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1 Uvod

Mali a stfedni podnikatelé jsou nedilnou soucasti podnikatelské sféry a téz nezbytnou
soucasti Ceské ekonomiky, a to predevsim z divodu utvafeni hrubého doméciho
produktu, zaméstnanosti, vytvafeni pracovnich piilezitosti za nizkych kapitalovych
nakladii a moznosti vyplnit okrajové oblasti trhu, jenz jsou pro velké organizace
nezajimavé. Po vstupu Ceské republiky do Evropské unie v roce 2006, a tim i vstup
zahrani¢nich firem na nés trh, je v Ceské republice konkurence pro malé a stiedni podniky
vysokd. Proto je zapotiebi poskytovani sluzeb téchto podniki neustile vyvijet

a zdokonalovat.

Dulezitost takovychto podnikil je vyznamna nejen pro stat, ale i pro zakaznika, ktery
preferuje rad¢ji osobity a blizky pfistup ke sluzbé ¢i rodinnou atmosféru, jenz mali
astfedni podnikatelé nabizeji. Vznik takového vztahu je velmi dulezity nejen
pro podnikatele, ale i pro zakaznika, jelikoZ to znamena dlouhodobou spolupraci pro obé
strany na rozdil od velkych fetézci, které na osobity pfistup nemaji v mnoha piipadech
Cas. Jen v roce 2017 v sektoru sluzeb byly zaznamenany tfi pétiny vSech zaméstnanych

v Ceské republice. Tento sektor tvoii skoro 60 % hrubé piidané hodnoty.

Pro svou bakaldiskou praci jsem si vybrala podnik KENAST, s. r. 0., ktery se zabyva
vybavou kancelafskych a Skolnich objektl, dale se zamétuje na blizky vztah se svymi

zékazniky, ¢imz je tento podnik zejména ve svém okoli velmi dobfe znamy.

Jedna se 0 podnik leZici nedaleko hlavniho mésta Prahy — ve mésté Pecky, kde ma svou
hlavni pobocku jiz vice nez 20 let. Za dobu svého plisobeni podnik zalozil dalsi pobocku,
ktera se taktéZ nachazi v Praze. Jedna se o mensi rodinnou firmu, ktera nenabizi pouze
produkty spojené s kancelaiskymi ¢i $kolnimi potfebami, ale kromé toho se zaméiuje

na starost o své zakazniky, kdy se snazi, aby byl zdkaznik co nejvice spokojeny.

Hlavnim cilem bakalatské prace je zhodnotit soucasny stav v oblasti poskytovani sluzeb
ve vybrané organizaci, zjistit miru spokojenosti zakaznikti s poskytovanymi sluzbami,
vysledky zhodnotit a predat jednateli spole¢nosti. Mira spokojenosti zakazniki bude
zjistovana pomoci dotaznikového Setfeni, ktery se bude zamétovat také na postaveni

podniku na trhu a bude zjistovat silné ¢i slabé stranky spolec¢nosti.



2 Cile a metodika

2.1 Hlavni a diléi cile

Hlavnim cilem bakalaiské prace je zjisténi spokojenosti zakazniki s poskytovanymi
sluzbami, pripadné zjisténi sluzeb, se kterymi zdkaznici spokojeni nebudou. Zjisténé
informace budou ptfedany jednatelim spolecnosti, kteti dle zpétné vazby budou moci

vylepsit a zdokonalit poskytovani svych produkti.

Dil¢im cilem je zjistit postaveni spoleCnosti na trhu, zjistit jeji slabé a silné stranky,
definovat prilezitosti a nebezpeci. Cilem také bude zjistit, jak si spole¢nost stoji mezi

konkuren¢nimi spole¢nostmi.

2.2 Metodika

s v 7

2.2.1 Teoreticka cast

Teoreticka ¢ast prace je zamétena na podrobné vysvétleni zakladnich pojmt pottebnych
Kk vypracovani bakalaiské prace, a to predev§im za pomoci odborné literatury. Vysvétluje
pojmy fizeni sluzeb, marketing a ostatni pojmy tykajici se celého procesu poskytovani

sluzeb.
2.2.2 Analyticka cast

V analytické ¢asti je charakterizovana spole¢nost KENAST, s. 1. 0. —jeji historie, pfedmét
podnikani a nabizené sluzby. Dale jsou zde detailn¢ zkoumany analyzy ovliviiujici vnéjsi
a vnitini prostedi spolecnosti — napf. STEP analyza, SWOT analyza a S tim souvisejici
SPACE analyza. Spokojenost zakaznik s poskytovanymi sluzbami byla zjistovana
pomoci dotaznikového feseni. Dotaznik byl poskytnut sto respondentiim — jednalo se o
byvalé a soucasné zakazniky spole¢nosti, ktefi se anonymné vyjadiovali ohledné své
spokojenosti se sluzbami. Dotaznik se skladal ze ¢trnacti otazek, ve kterych byly zahrnuty
3 otazky tykajici se osobnich informaci o kazdém respondentovi. Setfeni formou
dotazniku probihalo prvni dva tydny v bfeznu leto$niho roku, pfesnéji od 1. 3 — 18. 3.

2018.



3 Pouzita metodika

3.1 Analyza vnéjsiho a vnitrniho prostredi spole¢nosti

Podnik a jeho blizké okoli je ovliviiovano velkou fadou faktorti. Ovliviiuji ho nejen
ukazatel¢ zvenci, jako jsou konkurenti, zakaznici, ostatni vefejnost ¢i stat, ale také jsou
to faktory ovliviiujici jeho stabilitu zevnitt, jako jsou zaméstnanci, zptisob fizeni, slozitost
¢1 jednoduchost organizac¢ni struktury. Kazdy tento faktor by si mél podnik hlidat a mit

0 ném piehled.

Obrazek 1 Vnéjsi a vnitini prostredi organizace

Vlivy politické Uskupeni (EU apod.)
apod. Konkurence
VNEJST VNITRNI
Staty Vefejnost Podnik
D, F
apod. . -
Dodavatelé Odbératelé apod.

Zdroj: Svarcova M. (2012), str. 27.
a. Vnitini prostredi podniku

Do vnitiniho prostiedi podniku patii zaméstnanci podniku, jeho vybaveni, komunikace
mezi zamestnanci, organizacni struktura, informacni systém atd. VSe, co podnik potiebuje

ke spravnému puisobeni na trhu.

Analyzou tohoto prostfedi se nejcastéji zabyva SWOT analyza, jenz sleduje silné a slabé

stranky, pfilezitosti a nebezpeci uvniti organizace.



Obrazek 2 Vnitini prostredi podniku

Sila konkurence

Sila akcionaru

Odbérateld

Sila

Dodavatelt i L
zakaznikd

Sila verejnosti Sila v&titeld

Sila komplementarity Sila substitutt

Zdroj: Svarcova, M., 2016, str. 36
b. Vnéjsi prostiedi podniku

Do vnéjsiho prostiedi podniku miizeme zatadit vSe, co organizaci ovliviiuje ,,zvenku®,
jsou to naptiklad odbératelé, dodavatelé, konkurence a v neposledni fad¢ je to stat. Témto
faktorim se musi podnik podfidit, jelikoz ne vzdy mé pravomoc faktory zménit ¢i

ovlivnit.
Z hlediska makroprostiedi dale rozd€lujeme vnéj$i prostiedi na osm vlivi:

o politicky — stabilita vlady, vladni organy;

legislativni — zdkony, natizeni, vyhlasky;

(@]

o pfirodni — péce o ptirodu, ohled na Zivotni prostiedi;
o kulturni — demograficky vyvoj, ndzory, hodnoty;

o technické — inovace, zdokonalovani;

o technologické — véda a vyzkum;

o socialni — demograficky vyvoj, nazory, hodnoty;

o ekonomické — vyvoj, trendy, HDP.
3.1.1 STEP analyza

S timto souvisi STEP analyza, popt. PEST analyza, ktera sviij nazev ziskala slozenim
zacinajicich pismen vSech faktorQ, které vnéj$i prostfedi ovliviiuji: P — politické, E —

ekonomické, S — socidlni, T — technologické. Dale se mizeme setkat s ndzvoslovim

6



PESTE ¢i PESTLE analyza, coz znamena uplné to samé jako vySe zminéné nazvy

analyzy, jen je v téchto pripadech navic zafazen L — legislativni a E — ekologicky faktor.
3.1.2 Porteritiv model péti konkurenénich sil v odvétvi

Velmi vyznamnou analyzou je také Porteriv model péti konkurencnich sil v odvétvi,
ktery oznacuje zasadni vlivy a jejich intenzitu piisobici na danou organizaci, kdy je kazda
organizace ovlivilovana stejnymi vlivy, avSak kazdym v jiném rozsahu. Z tohoto diivodu
je pro kazdou firmu piisobici na trhu spolu s konkurenci analyza Porterova modelu péti
konkurencnich sil v odvétvi velmi dilezita pro jejich existenci. Analyza znazoriuje,

na které faktory by firma méla brat zfetel a zaméfit se na néj v co nejvyssim meéftitku.

Obrazek 3 - Portertiv model péti konkurencnich sil v odvétvi - znazoriuje, jak vSechny
faktory ovliviiuji a plisobi na samotnou organizaci, ktera se diky témto vztahim formuje
a prizpiisobuje nejen jim, ale dale trhu, kde se podminky neustale méni a ptizpisobuji
novym okolnostem.

Obrazek 3 Porteritv model péti konkurencnich sil v odvetvi

Nové
vstupujici
firmy do

Organizace,

Dodavatelé konkl.lrenéni Odbératelé
ring

Substituty

Zdroj: viastni tvorba
3.1.3 SWOT analyza

Jedna se o analytickou techniku zamétujici se na hodnoceni vnitinich a vnéjSich faktort
ovlivityjicich podnik. Albert Humphrey, ktery v 60. letech 20. stoleti analyzu vynalezl,

se snazil zkoumat Uspé$nost podniku ¢i nové zavedeného produktu na trh, ktery je



ovlivitovan celou fadou faktorti. Nazev SWOT se sklada ze zacatecnich pismen 4

zakladnich faktoru:

e silné stranky — strenghts;

e slabé stranky — weaknesses;

e prilezitosti — opportunities;

e nebezpedi — threats.

Skala jejiho mozného vyuziti je velmi Sirokd, nepouziva se pouze pro hodnoceni pozice

daného podniku ¢i produktu, je mozné ji vyuzit i napt. pti hodnoceni zajemcti o pracovni

pozice pii pracovnich pohovorech. Pfi jejim vyuziti je velmi dilezité spravné a detailné

definovat jeji slabé a silné stranky, které se tykaji vnitiniho prostfedi podniku, ale také

ptilezitosti a nebezpeci, které plsobi na filmu zvenku, jedné se tedy o vnéjsi prostiedi

podniku.

Cilem SWOT analyzy je identifikace vSech faktorti ovliviiujici dany podnik a zvolit

vhodnou strategii pfi posileni ¢i odstranéni danych Cciniteld. Humphrey vynalezl

4 zakladni strategie, které plynou z vyuziti SWOT analyzy:

e SO —podnik pln¢ vyuziva své silné stranky a ptilezitosti k uplatnéni na trhu. Tato

pozice je idedlni, avSak vyskytuje se pouze ziidka, kdy ma podnik tak idedlni

podminky pro své ptisobenti;

e WO - zde by se mél podnik zaméfit na odstranéni svych slabych stranek pomoci

prilezitosti, které mu trh nabizi;

e ST -V tomto piipadé se jedna o vyuziti silnych stranek, které budou plnohodnotné

¢elit hrozbam pisobicim na organizaci;

e  WT —jedna se o strategii, kdy by mél podnik snizit své naklady za ucelem zmirnit

ohrozujici faktory, které ho ovliviuji.

Obrazek 4 Schéma SWOT analyzy

Silné stranky (S)
Slabé¢ stranky (W)
Prilezitosti (O)

Nebezpeci (T)

Strategie SO

Strategie WO

Strategie ST

Strategie WT

Zdroj: viastni zpracovani



3.1.4 Dotaznikové Setfeni

Cilem dotaznikového Setfeni je ziskat data od vhodného poctu respondentti, které zajisti
potfebné informace. Zde je dilezité zminit, ze respondenti byli byvali a soucasni
zékaznici spolecnosti. V mém piipad¢ se bude jednat o dotaznik tykajici se spolecnosti
KENAST, s. r. 0., jehoz cilem bude zjistit spokojenost zdkaznikli spole¢nosti s danymi
nabizenymi sluzbami a jejich kvalitou. Budou zde zjistovany zakaznikovy preference,
potieby a faktory, které ovliviiuji jeho ndkup. Dale budu zjist'ovat zékladni demografické
informace o respondentech, diky nimz zjistim, jaka je segmentace trhu dané spole¢nosti

(viz Priloha 1).
3.1.5 SPACE analyza

»SPACE matice* se pouzivd pfianalyze strategického postaveni na trhu. Jedna se
0 metodu vyuzivajici se pii strategickém fizeni ¢i planovani. Jako hlavni determinanty
urcujici strategické postaveni organizace, se vyuzivaji ukazatelé financni sily (FS) a
konkuren¢ni vyhody (KV), které slouzi k hodnoceni vnitiniho prostiedi podniku. Vnéjsi

prostfedi hodnoti ukazatelé stability prostiedi (SP) a sila odvétvi (SO). (viz Obrazek 5)
Jednotlivé kroky pro tvorbu SPACE matice:

1. urceni faktort jednotlivych skupin FS, KV, SP a PO;

2. klasifikace faktorti FS a KV, kdy plati 1 = nejhorsi reakce organizace, 6 = nejlepsi
reakce;

3. Kklasifikace faktori SP a SO, kdy plati 1 = nejhorsi reakce organizace, 6 = nejlepsi
reakce;

4. stanovit vazeny prumér pro jednotlivé skupiny faktort;

5. vysledné body zanést do grafu;

6. sestavit smerovy vektor vedouci z nulového bodu matice SPACE ptes vysledny
bod, vysledny smeérovy vektor znazoriiuje druh vhodné strategie, jenz je

doporucena pro danou spole¢nost.



Obrazek 5 SPACE matice hodnoceni strategického postaveni
Financni sila

KONZERVATIVNI AGRESIVNI
A
Financni stabilita spolecnosti Vstup nové konkurence
Rozvoj trhu Diverzifikace
Jista konkurencni vyhoda Rozvijeni produktii
ZvySovani podilu na trhu
Konkurencni _ Sila odvétvi
vyhoda -
OBRANNE | SOUPERIVE
Snizovani nakladii Vyvoj nového vyrobku
Omezeni investic ZvysSeni konkurenceschopnosti
Snizovani stavu majetku Stabilita odvétvi

Financni stabilita

\ 4
Stabilita prostiredi
Zdroj: vlastni zpracovani dle Melicharkova, H. (2009).

3.1.6 Clenitost zakaznik( spoleénosti

vvvvvv

vvvvvv

podnikajici organizace méla brat ztetel. Z dotaznikového Setfeni ma byt zjisténo, jaky
druh segmentace trhu spole¢nosti je pro firmu nejvhodnéjsi, popfipadé na jaké skupiny

potenciondlnich zédkaznikli by se spolecnost méla detailngji zaméfit.
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4 Literarni reSerse

4.1 Charakteristika sluzeb

Sluzbu je mozné definovat jako poskytovani nehmotnych statki k uspokojovani potieb
za uplatu, coz tvoii zékladni rozdil mezi vyrobkem a sluzbou. Jedna se o ¢innosti, vyhody
¢i uspokojeni nabizené na prodej nebo poskytované v souvislosti s prodejem zbozi.
Z hlediska vyrobniho podniku jsou sluzby doplitkem nabidky jeho vyrobkua a vytvareji

jeho konkurenéni vyhodu ¢&i jedineénost jeho nabidky (Skodova Parmova, 2016).

