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1. UVOD

Tercialni sféra, tedy odvétvi sluzeb, nabyva v soucasné dobé na velkém rozsahu. Trzni
prostiedi se rychle a ¢asto méni, proto je potfeba vyrovnat se s t¢mito vykyvy vcasnou
reakci a schopnosti zmény odhalit. Klient se jiz nespokoji se samotnym vyrobkem,
ptiklada velky diiraz hodnoté, které se mu dostava prave pii Cerpani sluzby. Misto pouhého
pfedavani vyrobku zdkazniklim pfichazi na scénu komplexni servisni sluzba, jejimz cilem

je uspokojovani potieb zakazniki, tedy subjektli Cerpajicich sluzby.

Prosperita firmy jiz nevychazi z priority vlastnich z&jma, kterym se musi pfizptsobit
odbératelé, ale naopak ze zdjmu zdkazniki, kterym se musi ptizplsobit struktura a chovani
dodavatelli. Z pohledu uzivatele (spotfebitele) budou nejlépe piijimany vyrobky nebo

sluzby, které jsou cenové ptijatelné, co nejkvalitnéjsi a pruzné dodavané.

Orientace na zakaznika je SirSi Gsili neZ marketingové aktivity. Nejde jen o to plnit
pozadavky zékaznika, ale ulinit zdkaznika spokojenym. Orientace na zdkaznika je tak

prostfedkem zvySeni trznich podilli a upevnéni postaveni firmy na trhu.

Z hlediska vyrobniho podniku jsou sluzby doplitkem nabidky jeho vyrobki a vytvateji jeho
konkurenéni vyhodu ¢i jedine¢nost jeho nabidky. Tato definice odpovida podniku, ktery
jsem si vybrala pro svou diplomovou praci. Spole¢nost Barum Continental spol. s r. 0. se
sidlem v Otrokovicich je nejvétsim ¢eskym vyrobcem pneumatik. T€zi jak z historie svého
oboru, tak z modernich vyvojovych trendii a obchodni strategie. Zakaznici se postupné

pfesvédcuji o stoupajicim trendu kvality vyrobki a sluzeb.

V analytické Casti své diplomové prace se budu zabyvat analyzou ekonomickych ukazateli
firmy, komunika¢nim mixem spolecnosti, orientaci na zdkaznika, realizaci produktu,
znaCkovymi produkty. StéZejni ¢ast bude tvofit dotaznikovy prizkum trhu, na jehoz
zaklad¢é se pokusim navrhnout pro firmu feSeni, jak zlepSit urcité oblasti své Cinnosti.
Spole¢nost Barum Continental spol. sr. 0. pak bude moci mych poznatku vyuzit a

na zéklad¢ nich zrealizovat jista opatieni.



2. LITERARNI RESERSE

2.1. Sluzby

Cilem sluzeb je uspokojovani potfeb zakaznikti, tedy subjekti Cerpajicich sluzby. Potieby
a oc¢ekavani zdkaznikit mohou byt rizné, navic se budou od sebe lisit zdkaznici z fad firem
a z tad spotrebiteld, ale vSem je spole¢ny jeden prvek — ¢loveék. Je nutné se potiebami
¢loveéka zabyvat, abychom pochopili principy fungovani jejich uspokojovani a stali se tak
uspéSnymi odborniky na problematiku fizeni sluzeb. Podminky a zptsob poskytovani

sluzeb musi spliiovat narocna kritéria.

Jednoznacénou definici pro tak heterogenni skupinu ¢innosti nelze jen tak jednoduse nalézt,
proto je zde predkladano nékolik piikladt definic. Nékteré z nich se vztahuji k oblasti
ryzich sluzeb jako hlavni ¢innosti v podnikani, n€které definuji oblast sluzeb zakaznikiim,

ktera je uzce provazana s vyrobou.

1. Poskytovani nehmotnych statka k uspokojovani potieb za tplatu.

2. Cinnosti, vyhody nebo uspokojeni nabizené na prodej nebo poskytované
v souvislosti s prodejem zbozi.

3. Zhlediska vyrobniho podniku jsou sluzby doplikem nabidky jeho vyrobkid a
vytvareji jeho konkuren¢éni vyhodu ¢i jedinecnost jeho nabidky. Tato definice
odpovida zadani a zvolenému podniku.

(Parmova, 2004)
2.1.1. Vlastnosti sluzeb
Marketingové programy nejvice ovliviuji ¢tyfi hlavni vlastnosti sluzeb.
Nehmatatelnost
Sluzby jsou nehmatatelné. Na rozdil od fyzickych vyrobkd si je nemuzeme pied

zakoupenim prohlédnout, ochutnat, poslechnout nebo ocichat. Zakaznik bude vyhledavat

prikazné znamky nebo svédectvi o kvalité¢ sluzeb. Zavéry o kvalit¢ sluzby bude délat



na zakladé¢ mista, kde je poskytovdna, podle lidi, zafizeni, propagacnich materiald,
symboli a ceny. Proto je pfed dodavatelem sluzeb ukol ,,zhmotnéni nehmatatelného®.
Zatimco obchodnici se zbozim jsou vyzyvani k tomu, aby piipojili k vyrobku abstraktni
predstavu, pfed obchodniky se sluzbami stoji vyzva, jaké hmatatelné¢ dilkazy je tieba

ptredlozit na podporu jejich abstraktni nabidky.

Nedélitelnost

Pro sluzby je charakteristické, Ze jsou vytvaieny a spotfebovavany soucasné. Toto neplati
pro fyzické vyrobky, které jsou nejdiive vyrobeny, pak skladovany, posléze distribuovany
pomoci fady piekupnikli a teprve pozdé&ji spotifebovany. Jestlize je sluzba poskytovéana
néjakou osobou, pak je tato osoba soucasti sluzby. Jestlize je zdkaznik pfitomen
pfi poskytovani sluzby, jedna se o interakci mezi zdkaznikem a poskytovatelem této
sluzby. V této oblasti se pak uplatiiuje specidlni marketing sluzeb. Na vysledek

poskytované sluzby ma vliv jak dodavatel, tak 1 zakaznik.

Jelikoz se jedna o komplex ukond, ktery az v celkovém souhrnu uspokoji potiebu
zékaznika, je nutné pfedem se zékaznikem sjednat jeho individuédlni pozadavky a ty se pak
snazit co nejlépe splnit. AZ po poskytnuti celé sluzby dochazi u zakaznika k pocitu

uspokojeni a k vnimani uzitku ze sluzby.

Proménlivost

Sluzby jsou vysoce proménlivé, protoze zaviseji na tom, kdo je poskytuje, kdy je poskytuje
a kde je poskytuje. Zakaznici se obavaji vysoké promeénlivosti sluzeb a casto hovofi

S ostatnimi, nez si vyberou dodavatele sluzby.

Firmy poskytujici sluzby mohou uskute¢nit tfi kroky smérem k fizeni jakosti. Prvnim je
investice do dobrého vybéru a skoleni personalu. Druhym krokem je standardizace procesu
poskytovani sluzeb pomoci organizace. Ttetim krokem je sledovani uspokojeni zakaznikt
pomoci systému navrhl a stiznosti, zadkaznickych prizkumi a kontrolnich nakupt, aby

bylo mozné identifikovat a zlepSovat Spatné sluzby.



Pomijivost

Z nehmotnosti sluzeb vyplyva téz jejich pomijivost, nebot’ po poskytnuti sluzby dochazi
k uspokojeni zakaznika, které vSak po uréité dobé odezniva a zakaznik sluzbu pozaduje
opétovné. Pokud je sluzba poskytnuta kvalitné, zdkaznik se vraci, naopak nekvalitné

poskytnuta sluzba zdkaznika odradi od dalsich pokust kontaktovat daného poskytovatele.

Pomijivost sluzeb neni problémem, jestlize je stald poptavka, protoze je snadné zabezpecit
persondl pro poskytovani sluzeb v predstihu. Jestlize vSak poptavka kolisa, maji firmy
poskytujici sluzby tézké problémy. Napiiklad spolecnosti zabezpecujici hromadnou
dopravu musi mit vzhledem k dopravni $pi¢ce mnohem vice dopravnich prostfedki, nez

kdyby poptavka po ptepravé byla cely den stejna.

(Kotler, 1997)

2.1.2. Druhy sluzeb

SluZby tvoii velmi heterogenni skupinu ¢innosti, a proto je vhodné tyto ¢innosti néjakym
zpiisobem Kklasifikovat. Z hlediska riznych kritérii lze sluzby pfifazovat do rGznych
podskupin, které je mozno dale povazovat za homogenné;jsi celky a hlavné na né pouzivat

stejn¢ metody fizeni.

Prvnim moznym kritériem, podle kterého muzeme sluzby rozdé€lovat, je misto jejich
odbytu. Pokud se jedna o sluzby nabizené na trhu, podléhajici trznim mechanismim,
hovotime o trznich sluzbach. Naopak jiné ¢innosti ¢i vyhody je nutno rozdélovat pomoci
netrznich mechanismti podle potieb socialniho a ekonomického prosttedi — zde jde
0 sluzby netrzni. U téchto sluzeb se mizeme setkat s bezplatnym poskytovanim nebo jsou
ceny za tyto sluzby dotované staitem. Vefejné — tedy netrzni — sluzby jsou charakteristické
tim, Ze u nich nelze vyloucit osoby nebo skupiny osob z moznosti vyuzivat sluzbu a jejich
spotfeba je ned¢litelnd. Piikladem takovych sluzeb je statni sprava, bezpecnost, obrana,
justice apod. Pfi tomto zpiisobu distribuce sluzeb a plateb za né lze ocekavat, ze budou
v nékterych piipadech velmi zddané a jejich spotfeba bude vzristat, coz miize zapficinit
pokles kvality jejich poskytovani. Tomuto jevu se fikéd pfehusténi a 1ze se mu branit pouze

zavedenim ¢i zvySenim poplatktli za ¢erpani téchto sluzeb.



Dal$im kritériem muze byt cilovy trh sluzeb. Podle typu zékaznikl lze dé€lit sluzby na
sluzby pro spotiebitele a sluzby pro firmy/organizace. Tyto dvé skupiny se od sebe
mohou odlisovat co do kvantity Cerpanych sluzeb, pokud spotiebitelé 1 organizace Cerpaji
totozné sluzby. Dale existuji sluzby urcené ryze spotiebiteltim (sluzby pro volny ¢as apod.)

a dalsi sluzby, které cerpaji jenom firmy (spedicni aj. sluzby).

Se sluzbami poskytovanymi na trhu se miizeme dale setkavat ve dvou ptipadech. Jednak
zakaznik Cerpa sluzby spojené s koupi néjakého hmotného produktu (dodavka, montaz,
zaSkoleni, zaruéni a pozarucni servis aj.), pficemz sluzba zde zvySuje hodnotu produktu a
konkuren¢ni vyhodu producenta oproti jinym firmadm, taktéz produkujicim hmotné
vyrobky. Tyto sluzby lze nazyvat jako interni, zahrnuté do SirSiho ramce urcité obchodni
smlouvy resp. kontraktu. Déle vSak existuji sluzby cerpané samostatné, jez firmy poskytuji
jako svou hlavni nabidku (bankovni sluzby, vzdé€lani, zabava, poradenstvi) a které nejsou

pouhym doplikem dodavek hmotnych produkti. Tyto sluzby nazyvame externimi.

V nédvaznosti na toto déleni Ize aplikovat spole¢nou klasifikaci pro nehmotnost sluzeb a
pro druh cilové skupiny zakaznika. Vezmeme tedy v uvahu sluzby, které jsou zasadné
nehmotné (tzv. Cisté sluzby externi), sluzby poskytujici pfidanou hodnotu k hmotnému
produktu (interni sluzby a sluzby externi, které zvySuji hodnotu urcit¢ého hmotného
vyrobku, avSak jsou poskytovany za Uplatu resp. jinym podnikem, nez je dodavatel nového
vyrobku) a sluzby zpfistupniujici hmotny produkt (sluzby externi vyzadujici hmotné

prvky).

Dalsi moznosti klasifikace, ktera je vyuzivdna téz pro statistické ucely, je odvétvova
klasifikace ekonomickych ¢innosti, tzv. OKEC. Tato klasifikace velmi piehledné a detailng
specifikuje jednotlivé ekonomické Cinnosti a jeji cely piehled je ptistupny na webovych

strankach Ceského statistického uadu (Www.czso.cz v menu Klasifikace).

Z hlediska optimalizace nabidky sluzeb je vhodné, aby se producent sluzeb zabyval

dalSimi klasifikacemi, které berou v uvahu i jiné aspekty jako je naptiklad:

a) charakter poptavky po sluzbé: konstantnost ¢i sezonnost, fluktuace, Spicky,

moznost jejiho ovliviiovani aj.
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b) zpisob distribuce: nutnost piimého kontaktu se zakaznikem, moznost vyuziti
modernich technologii (internetu aj.), zdkaznik ptichdzi do provozovny C¢i
poskytovatel musi pfijit za zakaznikem atd.

Cc) moZnosti individualizace sluzby pro zakaznika: zakazkova produkce ¢i
standardizace apod.

d) frekvence kontakti a mira jejich intenzity: vysoky, stiedni ¢i nizky kontakt

se zakaznikem.

Pro producenta sluzby, ktery chce ziskat pro svou ¢innost dostatecny pocet zakaznikl a
vytvofit si ¢i zachovavat konkuren¢ni vyhodu oproti spolusoutézitellim, je vyhodné umét
svou sluzbu zatadit do urcitych skupin a podle toho se rozhodovat jaké nastroje ve své
nabidce vyuZivat a jakym zplsobem se pfipravovat na zmény na trhu. SluZzby jsou
odvétvim budoucnosti, ale i na jejich trhu dochazi ke zménam a konkurence zde je téz

velmi siln4.

(Parmova, 2004)

2.2. Marketingovy mix sluzeb

Rostouci snaha po vyuziti marketingu v odvétvi sluzeb nastolila otazku, jaké jsou nebo
jaké by mély byt klicové komponenty marketingového mixu sluzeb. Spravny vybér prvki
marketingového mixu je nezbytny pro zajiSténi souladu mezi nabidkou sluzeb a pozadavky

trhu na jejich kvalitu.

Pfi stanoveni marketingového mixu sluzeb budeme vychazet z tradicniho marketingového
mixu. Zakladni prvky tradi¢niho mixu 4P byly odvozeny z Sir§iho seznamu dvanacti prvkda.
Koncepce marketingového mixu ziskala obecné uznani a prvky 4P byly pfijaty jako

zakladni ¢innosti zastfeSujici vSechny ostatni aktivity marketingového mixu.
Stale vSak zaznivaly nazory, ze takové zjednoduseni svadi k obecnému podceniovani celé

problematiky, coz muze vést k opomenuti nékterych dilezitych prvk. Mnoho autort tedy

modifikovalo zakladni model marketingového mixu ve snaze doplnit jej o dalsi prvky.
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Ekonomika sluzeb je rtiznoroda. Ve sluzbach plisobi nejen tradiéni podniky sluzeb, ale
ptiklanén diraz rozsifenému marketingovému mixu — produktu, cené, propagaci a mistu,
plus tfem piidatnym prvkim — lidskym zdrojim, procesim a sluzbé zdkaznikovi. Tento
model je povazovan za zakladni schéma marketingového mixu sluzeb. Lze jej vSak uplatnit

také v jinych odvétvich, kde jsou sluzby néjakym zptisobem zastoupeny.

