Marketing nehmotného produktu resp. vlastnosti sluZeb

Marketing v souvislosti s charakterem produktu chapeme jako néastroj realizace vymény toho,
co mame a co je hodnotné za néco, co potfebujeme. Na to, aby marketing plnil tuto zékladni
funkci, tedy aby byl nastrojem, kterym se realizuje cil organizace, aby byl nastrojem vymény
toho, co mame (nase aktivity), a toho, co potiebujeme (potfebné zdroje), musime mit jasno
VvV tom, jaké jsou naSe cile, jaké je nase postaveni a faktory, které mohou nasi organizaci
ovlivnit a hlavné jaké jsou charakteristiky naSeho produktu.

Jinymi slovy fe¢eno, musime si uvédomit charakter toho, co nabizime, tedy:

e Co vlastn¢ nabizime — vyrobky, sluzby, myslenky?

¢ Komu je nase nabidka uréena — kdo je nasi cilovou skupinou, nasim klientem?

e Jakou pottebu uspokojujeme?

e Lze tuto potiebu uspokojit 1 jinym zplUsobem, jinymi prostiedky, s pomoci jinych
subjekt?

e Nakolik je dulezité uspokojeni dané potieby pro nasi cilovou skupinu?

e Pokud nabizime vice aktivit pro vice cilovych skupin, ktera cilova skupina je nejvétsi
a kterd aktivita pfinasi nejvetsi uzitek?

e Skym vstupujeme do styku v procesu vymény naseho produktu za néco, co
potfebujeme?

Ujasnime si tedy, co od nas oCekavaji nase cilové skupiny, resp. zakaznici, klienti, jaké je
chovani a motivace sponzord, poskytovateli granti ¢i donatorti, co by si na nasi praci prali
zménit podniky, jak se bude vyvijet politika a v jejim duchu také statni sféra, jaké jsou
potfeby a prani médii, jaky mame vztah se svymi konkurenty, zda je lepsi s nimi soupefit ¢i
spolupracovat.
Abychom dokazali Gspésné obstat v feSeni téchto tloh, méli bychom umét odpovédét na
otazky typu:

e Kdo je pfijemcem naSeho produktu?
Je s nami spokojeny?
Kdo mtiZe ovlivnit nasi organizaci nebo kvalitu naseho produktu?
Jakou potiebu uspokojujeme — fyziologickou, socialni nebo potiebu seberealizace?
Kdo uspokojuje stejnou potiebu jako my?
Kdo uspokojuje tu stejnou potiebu a jakym zptisobem?
Umime odhadnout budoucnost?
Které naSe produkty uz nejsou zadané, které jsou zddané a které budou hitem (napf.
V nasledujicim roce)? Vime, jaky maji podil na naSem produktovém portfoliu?
e Vime, ¢eho vlastné chceme dosahnout v soucasnosti a v budoucnosti?

Charakteristiky nehmotného produktu, tj. sluzeb

Organizace ve vefejném sektoru nabizeji produkty hmotného charakteru, tedy vyrobky (napf.
knihy), nebo nehmotného charakteru, jako jsou napft. riizné vzdélavaci akce, projekty, nové
,myslenky* — ¢innost enviromentalnich instituci, zenské organizace, zdravotni organizace,
apod. V souvislosti s marketingem myslenek hovotime o tzv. cause marketingu. Kazdopadné
se shodneme na tom, Ze ve verejném sektoru se produkuji pievazné sluzby.

V minulosti se vyznam sluzeb pro narodni hospodaistvi velmi podcenoval. Tento ptistup ke
sluzbdm mél hluboké koteny, pochazel od Adama Smithe, ktery v roce 1776 popsal sluzby
jako statky, které ,,neprodukuji zddnou hodnotu®. Stejné se k sektoru sluzeb stavél Karel



Marx, ktery rozdéloval ekonomické sektory na produktivni a neproduktivni. Toto pojeti
pievzala centralné planovana ekonomika a vysledkem bylo podcenéni celého sektoru a jeho
zaostavani za vyvojem béznym v zépadnich ekonomikach o né¢kolik desitek let.