Sluzbou je jakakoliv aktivita nebo vyhoda, ktera je nabidnuta jednou stranou strané druhé,

vvvvv

s hmotnym produktem (Kotler a kol. 2007).

O sluzbach plati, ze se jedna o velmi rozsahlou oblast lidskych ¢innosti, které mohou
poskytovat jednotlivei, firmy ¢i jiné organizace, at’ uz ziskové nebo neziskové

(Vastikova, 2014).

-----

soukromym sektorem. S témito sluzbami se ¢lovek setkava opravdu na kazdém kroku
avmnoha piipadech pfedstavuji alternativu 1 ke sluzbam vefejného sektoru

(Vastikova, 2014).

SluZzby tvofi béZnou soucast Zivota. Malokdo si vSak uvédomuje, ze téméf vSichni
poskytujeme sluzby nékomu dal§imu. Podle aktualnich statistik ve sluzbach pracuje
pies 60 % Cechil a toto &islo neustale roste. A v zapadnich zemich, které si ¢asto bereme

za vzor, je to v této chvili i vice nez 70 % (Hazdra a kol., 2013).

Jak bylo uvedeno vyse, vtad€ evropskych zemi, v USA a Japonsku je ve sluzbach
zameéstnavano vice lidi nez ve vSech ostatnich sektorech dohromady. Podniky poskytujici
sluzby zajist'uji vétSinu ekonomického ristu zemé a fadu pracovnich pftilezitosti. Proto se
da predpokladat v blizké budoucnosti vysoky rust sektoru sluzeb a jejich prvki v nasi

ekonomice. (Bouckova, 2003).
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Trzni podil sektoru sluzeb se v poslednich letech stale zvysuje stejné jako pocet lidi v ném
zaméstnanych. Od roku 2009 do soucasnosti se sluzby stale vyviji a jejich rist mizeme

o¢ekavat i v dalSich letech (viz Obrazek 6).

Obrazek 6 Nominalni a redlné vyjadreni vyvoje trzeb v sektoru sluzeb

——NOMINAINE e redlné

2006
2007

Zdroj: Cesky statisticky viFad
V soucasnosti sluzby predstavuji velmi dilezitou soucast narodnich ekonomik, a to
zejména pro multiplika¢ni efekt, ktery v ekonomice maji. Sluzby a kvalita jejich fizeni
maji velky vliv na konkurenceschopnost hospodaftstvi a predstavuji integrujici slozku
veskerych ekonomickych aktivit (Skodova Parmova, 2003). Misto pouhého predavani
vyrobkll zékazniklim pfichazi na trh komplexni servisni sluzba, kterd ma jako systém za
cil uspokojit veskeré potieby zdkaznikll a jejim hlavnim métitkem je uzitek zdkaznika

(Skodova Parmova, 2004).
4.1.1 Zakladni vlastnosti sluzeb

Sluzby jsou rozpoznatelné od vyrobkil diky jejich 4 zdkladnim vlastnostem, které

oznacujeme jako ,,4N“ nebo ,,41*, pochézejici z anglického nazvoslovi.

% Nehmotnost (intangibility) — sluzby neni mozné pied jejim potizenim vyzkouset,
ochutnat, neni mozné vidét jejich barvu ani tvar;

+* Neskladovatelnost, pomijivost (inventory) — sluzby na rozdil od vyrobki nelze
skladovat. Po uspokojeni tuzeb zakaznika sluzba jako takova zanikd, dokud
zakaznik sluzbu nepozaduje opakovang;

¢ Nedélitelnost (inconsistency) — jelikoz je sluzba nejcastéji poskytovana
za pomoci ruznych lidi, technologii a v rizném case, je jeji kvalita subjektivni

a zalezi na vSech faktorech, jenz ji v danou chvili ovliviiuji;
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+ Neoddélitelnost od poskytovatele (inseparability) — poskytnuti a spotieba sluzby
jsou od sebe neoddélitelné a soubézné, proto vzdy vyzaduji piitomnost
poskytovatele sluzby.

Ke ¢tyfem jiz zminénym ,,N* 1ze ptitadit dalsi paté, a to je:

% Neexistence vlastnickych vztaht — poskytnuti sluzby muze, ale nemusi
vyzadovat uziti hmotného vyrobku. Pokud je vyzadovano, neexistuje pravni narok
na trvalé¢ vlastnictvi pouzité hmotné polozky. Zakaznik ziska pii nékupu
V podstaté ptistup ke sluzbé nebo moznost vyuzit sluzbu, ale vlastnictvi, které
umoziuje sluzbu poskytovat, se nakonec vrati k firmé, ktera je poskytovatelem
(hotelové pokoje, pronajata auta, bankovni karty apod.). Neznamena to klasicky
vlastnicky vztah jako pii koupi hmotnych pfedmétt, ale k pfevodu ,,hmotného*

vlastnictvi v Zadném z ptipadl nedochéazi (Bouckova & kol., 2003).

V tabulce jsou znazornény nehmotné sluzby kazdodenniho zivota, které vyuzivaji jak
podnikatelé, tak spottebitelé, at’ uz se jedna o sluzby pouze nehmotné nebo sluzby

doplijici néjaky vyrobek.

Tabulka 1 - Sluzby podle cilového trhu a stupné nehmotnosti

Stupen nehmotnosti Sluzby pro podnikatele Sluzby pro spotrebitele

sluzby spojené s vyuzitim
komunikacni technologie,
Sluzby nehmotné volného c¢asu, vzdélavani,
informacni systém
galerie a muzea, aukéni siné

Sluzby poskytujici pridanou
reklama, pojisténi, servis a pradelny, kosmetické sluzby,
hodnotu k hmotnému
udrzba, poradenstvi opravny

produktu

maloobchod, bankovnictvi a
Sluzby zpfristupnujici velkoobchod, skladovani,
pojistovnictvi, postovni
hmotny produkt financovani, doprava
sluzby, aj.

Zdroj: Janeckova & Vastikova, 2000, viastni uprava
4.1.2 Druhy sluzeb

V dusledku rGznorodosti je vhodné roztfidit sluzby podle jejich charakteristickych
vlastnosti do né€kolika kategorii (Vastikova, 2008). Sluzby jsou velmi heterogenni
skupina, coz znamena, ze Ukazateli pro jejich déleni je cela fada (Skodova Parmova,

2004).
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B. Sluzby podle mista jejich poskytnuti:

trzni sluzby — pfedmétem nabidky a poptavky na bézném trhu;
netrzni sluzby (vefejné sluzby) — nelze vyloucit osoby nebo
skupiny osob z moznosti vyuzivat sluzbu a jejich spotieba je

nedélitelna (Socialni sluzby, uhrada ¢i bezplatnost, ptehusténi).

C. Sluzby podle cilového trhu — zakaznika

Mnoho druhi sluzeb jsou vyuzivany obéma trhy:

sluzby pro spoti‘ebitele — sluzby pro volny ¢as, 0sobni sluzby;
sluzby pro firmy/organizace — sluzby spojené s fungovanim

podniku, vétsi objem zakazek (Skodova Parmova, 2004).

D. Sluzby podle své funkce

interni sluzby — jedna se o sluzby nabizené spolu s hmotnym
produktem (montaze, servis, opravy, kontroly);

externi sluzby — sluzby nabizeny samostatné bez navaznosti
na hmotny produkt, jedna se o samostatny objekt nabidky

(vzdé€lavani, hotelnictvi, zdravotnictvi, poradenské sluzby).

E. Vztah sluzby a vyrobku

¢isty hmotny produkt — sil, kravata, potraviny, mydlo, chléb;
hmotny produkt spolu se sluzbou — Saty na miru, automobily,
domy;
hybrid — restaurace;
Sluzba spolu s malym podilem hmotného produktu -
propagacni agentury, aerolinie, televize;
dista sluzba — vzdé€lavani, divadlo, zdravotni péce;
sluzby zavislé na strojich a zarizenich — poskytované pomoci
plné automatizovanych zatizeni
o relativné neodbornych operatorii
o vysoce profesionalnich operatori;
sluzby zavislé na lidech — na poskytovateli a jeho zaméstnancich
o poskytované nekvalifikovanou pracovni silou
o poskytované kvalifikovanou pracovni silou

o poskytované odborniky vysokych kvalit (Svarcova, 2016).

F. Odvétvové tridéni sluzeb
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vvvvvv

Vv domacnosti (kadefnictvi, pradelny, Cistirny, opravy a udrzba
domacich pfistroji);

kvartalni — hlavnim rysem tohoto odvétvi je usnadnéni
a zefektivnéni prace (doprava, finance, poradenské sluzby apod.);
kvintetni — zakladnim rysem téchto sluzeb je neustalé
zdokonalovani a vylepSovani poskytované sluzby, které ma
za pricinu jeji piijemce, ktery zada stale vyssi kvalitu (vzdélavani,

rekreace, zdravotni péce).

4.1.3 Zajistovani kvality sluzeb

Mezi pranim spotiebitele a samotného managementu podniku vznikaji rozpory

0 poskytovani sluzby, jeji kvality a pfedstavami o sluzb& uz u jejiho vzniku. Proto je

dalezité si stanovit systém fizeni sluzby, které bude zajiStovat sledovani kvality

poskytovani sluzby, sledovani spokojenosti zakaznikli a zaméstnanclti i stiznostmi

zakaznik( na sluzbu.

Obrazek T Systém Fizeni sluzeb

/ % SYSTEM SLUZEB %
INTERN{ ZDROJE

PROCES SLUZEB EXTERNI ZDROJE
- zaméstnanci PRO ZAKAZNIKA (KONCEPCE SLUZEB \ PRO PODNIK [ - provozni zafizeni
- vedeni - poskytované |Zakladni myS$lenka | - moduly |- spolupracujici partnefi
sluzby vychazejici z - zhotoveni | - vybaveni

hodnoty pro

zakaznika vztahujici

se k jeho potiebam
IMAGE \ / PODNIKATELSKE
POSLANI

OCHOTA, VSTRICNOST

Zdroj: Svarcova, 2016.

4.2 Podnikatelsky plan

Jednou z klicovych ¢innosti pti zakladani podniku je sestaveni podnikatelského planu.

Podnikatelsky plan slouzi nejen podnikateli a jeho zaméstnancim, ale spolu s nimi

I externim subjektim (poskytovatelim kapitalu, jako jsou banky a investofi, obchodnim
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partneriim a privatnim ¢i vefejnospravnim institucim) pfi posuzovani zivotaschopnosti

firmy.
Z toho plyne nésledujici vyuziti podnikatelského planu:

¢ pfi zakladani firmy;
% pro rozhodovani, planovani;
% pfi poskytovani bankovniho uvéru;

¢ pii planovani vstupu novych investort, vlastnika atd.

| zdanlivé maly, jednoduchy podnikatelsky projekt napi. v oblasti maloobchodu, femesel
¢i sluzeb, ktery vypracoval zakladatel sdm, by m¢l byt podroben odbornym konzultacim
diive, nez se ptredlozi pfipadnym investorim nebo finan¢nim institucim (zejména
bankam). Tyto konzultace mohou poskytnout nejen interni, ale pfedevsim externi experti
(finan¢ni poradci, pravnici) nebo odborné poradenské firmy, regionalni poradenska
informacni centra, odborné podnikatelské zajmové svazy ¢i dalsi instituce zabyvajici se

touto problematikou (Bednéaiova, Skodova Parmova, 2003).
4.2.1 Vlastnosti podnikatelského planu

Pti sestavovani podnikatelského planu je dilezité dodrzovat urcité zésady ze strany jeho
obsahu a i cile, pro€ je podnikatelsky plan sepisovan a komu je urcen. Pfi jeho tvorbé je

nutno mit na zfeteli charakteristické vlastnosti sluzeb.! Podnikatelsky plan by mél byt:

vvvvvv

* srozumitelny — uvadét struéné pouze nejdilezitéjsi informace v CO
nejpiehlednéjsi podobé, zaroven tyto informace maji byt podlozeny;

= logicky — jednotlivé Casti planu na sebe musi navazovat a nesmi si
navzajem odporovat, doporuCuje se Casovy prubéh zndzornit graficky
s doplnénim do harmonogramu;

= uvazené¢ struény — mySlenky se uvad€ji co nejvice strucné,
Z podnikatelského planu musi byt jasnd jeho hlavni myslenka, pro¢ byl
sepsan;

= pravdivy a redlny — Vv podnikatelském planu by nemély byt uvedené
neredlné plany, které nebudou nikym podpotfeny, samoziejmosti je

pravdivost uvedenych informaci;

! Vlastnosti sluzeb jsou podrobnéji popsany v kapitole 4.1.1
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= respektovat rizika — pti uvedeni pfipadnych rizik by v planu mélo byt

uvedené i jejich feSeni (Veber, Srpova, & kolektiv, 2005).
4.2.2 Struktura podnikatelského planu

Mezi Casti podnikatelského planu patii prehled podnikovych financi, ktery by m¢él
obsahovat predevsim popis navrhovanych podnikatelskych aktivit, jimiz se bude podnik
zabyvat. M¢l by obsahovat piehled navrhovanych marketingovych metod a financni

odhad, jenz by m¢l byt sestaven minimaln¢€ na 3 roky.

Dalsi ¢asti by méla byt formulace cilii, ve které by se mély podrobné popisovat pozadavky
na vyrobu, dlouhodobé a kratkodobé cile a popis kvalifikace vlastnika podniku. V ¢asti
popisujici technologického vyvoje navrhované oblasti by se mél autor podnikatelského
planu zaméfit na vyvoj a vyzkum v odvétvi, ve kterém se chystd podnikat a na vyuziti
vyrobku a sluzeb, které chce produkovat (v jakém ¢asovém horizontu — kdy; na jakém

misté — kde).

Cast popisujici technicky popis vyroby by se méla specializovat na technické vykresy,

certifikace, eventudlné popis budoucich zkousek, jenz bude muset vyrobek absolvovat.

V ¢asti zabyvajici se strategii trhu, se jedna o popis trzniho segmentu, jehoZ chce firma
dosahnout. S tim souvisi prodejni taktika, kde by mél autor podrobné vyjmenovat piehled

metod podpory prodeje, udaje a schopnosti splnit planované predpoklady o odbytu.

Dale by se mél autor podnikatelského planu v ¢asti navrhované organizace zamcéfit
na jednotlivé funkce v podniku a jejich propojeni, klicové funkce a charakteristiku
pracovniki, kteti je budou vykondvat, technické zabezpeceni pracovisté, pozadavky
na vyvoj apod. S timto souvisi ¢ast tykajici se vztaht k zivotnimu prostfedi, tedy vliv
sluzby na Zivotni prostfedi nebo problematika recyklace a likvidace hmotnych prvkd.

vvvvvv

podilli jednotlivych partnerit v podniku, ¢asové rozlozena potieba penéz (bankovni
uvery), vySe ocekavaného zisku ¢i podilové rozdéleni vlastnictvi a ¢asovy plan rozjezdu

organizace.
4.3 Rizeni sluzeb

Rizeni sluzeb obsahuje mnoho &innosti tykajicich se celého procesu poskytovani sluzeb,
at’ se jedna o proces urceni poskytované sluzby, pfes jeji zkvalitnéni a propagaci, az

po fizeni vztahil se zdkazniky a lidskych zdroji. Dokonalé fungovani fizeni sluzeb lze
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chépat jako systém, ktery je v urcitych pracich shodny se systémy fizeni vyroby a odbytu
hmotnych statkil, v nkterych aspektech se viak odlisuje (Skodova Parmova, 2004).