(Payne, 1996)

2.2.1. Sluzba jako produkt

Produkt je souhrn objekti ¢i procest, které ptinaseji zakaznikiim urcitou hodnotu. Termin

produkt byva obecn¢ uzivan jak pro vyrobky, tak pro oznaceni sluzeb.

Spotrebitelé ve skuteCnosti nekupuji zbozi nebo sluzby — kupuji konkrétni uZitek a
celkovou spotiebni hodnotu nabidky. Nabidka ptfedstavuje uzitek, ktery zakaznikiim plyne

Z nadkupu zboZi nebo sluzeb.

Nabidku mizeme rozdélit do nékolika arovni:

1. Zakladni ¢i obecny produkt. Piedstavuje zékladni sluzbu.

2. Ocekavany produkt. Tento produkt se sklada ze zékladniho produktu a souhrnu
zakladnich podminek, které spotiebitel ocekava. Cestujici, ktery si kupuje letenku,
o¢ekava krom¢ mista v letadle téz urcité sluzby, napi. pohodlnou odbavovaci halu,
obsluhu v letadle, dobr¢ jidlo a vEasny pfilet.

3. Rozsifeny produkt. Tento produkt je hlavni oblasti diferenciace nabidky. Odliseni
spociva v ,,pfidani hodnoty* k zakladnimu produktu, kterou je napt. spolehlivost a
odpovédnost. Naptiklad IBM mé povést vynikajiciho podniku sluzeb, ackoliv
nemusi mit vzdy nejlepsi technické parametry zakladniho produktu. Odlisuji se
,»pridanim hodnoty* k zédkladnimu produktu, kterou je spolehlivost a odpovédnost.

4. Potencialni produkt. Zahrnuje vSechny mozné ptidané vlastnosti a zmény
produktu, které ptinesou kupujicimu dalsi uzitek. Dochdzi k novému definovéani

produktu za uclelem prildkani dalSich uzivatelii a rozSifeni moZnosti pouziti
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produktu. Néktera zlepSeni vSak mohou vyrazné ovlivnit vysi nakladi a pro fadu

zakaznikd se produkt mize stat cenové neptijatelnym.

Produkt, resp. sluzba, ptedstavuje soustavu hodnot uspokojujicich potfeby zakaznikt. Lidé
kupuji sluzby proto, aby feSili své problémy. Jejich hodnotu méii na zakladé vnimané
schopnosti sluzeb tento pozadavek splnit. Hodnotu sluzby urcuje nakupujici podle uzitku,
ktery mu pfinese. Rozsifeni ocekavaného produktu je nastrojem diferenciace nabidky.

Z podhledu zékaznika jde o zvySeni uzitné hodnoty produktu.

Kazdy zakaznik je jiny, pozadavky na uzitky, vlastnosti a prvky se budou v jednotlivych
segmentech liSit. Vyznamnou roli hraje obchodni znacka, kterd mulZe byt jak prvkem

rozsifeni a diferenciace produktu, tak rozhodujicim faktorem nakupu sluzby.

(Payne, 1996)

2.2.2. Sluzba zakaznikovi

Nejdulezitéjsim faktorem diferenciace podniku sluzeb je kvalita sluzby zakaznikovi.
sluzeb. Mnoho podnikll si jiZz uv€domilo, Ze jedinou podminkou pfeziti v dneSnim

naro¢ném konkuren¢nim prostredi je neustalé zlepSovani kvality sluzby zakaznikovi.

Sluzba je povazovana za samostatnou kategorii marketingového mixu, piedevsim z téchto

duvodu:

e Meéni se ofekavani zakaznika. Témét na vSech trzich jsou dnes zdékaznici

e Roste vyznam sluzby zékaznikovi. Se zménou spotiebitelskych ocekavani se
sluzba zdkaznikovi stavd konkuren¢ni zbrani pro diferenciaci nabidky. Sluzba
zékaznikovi a jeji rostouci vyznam jsou pfedmétem zajmu mnoha autori.

e Potieba strategie zohlediujici vztahy. Aby mohla byt strategie spravné
formulovana, zavadéna a fizena, je tieba ji povazovat za samostatnou kategorii

marketingového mixu.
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V praxi existuje mnoho piistupt a hledisek pro definovéani sluzby zékaznikovi. Jsou to

napiiklad:

e Veskeré Ccinnosti souvisejici s pfijetim a zpracovanim objednavky, vlastni
dodavkou sluzby a naslednou podporou.

e Casové lhity a spolehlivost dodavky, které jsou v souladu s oekavanim zakaznikd.

e Soubor cinnosti ve vSech oblastech podnikéni zajistujici takové podminky
dodavky, které zédkaznik vnima jako uspokojivé a které zaroven podporuji dosazeni
podnikovych cilt.

e Veskeré pozadavky a komunikace se zdkaznikem, fakturace a fizeni kvality.

e Vcasna a presna dodavka produktd a sluzeb dle objednavky zékaznika, s naslednou

podporou a vyzadanou odezvou veetné vcasné fakturace.

Pojeti sluzby zakaznikovi se miize v riznych podnicich lisit. Cilem sluzby zékaznikovi je
pfedevSim budovani vztahli se zadkazniky a ostatnimi trhy k zajisténi dlouhodobé a

vzajemné vyhodné spoluprace.

Strategie sluzby zakaznikovi:

1. Stanoveni poslani sluzby. Poslani vyjadfuje hodnoty a zavazky podniku v rtiznych
oblastech jeho ¢innosti. Poslani mtize byt stanoveno pro podnik jako celek nebo pro
jednotlivé oblasti. Poslani sluzby zakaznikovi bude napftiklad vyjadiovat filozofii a
zévazky podniku v této specifické oblasti.

2. Stanoveni cili sluzby. Tento krok vyZzaduje zvaZeni nésledujicich otazek:

Jak dulezita je sluzba zakaznikovi ve srovnani s ostatnimi prvky marketingového
mixu?

Jaké jsou nejdiilezitéjsi aspekty této sluzby?

Jak se tyto aspekty méni v zavislosti na trznim segmentu?

Cile sluzby musi byt hodnoceny z hlediska vSech ¢innosti transakce. To vyzaduje
pochopit predstavy zdkaznika o hodnot¢ a nakladech a nabidnout mu vyssi hodnotu
neZ konkurence.

3. Strategie sluzby zakaznikovi. VétSina trhi se sklada z riznych segmentt, které

maji rozdilné naroky. Protoze kazdy zdkaznik vyzaduje jinou uroven sluZeb,
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segmentace mize byt vyznamnym nastrojem pii vytvareni rtznych nabidek
pro jednotlivé trzni segmenty.

4, Zavadéni. Hotova nabidka sluzeb pro jednotlivé trzni segmenty by méla byt
zahrnuta do integrovaného marketingového mixu. V odvétvich citlivé reagujicich

na sluzby mohou byt soucasti propagacni kampan¢ riizné atributy sluzeb.

Kazdy podnikatel by mél sluzbé zakaznikovi vénovat neustdlou pozornost a mél by
sledovat miru uspokojeni trhu. Je vhodné zavést systém pro vyfizovani reklamaci a
stiznosti, ktery pomuze najit nespokojeného zakaznika a ucinit napravna opatieni. Podnik

vSak musi predevsim drzet krok s ménicimi se potiebami svych trha.

(Payne, 1996)

2.2.3. Ceny sluzeb

Cena je zadkladnim prvkem marketingového mixu sluzeb. Od cenové politiky se odviji vyse
pfijmt podniku. Cenova rozhodnuti jsou dilezitd pro vnimani hodnoty a kvality sluzeb
zakaznikem a hraji téZ vyznamnou ulohu pfi budovani image sluzby. Podniky sluZzeb musi

cenu vyuZivat strategicky, tzn. s cilem ziskat dlouhodobou konkuren¢ni vyhodu.

Konkuren¢ni rozhodnuti maji vliv na vSechny kroky v oblasti nabidky a marketingu.
Dodavatel¢, obchodni zastupci, distributofi, konkurence a zakaznici — ti vSichni jsou
zasazeni cenovou politikou. Ocenovani navic ovliviluje vnimédni nabizené sluzby
zakaznikem. Vzhledem k nehmatatelné povaze produktu maji cenova rozhodnuti v oblasti
sluzeb zvlast' dilezity vyznam. Cena sluzby signalizuje zdkaznikovi kvalitu, kterou

pravdépodobné obdrzi.

Cenova politika Casto zohlediiuje obdobi Spicky ¢i sezoénnosti. V dobé velké poptavky jde
cena nahoru, V minisezon¢ jde naopak dolG, aby prilakala zakazniky. Jesté

komplikovangj$i jsou systémy ocenovani sluzeb na trhu cestovniho ruchu, v doprave,

reklamé a v mnoha dalSich oblastech.

Cenova rozhodnuti uzce souviseji se znatkou produktu. Znaceni diferencuje homogenni

nabidku sluzeb a tato skutecnost se promita i do cen.
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Stanoveni cen pro nové sluzby zavisi na mnoha skute¢nostech. Cenova rozhodnuti musi
byt predevsim v souladu s celkovou marketingovou strategii podniku. Dale je tieba zvazit
uplatnéni rozdilnych cen na riznych trzich, stanoveni specifickych cen podle typu
zékaznika apod. Hodnota sluzby neni determinovana cenou, ale uzitkem, ktery zakaznikovi
pfinese. Zékaznik téz ptihlizi k celkovym ndkladim na pofizeni sluzby a srovnava cenu

S podminkami konkurence.

Podniky casto nabizeji Sirokou Skalu sluzeb. Nékdy muze byt vyhodnéjsi komplexni
nabidka za specialni ceny (napf. prazdninové pobyty se zajiSténou dopravou, ubytovanim,
vylety s pojisténim apod.). V téchto oblastech musi byt cenova politika peclivé zvazena,
ma-li se dosdhnout maximalniho potencidlniho zisku a pfijmi od kazdého zakaznika.
Sluzby maji pro vétSinu zékaznikl velky vyznam a cenova politika by tuto skute¢nost méla
zvéazit vic nez cokoliv jiného. K ocefiovani je tifeba pfistupovat z perspektivy trzni

orientace.

Cile cenové politiky

Alternativni metody ¢i pristupy k oceniovani sluzeb jsou podobné jako u zbozi. Metoda
ocenovani zavisi vzdy na cilech, kterych chce podnik dosdhnout. Mezi zakladni cenové

strategie patfi:

e Preziti. V nepfiznivych trznich podminkach miize byt cilem oceflovani dosaZeni
urcité urovné ziskovosti, ktera zajisti preziti podniku.

e Maximalizace zisku. Ocenovani, jehoz cilem je maximalizovat zisk za urcité
obdobi. Toto obdobi bude souviset s Zivotnim cyklem sluzby.

e Maximalizace prodeje. Ocenovani sméfujici k dosazeni zadouciho trzniho podilu.
Prodej miize byt zpocatku ztratovy za icelem ziskani vyznamného podilu na trhu.

e Prestiz. Podnik miize cenu vyuzit k budovani urc¢ité vyjimecné pozice na trhu.
Ptikladem jsou drahé luxusni restaurace.

e Navratnost investic. Ocenovani muze byt zaméfeno na dosazeni zadouci

navratnosti investic.
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Tyto cile patii k nejobvyklejsim situacim, v zadném piipadé vsak nejsou vycerpavajici.

Rozhodovani o cen¢ bude zaviset na celé fad¢ faktort jako jsou naptiklad:

e umisténi sluzby,

e podnikové cile,

e povaha konkurence,

e Zivotni cyklus sluzby,
e pruznost poptavky,

e struktura nakladd,

e prevladajici ekonomické podminky.

Poptavka

Podniky sluzeb musi pochopit piedev§im vztah mezi cenou a poptavkou a dale
proménlivost poptavky v zavislosti na cené. Situace mize byt v kazdém trznim segmentu
jina. Model elasticity poptavky ukazuje, zda je poptavka elastickd (zména ceny vyvola
vetsi zmeénu v poptavcee), €1 neelasticka (zména ceny vyvola jen malou zménu v poptavce).
Uroven cen je dilleZitd zejména tam, kde je poptavka po sluzbd elastickd. Poptavku
po mnoha sluzbach lze charakterizovat jako elastickou. Patfi sem napiiklad sluzby
leteckych spole¢nosti, Zeleznic, cestovnich kancelati. Naopak neelastickou poptavku maji

sluzby jako je zdravotni péce nebo dodavka elekttiny.

Cena Cena
sluzby sluzby

Q1 Q2
Velikost poptavky Velikost poptavky

Obr.: Pruzna a nepruzna poptavka po sluzbdach
Zdroj: Payne, 1996
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Naklady

Kromé ceny musi podnikatelé znat strukturu nédklad poskytovanych sluzeb a jejich zménu
V zavislosti na Case a urovni poptavky. Je tieba rozliSovat dvé hlavni skupiny nékladi —
fixni a variabilni. Nékteré ndklady mohou pfitom spadat do obou skupin. Fixni néklady
jsou takové, které se neméni v zavislosti na objemu vystupt. Tyto ndklady zustavaji vzdy
stejné. Patii sem budovy, mzdy, udrzba atd. Nékteré naklady jsou z Casti fixni i1 variabilni.
Jsou to néklady na telefon, nahrady piescasti zaméstnancim apod. Nékteré sluzby mayji
v disledku drahého vybaveni a jeho slozité obsluhy vys$si uroven fixnich naklada.
Ptikladem mohou byt letecké spolecnosti. Také ve financnich sluzbach mohou fixni
naklady predstavovat vice nez 60 % celkovych néakladt. Podnikatelé ve sluzbach musi
védet, jak se méni naklady v zavislosti na objemu jejich vykoni. Je to dilezité jak

z hlediska rozhodovani o rozsiteni kapacity, tak z hlediska ocefiovani.

Konkurence

Néklady a ceny konkurence jsou dal§im dulezitym faktorem, ktery je tfeba podrobné
prozkoumat. Kromé sledovani informaci o cenach konkurenti ve vSech hlavnich
segmentech musi podnikatelé¢ zvazit také ndkladovou pozici svych hlavnich konkurenti.
Pokud zname naklady konkurentl, mizeme lépe odhadnout jejich kapacitu a pochopit

strukturu cen.

Podnikatelé ve sluzbach by se méli vzdy snazit pochopit strukturu nakladi, cen a ziskovost
konkurenti. Lze to délat riznymi zplsoby — napfiklad trznim vyzkumem ¢i ndkupem
konkuren¢nich vyrobki. Tyto techniky by mély zahrnovat sledovani poméru cena-kvalita
unabidky kazdého vyznamného konkurenta. Sila konkurence, resp. jeji ziskovost,
nakladova pozice a trzni podil v kazdém segmentu, pak mize byt promitnuta do cenovych

rozhodnuti podnikatele.