K piekotnému rozvoji sektoru doslo pak béhem transformace pocatkem 90. let 20. stoleti.
V soucasné dob¢ vysvétluji podstatu sluzeb nejlépe americti autofi Kotler a Armstrong
(1997), kteti chdapou sluzbu jako ,, ...jakdkoliv ¢innost nebo vyhodu, kterou jedna strana miize
nabidnout druhé strané, je v zasadé nehmotnd a jejim vysledkem neni viastnictvi. Produkce
sluzby muze, ale nemusi byt spojena s hmotnym produktem."”

Pride a Ferell (1991) na sluzby naziraji oproti tomu jako na ,,... soubor hmotnych a
nehmotnych prvku obsahujicich funkcni, socialni a psychologické uzitky nebo vyhody.
Produktem miize byt myslenka, sluzba nebo zbozi ¢i kombinace vsech tii vystupu. *

A kone¢né do tietice Sasser (1978) uvadi, Ze sluzby se skladaji ze t¥i prvka — materialnich
prvki, smyslovych pozitki a psychologickych vyhod nabidky. Materidlni prvky sluzby jsou
veskeré hmotné slozky sluzby, které sluzbu doplituji nebo umoznuji jeji poskytnuti (napf.
pomucky pro handicapované ve stacionafi), smyslové pozitky, které poskytnuti sluzby
doprovazeji (hluk, ticho, viiné apod.) a psychologické vyhody nabidky jsou pak subjektivni,
kazdy zakaznik je pocit'uje jinak, je tedy velmi obtizné je vymezit.

Ty organizace, které nabizeji vyrobky, maji znacnou vyhodu, protoze nabizeji néco, co lze
vidét a porovnat, popf. s ¢im jsou dlouholeté zkuSenosti. Oproti tomu jsou ty organizace, které
poskytuji nehmotné sluzby logicky v nevyhodé. Na rozdil od toho, co lze vzit do ruky a
ohmatat, je tézké ,,vidét“ projekt na podporu posileni lokdlni demokracie. Jak budeme
,vedet, ze projekt bude Uspésny? Organizace vetejného sektoru zkratka nabizeji hmotné i
nehmotné produkty, pficemz ty hmotné byvaji Casto jen ndstrojem dosazeni nehmotného
(vystavba utulku pro psy — ochrana zvitat). Je dobré si uvédomit, ze spole¢nymi vlastnostmi
sluzeb jsou:

e Nehmotnost — produkt nelze pfedem vyzkouset, ohmatat, prohlédnout si ho.
Neoddé¢litelnost — poskytovani produktu probiha soucasné s jeho spotiebou.
Proménlivost — ten, kdo produkt (sluzbu) poskytuje, udava jeho kvalitu.

Znicitelnost — z vySe uvedenych diivodi nelze produkt skladovat.

Nemoznost vlastnictvi — ani ho vlastnit.

Nehmotnost je necharakteristi¢téjsi vlastnosti sluzeb a od ni se odvijeji dalsi vlastnosti.
Cistou sluzbu nelze zhodnotit Zzadnym fyzickym smyslem — nelze si ji pfedem prohlédnout a
jen v malo piipadech ji lze vyzkouSet. Mnohé vlastnosti, na které se pii podpoie prodeje
odvolava reklama a které zdkaznik mulze ovéfit pouhym pohledem, zistdvaji pii prodeji
sluzeb zakaznikovi skryté. Nékteré prvky, které predstavuji kvalitu nabizené sluzby, jako
napi. spolehlivost, osobni pfistup poskytovatele sluzby, divéryhodnost, jistota apod. lze
ovétit az pfi ndkupu a spotiebé sluzby. Vysledkem je véEtsi mira nejistoty zakaznikl pti
poskytovani sluzby bez ohledu na to, zda se jedna o sluzbu trzni ¢i vefejnou, neziskovou.
Zakaznik tak ma ztizeny vybér mezi konkurujicimi si poskytovateli podobnych sluzeb. Tuto
nejistoto se marketing sluzeb snazi ptekonat posilenim marketingového mixu sluzeb o prvek
materidlniho prostfedi, zdlraznénim vyznamu komunika¢niho mixu (usnadnéni tzv. ustni
reklamy — osobni doporuceni odvijejici se od vysoké kvality sluzeb) a zaméfenim se na
vytvareni silné znacky, popf. obchodniho jména firmy nabizejicich dané sluzby. V Eeské praxi
se tyto zasady sice pomalu,ale jisté¢ zacinaji vyuzivat. Propagaci znacky vyuziva napiiklad
cestovni kancelaf Fischer, velké hotely a zahrani¢ni spolec¢nosti pisobici na naSem tzemi.
Z neziskovych organizaci udélala v téchto aktivitach velky pokrok napf. spole¢nost Clovék
V tisni, o.p.s. Zatimco producenti zbozi ve snaze dosdhnout lepSich vysledkli nabizeji ke
svému hmotnému zbozi jesté doplitkové nehmotné sluzby, producenti sluzeb se snazi o co
nejvetsi zhmotnéni nabizené sluzby.



