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1. Uvod

Na celém svété, vzemich s vyspélou ekonomikou, dochazi v poslednich desetiletich
k mohutnému a Zivelnému rozvoji tercialniho sektoru, sektoru sluzeb. Tento intenzivni
vzestup dillezitosti a potfeby sluzeb je zaptiCinén predevSim neustdle vzristajicim tlakem
konkurence ve vétsin¢ odvétvi, ale také rozsifovanim a rozvojem novych technologii.

Oblast sluzeb tak v dnesni dobé zaméstnava pres 80% vsech zaméstnancil a podili se na
hrubém domacim produktu ve vyspélych zemich vice nez 75%. Tercidlni sektor se tak stal
dilezitym nejen pro spotiebitele sluzeb, ale stava se stale vice potfebnym i pro majitele
podnikti a jeho zaméstnance.

Spotiebitelé uz nehodnoti pouze parametry produktu, ktery kupuji, ale ¢im dal vice se
zajimaji i o to, jaké sluzby mohou cCerpat v ptipadé, ze si vyrobek zakoupi. Nabidka
homogennich substitutil je dnes dostate¢né Siroka a proto si spotiebitel v kone¢né fazi
nevybird zadany produkt na zaklad¢ ceny, ale hodnoti celé spektrum vyhod, které¢ mu
prodejce nabizi ve forme sluzeb.

Majitelé firem se ¢im dal vice zamysleji nad tim, jaké sluzby zédkaznik ¢i zaméstnanec
o¢ekava. Stanovit spravnou cenu vyrobku nebo vysi vyplaty jiZz neni jedina otazka nad
kterou si lamou hlavu ptfed spanim. Sluzby jsou nyni novym ringem, kde si kazdy mutize
vybojovat svou konkuren¢ni vyhodu.

Konkurenceschopnost ¢eskych firem byla jesté vice oslabena vstupem Ceské republiky
do Evropské unie a otevienim domaciho trhu zahrani¢nim konkurentiim, ktefi jsou
mnohdy finan¢né velmi dobfe vybaveni na vstup na zahranicni trhy.

Vzhledem k rozvijejici se situaci na ¢eském trhu je zde neustale dostatek firem, které
jsou ve fazi, kdy pocituji nutnost zlepsit nebo rozsitit svou nabidku sluzeb, aby si udrzely

své zékazniky.



2. Cile prace

2.1.  Hlavni cil

Hlavnim cilem prace bude ndvrh novych sluzeb zakaznikim vedoucich k
roz§ifeni nabidky jiz poskytovanych sluzeb a zvy3eni konkuren¢ni vyhody
firmy ODSTAVNOVCE s.r.o. .

2.2.  Dilci cil

Dil¢im cilem bakalaiské prace je jednak analyzovat historii a souasny vyvoj
vySe uvedene firmy, kvalitu sluZeb a pracovnikt, ktefi je poskytuji a dale pak
mou snahou bude ziskat informace o cilovych skupinach zakaznikd a analyza

jejich preferenci.



3. Pouzita metodika

3.1. Analyza sekundarnich udajd firmy a ekonomicky

prehled

Tato metoda ma za cil ziskat dostupnd data o firmé a zaroven zjistit ekonomickou pozici

firmy na trhu, na kterém ptisobi.

3.2. SWOT analyza

Jedna se o komplexni metodu kvalitativniho vyhodnoceni veSkerych relevantnich stranek
fungovani firmy (popf. problémt, feseni, projektd atd.) a jeji soucasné pozice. Je silnym
nastrojem pro celkovou analyzu vnitinich i vnéjSich Ciniteld a v podstaté zahrnuje postupy
technik strategické analyzy.

Jadro metody spociva v klasifikaci a ohodnoceni jednotlivych faktort, které jsou
rozdéleny do 4 zakladnich skupin (tj. faktory vyjadiujici SILNE nebo SLABE vnitini
stranky organizace a faktory vyjadiujici PRILEZITOSTI a NEBEZPECI jako vlastnosti
vnéjsiho prostiedi).
Analyzou vzajemné interakce jednotlivych faktoru silnych a slabych stranek na jedné
stran¢ vici prilezitostem a nebezpeCim na stran¢ druhé lze ziskat nové kvalitativni

informace, které charakterizuji a hodnoti Uroven jejich vzajemného stfetu.

SWOT je zkratkou slov z anglictiny: Strengths (pfednosti = silné stranky), Weaknesses
(nedostatky = slabé stranky), Opportunities (ptilezitosti), Threats (hrozby). SWOT analyza
tedy predstavuje kombinaci dvou analyz, S-Wa O - T.

Analyza SWOT vychazi z pfedpokladu, Ze organizace dosahne strategického uspéchu

maximalizaci pfednosti a pfilezitosti a minimalizaci nedostatki a hrozeb.

Analyza SWOT je pro tviirce strategickych planti uzitecna v mnoha smerech :

e Poskytuje manazerim logicky rdmec pro hodnoceni soucasné¢ a budouci pozice

jejich organizace.



e Ztohoto hodnoceni mohou manazeti usoudit na strategické alternativy, které by
mohly byt v jejich situaci ty nejvhodng&jsi.

e Muze byt provadéna periodicky, aby manazery informovala o tom, které interni
nebo externi oblasti nabyly nebo naopak ztratily na vyznamu vzhledem
k podnikovym ¢innostem.

e Vede ke zlepSené vykonnosti organizace.

Schéma ¢.3 SWOT analyzy

S - silné stranky (W - slabé stranky

O - prilezitosti [Strategie SO |Strategie WO

T - hrozby Strategie ST Strategie WT

Zdroj: http://www.stavebnitechnologie.cz/view.php?cisloclanku=2002041701
Dne: 26.3.2007, 19:52

Legenda:

SO — vyuzit silné stranky na zisk&ni vyhody
WO - ptekonat slabiny vyuzitim pfilezitosti
SW — vyuzit silné stranky na celeni hrozbam

WT — minimalizovat néklady a ¢elit hrozbam

Analyza prilezitosti a rizik O -T

O — T analyza umoziuje rozliSit atraktivni ptilezitosti, které mohou firmé (projektu)
pfinést vyhody. Soucasné téz nabada k zamysleni nad problémy, se kterymi bude firma
(projekt) zapasit.

Ptilezitosti by mély byt posuzovany z hlediska jejich atraktivnosti a pravdépodobnosti

uspéchu. Naopak rizika z hlediska vaZnosti a pravdépodobnosti nastani rizikové udalosti.

Analyza silnych a slabych stranek S - W
Pti hodnoceni silnych a slabych stranek je potfebné kazdy faktor odstupniovat podle

dulezitosti (rozhodujici silna stranka, marginalni silna stranka, neutralni faktor, rozhodujici



slaba stranka, marginalni slaba stranka) a podle intenzity jeho vlivu — vykonu (vysoky,

stiedni, nizky).

3.3. Dotaznikové setreni

Cilem takovéhoto Setfeni je ziskat primarni data. V mém ptipadé€ se zametim na celkové
hodnoceni spole¢nosti ODSTAVNOVACE s.r.0. z pohledu zikaznikii. Dotaznik by mél
zjistit, jak zakaznici hodnoti nabidku sluzeb firmy, jaké jsou jejich ocekavani, preference,
ovliviiyjici skupiny a jakym zplisobem uskuteciiuji ndkup. Vytvotfeny dotaznik bude také
zaméfen na ziskani zakladnich demografickych dat o jednotlivych zakaznicich. Panel
dotazovanych se bude skladat ze sta dotazovanych.

3.4. Segmentace zakaznikd
Segmentaci trhu rozumime identifikaci a charakterizaci skupin spotiebitelli, ktera vykazuji
podobné potieby a maji podobny zptsob reakce na marketingové aktivity prodejce. Tyto
skupiny oznacujeme jako segmenty trhu.

Segmentace trhu vznika na zékladé neexistence homogenniho trhu, které vznikd prave
na zakladé riznorodého chovani a potieb spotiebiteld. Diky tomuto faktu mohou vyrobci
vyuZivat strategie produktové diferenciace, které jim otevira SirSi moZnosti ve vyuZivani

nejvhodnéjsich marketingovych programd.

3.5. Metoda historicka

Komparace v ¢ase a prostoru, Vtomto piipad¢ ji bude pouzito pro analyzu historického
vyvoje firmy ODSTAVNOVECE s.r.o..

3.6. Osobni konzultace ve firme

Konzultace navrhti vedoucich k zlepSeni konkurenceschopnosti podniku s piedstaviteli

vedeni firmy a jejimi zaméstnanci.



4. Literarni resSerse

4.1. Definice sluzeb

Pti hledani univerzalni definice sluzeb je mozné nalézt mnoho riznych zplisobil
interpretace toho, co je sluzba. Definice jsou vétSinou podobné a liSi se pouze podle
zameteni publikace, kterd ji uvadi. Pfestoze univerzalni definice neexistuje, ve vétSiné
ptipadi se vSechny definice shoduji v tom, jaké vlastnosti jsou pro sluzby charakteristické.
Definice uvedena v rtiznych publikacich popisuje sluzbu nasledujicim zptisobem.

,»Sluzba je jakakoliv ¢innost nebo schopnost, kterou miize jedna strana nabidnout druhé
strané. Svou podstatou je nehmotna a nevytvari zadné hmotné vlastnictvi. Poskytovani
sluzby miZze (ale nemusi) byt spojeno s hmotnym produktem®. (Kotler, 2001)

»Sluzba je ¢innost, kterd v sobé ma urcity prvek nehmatatelnosti a vyzaduje uréitou
interakci se zakaznikem nebo s jeho majetkem. Vysledkem sluzby neni ptevod vlastnictvi.
Sluzba miize vést ke zméné podminek a jeji produkce mize ¢i nemusi byt Gizce spojena
s fyzickym produktem.“ (Payne, 1996)

Dvojice Lidmila Janeckova, Miroslava Vasikova ve své publikaci s ndzvem Marketing
sluzeb uvadgji velmi podobnou definici, té kterou uvadi Philip Kotler ve svém dile.

»Sluzba je jakdkoliv ¢innost nebo vyhoda, kterou jedna strana mulize nabidnout druhé
strané, je v zasadé nehmotnd a jejim vysledkem neni vlastnictvi. Produkce sluzby miize,
ale nemusi byt spojena s hmotnym produktem.” (Janeckova, Vastikovad, 2001)

Definice se mohou lisit podle toho, zda se jedna o ryzi sluzby, poskytované samostatné,
nebo jde-li o sluzby nabizené ve spojeni s prodejem urcitého produktu. Takovyto pohled a
tfi riizné definice sluZeb je moZné nalézt také v udebnich internich textech Parmové, Rizeni
sluzeb.

,Poskytovani nehmotnych statkli k uspokojovani potieb za uplatu. (rozdil mezi
vyrobkem a sluzbou)“

,,Cinnosti, vyhody nebo uspokojeni nabizené na prodej nebo poskytované v souvislosti
s prodejem zboZzi.*

,»Z hlediska vyrobniho podniku jsou sluzby doplikem nabidky jeho vyrobki a vytvareji
jeho konkurenéni vyhodu ¢i jedine¢nost jeho nabidky. (Parmova, 2004)



4.2.  Kategorizace sluzeb

Rutiznorodost definic vychazi z faktu, Ze pod pojmem sluzba je mozné si pfedstavit riizné
kategorie sluzeb. V dile Philipa Kotlera je nabidka sluzeb rozd€lena do péti zakladnich
kategorii.

1. Cisté hmotné zbozi. Nabidka sestava pouze z hmotného produktu (napiiklad
mydlo, zubni pasta, stl). S hmotnym produktem nejsou poskytovany Zadne
sluzby.