Metody tvorby cen

Poté, co byly stanoveny zakladni cenové strategie a byl proveden priizkum poptavky,

nakladl, konkurenc¢nich cen a nakladl a dalSich souvisejicich faktorti, mohou podnikatelé
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rozhodnout o metodach tvorby cen. Metody cenové tvorby se v sektoru sluzeb znacné

odlisuji. Nejcastéji zahrnuji nasledujici postupy:

Stanoveni cen prirazkou, které spoCiva ve stanoveni procentni pfirazky
K uréitému zakladu.

Stanoveni cen z hlediska miry navratnosti, kde jsou ceny stanoveny tak, aby byla
zarucena pozadovana mira ndvratnosti investic ¢i aktiv.

Stanoveni cen pomoci konkurenc¢niho srovnavani, kde se ceny odvijeji z cen
trznich vidci.

Stanoveni ztratovych cen je obvykle kriatkodobym opatifenim s cilem ziskat
urcitou pozici na trhu ¢i pfipravit podminky pro zavedeni nové sluzby.

Stanoveni cen na zakladé hodnoty, kde ceny vychazeji z vnimané hodnoty sluzby
poskytované ur¢itému trznimu segmentu. Je to trzni piistup, ktery posiluje umisténi
sluzby a zvysSuje uzitek pro zékaznika.

Stanoveni cen na zakladé vztahi, kde ceny vychazeji predev§im z uvah o dalSim

potencidlnim zisku vyplyvajicim z dlouhodobé¢ spoluprace se zdkazniky.

Stanoveni cen na zakladé vztahu

Ocenovani na zakladé vztahli je povaZovano za vhodné tam, kde existuje trvalejsi

spoluprace mezi poskytovatelem sluzeb a zdkaznikem. Tato metoda vyuZziva nékterych

principll trZzniho stanoveni cen na zadkladé hodnoty, zarovenl vSak zohlediiuje i hodnotu

»celoZivotni® spoluprace se zdkaznikem. Vychéazi z hodnoty vSech sluzeb poskytovanych

zakaznikovi a odhaduje potencialni pfiliv zisku za urcité obdobi — nej€astéji za cely Zivot

zakaznika. PfestoZe se tato cenova filozofie opird o hodnotovou metodu, kterd zdaraziiuje

pfedevSim piinosy, firma mizZe v ur¢itém case a u vybranych sluZzeb uplatnit téZ metodu

ztratovych, konkurencnich ¢i ptirtistkovych cen, a to jak pro strategické, tak pro taktické

ucely.

(Payne, 1996)
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2.2.4. Umist’ovani a sluzby

Umistovani je vyznamnou pfilezitosti pro odliSeni sluzeb. Kazdy podnik, resp. jeho zbozi
a sluzby, jsou ur¢itym zplsobem ,,zapsany* v podvédomi zékaznika. Umisténi podniku
v mysli zékaznika ovliviiuje rozhodovani o ndkupu jeho zbozi. Pozice jsou bud
nepldnované a vyvijeji se v prabé¢hu casu, nebo mohou byt planovany v ramci
marketingové strategie a pak komunikovéany cilovému trhu. Cilem planovitého umistovani
je dosdhnout Zadouci pozice V povédomi zdkaznika a diferencovat své sluzby od sluzeb
konkurence. Pozice musi odrazet zajmy cilového trhu, tzn. ze firma musi pro své odliseni
volit takové vlastnosti sluzeb, které zakaznik povazuje za dulezité a na nichz zavisi jeho

nakupni rozhodnuti.

Kazdé sluzba mutze byt zdkaznikem vnimana jako odlisnd a jedine¢nd. Kupujici maji
rozdilné potieby a pozadavky, které vyzaduji rozdilné nabidky. Pro odliSeni nabidky musi

podnik zvolit takové vlastnosti produktu, které spliiuji nasledujici kritéria diferenciace:

e Vyznamnost — odliSeni je vyznamné pro dostatecné velky pocet zakaznikd.

e Zietelnost — odliseni od ostatnich nabidek je dostatecn¢ zietelné.

o Sdélitelnost — odliseni je snadno a jednoznacn¢ sdélitelné.

¢ Nenapodobitelnost — odliseni je jedinecné a nelze snadno napodobit.

e Dostupnost — cilovi zakaznici budou schopni a ochotni za odliSeni zaplatit.
Jakékoliv dalsi ndklady na odliSeni budou vnimény jako néaklady plné
kompenzované hodnotou, kterou piinaseji.

e Ziskovost — odliseni ptinese firm¢ dodatecné velky zisk.

Kazdy produkt ¢i sluzba ma celou fadu atributl, které lze srovnéavat s konkurenéni
nabidkou. Nékteré jsou skute¢né, jiné budou pouze vnimany jako skutecné. Pti budovani
své pozice musi podnik stanovit, kolik atributi a odliSnosti chce cilové skupin€ nabidnout.
Nekteti prodejci voli zasadné jednu vlastnost, v niz se snazi vyniknout a stat se vadci trhu.
Jini naopak tvrdi, ze jediné propagaci né€kolika vlastnosti najednou mohou vytvofit
je takova diferenciace, kterd potvrzuje skutecnosti zakaznikiim jiz dobfe znamé. Takové

odliSeni je vsouladu s jejich dosavadnimi zkuSenostmi. Naopak popirani vnitiniho
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presvédceni zdkaznika a tvrzeni, kterd jsou v rozporu s jeho vnimanim nabidky, nemaji
pfili§ Sanci na tuspéch. Strategie umistovani musi zohlednit dosavadni zkuSenosti a
predstavy spotiebitele, resp. jeho vnimani trzni situace. Tato strategie hleda hodnoty, které
dosud zadna konkurencni sluZzba nenabizi. Zkouma, které neuspokojené potfeby mohou byt
jesté uspokojeny. Strategie umist'ovani se snazi integrovat vSechny vlastnosti dané sluzby a

posilit tak jeji vnimanou trzni pozici.

Sluzby maji mnoho vlastnosti, které 1ze vyuZzit z hlediska umistovani. Kriticky vyznam
strategie umistovani ve sluzbach vyplyva z existence nékterych odlisnych vlastnosti

sluzeb.

Nehmatatelnost méni ulohu marketingu ve sluzbach ve srovnani s vyrobou, jejiz produkty
jsou hmatatelné a mohou byt snadno srovnavany. Nabidka sluzeb toto vétSinou
neumoziuje a pro spotiebitele je mnohem obtiznéjsi identifikovat jeji vlastnosti a
poméiovat je s ostatnimi produkty. Pfikladem mohou byt finanéni nebo pravni sluzby,
jejichZ ptinosy jsou nehmatatelné. Pro zdkaznika je t€zké volit mezi alternativnimi zdroji,

kdyz nemiize pfedem hodnotit kvalitu jejich produktu.

Dalsi specifickou vlastnosti sluZeb je proménlivost. Kvalita sluZzeb do zna¢né miry zéavisi
na vykonech zaméstnancii podniku. Vykon jednoho zaméstnance se v ¢ase méni a lisi se
také od vykonu ostatnich pracovnikii v restauraci. Vysledkem mize byt kolisani kvality

poskytované sluzby.

Nedélitelnost sluzeb charakterizuje jejich casty pozadavek na fyzickou ucast zdkaznika.
VétSina vyrobnich produktti podléhd jiz v samotném procesu vyroby kontrole kvality a
uziteCnosti. Vyrobci jsou schopni predem vyfadit produkty, které svou kvalitou a
provedenim nevyhovuji stanovenym normam. Podniky sluzeb vSak tuto moZnost nemaji.
Sluzba vétsinou vyzaduje ucast zakaznika v celém procesu jejiho poskytovani. Vlastnosti
sluzeb jsou vhodnym zdkladem pro strategii konkurenéniho umistovani. Existuje mnoho

zpusobtli a moznosti pro odliSeni nabidky sluzeb.

(Payne, 1996)
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2.2.5. Kvalita sluZeb

Jednou z hlavnich moznosti, jak odlisit sluzby firmy od konkurené¢nich, je dodavat trvale
sluzby vyssi kvality nez konkurenti. Klicovym prvkem je, aby cilovy zakaznik mé¢l pocit,
ze obdrzel vyssi kvalitu sluzeb, nez ocekaval. Oc¢ekavani zékaznikl je vytvareno minulymi
zkuSenostmi, vyslechnutim rtiznych nazortt o firmé¢ a pomoci reklamy. Zakaznici si
vybiraji firmu podle téchto informaci a na zavér porovndvaji vnimanou sluzbu
zakaznik ztrati zdjem o jejiho dodavatele. Jestlize vSak vysoka troven vnimané sluzby

pred¢i o¢ekavani, pak zédkaznik pravdépodobné opét pouzije stejného dodavatele.

Proto musi dodavatel sluzeb identifikovat piani zdkaznika, pokud se tyce kvality sluzeb.
Bohuzel, definovani kvality sluzeb je mnohem t€z8i nez definovani kvality vyrobku.
Zakaznici budou neustale hodnotit kvalitu sluzeb a jejich dodavatel potfebuje proto znat

jejich ocekavani, aby mohl projektovat a zavadét efektivni sluzby.

Jednoduse feceno, zédkaznici budou spokojeni tehdy, pokud dostanou to, co chtéji, kdy to
chtéji, kde to chtéji a jak to chtéji. Piesto je nutné zkoumat specifickd kritéria u jakékoliv
specifické sluzby. Dodavatelé sluzeb musi co nejlépe identifikovat o€ekavani svych

cilovych zakaznikl s ohledem na specifika jednotlivych sluZeb.

To vSak neznamend, ze dodavatel sluzeb bude schopen splnit veskera prani zakaznikd.
Dodavatel stoji pred problémem spokojenosti zdkaznika a ziskovosti firmy. Dulezité je,
aby dodavatel sluzeb jasn¢ definoval a sdéloval, jak4 troven sluzeb bude poskytovana,
protoze pak zaméstnanci firmy védi, co musi poskytnout a co mlze pfildkany zdkaznik

ocCekavat.

Parasuraman, Zeithaml a Berry formulovali model kvality sluzeb, ktery objasiiuje hlavni
pozadavky na dodavéani ocekavané kvality sluzeb. Je v ném identifikovano pét rozpord,

které jsou pricinou neuspésné dodavky sluzeb. Zde je jejich popis:

1. Rozpor mezi ocekavanim spotiebitele a mezi vnimidnim managementu:
Management nevnima vzdy spravné to, co si zakaznici pteji nebo jak posuzuji

jednotlivé prvky sluzby.
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2.

Rozpor mezi vnimdnim managementu a specifikaci kvality sluZeb:
Management mtze stanovit kvalitativni parametry sluzeb nejasné¢, nebo mohou byt
jasné, avSak nerealné, nebo mohou byt jasné, realné, avsak management nevynalozi
dostatecné usili na jejich dosazeni.

Rozpor mezi specifikaci kvality sluZeb a mezi jejich poskytovanim: Na kvalitu
poskytované sluzby ma vliv n¢kolik faktord. Personal miize byt Spatn¢ vyskolen
nebo muze byt piepracovany. Jeho pracovni moralka mize byt nizka. Mohou se téz
vyskytnout poruchy zafizeni. Ptfi poskytovani sluzeb personal casto usiluje
0 dosazeni vys$$i vykonnosti, coz se muze dostat nékdy do rozporu s usilim
0 uspokojeni zakaznika.

Rozpor mezi poskytovanou sluzbou a vnéjSi komunikaci: Ocekavani
spotiebiteld je ovliviiovano sliby z propagacnich sdéleni poskytovatele sluzby.
Rozpor mezi vnimanou sluzbou a o¢ekavanou sluzbou: Tento rozpor vznikne
tehdy, jestlize se objevi jeden nebo vice predchozich rozport. Z toho vseho je
patrné, ze poskytovatelé sluzeb musi velmi tvrdé pracovat, pokud chtéji dosdhnout

oc¢ekavané kvality sluzeb.

Stejni védci, jako v predchozim piipadu, vypracovali seznam rozhodujicich kritérii kvality

sluzeb.

Zjistili totiz, Ze zékaznici pouZzivaji stejna zakladni kritéria, bez ohledu na to, o jaky

typ sluzby se jednd. Jde o tato kritéria:

o bk~ w0 N

© ®©® N o

Piistupnost: Sluzba je snadno dostupnd na vhodném misté, ve vhodnou dobu a
s kratkou dobou ¢ekani.

Komunikace: Sluzba je popsana piesné a srozumitelné.

Kompetence: Zaméstnanci maji pozadované znalosti a dovednosti.

Zdvorilost: Zameéstnanci jsou pratelsti, uctivi a pozorni.

Divéryhodnost: Zaméstnanci firmy jsou davéryhodni a na srdci jim lezi
predevsim z4jmy zékaznika.

Spolehlivost: Sluzby jsou vykonavany disledné a presné.

Vnimavost: Zaméstnanci reaguji rychle a tvofiveé na piani a problémy zakaznik.
Bezpecnost: Sluzba neni spojena s nebezpecim, rizikem nebo pochybnostmi.

Redilnost: Redlné provedeni sluzby odpovida piredpokladané kvalité.

. Porozuméni a znalost zakaznika: Zaméstnanci se snazi poznat potfeby zakaznika

a vénovat jim individuélni pozornost.
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Rada studii zabyvajicich se vyborné ¥izenymi firmami, které poskytuji sluzby, dospéla
k zavéru, Ze tyto firmy maji mnoho spole¢nych prvki, zaméfenych na dosahovani kvality

sluzeb. Mezi né patfi:

1. Strategicka koncepce: Spickové firmy maji jasnou piedstavu o svém cilovém trhu
a potifebach zakaznikl, které se snazi uspokojit. Maji vypracovanou jasnou
predstavu, jak uspokojovat tyto potieby a ziskavaji trvalou piizen svych zakaznik.

2. Trvala snaha vrcholového vedeni o dosahovani kvality

3. Pouzivani vysokych standardii: Nejlepsi dodavatelé sluzeb nasazuji vysoké
standardy kvality.

4. Systémy pro sledovani kvality sluzeb: Spickové firmy pravidelné kontroluji
provadéni sluzeb, a to jak svych vlastnich, tak i konkuren¢nich. Pro tento ucel
pouzivaji fadu nastroji: porovnavaci nakupy, kontrolni ndkupy, zakaznické
prazkumy, prizkumy névrht a stiznosti atd.

5. Systémy pro uspokojovani nespokojenych zakaznikii: Dobie fungujici firmy
Vv oblasti sluzeb reaguji rychle a velkoryse na stiznosti zdkaznika.

6. Stejné dobré uspokojovani zaméstnanci a zakazniki: Vynikajici firmy jsou
presvédCeny, ze jejich vztah k zaméstnancim se odrazi v jejich vztahu
k zakaznikim. Management realizuje interni marketing a vytvaii prostiedi
na podporu svych zaméstnanci pii poskytovani sluZzeb. Management také

pravidelné vyhodnocuje spokojenost svych zaméstnanci se zaméstnanim.

(Kotler, 1997)

ZvySovani kvality sluzeb

Pro zvySovani kvality sluzeb miizeme pouzit celou fadu metod. Byly vyvinuty

specialni techniky jak pro oblast vyroby, tak pro odvétvi sluzeb.