Neoddélitelnost vyplyva z toho, ze produkci a spotfebu zbozi od sebe nelze odd¢lit, coz u
produkce a spotieby zbozi lze. Plavky jsou usity v zimé¢, dodany do velko- a maloobchodu a
poté pied letni sezonou zakoupeny zakaznikem. Zakaznik, ktery si s sebou plavky vezme na
dovolenou s cestovni kancelaii k mofi, ziskava sluzbu spocivajici v zasadé v poskytnuti
dopravy na misto, ubytovacich sluzeb a stravy. Sluzba je produkovéna v jeho pfitomnosti, to
znamena, ze zdkaznik se zucastiiuje poskytovani sluzby, je tedy neoddélitelnou soucasti jeji
produkce. Producent a zakaznik se museji setkat v mist¢ a Case tak, aby vyhoda, kterou
zékaznik ziskava poskytnutim sluzby, mohla byt realizovana. Lékat nemlze pacienta oSetfit
bez jeho ucasti, kadeinice nemize zakaznika ostiihat bez jeho ucasti. Jindy zdkaznik nemusi
byt pfitomen po celou dobu poskytovani sluzby, napt. jidlo v hotelu je uvaieno bez jeho
pritomnosti. Producenta sluzby lze dokonce n€kdy nahradit i strojem, napt. bankomatem. I
Vv tomto piipad€ dochazi vSak i interakci zakaznik — producent.

Neodd¢litelnost ma vliv na vyuzivani marketingovych néstroji nejen pii prodeji, ale i pfi
vyvoji sluzeb. Zatimco zbozi je nejprve vyrobeno, potom nabidnuto k prodeji, proddno a
spotiebovano, neoddélitelnost plisobi Casto tak, Ze sluzba je nejprve prodéna a pak teprve
vyprodukovana a ve stejny Cas spotfebovana. Je tomu tak v ptfipadé hromadné dopravy,
koupé€ dovolené, navstévy divadla nebo koncertu. Kupujeme-li zbozi, je ndm jedno, jakym
zpusobem bylo vyrobeno, zajima nas jen jeho ucelnost a s tim souvisejici kvalita. V ptipadé
koupé sluzby je jeji neoddélitelnost od produkce a nutnost ptitomnosti zakaznika v pribéhu
poskytovani sluzby pfi¢inou zvySeného vyznamu vlivu tohoto procesu na celkovou kvalitu
sluzby. Casto i mala zména pritb&hu poskytovani sluzby mé vliv na to, jak zakaznik vnima
vysledny efekt. Divak, ktery si koupi listek na predstaveni, se t&€$i na vystoupeni svého
oblibeného herce. Dojde-li na posledni chvili ke zméné v obsazeni ptislusné role, je zklaman.
Jinymi slovy, ocekdvana vyhoda nabizena sluzbou mu neni poskytnuta.