2. Hmotny produkt spolu se sluzbou. Hmotny produkt (zboZi) je nabizen spolu
se sluzbami (jednou nebo vice). Theodore Levitt zjistil, Ze ¢im technologicky
vic vyspélejsi jsou produkty (automobily nebo pocitace), tim vice jejich
prodej zavisi na jakosti zbozi a na poskytovanych sluzbach (predvadéci
mistnosti, doddvka do domu, udrzba a opravy, dodédvana vystroj a naradi,
zaskoleni operatord, rady pro instalaci a zaru¢ni podminky). Z tohoto
hlediska lze tici, ze spolecnost General Motors ziejmé produkuje vice sluzeb
nez produktl. Bez nich by se obchod s produkty zhroutil. Podrobnéji je tato
otazka rozebréna v Marketingovém nahlédnuti ,,Prodejni sluzby poskytované
se ziskem®.

3. Hybrid. Nabidka se sklada ze dvou stejnych ¢asti — ze zboZi a sluzeb. Lidé si
naptiklad oblibi restauraci pro podavana jidla i poskytované sluzby.

4. Hlavni sluzba spolu s malym podilem zboZi a dalSich drobnych sluzeb.
V nabidce prevlada sluzba a spolu s ni je nabizen i maly doplnék ve formé
zbozi nebo dalsi drobnéjsi sluzba. Cestujeme-li letadlem, kupujeme si
ptepravni sluzbu. Po vystoupeni z letadla na misté ureni nemame za své
penize nic hmotného. Pfesto to nelze tvrdit tak kategoricky, protoZe na
palubé letounu jsme od letecké spoleCnosti néjaké hmotné véci dostali,
naptiklad népoje, jidlo, noviny nebo Casopis. Sluzby vyzaduji ke své realizaci
velké kapitalové investice — zakoupeni letounu. Hlavni poskytovanou
polozkou je vSak nehmotné sluzZba.

5. Cista sluzba. Nabidka se sklada pouze ze sluzby (napiiklad hlidani déti,
psychoterapie, masaz). (Kotler, 2001)

Podobnou kategorizaci nabidky sluzeb mizeme zaroven nelézt i v Marketingu sluzeb

Adriana Payna, pouze s tim rozdilem, Ze nezatadil tieti hybridni ¢len.



4.3. Vlastnosti sluzeb

Pokud se zaméfime nato co maji jednotlivé definice spole¢né, dostdvame se
k charakteristickym vlastnostem, které odlisuji sluzby od zboZi. Stejn¢ jako definice sluzeb
jsou rozdilné, i vlastnosti sluZzeb popsané v jednotlivych publikacich se v uré¢itych detailech
li$i. Vétsinou jsou uvadény Ctyfi zakladni charakteristické vlastnosti sluzeb, nehmotnost,
ned¢litelnost, pomijivost, neoddélitelnost od poskytovatele. Nékdy je navic uvadéna jako
dalsi charakteristicka vlastnost nemoznost vlastnictvi nebo proménlivost. VSechny definice
uvadi jako hlavni charakteristickou vlastnost nehmotnost sluzeb. Nehmotnost je podle
Kotlera vysvétlena nasledujicim zpiisobem.

Sluzby jsou nehmotné; narozdil od materidlnich produktii je nemiizeme pied koupi
ohmatat prohlédnout, ochutnat, poslechnout nebo ocichat. Pieje-li si nékdo podstoupit
plastickou operaci oblieje, nemuze vidét, jak operace dopadne. Pacient v psychiatricke
ordinaci namtze veédét, jaky bude vysledek.

V knize Marketing sluzeb od autorek Janec¢kova, VaSikové je nehmotnost popsana jako
nejcharakteristi¢téjsi vlastnosti sluzeb, od které se pak odvijeji dalsi charakteristické
vlastnosti sluZeb. Stejny pohled je moZné najit také v internich textech Parmové, Rizeni
sluzeb.

Sluzba jak zdefinic vyplyva, je komplexem urcitych ukond, které poskytovatel
zakaznikiim vétSinou nemize predem demonstrovat, ani je pfed jejich poskytovanim
skladovat. Ke konzumaci sluzby dochazi v okamziku jeji ,,vyroby“, z toho vyplyva od
nehmotnosti odvozena charakteristika - neskladovatelnost. (Parmova, 2004)

Autorky Janeckova, Vasikova odvozuji od nehmotnosti dal$i charakteristickou vlastnost
sluzeb, nemoznost vlastnictvi.

Nemoznost vlastnit sluzbu souvisi s jeji nehmotnosti a zni¢itelnosti. P¥i nakupu zbozi
prechazi na zékaznika pravo zbozi vlastnit. Pfi poskytovani sluzby neziskava sménou za
své penize zakaznik Zadné vlastnictvi. Kupuje si pouze pravo na poskytnuti sluzby,
naptiklad ¢as soukromého 1ékate spolu s Casové omezenym vyuzitim jeho vybaveni, nebo
pravo pouzit vefejny dopravni prostfedek, pfipadné zaparkovat na ureném misté.
V ptipadé vetejnych sluzeb je mu toto pravo vyuzivat sluzby produkované statem nabizeno
sménou za jim placené dané nebo socidlni ¢i zdravotni pojisténi. (Janeckova, Vastikova,
2001)

Pomijivost neboli zniitelnost jak nazyvaji dalsi charakteristickou vlastnost sluzeb

autorky knihy Marketing sluZzeb odvozuji také od nehmotnosti.



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 vyuZzity, tedy prodany v case, kdy jsou nabizeny,
nelze skladovat a prodat pozdéji. Pro dany okamzik jsou ztracené, znicené.

(Janeckova, Vastikova, 2001)

Pomijivost sluzeb odvozuji od nehmotnosti i ostatni autofi ve svych dilech, naptiklad
nemoznost skladovat sluzby v ptipadé, Ze poptavka po sluzbach zacne kolisat.

Pomijivost sluzeb nevytvari zvlastni problém, pokud je poptavka stild, protoze je
mozné piredem zajistit dostatek persondlu. Jakmile za¢ne poptavka kolisat, vznikaji firmam
vazné problémy. Naptiklad spolecnosti poskytujici sluzby v hromadné prepravé museji mit
mnohem vice dopravnich prostfedkii s ohledem na dopravni $picky ve srovnani se stavem,
kdy je poptavka po prepraveé cely den stejna. (Kotler, 2001)

Nedé¢litelnost, jedna s dalSich charakteristickych vlastnosti, je stejnym autorem
definovéana nasledujicim zptisobem.

Jestlize n¢jakd osoba poskytuje sluzbu, stava se tato osoba soucasti sluzby. Je-li pii
poskytovani sluzby ptitomen i zdkaznik, vznikd interakce mezi poskytovatelem a
zakaznikem, ktera je specialnim rysem marketingu sluZzeb. Na vysledek poskytnuté sluzby
ma potom vliv jak poskytovatel, tak zékaznik. (Kotler, 2001)

Autorky Janeckova, Vastikova ve svém dile nedélitelnost nahrazuji heterogenitou, ktera
je vsak ve své podstaté stejn¢ vysvétlena.

V procesu poskytovani sluzby jsou ptitomni lidé, zakaznici a poskytovatelé sluzby.
Jejich chovani nelze vzdy ptedvidat, v ptipadé zdkaznikd je dokonce obtizné stanovit
urcité normy chovani. (Pfesto jsou u mnoha typt sluzeb tyto normy stanoveny, naptiklad
pravidla chovani cestujicich hromadnou dopravou). Nelze provadét vystupni kontroly
kvality pfed dodanim sluzby tak, jako tomu byva u zbozi. Proto je mozné, ze zpusob
poskytnuti jedné a téZe sluzby se lisi, a to dokonce i v jedné firmé (kazda kadefnice mize
nabidnout jinou kvalitu obsluhy a i koneé¢ny vysledek — kvalita a¢esu — se muze lisit).
Mize dojit i k tomu, Ze jeden a tyz ¢lovék mize tentyz den poskytnout jinou kvalitu jim
nabizené sluzby. Svézi a odpocaty lektor dopoledne pifednese zivou a zajimavou
prednasku, zatimco vecer je unaveny a nezabyva se pfili§ vysvétlovanim obtiznych mist a

ptiklady z praxe. (Janeckova, Vastikova, 2001)



4.4.  Marketing, fizeni sluzeb

Rizeni sluzeb se v mnohém znaéné li§i od fizeni prodeje hmotného produktu. V jadru je
fizeni sluzeb slozitéjSim procesem a vyzaduje vétSi pozornost, nez klasicky marketing
prodeje zbozi.Vhodné vysvétleni popisuje ve svém dile Philip Kotler.

Tradi¢ni model ¢tyf P obvykle funguje velmi dobte v piipadé prodeje zbozi,ale oblast
sluzeb vyzaduje doplnéni dalSich prvki. Booms a Bitner soudi, Ze k tomuto modelu je
tteba oblasti marketingu sluzeb doplnit o dalsi tii P: lidi (people), materialni pritkaznost
(physical evidence) a procesy (process). Vétsinu sluzeb poskytuji lidé. Proto vybér, skoleni
a motivace zaméstnanci mohou vést K zasadnim rozdilim v uspokojovani potieb
zakaznikdl. V idedlnim ptipadé¢ by zaméstnanci méli prokazat schopnosti, zodpovédny
piistup, iniciativu, schopnost fesit problémy a vstticnost. (Kotler, 2001)

Tyto piidané marketingové nastroje, které je tieba brat v uvahu pokud hovoiime o
marketingu sluzeb Payne hloubéji charakterizuje. Pod pojmem lidské zdroje chapeme
Kotlertiv pojem ,,lidi“.

Lidské zdroje. U vétSiny sluzeb jsou zakladnim faktorem pii vyrobé i dodavce sluzeb.
Lidé se stavaji vyznamnou soucasti diferenciace nabidky. S jejich pomoci mohou podniky
sluzeb zvysit hodnotu produktu a ziskat konkuren¢ni vyhodu.

Procesy. Procesy zahrnuji veskeré cCinnosti, postupy, mechanismy a rutiny, které
vyrabéji a dodavaji sluzbu zakaznikovi. Patii sem také otdzka piitomnosti zakaznika a mira
rozhodovéani zaméstnanctl. Rizeni procesti je kli¢ovym faktorem zvySovani celkové kvality
sluzeb. (Payne,1996)

Definici materidlni prikaznosti Payne ani jiné zdroje neuvadi, ale mizeme jej chapat
jako materidlni prostfedi ve kterém se zakaznik pohybuje pti procesu ziskavani sluzby.
Vysvétleni materidlniho prostfedi Sife rozepisuji autorky JaneCkova, Vasikova, které mu
také pripisuji uréitou roli pfi procesu vyhodnocovani kvality sluzeb.

Nehmotné povaha sluzeb znamena, Ze zakaznik nedokaze dost posoudit sluzbu diive,
nez ji spotfebuje. To zvySuje riziko nakupu sluzeb. MateridIni prostiedi je svym zptisobem
dikazem o vlastnostech sluzby. Miize mit mnoho forem — od vlastni budovy ¢i kancelate,
ve které je sluzba poskytovéna, po napi. Brozuru, jez vysvétluje rtzné typy pojisténi
nabizenych pojistovaci spolecnosti nebo nabidku ptfedplatného v divadle. Dikazem o
kvalit¢ sluzby je 1 obleCeni zaméstnanci, mnohdy typické pro sité organizaci
poskytujicich sluzby (Mc Donald), letecké spole¢nosti, hotely. (Janeckovd, Vastikova,
2001)
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Materialni prosttedi vysvétluje i Kotler, ktery na jeho zakladé déale déli marketing
sluzeb na tfi specifické kategorie.