Jesté nez podnik pristoupi k hodnoceni kvality sluzeb, musi své vykony porovnat
s konkurenci. Vhodnou metodou je benchmarking (konkuren¢ni srovnavani).
Benchmarking hleda zptsoby, kterymi lze dosdhnout konkuren¢ni vyhody. Veskeré
produkty, sluzby i postupy podniku musi byt neustdle srovnavany s vykony nejvétSich

konkurentli a uznavanych trznich viidct ve vSech odvétvich. Timto zpiisobem mohou
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podniky dosdhnout vyrazného zlepSeni svych vykonti. Benchmarking je hlavnim
faktorem pii zvySovani kvality a produktivity. Vyznamnou piilezitosti je také

spoluprace mezi podniky, které si navzajem nekonkuruji.

Chtéji-li podniky zajistit vysokou kvalitu svych sluzeb a spokojenost zakaznikii, musi
znat vSechny faktory, které ovliviuji vnimani spotiebitele. Patii sem vSechny aspekty
poskytovani sluzby a predevsim kontakt se zakaznikem. Abychom mohli proces sluzby
1épe pochopit, musime si jej promitnout do jednotlivych fazi a krokti. To ndm umozni

pravé planovani a analyza procesu sluzeb.

Pti planovani sluzeb miizeme pouzit rizné ptistupy:

1. Planovani/analyza cyklu sluzby. Tento pfistup fikd, ze kazdy kontakt se
zakaznikem je ,,okamzikem pravdy“. Je prilezitosti jak pro zvySeni, tak
pro snizeni stupné uspokojeni zédkaznika. Vnimdni zdkaznika tvoii nepietrzity
»proud jeho zazitkl a zkuSenosti, které predurcuji celkové hodnoceni kvality
sluzby. Vétsina podnikit vSak vidi sluzbu jinak. Je to dano omezenym
vnimanim zaméstnanct, ktefi vidi sluzbu jinak a vidi jen tu ¢ast sluzby, ve které
se osobn¢ angazuji. Analyza cyklu sluzby umoznuje zlepsit vnimani podniku,
resp. rozsifit vnimani jeho zaméstnancl tak, aby se co nejvice piiblizilo
pohledu zakaznika.

2. Analyza hodnotového fetézce. Tento dulezity nastroj piedstavuje rozdéleni
vSech aktivit podniku do ¢innosti a vyhledani oblasti, v niz dochézi k pfidavani
hodnoty. Kazd4 cinnost fetézce pak mulZe byt hodnocena z hlediska jejiho
pfinosu v oblasti uspokojovani zakaznika a kvality sluZeb.

3. Vypracovani scénare. Cilem je planovani zazitkti zékaznika a zajiSténi jeho

maximalniho uspokojeni.

(Kotler, 1997)
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2.2.6. Lidsky faktor ve sluzbach

Uspéch marketingu sluzeb do zna¢né miry zavisi na vybéru, $koleni, motivaci a fizeni lidi.
Lze uvést mnoho piikladi uspesnych ¢i netispésnych sluzeb, které jsou piimym dusledkem
efektivniho, resp. neefektivniho fizeni lidskych zdroji. Vyznam lidského faktoru
v marketingu sluzeb vedl k rostoucimu zajmu o interni marketing. Ulohou interniho
marketingu je prilakat, motivovat, Skolit a udrzet kvalitni zaméstnance prostfednictvim
uspokojovani jejich individudlnich potteb. Cilem interniho marketingu je zajistit efektivni
chovani zaméstnanct, které se projevi ristem klientely. Je tieba pocitat s tim, ze ¢im

kvalitn€jsi pracovni sila, tim vétsi naroky na dobrého zaméstnavatele.

Rozdilné role zaméstnancu

Kromé respektovani lidského faktoru jako prvku marketingového mixu si musime dale
uvédomit rozdilné role zaméstnanci, které ovliviiuji jak marketingové ¢innosti, tak styk se
zakaznikem. Kategorizace podle Judda rozliSuje ctyfi skupiny zaméstnancl. Jsou to

kontaktni pracovnici, obsluhujici pracovnici, koncep¢ni pracovnici a podptirni pracovnici.

e Kontaktni pracovnici jsou v Castém nebo pravidelném styku se zakazniky a
vyznamné se podileji na marketingovych ¢innostech. V podnicich sluzeb pokryvaji
celou fadu funkci vcetné prodeje a poskytovani sluzeb. At jsou tito pracovnici
zapojeni do planovani nebo vlastniho prosazovani marketingové koncepce, musi
byt zkuSeni pfedevSim v oblasti podnikovych marketingovych strategii. Musi byt
dobie vyskoleni, motivovani a ptipraveni kazdy den slouzit zakazniklim a vstficné
reagovat na jejich potfeby a pozadavky. Kritériem pro jejich piijeti do podniku by
méla byt pravé vnimavost, resp. schopnost reagovat na pozadavky zakaznika.
Na tom by mélo zéaviset i jejich odménovani.

e Obsluhujici pracovnici jsou napiiklad recepcni, zaméstnanci na ustfedné nebo
na ptepazce uveérového oddéleni. Piestoze se tito zaméstnanci nepodileji pfilis
na marketingovych aktivitach, jsou v ¢astém kontaktu se zadkaznikem. Proto musi
mit jasnou predstavu o marketingové strategii podniku a o své uloze citlivé
reagovat na pozadavky zdkazniki. Tito pracovnici musi mit dobré komunikacni
schopnosti a dovednosti potfebné pii styku se zdkaznikem. U téchto zaméstnancii

jsou vycvik a sledovani vykont zvlasté dilezité.
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e Koncep¢ni pracovnici ovliviyji tradi¢ni prvky marketingového mixu, do kontaktu
se zakaznikem vSak pfichazeji zifidka, popf. vibec. Vyznamné se podileji
na zavadéni podnikové marketingové strategie. Patfi sem pracovnici trzniho
vyzkumu, vyvoje novych produkti atd. Pfi vyhledavani téchto pracovniki maji
prednost lidé, ktefi jsou schopni se naucit vnimat a zohlednit pfani spotiebitelt.
Koncepéni pracovnici by méli byt hodnoceni a odménovani podle zakaznicky
orientovanych vykont. V ramci svych aktivit by méli mit vice ptilezitosti ke styku
se zakaznikem.

e Podpiirni pracovnici zajistuji vSechny podptrné funkce. Tito pracovnici nemaji
pravidelny kontakt se zakaznikem a ani se pfiliS§ nepodileji na béznych
marketingovych ¢innostech. Svou podporou vSak vyznamné ovliviuji veSkeré
¢innosti organizace. Patii sem pracovnici nakupniho oddéleni, personalniho
odd¢leni a utvaru zpracovani dat. U téchto zaméstnanct je dilezitd vnimavost viici
potfebam internich i externich zédkazniki, které musi byt prubézné uspokojovany.
Podpora pfitom musi probihat v souladu s marketingovou strategii podniku a tito
pracovnici musi védét, jakym zptsobem jejich funkce pfispivaji k celkové kvalité

sluzby dodévané zédkaznikovi.

Lidsky faktor je dillezitou soucésti diferenciace podniku sluzeb, ktera je zdrojem ptidané
hodnoty pro zakaznika. Jediné podniky, které povazuji lidsky faktor za samostatny prvek
marketingového mixu, mohou vénovat odpovidajici pozornost maximalizaci efektu jeho

¢innosti, jeho motivaci a odménovani.

Interni marketing

Podniky sluZzeb si dnes stdle vice uvédomuji kriticky vyznam wvnitiniho marketingu

pro dosazeni Gspéchu na vnéj$im trhu.

Kazdy zaméstnanec a kazdé oddé€leni v podniku hraje dvoji ulohu: interniho zakaznika,
interniho dodavatele. Aby mohla byt zabezpeCena vysoka kvalita externiho marketingu,
kazdy jedinec a kazdé oddéleni v podniku sluzeb musi poskytovat a zaroveil dostavat

vynikajici sluzbu.
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Vsichni zaméstnanci musi pracovat zptisobem, ktery je v souladu s podnikovym poslanim,
strategii a stanovenymi cili. Toto je samoziejmé kritickym momentem v podnicich sluzeb,

kde je vysoka uroven interakce mezi poskytovatelem sluzby a zakaznikem.

Zakladni snahou interniho marketingu je zajistit, aby cinnosti vSech zaméstnanct
maximaln¢ pfispivaly ke vSem podnikovym marketingovym aktivitdim. Ve vSech svych
podobach je povazovan za vyznamnou cCinnost, ktera podporuje lidsky faktor
marketingového mixu a rozviji zakaznicky orientovanou strukturu podniku. V praxi se

interni marketing zabyva komunikaci, rozvijenim zZadouci odezvy a odpovédnosti.

Zakladnim cilem interniho marketingu je vybudovat povédomi vnitiniho a vnéjSiho
zdkaznika a odstranit funkéni bariéry podnikové efektivnosti. Interni marketing hraje téz

dalezitou roli pfi motivaci a udrzeni zaméstnancu.

(Payne, 1996)

2.2.7. Procesy

Procesy, pomoci nichz jsou sluzby vytvafeny a dodavany, jsou hlavnim faktorem
marketingového mixu sluzeb. Zakaznici ve sluzbach totiz Casto vnimaji systém
poskytovani sluzby jako nedilnou soucast samotného produktu. Rozhodovani v oblasti
fizeni procest ma proto dulezity vyznam =z hlediska marketingu sluzby. Neustala
koordinace marketingu a cinnosti je kritickym faktorem podnikatelského tuspéchu

ve vétsiné odvétvi sluzeb.

Veskeré pracovni Cinnosti predstavuji urity proces. Procesy zahrnuji postupy, ukoly,
Casové rozvrhy, mechanismy, ¢innosti a rutiny, pomoci nichz je produkt ¢i sluzba
poskytovana zdkaznikovi. Patii sem téZ rozhodnuti o Ucasti zdkaznika a pravomocich
zamé&stnance. Definovat fizeni procesit jako samostatnou cinnost je zakladnim
predpokladem pro zvySovani kvality sluzeb. Piestoze uznavame kriticky vyznam lidského
faktoru ve sluzbach, sebelepsi pozornost a Usili ze strany zaméstnanct nepiekona dasledky
trvale neuspokojivych procest. Pouze tehdy, je-li proces definovan jako samostatny prvek

marketingového mixu, uznavame jeho skutecny vyznam z hlediska kvality sluzeb.
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Pokud jsou procesy ve sluzbach efektivni, podnikatel ziskdva konkurenc¢ni vyhodu

ve srovnani s méné efektivnimi podniky.

Déle je dulezité zminit se o rozhodovacich procesech. N¢kteti podnikatelé ve sluzbach
nechavaji svym distributoriim urcitou autonomii v rozhodovéani. Cena pravnickych sluzeb
je do zna¢né miry v pravomoci toho, kdo na pfipadu pracuje. Firma sice vychazi z urcité
zékladni sazby, konecna cena sluzby vsSak zavisi na skute¢né, resp. vnimané sloZzitosti
celého ptipadu, pokud se pouziva hodnotovy zptisob ocefiovani. Je v pravomoci toho, kdo
se ptripadem zabyva, aby stanovil poplatky, které maji byt Gétovany. V mnoha odvétvich
sluzeb vSak poskytovatelé nemaji ptili§ velky prostor pro rozhodovani. Naptiiklad ¢isnik
musi zakaznikovi U¢tovat cenu, ktera je na jidelnim listku. Pokud je zéakaznik s jeho

sluZbou nespokojen, ptjde si vétSinou stézovat nadiizenému.

Jak procesy poskytovani sluzeb, tak rozhodovaci procesy maji velky vyznam z hlediska
uspé&Sného marketingu sluzeb. Obecné Ilze vypozorovat, Ze u slozitéjSich a
specializovangj$ich sluzeb mé poskytovatel vyssi autonomii v rozhodovani. Souvisi t0
se snahou uplatnit individualni pfistup a 1épe uspokojit specifické pozadavky zakaznika.
Mén¢ specializované a jednoduché sluzby maji naopak spiSe standardizovany systém
rutinnich procestt a jejich pracovnici vykazuji niz8§i uroven rozhodovani pii styku
se zakaznikem. Spravna volba procest proto muze byt zdrojem konkurencéni vyhody

Vv podniku sluZeb.

(Payne, 1996)

2.3. Trh sluzeb

Firma, ktera se rozhodla ptisobit na urcitém Sirokém trhu, at’ uz spotfebnim, pramyslovém,
trhu obchodnim ¢i trhu stdtnim, pozndva, ze nemize na tomto trhu plné uspokojit v§echny
zakazniky. Zakaznikl je pfili§ mnoho, jsou pfili§ rozptyleni a lisi se ve svych kupnich
pozadavcich. Néktefi konkurenti budou mit lepsi postaveni pro uspokojovani urcitych
skupin zékaznikti daného trhu. Firma, misto aby soutézila vSude, potifebuje Casto proti

pfilisné pievaze vymezit nejatraktivnéjsi segmenty, které muze efektivné uspokojovat.

(Kotler, 1997)
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2.3.1. Segmentace trhu

vvvvvv

Podnik sluzeb mtize pti vyberu svého cilového trhu uplatnit tfi zakladni strategie:

e Nediferencovany marketingovy pristup, ktery nerozlisuje trzni segmenty. Tento
zpusob byva nazyvan trzni agregaci.

e Diferencovany marketingovy pristup, ktery identifikuje urcity pocet trznich
segmentl a u kazdého z nich uplatiiuje specificky marketingovy piistup.

e Koncentrovany marketingovy pristup, kdy podnik rozliSuje mezi trznimi
segmenty, ale svllj marketingovy mix zaméfuje predevS§im na jeden specificky

segment.

Segmentace déli heterogenni trh do homogennich skupin, u nichz je pak mozné uplatnit
cilenou nabidku a specificky marketingovy mix. Cilem segmentace je tedy efektivnéjsi
uspokojovani potieb zakazniki, jejich udrZeni a loajalita. Zakladem dlouhodobého
planovani marketingovych aktivit je prubézna analyza specifickych trznich segmenta, ktera
je podkladem pro rozvoj novych sluzeb a produktii k uspokojovani potieb téchto cilovych
skupin. Planovani produkti a sluzeb tak vychazi ze znalosti odlisnych pozadavki

jednotlivych trhi.

Segmentace trhu ve sluzbach je dulezitd zvlasté v dneSnim konkurencnim prostiedi.
Odveétvi sluzeb trpi silnou konkurenci vzhledem k velkému poctu podnikatelil a zivelnému
ristu a rozmanitosti nabidky. TrZzni segmentace pomahé ptfedchazet zbytecnému plytvani
se zdroji, nebot’ sméruje usili podnikateld do takovych oblasti, kde mohou dosahnout

uspechu.

Produkty sluZeb jsou casto Spatné diferencované. Trzni segmentace je dobrou pfilezitosti,
jak ziskat konkuren¢ni vyhodu pomoci diferenciace. Segmentace umoznuje identifikovat a
determinovat potfeby a pozadavky jednotlivych skupin zédkaznikii a tyto znalosti vyuzit

pro odliSeni nabidky sluzeb.
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Specificka sluzba ¢i produkt nemiize uspokojit pozadavky vSech zdkaznikli, mize vSak
uspokojit potieby urcité skupiny spotiebitelll. Kazda sluzba proto potiebuje mit urcité
misto, resp. pozici na trhu a ,,obhospodafovat®™ sviij trzni segment. Podnikatelé ve sluzbach
si musi vybrat ¢ast trhu, které mohou efektivné slouzit a kde mohou doséhnout nevyssich

ziska.