Neodd¢litelnost sluzby je pfi¢inou i1 c¢astéjSiho vzniku lokalnich monopoll poskytovatelt
nekterych sluzeb, a to predevsSim tehdy, je-li osoba nebo firma poskytujici sluzbu nécim
jedinecnd. Nelze-li oddélit sluzbu od poskytovatele a poskytovatel sluzby ma pouze
omezenou produkéni kapacitu, vznikd mistni monopol poskytovatele. Poskytovatel této
jedinecnosti svého postaveni vyuziva ke stanoveni vyssi ziskové marze v cené. Tento typ
lokalniho monopolu vyuZiva napf. mistni opravai pracek v malé vesnici. Stejné tak mize
vyuzit své vyjimecnosti mistni 1ékar, advokat, umélec.

Management organizace by mél na neoddélitelnost sluzeb reagovat snahou o oddéleni
produkce a spotfeby, fizenim vztahti zdkaznik — producent a zdokonalovidnim systémi
dodavky sluzeb.

Heterogenita, ¢ili proménlivost nebo variabilita sluzeb souvisi pfedevS§im se standardem
kvality sluzeb. V procesu poskytovani sluzeb jsou piitomni lidé, zakaznici a poskytovatelé
sluzby. Jejich chovani nelze vzdy ptedvidat, v ptipad¢ zdkaznikii je dokonce obtizné stanovit
urcité normy chovani. Pfesto jsou u mnoha typu sluzeb tyto normy stanoveny, napf. pravidla
chovani cestujicich hromadnou dopravou. Nelze provadét vystupni kontroly kvality pted
dodénim sluzby tak, jako tomu byva u zbozi. Proto je mozné, Ze zpisob poskytnuti jedné a
téze sluzby se 1i§i, a to dokonce i vjedné firm¢. Kazda kadefnice miize nabidnout jinou
kvalitu sluzby 1 jiny vysledek, obdobné je to napf. u chirurgt. Kvalita sluzby (i¢esu, operace)
se mize lisit. Muze dojit i k tomu, Ze jeden a tyz ¢lovék muze tentyz den poskytnout jinou
kvalitu nabizené sluzby. Svézi a odpocaty lektor dopoledne piednese Zivou a zajimavou
piednasku, zatimco vecer je unaveny a nezabyva se pfili§ vysvétlovanim obtiznych mist a
uvadénim piiklada z praxe.

Proménlivost vystupli procestt poskytovani sluzeb, tj. jejich vysledného efektu, zvysuje
vyznam vytvatreni postaveni sluzby ve vztahu ke konkurenci a ma vliv také na zdaraziovani



obchodniho jména a znacky. Nehmotnost a heterogenita sluzeb vedou téz k tomu, Ze sluzb lze
jen obtizn¢ patentovat. V nékterych piipadech se setkavame s franchisingem nékterych
sluzeb, napt. poskytovani rychlého obcerstveni (McDonalds, KFC), hotelovych sluzeb,
poradenskych sluzeb, kdy je do jist¢é miry chranén zptsob, tj. proces poskytovani sluzby.
Heterogenita sluzeb a vétsi tcast lidi pii procesu poskytovani sluzby vedou k tomu, ze vstup
na trh sluzeb je snadnéjsi a je zde vice konkurentl. Je to disledek nizsi patentové ochrany
vystuptl a niz§i potieby vstupniho kapitalu.

S heterogenitou sluzeb by se mél management vypotfadat stanovenim norem chovani
zamg&stnancl, jejich vychovou a motivaci, a kone¢n¢ vybérem a pldnovanim procest
poskytovani sluzeb.

Znicitelnost je dusledkem jiz uvedenych vlastnosti sluzeb: nehmotnost sluzeb vede k tomu,
ze sluzby nelze skladovat, uchovavat, znovu prodavat nebo vracet. Sedadlo v divadle, misto
na zajezdu, schopnosti marketingového poradce ¢i znalosti jazykového lektora, které nejsou
vyuzity, tedy prodany v Case, kdy jsou nabizeny, nelze skladovat a prodat pozdé&ji. Pro dany
okamzik jsou ztracené, zniCené. Neznamenda to vSak, Ze Spatné poskytnuté sluzby nelze
reklamovat. Jen v nékterych ptipadech lze vSak nekvalitni sluzbu nahradit poskytnutim jiné,
kvalitni. Nepovedenou operaci vinou nezkuseného chirurga nelze nahradit, zatimco dojem ze
Spatné prednédsky v soukromé jazykové skole lze po reklamaci zlepsit poskytnutim ndhradni
lekce nebo vyménou lektora.. VEtSinou lze ndhradou vrétit zaplacenou cenu sluzby, ptipadné
poskytnout slevu z ceny. Je mozné, Ze reklamaci Spatné stfizeného ucesu dosahnete slevy
Z ceny, nelze bohuzel vratit Spatné ostfihanou hlavu. Nastésti vlasy rychle rostou.