Firmy se rovnéz snazi demonstrovat jakost svych sluzeb materialnimi vlastnostmi svych
produktti a jejich prezentaci. Hotely proto vypadaji tak, aby jejich styl odpovidal
predstavam zékaznikli o hodnoté poskytovanych sluzeb, at’ jiz se jednd o Cistou rychlost
poskytovanych sluzeb nebo jinou piednost. Firmy poskytujici sluzby si mohou vybira
razné procesy, které slouzi k poskytnuti sluzby. Restaurace proto mohou nabidnout
kavarny, jidelny s rychlou obsluhou, bufety a intimni prostiedi se svickami.

Uzivatelé jsou proto ovliviiovani vét§im poctem vlivil, nez zakaznici, kteti si kupuji
zboZi (viz obrazek ¢.1). Predstavte si zakaznika, ktery navstivi banku, od niz chce ziskat
pujcku (sluzba X). Zakaznik pozoruje ostatni zdkazniky, ¢ekajici na rizné sluzby, vnima
okolni materialni prostiedi, které se sklada z budovy, interiéru, vybaveni a nabytku, vidi
kontaktni osoby, jedné s tifednikem poskytujicim pajcky. Zistava mu vSak skryto zakulisi
procesu poskytnuti pujcky a organizace systému, ktery zajiStuje viditelnou Cést
poskytovanych sluzeb. Vysledek poskytnuté sluzby a vérnost zakaznika proto zavisi na
poskytovateli sluzeb. Tento proces ovliviiuje fada proménnych prvkd.

Z hlediska této sloZitosti se Gronroos domniva, Ze marketing v oblasti sluzeb je tiecba
rozdélit na vn&j§i, vnitini a interaktivni marketing (viz obrazek ¢.2). Vng&jsi (externi)
marketing predstavuje normalni ¢innost firmy pii pfiprave, distribuci, propagaci a
vyuctovani sluzeb zdkazniklim. Vnitini (interni) marketing se tykéa ¢innosti, které souviseji
s piipravou a se Skolenim zaméstnanci firmy a s jejich motivaci pfi poskytovani sluzeb

vvvvvv

,mimofadné Sikovné piesveéd¢i ostatni zaméstnance firmy, aby se cvicili v marketingu®.
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Obrazek ¢.1 Podnik sluzeb jako systém / Kotler, 2001, 430

Obrazek ¢.2 Déleni marketingu / Kotler, 2001, 431

Interaktivni marketing spocivd ve zru€nosti zaméstnancti pii styku se zadkazniky.
Zékaznik posuzuje jakost sluZzeb nejen z hlediska technické jakosti (byl chirurgicky zékrok
uspésny?), ale také zhlediska funkéni jakosti (projevil chirurg zajem a vzbuzoval
davéru?). Poskytovatelé sluzeb museji nabidnout vysokou technickou troven a empatii.

(Kotler, 2001)
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4.5. Hodnoceni jakosti sluzeb

Jak uz bylo zminéno dfive nehmotnost sluzeb je pfi¢innou obtizného hodnoceni jakosti
sluzeb. Protoze Cisté sluzby neni mozné si osahat a ptredem odvodit koneény vysledek.
Navic trhu je i ¢ast sluzeb u kterych je posouzeni kvality obtizné i po vyuziti zakoupené
sluzby. Ptiklady a rGzna obtiznost hodnoceni riznych druhd sluzeb je vyobrazena na
obrazku ¢.3.

Existuji urc¢ité druhy sluzeb, u kterych zakaznik nemize posoudit technickou jakost ani
poté, co tyto sluzby vyuzije. Obrazek ¢.3 zachycuje riizné druhy produkti a sluzeb
z hlediska obtiznosti posouzeni jejich jakosti. Na levé strané je zbozi charakterizované
fadou rozpoznatelnych vlastnosti, které muze zakaznik pted koupi zbozi vyhodnotit.
Uprostied obrazku se nachazeji zbozi a sluzby, jejichz vlastnosti mize zdkaznik posoudit
az po zakoupeni. Na pravé strané obrazku jsou uvedeny zboZi a sluzby v jejichZ jakost se

prosté divéiuje a zakaznik je obtizné hodnoti i po zakoupeni. (Kotler, 2001)

Obrazek ¢.3 Posouzeni jakosti / Kotler, 2001, 430
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4.6. Konkurencni odliseni, diferenciace

Poskytovatelé sluzeb ¢eli znaénému problému, jelikoZ je velmi nesnadné odlisSit kvalitu
sluzby, kterd nema hmotné prvky a nezarucuje predem urcitou kvalitu od konkurenéni
nabidky stejné povahy. Je tedy nutné odlisit jakost sluzby jinym zptisobem.

Firma muZe odlisit jakost sluzeb tim, Ze bude mit na mistech styku se z&kazniky

schopnéjsi zaméestnance nez konkurence (Home Depot, Nordstrom), vytvori atraktivnéjsi
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prostifedi v misté poskytovani sluzeb (Borders Book & Music stres, fetéz kin Cineplex

Odeon) nebo zavede dokonalejsi proces poskytovani sluzby (Macdonald’s). (Kotler,2001)
Payne vysvétluje proces diferenciace pomoci ptidané hodnoty, kdy ptidanou hodnotu

definuje jako rozdil mezi celkovou spotfebni hodnotou a celkovou spotiebni cenou. Do

pojmu spotiebni cena a spotfebni hodnota zahrnuje nasledujici faktory.

Celkova spotiebni hodnota:
hodnota sluzby;
hodnota produktu;
hodnota zaméstnancii a
hodnota image.

Celkova spotiebni cena:
penézni cena;
cas;
energie a

psychicke Gsili.

Zakaznik ¢ini své ndkupni rozhodnuti o sluzbach na zakladé ptidané hodnoty, pfi
souc¢asném srovnani poméru mezi cenou, hodnotou a kvalitou. (Payne,1996)

Tuto pridanou hodnotu je mozné zvysit napiiklad inovaci sluzby nebo zavedenim uplné
novinky. Tyto inovace maji vak jednu nevyhodu.

Hlavi problém inovované nabidky spoc¢iva v tom, Ze u vétSiny sluzeb je mozné kazdou
inovaci rychle okopirovat. Firmy poskytujici sluzby vSak mohou ziskat okamZitou vyhodu
nad konkurenci tim, ze se soustavn¢ zabyvaji vyzkumem a zavade¢ji inovované sluzby.
Pfinosem z inovaci tedy pro firmu je zejména to, Ze jejich prostfednictvim ziska reputace a

pritdhne zédkazniky, kteti se zajimaji a nejlepsi sluzby.

4.7. Hodnota sluzby pro zakaznika

Hodnota predstavuje pro spotiebitele uzitek, ktery pro néj sluzba predstavuje. Rozdil mezi
cenou, kterou spotiebitel ve skutecnosti zaplati, a hodnotou, kterou je ochoten zaplatit za
ziskani hledaného uzitku se nazyva spottebitelsky prebytek.

Christopher Lovelock uziva pojem c¢ista hodnota, ktery definuje jako: souhrn vSech

vnimanych naklad.
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Jestlize zakaznik dospéje k nazoru, Ze jeho néklady spojené se ziskanim sluzby byly
neumérné ziskanému uzitku, obdrzel negativni Cistou hodnotu. Takovou negativni Cistou
hodnotu bezpochyby ziska zakaznik, ktery si vezme dovolenou na uréitou hodinu s tim, Ze
mu do bytu piijdou ve slibenou dobu opravit pracku, a opravaii se zpozdi. V podobnych
pfipadech lze dokonce tuto negativni cCistou hodnotu ocenit alternativnimi naklady
souvisejicimi se mzdou zékaznika - tj. jeho cenou jako pracovni sily.

Cistou hodnotu sluzby (nebo té spotiebitelsky piebytek) miize organizace poskytujici
sluzby zvysit bud’ pfidanim uzitku, nebo sniZzenim nakladii zakaznika, nejlépe pak
kombinaci obou pfistupt. Souvisi to predevsim se zdokonalovanim procesu poskytovani
sluzeb. K nejznaméjsim pripadim napiiklad Setfeni Casu patfi automatizace nékterych
sluzeb — jidelni a napojové automaty, vydej jizdenek. Ptitom dochazi rovnéz ke snizovani
vlastnich nékladii poskytovatele sluzby zvySenim produktivity jejich poskytovani.

Z&kaznik zpravidla nehodnoti sluzbu samu o sobé, ale srovnava ji s konkuren¢nimi

sluzbami (Janeckova, Vastikova, 2001).

5. Analyza historického vyvoje firmy ODSTAVNOVACE s.r.o.

5.1. MIPAM bio s.r.o.
Pokud budeme hledat myslenku a prvotni kofeny dnesni firmy ODSTAVNOVACE s.r.0.

musime se ohlédnout tak o 20 let zpét. V té dob¢ se zrodila v hlavé jednoho podnikavého
zcestovalého pana myslenka vytvotit obchod, ktery by mél nabizet pristroje pro tehdejsi trh
dosud neznamé. Jednalo se o rizné druhy zafizeni a pfistroji, které budou slouzit a
ptispivat k upeviovani lidského zdravi, takzvané ptistroje pro zdravy zivotni styl. Tato
mySslenka po ur¢ité dobé dala véci do pohybu a zacala se realizovat. V roce 1992 tak byla

zaloZena firma s nazvem Mipam bio s.r.o.

5.1.1.  Vybér prodejniho sortimentu

Sortiment firmy MIPAM bio s.r.o. se zakladal na cenové drazSim zbozi, které nebylo
k dostani na cCeském trhu. Prodejni strategii bylo nabidnout zakaznikim nové
produkty, které bylo ve vétSin¢ pfipadu nutné dovézt zriznych statd. Sortiment
spoleCnosti byl zaméfen na zdravy zivotni styl, ktery mél a stdle ma velmi dobry

potencidl pro budouci rist. Prvotnim produktem zafazenym do nabidky této firmy byl
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ptistroj na vyrobu Cerstvé stavy z ovoce a zeleniny. Tento prvni pfistroj byl dovazen
ptimo od amerického vyrobce PLASTAKET mfg. Pristroje byli objedndvany na paleté
po cca 50 ti kusech a cesta ze Spojenych stati Americkych trvala lodi pfiblizné 2
meésice. Prodejni cena takovéhoto pfistroje se pohybovala okolo 15.000,- K¢.
Predstava, Ze se najde v té dob¢ zakaznik, ktery ma povédomi o ozdravnych ucincich
piti ovocnych a zeleninovych S§tav, oceni uzite¢nosti takovéhoto druhu pfistroj a
zaroven disponuje timto obnosem by se mohla zdat pfehnanou az nemoznou. Avsak i
presto si firma nasla své zdkazniky. VSe navic jesté vice umociuje fakt, ze firma
Mipam bio s.r.0. jiz od samého zacatku ptsobila jako internetovy obchod. V roce 1992
kdy u nas byl internet jen krajni z&lezitosti to byl velmi pokrokovy postoj firmy.
Hlavni pfic¢inou vyuziti tohoto propagacné-distribu¢niho kanalu byl fakt Ze zakladatel
firmy byl pfedeSlym zaméstnancem a posléze spoluvlastnikem firmy CCS computers,
ktera se zabyvala a stale jest¢ zabyva prodejem informacnich technologii.