Po vybéru trznich segmentl nasleduje stanoveni jejich pozic a ptiprava marketingového

mixu.

(Payne, 1996)

Jednoduchy postup segmentace trhu mizeme shrnout do nasledujici tii krokd:

1. Urc¢ime demograficky profil sledovaného trhu za pomoci charakteristik popisujicich
cilovy trh (zdkazniky, kterym ma byt naSe nabidka smétovana).

2. Pokusime se nalézt mista nejvétsi koncentrace zakaznikli s poZadovanymi
charakteristikami.

3. Zjistime jak, kde a kdy tito potencidlni zdkaznici budou nakupovat, jejich

preference v nakupnich mistech, preference ve zptisobu placeni a jiné zvyklosti.

Poté, co podnik zna ,,své* zakazniky, jim mize nabidnout sluzby podle jejich ptani, cilené

upravit svou nabidku.

(Parmova, 2004)

2.3.2. Pruzkum trhu

Z hlediska konkurenceschopnosti produkce sluzeb a tim i celého podniku je nutné znat
podminky trhu. Trh Ize zkoumat z hlediska potfeb a pozadavki naSich zakazniku,
potencialnich zakaznikt i téch, ktefi Cerpaji sluzby u konkurence piimo z oboru nebo
i Z jinych odvétvi. Nebot je sluzba uréitou odpovédi firmy na potieby zakaznikd, je nutné
vénovat pozornost podstaté jejich potfeb a stimuliim, které vedou k jejich vzniku, intenzité

potieb a dale pak pozadavkim na jejich uspokojovani.
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Dalsi dimenzi trhu jsou produkty, resp. nabizené sluzby, jejich portfolio a Zivotni cyklus.
Zde je vhodné analyzovat produkty z hlediska jejich nakladovosti, vyuzivani kapacit
podniku, atraktivity a vhodnosti vzhledem k pozadavkim a potfebam klientd. Je zde
vhodné porovnani vlastnich sluzeb a sluzeb konkurence. Skladba nabidky sluzeb je
neméné dilezitym prvkem prizkumu trhu, nebot’ na Sifce a hloubce portfolia zavisi
schopnost obsahnout ten ktery trzni podil, navic se od tohoto aspektu odviji nachylnost

podniku kopirovat vykyvy v poptavce.

Neodmyslitelnou ¢asti prizkumu je analyza konkurence, kterd neni pouze rivalem
v konkuren¢nim ringu, ale mtze poskytnout pozitivni piiklad, jaké sluzby, na jakém trhu,
za jakych podminek poskytovat. Navic se U mnohych odvétvi osvédcil systém spole¢ného
postupu — kooperace — dfive si konkurujicich podnikt. A pravé poznani svého konkurenta
je prvnim krokem k jeho pochopeni a k mozné spolupraci. Je vSak nutno podotknout, ze
vstupni data k analyze konkurence se ziskavaji velmi tézce, nebot’ mnoha jsou chranéna

firemnim tajemstvim.

Dalsi soucasti pruzkumu trhu je hodnoceni trhu a vlastni pozice firmy na ném vcetné
trzniho podilu. Trzni prostiedi 1ze hodnotit z hlediska jeho dynamiky rozvoje, velikosti,
nasycenosti a budouci perspektivy. Pozici vlastni firmy uré¢ime na zékladé srovnani
vyznamnosti vlastni trzni sily s ostatnimi konkurenty, naopak svijj trzni podil lze vy¢islit

jako percentudlni ¢ast vlastniho obratu na celkovém obratu trhu.
K provadéni prizkumu, jehoZ priitbéh ma zpravidla nasledujici faze:
stanoveni cile,
formulace hypotéz,
Vvybér zpiisobu sbéru dat,
analyza dat,

Syntéza,

1

2

3

4. sbér dat,
5

6

7. Kontrola spravnosti,
8

interpretace a prezentace vysledkd,
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mame k dispozici nékolik zdroji informact:

e primarni (ziskdvané ptimo pro ucely priazkumu) nebo sekundéarni (shromazd’ované
primarné za jinym ucelem, napft. udaje z ucetnictvi),

e interni (zdroje informaci pfimo z podniku) nebo externi (ziskavané z vné&jSiho
prostiedi, od analytiku, statistiki apod.),

e kvantitativni (informace vyjadiené v Cislech, a tim pfipravené pro statisticko-
matematické vyhodnocovani) nebo kvalitativni (ve valné vétSin€é hodnoceni slovni

a zatizené urcitou subjektivitou hodnotitele).

Ke sbéru dat lze vyuzit dvou zpusobu — jednak tzv. ,,prizkumu od stolu“, jednak tzv.
Hterénniho prizkumu®. Prizkum od stolu je zaméfen na vyhodnocovédni pievdzné
sekundérnich dat, naopak k ziskani primarnich dat je nutné uskutecnit sbér piimo

,,V terénu.

(Parmova, 2004)

2.4. Rizeni poptavky a nabidky sluZeb

Jelikoz jsou sluzby svou podstatou nehmotné, jsou konzumovany v okamziku produkce a
nelze je skladovat, je pfi jejich poskytovani velice dilezité znat povahu poptavky po nich.
U mnohych sluzeb dochazi v pribéhu doby k riznym vykyvim v poptavce, hovoii se
0 sezénnosti, a proto je nutné€ nejen popisné tuto veli¢inu determinujici ziskovost podniku
analyzovat, ale t¢Z umét fidit jak samotnou poptavku, tak i své vlastni kapacity, tedy stranu

nabidky.

Zakladnimi charakteristikami poptavky, které mizeme u sluzeb zjistit, je napt. zakladni

velikost, rychlost zmény, velikost zmény, ptredvidatelnost zmény, loajalnost zakaznik.

Problematiku nutnosti fizeni poptavky lze demonstrovat na modelu poptavky, ktery mtize
naptiklad kopirovat poptavku po sluzbach leteckych spolecnosti, jez jsou svou sezénnosti
typické. Predpokladame tedy pribeh poptavky po sinusoidé, kde dva vrcholy v ramci
jednoho roku ptedstavuji poptavku po letech v letni sezénné dovolenych a o Vanocich.

Linearni prubéh kiivky optimalniho vyuziti kapacit, které ma podnik k dispozici

33



naznacuje, jaky idedlni priabéh by méla sledovat kiivka poptavky, aby nedochazelo
ke ztratam jednak nizkou vytizenosti, nebo naopak piehusténim a s nim spojenymi ztratami
obchodii ¢i snizovanim kvality. V ramci poskytovani sluzeb lze zvysit kapacity az
nauroven maximalné¢ dostupné kapacity, které S nasazenim pravidel flexibilni firmy
podnik mize ur¢itymi opatfenimi docilit. Nad tuto mez dochazi ke ztratdm obchodu. Je
tedy nasnadé, ze poskytovatelé sluzeb musi sdhnout nejen k opatienim v rdmci vlastnich
kapacit, ale pouzivat té€z rizné néstroje k fizeni poptavky. Nejjednodussi ptistup fika, ze
v obdobich, kdy poptavka nedosahuje optimdlniho vyuziti kapacit, je nutné pfistoupit
k marketingovym opatienim a naopak Vv obdobich pfevisu poptavky stimulovat

demarketingem Klienty k tomu, aby svou poptavku odlozili na ptiznivéjsi obdobi.

Nad ramec optimalni vytizenosti kapacit dochdzi k nadmérnému opotiebeni materidlnich a
persondlnich slozek firemni kapacity. Naopak nizké vyuziti kapacity vede téz
ke zhorSovani kvality, nebot obzvlasté personal je nemotivovan, ztraci téZ na své
kvalifikaci (zru¢nosti). Dale u materialnich sloZek 1ze pozorovat moralni zastaravani, které

je v tomto rychlejsi nez amortizace jejich vyuzitim.

A
vysoké . .
Poptévka pievy3uje
kapacitu
(ztrata obchodu) Maximélng
------------------------------------------------------------------- dostupna
kapacit
Poptavka pievysuje Hpacis
optimaln{ kapacitu
vk (troveri sluZeb se
poptavka zhoriuje
Optimélni
vyuziti
kapacity
(plytvani zdroji)
nizka .
| <
Cas

Obr.: Model cyklickych variaci poptavky ve vztahu ke kapacité
Zdroj: Parmova, 2004
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Z vySe uvedeného schématu je zfetelné vidét, jakym zplsobem se chova ,nefizena“
poptavka, a kde vznikaji problémy spojené s nevytizenou nebo naopak pfetizenou
kapacitou. Je nutné téz vénovat pozornost jesté jednomu zavaznému fenoménu, jimz je
¢ekani na sluzbu. Na zakladé teorie front, ktera vycCisluje primeérnou cCekaci dobu,
pravdépodobnost, zda cekaci doba prevysi dany c¢as, primérné délky fronty,
pravdépodobnost, ze délka fronty nepievysi dané Cislo, lze optimalizovat naklady
na sluzbu a oc¢ekdvanou délku fronty a navic Ize usmérnovat zakazniky, aby své ptichody
za sluzbou uskutectovali jednotlivé (nikoli v zastupech). JelikoZ jsou vSak tyto teorie
zalozené na prameérech, poskytuji pouze orientacni vysledky, a proto byly dale vyuzivany
simulace intervali prichodd a doby obslouzeni zékaznika zalozené na pozorovani a
nasledném zhodnoceni rozdili v délce vysledné fronty a ¢ekaci doba pfi rizném poctu
poskytovateli sluzeb. Pokud je takto zjisténa fronta neiimérna, sméfuji zasahy jednak
ke zvySeni poétu zaméstnancii, jednak ke zkraceni doby obsluhy riznymi opatfenimi
(poskytnutim efektivnéjSich informaci, zjednodusenim procesu poskytovani sluzby,

specializaci poskytovatelti a zvySenim jejich kvalifikace atd.).

Jakym zplsobem vSak lze ovlivnit vlastni pribéh poptavky po sluzbach, jejimz pouze
pravodnim jevem je fronta? Modely poptavky po sluzbé mohou byt fizeny jediné tehdy,
kdyz je poptavka predvidatelnd a pokud budou zékaznici reagovat na podnéty ke zméné

¢asu a mista, na némz jsou ochotni sluzby vyuzit.

Nejpouzivanéj$i metody fizeni poptavky jsou marketingové nastroje, které funguji pouze
tam, kde je poptavka predvidatelnd a Ize ji posunout. Jako osvédfené metody jsou
pouzivany V praxi riizné cenové stimuly, které podnécuji zakazniky, aby zvazovali hodnotu
sluzeb a jejich aktudlni cenu, eventuelné posunuli svou poptavku do obdobi s vyhodné;jsi
cenou. Nékdy pro posunuti poptavky postaci pouhé reklamni sdéleni, které mapuje pribeh
¢ekacich dob a front a které umozni zdkaznikovi najit si optimalni dobu pro €erpani sluzby.
Je téZ mozné vyvijet distribu¢ni strategie, které by umoziiovaly nehmotné sluzby cerpat 24

hodin denn€ nebo lokalizovat sluzby v mistech nejvétsiho vyskytu zakazniki.

Rizeni prostfednictvim inventarizace poptavky naopak umoznuje u sluzeb s relativné
stalou kapacitou, kde periodicky dochdzi k nadmérné poptavce, usmériiovat zakazniky
riznymi typy rezervaci. Rizeni front pomoci inventarizac¢nich systému (listky s poradim

Vv bankach, na ufadech, na postach) nebyva vhodné v tom ptipadé, pokud nema klient
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jasnou piedstavu o dobé poskytovani jedné sluzby, aby se mohl zorientovat, kdy ptijde

na fadu. Pfinasi mu to nepohodli a obavy.

V piipadech, kdy poptavka neni predvidatelna a je nahodild, musi byt pouzivana strategie
honby za poptavkou. Vyhodné byva vyuziti modelu flexibilni firmy, kdy pro méné narocné
prace ve Spi¢ce jsou nabirani pracovnici na kratkodoby pracovni pomeér nebo nékteré
rutinni, méné¢ vyznamné cCinnosti firma piesune na obdobi s nizS§i poptavkou (napi.
uklidové prace, Skoleni pracovnikil). Nékteré sluzby mohou byt poskytovany efektivnéji
v obdobich Spicek, pokud se podafi zvysit spoluti¢ast zdkaznika pti dodavce (sestavovani,
instalace ¢i provadéni ur¢itych montaznich tkont). Honba za poptavkou muze vést i
ke zbudovani nadmérné kapacity, kdy si pfevazné hotely nebo tématické parky nechavaji
volné pozemky pro eventudlni pfistavbu. Posledni moZnou strategii honby za poptavkou je
spoléhdni se na nadlidské usili zaméstnanct, ktefi pracuji pies Cas, za coz jim firma mtze
slibit ptiplatky ¢i ndhradni volno. Tento typ strategie je vyhodny pouze na omezenou

dobou a za predpokladu efektivni motivace zaméstnanci.

Efektivni fizeni nejen vlastni firmy, ale i poptavky klientd po sluzbach vede k vyssi
ziskovosti, efektivnéjSimu procesu produkce a lepSimu vyuziti kapacit. Navic zde mohou
byt aplikovany 1 rlizné nastroje fizeni vztahi se zakazniky, které stimuluji vznik loajélni
skupiny zékazniki, jez je pro firmy poskytujici sluzby klicovym faktorem budouciho

uspéchu na trhu.

(Parmova, 2004)

2.5. Komunikaé¢ni mix

Kazdy poskytovatel sluzby vi, Ze nejlepsi reklamu mu dé€laji sami spokojeni zdkaznici,
nebot’ predavaji své dobré zkusenosti svym zndmym a doporucuji tu ¢i onu sluzbu, resp.
jejich poskytovatele. Tato verbalni reklama mtze vylepsovat image firmy, avSak v pfipadé
negativni zkuSenosti piisobi uplné opacné a v oich zakaznikl ¢i potencidlnich klientl

firma ztraci na atraktivite.

Pro moderni poskytovatele sluzeb vSak samotnd verbalni reklama nemiize stacit. Proto

sahaji stejn¢ jako producenti vyrobkl ke standardnimu marketingovému komunikacnimu
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mixu, kterym oslovuji nejen své stavajici a potencidlni zdkazniky, ale i Sirokou vefejnost a

dalsi trhy dodavateld, poskytovateli atd.

Standardni komunika¢ni mix se sklada z komunikace a z pusobeni na zakaznika témito

Ctyfmi nastroji:

reklamou,
podporou prodeje,

osobnim prodejem,

A wnp e

vztahy s vefejnosti, tzv. public relations.

2.5.1. Reklama

Jako neplacend, neosobni, masova komunikace je reklama uskutectiovana prostfednictvim
tiskovych médii, rozhlasu, televize, reklamnich tabuli, plakatt, vyloh, firemnich §titi apod.
Jejim cilem je informovani Sirokého okruhu spottebitelli se zamérem ovlivnéni jejich
kupniho chovani. Hlavnim rysem reklamy je, Ze ovliviiuje Siroké vrstvy obyvatelstva. Je

vhodna pro komunikaci omezeného mnozZstvi informaci velkému poctu osob.