Dusledkem pro marketing management je snaha sladit nabidku s poptavkou, tj. kapacity
producentil s redlnym kupnim potencidlem ptedpokladaného trhu sluzby, planovanim
poptavky a vyuzitim kapacit (napf. posileni pracovnic na prepazkach v dobé danovych
pfiznéni, prodlouzeni oteviraci doby pfed vdnocemi), najiménim zaméstnancli na castecny
uvazek v dobé narazové poptavky, ptipadné spolupraci s organizacemi podobného zaméteni
(napft. Zivelné katastrofy u charitativnich organizaci). Znicitelnost sluZzeb vede také ke znacné
flexibilité cen sluzeb (sezonni slevy na dovolené v zahranici).

NemoZnost vlastnictvi sluzby souvisi s jeji nehmotnosti a zniCitelnosti. Pfi ndkupu zbozi
pfechéazi na zédkaznika pravo zbozi vlastnit. Pfi poskytovani sluzby neziskdva sménou za své
penize zakaznik zadné vlastnictvi. Kupuje si pouze pravo na poskytnuti sluzby, napt. Cas
soukromého 1ékatfe spolu s casové omezenym vyuZitim jeho vybaveni, nebo pravo pouZzit
vefejny dopravni prosttedek, pfipadné zaparkovat na urCitém misté. V piipad¢ vetejnych
sluZzeb je mu toto pravo vyuZzivat sluzby produkované statem (statni spravou a samospravou a
Ji zfizovanymi organizacemi) nabizenou sménou za jim placené¢ dan€ nebo socidlni a
zdravotni pojisténi.

Nemoznost vlastnit sluzbu ma vliv na konstrukei distribu¢nich kanald, jimiz se sluzba dostava
k zékaznikiim. Distribu¢ni kanaly jsou obvykle pfimé nebo velmi kratké. Na zprostiedkovatel
nemuze prechdzet vlastnické pravo, jako tomu zpravidla byvd u vyrobki. Namisto toho
mohou nabizet prava k poskytnuti sluzby.

Management musi reagovat zdiraznénim vyhod nevlastnéni a moznosti ptipadné substituce
sluzeb za zbozi, a také peclivym vybérem zprostfedkovateld.

Ukol: Naleznéte vyse uvedené viastnosti sluzeb u vami zvolenych verejnych, neziskovych
sluzeb, napr. sluzby méstského uradu, sluzby divadla nebo sluzby knihovny.



Strategie produktu sluzby

VétSina organizaci poskytuje tzv. mix sluzeb, tzn. vice ¢i méné rozsahly sortiment
nabizenych sluzeb. O sortimentu sluzeb hovotime jako o hloubce a Sifce nabizenych sluzeb.
Portfolio produkta organizace je zpravidla vysledkem:

okamzité reakce na chovani konkurence,
historie kultury organizace

pozadavky zakaznikl

reakce na zmény technologii

akvizici a sluCovani.

Rozhodovani o sortimentu sluzeb ma pro organizaci strategicky vyznam. To se tyka i
organizaci pusobicich ve vetfejném sektoru. I tam zaZeni ¢i rozsifeni sortimentu pfinasi usporu
nebo zvyseni nakladii miize znamenat lepsi nebo efektivnéjsi uspokojovani potieb uzivatelt
sluzeb. Nabidku sluzeb musi organizace pfizpisobit svym schopnostem, disponibilnimu
zafizeni a disponibilnimu kapitalu. Audit produktu odpovida na nasledujici otazky:

Jaké vyhody od sluzby ocekévaji zakaznici?