4.3.1 Podnik

Pro spravné poskytovani sluzeb ¢i prodej vyrobku je dilezité mit kvalitni podnik. Jedna
se o prostfedi, kde podnikatel provadi svou podnikatelskou ¢innost a kde se zdkaznikem
pfichazi nejcastéji do kontaktu. Rozhodovani podnikatele ovliviiuje mnoho faktorti. Jsou
to faktory jak vnitini, tak vnéjsi, které jsou nejen pozitivni, ale i negativni. Faktory lze
rozdélit podle toho, zda ovliviiuji vSechny organizace napiiklad v celém staté¢ anebo

ovliviluji jen nékteré z nich.
4.3.2 Marketing sluzeb

Firmy poskytujici sluzby v Ceské republice stale jesté nevyuzivaji marketing pro tuto
oblast v takové mife jako v oblasti hmotnych vyrobki. Mnohé z téchto firem,
nevyuzivajici marketing, jsSou mikro ¢i malé a nevidi dulezitost marketingové podpory
pro oblast sluzeb. Rizeni sluzeb a jejich marketing bude vzhledem Kk podstaté sluZeb i
nadale pfinaset ve v§ech ekonomikach fadu specialnich a dosud nezodpovézenych otazek.
Zaroven velky pocet podnikt poskytujicich sluzby bude uplatiiovat nové, velmi Gspé$né

modely fizeni, a to i fizeni marketingu (Bouckova, 2003).

V poslednich letech se marketing sluzeb stdva nedilnou soucésti kazdé spolecnosti,
jelikoz  konkurence mezi  organizacemi je  obrovska. (Leslie, 2017)
Z tohoto diivodu hled4 mensi €1 vétsi spolecnost jakoukoliv moZnost svého zviditelnéni,
kdy je marketing, bez ohledu na odvétvi, velmi dilezitym aspektem, a to nejen z divodu

rozrustajiciho se vlivu socialnich siti a internetu jako takového.

Obrazek 8 Uloha marketingu u sluzeb
Poskytovani sluzeb

Spotieba sluzeb

Zdroj: Zamazalova a kol. (2010).
4.3.3 Marketingovy mix

Pojem marketingovy mix poprvé zaznél od majitele americké marketingové spole¢nosti

Neila Bordena v roce 1953, avsak piedstaveni pojmu jako takového ptislo az v roce 1960
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v knize Marketing, kterou napsal profesor Jerry McCarthy. Kniha poprvé objasnila

vyznam tohoto pojmu a dala vzniknout zndmému a s tim souvisejicimu ,,4P*.

Marketingovy mix je soubor marketingovych nastroju, které firma pouziva k tomu, aby

dosahla svych marketingovych cild na cilovém trhu (Kotler, 1998).
Dle Horakové (2003) je marketingovy mix vystupem dobie realizovaného marketingu.

Marketingovy mix se ve svém zakladnim provedeni sklada ze 4 prvki, tzv. , 4P, které
tvori prvni pismena z anglického nazvoslovi kazdého z prvka — product (produkt), price
(cena), promotion (propagace) a place (misto). Nékdy se mizeme setkat S terminem ,,8P,
kdy je zaklad doplnén o dalsi Ctyti prvky, a to — people (lidé), packaging (balicky sluzeb),
partnership (spoluprace) a v neposledni fadé programming (programovani — Casové

rozvrzeni).

Vyse jmenované prvky marketingového mixu jsou pouze ty zékladni, ve skutecnosti se
jich mize pouzivat opravdu mnoho, napt. to dale mohou byt — purse string (finance),
politics (politické déni), participation (Gcast) — S tim souvisejici participant (Gcastnik),

atd.

Spolu se ,,4P* souvisi ,,4C*, které vzniklo obdobné jako 4P a znamend — customer

(zékaznik), cost (naklady), chanel (distribu¢ni kanal) a communication (komunikace).
Product

Zakladnim cilem produktu nebo sluzby je maximalné uspokojovat potieby zakazniki.
Kazdy vznikly produkt je diferencovany — lisi se ve vlastnostech, pouzitém materialu ¢i
surovinach. Na kazdy produkt bylo vynaloZeno odlisSné mnoZstvi lidské prace, proto se

da fict, ze kazdy vznikly vyrobek ¢i sluzba je originalem.

Pii jeho vzniku zaleZi na podstaté — pro¢ dany produkt vznikl, jaky je jeho ukol a jaké
své vlastnosti pti ném vyuziva, popiipadé jeho cil. Dale je uréovan charakteristikami —
obalem, designem, kvalitou, balenim. Kazdy zdkaznik vnima tyto charakteristiky odlisné
neboli jde o subjektivni vnimani produktu, diky ¢emuz vznika zékladni prvek tzv.
»spotiebitelské hodnoty“. Né¢které produkty jsou tvofeny doplitkovymi sluzbami —

instalace, dodaci podminky, montaz, doprava.
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Obrazek 9 Podoby produktu

i sluzby
Produkt ma nehmotny
podobu -
statku volny -
vyrobky
hmotny
vzacny
pfirodni
zdroje

Zdroj: Svarcovda, M., 2016, str. 140.
Price

Cena vyjadiuje zvlastni hodnotu produktu, jeji tikolem je spoleCnosti zajistit jeden
z nejhlavngjSich cili podnikdni, a to zisk. Cena je zcela zavislda na podstate,
charakteristikach i doplitkovych sluzbach produktu, kde plati, ze ¢im vice je produkt
kvalitn€j$i, ma vice vlastnosti, a je doplnén o sluzby navic, tim bude jeho cena vyssi.
Rozhodovani a jeji konecné stanoveni je velmi sporny a nejisty tkol, nebot’ cena musi
spliiovat mnoho pozadavkil.. Nejen ze by méla zajistit spolecnosti zisk, ale predev§im
musi byt jeji vySe takova, aby spravné zapusobila na zakazniky, ti ji respektovali, a

zajistila tak koupi produktu.

S cenou souvisi zakon klesajici ¢i rostouci poptavky a nabidky neboli ¢im je cena vyssi,
tim niz8i je poptavka po produktu a naopak, ¢im je cena niZ§i, tim se poptavka
po produktu zvysuje.

Promotion

Propagovat znamen4 rozsifovat, davat na védomi, seznamovat a §ifit. Cilem propagace je
obeznamit zdkaznika s novym ¢i stavajicim, ale napfiklad inovovanym produktem

na trhu, piedvést jeho vlastnosti, dovednosti a v koneéné fazi i zakaznika navést k jeho

koupi. Nejcastéji se S propagaci miizeme setkat v informac¢nich médiich, jako je televize,

vvvvvv

internet.

S pojmem propagace je mnohdy spojovan pojem reklama. Cilem reklamy je zakaznika

informovat o nové nabidce produktu za Gicelem jeho pifimého prodeje.
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Place

Pro kazdy produkt je dulezit¢ jeho umisténi, tedy misto, kde se produkt stietne se
zékaznikem, popft. jak se k zdkaznikovi dostane, s tim souviseji kanaly neboli zpiisoby,
jakymi se dany produkt muze k zakaznikovi dopravit. NejcastéjSim mistem prodeje
produktu jsou obchody pfimo v misté sidlici firmy, ktera je poskytuje. Neni tomu tak
pokazdé, naptiklad pokud ma vyrobni podnik vice svych prodejnich mist, musi je na tyto
mista dopravit. V té€chto mistech se pak zakaznik setkava s produktem a v§im, co k nému
nalezi. Zakaznik si vétSinou muize objednat produkt az domil — coZ znamena, ze vyuzije

tzv. dopliikovou sluzbu, kterou neni jen doprava, ale napiiklad i nasledna montaz.
People

Pod pojmem lidé si kazdy mize piedstavit néco jiného — mohou to byt zaméstnanci
zakaznici, ktefi tvoii zéklad pro ¢innost podniku neboli poptavku po produktech. Dalsim
vyznamnym souborem ,lidi“ jsou poskytovatelé neboli vyrobei, obchodnici,
zprostiedkovatelé, zkratka vSichni, co se staraji o proces cesty mezi vyrobkem a

konecnym zdkaznikem.
Partnership

Partnership neboli spoluucast ¢i partnerstvi znamend urcity druh spolupriace mezi
vyrobcem sluzby a zdkaznikem. NejlepSim piikladem této spoluprace ¢i spoluucasti jsou
kadefnické sluzby, kdyby zprosttedkovatel nemohl svou sluzbu vykonat, aniz by v misté
poskytovani sluzby nebyl pfitomen zdkaznik, jehoZ poptavka a pfani vykon sluzby
umoziuji. Jedna se ale i o vztah mezi vyrobci produktu a zprosttedkovateli, ktefi
vyuZivaji 1 mnoho sluZeb, neZ se produkt dostane ke kone¢nému zékaznikovi a poté i
kone¢ny zakaznik muize vyuZzit sluZzeb partnerstvi mezi jim a zprosttedkovatelem ci

obchodnikem, kde produkt zakoupil.
Physical evidence

Physical evidence muzeme pielozit jako fyzicky dikaz. Jednd se o fyzicky dikaz
ve spojeni s danou organizaci — pfitomnost a koncept znacky, co v zakaznikovi dana
znaCka vyvolavd a co pro néj ptedstavuje. Prostfednictvim fyzického dikazu se
spolecnost prezentuje na trhu, pomoci nabizenych produktid, které jsou napt. jedny
z nejkvalitngjSich na trhu, diky tomuto obecné znamu faktoru, jako je kvalita, si zdkaznik
spoji potiebny faktor ¢i pfimo dany produkt s nazvem organizace, napt. Bata — boty.
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Processes

vvvvvv

hledisko minimalizace nakladii a maximalizace zisku. Takové vylepSeni spolecnost
zajistila zruSenim provozovny, kterd byla nevydéle¢nou a nechali si misto ni zfidit novou

zasedaci mistnost, kde se budou konat obchodni schiizky s partnery, které¢ jsou pro

vvvvv

4.3.4 Rizeni vztahi se zdkazniky (CRM)

Zakaznik je pro firmu nejdilezitéjsi soucasti jeji existence, jelikoz v ptipad¢€, ze nebude
zakaznika, ktery jakymkoliv zptisobem bude vyuzivat sluzeb firmy, nebude ani firma.

Z tohoto duivodu je ziskavani, udrzeni a v neposledni fadé spokojenost a partnerstvi se

vvvvvv

Podle Storbackaa (2002) je ,,Customer Relationship Management interaktivni proces,
jehoz cilem je dosazeni optimalni rovnovahy mezi firemni investici a uspokojenim
zakaznickym potieb. Optimum rovnovéahy je determinovano maximalnim ziskem obou
stran. Zisk byva jednim z nejéastéjsich cilt organizaci, byva to divod, pro¢ podnikatele

zacinaji podnikat, proto je dle mého ndzoru tato definice naprosto vystizna.

Johnson (2012) tvrdi, Zze zakaznik je pfijemcem a casto také poskytovatelem
(koproducentem) v servisnim procesu. Autor klasifikuje zakazniky do 4 Sirokych
a ptekryvajicich se typt:

= externi ¢i interni zakaznici;

= zprostiedkovatelé ¢i koncovi spotiebitelé (uzivatelé);

= zucastnéné strany: platci, pfijemci nebo ucastnici,

= cenni nebo ne tak cenni zakaznici.
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Tito zékaznici se pak zafazuji do tfech typt vztahd se zakazniky, zde je dulezité si

zabezpecCit moznd rizika tykajici se zdkaznickych vztahii a dbat na fizeni vztaht se

zékazniky:

vztah zaloZen na portfoliu sluzeb nebo produktii, které se ¢asto nachazeji
ve velkoobjemovych operacich;

osobni vztah vznikajici mezi zdkaznikem a zaméstnancem, coz se d¢je
zejména v malych profesnich organizacich;

doCasné vztahy se zakazniky, které

uznavaji  jednostrannou

a jednorazovou povahu sluzeb.

V ramci strategického vztahu dbaji organizace na partnerstvi s organizacemi, kde usiluji

o uzkou spolupraci v dlouhodobém hledisku s ohledem na vzajemné benefity, které

budou zhodnocovat povahu a silu vzdjemného vztahu, ktery se budou spolecnosti snazit

dal rozvijet. Pro provozni manaZzery jsou vzajemné postoje, chovani a diivéra kli¢ové pro

uspéch na trhu.

V nasledujici tabulce je znazornéno 7 dimenzi obchodnich vztaht s partnery ¢i zakazniky

spole¢nosti. Tabulka 2 ukazuje, na co by si spolecnost méla davat pozor, aby si své

zakazniky ¢i partnery udrzela a neztratila je v ramci nevhodného chovani.

Tabulka 2 7 dimenzi obchodnich vztahii s partnery i zakazniky

1 Vybér Koho jsme si vybrali pro spoluprdci a pro¢? Toto se resi
partnera predevsim u vztaht s partnery ¢i dlouhodobymi zakazniky
1 Druh a Dopad daného typu uzaviené smlouvy na partnerstvi a
povaha naopak, tedy dopad partnerstvi na uzavieni urcitého druhu
smlouvy smlouvy
3 Vzijemna Pochopeni a porozuméni o€ekavani, vnimani a loajalita
naklonost a obou stran, které se rozhodly uzavfit smlouvu ¢i partnerstvi
porozumeéni
4 Mezilidské Vzdjemné vztahy nejen v pracovnim prostredi tykajici se
vztahy vSech zaméstnancd, ale také vztahy se zdkazniky
5 ZpUsob prace | Vztahy spolupracovnikd probihajici na urcitém
organizac¢nim levelu (vy$si management, nizsi management
¢i navzajem) pusobi také na vztahy se zakazniky
6 Regeni Spolecné feseni problém( s partnery ¢i zakazniky, kdy je
problému dllezité se z nich také poucit nejen individudlné, ale také
jako jeden tym — cela spolecnost.
7 Rizeni Pomoci rliznych opatreni sledovat fizeni akci (rozhodovani,
vykonnosti delegovani), pripadné jejich zlepseni a spokojenost se

zakazniky

Zdroj: Johnston, R., Clark, G., & Shulver, M., (2012), str. 91.
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Zaveérem muzeme tedy konstatovat, Ze péce a komunikace se zdkazniky je velmi dilezité
hledisko, na které by jak vedeni, tak i ostatni zaméstnanci spolecnosti méli brat zietel.
Jelikoz zékaznik nejenze tvoii zisk, ale napomaha firmé se rozvijet, tvoii jeji jméno a

V neposledni fad¢ na ném zalezi existence podniku.
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5 Prakticka cast

5.1 Cil prace

Hlavnim cilem bakalaiské prace je zjisténi postojii zakaznikl k poskytovanym sluzbam
podniku Kenast, s. r. 0., ndvrhy na ptipadné zdokonaleni poskytovani téchto sluzeb a tim
I moznost zvySeni konkurenceschopnosti podniku a zajisténi co nejlep$iho postaveni

na trhu.

Dil¢im cilem je zjisténi silnych a slabych stranek podniku, které mohou ovlivnit

poskytovani sluzeb spolecnosti.
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6 Predstaveni podniku KENAST, s.r. 0.

Zdrojem této bakalarské prace je spolecnost KENAST, s. r. 0. Spole¢nost se nachazi
ve mésté Pecky nedaleko lazenského mésta Podébrady ve StredoCeském kraji. Vybér
podniku nebyl nahodny. Jednak ztoho duvodu, Ze béhem studia autorka stravila
Vv podniku své dvé povinné praxe. Diky €¢asu stravenému v organizaci se autorka
seznamila jak se zaméstnanci, tak s vedenim podniku a bylo ji zde umoznéno vykonavat
svlj vyzkum pro bakalafskou praci. Dal§im divodem vybéru spolecnosti je velka

popularita a oblibenost zvolené organizace v mist¢ jejiho podnikani.