Ve sluzbach je vyuZzivana reklama ke zviditelnéni a ke ,,zhmotnéni* poskytovanych sluzeb.
Pfi vyuzivani jednotlivych druhti reklamy neni rozdilu mezi sluzbami a vyrobky. Podstatné

faktory pro vybér vhodného pouziti reklamy jsou:

e charakter média véetné jeho geografického rozsahu,

e soulad vybraného média zdkaznického segmentu se segmentem, na ktery je dané
médium zaméfeno,

e frekvence ptisobeni reklamnich spotd, pfipadné inzerath apod.,

e potieba =zapojeni vice smysli pii vnimani reklamniho poselstvi (viing
v supermarketech — instalovani vlastni pekarny atd.),

e schopnost priblizit se cilovému segmentu divéryhodnym zplisobem,

e srovnani ndkladd na wuziti rlznych medidlnich nastrojit a jejich srovnani
s potencialnim uzitkem z reklamy.

(Parmova, 2004)
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2.5.2. Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje aktivity stimulujici prostfednictvim dodate¢nych podnétii prode;j
sluzeb. Podpora prodeje se zamétuje na jednotlivé cClanky distribucnich cest nebo
na kone¢ného spotiebitele. Pro né se stdva ndkup pfitazliveéjsi prostiednictvim kupond,
prémii, soutézi, nabidky bezplatné provedené ukazky sluzeb, vyhernich loterii, reklamnich
a darkovych pfedmét. Podpora prodeje je vlastné urcitou kombinaci reklamy a cenovych
opatieni. Pokousi se sdélit urc¢ité informace sluzbé a zarovenn nabizi stimul, obvykle
finan¢ni, zvyhodnujici nakup. Proto je pouzivana ptevazné tehdy, kdyz chceme, aby
zakaznik pieSel od zajmu nebo pfani k akci. Je sméfovana na Siroky okruh zakaznikd,
avSak jeji nevyhodou je kratkodobost ucinku a zpravidla stimuluje pouze po dobu

provadeéni dané akce.

U sluzeb je nejcastéjsim Cinitelem z palety nastrojii podpory prodeje uplatiiovani cenovych
slev. Témi se snazi mnozi poskytovatelé reagovat na sezonnost poptavky. Do oblasti

podpory prodeje patii téz u€ast na veletrzich a vystavach.

Ugelem reklamnich a darkovych predméti je podpofit prodej jiného produktu a zvysit jeho
hodnotu pro spotiebitele. Tyto pfedméty by mély mit nutnou vazbu na vlastni produkt,
samotnou poskytovanou sluzbu, je dobré znat téz referencni skupiny a ovliviiovatele, napf.
déti, které inspiruji rodiCe k navratu do destinace, kde se jim o minulych prazdninach libilo
(proto nezapominat na darkové predméty pro déti). Vybér vhodného predmétu souvisi jak

s poskytovanou sluzbou, tak s osobnosti klienta.

(Parmova, 2004)

2.5.3. Pfimy marketing

Ptimy marketing je pfima adresnd komunikace mezi zdkaznikem a prodavajicim. Je
zamefena na prodej zbozi a sluzeb a je zalozena na reklamé uskutecované
prostiednictvim posty, telefonu, elektronické posty, televize aj. Se zakaznikem se pracuje
adresn¢. V pfimém marketingu existuje pfima vazba mezi prodavajicim a kupujicim. Jedna
se v s soucasné dobé o velmi dynamicky néstroj komunikace. Jeho uplatnéni umoziuje

prevazné vypocetni a komunikacni technika.
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Mezi nastroje piimého marketingu patfi:

direkt mail — osloveni zakaznikti prostfednictvim posty,

telemarketing — aktivni, kdy firma sama kontaktuje po telefonu zakazniky,
pasivni, pfes tzv. ,zelenou linku“ 800, kdy zakaznici mohou sd€lovat dotazy a
pfipominky na ucet volaného,

televizni a rozhlasovy marketing s pfimou odezvou — teleshopping,

katalogovy prodej (hlavné pro nabidku doplikového zbozi),

pocitacovy neboli e-mail marketing.

Vyhodami ptimého marketingu jsou:

2 o

zameéteni na jasné vymezeny a smysluplny segment,
efektivnost cilené komunikace, ktera umoziuje vytvoreni osobniho vztahu,
kontrolovatelnost, méfitelnost reakci na nasi nabidku,
operativnost reakce,
nazornost pfedvedeni produktu,
dlouhodobost vyuzivani (osloveni zdkazniki v databazi, ktefi uz sluzby jednou
vyuzili).
(Parmova, 2004)
2.5.4. Public relations

Ptedstavuji neosobni formu stimulace poptdvky po sluzbach ¢i aktivitich organizace

publikovanim pozitivnich informaci. Ma za cil vyvolat kladné postoje vefejnosti

Kk podniku. To potom vyvola pozornost a zajem ze strany zakaznikd. Vztahy s vetejnosti

jsou funkci managementu, vychazeji z dlouhodobé strategie organizace a jejich piisobnost

je téz dlouhodoba. PR se miize obracet na riizné cilové skupiny — od zakazniki ptes vlastni

zaméstnance, dodavatele, akciondie, urady, investory az po misti obyvatelstvo ¢i sdélovaci

prostredky.

V ramci PR se podnik zamétuje na nasledujici okruhy:

1.

Vytvareni podnikové identity — komplexniho obrazu firmy.
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2. Ulelové kampané a Krizové komunikace (o&isténi dobré povésti).

3. Lobbying — zastoupeni zajmi organizace v oblastech zakonodarnych jednani,
ziskavani informaci atd.

4. Sponzoring — hlavn¢ v oblasti sportu, kultury, charity.

5. Marketing udalosti — potadani akci pro vetejnost — oslavy, dny otevienych dvefi,

kulturni akce u pfilezitosti napt. firemniho vyroci aj.

Komunikac¢ni prosttedky, kterych PR vyuziva jsou napf.:

e placené ¢i neplacené ¢lanky v novindch a odborném tisku,
¢ informacni bulletiny,

e podnikové Casopisy pro zamé&stnance ¢i Sir$i vetejnost,

e vyrocni zpravy,

e interview, rozhovory, diskusni vystoupeni,

e tiskové konference,

e organizovani kurzli a seminaii a mnoho dalSich.

(Parmova, 2004)

2.5.5. Internetova komunikace

Hlavni vlastnosti internetu je jeho globalni dostupnost. Ten pfitom neni dan ani tak tim, Ze
internet umoziuje komunikaci v globalnim méfitku technologicky (to zvlada i klasicka
kombinace telefonu a faxu), ale spiSe tim, za jakych komercnich podminek je tato forma
komunikace k dispozici. Internet je totiz prakticky jedinym obousmérnym komunika¢nim
kanalem, u néhoz nejsou naklady na komunikace pfimo zavislé vzdalenosti, na niz se
komunikuje. Diky tomu lze po internetu levné komunikovat doslova s celym (vyspélym)
svétem. Zcela bezkonkuren¢ni nastroj pfitom internet predstavuje v piipadé produkti
sluzeb, které maji ve véts§i mife nehmotny charakter (software, analyzy, studie, vzorky
zvukovych a obrazovych zaznamu, vyuka aj.) a které lze prostiednictvim internetu nejen

nabizet a prodavat, ale dokonce distribuovat.
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V ptipad¢ internetu lze zdkaznika provést celym procesem plynule a bez preruseni, coz je
vyjimecné oproti klasickym nastrojim komunikace. Od prvotniho osloveni potencidlniho
zékaznika ptes poskytnuti blizSich informaci nenésilnou a zdbavnou formou az po ziskani
objednavky prostiednictvim prezentovaného formuldie a naslednou podporu zékaznika
v ramci moderovanych diskusnich for zdkaznich komunit (chatd). Zakaznik tam muze
absolvovat cely cyklus, aniz by se zvedl ze zidle, muze ale tento proces téz vzdy stopnout
bez toho, aniz by mu n¢kdo ptes jeho rozhodnuti sluzbu i nadale vnucoval — coz je v ocich
potencialnich zakaznikti téZ velkym plusem internetu. Navic lze jedinou webovou
prezentaci oslovovat mnoho zékaznikli najednou, ¢imz se kapacita firmy mnohokrat

zvysuje.

(Parmova, 2004)
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3. CIL PRACE A METODIKA ZPRACOVANI

3.1. Cil prace

Cilem diplomové prace je analyzovat historii a soucasny vyvoj podniku, soudobou kvalitu
procestt managementu a marketingu ve vztahu ke kapacitam a k pozadavkim jednotlivych
typt zakaznikt. Dal$im cilem je zjiSténi soudobych pozadavku klientl a jejich komparace

S planovanymi kapacitami zvolené firmy.

Zvolenym podnikem, ve kterém budou analyzovany teoretické a praktické poznatky a jeho

obchodni strategie, je Barum Continental spol. sr. o.

Soucasti praktické casti bude navrh urcitych zlepSeni v fidicich procesech vedoucich
ke zkvalitnéni produkce, K zajisténi konkurenceschopnosti a kupevnéni postaveni

spole¢nosti na trhu.

3.2. Metodika zpracovani

Charakteristika a profil spole¢nosti
Uvod praktické &asti bude vénovan popisu, historii a sou¢asnému stavu spole¢nosti Barum
Continental spol. s r. 0. Pozornost bude vénovana také zaméstnancim a organizacni

struktufe spole¢nosti.

Portfolio poskytovanych sluzeb a produkti
Zde bude pozornost vénovana produktim a sluzbam, které spolecnost nabizi. Dale
zhodnoceni vlivu poskytovani sluzeb odliSnym cilovym skupindm na konkurenceschopnost

podniku.
Ziakaznické portfolio

Predmétem této Casti bude analyza zakaznika, jeho preference, pozadavky. Pozornost bude

také vénovana vlivu marketingovych nastrojii na schopnost udrzet a ziskat nové zédkazniky.
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Vlastni vyzkum
Na zéavér diplomové prace probéhne vyzkum spokojenosti zakaznikli formou
dotaznikového Setfeni. Respondenti budou vybirdni ndhodné. Setieni probéhne v bieznu

roku 2006 na zakladé 100 dotazanych osob.

Navrh mozZnych zlepSeni do budoucnosti

Soucasti analyzy bude také navrh moznych zlepseni do budoucnosti.

3.3. Sbér dat

Data pro teoretickou ¢ast byla ziskana z literatury zamétené na poskytovani sluzeb. Byla

pouzita literatura zaméfend na marketing, management, péce o zdkaznika.

Praktickd ¢éast je vypracovana na zékladé¢ podkladi poskytnutych divizi marketing
spole¢nosti Barum Continental spol. st. 0. se sidlem v Otrokovicich, dale z podkladi
poskytnutych maloobchodni prodejnou v Ceskych Bud&jovicich. Dalsi informace byly
pouzity Z webovych stranek. Seznam pouzité literatury a webovych stranek je uveden

na zaver této prace.

Soucasti diplomové prace je prizkum spokojenosti zakaznika formou dotazovani.
Za timto ucelem byl vypracovan dotaznik, ktery je uveden v ptiloze této diplomové prace.
Setfeni bylo provedeno v mésici bfeznu roku 2006. Dotizanymi bylo 100 nihodné
vybranych vlastnikli nebo uzivateld motorovych vozidel. Respondenty byli muZzi i Zeny
veveku od 18 do 69 let. Vysledky byly nasledné graficky zobrazeny a slovné

okomentovany.
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4. ANALYTICKA CAST

4.1. Historie a profil spole¢nosti

Profil spole¢nosti

Prodejni a servisni sit’ Barum je soucasti nejvétsiho Ceského vyrobce pneumatik, firmy
Barum Continental, kterd se v roce 1999 stala také nejvétSim vyrobcem pneumatik

v Evropé.

T¢&zi jak z historie svého oboru (prvni pneumatiky u nas vyrabéla jiz ve Ctyticatych letech
firma Bat’a), tak z modernich vyvojovych trendt a obchodni strategie. Spojeni otrokovické
pneumatikdrny se strategickym zahrani¢nim partnerem, koncernem Continental, pfineslo
v roce 1993 nejmodernéjsi technologie, nové strojni zatizeni, novou podnikovou kulturu a

nové pristupy k praci.

Firma Barum Continental spol. s r. 0. je v souc¢asné dobé vysledkem privatizace byvalych
podnikd Barum Otrokovice a Obchodniho podniku Barum Zlin a vytvofenim spole¢ného
podniku s pneumatikarenskym koncernem CONTINENTAL A. G. Hannover. Zamérem
bylo integrovat vyrobu pneumatik vramci evropského hospodaiského prostoru
S vyznamnym a silnym partnerem nejen v oblasti kapitalové, ale zejména v oblasti
nejprogresivnéjSich technologii. Tento zdmér se podafil. Zakaznici se postupné presvédcuji
o stoupajicim trendu kvality vyrobki a sluzeb. V oblasti vyroby osobnich pneumatik uvadi

Barum na trh pneumatiky BRILLANTIS, BRAVURIS a zimni POLARIS, které uspokoji i

wevr

Kombinace S$pickové kvality, nizkych cen a zavadéni nejprogresivnéjSich vyrobnich
technologickych zafizeni umoziiuji prakticky pii stejném poctu pracovnikll zvySeni
produkce a prodeje. V soucasné dobé nabizi tato firma dalsi pneumatiky koncernovych
znacek CONTINENTAL, SEMPERIT, UNIROYAL.

Vstupem servisnich provozoven Barum do nejvétsi evropské prodejni a servisni sité "pneus
expert" byla odstartovdna i nova koncepce pneuservisi, orientovand v duchu myslenky

"Od pneuservisu k autoservisu". Rozsifeni nabidky sluzeb nad ramec bézné poskytovanych
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sluzeb osobniho a nakladniho pneuservisu, v€etné¢ oprav pneu a dusi, je zaméfeno
predevs§im na kontrolu a rychlou vyménu vybranych dili v oblasti podvozku vozidla. Tedy
zejména v oblasti, kterd souvisi s bezpecnosti provozu a vyuzitim vlastnosti pneumatik.

Cilem vzdy byl a stale zlistava spokojeny zadkaznik.

Rozvoj tzv. rychlého servisu "Fast-Fit" byl zahajen pilotnimi projekty ve vybranych
servisech. Roz$ifeni nabidky sluzeb bylo zaméfeno na kontrolu a sefizeni geometrie
podvozku, kontrolu a vyménu vyfukového potrubi, kontrolu a sefizeni svétlometd, vyménu
olej, filtrd, tlumi¢t a brzdovych desticek. V navaznosti na vybaveni a odbornost
mechanikli je spolecnost schopna provést i dal$i prace na vybranych dilech podvozku

vozidla dle pozadavkil zakaznika.

Cilem "Prodejni a servisni sit¢ Barum" je stat se "servisni organizaci" evropského formatu.

Piedmét podnikani firmy Barum Continental spol. s r.o. je vymezen zépisem v Obchodnim

rejstiiku oddil C, vlozka 15057 u Krajského soudu v Brné.