Jaka je stavajici a predpokladand dostupnost zdroji potfebnych pro poskytovani
sluzby (technické, lidské, kapitalové)?

Jaké vyhody nabizi produkt ve srovnani s konkurenci?

Poskytuje konkurence svym produktem zékazniktim vétsi vyhody a je to pficinou ztrat
organizace?

Dokéze ta ¢i ona sluzba pfindSet organizaci dostatecny zisk (v ptipadé vefejnych
sluzeb je sluzba poskytovana efektivné)?

Dostava se sluzba (predevsim veiejnd) k cilovym zakazniklim, a je tedy vynakladani
zdroji na jeji produkci ucelné?

Nastrojem, ktery prehledn¢ udava ptehled portfolia produktd, matice $ife sortimentu:

Priklad: Matice sire sortimentu méstskeho zabavniho a vzdélavacich centra

Sife sortimentu (produkéni Fady)
Segment predikolni déti | Zkolni mladez | teenageti dospéli
Hloubka jazykove kurzy | hodebni a taneéni kurzy | jazvkove
prodokémi | pro pfedikolni | vytvarna kurzy a korzy
rady dét vichova dalsiho
vzdélivani

cvifem pro divadelni jazykove actobic

matky ¢ détmi | kronzky kurzy

picdikolni filmovi a sportovni zibavni

vychova divadelni turnajge, pofady

piedstaveni koncerty popu
a rockn

Vytvoreni optimalniho portfolia sluzeb mize organizace dosahnout, dokaze-li:

Vybrat vhodné sluzby do produkéniho mixu

Stanovit optimalni rozsah nabizeného sortimentu

Poznat sluzby ptinésejici co nejvétsi zisk

Vytvofit pro svou nabidku co nejlepsi pozici na trhu, tzn. pfedstavit je zékazniklim co
nejlépe ve vztahu ke konkurencni nabidce.



Neméné dulezita je analyza zdroju, které ma organizace pro urcité strategie k dispozici:

e Vsituaci, kdy se bude snazit prodat vétSi mnozstvi existujicich sluzeb stavajicim
klientiim, bude vyuzivat stavajici kapacity, zafizeni a postaveni na trhu.

e Pokud se bude snazit o prodej stavajicich sluzeb novym klientim, bude vyuzivat
stavajici kapacity a zafizeni, ale bude pronikat na neznamy trh, resp. na trh, ktery pro
ni neni jesté ustaven.

e Kdyz se bude snazit o prodej novych sluzeb novym zékaznikim, bude pracovat
S existujicim trznim potencialem, ale dosud nema zjistény kapacity a zafizeni, navic
zdroje jesté neexistuji.

Zivotni cyklus
Stejné jako vyrobky prochdzi i sluzby svym zivotnim cyklem. Ten mé podobné jako u
¢lovéka nekolik fazi:

e faze zrodu — zavadéni na trh - nova myslenka, novy zplsob feSeni problému,

e faze ristu- rostouci poptavka po produktu,

e faze zralosti - poZzadavky na dany produkt stagnuji a nasledn¢ klesaji,

e faze utlumu - postupné stahovani produktu z ¢innosti.
Muze pochopitelné¢ dochazet k nékterym modifikacim, coz znamena, Ze nckteré faze jsou
krat§i nebo je lze zcela vynechat (napf. strmy rast a posléze rychly utlum). K hlavnim
poznatkim ziskanym na zaklad¢é tohoto modelu patii rozpoznani nutnosti vyvoje nového
vyrobku managementem tak, aby bylo mozno udrzet objem prodeje, popt. jeho rdst a rust
zisku. Kazd¢ stadium zivotniho cyklu ma vliv na konkrétni marketingovou strategii a ziskovy
potencial z téchto rozdilnych ptilezitosti je nutno vyuzit.