S postupem casu doslo k rozsiteni prodejniho sortimentu o dalsi nové ptistroje. Jednim
z nich byl Bioptron, coz je ve své podstaté UV lampa, ktera je dodnes pouzivana pod
nazvem Bixun lé¢ebnymi ordinacemi. Polarizované svétlo, které lampa produkuje ma
ozdravné ucinky v mnoha smérech. Bioptron je piistroj fungujici na stejném principu
jen nékolikrat zmenSeny a proto bylo mozné si jej pofidit i do domécnosti. Pozdéji
tento produkt vystiidala Biolampa, ktera spliuje stejné pozadavky a miizeme ji nalézt i
v aktualni nabidce firmy Mipam bio s.r.o.. Dal§imi velmi usp&$nymi prodejnimi
artikly se staly destila¢ni ptistroje belgického vyrobce a pozdé&ji jesté kamenné obilné
mlynky na obili. Déle pak nasledovali jesté vice ¢i méné uspésné pokusy o zarazeni
novych pfistrojit do nabidky. V roce 1994 byl také pokusné zatazen dalsi odStaviiovac
snazvem GREEN STAR. Tento pfistroj byl cenové jeste¢ drazsi nez CHAMPION a
pohyboval se vrozmezi 20-25.000,-K¢. Diky propagaci obou piistroji v knihach
svétoznamého odbornika na zdravou vyzivu Normana Walkera byly oba dva
odstaviiovace dobfe znamy. K témto zakladnim dvéma odstavovaclim pak postupné

ptibylo jesté n€kolik dalSich.

5.1.2. Prvotni nabidka sluzeb

Pokud budeme zkoumat portfolio sluzeb, které firma vté dobé nabizela svym
klientim, uvidime zna¢né rozdily v porovnani se sluzbami, které firma nabizi dnes.

Pokud nebereme v ivahu internetovou prezentaci vyrobki a firmy samotné, pak do
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portfolia sluzeb pattily predev§im zdkladni sluzby spojené s pfedvedenim piistroje pti
praci. Déle pak poskytnuti informaci o pfistroji a Vv ptipadé objednavky zajisténi
placené dopravy k zakaznikovy. Firma také v té dobé zajistovala u vétsiny nabizenych

pristroji zaru¢ni i pozarucni Servis.

5.1.3. Propagace a marketing

Jiz od samého zacatku se snazila firma MIPAM bio s.r.o. investovat vydélané penize
do reklamy a rGznych druhti podpory prodeje a zvySovani povédomi u svych a
potencidlnich zakaznikd. Mezi zakladni propagacni strategie patiilo pfedevsim placeni
za firemni zapisy a ziskavani ptednich pozice v internetovych vyhledavacich. Kromé
téchto aktivit, které jsou financné€ nejnarocnéjsi byli vyrobky prezentovany formou
kratkymi PR ¢lanky v Casopisech s vhodnou tématikou. PR c¢lanek je spojeni textu
k uvedené tématice, kterd je doplnéna o fotografie sortimentu inzerujiciho a ptipadné
kontakty. Posledni zptisob propagace tvofil tisk reklamnich letakt, které byly nasledné

nabizeny volné k odbéru v obchodech se zdravou vyZivou.

5.1.4. Vznik distribucni sité

Jiz od samého zacatku puisobila firma jako maloobchod tak i jako velkoobchod.
Postupné si zacala vytvaret svoji vlastni prodejni sit, ktera byla tvofena men$imi
prodejci. Tito prodejci zajisStovali jak prezentaci vyrobku tak jeho pfedvedeni v praxi.
Dale pak firma poskytovala Slovenskym zdkaznikim moznost zaslani zbozi pies
hranice. Kromé vytvofené sité pisobila spole¢nost také pomoci nékolika malo

internetovych prodejc.

5.2.  Zlomovy bod v historii firmy a vyvoj trhu

Prvotnim cilem firmy Mipam bio s.r.o. bylo dovazet a nabizet pouze kvalitni ptistroje

s dlouhodobou zivotnosti. Dlikazem toho, Ze tohoto cile firma dosahla je prvni dovazeny

produkt odstaviiova¢ CHAMPION. Tento pfistroj je jiz 15 let na trhu a stale plni

pozadavky dne$nich zakaznikl. S rozvojem technologii a postupem casu byly do nabidky

zatazeny dal$i odstaviovace, které tvorily pfevaznou ¢ast nabizeného sortimentu a zaroven

se podilely nejvétsi Casti na zisku. V tomto okamziku byla firma jedinou svého druhu

nabizejici tento druh ptistroji a nebyl diivod ke vétsim zméndm a inovacim. Po urcité dobé
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takto neménného stavu v8ak dochazi k zZlomovému zvratu ve vyvoji podniku. Tento zvrat
byl zapti¢inén jednak tmrtim vlastnika, ktery doposud jako jediny nesl myslenku a mél ve
svych rukach osud celé firmy a v zapéti prichodem ptes hrani¢ni konkurence z Velké
Britanie. Konkuren¢ni rival nabidl zdkaznikim niz$i ceny a Sir$i nabidku pfistroja,
kvalitnéjsi portfolio sluzeb, libivéjsi internetovou prezentaci a svou specializaci pouze na
sortiment odstaviiovact budil dojem profesiondla. Srovnani internetovych prezentaci firem
je na obrazku ¢.4. Na kratkou dobu to vypadalo, Ze firma bude nucena uchylit se jinym
smérem a zacit stavét na jinych produktech nez jsou odstaviovace, které doposud tvoftili
hlavni néplin prodeje. Dlouhodobé neohrozena firma nyni Celila znacné hrozbé a to jak
vnitini tak i vnéjsi. S prichodem omlazeného vedeni vyvstala otazka jak se zachovat a zdali

se pokusit 0 znovuzrozeni firmy.

Obrazek ¢.4 Porovnani firemni a konkurenéni webové prezentace / interni zdroje firmy
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5.3. ODSTAVNOVACE s.r.0. — s hdmi zdravi chutna

Po kratké dobé byla vytvoifena nova strategie, kterd méla za cil ziskat zpatky své
zakazniky. Cela strategie tispéchu byla zaloZena jednak na rozsifeni sortimentu a hlavné
také na zkvalitnéni sluzeb, které bude firma nabizet. Hlavnim cilem bylo stile nabizet
vysoce kvalitni ptistroje na vyrobu Cerstvé ovocné a zeleninové Stavy za lepsi ceny nez
konkurence, coz diky ptfimému dovozu od vyrobce bylo mozné. Prvnim krokem bylo
zalozeni nové spole¢nosti s ndzzvem ODSTAVNOVACE s.r.0. a ziskani nové image. Nové
image se skladdala znového jasné rozpoznatelného loga, sloganu ktery jasné
charakterizoval v jaké oblasti firma puisobi a z nové neotfelé pestrobarevné internetové

prezentace, kde se zdkaznici mohli docist vice nez na ptivodnich internetovych strankach.
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Bylo zde vice fotografii a detailnéjsi popisy jednotlivych piistroji. Graficky rozdil je
mozné porovnat na obrazku ¢.5 .

Bylo tteba nabidnout zédkaznikiim vice at’ uz ve smyslu nizsich cen nebo ve formé
kvalitn¢jSich sluzeb. Nové vedeni si rychle uvédomilo dtlezitost sluzeb jako faktoru
konkurenéni vyhody a realizovalo dilezité kroky vedouci k tispéchu. Hlavnimi zménami
v portfoliu sluzeb bylo jednak zkvalitnéni jiz nabizenych sluzeb a navic ptidani nékterych
novych sluzeb, které ptinasely dalsi vyhody jak pro zakazniky tak pro firmu. Tyto nové i
stavajici sluzby byly uvedeny ihned na titulni strané nové prezentace firmy a zakaznik tak
byl ihned pfi prvni navstévé informovan jaké sluzby piiprodeje mize vyuzit. Nabidka
sluzeb byla prezentovana pod ndzvem ,Pro¢ nakupovat u nds?“, ktery jasné

charakterizoval vyhody nakupu u vybrané spole¢nosti oproti konkurenci.

Obrazek ¢€.5 Porovnani staré a nove Vznlkle webové prezentace firmy/ interni zdroje ﬁrmy

» FIT PRO zrvor r
d@@m bio 20 piistroje pro

PRISTROJE PRO ZDRAVi

5.4.  Portfolio sluzeb
Nabidka sluzeb které se firma ODSTAVNOVACE s.r.o. rozhodla poskytovat svym

klientim se s postupem casu a s pfituhujicim konkurencnim bojem vyvijela. Tésné¢ po
zalozeni a vytvotfeni nové strategie podniku vypadalo portfolio sluzeb s ndzvem ,,Proc¢

nakupovat u nas?* nasledovne:

5.4.1. Doprava zbozi az doml zdarma

Nejprve se tato sluzba tykala pouze drazSich pfistrojii a teprve pozdéji se rozhodla
firma zasilat viechny své pfistroje expresni dopravou po celé Ceské republice zdarma.
Zbozi je beéhem prepravy ditkladn¢ zabaleno a pojisténo proti pripadné ztraté nebo

poskozeni.
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vyhodnéjs$i nabidku, firma dorovna rozdil a jako bonus obdrzi zdkaznik hodnotny

darek.

5.4.3. Zaslani katalogu zdarma
Firma zasila katalog svych produktl a tim umozni zdkaznikiim dikladné promysleni
nakupu doma v klidu. V katalogu je pozdé&ji obsazen i privodce vybérem spravného

ptistroje. Katalog je odeslan do tfi dnti a béhem tydne je u zdkaznika ve schrance.

5.4.4. Doruceni zbozi do 24 hodin
Objednavky piijaté do 11.00 hodin jsou okamzité expedovany a zboZi obdrZi zakaznik

jiz nésledujici den.

5.5.  Vliv konkurence na nabidku sluzeb

Po urcité dobe se témét shodnd sekce ,,Pro¢ nakupovat u nds“ objevila i na webové
prezentaci konkuren¢ni firmy s nézvem ,Juicylife”. Tento krok znamenal pro firmu
ODSTAVNOVACE s.r.o. znaény pokrok. Na jednu stranu bylo zastraSujici, jakym
zpusobem reagoval firemni rival, avSak tato reakce znamenala také urcité obavy z jeho
strany. Obavy nové vzniklého podniku o misto na trhu. Pokracujici konkurenéni boj dovedl

stavajici nabidku sluZeb k dalsimu rozsiteni o dvé nové sluzby a informaéni banner.

5.5.1. Poradna po telefonu nebo mailem

Firma se zabyva dovozem kvalitnich pfistroji jiz od roku 1992 a slibuje diky této
dlouhodobé tradici poradenstvi pfi vybéru pfistroje a zaroven vitd i moznost
konzultovat vlastni zkuSenosti zdkaznikd. Samotny vybér se zaméfuje nejprve na
ziskani informaci o mnozstvi a druhu zpracovavanych surovin. Po ziskani téchto

informaci vyhodnoti zaméstnanec situaci a doporuc¢i vhodny pfistroj nebo pftistroje.
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5.5.2. Pick and return service

V ptipadé¢ poruchy nebo reklamace pfistroje firma vyzvedne bezplatné¢ pomoci

zasilkové sluzby pfistroj pfimo doma u zdkaznika v urceny den.

5.5.3. Informacni banner
Nasledné byl ptidan jesté pohyblivy informaéni banner, ktery umoznoval upozornéni
na nepravidelné vyhodné nakupy a akéni nabidky. I tento banner se pozdéji objevil

také na webovych strankach konkurence.

