopravu).
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Neoddélitelnost md vliv na vyuzivini marketingovych ndstrojii nejen pii pro-
deji, ale i pfi vyvoji sluzeb. Zatimco zbozi je nejprve vyrobeno, potom nabidnuto
k prodeji, proddno a spotiebovino, neoddélitelnost pusobi casto tak, ze sluzba je
nejprve proddna a pak teprve produkovdna a ve stejny cas spotfebovédna. Je tomu
tak v pfipadé hromadné dopravy, koupé dovolené, navstévy divadla nebo koncertu.
Kupujeme-li zbozi, je ndm jedno, jakym zptisobem bylo vyrobeno, zajimd nés jen
jeho tcelnost a s tim souvisejici kvalita. V ptipadé koupé sluzby je jeji neoddélitelnost
od produkce a nutnost ptitomnosti zikaznika v prabéhu poskytovani sluzby pticinou
zvyseného vyznamu vlivu tohoto procesu na celkovou kvalitu sluzby. Casto i mala
zména pribéhu poskytovani sluzby ma vliv na to, jak zdkaznik vnimd vysledny efekt.
Divak, ktery si zakoupi vstupenku do divadla proto, Ze se té$i na vystoupeni svého
oblibeného herce, je zklaman, dojde-li ke zméné v obsazeni pfislusné role. Jinymi
slovy, o¢ekdvand vyhoda nabizend sluzbou mu neni poskytnuta.

Neoddélitelnost sluzby je i pfi¢inou ¢astéjsiho vzniku lokdlnich monopoli
poskytovatelit nékterych sluzeb, a to pfedevsim tehdy, je-li osoba nebo firma po-
skytujici sluzbu néé¢im jedine¢nd. Nelze-li oddélit sluzbu od poskytovatele a posky-
tovatel sluzby md pouze omezenou produkéni kapacitu, vznikd mistni monopol
poskytovatele. Poskytovatel této jedine¢nosti svého postaveni vyuziva k stanoveni
vy$si ziskové marze v cené nebo v ptipadé neziskovych organizaci vefejného sek-
toru vznikaji fronty. Tento typ monopolu je napiiklad zohlednén nové v moznosti
pacienta zvolit si oSetfujiciho lékate a zaplatit si tak tento pfednostni nadstandard.

Neoddélitelnost sluzeb od poskytovatele sluzeb je pri¢inou, ze zdkaznik je spo-
luproducentem sluzby. To znamend, Ze naptiklad student neslozi zkousku ani po
sebelepsim vykladu ucitele, pokud se na zkousenou latku sim nepfipravi. Zdkaznik
se ¢asto podili na vytvéfeni sluzby spolu s ostatnimi zdkazniky. Piikladem je vysled-
nd atmosféra na koncertu, kterou vytvati svou sluzbou jak Jand¢kova filharmonie,
tak castnici pfedstaveni. Nékdy musi zékaznik cestovat na misto produkce sluzby,
napfiklad navstivit divadelni pfedstaveni v Ndrodnim divadle v Praze.

Management firmy musi reagovat snahou o oddéleni produkce a spotieby sluzby
(naptiklad vyuka na vysokych skoldch provddéna formou e-learningu.)

Diéle musi reagovat fizenim vztaht zékaznik—producent (napiiklad pfi fizeni
nepravidelné poptévky po urcitych sluzbich v sezonnim obdobi firmy nabizeji svym
zdkaznikam slevy, kdy?Z pfesunou poptévku do jiného obdobi).

Rovnéz je vhodné zdokonalovéni systémi doddvky sluzby, tedy vyuziti prodejnich
automatd, rezerva¢nich systémii apod. — takto se dd neoddélitelnost sluzby od jejiho
producenta eliminovat.