Vyznam znacky

Tradi¢ni uloha znacky spocivala v rozliSeni produktii. Stale Castéji byla znacka pouzivana
jako soucast vytvareni urCité image, a tedy 1 rozliSeni organizaci, zejména na konkuren¢nich
trzich. V oblasti sluZzeb ma znacka kromé téchto uloh dalsi vyznamnou roli, napomaha totiz ke
zhmotnéni a vytvareni pfedstavy o sluzbé v mysli zékaznikt. Ptispiva ke zvyseni
divéryhodnosti produktu, zejména pii prodeji luxusnéjsich sluzeb a ve finanénim sektoru.

V oblasti sluzeb je znacka Castéji spojovana se jménem organizace nez s pojmenovanim
(znackou) urc€ité sluzby. Spojeni s dobrymi referencemi o poskytnutych sluzbach pomoci
ustni reklamy pomaha vytvaret emociondlni svazky mezi organizaci a jejimi zdkazniky, které
podporuje koncepce marketingu vtahti. Intenzivni vytvareni dobrych vztahti s jednotlivymi
trhy organizace prispiva k dobré image organizace ve spolecnosti a k budovani znacky.
Existence znacky pak pfispiva k obeznamenosti se sluzbou, omezuje v mysli zakaznika
rizikovost nakupu, ktera je pfi nakupu sluzby diky jeji nehmotnosti vétsi nez pii nakupu
zboZzi. K tomu pouZivaji organizace jednak referencnich trhii a Gstni reklamy, jednak riznych
prvkl podpory prodeje. K povédomi o znacce prispiva jeji opakovani nejen riznymi formami
komunikace, ale i jeji uzivani na firemnich pisemnostech, zatizenich a budovach patticich
organizaci. Znacka je vSak pouze tak dobra, jako je jeji povest, a jakékoliv nenaplnéni
o¢ekavani zakaznika v souvislosti se sliby, které organizace prostfednictvim komunikace a
znacky predklada, vede k poskozeni image sluzby.

Ukol: Zamyslete se nad znackami v trznim sektoru i nad znackami sluzeb. Maji podle Vis
skutecné takovy vyznam, jaky je jim vySe pripisovan? MiiZete pritom vyuZit casopisu
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Shrnuti kapitoly:

Organizace vefejného sektoru nabizeji prevazné sluzby, jejichz typickymi vlastnostmi je
nehmotnost, neoddélitelnost, heterogenita, zni¢itelnost a nemoznost vlastnictvi. Za tim se
skryva skuteCnost, ze sluzby nelze skladovat; pokud existuji néjaké distribucni kandly, tak
jsou velmi kratké; neexistuje patentova ochrana; v sektoru sluzeb neexistuje masova
produkce, proto je obtizné je standardizovat; sluzby nelze balit; nelze poskytovat vzorky;
vzhledem k nehmotné povaze sluzeb je obtizné vyuzit v oblasti sluzeb ekonomické teorie
nabidky, poptavky a nakladi; monetarni hodnota se vyjadiuje spiSe v jinych ukazatelich nez
je cena, jako napft. kvalita, ochota, zaruka; a konecné symbolismus vyplyva v ptipadé sluzeb
spiSe z jejich vykonu nez z vlastnictvi. Vzhledem k heterogenité, tj. proménlivosti sluzeb je
nutné si uvédomit, ze nelze zobecniovat ani vlastnosti sluzeb, ani funkéni rozdily z nich
vyplyvajici u veskerych sluzeb.

produktl. V navaznosti na vlastnosti sluzeb se odviji 1 strategie produktu sluzby, pii niz hraje
vyznamnou roli znalost Zivotniho cyklu produktu a vyznamu znacky ve sluzbach. Protoze
vétSina organizaci poskytuje mix sluzeb, musi mit jasno v tom, jaké ma portfolio sluzeb.
V tom ji pomaha sestaveni matice Sife sortimentu, ktera poskytuje ptehled o hloubce a Sitce
nabizenych sluzeb.

Otazky k zamySleni:
Jaké jsou charakteristiky sluzeb a jak na né musi reagovat management organizace?
2. Jakou roli hraje znalost fazi zivotniho cyklu produktu a vyznamu znacky pro strategii
produktu sluzby?