6. Soucasna pozice — ODSTAVNOVACE s.r.o.

6.1. Internetova prezentace

6.1.1. Novy uzivatelsky pratelstéjsi web

Firma zacala uvazovat co jakym zplisobem by usnadnila svym klientim nakup a
vybér jednotlivych ptistrojii. Z téchto tvah vznikla sekce s ndzvem ,Jak vybirat®,
kterda vysvétlovala podle jakych hlavnich kritérii mé zajemce o odStaviovac
postupovat pti nakupu, aby zakoupeny pfistroj nejlépe odpovidal jeho pozadavkim.
Nabidka pftistroji se z n€kolika malo ptistroji rozrostla do mnozstvi n€kolika desitek
a proto bylo tfeba orientovat zakazniky v §iroké nabidce odlisSnych ptistroju. Dalsi
usnadnéni pro zdkazniky spocivalo v pfepracovani nynéjSiho objednavkového
nepiehledného listu na klasicky nakupni kosik, bézné fungujici u vétSiny e-shopti.
Jelikoz tento krok znamenal rozséhlé zasahy do struktury webové prezentace rozhodla

se firma vytvofit opét novou webovou prezentaci, kterd je vpravo na obrazku.

Obrazek ¢€.6 Porovnani staré a soucasné webové prezentace firmy / interni zdroje firmy
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S vytvofenim v pofadi jiz druhé nové webové prezentace (viz obrazek ¢.6) byl kladen
jeste siln€jsi diraz na podnikovou kulturu, grafickou prezentaci podniku, jednoduchost
a predevsim snaz$i orientaci zakaznikli. Nova libiva opét barevné pestra webova
prezentace je vytvorena piehlednéji a umoziuje jednoduchou orientaci jak pii vybéru
tak pfi ndkupu jednotlivych piistrojii. Firma nabizi v soucasné dobé ptes 45 riiznych
druhti ptistroji, které jsou rozdé€leny do tfi hlavnich sekci podle zpiisobu pouziti na
Odstaviiovace, citrusovace a mixéry. Hned v zahlavi také najdeme nejdiilezitéjsi sekci
»Jak vybirat“ a ,,Kontakt“. Zakladni sekce s pfistroji se pak dale déli na sekci pFistroje
pro domacnost a pfistroje pro komeréni vyuziti. Tato navigani nabidka je umisténa
ptehledné spolu s ndkupnim koSikem a jazykovymi mutacemi v pravé horni ¢asti
webovych stranek. U pfistroji pro domaci pouziti, které¢ patii mezi nejdilezitéjsi a
nejpocetnéjsi skupinu nabidky jsou pfistroje dale jesté roztiidény filtrem do podsekei
podle zpisobu technologie, kterou vyuzivaji ke zpracovani surovin. U téchto ptistroji

je navic jesté zatazena specialni sekce tykajici se détské stravy

6.1.2. RozSiteni informaci

Pro ptildkani vice zdkaznikli na webové stranky rozsitila firma své obzory a rozhodla
se zakoupit bézné, vétSinou nekvalitni odstfedivé piistroje, které jsou k dostani
v elektorech, hypermarketech nebo prezentovany v teleshopigovych pofadech. Tyto
ptistroje byly odzkouseny a posléze byla o kazdém z nich napsana srovnavaci recenze
doloZena fotogalerii porovnani s ostatnimi pfistroji, ktera ma za cil pomoci s vybérem
1 tém, ktefi nehodlaji investovat do drazsich pfistroji. Dale byla pfidana stru¢na
historie a popis prukopnikid v oblasti zdravé vyzivy a odstaviiovani a nékteré
informativni ¢lanky popisujici pro¢ je piti ovocnych a zeleninovych §t'av prospésné
pro lidsky organismus a jaky je rozdil mezi kupovanym krabicovym ,,100* dZzusem a

Stavou pripravenou z Cerstvého ovoce.

6.2. Propagace a marketing

Mezi zékladni propagacni strategie firmy v soucasné dob¢ stale patii placeni za predni
pozice Vv internetovych vyhledavadich, kratké PR ¢lanky v ¢asopisech s vhodnou tématikou
a reklamni letaky nabizené v obchodech se zdravou vyZivou. K témto jiz diive vyuzivanym

formam propagace nyni ptibylo jesté nékolik dalSich aktivit. Mezi nejdrazsi avsak velmi
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efektivni formu propagace patii piedevsim dlouhodobd inzerce v médiich a ucast na

vystavach a veletrzich.

6.3.  Pole plsobnosti

Spole¢nost ODSTAVNOVACE s.r.o. ma v soutasné dobé jediné sidlo v Jihodeském
kraji v Ceskych Budé&jovicich. Kromé primarniho zaméfeni na &esky trh, se jiz od za¢atku
puvodni spolecnost MIPAM bio s.r.o. soustfedila i na osloveni slovenskych zakaznikt a
vyfizovala objednavky k sousediim. Cim vice Slovenskych zakazniki se vSak zajimalo o
nabizeni produkty tim vice se zde objevovala myslenka zaloZeni dcefinné spole¢nosti se
sidlem na Slovensku. Nakonec po urcité dob¢€ se objevil ¢lovek, ktery byl ochoten zalozit
poboc¢ku na Slovensku. Jiz firma Mipam bio s.r.o. nabizela zékladni texty webové
prezentace ve slovenském i anglickém jazyce. Neni proto divu, Ze pti vytvafeni posledni
aktudlni verze internetového ochodu byl kladen diiraz pravé na rozvoj téchto jazykovych
mutaci. Vzhledem Kk neustalému rozvoji globalizace tak firma zna¢né rozsitila své
moznosti pusobnosti. Celd prezentace je nyni plnohodnotné vytvoiena ve Ctyiech
jazykovych mutacich. Diky blizkému kontaktu Slovenského partnera s Madarskymi
hranicemi se nakonec vytvotila kromé Ceské, slovenské a anglické jazykové mutace navic
jesté madarskd verze. Tim vSak rozvoj spolecnosti nekonc¢i. Na soucasné anglické
prezentaci je mozné nalézt informativni upozornéni, ze se hleda partner v Polsku ale

firma se nebréni ani spolupréci s jinymi Evropskymi prodejci nebo moznymi partnery.

6.4. Personal a jeho kvalita

Poskytovani sluzeb je proces, ktery je velmi silné spojeny s lidskymi zdroji a jejich
kvalitou. Firma ODSTAVNOVACE s.r.o. vsoutasné dobé zaméstnava tiéi proskolené
zamestnance, ktefi pfichdzeji do styku se zdkaznik. Hodnoceni kvality tohoto personalu

bude provedeno samotnymi zakazniky pomoci nize uvedeného dotaznikového Setfeni.
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7.SWOT analyza

Silné stranky

S1 nadnarodni ptisobnost

S2 jazykove mutace

S3 kontakty a dlouhodobé spolupréce s vyrobci
S4 povédomi o produktech

S5 ptisobnost od roku 1992

S6 nadprumérna nabidka sluzeb

Slabé stranky

W1 nedostatecné zkuSenosti v oblasti komer¢niho a gastro sektoru
W2 nedostatecné jazykové komunikacni schopnosti
W3 centralni pisobnost - nedostatek pobocek

W4 nemoznost ptedvedeni produktii jinde nez v provozovng.

Prilezitosti

O1 vstup na nové sousedni trhy
02 nedostate&né rozvinuté formy piimého internetového prodeje v Ceské Republice
03 absence velkych retailovych fetézcii jako je Media Markt nebo Saturn

04 znac¢na loajalita zdkaznika

Ohrozeni

T1 nové formy prodeje s vyfazenim zprosttedkovatelskych ¢lanki —Ebay,
T2 prodejni fetézce — Makro
T3 konkurence Juicylife/Atranet s.r.o.

T4 vystavba elektroworld centra
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7.1. Vyhodnoceni SWOT analyzy + navrhované strategie

K samotnému vyhodnoceni SWOT analyzy byla pouZita metoda ,,Plus minus matice
analyzy SWOT”. Tato metoda spo¢iva v porovnava vzajemnych vazeb mezi silnymi
strankami ,,S*, slabymi strankami ,,W*, spolu s ptileZitostmi ,,0* a ohroZenimi ,,T*. Podle

vztahli mezi vy$e uvedenymi ¢astmi jsou rozliSeny ¢tyfi druhy vazeb:

siln€ oboustranné pozitivni vazba ++;
e slabsi pozitivni vazba +;
e slabsi negativni vazba -;

e 7&dny vzajemny vztah O;

Souéty fadku a sloupct pak davaji piehled klicovych faktori (viz pfiloha ¢.2 — Plus minus

matice analyzy SWOT), o které by se mély opirat navrhované programy strategie.

Strategie SO - Pomoci nadnarodni pusobnosti by méla firma oslovit skupiny
potencionalnich partnert v sousednich stéatech.

Strategie WO - Diky vstupu na nové trhy by firma mohla rozsitit prodej pfistroji pro
domaci pouZiti a eliminovat tak slabé stranky v oblasti gastro a komer¢nich pfistroja.
Strategie SW - diky kontaktim na vyrobce a dlouhodobé spolupraci by se firma méla
snazit aby vyrobce nevyuzil nové formy ptimého internetového prodeje, ktery by mohl
ohrozit stabilitu firmy.

Strategie WT — minimalizovat ndklady a ¢elit hrozbam.
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8. Dotaznikové setreni

K ziské&ni primarnich informaci o zékaznicich firmy bylo vyuZito dotaznikové Setfeni.
Panel dotazovanych byl sestaven ze sta osob a samotné dotaznikové Setfeni bylo provedeno
vV Casovém rozmezi 26.2. - 5.4.2007 a probihalo elektronicky a zaroveni i piimym
dotazovanim. Vzhledem k tomu, ze se firma pohybuje ve velmi specializovaném odvétvi
zméfil jsem se predevSim na zdjemce o produkty spolecnosti, protoze pravé tém je tieba
uzpusobit nabidku sluzeb. Seznam téchto potencidlnich zakaznikd, ktefi maji urcité povédomi
o stavajici nabidce produktii a sluzeb jsem ziskal od vedeni spole¢nosti. Jedna se o zakazniky,
ktefi si zazadali o zaslani katalogu. Tito zakaznici tvofi nejvétsi ¢ast panelu dotazovanych.
Mensi procento dotaznikd bylo vyplnéno zdkazniky, ktefi osobné navstivili provozovnu a
zbyly pocet byl doplnén pomoci osobniho dotazovani. Po dohodé s vedenim firmy byla
domluvena sleva 10% na veSkery sortiment pro potencionalni i stavajici z&kazniky pro
zvySeni navratnosti dotaznik. Dotaznik se sklada se z 17ti otazek, kdy prvnich 12 otéazek je
zamétenych do oblasti sluzeb, které spole¢nost nabizi. Otazky se tykaji predev§im zmapovani
preference zdkaznikli, hodnoceni kvality a portfolia sluzeb a dale pak na zjisténi, jakym
zpuisobem zdkaznici nakupuji, kolik ¢asu vénuji vybéru zbozi a jakd jsou jejich ocekavani.
Zbylych pét otazek se tyka demografického popisu zakaznikd, které bude slouzit k segmentaci
zékazniku a vyhodnoceni cilovych skupin. Vzorovy dotaznik je uveden v pfilohach na konci

prace viz piiloha ¢.1.