Tabulka 3 Kenast, s. r. 0. - obecné informace

Nazev Kenast

Rok zaloZeni 1994

Zapis do obchodniho rejstfiku 2. ¢ervna 2005

Pravni forma spole¢nost s ru¢enim omezenym
Zkratka S.r.o.

Zakladni kapital 200 000 K¢

Pocet spolec¢nikd 2

Pocet zaméstnancl 16

Zdroj: vlastni tvorba dle www.justice.cz
6.1 Historie podniku

Ptisti rok oslavi spole€nost Ctvrtstoleti na trhu, coZz znamena, Ze ma firma nejen tradici,
ale také Siroké zkuSenosti, které obsahuji 24 let obchodovani na ¢eském trhu. Na zacatku
svého plsobeni se spole¢nost specializovala pouze na prodej a servis kopirovacich strojt.
Postupné se zacal sortiment firmy rozsifovat o nabidku tiskaren, skartovacek a faxd, coz
zaujalo $ir$i spektrum zdkaznik?, tudiZ rostla i firma. Pozdéji se do portfolia produktt
zatadilo pfisluSenstvi, jako napftiklad pocitace, scannery, PC sité, digitalni fotoaparaty a

kamery. Nasledné se sortiment rozsifil o prezenta¢ni techniku a mobilni telefony.

Jednim z nejdutlezitéjSich cild pti zalozeni podniku bylo vybudovat spole¢nost, ktera bude
schopna poskytovat komplexni sluzby v oblasti prodeje a servisu kancelarské techniky,
kam se ptidaly produkty v oblasti kancelaiského a Skolniho nabytku. Tento cil byl splnén
v roce 2005, kdy se podnik stal spolec¢nosti s ru¢enim omezenim, a byl tedy zapsan
do obchodniho rejstiiku. Firma se v té dobé specializovala na kancelaisky a Skolni

nabytek s veSkerymi pomtickami, které k tomuto zaméfeni nalezely.

26


http://www.justice.cz/

Firma se nachazi ve StfedoCeském kraji v mésté Pecky, jenz je nedaleko znamého
lazenského mésta Podeébrady a nachazi se piiblizné 40 km od Prahy. Firma je v této
oblasti velice znamou a oblibenou, kam se zakaznici velmi ochotné vraci. Ackoli ma
kteti jsou ve spoleCnosti brani jako zaméstnanci, diky své nabidce kvalitnich produktt

dokéze konkurovat i vétSim firméam, které se nachazeji v jeji blizkosti.
6.2 Predmét podnikani spolecnosti

V této chvili firma nabizi Siroké spektrum svych produktti, a s tim souvisejicich sluzeb,
které jsou namétem této prace. Mezi dilezité nabizené produkty patii kancelarsky
sortiment — pocitace, notebooky, kancelaiska technika a potfeby, stim souvisejici
kancelaisky nabytek. Nejvyznamnéj$im nabizenym produktem spole¢nosti jsou japonské
tiskarny a kopirky znacky Kyocera, které spole¢nost nabizi vice jak 20 let a diky této
spolupraci se Kenast fadi mezi 5 nejvyznamnéjsich prodejcti v Ceské republice. Dalgim
vyznamnym nabizenym sortimentem je Skolni nabytek véetné vybaveni pro Skolni jidelny
a hiisté. K témto produktim firma nabizi kvalitni a pravidelny servis, spolu s doddvkami
spotfebniho materidlu a kancelatskych potfeb. Firma disponuje i vlastnim zazemim pro

servis kopirek a tiskaren zminované znacky Kyocera (viz Pfiloha 2).
6.3 Organizacni struktura

Spolecnost v soucasné dob¢€ zaméstnava 16 zaméstnanci, avSak dlouhodobé spolupracuje
se studenty, kterym zde umoZiiuje vykonavat svou odbornou praxi. Mezi zamé&stnance se
pocitaji oba jednatelé, ktefi jsou zarovenn zaméstnanci podniku. Podnik se d€li na Ctyfi

oddé€leni: obchodni, servisni, ekonomické a provozni.
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Obrazek 10 Organizacni struktura spolecnosti
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Obchodni
zastupce,
marketing,

Zdroj: vlastni tvorba dle www.kenast.cz
6.4 Nabizené sluzby a servis

Spolecnost nabizi Skolni a kancelaisky nabytek, tiskarny, vypocetni a kancelaiskou
techniku, spotiebni material ¢i ostatnich kancelaiské potteby pro vSestranné vybaveni

kancelafi, afadd, skol, matetskych §kol. Mimo toho nabizi i Sirokou $kalu sluzeb:

¢ zaruéni a pozarucni servis;

% elektro revize;

¢+ rozvoz vody v barelech;

« montaz kancelafského nabytku;
% zasobovani smluvnich klienti;

«» vzdalena sprava PC.

V minulém roce byla zrusena prodejna v sidle spole¢nosti, kde do té doby byly nabizeny
sluzby — tisk a kopirovani, dobijeni telefonnich zatizeni, potisk darkovych predméti,
vazba dokumenti. Dlvodem pro zruSeni byla ztrata, kterou obchod zptisoboval

predevs§im z diivodu nepokryti nakladd na jeho vedeni. Dalsim divodem bylo ziizeni
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zasedaci mistnosti ve firmé. Spolec¢nost timto rozhodnutim nepfisla o své pifijmy, ale

naopak se zbavila vydaju, které s sebou obchod piinasel.
6.4.1.1 Vztahy s odbérateli

Firma mé své dlouhodobé odbératele, které se spolecnosti spojuji partnerské dohody,
které jsou na obou strandch dodrZzovany a respektovany. Tito ,.stafi* a jiz provéteni
zakaznici mohou faktury platit pfevodem a maji moznost vyuzit prodlouzené¢ doby
splatnosti faktur. ,,Novi“ odbératelé, s nimiz spole¢nost nema zadné zkuSenosti, musi své

faktury platit hotové.
6.4.2 Propagace a marketing

Propagace spolecné s marketingovou komunikaci ma za tkol neustalé pfipominani
existence spolecnosti jejim zakazniklim. Za timto Gcelem Kenast vyuziva pfedevsim své
reklamni pfedméty a internetu. Propagace a marketing neprobihaji jen na socialnich
a webovych strankach, jako je naptiklad Facebook. Firma vyuziva Sirokou skalu dalSich
moznosti, jak se dostat do povédomi zakaznikd. Mezi zékladni propagacni strategie patii
napisy a polepy nejen na firemnich automobilech, ale téZ na autobusech vetejné dopravy.
Jako dalSi propagacni strategii firma zvolila vyuZiti poutacii u vefejnych silnic, kterych
vyuziva hned nékolik. Dalsi propagacnim predmétem jsou reklamni letdky volné

dostupné v okoli sidla spole¢nosti.
6.4.3 Konkurence a jeji vliv na nabidku sluzeb

V tuto chvili se jen ve Stiedoc¢eském kraji nachazi 73 prodejcti nabizejicich kancelarsky
¢1 Skolni nébytek, diky cemuz tvoii konkurenci spole¢nosti Kenast. AvSak jen 4 prodejci

maji ve své nabidce produkty znacky Kyocera.

Nasledujici tabulka obsahuje vypis vSech prodejcti tiskaren Kyocera ve Stfedoceském
kraji. Z tabulky je patrné, Ze pouze Kenast nabizi kompletni sluzby souvisejici s prodejem

tiskaren slouzici nejen pro tisk, ale také MFP tiskarny.?

2 MFP tiskarna znamena multifunkéni laserova tiskarna.
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Tabulka 4 Prodejci zn. Kyocera ve Stiedoceském kraji

Nazev prodejce Obchodni partner Servisni partner Poskytovatel

feSeni
Kenast s.r.o. - TOP

PARTNER MEP MEP
J. A. Komenského 258 Ano
289 11 PECKY Tiskarny Tiskarny

OFFICE DEPOT s.r.o.
Floridnova 2461 MFP
253 01 HOSTIVICE Tiskarny

Pb BeneCom spol. s r.o.
Balbinova 383 MFP
261 01 PRIBRAM Tiskarny

truconneXion a.s.
Boleslavska 199 Tiskdrn B Ne
293 06 KOSMONOSY Y

Zdroj: vlastni zpracovani dle www.kyocera.cz

Ackoli je ve Stiedoceském kraji i v Praze konkurence v oboru kancelafského a skolniho
nabytku vysokd, pfesto se Kenast drzi na pfednich ptickdch prodejcii pravé tohoto

sortimentu.
6.4.4 Spokojenost zakazniku

V obchodnich sluzbach, jako jsou odborné konzulta¢ni sluzby — poradenstvi, je schopnost
nahradit jeden zdroj za jiny — jednoho konzultanta za druhého, nebo jeden pocitac za jiny
pocita¢ — obecné vyssi nez v tradiéni vyrobé. Spokojeni zakaznici jsou pro firmu jednou
Z hlavnich priorit, jelikoZ spolec¢nost nepodnika ve velkém mésté, je zde kazdy zakaznik
dialezity. Zakaznici vytvaii hodnotu firmy, ktera se Sifi dal k ostatnim potencionalnim
zajemcum o nabizené sluzby. Jak jiz bylo zminéno, spole¢nost nenabizi své sluzby pouze

koneénym spotiebitelim, ale i ostatnim firmam, které tvoii velkou ¢ast zadanych

zakazek.

Spokojenost zdkaznikl je zjistovana piredevsim ustni formou, néktera z hodnoceni jsou i
zvefejnéna na socidlni siti Facebook, kde se zdkaznici vefejné vyjadiuji a hodnoti
spole¢nost pomoci hodnotici Skély. V tuto chvili mé spole¢nost na svych facebookovych
strankach hodnoceni 5 hvézdicek, coz je nejlepsi mozné hodnoceni. Ackoli mé spolecnost

v tuto chvili zakazek velké mnozstvi, je ziskavani novych ptilezitosti velmi dilezité.
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7 Podnikové analyzy

7.1 STEP analyzy

STEP analyza je analyzou vnéjSiho prosttedi firmy a jeji ndzev je slozen ze zacateCnich

pismen faktort, které ji ovliviluji — S — socialné kulturni faktory, T — technologické

faktory, E — ekonomické faktory a P — pravné legislativni faktory.®

7.1.1 Socialni faktory

Mezi socialni faktory ovliviiujici spolecnost Kenast, s. r. 0. patii pfedev§im mobilita,

soucasné, pripadné¢ budouci vzd€lavani zaméstnanctl, jejich zivotni styl a prostredi

podniku, kde zaméstnanci kazdodenné travi svij Cas.

Mobilita zaméstnancii — spolecnost se nachdzi 46 km od hlavniho mésta Prahy.
Z tohoto diivodu je zde velkd pravdépodobnost piesidleni zaméstnancti praveé
do vétsiho mésta, které mize nabidnout lepsi pracovni podminky, ale pfedevsim
lepsi platové ohodnoceni.

Soucasné a budouci vzdélavani zaméstnanci — Vtuto chvili jsou zde
zamestnani 4 zaméstnanci (25 % z celkového poctu), kteii dosahli
vysokoskolského vzdélani. VSichni ostatni dosahuji na vzdélani ukoncené
maturitni zkouSkou. Pfedevsim zaméstnanci, ktefi se zabyvaji ti¢etnictvim, jsou
minimalné dvakrat do roka posilani na vzdélavaci kurzy, kterymi si firma
zajiStuje vyborné znalosti nejnovéjSich piedpist a zmén tykajicich se ucetnictvi.
Zivotni styl zaméstnanci — novodobé trendy uvadi, e zaméstnanci se
vV soucasné dobé zaméfuji na svij volny cas a aktivity. Praci by nejradéji
vykonévali z pohodli domova, jedna se o tzv. home office. V roce 2016, ze 4093
respondentti, pouhych 37 % uvedlo svou pracovni dobu 40 hodin s tim, Ze musi
dodrzovat denni standard 8 hodin. Dale zde bylo uvedeno, ze pouze 4 zamé&stnanci
z 10 pracuji déle nez 40 hodin a jedna pétina obétuje praci vice jak 46 hodin tydné,
av$ak z pohledu OSVC je to kazdy druhy.

3 Vice v kapitole 3.3.4 Podnik.
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Obrazek 11 Tydenni pracovni doba 2016

Tydenni pracovni doba

37%

nizsi fluktuace mensi absence  vyssi profitabilita vy$si produktivita

Zdroj: viastni zpracovani dle CSU

Prostiedi podniku — jelikoZ ve firm¢ zamé&stnanci travi minimalné 8 hodin denné,
je velmi dulezity vzhled a celkovy vjem pracovniho prostiedi, které souvisi se
spokojenosti zaméstnancii a ma podil na vykonu jejich prace. V roce 2017
probé&hlo dotazovani ohledné spokojenosti s pracovnim prostiedim a jeho vliv na
naslednou spokojenost zaméstnanct se spolecnosti, ptipadné dusledky. Nejvice
respondentl uvedlo, ze celkova spokojenost by méla vliv na fluktuaci, jenz by
neméli zapotfebi. Dal§im nejvyznamnéjSim faktem se stala nizSi absence
zaméstnanct ve firmé&. O jedno procento nad vyssi produktivitou byla respondenty
uvedena vyssi profitabilita a na poslednim misté byla uvedena vyssi spokojenost
zakaznikl, ktera souvisi se spokojenosti zaméstnanct, a tedy i jejich vystupovani

na vefejnosti.
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Obrazek 12 Spokojenost zaméstnancil

Spokojenost s pracovnim prostredim

37%
22% 21%

nizsi fluktuace mensi absence  vyssi profitabilita vyssSi produktivita vyssi spokojenost
zakaznikU

Zdroj: vlastni zpracovani dle portalu alacard.cz
7.1.2 Technologické faktory

Dnesni svét a treti primyslova revoluce pfinasejici internet, tedy rozsifeni a zrychleni
moznosti vyvijeni nejmodernéjSich technologii, umoziuje nejlepsi podminky pro inovaci
a s tim souvisejici vyvoj a vyzkum. Cim vice se bude firma snaZit vyuZivat nejnovéjsi
technologie a inovovat své vyrobky ¢i sluzby, zajisti ji lepsi postaveni na trhu a vétsi

konkurenéni vyhodu.

Technologie se dneSnimu zakaznikovi snaZi co nejvice zptijemnit a usnadnit jeho
zivot. Populace pozvolna ptechazi do tzv. ,,Smart Life* — chytré ziti, zahrnujici stavbu
Smart Factories — chytrych tovaren, Smart Cities — chytrych mést. Smart Life spojuje
vSechny tyto mozZnost, které pomahaji zakaznikim Setfit ¢as. Tomuto trendu se tedy musi
pfizplisobovat podnikatelé¢, jenz se stidle vice zaméiuji na nabidku rychlych a
jednoduchych zatizeni, kterd budou pracovat za své majitele. Zakaznici spolecnosti

Kenast stale vybizeji k rozsiteni nabidky 0 rychlejsi procesory, rychlejsi pracovni

pocitace ¢i tiskarny. S timto trendem souvisi robotizace.
7.1.3 Ekonomické faktory

Podnikéani obecné je ovliviiovano mnoha faktory. Mezi nejvyznamnéjsi faktory pisobici
na malé a stfedni podniky jako je Kenast, S. r. 0., je hospodaisky cyklus — zahrnujici
nabidku a poptavku, které jsou samotné ovliviiovany celou fadou faktorti. Dal$im
faktorem je inflace, jenz zapticinuje oslabeni kupni sily penéz a plsobi na poptavku

Z pohledu ztraty hodnoty penéz, avSak dichody ziistanou stejné, obyvatelé za¢nou vice
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Setfit, tim padem se poptavka po produktech snizuje. S tim souvisi cena produktt, ktera

se bude muset snizit, ¢imz budou ztracet podniky a snizi se jejich zisky. Problém

snizovani ziski spole¢nosti znamena celkové snizeni penéznich prostiedk, které budou

ochotny investovat do vyvoje a vyzkumu.

e Konkurence — ve Stiedo¢eském kraji, kde se nachazi spolecnost, jsou v tuto chvili

pouze 4 podniky zabyvajici se prodejem znaéky Kyocera.* Trh se rozriista a trh

sluzeb je stale popularnéjsi, proto je dualezit¢é dbat na co nejvyssi

konkurenceschopnost, Siroké portfolio a kvalitu nabizenych sluzeb.