Historie v kostce

1924 - pocatek vyroby pro obuvnicky primysl v ramci firmy Bata Zlin

1932 - prvni pneumatiky znacky Bata pro automobily

1946 - vznik nazvu BARUM (ochranna znamka registrovana v roce 1948), kterou tvofi
pocatecni pismena vyrobcil Bat'a, Rubena, Mitas

1948 - ro¢ni produkce pneumatik dosahla 607 tis. kust oproti 27 800 v roce 1945

1967 - prvni radidlni pneumatika Barum 155 SR 14 OR 1

1972 - prvni vyrobni zavod Barum v Otrokovicich uveden do provozu

1974 — zahajena vyroba nakladnich pneumatik

1990 - podnik registrovan pod nazvem akciova spolecnost Barum Otrokovice

1993 - 1. brezna zalozen spole¢ny podnik Barum Continental, spol. sr. 0.,
spoluprace a kapitalové spojeni s koncernovou znackou Continental

1994 - ud¢leni certifikatu kvality Lloyd’s Register na proces vyroby osobnich
pneumatik a ziskani kategorie A v auditu vyrobci automobilt BMW,
Volkswagen a Skoda

1995 - udéleni certifikatu kvality Lloyd’s Register na proces vyroby nakladnich a

zemédelskych pneumatik

45



2001 — zahajeni vyroby vysokorychlostnich Hi-Tech osobnich plastt v novém zavodé
v Otrokovicich

(Interni zdroj firmy Barum Continental spol. s 1. 0.)

4.2. Zaméstnanci

Firma zaméstnava pracovniky nejriznéjsiho vzdelani, véku a ambici. Nejvyssi postaveni
pro jizni Cechy zaujima svou funkci feditel sidlici v Ceskych Bud&jovicich. Stoji v &ele
zavoda v celém jihoceském regionu. DalSim pracovnikem je vedouci P. R. T. (vedouci
prodejny regionalniho typu). Firma ma i svého obchodniho zastupce, ktery svou ¢innosti
ziskava zakazniky a uzavird s nimi smlouvy. Nezbytnym zaméstnancem je provozni
technik, ucetni, prodejci, servisni montéfi, skladnici. Celkem v prodejné v Ceschh
Budé¢jovicich pracuje 18 zaméstnanci. Pod tuto prodejnu spadaji 4 dalsi provozovny, a to
provozovna V Jindfichové Hradci, Prachaticich, Pisku a Sezimové Usti (seznam

provozoven — viz ptiloha).

Od zaméstnancii se oCekavd obétavost a vynikajici vykon. Spole¢nost se angazuje
ve vytvafeni bezpecného a zdravého pracovisté. Rovnéz Zivotni prostfedi je velmi

dilezitym faktorem. Kazdy zaméstnanec je povinen chrénit zZivotni prostiedi.

Rok 1996 | 1997 | 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004

Pocet osob | 3803 | 3718 | 3880 | 3855|3983 | 4002|4016 | 4158 | 4145

Tab.: Priimérny stav pracovnikii v piepoctu na plnou pracovni dobu (pro celou CR)
Zdroj: Vyrocni zprava 2004

vvvvvv

produktivity a konkurenceschopnosti spolecnosti. Potieba rozvoje je nutné spojovana

s vytvafenim novych znalosti a schopnosti spojenych s technologickymi, organiza¢nimi a

vvvvvv

rozhodnuti.
Ve spoleCnosti se upeviiuje a roste tymova prace jako nastroj i filosofie. Ziskava se

mnohem véEtsi energie, motivace a zaujeti lidi pro plnéni cilli, dochazi k dalSimu

prohlubovani spoluprace v ramci tymt i mezi tymy. Toto je hlavni zdroj obrovskych
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vykont, kterych zaméstnanci dosahuji. Pokud zaméstnanec nema jistotu, ze za dobrou
préaci bude dobie odménovan a ze miize dale rist, vénuje velkou Cast své energie na svoji
soukromou ochranu, na firmu jiz zbude méné. To je hlavni rozdil mezi motivovanym
firemnim patriotem a béZnym zaméstnancem, ktery si musi davat pozor, aby ho nékdo
neosidil.

(Vyro€ni zprava 2004)

4.3. Vyvoj nejdulezitéjSich ekonomickych ukazateli

V nasledujici tabulce je mozno vidét ukazatele a jejich vyvoj od roku 1996 do roku 2004.

Nésleduji grafy pro moZznost porovnani vybranych ukazateld v jednotlivych letech.

Ukazatel 1996 1997 | 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004
Trzby za prodej zboZi
(mil.K¢) 8151| 9635]12058|14784|16085|18 13020 783 |21 606 | 24 520
Export (mil. K&) 4256| 5767 | 8122]|11030|12546|13543 |17 307 |18 084 | 20 202
Cisty zisk (mil. K&) 379 538 534 | 1548 | 1304 788 | 1250| 1665| 1353
Celkova aktiva (mil. K¢&) 6059| 7173| 8145| 9508 |10765|11646|11621|14600|17 661
Vlastni kapital (mil. K&) 2932 | 3430| 3907 | 5448 | 6744| 7528| 8704]|10363|11676

Prim. stav pracovnik(
(v pfep. na plnou pr. dobu) 3803| 3718| 3880| 3855| 3983| 4002| 4016| 4158| 4145

Vyroba pneumatik (tis.ks)

osobni pneumatiky 5200 6278| 8216|11047|13209|13045|14479|16280]| 17 253
nakladni pneumatiky 395 286 391 342 346 373 313 337 360
traktorove plasté 235 227 239 263 233 298 346 373 293

Zdroj: Vyrocni zprava z r. 2004

TrZby za prodej vyrobki, zboZi a sluzeb dosahly 33,3 mld. K¢, pficemZ na ptirtstek proti
minulému roku (+16 %) mél rozhodujici vliv zejména narlist vyroby osobnich plasti
o vice nez 1 mil. kusii a dale vyS$i dodavky polotovari do sesterské spolecnosti
Continental vyroba pneumatik, s. r. 0. a nové i do sesterské spolecnosti Continental HT
TyrSe, s. 1. 0., ktera v otrokovickém arealu rozjela v fijnu vyrobu na novych vyrobnich
kapacitach pro vyrobu vysokorychlostnich osobnich plastd nejvyssi technické urovné a

kvality (High Tech). Vykony spole¢nosti zajistovalo v priméru 4 145 pracovnikd.

V hodnoceném roce dosdhla spolecnost Cisty zisk v urovni 1,4 mld. K¢, coz je o 19 %

mén¢ nez v roce piredchozim. Tento vysledek fadi rok 2004 z hlediska efektivnosti jako

vvvvvv
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Bilan¢ni suma spolecnosti 17,7 mld. K¢ vzrostla proti roku pfedchozimu o 3 mld. K¢
(rozhodujici vliv na meziro¢ni nartst aktiv mély kratkodobé pijcky vytvotenych volnych
finan¢nich prostiedkti koncernovych spole¢nostem) a byla v zavérecné bilanci 2003 kryta
vlastnim kapitdlem ze 66 % (minuly rok 71 %). Z hlediska zadluzenosti méfené rozdilem
mezi pfijatymi a poskytnutymi uvéry plus hotovost na uctu vykazala spolecnost v zavéru

roku vyrazny piebytek piesahujici 3,5 mld. K¢.

Vroce 2004 spoleénost investovala v souladu skoncernovou strategii do dalsi
modernizace vyroby v setrvacném bloku zhruba 1,8 mld. K¢. S ohledem na nerozdé€leny
zisk z minulych let a na vysi tvorby penéznich prostiedkti z provozni ¢innosti presahujici
pribézné potifeby na provozni a investicni vydaje méla spole¢nost po cely rok trvale
vyrazny piebytek finan¢nich prostfedkii a mohla je pribézné uvoliovat k financovani
potfeb jinych koncernovych spole¢nosti formou ptjéek. Tento vyvoj ptiznivé ovlivnil
vyslednou bilanci placenych a pfijatych urokl, kterd v meziro¢nim srovnani pfispéla
ke zlepSeni zisku. Spole¢nost se po cely rok 2004 obesla bez bankovnich uvéri a diky
popsané finan¢ni situaci plnila své finan¢ni zdvazky z obchodniho styku i zévazky vici
statu v dohodnutych ¢i zakonem stanovenych lhitach.

(Vyrocni zprava 2004)

Vyvoj poctu pracovniki

Vyvoj poétu pracovniku
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Zdroj: Vyrocni zprdva z r. 2004

Pocet zaméstnancti se od roku 1994 zvysil o 342 zaméstnancli. Rozvoj spolecnosti je

doprovazen pozadavkem na vétsi pracovni silu.
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Export a trzby

Vyvoj exportu a trzeb (v mil. KS)
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Zdroj: Vyrocni zprava 2004

Z grafu je znatelné, ze vyvoj exportu a trzeb od roku 1996 prudce vzrostl. V roce 2004
trzby za prodej zboZzi vzrostly oproti roku 1996 vice jak trojnasobné. Export vzrostl od
roku 1996 vice jak Cctyfnasobné. V soucasné dob€ podstatnd cast pneumatik mifi

na zahrani¢ni trhy. V minulosti tomu bylo opacné.

Vyroba pneumatik

Vyroba pneumatik (v tis. ks)
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Zdroj: Vyrocni zprava 2004

Nosnym programem spolecnosti je stale se rozvijejici vyroba pneumatik pro osobni vozy.
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4.4. Multibrand

Prodejni politika je zaloZzena na tzv. multibrandové strategii. Ta spoCiva ve vyrobé a
prodeji nékolika znacek, které tvofi jadro prodejniho sortimentu. Ostatni vyrabéné

a prodavané znacky patii do skupiny znacek regionalnich ¢i privatnich.
Multibrand spole¢nosti Barum Continental spol. s r. o. tvofi jadro prodejniho sortimentu:

e Premium - nejlepsi technologie a nejvyssi ceny,
- masivni reklama,
- snaha o umisténi na prvni vybavu automobilu,

- pfedevsim oblast vysokorychlostnich letnich plasti a zimnich pneumatik

= pneumatiky Continental.

e Quality - duraz kladen na kvalitu a vynikajici provozni vlastnosti,
- cena nehraje nejdulezitési roli,
- vynikajici image pneumatik do desté = pneumatiky Uniroyal,
- vynikajici image pneumatik pfedevs§im v alpskych zemich = pneumatiky

Semperit,

e Budget - ekonomicka ttida,
- kvalita za pfiméfené ceny = Barum
e Privatni zna¢ky — pneumatiky jsou vyrabény na zakazku, slouzi k pokryti vyklenki

zakaznikd, pro které je jeSté budgetova znacka draha.

(Interni zdroj firmy Barum Continental spol. s . 0.)
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4.5. Znac¢kové pneumatiky

Mezi nejznaméjsi pneumatiky patii pneumatiky znacky Continental, Uniroyal, Semperit,
Barum.

45.1. Continental

Obr.: Logo znacky Continental
Zdroj: www.barum.cz

Znacka Continental patii do tzv. prémiového segmentu v multibrandu spole¢nosti Barum
Continental, tzn. Ze symbolizuje pneumatiky vyrobené vyuZitim Spickovych,

nejmoderngjsich Hi-Tech technologii.

Vyzkum a vyvoj téchto pneu je zaméfen na dosazeni optimalni vyvaZenosti mezi
konstrukei, profilem, smési a dezénem. Investice do vyvoje a vyzkumu piinaSeji nové
inovaéni feSeni, coz pomaha neustdle zlepSovat bezpecnost a jizdni komfort. ,, Znacka

Continental smétfuje k inteligentni pneumatice®.

Zakaznik prémiového segmentu pozaduje vyrobek, ktery maximalné uspokoji jeho
pozadavky na: - jizdni komfort,

- vykon a bezpecnost.

Charakteristické  vlastnosti pneumatik znaCky Continental, které je odliSuji
od konkurence jsou:

e Vyssi kilometrovy vykon a rovnomérné opotiebeni,

e snizeni valivého odporu, vyssi hospodarnost,

e nizka hlu¢nost,

e sniZeni spotfeby pohonnych hmot,

e rovnomeérné rozlozeni tlaku na vozovku,

e delsi zivotnost,

e kratsi brzdna draha, lepsi bo¢ni vedeni,

e prfesna reakce na fizeni,
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e vynikajici adheze (pfilnavost) na mokrych a suchych vozovkach,

e Snizeni rizika aquaplaningu.

Continental nabizi komplexni sortiment vyrobki. Nabizi spravné pneumatiky
pro vSechna vozidla, od malych rozmérd az po plasté na sportovni automobily,
od standardnich pneumatik po nizkoprofilové pneumatiky pro vykonna vozidla. Daéle

se vyrabi pneumatiky vysokorychlostni, pro 4 x 4 a pro dodavky typu VAN.

Pneumatiky Continental jsou v prvni vybavé svétové znamych znacéek jako napt. Porsche,
Mercedes — Benz, BMW, Volkswagen, Audi, Volvo, Ford, Rover a dalsi.

(Interni zdroj firmy Barum Continental spol. s 1. 0.)

4.5.2. Uniroyal

K4 UNIROYAL

Obr.: Logo znacky Uniroyal
Zdroj: www.barum.cz

Znacka Uniroyal patfi do tzv. Quality segmentu, tzn. Ze diraz je kladen na kvalitu

vvvvvv

Uniroyal vyvinul pneumatiku do desté a propaguje ji od roku 1969. Image specialisty
do desté je jiz pevné zakotven v mysli motoristl. Pneumatika do desté poskytuje specialni
ochranu ptred nebezpec¢im na mokrych vozovkach, coz je symbolizovano i pouzivanim

ikony destniku v logotypu této znacky.
Pneumatiky nabizeji Spickovy vykon ve vSech podminkach. Jejich specifické vlastnosti
vyniknou zejména za mokra, od sniZzeni rizika aquaplaningu, pies jizdu na blativych a

kluzkych vozovkach ¢i v zatakach plnou kaluzi az po jizdu v zimé na rozbfedlém snéhu.

Moderni dezény ve tvaru V plisobi na zdkazniky se smyslem pro styl, ktefi chtéji, aby

jejich vozidla vypadala co nejlépe, pro ty co chtéji jit s dobou a chtéji se zaroven odlisit.
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Zakaznik tohoto segmentu pozaduje: - maximalni bezpe¢nost za mokra,

- maximalni pozitek ze sportovni jizdy.
Charakteristické vlastnosti pneumatik jsou:

e Vynikajici odolnost proti vzniku aquaplaningu, rychle odvadi vodu,

e zajiStuje rovnomérné rozlozeni tlaku na vozovku,

e vynikajici adheze za mokra a krat$i brzdna draha,

e presné fizeni a pohodli pii jizdé diky nizké hlucnosti,

e rovnomérné opotiebeni a vysoky kilometrovy vykon,

¢ Vynikajici adheze na zimnich vozovkach, sn¢hu, rozbiedlém sné¢hu a ledu,
e pocitacove optimalizovana geometrie dezénu,

e sportovni, dynamické jizdni vlastnosti,

e bezpecné brzdéni na snéhu a ledu,

e vynikajici adheze pfi startu a zrychlovani.

(Interni zdroj firmy Barum Continental spol. s 1. 0.)

4.5.3. Semperit

SEMPERIT ®

Obr.: Logo znacky Semperit
Zdroj: www.barum.cz

Znacka Semperit patii do tzv. Quality segmentu, tzn. Ze diraz je kladen

na vynikajici image pneumatik nejen v extrémnich zimnich podminkach.