8.1.  Vyhodnoceni otazek tykajicich se hodnoceni sluzeb

Otazka €.1 zjistuje ktera z vyctu sluzeb je pro zdkaznika nejdilezitéjsi. Na nejvyssich
pozicich se umistilo nékolik sluzeb scelkem rovnomérnym rozlozenim. Je ziejmé ze
zakaznici hodnoti jako velmi diilezitou sluzbu dopravu zdarma a zasilani katalogu zdarma.
Tyto sluzby jsou velmi vysoce hodnoceny ptedevsim proto, Ze spolecnost ptisobi z vétsi
¢asti jako internetovy obchod. Co je vSak piekvapujici zjisténi je, jak vysoky duraz kladou
zakaznici az dodatecné pridanym sluzbam ,,Poradna po telefonu nebo mailem* a ,,Pick &
Return service® , které hodnocenim daleko ptedbéhly na prvni pohled diilezitéjsi sluzbu
»,Doprava do 24hodin®,

Otéazka ¢.2 ma pouze informativni charakter a zjistuje nam kolik procent zakaznikd
Z dotazovanych jiz vyuzilo nékterou ze sluzeb firmy. Piiblizn€¢ 60% dotazovanych jiz

vyuzilo nékterou z nabizenych sluzeb. VétSinou se jednalo o zaslani katalogu, coz také
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mize mit vliv na vysoké hodnoceni této sluzby. Zbylych 40% zakaznikli dosud nevyuzilo
Zadnou z nabizenych sluzeb.

Otazka ¢.3 je hodnoceni portfolia sluzeb firmy. Nadpolovi¢ni vétSina zakaznikli hodnoti
soucasnou nabidku sluzeb jako nadprimérnou 18% pak jako primérnou. 17% zakaznikl
nic neschazi a nabidku hodnoti jako vybornou. Celkové hodnoceni nabidky sluzeb firmy je
tedy hodnoceno jako nadpriimérné. 6% zakaznikli néco schazi a pouze 3% shledalo
nabidku nedostacujici.

Z nabizenych sluzeb. 51% zakaznikli hodnoti kvalitu poskytnuti sluzby jako nadstandardni,
29% pak jako standardni a 17% hodnoti Cerpani sluzby jako profesiondlni. Pouze 3%
zakaznikil po vyuziti sluzby mélo pocit Ze poskytnuti dané sluzby bylo podprimérné.

Otazka €. 5 zjiStuje co na sluzbé samotné zakaznik uptednostiiuje. Ze Ctyf nabizenych
moznosti hodnoti zdkaznici jako nejdilezitéjsi vlastnosti sluzby vyhodu, kterou jim sluzba
pfinese oproti ndkupu V jiném obchodé. Nasleduje s profesiondlni pfistup prodejce a
kvalita poskytnuté sluzby. Na dal$im misté po téchto dvou je pak samotna hodnota sluzby
a nejméné dilezita je pro zakazniky rychlost s jakou je sluzba poskytnuta.

Otazka ¢. 6 nabizi moznost zékaznikim navrhnout urcité zlepSeni soucasnych
nabizenych sluzeb. Ve vétsin¢ pripadl vSak zlstaly tyto volné fadky nevyuzity a pokud ne
bohuzel se jednalo o pfipominky k sortimentu sluzeb a jeho rozsiteni.

Otazka ¢.7 méla za cil zjistit zdali maji néktefi zdkaznici napady na vytvotfeni naprosto
nové sluzby, ktera by se zaradila do nabizené palety. Hodnoceni téchto navrhii je uvedeno
v samotnych navrzich opatfeni k zlepSeni a zkvalitnéni nabidky sluzeb.

Otazka ¢.8 je zamétena na zjiSténi dalezitosti sluzeb. Jde predevsim o to porovnat, jak
velky vyznam zakaznici ptikladaji sluzbam v porovnani s cenou. Nadpoloviéni vétSina
dotazovanych upfednostiiuje primérné sluzby spolu s primérnou cenou. Téméi 30%
dotazovanych pak preferuje nadprimérné sluzby za které jsou ochotni si pfiplatit. Z téchto
hodnot vyplyva, ze sluzby jsou pro zdkazniky velmi dilezité a u néktefi dokonce ptikladaji
sluzbam vétsi vyznam nez samotné cené vyrobku.

Otazka ¢.9 zjistuje ovliviujici skupiny, které pisobi na zdkaznika a ovliviuji jeho
volbu zbozi pii ndkupu. Jako nejcastéjSim faktorem, ktery zasahuje do rozhodovani
38% z dotazovanych. Nasleduje dalsi velka skupina kterou tvoti 27% dotazovanych, ktefi

se nechaji ovlivnit radami a zkusenostmi lidi, ktefi se pohybuji v oboru. Pouze 15%
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dotazovanych véti své intuici a dalSich 13% pak dé na rady svych pratel a znamych. Pouze
7% dotazovanych ptiznava zZe se necha ovlivnit reklamou.

Otazka ¢.10 nam sdéluje kolik Casu je ochoten vénovat zakaznik samotnému nakupu
zbozi a jakym zptisobem hodnoti vyhodnost koupd. Cas na zjistovani vyhodnosti koupé
nema podle hodnoceni 17% dotazovanych. Ti pak nakupuji v prvnim obchodé bez
jakéhokoliv hodnoceni cen a vyhodnosti ptidruzené nabidky sluzeb. 28% zakazniku je pti
vybéru zbozi zaméfeno pouze na cenu zbozi. Po nalezeni cenové nejvyhodnéjsi nabidky
pak zakupuji vybrané zbozi. 1 pfesto, ze nakupuji na prvni pohled za nejlepsi ceny,
v kone¢ném disledku se miize cena vyrobku vysplhat na uplné€ jinou cenu. Proto také
vétSina dotazovanych - 55% hodnoti nejen ceny vyrobki, ale i hodnotu, kterou ziskaji
vyuzitim sluzeb pfi nakupu.

Otazka ¢.11 zjistuje jaka jsou ocekavani zakaznikd pti zakoupeni drazsiho zbozi. Pti
vybéru ze ¢tyf moznosti ofekava vétSina dotazovanych, Ze zakoupeny vyrobek bude
slouzit dlouhodob¢ a bez problémi. Po 25% se pak dotazovani rozdélili do dvou skupin,
kdy jedna o¢ekava dlouhodoby zakaznicky servis a druhd o¢ekava profesionalni nezaujaty
ptistup pti vybéru zbozi. Pouze 8% dotazovanych ocekava pii nadkupu cenoveé narocnéjsi
koupi slevu.

Otazka ¢. 12 ziskava dilezité informace predevsim v oblasti investic a marketingu.
internet, diky kterému se o firmé dozvédelo 45% dotazovanych. Pomoci pratel se o firmé
dozvédelo 22% dotazovanych. Tato druhd nejvétsi hodnota je zapti¢inéna predevsim
rozesilanim katalogti, a ziejmé Castecné i diky celkové dobré povésti firmy. Spokojeny
zakaznik déla pak nejlepSi reklamu.Pouhou ndhodou e o firmé¢ dozvédélo 16%

dotazovanych, z radia pak 10% a zbyvajicich 7% objevilo propagaé¢ni ¢lanek v ¢asopise.

8.2.  Shrnuti vysledkd

Z dotaznikového Setfeni se podafilo ziskat nasledujici duleZité informace. Diky
internetovému zptsobu prodeje jsou sluzby pro firmu ODSTAVNOVACE s.r.o.
nezbytnou soucasti pro uskute¢néni obchodu. Nabidka sluzeb a kvalita jejich poskytovani
jsou nadprimérné ve vztahu k okoli. Sluzby ziskavaji jes$té vice na dileZzitosti diky
kompletnimu a dikladnému hodnoceni vyhodnosti nabidky ze strany zakaznika. Nové
sluzby zatazené do portfolia nabyvaji rychle na vyznamu, jelikoz vétSina zakaznikil

hodnoti jako nejvyznamngjsi kritérium pii vybéru sluzeb jeji jedinecnost oproti nakupu
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jinde. Nové sluzby tedy pfinaseji firmé zna¢nou konkurencni vyhodu. Tato konkuren¢ni
vyhoda je vSak vétSinou kratkodobd, jelikoz sluzby jsou velmi snadno kopirovatelné.
Hlavnim informa¢nim kanalem, ktery dokaze oslovit nejvice potencialnich zakazniku je
internet. Dilezité je zaméfeni se predevSim na spokojenost zdkaznika, ktery plsobi na

dalsi potencionalni zakazniky jako velmi u¢inny ovliviiujici faktor.

8.3.  Vyhodnoceni otazek tykajicich se profilu zakaznika

Otazka ¢.13 se tykd zjisténi véku zdkaznikd. Nejvice zdkaznikli zajimajicich se o
nabizeny sortiment je ve véku 51 a vice let. Tuto skupinu tvoii celkem 38%. Pouze o
jedno procento min je zdkaznikd ve véku 31-50 let. Do skupiny mladsich zékaznik,
kterym je do tficeti let se fadi jen 25% dotazovanych.

Otéazka ¢. 14 zjistuje dosazené vzdélani zakaznikd. Nejsirsi skupina dotazovanych ma
ukoncené vzdélani stfedni Skolu - nebo ma vyuéni list v ur¢itém oboru. 20% je také téch,
ktefi absolvovali vysokou Skolu. Zbyvajicich 8% méa pouze zakladni vzdélani.

Otazka ¢. 15 rozdéluje zakazniky do tfi skupin podle prijmi. 45% dotazovanych si
vydéla vice jak 16.000 meésicné a zaroveil ne vice jak 30.000. Skoro stejny pocet
zakaznikl — 43% si vydéla méné nez 15 tisic za mésic. Zbytek dotazovanych vydelava
vice nez 31 tisic.

Otazka ¢. 16 je zaméfena na ziskani informaci z oblasti bydleni. Jde o to zjistit zda
nakupuji vice samostatni jedinci, pary nebo rodiny. Témét polovina dotazovanych zije
v domacnosti, kterou tvoii 3-4 lidi. Tato skupina z&kaznik je jednozna¢né to nejsilngjsi.
Z 29% nakupuji pary a jesté o néco méné je samostatné zijicich jedinct — 16%. Nejmensi
procento tvofi ti, ktefi ziji v domacnost vice nez Ctyfi.

Otazka ¢. 17 byla pfidana pouze jako informativni na zadost spolecnosti
ODSTAVNOVACE s.r.o.. Vysledkem je zjisténi na jazykové znalosti. Nejvice znalosti

maji zakaznici v némeckém, anglickém a ruském jazyce.

8.4. Profil zakaznika

Profil klasického zékaznika firmy ODSTAVNOVACE s.r.o. tvoii predev§im starsi
lidé. Tento fakt je zptisobem jednak tim, Ze u mladsi generace nema péce o zdravi jesté
zna¢nou vahu jako u starsich jedincti. Druhym ovliviiujicim faktorem, pro¢ nakupuji spise
star$i lidé, je celkove drazsi nabidka sortimentu, ktefi si vétSinou mladsSi generace zatim

nemohou dovolit. V ramci vzdé€lani jsou zajemci o sortiment odst'aviiovaci prevazné lidé
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sttedoskolsky vzdélani. Primérny plat takového to zdkaznika ¢ini 16.000 az 30.000,-K¢.

Vétsina zajemctl o sortiment odstaviiovact, citrusovacl a mixérd je tvofena rodinami.

9. Segmentace zakaznikd

Segmentaci zakaznikli autor provedl na zakladé osobni konzultace ve firmé a ziskanych
praktickych zkusenosti, jelikoz dotaznikova data pro tuto metodu neziskala jednoznacné a
dostate¢n¢ vypovidajici hodnoty.

Pti segmentaci zakaznikli mizeme rozdélovat zékazniky dle riiznych kritérii a pozadavk.
Mezi dvé hlavni kritéria pro rozdéleni zdjemct o odstavnovac, citrusova¢ nebo mixér je
predevsim zplsob vyuziti daného pfistroje a ndsledné¢ cena. Z pohledu vyuziti rozdélime

zakazniky na tfi hlavni skupiny.