7.1.4 Politicko-pravni faktor

vvvvvv

pravni faktory ovliviiujici firmu Kenast, s. r. 0. zahrnuji:

e Zakony — spolecnost musi splitovat podminky a dodrzovat zdkony stanovené

v Ustavé Ceské republiky jako napitiklad:

o

o

o

Zakon ¢. 101/2000 Sb. Zakon o ochrané osobnich udajti a 0 zméné nekterych
zakonu;

Zakon ¢. 121/2000 Sb. Autorsky zakon — zachycuje i tvorbu a Sifeni
pocitacovych programu ¢i digitalizovanych autorskych d€l;

Zakon ¢. 185/2001 Sb. zakon o odpadech a o zméné nékterych dalSich
zakond, zahrnujici elektricka a elektronickd zatizend;

Obchodni zékonik 513/1991 Sb.;

Obcansky zakonik 40/1964 Sb.;

Zéakonik prace ¢. 262/2006 Sb.,

Zivnostensky zdkon 455/1991 Sb.;

Katastralni zakon 344/1992 Sh. o katastru nemovitosti Ceské republiky;
Zakon 634/1992 Sb. o ochrang spotiebitele;

Zakon 100/2001 Sb. o posuzovani vlivu na Zivotni prostiedi.

e Daiiova politika

Firma Kenast je povinna dodrZovat nésledujici dané:

o

DPH — zvySovéani dané z pfidané hodnoty sniZzuje poptavku po firemnich

nabizenych produktech. V této chvili ma Ceska republika 3 sazby DPH —

4 Vice v kapitole 5.4.3 Konkurence a jeji vliv na nabidku sluzeb
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zakladni, prvni sniZenou a druhou sniZenou sazbu. Snizovani ¢i zvySovani
sazby je zndzornéno v nasledujici tabulce, kde je vidét, Ze snizena sazba se
zménila 0 10 %, a to jen béhem péti let, zatimco zakladni sazba se méni

0 procento, a to pozvolna.

Tabulka 5 Vyvoj dané z piidané hodnoty

2. sniZena sazba
Obdobi Zakladni sazba dané | SniZzena sazba dané
dané
1993-1994 23% 5% -
1995-2004 22 % 5% -
2004-2007 19 % 5% -
2008-2009 19% 9% -
2010-2011 20 % 10 % =
2012 20 % 14 % -
2013-2014 21 % 15% =
2015 - soucasnost 21% 10 % 10 %

Zdroj: vlastni zpracovani dle portalu http://www.tigra.cz/

o Silni¢ni dan — jelikoz zaméstnanci ke své praci pouzivaji firemni auta, ktera

mohou vyuzivat i pro soukromé ucely, je tato dan nedilnou soucasti pro
podnikéni spole¢nosti.

o Dai ze zavislé ¢innosti, kterou je nutné odvadéet za zaméstnance spolecnosti.

e Ochrana Zivotniho prostiedi — spole¢nost pii koupi novych kopirek znacky

Kyocera nabizi odkup a odvoz kopirek starych, z tohoto divodu musi spolecnost

dodrZzovat podminky stanovené zidkonem s ohledem na ochranu a Setrnost

Kk Zivotnimu prostiedi.

STEP analyza obsahuje hodnoceni z ¢asového hlediska, tedy zda je dany faktor
kratkodoby, stfednédoby ¢i dlouhodoby. Dle analyzy spolecnosti Kenast, s. r. o.
vyplynulo, ze nejvice faktordt ma dlouhodoby dopad. Faktory jsou dale zhodnoceny dle

jejich vyznamnosti. Vysledky STEP analyzy jsou shrnuty v néasledujici tabulce:
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Tabulka 6 Analyza faktorii spolecnosti Kenast, s. r. o.

HODNOCENI

CASOVE ROZPETI

SKUPINA

FAKTORU

FAKTORU

Mobilita zaméstnanci méné vyznamny stfednédoby S
Vzdélani a dalsi vzdélavani spise nevyznamny kratkodoby S
zaméstnancl

Zivotni styl vyznamny dlouhodoby S
Prostredi podniku vyznamny dlouhodoby S
Inovace a vyvoj vyznamny dlouhodoby T
Robotizace méné vyznamny dlouhodoby T
Trendy vyznamny kratkodoby T
Mira zastaravani vyznamny strednédoby T
Poptdavka a nabidka méné vyznamny kratkodoby E
Inflace spiSe nevyznamny stfednédoby E
Konkurence méné vyznamny dlouhodoby E
Legislativa a zakony vyznamny dlouhodoby P
Dariové zdkony vyznamny dlouhodoby P
Clenstvi v EU spide nevyznamny dlouhodoby P

7.2 SWOT analyza

7.2.1 Silné stranky (strenghts)

Zdroj: vlastni zpracovani

e Siroké portfolio sluZeb
Firma Kenast, s. r. 0., ktera se specializuje na prodej kancelatského a Skolniho nabytku,
svou nabidku rozsifuje o celou skalu sluzeb, které tento prodej dopliuji. Pokud ma
zékaznik z4jem, lze vyuzit n€kolika sluZeb, jenz nabizené produkty dopliuji, jedné se
napiiklad o néslednou montédz, servis ¢i dopravu produktu az k zakaznikovi domd.
Spole¢nost nabizi nejen dopliikové sluzby (zaruéni a pozaruéni servis, elektro revize), ale

I sluzby nabizené samostatné (rozvoz vody v barelech).
e Partnerstvi

Partnerstvi je pro spolecnost velmi dillezité pro rozvoj jejiho podnikani. Spole¢nost
nenabizi své produkty pouze koneénym spotiebitelim (B2C), ale i dal$im spole¢nostem
(B2B), mnoha z nich jsou dlouhodobymi zakazniky spole¢nosti (Mésto Koutim, Karlova

univerzita v Praze).
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Firma nespoléhd pouze na dlouhodobé vztahy s odbérateli, ale téz dodavateli. Velky
diraz dava na kvalitni zbozi, které déale prodava, a z tohoto divodu je spolecnost

popularni a ziskova.
e Tradice a zkuSenost

Mezi silné stranky spolecnosti patii tradice a zkuSenosti, které firma nasbirala béhem
24 let svého pusobeni na trhu. S touto dlouhou dobou jejich puisobeni na trhu souvisi
odbornost, loajalita a spokojenost personalu. Spolec¢nost si zaklada na rodinné tradici a

vétSina zaméestnanct pochazi z blizkého okoli majiteld.
¢ Rodinny podnik

Mezi silné stranky spole¢nosti patii rodinna atmosféra podniku, ktery vlastni jednatelé,
ktefi jsou zaroveit manzelé a zaméstnavaji zde své dva syny, ktefi v budoucnu pievezmou

celé vedeni podniku.
e Pratelska atmosféra

Jednatelé spolecnosti se uz od vzniku spolecnosti snazi, aby atmosféra v podniku byla
pratelska a klidna. K zadnym konfliktim na pracovisti nedochézi a pokud jsou, fesi se
tymové. Pomoci brainstormingu se na pracovisti zjistuji nedostatky z pohledu
zamé&stnancl. Tyto nedostatky nésledné fesi vedeni se vSemi zaméstnanci podniku

spolecné.
7.2.2 Slabé stranky (weaknesses)

e Komunikace na socialnich sitich
Tato doba nabizi mnoho pfilezitosti v oblasti podnikéni na internetu, kdy si vétSina
obyvatel hledd vSechny potfebné informace na internetovych sitich. Webové stranky
spole¢nosti jsou na vy$$i urovni a jejich vyhoda tkvi v pfehlednosti. Spole¢nost ma
zalozené facebookové stranky, kde nevyviji takovou aktivitu, jakd by byla zapotiebi a
kterd by mohla pfildkat nové potencionalni zdkazniky. Primérn¢ spolecnost piida
prispeévek na své facebookové stranky tfikrat za mésic, coz je velmi nevyznamny a

zanedbatelny pocet.

Dle vyzkumu, ktery minuly rok provadél webovy portal AMI Digital Index, jsou
Facebookové stranky druhou nejvyznamnéj$i socialni siti a vyuziva ho 97 %
dotazovanych respondentii. Na prvnim misté se umistil portal YouTube, ktery vyuziva

98 % respondentil.
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Obrazek 13 Pocet socidlnich siti na uZivatele

Mnozstvi pouzivanych socialnich siti na
uzivatele

zadna jedna dvé mtii McCtyfi Epét MSestavice
Zdroj: AMI Digital Index dle portdlu https://lwww.mediaguru.cz (n=511)
e Mala kapacita podniku

Z divodu nedostatecné kapacity potiebné na jednani s odbérateli nebo dodavateli, byla
zaviena prodejna, kde byly nabizeny dalsi sluzby jako napf. kopirovani, potisk na darkové
pfedméty, prodej reklamnich pfedméti. Pracovnici nemaji soukromé kancelate, ale
pracuji v jedné spolecné kancelafi, kde ma kazdy ptidéleny vlastni sttl, a proto zde neni

zadné soukromi. Spole¢nou kancelar sdili jednatel spole¢nosti.
e Oteviraci doba

Oficiélni oteviraci doba je na obou pobockach — v Peckéch 1 v Praze kazdy vSedni den
od 8:00 — 16:00. Jelikoz vétsina obyvatel ma svou vlastni pracovni dobu do 17:00, je tato
pracovni doba, ktera je o hodinu kratsi, nez zékaznici ve své vlastni praci skon¢i,
nevyhovujici. Avsak firma toto negativum vyrovnava moznosti individualnich schizek,

které zalezi na domluvé se zékazniky.
e Stalost nabizené¢ho sortimentu

Jiz n¢kolik let se spolecnost specializuje na nabidku kancelaiského a Skolniho nabytku,
kopirovacich stroji Kyocera, nabidkou pocitaci, notebooku a jiného kancelaiského
vybaveni. V poslednich 3 letech spolecnost zacala nabizet baleni svého papiru vhodného
do kopirovacich stroji, ktery je zabalen v jimi vybraném obalu s logem spolecnosti.
Avsak sviyj sortiment neroz$ifili o zadné jiné novinky, které by mohly piilakat dalsi

potenciondlni zdkazniky. Spolec¢nost se tak orientuje pouze na jeden druh zédkazniki.
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7.2.3 PrilezZitosti (opportunities)
e Rozsireni firemnich pobocek

V tuto chvili ma spole¢nost 2 pobocky — sidlo, které se nachazi ve mésté¢ Pecky a pobocku
Vv Praze. Jelikoz firma patii mezi znamg&;jsi diky kvalitnim nabizenym sluzbam, je moznost
rozsifit svou pusobnost mimo oblast Stiedoceského kraje a Prahy. Firma tim ptichazi

0 mnoho potenciondlnich zakazek, které by mohly vice rozsitit povédomi 0 jeji existenci.
e Spoluprace s novymi dodavateli

Dodavatelé a dlouhodoba spoluprace s nimi je pro podnikani spole¢nosti velmi dulezité.
Spolecnost se uz nékolik let specializuje na spolupraci s nékolika vybranymi dodavateli.
Moznost vyuziti sluzeb novych dodavateli, kteti firmé mohou nabidnout $irsi perspektivu

nabidky spojenou s nabidkou sluzeb, je jedna z moznosti, jak ptilakat nové zakazniky.
e Rozsireni kapacity

Jak jiz bylo zminéno, spolecnost byla nucena uzavfit prodejnu, kterou provozovala
ve svém sidlu v Peckach, a to nejen z divodu nevydélecnosti prodejny, ale také z divodu
potieby rozsifeni kapacity. Bylo nutné zafidit mistnost, ktera bude slouzit pro pracovni
jednéni a ostatni schiizky se zdkazniky. Rozsifeni kapacity by tak prospélo nejen firm¢ a
jejim vztahiim s odbeérateli, ale 1 vztahtim se zaméstnanci, kdy by pro n€ spole¢nost mohla

vybudovat své soukromé kancelare.
e ZvySeni vzdélani zaméstnanci

Ve spole¢nosti dosahuji vysokoskolského vzdélani pouze 4 osoby z 16 celkovych
zameéstnancl. Na rekvalifikacni kurzy povinné dojizdi, minimalné dvakrat za rok, hlavni
ucetni a jeji zastupce. Jelikoz je ve spole¢nosti mnoho zaméstnancii na pozici obchodni
zastupce, je zde velice dilezité vzdélavani nejen v oblasti komunikace se zdkazniky, ale
téZ potencionalni vzdélavani v oblasti marketingu a komunikace na socialnich sitich, coz

je jednou ze slabych stranek podniku.
7.2.4 Nebezpeci
e Legislativni zmény

Nejzasadnéjsi legislativni zmény jsou ohledné dani (Daini z ptfidané hodnoty). Posledni

rok se vyznamné rozsifil systém EET, ktery neni ve své konecné fazi a rozSifuje se mezi
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dalsi obory. V lednu letosniho roku se také zmeénila vy$e minimalni mzdy. VSechny tyto

zmény musi spole¢nost brat v potaz a dodrzovat nové stanovené podminky.
e ZlepSeni nabidky konkurenénich spole¢nosti

Vstup novych potencionalnich konkurentti na trh je dnes jednoduchy. Trh je dnes otevien
vSem moznostem a velmi se rozmaha podnikani na internetu, coz muze byt pro firmu
KENAST s.r.0. velmi dulezitym faktorem, ackoliv ma spole¢nost zakladnu svych stalych
zakaznik, a predevsim vice jak 20 let zkuSenosti na trhu, je zde vysoké pravdépodobnost,
ze kopirovaci stroje Kyocera zatadi do své nabidky vétsi mnozstvi konkurenénich firem

nebo jakkoliv jinak rozsifi svou nabidku produktu.
e Zavedeni Eura

S novou vladou, premiérem a obCany znovuzvolenym prezidentem MiloSem Zemanem,
znovu roste priznived prijeti nové spoleéné mény Evropské unie — Eura. Z celkového
podtu 28 zemi, které jsou &leny EU, jich pouze 7, véetné Ceské republiky, nepatii
do eurozony. Odpoveéd’ na otazku ohledné zavedeni eura v nasi zemi je mezi obyvateli
Ceské republiky i poslanci velmi rozporuplna, pfesto viak hrozi zavedeni Eura do 5 — 10

let.
7.2.5 Strategie a jeji koncept

Po stanoveni silnych, slabych stranek, pfilezitosti a ohrozeni podniku Ize vyuzit metodu
parového srovnani (jinak Fullerovu metodu), jejiz pomoci jsou spolu srovnavana dveé
Vv tzv. Fullerové trojuhelniku (obrazek 15). Pro kazdé kritérium je dilezity pocet jeho
zvyhodnéni vii¢i vSem ostatnim vybranym kritériim. Srovnavaji se jakékoliv dvé kritéria
z celkového poctu. Jsou vybrany veSkeré kombinace dvou prvkl z celkového poctu

kritérii.
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Stanovené vahy jednotlivych kritérii se stanovuji dle vztahu:

_ DPn
V= k(k —1)2

Kde plati: p,, .... pocet zvyhodnéni n-tého kritéria
k .... poCet vSech kritérii

k(k —1)/2 ... uskutecnéna srovnani kritérii

Obrazek 14 Fulleriv trojuhelnik
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Pomoci Fullerova trojuhelniku bylo mozné ziskat srovnani vSech faktort tvoticich SWOT

analyzu. Vysledky jsou zrekapitulovany v tabulce 7.
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Tabulka 7 Vyhodnocent silnych a slabych stranek, prileZitosti a hrozeb dle Fullerova trojuhelniku

, Poradi Preference Stupnice Preference
Hodnoceny faktor P

faktoru faktoru faktort faktoru v %

Siroké pvortfollo 1 3 6. 6,67
sluzeb
Partnerstvi 2. 7 7. 5,83 %
. o
Tradice a 3. 11 4, 9,17 5 35%
zkuSenost w
Rodinny podnik 4. 6 8. 5 =
Pratelska 5. 10 5. 8,33
atmosféra
Komunikacena | ¢ 8 6. 6,67
socialnich sitich
Mala ka!)aata 7 0 11, 0 >
podniku <
_ 5| 1501%
Oteviraci doba 8. 8 6. 6,67 e
=
Stalost
nabizeného 9. 2 10. 1,67
sortimentu
Rozsifeni pobocek 10. 6 8. 5
Spoluprace =
s novymi 11. 12 3. 10 8
dodavateli ,E 30%
o
Rozsiteni kapacity 12. 4 9. 3,33 "
Zvyservu vzdelaonl 13, 14 5 11,67
zaméstnancl
Legislativni zmény 14. 15 1. 12,5
ZlepSeni nabidky E
konkurencnich 15. 2 10. 1,67 8 20 %
¢ i I
spolecnosti =
Zavedeni Eura 16. 7 7. 5,83
120 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani
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Dle vysledkt z tabulky 7 bylo zjiSténo, Ze nejvetsi procentudlni podil maji silné stranky

spolu s prilezitostmi. V tomto piipadé se jedna o strategii SO, tedy ,,vyuziti“. V této

strategii jde o vyuzivani svych silnych stranek ke zhodnoceni pfilezitosti, které se

objevuji a jsou tak idealni pro podnik.

Obrazek 15 Vysledna strategie dle SWOT analyzy

) wW
35% 15,01

o 4 Y )
30 % VYUZITI HLEDANI

U AL ),

( Y )
"

KONFRONTACE VYHYBANI

20 %

\_ AL Y,

7.3 SPACE matice

Zdroj: vlastni tvorba

Ukolem SPACE matice je zjisténi strategické pozice organizace na trhu, které jsou

definovany 4 zdkladnimi strategiemi: strategie konzervativni, agresivni, obrannd a

soupetiva.

Tabulka 8 Faktory a jejich vihy pro stanoveni X a Y

FINANCNJ SiLA Véha | Body | Skére | SILAODVETVi | Vdha | Body | Skére
Mira zadluZenosti 0,10 2 0,2 | Produktivita prace | 0,10 2 0,2
Riziko vztahuijici se 0,25 5 1,25 | Bariéry vstupudo | 0,08 1 0,8
k podnikani odvétvi
N4vratnosti investic | 0,25 5 1,25 | Substituty 0,35 6 2,1
Pracovni kapital 0,10 2 0,2 | Konkurence 0,25 4 1
Cash flow 0,30 6 1,8 Technologie ajeji | 0,22 3 0,66

zmény
Vysledna hodnota 4,7 4,76
KONKURENCNI STABILITA
VYHODA PROSTREDI
Kvalita sluzeb 0,30 -6 -1,8 | Cena substitutd 0,34 -6 -2,04
Siroké portfolio 0,12 2 -0,24 | Elasticita 0,17 | -3 | -051
sluzeb poptavky 0,08 -1 -0,08
Loajalita pracovniki | 0,17 | -4 | -0,68 | Legislativnizmény | 0,29 | -5 | -1,45
Zivotnost produktd | 0,28 -5 -1,4 | Tlak ze strany
Technologické 0,13 -3 -0,39 | konkurence 0,12 -2 -0,24
podminky Inflace
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Vysledna hodnota -4,51 -4,32

Zdroj: viastni zpracovani

Vypocet pro stanoveni vah na ose x a ose y:
X: X =S0 + KV
4,76 + (-4,51) = 0,25
Y:Y=FS+SP
4,70 + (-4,32) = 0,38
Dle tabulky byly zjistény vysledné body na ose x a ose y: [X; Y] = [0,25;0,38]

Obrazek 16 Vypocet SPACE matice
Financni sila
A

0,38

Konkurencni Stla odvervi
vyhoda

0,25

\ 4
Stabilita prostredi

Zdroj: vlastni vypocty

Dle tabulky vySel smérovy vektor, ktery doporucuje dané organizaci zvolit agresivni
strategii. Agresivni strategie znamena vynikajici pozici, kdy organizace zapojuje své silné
stranky k vyuZiti ptileZitosti na trhu, pfekonava své slabé stranky a ptredchazi hrozbam
z vnéjsiho prostfedi podniku. Pro firmu je v tuto chvili nejvhodnéjsi rozvoj trhu,

pronikani na n¢j, diverzifikace produktl, eventudlné spojeni téchto strategii.
Analyza pomoci SPACE matice tedy potvrdila vysledek SWOT analyzy podniku.
7.4 Analyza spokojenosti zakazniku

Pro zjisténi spokojenosti s nabizenymi sluZzbami spole¢nosti KENAST, s. r. 0. byl
vytvofen dotaznik. Dotaznikové Setfeni bylo pomoci internetu rozeslano piredevSim
dlouhodobym zdkaznikim spolecnosti a téz bylo zvefejnéno na firemnich

Facebookovych strankach, kdy jeho vyplnovani bylo mozné od 1. 3. 2018 do 18. 3. 2018.
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Dotaznik byl vyplnén 100 respondenty, jejichz hlavnim tkolem bylo zhodnotit svou

spokojenost se sluzbami nabizenymi spolecnosti.

Pii sestavovani dotazniku jsem se zaméfila pfedev§im na zakazniky, ktefi jiz s firmou
spolupracovali, coz znamend, ze se dotaznikové Setfeni netykalo potenciondlnich
zakaznikl firmy. Dotaznik obsahuje 14 otazek, kdy se prvnich 11 otdzek zaméiuje
na nabizené sluzby a celkové potieby zdkaznikl v oblasti sluzeb. Otazky se zamétovaly
na nabizené portfolio spole¢nosti, ha spokojenost ¢i nespokojenost zakaznik, na jejich
preference pii vybéru sluzeb a na dana ocekavani pii kone¢né koupi. Posledni 3 otazky
slouzily k segmentaci zakaznikt spole¢nosti. Cely dotaznik je uveden v seznamu pfiloh

(viz ptiloha 1).
7.4.1 Vyhodnoceni otazek dotaznikového Setreni

Otazka ¢. 1 se zabyvala celkovym vyctem nabizenych sluZzeb spolecnosti, kdy si

vvvvvv
vvvvvv

vvvvvv

zvolili za nejvyznamnéjsi, je montdz kancelarského nabytku, kterou si zvolilo 25 %
dotazovanych. Se 16 % skoncily sluzby elektro revize a poradenstvi ohledné
nejvhodnéjsiho produktu. Tyto moznosti si zvolilo stejné procentudlni zastoupeni
respondentli. Rozvoz balené vody si zvolilo pouze 5 % tdzanych respondentii a o 1 %

vvvvvv

katalog zdarma.

Dle vysledka dotaznikového Setieni jsou tedy nejvyznamnéjSimi nabizenymi sluzbami
zarucni a pozarucni servis a montaz kancelafského nabytku, zatimco sluzby tykajici se
rozvozu balené vody a poskytovani tisténého katalogu zdarma nejsou pro podnik tak

vyznamne.

45



Obrazek 17 Preference respondentii dle druhu nabizenych sluzeb

Preference dle druhu sluzeb

Tistény katalog zdarma
Zarucni a pozarucni servis
B Montaz kancelarského ndbytku
B Rozvoz balené vody
H Elektro revize

B Poradenstvi ohledné nejvhodnéjsiho
produktu pro Vase potreby

Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového sSetieni

S otazkou €. 2, ktera se zabyvala povédomim respondentti o existenci firmy, souvisela
otazka €. 3, ktera od respondentl zjistovala, zda jiz v minulosti vyuzili sluzeb dané
spole¢nosti. Odpoveéd’ na tyto otazky Cinila od 100 % respondentli odpovéd’ ,,Ano*, coz
znamena, ze vSichni respondenti, kteti se zapojili do vyplnéni dotazniku, méli povédomi

o0 existenci spole¢nosti a jiz v minulosti vyuzili jejich sluzeb.

Prostiednictvim otazky ¢. 4 respondenti na zakladé svych zkuSenosti hodnotili
spokojenost s portfoliem poskytovanych sluzeb. 43 % respondentt dle hodnoceni uvedlo,
ze jsou naprosto spokojeni, 33 % odpovédi zaznamenala moznost nadprimérného
portfolia, 17 % respondentl zvolilo primérmy rozsah nabizeného portfolia, pro 5 %
respondentti je portfolio nabizenych sluzeb dostacujici a pouze 2 % respondentd hodnoti
nabizené portfolio jako nedostaCujici. Na zaklad¢ téchto hodnot vyplyva, ze 76 %

respondentll je se sou¢asnym portfoliem spolecnosti spokojeno.

46



Obrazek 18 Hodnoceni portfolia nabizenych sluzeb spolecnosti KENAST, s. r. o.

Hodnoceni portfolia nabizenych sluzeb

Vyborna, jsem naprosto spokojen(a) ™ Nadprimérna B Primérnd M Dostacujici B Nedostacujici

Zdroj: viastni zpracovani dle dotaznikového Setireni

Prostiednictvim otazky ¢. 5 respondenti na zaklad¢ svych zkuSenosti hodnotili
spokojenost s kvalitou poskytovanych sluzeb. Jednalo se o hodnoceni na Skale 1 az 5, kde
1 znamenala nejhorsi, tedy naprostou nespokojenost s nabizenymi sluzbami a naopak 5
znamenala nejlep$i — naprostou spokojenost. Z vysledkd je patrné, ze 58 % zakazniki je
s kvalitou sluzeb naprosto spokojena a hodnoti ji jako nejlepsi, 23 % zhodnotilo kvalitu
jako ,,spise lepsi, 13 % zakazniki shledava kvalitu praimérnou, dle 4 % zakaznika je
kvalita spiSe hors$i a pouze 2 % zakaznikli odpovédélo, Ze kvalita sluzeb je nejhorsi.

Obrazek 19 Hodnoceni spokojenosti zakaznikii s kvalitou poskytovanych sluzeb

Hodnoceni spokojenosti s kvalitou sluzeb

1=nejhorsi MWM2=spiSehorsi M3 =primérné M4 =spiSelepsi M5 =nejlepsi

Zdroj: viastni zpracovani dle dotaznikového Setieni
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Otazka ¢. 6 zjistovala, zda jsou néjaké sluzby, které zakaznikiim z urcitého divodu
v nabidce chybi, a tedy by je mohli zafadit do nabidky. Otazka byla dobrovolna, vétSina
respondentd, presnéji 91 % na otdzku odpovidala prostfednictvim souhlasu s dosavadnim
portfoliem sluzeb nebo nevznesli zadné namitky na rozsifeni portfolia. AvSak seslo se
zde 7 odpovédi, tudiz 7 % respondentti odpovédelo, Ze jim chybi vy$si mira komunikace
ptes facebookové stranky. 2 % respondenti odpovédé€lo, ze mezi zafazeni pozaduji

zvyseni let pevné zarucni doby.

Otazka €. 7 se ptala, zda respondentiim nevyhovuje kvalita nékteré z nabizenych sluzeb,
popiipad¢ o kterou se jednd. Otazka byla stejné jako predchozi dobrovolnd a na tuto
otazku nikdo neodpovédél, sesly se zde pouze kladné odkazy souvisejici se spokojenosti

respondentul.

Otazka ¢. 8 se ptala na preference dle poméru sluzba — kvalita, respondenti si m¢li vybrat,
jakou kvalitu sluzby a za jakou cenu si vybiraji na zéklad¢ svych potieb. 52 %, tedy
naprosta vétSina respondentd, zvolila pomér kvalitni sluzby za vyssi cenu. Na druhém
misté, s 23 % se umistil pomér primérnd sluzba za odpovidajici cenu, na tfetim miste se
umistil pomér nadstandartni sluzby, kde cena neni dilezitd. 4 % respondentt zvolilo

A4

pomeér niz$i kvalitu sluzby za nizsi cenu a pouze 1 % respondentl volilo nekvalitni sluzbu

za nejnizs$i cenu. Z vysledkd ndm vyplyva, Ze naprosta vétSina preferuje kvalitné)si

vvvvvv

vvvvvv

sluzby, a tedy jeho naprosta spokojenost.
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Obrazek 20 Preference respondenti dle poméru druhu sluzby a jeji cenou

Preference dle pomeéru sluzby a ceny

4%

Nadstandartni sluzby - cena neni dllezita Kvalitni sluzby - cena je vyssi

B Prdmeérna sluzba - cena je odpovidajici B Nizsi kvalita sluzby - za nizsi cenu

Zdroj: viastni zpracovani dle dotaznikového Setieni

Otazka €. 9 se zabyvala preferencemi zékaznika pii vybéru dané sluzby ¢i podniku
nabizejiciho potfebnou sluzbu. Respondent zde mél na vybér z 5 odpovédi a mohl zvolit
vice nez jednu pro né&j vhodnou odpoveéd’. 29,95 % respondenti uvedlo, Ze hledi na cenu,
za kterou je sluzba poskytovana, pro 22,84 % respondenti jsou dulezité informace, které
jsou zékaznikovi poskytnuty od poskytovatele dané sluzby. 21,81 % respondentil pii
vybéru sluzby déva na vlastni intuici, pro 17,77 % respondentli je dllezita rada, kterou
ziskaji od svych ptatel a pouze 7,61 % respondentl uvedlo, ze mezi dulezité faktory
ovlivitujici jejich volbu patii reklama, kterou zaslechnou v televizi, radiu ¢i

prostiednictvim jinych kanalti.