Heterogenita

Heterogenita neboli variabilita ¢i proménlivost sluzeb souvisi predevsim se stan-
dardem kvality sluzby. V procesu poskytovdni sluzby jsou pfitomni lidé, zdkaznici
a poskytovatelé sluzby. Jejich chovani nelze vzdy pfedvidat, v ptipadé zdkazniku je
dokonce obtizné stanovit urcité normy chovéni. (Pfesto jsou u mnoha typi sluzeb
tyto normy stanoveny, napiiklad pravidla chovéni cestujicich hromadnou dopravou).
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Nelze provddét vystupni kontroly kvality pfed doddnim sluzby tak, jako tomu
byvé u zbozi. Proto je mozné, ze zptisob poskytnuti jedné a téze sluzby se lisi, a to
dokonce i v jedné firmé (kazdy ucitel mtze nabidnout jinou kvalitu své vyuky
a i konecny vysledek — pripravenost zaka — se muze lisit). Mize dojit i k tomu, Ze
jeden a tyZ ¢lovék muze v jediny den poskytnout jinou kvalitu jim nabizené sluzby:
svézi a odpocaty lektor dopoledne piednese Zivou a zajimavou predndsku, zatimco
vecer je unaveny a nezabyv4 se prili§ vysvétlovanim obtiznych mist a piiklady z praxe.

Variabilita vystuptl procest poskytovini sluzeb, tj. jejich vysledného efektu,
zvy$uje vyznam vytvdfeni postaveni sluzby ve vztahu ke konkurenci a md vliv také
na zduraznovani jména organizace a znacky.

Nehmotnost a heterogenita sluzeb vedou téz k tomu, Ze sluzby lze jen obtizné
patentovat. V nékterych ptipadech se setkdvime s franchisingem nékterych sluzeb,
napiiklad poskytovéni rychlého obcerstveni KFC (Kentucky Fried Chickens), hotelo-
vych sluzeb nebo poradenskych sluzeb, kdy je do jisté miry chranén zptsob, tj. proces
poskytovdni sluzby. Heterogenita sluzeb a vétsi acast lidi pfi procesu poskytovani
sluzby vedou k tomu, Ze vstup na trh sluzeb je snadnéjsi a je zde vice konkurentu.
Je to dusledek nizs$i moznosti patentové ochrany vystupti a nizsi potfeby vstupniho
kapitalu.

Heterogenita sluzby je pficinou, ze zdkaznik nemusi vzdy obdrzet totoznou kva-
litu sluzby, také si obtizné vybird mezi konkurujicimi si produkty a musi se ¢asto
podrobit pravidliim pro poskytovani sluzby tak, aby byla zachovina konzistence jeji
kvality. Napiiklad Zadatel socidlni ddvky musi prokdzat své ndroky a zdroven musi
presné dodrzet predepsany postup pfi poddvdni zddosti a dodrzovdni dalsich pravidel.

Management organizace poskytujici sluzby musi na tuto vlastnost sluzby reagovat
stanovenim norem kvality chovdni zaméstnanct a jejich vychovou a motivaci, spolu
s vybérem a pldnovanim procesii poskytovani sluzeb.

Znicitelnost sluzby

Nehmotnost sluzeb vede k tomu, Ze sluzby nelze skladovat, uchovévat, znovu pro-
ddvat nebo vracet. Sedadlo v divadle, misto v letadle, schopnosti marketingového
poradce ¢i znalosti jazykového lektora, které nejsou vyuzity, tedy proddny v case, kdy
jsou nabizeny, nelze skladovat a prodat pozd¢ji. Pro dany okamzik jsou ztracené,
znicené.

Neznamend to, ze $patné poskytnuté sluzby nelze reklamovat. Jen v nékterych
ptipadech lze vSak nekvalitni sluzbu nahradit poskytnutim jiné, kvalitni. Prohra-
ny soudni spor vinou $patného advokdta nelze nahradit, zatimco dojem ze $patné
ptedndsky v soukromé jazykové skole Ize po reklamaci zlepsit poskytnutim ndhradni
lekce. U placenych sluzeb vétSinou lze ndhradou vritit zaplacenou cenu sluzby,
ptipadné poskytnout slevu z ceny. Je mozné, Ze reklamaci $patné stfizeného tcesu
dosdhnete slevy z ceny, nelze ale bohuzel ,,vritit“ $patné ostithanou hlavu.

Dusledkem pro marketing je snaha sladit nabidku s poptévkou, tj. kapacity
producentt s redlnym kupnim potencidlem predpoklddaného trhu sluzby. To vede
ke zna¢né flexibilité cen sluzeb. Znicitelnost sluzby je pficinou, ze zdkaznik sluzbu