9.1. Segment - nenarocni
Prvni a nejvétsi skupina zakaznikli jsou bézni uzivatelé, kteti vyuzivaji ptistroj pouze
k zakladnim ucelim. Tento segment mizeme nazvat jako segment nenaro¢nych. Tito

nenaro¢ni uzivatelé preferuji spise levné ptistroje.

9.2. Segment - profesionalove

Druhy méné pocetny segment tvoii Cast zakaznikd, kterd je naro¢na a pozaduje od
ptistroje vice nez pouze zpracovavani klasickych surovin. Tento segment miizeme nazvat
segmentem profesionalt. Kromé vyssich naroku jsou vSak ochotni zaplatit i vySSi cenu za

vybrany ptistroj a upfednostiuji Setrnéjsi technologie zpracovavani surovin.

9.3. Segment — gastro

Tteti nejmensi, zato na investice nebohat$i segment tvoii zadkaznici, ktefi se pohybuji
v komerénim sektoru. Jde napiiklad o podniky provozujici restaurace, kavarny, ovocné
bary a podobné velkokapacitni provozovny. Tento segment lIze nazvat jako gastro
segmentem. Tito zakaznici jsou ochotni investovat znacnou Cast financi ale zaroven

vyzaduji vysokou uroven sluzeb a ndkladny zakaznicky servis.

30



10. Vlastni navrhy zlepSeni

Béhem mé spoluprice s vedenim a zaméstnanci spole¢nosti ODSTAVNOVACE s.r.o.
bylo proneseno znacné mnozstvi vice ¢i méné piinosnych napadii a innovovaci, které prispély

k rozsifeni obzord a pfinesly nova zjisténi nebo feseni.

10.1. Psychologicky efekt - ,,Zajic v pytli“

I ptesto, ze aktudlni nabidka sluzeb byla zikazniky vyhodnocena spiSe jako
nadprimérna, stale jsou zde moznosti pro zlepSeni. Hlavni nevyhodou kazdého
internetového obchodu je, Ze zékaznik kupuje ,zajice v pytli“. Zakoupené zboZi neni
mozné si prohlédnout a ani vyzkousSet a zvlast¢ pokud dand firma pasobi pouze
v Jihoceském kraji a ma celorepublikovou ptisobnost. Prodejni sortiment 1ze ohodnotit
v priméru jako draz$i a u takovéhoto druhu zbozi je pro zdkaznika dvakrat tak dilezité
aby si mohl produkt prohlédnout na vlastni o¢i. Toto slabé misto se da vétSinou fesit
vytvofenim pobocek i v ostatnich oblastech ptisobnosti. Spolu s timto feSenim vsSak rostou
naklady az do neunosné¢ miry. Jsou zde dvé dal$i moznosti jak tuto bariéru piekonat.
Levnéjsi moznosti a¢ ne Gpln¢ dokonalou je vytvoreni detailni multimedidlni prezentace
vyrobku ve formé videoklipti. Tato multimedidlni prezentace vyrobku by méla poskytnout
zakaznikovi jasnéjsi pfedstavu o tom jak pfistroj funguje. Pii konzultaci s predstaviteli
firmy jsme dosli k zavéru ze timto zplisobem je mozné vytesit tento problém,ale zaroven
se jednd o feSeni dlouhodobé, jelikoz vytvofit prezentaci ménici nabidky produktd je
jednak casoveé ale i technicky velmi naroc¢né. Poslednim navrhovanym feSenim bylo
poskytnuti zakaznikiim uré¢ité lhity na vyzkousSeni. Vysoké naklady spojené s budovanim
novych pobocek by timto feSenim odpadly a navic by spole¢nost ziskala nové potencialni
zakazniky, ktefi jeSté stdle nevéfi internetovému obchodovani. Po ptedstaveni tohoto
feSeni se nakonec cely napad realizoval. Byla vytvoifena nova sluzba s nazvem ,,14 dni na
vyzkouSeni®, kdy béhem 14ti dni ma zakaznik moznost zakoupeny pfistroj doma
odzkouset a poté se rozhodnout zda si jej ponecha. Samoziejmé je zde nebezpeci, zneuziti
téchto sluzeb ze strany zadkaznika, jelikoz pfi vraceni pfistroje jiz neni mozné pfiistroj
prodat jako novy kus. Tato nova sluzba je v souc¢asné dobé nabizena zkuSebné a pokud se
osvéd¢i bude zafazena do portfolia jiz natrvalo. Riziko vréceni pfistroje v ptipadé
nevhodného vybéru je eliminovano predev§im plisobeni poradny po telefonu, ktera ma za

cil doporucit ptistroj podle ziskanych informaci od zékaznika.
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10.2. ZvySeni konkurenceschopnosti

Vzhledem k tomu, Zze nové vznikajici sluzby si velmi rychle ziskavaji nové zakazniky a
poskytuji docasnou konkurencni vyhodu, rozhodl jsem se na zakladé konzultace
S predstaviteli spole¢nosti o vytvofeni nové sluzby, ktera by byla finanéné nenaro¢na a
snadna na realizaci, ale zaroven by poskytovala zakaznikim vyhodu oproti nakupu v jiném
obchodé¢. Z vysledki dotaznikového Setieni je ziejmé, ze zakaznici si nevice ceni prave
téchto nadstandardnich sluzeb, které jim prinaseji vyhody oproti ndkupu jinde (viz otazka
sluzby, které neméli zna¢néjsi piinos pro zakaznika. V ramci kvalitniho sortimentu, ktery
nepropagovan jako dlouhodob¢ bezproblémovy jsou zaruky na zbozi vétSinou nékolik let.
Nekdy se jedna az o desitky let. Firma si navic sama zajistuje veskery servis at’ uz zaru¢ni
nebo pozaruéni. A proto se nakonec objevila mySlenka nabidnout zakaznikiim
prodlouzenou zaruku na motor piistroje. Tato sluzba je finanéné nendro¢na a navic
dokladuje, Ze firma si stoji za tvrzenim, ze nabizi kvalitni dlouhodobé bezproblémové
vyrobky. Pro zdkaznika je to zaruka kvality a pro spolecnost poskytujici sluzbu vyhodny

prodejni nastroj.

10.3. Diskuzni forum

Pro podnik prodévajici urcity druh zbozi je nejdilezitéjsi védét komu je prodat. Podnik
tak hleda cilové skupiny na které by mohl plsobit marketingovymi nastroji, snazit se je
oslovit a pfrimét k nakupu. Tuto skupinu si vSak kromé hledani maze spole¢nost urcitym
zpisobem vytvorit sama. V dne$ni dobé kdy internet ma doma jiz vétSina domacnosti
nebo k nému maji ptistup lidé v praci je velmi snadné shanét vSemozné informace. Nez si
koupim uréité zbozi mohu si precist nékolik riznych nabidek od riznych prodejcii, ale
tteba 1 od samého vyrobce. Nejcennéjsi jsou vSak zkuSenosti samotnych zdkaznikd.
V béZném Zivoté neni tak snadné vydat se do ulice a dim od domu se ptat na zkuSenosti,
ale diky internetu kde v soucasné dobé vznikaji velkou oblibou diskuzni fora a chaty
Sriznymi tématy je velmi jednoduché nalézt pékné rozttidéné cilové skupiny
potencidlnich zakaznikti. Osobné mam s témito diskuznimi fory velmi dobrou zkusenost a
vV minulosti jsem jedno takové forum na vytvofil. Pro ziskdni velkého mnozZstvi
potencidlnich zakaznikdi jsem doporucil vytvofit férum zaméfené na tématiku
odstaviiovani a vSeho co se tyka této problematiky. Po kratké konzultaci byl tento navrh

pfijat a diky mému kamaradovi, ktery se zabyva tvorbou téchto for bylo vytvofeno
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S 66

,Forum pro pfiznivee ovocnych s§tav. Naklady na vytvofeni tohoto fora byly pouhé
3000,- K¢ a navic diky zndmosti byla spole¢nosti prislibena dlouhodoba pomoc pfi
udrzbé. Aby bylo diskuzni férum uzitecné je tieba ziskat dostatek ¢lentl, ktefi jsou ochotni
sdilet informace. K rozb&hnuti fora bylo vytvoteno zakladnich 6 sekci. Jednak sekce ktera
ma za cil poskytnou navstévnikiim nejdalezitéjsi informace ptredtim, nez se vrhnete na
vlastni vyrobu Cerstvych ovocnych §t'av a koktejli. Tato sekce s nazvem ,, Kdyz za¢inate
se Stavami“ ma dalsi 4 podsekce, které kopiruji informace na webovych strankach firmy.
Druha sekce se jmenuje ,,Odstaviiovace — rady, tipy, zkuSenosti“ a zde je vytvofeny
seznam hlavnich vyrobki spole¢nosti a kazdy kdo ma néjaké zkuSenosti s témito vyrobky,
miize pridat svlij komentaf. Dalsi, tfeti sekci vyuzila firma pro prezentaci svych akénich
nabidek a piistroji, které jsou momentalné ve slevé. Ctvrta sekce se zabyva literaturou,
kterd je spojena s problematikou od$taviiovani. Pata sekce je volna diskuze na rtizna
témata a Sesta sekce je bazar, kde je mozné nabidnout pouzity piistroj k odkoupeni, nebo
levné&ji sehnat. Forum je umisténo na internetove adrese www.odstavnujeme.cz a zaroven
je mozny piistup i z titulni strany internetové prezentace firmy. V tuto chvili ma 10
registrovanych uzivatelli a je v provozu pouze kratce. Aby se forum rozrustalo a ziskavalo
nové Cleny je nutné aby témata uvedend v jednotlivych sekcich byla zajimava a
poskytovala exklusivni informace, které neni mozné jinde ziskat. Bude-li foru vénovana
dostate¢na pozornost, tak aby poskytovalo neustdle aktudlni informace bude pro
zékazniky velmi dualezitou studnici informaci. Firma tak zisk& cilové skupiny

potencialnich zakaznikli na které bude moci ptisobit a ovliviiovat pii nakupu.
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11. Zaver

Zavérem bych rad uvedl shrnuti poznatk uvedenych v celé praci a zaroven vysvétlil divody,
které me¢ vedly k vybéru tématu zabyvajicim se fizenim sluzeb. Informace a navrhy tesSeni
ziskané béhem vzniku této prace ptinaseji predevsim praktickd feseni a konkrétni vysledky

pro zvolenou firmu, kterou je spoleé¢nost ODSTAVNOVACE s.r.o0.

Hlavnim divodem vybéru tématu z oblasti fizeni sluzeb je predevsim fakt, ze tercialni sektor
obklopuje v soucasné dob¢ kazdého z nas a do budoucna bude tato tendence jesté stale vice
nabyvat na vyznamu. Sluzby jsou tak kaZdodenni zaleZitosti, nejen pro zakazniky, ale
ptedevSim pro firmy, které se diky zkvalitiovani nabidky a poskytovani sluzeb snazi ziskat

potencionalni zdkazniky na svou stranu.

Hlavnim cilem mé prace bylo navrhnout nové sluzby, diky kterym by bylo mozné oslovit
nové potencidlni zakazniky a zaroven pomoci vytvofit opatieni vedouci ke zvySeni
konkurenceschopnosti zvoleného podniku. Na zékladé ziskanych informaci o zvoleném
podniku a o jeho zakaznicich byly vytvofeny dvé nové sluzby. Jedna ze sluzeb ptimo fesi
problém nedostatku pobocek a druha byla vytvotena, tak aby pfinasela konkurenéni vyhodu
pfi neménnych nédkladech. Poslednim praktickym navrhem vedoucim k vytvofeni vlastni
cilové skupiny zdkaznikll je vytvofenim diskuzniho fora, které také zaroven ptindsi znacné

vyhody firmé.