Pomér ceny, ziskanych informaci o produktu a vlastni intuici zékaznika je tedy zadkladnim

aspektem pro rozhodnuti o finalni koupi.
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Tabulka 9 Preference pii vvbéru dané sluzby &i podniku poskytujictho sluzbu

Preference Pocet odpovédi Ziskana
procenta
Rada od vlastnich pratel 35 17,77
Dostupné informaci od prodejce sluzeb 45 22,84
Reklama - z televize, radia 15 7,61
Vlastni intuici 43 21,82
Cena, za kterou je sluzba poskytovana 59 29,95
CELKEM 197 100

Zdroj: vlastni zpracovani
Obrazek 21 Preference pri vybéru dané sluzby ¢i podniku poskytujiciho sluzbu

Preference pri vybéru dané sluzby

35,00
29,95%
30,00
25,00 22,84% 21,82%
20,00 17,77%
15,00
10,00 7,61%
5'00 .
0,00
Rada od vlastnich Dostupné informaci Reklama - z televize,  Vlastni intuici Cena, za kterou je
pratel od prodejce sluzeb radia sluzba poskytovana

Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni

V otédzce €. 10 se jednalo o zdkaznikovo o¢ekavani od dané sluzby, kterou si jiz poftidil
nebo hodla poftidit. Stejné jako u ptedchozi otazky, i zde mohl respondent zaskrtnout vice
odpovédi. Zde 26,54 % respondentl uvedlo, ze pii pofizeni sluzby ocekava zaruéni ¢i
pozaruéni servis. 24,65 % respondentti uvedlo, Ze je pro né vyznamna jistota dlouhodobé
zivotnosti produktu a pro 15,64 % respondentli jsou duilezité informace poskytnuté
prodejcem produktu. Dal§im faktorem je rychlé jednani, které je dilezité pro 12,8 %
respondenti a dovoz az domt zvolilo 11,37 %. Nejniz§i vyznam ma pro respondenty

sleva na dal$i nakup, kterou zvolilo pouze 9,01 % odpovidajicich.

50



Tabulka 10 Ocekdavani zakaznikii pri koupi produktu

Preference Pocet odpovédi Ziskana
procenta
Detailni informace poskytnuté prodejcem 33 15,64
Servis — zarucni i pozarucni 56 26,54
Rychlé jednani 27 12,8
Sleva na dalsi nakup 19 9,01
Zaruka dlouholeté Zivotnosti produktu 52 24,65
Dovoz domu 24 11,37
CELKEM 211 100

Zdroj: viastni zpracovani

Obrazek 22 Ocekavani zakaznikii pri koupi produktu

Prefence ocekavani pri koupi produktu

30 26,54%
24,65%
25
20
15,64%
0,
15 12,8% 11,37%
9,01%
10 e
5 l
0
Detailni Servis - zarucnii  Rychlé jedndni  Sleva na dalsi Zaruka Dovoz doml
informace pozdarucni nakup dlouholeté
poskytnuté Zivotnosti
prodejcem produktu

Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového sSetieni

Otéazka €. 11 zjistovala, kde se respondenti dozveédéli o existenci spole¢nostt KENAST,
s. 1. 0. 49 % dotazovanych uvedlo jako hlavni zdroj informaci o existenci podniku své
znamé, 42 % respondentd uvedlo jako zdroj svého povédomi internet, 29 % uvedlo jako
zdroj reklamni pfedméty, naptiklad reklama na autobusech, automobilovych vozidlech ¢i
poutacich umisténych v blizkosti silnic. Dale 11 % tazanych uvedlo jako zdroj noviny a

letaky a pouhych 9 % zminilo radio.
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Obrazek 23 Zdroje informaci o existenci spolecnosti

Zdroje povédomi o existenci podniku

60

49%
50
42%

40

29%
30

20
11% 9%

\ = ]
0
Zinternetu Od znamych Z novin a letakd Z reklamnich Z radia
predmétd

Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového sSetieni

Posledni tfi otazky od respondentli zjiStovaly demografické udaje, napt. v€kovou
kategorii, nejvyssi dosazené vzdélani a disponibilni piijem.

Otazka ¢. 12 kategorizovala respondenty dle jejich véku. Nejvice respondentt, 38 %, se
zatadilo do vékové kategorie 26-50 let, 33 % respondentli se klasifikovalo do kategorie
51 let a vice a jako svou kategorii, tedy 18-25 let, uvedlo pouze 29 % respondentu.
Z nasledujicich informaci vyplyva, ze segmentace zdkazniki dle véku zde neni zcela
vhodna, jelikoz podnik dokaZe uspokojit potieby vSech vékovych kategorii bez ohledu

na veék a pohlavi.

Otazka ¢. 13 se tykala nejvySsiho dosaZzeného vzdélani respondentt, kdy 55 % uvedlo
jako nejvyssi dosazené vzdélani stiedni Skolu s maturitou, 21 % uvedlo vysokoSkolské
vzdélani, 20 % zaskrtlo odpovéd’ s moznosti vyuéniho listu a pouze 4 % dotdzanych

uvedlo jako své dosazené vzdélani zakladni Skolu.

V otézce €. 14, ktera je posledni otdzkou, se respondenti zatazovali do kategorii dle jejich
disponibilniho pfijmu. Na vybér meli ze 4 skupin, kdy se 39 % vSech dotdzanych zatadilo
do skupiny s mési¢nim piijmem 15. 001 — 30.000 K&, o néco méné, tedy 34 %
dotazanych, se zaradilo do skupiny 30.001 — 50.000 K¢&. 19 % vSech respondentti jako
jejich mésicni ptijem uvedlo do 15.000 K¢ a pouze 8 % uvedlo, ze mésicné dosahuje

na piijem, ktery ¢ini vice jak 50.000 K¢&.
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Obrazek 24 Kategorie mésicnich disponibilnich prijmii

Kategorie disponibilniho pfijmu respondent

45

39%
40

35 34%
30

25

20 19%

15
10 8%

0 .

do 15.000 K¢ 15.001 - 30.000 K¢  30.001 - 50.000 K¢ vice jak 50.000 K¢

(6]

Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setreni
7.4.1.1 Rekapitulace vysledkii

Z vysledkll dotaznikového Setfeni je patrné, ze poskytovani sluzeb je pro spolecnost
KENAST, s. r. 0. velmi dulezité pro kvalitni vykonavani jejich ¢innosti. Pouhy prode;j
vyrobku by zakazniky neuspokojoval v takové mifte jako s pfidanou hodnotou nabizenych
sluzeb, které nabidku doplituji. Z pohledu zékaznikli jsou nabizené sluzby ve srovnani
s konkurenci nadprimérné az zcela na vyborné trovni. Toto tvrzeni podporuje fakt, ze
ackoli se jedna o maly podnik, podnikajici ve spiSe menSim méste, jeho zdkaznickou
zakladnu tvoti velké procento dlouhodobych a vyznamnych zdkaznikd (napt. Karlova
univerzita, Obecni ufad mésta Podébrady a dalsi). Nejveétsi mnozstvi respondentti uvedlo,
ze kvalita poskytovanych sluzeb je nejlepsi mozna, s ¢im souvisi tvrzeni, kde respondenti
upiednostiiuji praveé kvalitnéjsi sluzbu, 1 kdyzZ je jeji cena vyssi, ackoli hlavni hledisko,
na které hledi pfi vybéru, je prave jiz zminéna cena.

Pro zakazniky je velmi dilezita cena v poméru s kvalitou poskytované sluzby. Ackoliv si
jsou zakaznici védomi 0 kvalité poskytovanych sluzeb, spole¢nost zakaznikim, S nimiz
ma zkusenost z predeslych let nabizi moznost vyuziti sluzeb az s 20% slevou, nebo
mohou vyuzit moznosti prodlouzené splatnosti faktury. Spolecnost bere zdkaznika jako
prioritu, proto se mu vzdy snazi vyhovét v ¢emkoliv, co je pozadovano a co ptispiva pro
dobry vztah obou stran.

Respondenti uvedli, ze pfi vybéru produktu ocekavaji predevsim zarucni i pozarucni
servis, v tomto piipadé se jedna o nejvyznamnéjsi nabizenou sluzbu spole¢nosti. Jelikoz
se spoleCnost zabyva v§im, co souvisi s vybavenim kancelatskych a Skolnich prostor, je
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zde velmi dulezitd prace s elektronikou, jako jsou notebooky, stolni pocitace, velké
monitory, tiskarny, kopirky, ale také projektory, promitaci platna ¢i spojovaci kabely,
tudiz pro firmu nekonéi spoluprace s partnerem ve chvili dokonceni projektu.
Pro spolec¢nost projekt probihd po celou dobu, kdy je jejich vybaveni na daném misté plné
vyuzivano, a proto se pfimo snazi fesit ptipadné potize. Dalsi vyznamnou sluzbou je
balend voda, kterou spolecnost rozvazi a poskytuje jako dar svym dlouhodobym

zékaznikiim za op€tovné vyuzivani jejich sluzeb.

O existenci spole¢nosti se respondenti dle svych odpovédi nejéastéji dozveédéli od svych
znamych, coz potvrzuje tvrzeni, ze je spolecnost v okoli svého plisobeni velmi oblibena,
a predevsim vyuzivana nejen pro kvalitu nabizenych sluzeb, ale taktéz pro dobrou povést,

kterou si za celou dobu svého plisobeni na trhu vybudovala.
7.4.1.2 Vyhodnoceni segmentace zdakaznikii — charakter zdakaznika

Dle vysledkti dotazniku je patrné, ze 0 segmentace zakaznikll se jednd pouze
ze zékladniho hlediska. Je zde dilezit¢é zminit, ze mezi zakazniky spolecnosti nepatii
pouze fyzické, ale také pravnické osoby neboli nejde pouze o vztah B2C, ale téz B2B.
V nabidce si zdkaznik muze vybrat jak produkt pro doméci vyuziti napt. notebook, stolni
pocitac ¢i tiskarnu v nizsi cenové relaci, tak vykonné notebooky, které jsou diky svym
kvalitngj$im parametrim vhodné pro vykonavani pracovnich ukond, ¢i tiskarny, které
jsou ur€eny pro tisk profesionalnich prospektl, jedna se napiiklad o dokumenty nejen

rozmért A4, A3, ale vétsi, které jsou prizplisobeny kazdodennimu vyuZivani.

Rozdéleni geografické — jednatelé uvadi, Ze zakaznici se nachazeji pfedevsim z oblasti
Prahy a StfedoCeského kraje. Rozdéleni demografické — z dotaznikového Setfeni je
patrné, Zze spolecnost oslovuje vSechny vékové kategorie, kdy se respondenti ve svych
odpovédich lisili v priméru pouze o 4 %, coz zpusobuje vyssi konkurenceschopnost.
Z pohledu nabizeni sluZeb neni socioekonomické rozdéleni nejvyznamnéjSim faktorem.
Spole¢nost nabizi rtiznorodou $kalu produktti, se kterou dokaze pracovat zakaznik
jakéhokoliv vzdélani. Z pohledu segmentace pomoci nakupniho chovani zakaznika
jednatelé uvadi, ze se vétSinou jedna o dlouhodobé zakazniky spolecnosti, ktefi
spole¢nosti projevuji zna¢nou loajalitu a spokojenost se sluzbami. Firma ma v této chvili
ze 70 % partnerskych, dodavatelskych a odbératelskych dohod uzavienych se zakazniky,

S NimiZ ma jiz vice jak Sletou zkuSenost.
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8 Navrhy na zlepseni

8.1 Komunikace se zakazniky prostrednictvim socialnich siti

Jednou ze slabych stranek spole¢nosti je komunikace prostiednictvim socidlnich sitich,
predevsim se jedna o stranky internetového portalu Facebook. Jelikoz se v dnesni dobé
na internetu pohybuje bezmala 75 % veskerého obyvatelstva, je komunikace pies socidlni
sit¢ velmi dulezita, protoze se predevsim jedna o bezplatnou ¢i malo nédkladnou aktivitu,
u které je velka pravdépodobnost ptilakani novych potencialnich zdkaznikti. Z divodu
velmi nizké komunikace vytvofila autorka navrh, ve kterém zvolila pomalé zesileni pravé
této komunikace, tedy Castéjs$i aktivitu. Nejdiive se zaméfila na pfidavani ptispévka
jednou za tyden, prostiednictvim kterych by se spole¢nost neustdle piipominala,
upozoriiovala na nabidku svych produktl, ptipadné na nadchézejici ¢i probihajici akce.
Tato aktivita se bude Casem stale zvySovat, cilem nové propagacni strategie je pridat
kazdy tyden minimaln¢ dva ptispévky, které budou zakazniky upozoriiovat na jiz
zminovang Ci ostatni aktivity souvisejici se spolecnosti, které¢ by mohly byt pro sledujici
néjakym zplsobem atraktivni. Na facebookovych strankédch se zacnou objevovat i akce,
ur¢ené ptimo pro ty, ktefi KENAST sleduji. Bude se jednat o akci, kdy se zékaznik
prokaze nécim, co bylo v nedavné dobé¢ na téchto strankach zvetejnéno, ptijde o zvolené
slovni heslo, které nijak nesouvisi sndzvem nabizenych sluzeb, naptiklad slovo
,PROPAGACE®, které zakaznik zmini pii koupi produktu, bude na zakladé¢ toho
odménén. Mezi odmény bude patfit sleva na nadchazejici ndkup, dana procentudlni sleva
na aktualni nakup, darek zdarma apod. Pokud bude v daném obdobi zvolené heslo
L, SERVIS“ nebo ,,ROZVOZ* & ,,BALENA VODAY, tudiz se bude jednat o nazvy
nabizenych sluzeb, budou mit zdkaznici, kteti uvedou heslo pti své objednavce, prave
tuto sluzbu na dané obdobi zdarma. Starat se o tuto novou aktivitu bude obchodni
oddéleni, respektive obchodni zastupce, ktery ma na starosti marketing a e-shop. Tyto
akce se budou poradat maximalné dvakrat za tfi mésice a jejich plan se vytvoii vzdy
na ptl roku pii zaseddni zaméstnanct a vedoucich pracovnikd, tudiz cely plan musi byt

schvalen jednatelem spolecnosti.

S celym navrhem na sdileni prispévkl souvisi naklady, které bude muset firma vynalozit,
pokud chce rozsifit zakladnu na svych strankach Facebooku. Nejprve je dulezité zminit
zasadni opatieni, kterd si v pfipadé zpoplatnéné propagace stanovila spolecnost

Facebook. Jednim z nejzasadnéjSich pravidel je minimalni rozpocet, kdy se jedna
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0 &astku, kterou je spoleénost ochotna vynaloZzit na provozovani reklam. Pro Ceskou

republiku je stanovenou minimalni ¢astkou 10 K¢ / den.

Platby za reklamy se daji platit dvéma zpiisoby:

e automatické platby — jsou strhavany kazdy mésic k urcitému datu z kreditni karty

¢i ze zadaného ucétu;

e Rucné¢ zadavané platby — na ucet se platby vlozi predem a jsou strhavany

postupné, maximaln¢é jednou denné, vzdy k datu, ke kterému je reklama vlozena

na facebookové stranky.

Spole¢nost KENAST, s. r. o. preferuje prvni druh platby, kdy poplatky zaplati

jednorazové k urCitému datu, jenz si sama stanovi. Autorka stanovila nejvhodnéjsi

propagacni plan ptispévkil, jenz byl zvefejnén a navrhnut spole¢nosti Facebook na jejich

strankach.

Tabulka 11 Ceny

propagace prispévkii urcéenda verejnosti v okoli prodejny spolecnosti

Pocet dni Odhadovany dosah za den Odhadovana ¢astka/den

80 -300 45,00 K¢

1den 100 - 350 65,00 K&
40 - 140 45,00 K¢

55-210 65,00 K¢

7 dni 85-330 100,00 K¢
180 - 690 210,00 K¢

270 - 960 310,00 K¢

20-70 45,00 K¢

30-100 65,00 K¢

14 dni 40 - 140 100,00 K¢
90 - 350 210,00 K¢

130-510 310,00 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Po srovnani nékolika variant byl vybran ptispévek, ktery by mél odhadovany dosah 270—

960 lidi denn¢ a upozoriioval by na propagovany ptispévek po dobu 7 dni, kdy by denni

¢astka byla 310 K¢ / tyden. Tento typ pifispévku by byl zaméten na obyvatele v misté

hlavni pobocky spolecnosti, jenZ maji pfimy vztah ke spolecnosti a pohybuji se na dané

socialni siti. V tomto piipad¢ spolecnost Facebook stanovila minimélni rozpocet 70 K¢,

tedy minimaln¢ 10 K¢ / den na tuto propagaci. Tento typ pfispévku by byl vkladan 1x

tydn€. Preference pravé této moznosti je piredevsim z diivodu soucasného zastoupeni

poctu lidi, kterych je okolo 500.
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Jelikoz nechceme zaujmout pouze nové potencionalni zakazniky, ale také se ptipomenout
tém stavajicim, zvolila autorka vyuzit moznosti propagace zaméfené piimo na tuto
skupinu lidi. V tomto piipadé se jedna o piispévek, ktery bude propagovan po dobu
jednoho dne a nabizi odhadovany dosah na 100 — 300 sledujicich této stranky, coz je
nejvyssi mozny odhad. Naklady na propagaci ¢ini 100 K¢ / den.