Mezi diléi cile bakalafské prace patfila analyza historie a souc¢asného vyvoje zvolené firmy,
kvality sluzeb a pracovniki, kteti je poskytuji. Dalsim dil¢im cilem bylo vytvofeni profilu
typického zakaznika a vygenerovani jeho preferenci. Jednotlivé dil¢i cile byly splnény na

zaklad¢ provedeni dotaznikového Setfeni a osobnich konzultaci v podniku.

Tato prace spolu s vstiicnym piistupem vedeni spole¢nosti ODSTAVNOVACE s.r.o.
pomohla vytvofit a realizovat navrhovand feSeni vedouci ke zkvalitnéni nabidky sluzeb a
pomohla zvysit konkurenceschopnost firmy. Informace o profilu zdkaznikti a navrhované

strategie mohou slouzit podniku jako orienta¢ni bod pti rozhodovacich procesech.
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12. Resume

Resume

Bakalarska prace se zabyva oblasti sluzeb, které jsou vyznamnym faktorem pii tvorbé
konkuren¢nich vyhod firem piisobicich v soucasné trzni ekonomice. Prvni Cast prace se
zabyva analyzou historického vyvoje spole¢nosti ODSTAVNOVACE s.r.o.. S vyuZitim
dotaznikového Setfeni byly od zékaznikl firmy ziskany primarni informace, které hodnoti
celkovy stav nabidky sluzeb, kvality jejich poskytovani a zaroven definuji profil typického
zakaznika a jeho preferenci. Na zaklade ziskanych informaci byla vytvofena opatfeni ke
zvySeni konkurenceschopnosti a byl vytvofen navrh novych sluzeb a samotné uvedeni téchto

sluzeb do praxe.

Klicova slova: SWOT analyza, fizeni sluzeb, konkurenceschopnost

Resume

The bachelor theses deals with sector of services, which is the impotrant factor of gaining the
comparative advantage for companies taking place in market economy. First part of the work
analises the historical development of the company ODSTAVNOVACE s.r.o.. (JUICERS
Itd.). By using the questionnaire | get the primary informations, which evaluates the complex
portfolio of services, the quality of providing and in the same time they form profile of the
typical customer with his/her preferences. Persuant to these informations were created

measures to promote competitive ability and new services were created and put into praxis

Key words: SWOT analysis, management of services, competetive ability
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Priloha €.1 — Dotaznikovy formular

Dotaznikové Setreni
Véazeny zékazniku,

Dovoluji si Vam polozit n€ékolik otazek, na zaklade kterych dojde ke zkvalitnéni sluzeb, které nase firma
poskytuje. Jedna se o nekolik malo minut vaseho Casu, které se Vam jako zékaznikovi pii jakémkoliv dal$im
nakupu u nas mnohonasobné zhodnoti. Oznacte prosim vzdy kiizkem odpovéd’ se kterou se ztotoziujete nebo
vypiste Vasi odpoveéd slovné. V piipadé elektronické podoby oznacte prosim vasi odpovéd’ barevné. V pripadé
spravného a tpIného vyplnéni tohoto dotazniku mate narok na 10% slevu na libovolné zboZi z nasi nabidky.

. Dékujeme za Vasi spolupraci
i ODSTAVNOVACE s.r.o.
\ ...s nami zdravi chutna

1. Nabizime nasledujici sluzby, které sluzbé prikladate nejvétsi vyznam?
0 Doprava az domti zdarma
o Tistény katalog zdarma
0 Doruéni do 24 hodin zdarma
o Poradna po telefonu nebo mailem
o Pick & Return service (vyzvednuti zasilky u zdkaznika pfi vraceni ¢i oprave)

2. Vyuzil jste nékdy jiz naSich sluzeb? ©Dano o©ne

3. Jak byste ohodnotil/a nasi nabidku sluzeb?
0 Vyborna, nic mi neschazi
o0 Nadprimérna
O Primérna
O NECO Mi SChAZE = +..veieie e
0 Nedostacujici

4. Pokud jste vyuZil/a naSich sluzeb, jak byste ohodnotil/a jejich kvalitu?
o Profesionalni
0 Nadstandardni
o Standardni
o0 Podprimérna
o Nevyhovujici

5. Co na sluzbé obecné nejvice preferujete?
o rychlost kterou je sluzba poskytnuta
o kvalitu a profesionalni pfistup
0 hodnotu, kterou mi sluzba piinese
0 vyhodu, kterou ziskam oproti nakupu jinde

6. Mate navrhy na zlep$eni nasich sou¢asnych sluzeb? Napiste jaké a my se je pokusime realizovat.

7. Chybi Vam néjaké sluzby, které bychom méli poskytovat? Napiste nam které (rozepiste otazku ¢&.3,
pokud postradate néjaké sluzby)

8. Pfi nakupu preferuji:
o profesionalni sluzby — na cené nezalezi
0 nadstandardni sluzby — vysSi cenu
o zakladni sluZby — primérnou cenu



o podprimérné sluzby — nizsi cenu

s v

9. Pri rozhodovani dim na:
o zkuSenosti lidi, ktefi se pohybuji v daném oboru
0 nazor zakaznika firmy a jeho zkusenosti
o rady mych pratel a rodiny
O svou intuici
o reklamu

10. Kdyz nakupuji nejprve:
0 koupim zbozi, nemam ¢as zjistovat vyhodnost koupé

v

O zjistim cenu a hodnotu nabizenych sluzeb a poté vyberu nejvyhodnéjsi variantu

11. Kdyz kupuji drazsi zboZi o¢ekavam:
O ze mi prodejce dokaze zodpovédét mé dotazy a nezaujaté poradit s vybérem
o dlouhodoby zakaznicky servis
o dlouhodobou bezproblémovost zboZi
o slevu

12. Kde jste se o nas dozvédél?
O na internetu
0 od znamych
O zradia
O z ¢asopisu
o nahodou

Pro uplatnéni slevy uved'te zde prosim vase celé jméno.
JMBNO: e

13. Vék: o18-30 031-50 051 avice

14. Nejvyssi dosazené vzdélani:
0 zakladni vzdélani
o vyucen - obor
o stiedoskolské
o vysokoskolské

15. Orientaéni pfijem v K¢&:
o Do 15.000,-K¢
o 16.000 — 30.000,-K¢
0 31.000,-K¢& a vice

16. Pocet ¢lenii v domacnosti:
o Ziji sdm/a
o2
o3-4
O 4 avice

17. Jazykové znalosti:
o anglicky jazyk
o némecky jazyk
o rusky jazyk
O Spanélsky jazyk
o francouzsky jazyk
OJINY: o,

Dékujeme za V43 ¢as a ochotu a prejeme Vam pevné zdravi



Pfiloha ¢.2 — Plus minus matice analyzy SWOT

Prilezitosti Ohrozeni
01 02 03 o4 | T1 T2 T3 T4 | soucet | potadi
s1 + 0 0 0 0 0 0 0 2 2.4
=< |[S2 ++ 0 0 + 0 0 0 0 3 1.
€ [s3 + 0 0 0 0 0 0 0 1 5.6
o |54 0 0 0 + 0 0 0 0 1 5.6
3 S5 0 0 0 ++ 0 0 - 0 2 2-4
S6 + 0 0 + i 0 0 0 2 2.4
2w i 0 0 0 0 0 i 0 2 2.3
£ (w2 . 0 0 0 0 i ] 0 4 1
@ (w3 0 0 0 0 0 i i 0 2 2.3
> w4 0 0 0 0 0 i 0 0 1 4
soucet 4 0 0 5 -1 -3 -4 0
poradi 2 3-4 3-4 1 3 2 1 4

Zdroj — vlastni vyzkum




Ptiloha ¢.3 — Tabulka vysledkii dotaznikového Setfeni

| Doprava | Katalog | 24Hod | Ceny | Poradna | Pick&Return |
OoT1 20 19 8 17 18 18 100
0,20 0,19 0,08 0,17 0,18 0,18 1,00
| Ano [ Ne | | | | |
oT2 59 41 100
0,59 0,41 0,00 0,00 0,00 0,00 1,00
|vyborna | Nadraméma |Praméma | Schazi | Nedostaguijici | |
OoT3 17 56 18 6 3 100
0,17 0,56 0,18 0,06 0,03 0,00 1,00
| Profesionélni| Nadstandardni | Standardni | Podprimérna | Nevyhovujici | |
OoT4 10 30 17 2 59
0,17 0,51 0,29 0,03 0,00 0,00 1,00
| Rychlost | Profesionalitu | Hodnotu | Vyhodu | | |
OT5 13 28 27 32 100
0,13 0,28 0,27 0,32 0,00 0,00 1,00
| Sluzby | Vice vice | Z&kl-Priim | Podp - nizsi | Cena | |
oT8 9 29 56 3 3 100
0,09 0,29 0,56 0,03 0,03 0,00 1,00
| Lidé z oboru | Zékaznik | Pratelé | Intuice | Reklama | |
0oT9 27 38 13 15 7 100
0,27 0,38 0,13 0,15 0,07 0,00 1,00
| Neni | Penize | Komplet | | | |
OT10 17 28 55 100
0,17 0,28 0,55 0,00 0,00 0,00 1,00
| Dotazy | Servis | Bezproblém | Slevu | | |
OoT11 25 25 42 8 100
0,25 0,25 0,42 0,08 0,00 0,00 1,00
| Net | Od zndmych | Radio | Casopis | nahodou | |
OoT12 45 22 10 7 16 100
0,45 0,22 0,10 0,07 0,16 0,00 1,00
[ 18-30 | 31-50 |51-vice | | | |
OT13 25 38 37 100
0,25 0,38 0,37 0,00 0,00 0,00 1,00
Stfedni
Z&kladni Vyucen/a Skola Vysoké
OoT14 9 26 43 22 100
0,09 0,26 0,43 0,22 0,00 0,00 1,00
|Do 15ts  [16-30 |31-vice | | | |
OT15 43 45 12 100
0,43 0,45 0,12 0,00 0,00 0,00 1,00
| Sam | 2lidé | 3az4 | 4 avice | | |
oT16 16 29 48 7 100
0,16 0,29 0,48 0,07 0,00 0,00 1,00

Zdroj — vlastni vyzkum




Ptiloha ¢.4 — Graf vyznamu sluzeb po zakaznika

graf vyznamu sluzeb pro zakaznika

O Doprava
W Katalog
O024Hod
O Ceny

W Poradna

O Pick&Return

Zdroj — vlastni vyzkum

Pfiloha ¢.5 — Graf hodnoceni nabidky sluzeb

Graf hodnoceni nabidy sluzeb

O Whborna

m Nadrdmérna
O Pramérna

O Néco schazi
W Nedostadujici

Zdroj — vlastni vyzkum




Pfiloha ¢.6 — Graf hodnoceni kvality poskytovanych sluzeb

Graf hodnoceni kvality poskytovanych sluzeb

O Profesionalni
B Nadstandardni
0O Standardni

O Podpramérna

B Nevyhovujici

Zdroj — vlastni vyzkum

Ptiloha €.7 — Graf ovlivityjicich skupin

Graf oliviujicich skupin

@ Lidé z oboru
m Zakaznik

O Pratelé

O Intuice

m Reklama

Zdroj — vlastni vyzkum