Tabulka 12 Ceny propagace piispévkii urcéend sledujicim facebookovych stranek spolecnosti

Pocet dni Odhadovany dosah za den Odhadovana ¢astka/den

80 -300 45,00 K¢

1den 90-340 65,00 K¢
100 - 300 100,00 K¢

20-60 45,00 K¢

7 dni 20-90 65,00 K¢
30-140 100,00 K¢

10-30 45,00 K¢

14 dni 10-50 65,00 K¢
20-70 100,00 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Po secteni vySe zminénych dvou druhtl ptispévki, by vysly celkové néklady na 1 640 K¢é
za mésic a 19 680 K¢ za rok. V porovnani s celkovym moznym uzitkem, jehoz vysledek
by prilakal nové potencionalni zakazniky, jsou tyto naklady zanedbatelné, a pokud podnik

ziskéd nové zakazky, tato investice se vyplati.

Tabulka 13 Celkové ndklady potiebné na propagaci piispévkii na socialni siti Facebook

Druh pfispévku Naklady / mésic Naklady / rok
PFispévek urceny 1240Ke 14 880 K¢
potencionalnim
zédkaznikdim

Pfispévek urcen sledujicim | 400 K¢ 4 800 K¢
facebookové stranky
CELKEM 1640 K¢ 19 680 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Propagace danych ptispevkil ovSem neni jedinou formou, jak spolecnost muze zlepSit
svou komunikaci se zdkazniky prostfednictvim socidlnich siti. V dneSni dob¢ se kona
mnoho kurzli, kde je mozné se naucit, jak nejlépe prostfednictvim internetu zaujmout
zékaznika, jak snim komunikovat ¢i jaké typy pfispévka jsou vhodné pro danou

spolecnost.

Jednatelim spolecnosti byly nabidnuty 2 kurzy, které se potfadaji v Praze a které jsou

velmi oblibené mezi podnikateli z celé Ceské republiky. Oba kurzy jsou specializovany

57



na praci s firemnim Facebookem. 1. kurz by se specializoval na zakladni typy
pro pouzivani Facebooku, praci s nim, vkladani ptispévkia apod. Kurz by byl celodenni
ajeho cena je 4 500 K¢&. V prvni ¢asti je podrobné vysvétleno, jak se s Facebookem
pracuje a druha ¢ast prednasky je orientovana na praktické ptiklady. Druhy typ kurzu se
vénuje novym piilezitostem a trendiim na socidlnich sitich obecné, vénuje se vyhoddm a
nevyhodam riznych socidlnich siti a specializuje se nejen na Facebook, ale také ostatni
internetové portaly, jako je Twitter, LinkedIn. Vyhodou tohoto kurzu je, Ze ho pozada
Institut certifikovaného vzdélavani, tudiz kazdy absolvent je ihned po jeho skonceni

certifikovan. Cena tohoto kurzu je 4 829 K¢ a oba kurzy probihaji celoro¢né.
8.2 Rust konkurenceschopnosti

Pomoci dotaznikového Setfeni bylo upozornéno na prodlouzeni zaruéni doby nabizenych
produktii spolecnosti, které by se zafadilo mezi soucasné nabizené sluzby. Jedna se o
zcela nenakladnou aktivitu, ktera zatraktivni nabizené produkty. Del$i dobu zarucni lhity,
pro niz je stanovena minimalni doba 2 roky na dnes$nim trhu, vyuziva ¢im dal vétsi pocet
spolecnosti. Z tohoto ditvodu byla tato moZnost navrZzena jednateli spole¢nosti. JelikoZ si
spole¢nost stoji za kvalitou svych vyrobki, neshledadva v prodlouzeni zaru¢ni doby zadna
negativa. Proto je podan navrh, ktery by prodluzoval zaru¢ni dobu hned o 2 roky, coz by
¢inilo misto obvyklych dvou let roky 4. Pokud névrh dvou let neshleda valnéd hromada
za atraktivni, bude se jednat o navrhu, ktery by prodlouzil zaru¢ni dobu alespon o 1 rok.
V tuto chvili spole¢nost ¢eka na shromazdéni valné hromady, které se kazdy rok kona
alespon dvakrat, a které je naplanované na konec mésice ¢ervna. Tento krok by vyrazné

zvysil konkurenceschopnost firmy v daném regionu.
8.2.1 Zkraceni doby na vyrizeni reklamace

S prodlouzenou zaru¢ni dobou souvisi piipadna lhlita na reklamace. Jelikoz spolecnost
Vv tuto chvili nezaznamenava zadné reklamacni pozadavky, navrhla autorka spole¢nosti
zkraceni lhlity na vyfizeni reklamacni povinnosti z ptivodnich 30 dnil o polovinu, tedy
na 15 dntli. Po ptfedloZeni navrhu jednatelim spolecnosti, ktefi na zéklad¢ procentualni
zkuSenosti se ziskanymi reklamacemi souhlasili a stejné jako u vyse zminéného bodu, 1
Vv tomto piipadé¢ ¢eka tento krok na schvaleni valnou hromadou. Ze za¢atku by se zavedla
pilro¢ni zkusebni doba na zkracenou reklamacni lhutu, kde by se vyzkouselo, zda bude
fungovat a zda 15 dnt bude stacit. Pokud by tato zkusebni doba fungovala a podnik by

vSe zvladal, zavedla by se 15denni lhita jako dal$i mozny standard.
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8.2.2 Oteviraci doba

Jiz od vzniku spolec¢nosti je stala oteviraci doba 8:00 — 16:00. Oteviraci dobu spole¢nosti
zadny z respondentti neuvedl jako negativum, ackoli se neptimo tyka nabizenych sluzeb.
Z davodu, ze se tento faktor zafadil mezi slabé stranky podniku, navrhla autorka jednateli
spolecnosti Cas oteviraci doby zménit. Jelikoz autorka prace nechtéla ptimo zasahovat do
vedeni podniku, ptivodni navrh byl 9:00 — 17:00, a tim by tak stale byla dodrzovana 8
hodinova pracovni doba. OvSem nevyfeSilo by to problém pro vétSinu ostatnich
pracovniki z jinych spole¢nosti, ktefi sami kon¢i v tuto dobu. Pivodni navrh jednatelé
neoznacili jako ptivétivy a z jejich pohledu ani ne prospésny. Druhy navrh by tedy zménil
oteviraci dobu z 8:00 — 16:00 na 9:30 — 17:30, i tento navrh byl zamitnut. Pro odGvodnéni
jednatelé uvedli nevyhovujici pozdni dobu odchodu zaméstnanci z prace, kterym tak
zalezitosti. Z tohoto divodu se nakonec oteviraci doba ménit nebude a zlistane stejna jako

Vv predeslych letech.
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9 Zaver

Zavérem bych rada shrnula diivod zvoleni tématu své prace, které se tyka terciéru sluzeb.
Hlavni pficinou vybéru je neustaly rozvoj nasi spolecnosti. Lidé si snazi sviij zivot
zjednodusit, se kterym souvisi i jeho zkvalitnéni. V tomto ptipad¢ prichazi na fadu sluzba,
ktera uspokojuje zakaznikovy potieby. Cim je sluzba kvalitn&jsi, tim je zékaznik
spokojengj$i, coz znamena opakované vyuziti sluzby, tedy vyuziti sluzeb daného
poskytovatele. Sektor sluzeb se stidle rozviji a mizeme ocekavat rychly nartst i

v budoucnosti.

Hlavnim cilem bakalaiské prace bylo prozkoumat preference a miru spokojenosti
zakaznikl ohledné¢ poskytovanych sluzeb spolecnosti. Z vysledkt SWOT analyzy, ktera
zjiStovala slabé a silné stranky podniku, je patrné, Ze si podnik stoji velmi dobie a jeho
postaveni na trhu je silné nejen diky kvalité sluzeb, které poskytuje, ale také diky silné

zakladné zédkazniki, z nichZ vétSina vyuziva sluzeb podniku dlouhodobé a opakované.

Nasledujici pouzitou analyzou bylo dotaznikové Setfeni poskytnuté K vyplnéni 100
zakaznikim podniku, ktefi byli osloveni prostfednictvim facebookovych stranek
spole¢nosti. Dale byl dotaznik zaslan dlouhodobym partnerim, kdy bylo cileno na jejich
spokojenost s poskytovanymi sluzbami. Z jeho vysledkti vzeSlo, Ze nejvétsi pocet
zakaznikd je se sluzbami spole¢nosti naprosto spokojena, sluzby jsou velmi kvalitni a
jejich portfolio je oproti konkurenénim spole¢nostem nadprimérné. Prostfednictvim
dotazniku byla navrZena nova opatieni tykajici se nejen portfolia sluzeb, ale také

komunikace jak se soucasnymi, tak potencionalnimi zakazniky spole¢nosti.

Mezi navrhnuta opatfeni patii prodlouZeni zaru¢ni doby, a naopak zkraceni doby
reklamacni. Nasledujicim opatienim je navrh tykajici se zdokonaleni komunikace mezi
spolecnosti a zdkazniky prosttednictvim socidlnich siti, pfedev§im pomoci socialni sité

Facebook.

Zavérem lze tedy zkonstatovat, ze podnik ma na trhu mezi ostatnimi konkurenty silnou
pozici a pevny zaklad dlouhodobych zakaznikl, ktefi jsou se sluzbami spokojeni
avyuzivaji sluzeb podniku opakované. Dle wvysledki pouZitych analyz podnik
nevyzaduje vyrazné zkvalitnéni svych produktd, jejichz kvalita je v soucasnosti
na vysoké urovni. Proto je podniku doporuceno se stale orientovat na své zékazniky,
zachovat si status ,,rodinného podniku s vyjimec¢nou atmosférou” a poskytovat kvalitni

sluzby tak, jako tomu bylo doposud.
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10 Summary

The aim of the bachelor thesis was to find out the strengths and weaknesses of KENAST,
Itd, especially the level of customer satisfaction with its services. The result of SWOT
analyses shows that the company is doing well and its position on the market is strong.
Its success is tied not only to the quality of the services it provides but also to the strong

customer base that is loyal and always come back.

Another analysis used for the purposes of the thesis was a questionnaire survey. The
survey was conducted amongst 100 customers. Some of the customers were invited to
take part in the survey through company’s Facebook site and long-term partners of the
company received the questionnaires directly via e-mail. The purpose of the questionnaire
survey was to find out how the customers are satisfied with the provided services of the
company. The results of the survey have shown that the largest number of the respondents
is completely satisfied with the services of the company, the services are of high quality
and their portfolio is above average compared to competition. A possible extension of the

portfolio was proposed to the managing directors based on the results of the survey.

It can be concluded that the company has a strong position in the market among other
competitors and a solid foundation for long-term customers who are satisfied with the
service and use the services repeatedly. According to the results of the analyses, the
company does not require a significant improvement of the products whose quality is
currently at a high level. Therefore, it is recommended to the company to remain focused
on its customers, maintain the status of ,,family business with exceptional atmosphere”

and provide high quality services as it has been so far.

Key words: managamenet, services, marketing, company, business plan
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Priloha ¢. 1
Spokojenost s poskytovanymi sluzbami spole¢nosti KENAST, s. r. o.

Dobry den, jmenuji se Katefina Cerna a v ramci své bakalaiské prace zjistuji spokojenost
zakaznikl s nabizenymi sluzbami spole¢nosti KENAST, S. R. O., sidlici ve Stfedoceském kraji,
nedaleko lazeniského mésta Podébrady. Budu vdécna za vyplnéni dotazniku, ktery nezabere vice
jak 5 minut VaSeho €asu. Pro vyplnéni dotazniku prosim oznacte vSechny otdzky s hvézdickou —
povinné otazky. Do volnych zapiste své ndzory a postiehy. Cilem dotazniku je rozsifeni portfolia
nabizenych sluzeb a piipadné jejich zkvalitnéni.

Velice dékuji za V4s Cas a ochotu, kterd mi bude velmi ndpomocna.

Za tym KENAST, s. r. 0. — Katefina Cerna

1. Nabizime nasledujici sluzby, ktera sluzba je dle VaSeho nizoru nejvyznamnéjsi:
Tistény katalog zdarma

Zaruéni a pozarucni servis

Montaz kancelaiského nabytku

Rozvoz balené vody

Elektro revize

Poradenstvi ohledné nejvhodnéjsiho produktu pro Vase potieby

O O O 0O O O

2. Mél(a) jste povédomi o existenci nasi spole¢nosti?
o Ano o Ne

3. Vyuizil(a) jste jiZ v minulosti sluZeb nasi spole¢nosti?
o Ano o Ne

4. Jaké hodnoceni byste dal(a) portfoliu nabizenych sluzeb spole¢nosti?
o Vyborna, jsem naprosto spokojen(a)

Nadprimérna

Primérna

Dostacujici

Nedostacujici

O O O O

5. Pokud jste vyuzil(a) naSich sluZeb, jak byste ohodnotil(a) jejich kvalitu?
o 1—Nejhorsi
o 2 —SpiSe horsi
o 3—Dobra
o 4 —SpiSe lepsi
o 5-Nejlepsi

6. Méli bychom nasi nabidku sluZeb rozsirit o néjakou dalsi?

7. Nevyhovuje Vam kvalita nékteré z nabizenych sluZeb? NapiSte nam ktera, a my se
pokusime zkvalitnit jeji poskytovani.



10.

11.

12.

13.

14.

swr,

P¥i nakupu je pro Vas nejdilezitéjsi:
o Nadstandartni sluzby — cena neni dilezita
o Kyvalitni sluzby — cena je vyssi
o Primérna sluzba — cena je odpovidajici
o Nizsi kvalita sluzby — niZsi cena
o Nekvalitni sluzba — cena je nejnizsi
P#i VaSem vybéru sluzby a jeji kvality Vam zalezi na:
o Radeé od Vasich pratel
o Dostupnych informaci od prodejce sluzeb
o Reklamé — z televize, radia
o Vasi vlastni intuici
o Ceng, za kterou je sluzba poskytovana
P¥i vybéru a nasledné koupi produktu ocekavate:
o Detailni informace poskytnuté prodejcem produktu
Servis — zaruéni i pozaruéni
Rychlé jednani
Slevu na dalsi nakup
Zaruku dlouholeté zivotnosti produktu
Dovoz k Vam domu

O O O O O

Kde jste se dozvédél(a) o nasi spolecnosti?
o Zinternetu
o 0Od zndmych
o Znovin a letakti
o Zreklamnich predméti
o

Z radia

Kolik Vam je let?
o 18-25
o 26-50

o 51 avice

Vase nejvyssi dosazené vzdélani?
o Zékladni vzdélani
o Vyucni list
o Stfedni s maturitou
o Vysokoskolské vzdélani

Jaky je Vas disponibilni piijem?
o Do 15.000 K¢
o 15.001 -30.000 K¢
o 30.001-50.000 K¢
o Vice jak 50.000 K¢
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