V roce 1936 byla vyrobena prvni zimni pneumatika zna¢ky Semperit. Tyto pneumatiky
jsou konstruovany tak, aby zvlddaly tvrdé podminky Alp. Alpsky region
je pro motoristy narocna oblast. Ten, kdo dokaze zvladnout tyto extrémni podminky,

je duvéryhodny i kdekoliv jinde.

97 % obyvatel alpskych zemi zna pneumatiky Semperit.
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Tyto pneumatiky jsou urceny zékaznikiim s raciondlnim pfistupem k nakuptm. Nepfilis

draha a spolehliva pneumatika s vyvazenym vykonem.

U pneumatiky Semperit nejde pouze o vyzvednuti jedné vlastnosti, jako je tfeba vzhled
pneumatiky, ale o celkovou vyvazenost vsech charakteristik. Pneumatika se chova
optimaln¢ ve vSech situacich. V prvé tadé vSak poskytuje potiebnou bezpecnost a

spolehlivost.

Kombinace moderni technologie a vynikajici zimni pneumatiky je to, co dava znacce
Semperit poutavy vzhled. Semperit vyrdbi vysoce spolehlivé vyrobky, které jsou
konkurenceschopné a UspéSné v mezindrodnim méfitku diky své kvalité¢ a strategii

distribuce v dané zemi.

Charakteristickymi vlastnostmi pneumatik je:

optimalizovany plochy naraznikovy systém poskytujici rovnomérné opotiebeni
a vysoky kilometrovy vykon,

e nova béhounova smés sniZujici spotiebu pohonnych hmot,

e ochrana proti vzniku aquaplaningu,

e spolehlivé drzeni stopy, piesné fizeni a vynikajici jizdni vlastnosti,

o lepsi pienos zab&rovych a brzdnych sil,

e nizka hlu¢nost, vysoka jizdni stabilita,

e stabilita v zataCkach a vyssi bezpecnost i pfi vysokych rychlostech,

e ZlepSena adheze za mokra,

e Vvynikajici zabér pfi zrychleni a pfi jizd€ na sn€hu.

Pro znacku Semperit je typickd vyroba zimnich pneu. Napft. uz v roce 2000 piesahla podil
zimnich pneumatik Semperit vice nez 53 % z celkového vyrobeného mnoZstvi Semperit.
Z4dn4 jina znacka pneumatik nema tak vysoky podil zimnich pneumatik. Je to dano i tim,
7e tyto pneu se tradici vazou k Alpam a horskym podminkam. Hory — zima — snih —
zimni pneumatiky.

(Interni zdroj firmy Barum Continental spol. s 1. 0.)
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45.4. Barum

Barum O

Obr.: Logo znacky Barum
Zdroj: www.barum.cz

Znacka Barum patii do tzv. ekonomického segmentu, tzn., Ze poskytuje zdkaznikiim
atraktivni pomér mezi cenou a vlastnostmi, ¢imz si udrzuje nadstandardni pozici mezi
konkurenci. Zakaznik tohoto segmentu pozaduje vyrobek, ktery mu za niz$i cenu nabizi
pro ného prijatelnou kvalitu. Struéné ho lze charakterizovat jako zakaznika, ktery se snazi
ziskat ,kvalitu za rozumnou cenu“. Sortiment pokryva nejbéznéjsi rozméry vozového

parku.
Charakteristickymi vlastnostmi pneumatik je:

e rovnomérné opotiebent,

e vysoky kilometrovy vykon,

e SniZeni opotfebeni pneumatiky,

e lepsi reakce na volant a vyborna smérova stabilita,
e Mmaximalni zZivotnost,

e nizka hluc¢nost,

e nizké riziko aquaplaningu.
Vdubnu 2001 bylo Autoklubem CR  provedeno testovani  pneumatik
tzv. ekonomického segmentu. Pii srovnani odolnosti proti aquaplaningu, ovladatelnosti
na suchém a mokrém povrchu a hlucnosti se pneumatiky Barum umistily jako nejlepsi

z 5 testovanych pneumatik, které jsou nejéastéji pouzivany fidi¢i v Ceské republice.

(Interni zdroj firmy Barum Continental spol. sr. 0.)
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4.6. Nové vyrobky

V roce 2004 pokracoval ve spolecnosti dalsi intenzivni rozvoj vyrobkové zakladny jak
ve skupin€¢ osobnich pneumatik, tak i ve skupiné¢ komercnich autoplastt. Doslo také
k vyznamnému kroku v oblasti specializace vyroby. Zrozhodnuti koncernu byla
tuzemskému partnerovi proddna vyroba zemédélskych pneumatik, do této doby
lokalizovana ve spole¢nosti. Tento krok umozni v budoucnu vys$§i miru orientace na dva

hlavni vyrobkové sméry — pneumatiky pro osobni automobily a komer¢ni autoplaste.

.....

roku 2004 bylo zavedeno 227 novych vyrobk, z toho 56 pro zdkazniky prvniho vybaveni.
Tomuto kroku ptedchazela ptiprava 1270 zkuSebnich sérii, které po svém vyhodnoceni
vedly k zavedeni novych osobnich pneumatik do vyroby, v naprosté vétSiné v oblasti

[ 24

svétové zakazniky prvniho vybaveni i ndhradni potieby.

Skupina komer¢nich pneumatik se z hlediska poétu novych vyrobkl rozvijela neméné
intenzivng. Vyroba 126 zkuSebnich sérii po svém laboratornim i provoznim odzkousSeni
dovolila zavést 53 novych vyrobki. Rozvoj se uskutecnil predev§im ve skupiné

industridlnich pneumatik radidlni konstrukce.

Technicky rozvoj zminénych kliCovych vyrobkovych skupin by byl nemyslitelny bez
dal§itho konstrukéné-technologického rozvoje, zavadéni modernich konstrukénich
materiald, jakoz i realizaci investi¢nich akci do novych a progresivnich technologii.
Surovinova zékladna gumérenskych smési a vyztuznych materidli se vyznamné rozsifila,
aby umoznila uspokojit ¢asto mimotadné vysoké naroky odbératelli na kvalitu a zitné
parametry vyrobktl. Kladené pozadavky jsou skute¢né mnohdy velkou vyzvou, kterou se

daii plnit a kdy pozitivni vysledek posouvé technickou troven spole¢nosti doptedu.

(Vyrocni zprava 2004)
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4.7. Komunikaéni mix

Komunikac¢ni mix je velmi diilezitym néstrojem pro ziskéni a udrzeni zakaznika.

4.7.1.,,VSE ZAVISI NA TECHNICE“- Continental — sponzor fotbalu

Propojenim s fotbalem, svétové nejpopuldrnéj$im a nejsledovanéjSim sportem, posiluje
koncern Continental AG komunikacni aktivity prémiové znacky pneumatik Continental.
V poslednich dnech byl vytvofen novy televizni reklamni spot, ve kterém vystupuje

ambasador znacky Continental — Timo Hildebrand, brankaf tymu VB Stuttgart.

Sponzoring fotbalu hraje hlavni roli v komunika¢nim
mixu. ,,V komunikac¢ni strategii znacky Continental ma
sponzoring fotbalu klicovou roli. Na mnoha trzich jsme
se stali partnery fotbalovych tymi, které mohou byt

velmi atraktivni zejména ve spojeni s Mistrovstvim

svéta ve fotbale v roce 2006“, vysvétluyje Ralf
Hoffmann, brand manager znacky Continental. Obr.: MS ve fotbale r. 2006
Partnerstvi jiz bylo navazano napiiklad s narodnimi Zdroj: www.barum.cz

muzstvy Francie a Belgie, IFK Gothenburg ve Svédsku, FC Superfund Pasching
v Rakousku, FC Basel ve Svycarsku, tymy Premier League v Anglii a Hannover 96
v Némecku. VSechny smlouvy sméfuji k jednomu cili: ,,Témito sponzorskymi aktivitami
chceme na mezinarodni urovni zvysit povédomi o znacce, podpofit jeji image na sportovni
a emociondlni trovni 1 aktivné zasdhnout naSe stavajici 1 potencionalni obchodni partnery*,
vysvétluje Hoffmann. 2006 FIFA World Cup Germany je komunikacni zékladnou
K propojeni vyznamu profesionalové v oboru pneumatik a profesiondlové ve fotbale.
Na jednotlivych trzich bude po piisti dva a pll roku toto spojeni vytvareno pomoci
nejriznéjSich komunikacnich nastrojli, samozifejm& se zvaZenim mistnich aspekti
jednotlivych zemi. Aktivity budou zaméteny hlavné€ na techniku (vyvoj pneumatik a hraci

fotbalu) a bezpec¢nost (produkt a fotbalovi profesionalové).

57



Timo Hildebrand, jedna z budoucich nadé¢ji némeckého
fotbalu, profesiondl s fadou mezinarodnich Uspéchii
vtymu VB Stuttgart, je tvaii znaCky Continental a
oblibencem mnoha fanouskt. Teprve Ctyfiadvacetilety

Hildebrand je idedlnim zosobnénim bezpeci, preciznosti,

cilevédomosti a vytrvalosti, coz je pro znacku . .
n e p Obr.: Timo Hildebrand

Continental a jeji produkty idealni. Zdroj: www.barum.cz

Globalni partnerstvi FIFA je plné integrovano do komunikace znacek.
Od podpisu smlouvy o partnerstvi v roce 2003 byly sponzorské aktivity postupné
integrovany do tiskovych a on-line kampani. Tento proces je nyni povazovdn za
nyni podpofeno nejen inzerci v novindch a Casopisech, ale i bannery na vybranych

internetovych strankach.

ContiFanWorld v 5 jazycich —
Continental piedstavuje Némecko,
misto konani svétového Sampionatu.
Popularita on-line platformy
ContiFanWorld, jejiz c¢innost byla
zahdjena paraleln¢ s losovanim
kvalifikacnich skupin na zacatku
prosince 2003, neustdle roste.

Postartu ve dvou jazykovych

mutacich je nyni stranka dostupna

Obr.: Webova stranka ContiFanWorld
V5 jazycich — némcing, angli¢ting, Zdroj: www.barum.cz

francouzsting, Spanélstiné a holandsting, italskd verze se pfipravuje. Surfujici fotbalovi
fanousci se mohou zucastnit ptipravnych tréninkti pro EURO 2004 v Portugalsku a 2006
FIFA World Cup Germany, pro nejlepsi on-line fotbalové hrace jsou kazdy meésic

pfipraveny atraktivni ceny.

Mimo to se Continental prezentuje i na oficidlnich internetovych strankach FIFA
FifaworldCup.yahoo.com. Informacni servis ,,Destination Germany®, ktery je dostupny
ve Ctyfech jazycich, je plny informaci o Némecku jako hostitelské zemi Sampionatu,

mistech konani utkani a fotbalovych stadionech. (www.barum.cz)
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4.7.2. Barum Rally

Spole¢nost Barum Continental spol. sr. 0. je od samych pocatkii soutéze hlavnim
partnerem a spolupofadatelem zavodu Barum Rally Zlin. 34. ro¢nik této svétozndmé
soutéze prob&hl v roce 2004 nad ocekavani organizatort i Siroké vefejnosti a ziskal opét
vyssi kredit v hodnoceni mezinarodnich pozorovatela FIA, kteti navrhli tuto soutéz poradat

od dalsiho ro¢niku v roce 2005 jako kandidatsky podnik soutézi Mistrovstvi svéta.

Zasluhou vyborné organizace a perfektni prace potradateli se stala popularni ,,barumka®
atraktivni podivanou, coz vysoce kladné ohodnotily 1 statisice divaki, ktefi pfijeli do Zlina
z celé Evropy. Barum Rally Zlin ma tak nezanedbatelny piinos v propagaci samotné
znacky a dalSich vlastnich vyrobkd, tedy i jinych pneumatik znacky Barum, které dnes
patii k velmi uznavanym a dobie proddvanym nejenom na mistnich stfedoevropskych
trzich, ale po celém svété. Barum Rally Zlin navstivil v roce 2004 opét rekordné vysoky
pocet divaki. Nejenom proto se povazuje za jednu z nejvetSich motoristickych udalosti
v Ceské republice.

(Vyrocni zprava 2004)
4.7.3. Hokejovy klub HC Hamé Zlin

Spole¢nost Barum Continental spol. srt. 0. podporuje 1 jiné sportovni aktivity jako
napiiklad regionalni hokej. Extraligovy hokejovy klub HC Hamé Zlin ukazal své kvality 1
V uplynulé sezoné a v zdvérecném hodnoceni obsadil druhou pficku.

(Vyrocni zprava 2004)

4.8. Realizace produktu

Realizace produktu je popsana v nasledujicich n€kolika kapitolach.

4.8.1. Planovani realizacnich procesi

Na zakladé marketingového prizkumu a uzavienych rdmcovych smluv ptipravuje vedeni

organizace roéni plan prodeje. Na zakladé tohoto planu probihaji jednani s dodavateli.
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Obdobné pfi jednani s dodavateli sluzeb pro jednotlivé utvary jsou uptesiiovany jednotlivé
naklady. Ro¢ni plan je orientaéni a je pIn¢ v souladu s cili organizace vyhlasenymi
na prislusny rok. Organizace ma pro hlavni procesy zpracovany vzijemné vazby a
postupové diagramy a je provadéno jejich vyhodnoceni.

(Ptirucka jakosti)

4.8.2. Procesy vztahujici se k zakaznikovi

Spokojenost zédkaznika je jednim z hlavnich cili spole¢nosti.

4.8.2.1. Identifikace pozadavki zakaznika

Organizace prostfednictvim kompetentnich pracovnikli zjiStuje pozadavky zakaznika

na produkty v tomto rozsahu:

e obchodni udaje (oznaceni vyrobku, cenové, dodaci a reklamacni podminky),
e technické udaje (poZadované parametry vyrobku, uzitné vlastnosti, podminky servisu,

atesty vyrobkd, kontroly parametrti, podminky pfejimani vyrobkd apod.).

Pozadavky zakazniki jsou dokumentovany pii osobnich navstévach teditele divize,
povefenych pracovnikli a obchodnich zéstupci u zakaznikii a pfi osobnim kontaktu
se zakazniky v prodejnich stfediscich. Zjisténé poznatky jsou soucasti informaci
podéavanych obchodnimi zastupci. Z kazdé navstévy jsou pofizovany zapisy, které slouzi 1
ke zjiStovani potfeb a spokojenosti zdkaznikll. Informace o potfebach a pozadavcich
zakaznikl od pracovniki prodejen jsou pfedavany prostiednictvim obchodnich zastupct
nebo zaznamenavany do zapisu z porad regionalnich provozoven.

(Ptirucka jakosti)

4.8.2.2. Pfrezkoumani pozadavkl na produkt

Pribéh prezkoumévani v piipadé prodeje obchodniho zbozi ¢i sluzby.

Cinnost zac¢ina:

e nabidkou zastupce firmy nebo poptavkou zdkaznika.
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Cinnost pokracuje:

e prezkoumanim pozadavkl zédkaznika,

e nabidkou zakaznikovi,

e objednavkou zdkaznika,

e potvrzenim objednavky,

e vyfizenim zakdzky,

e v pifipadé potieby - zrusenim, zménou, doplikem.

Cinnost kon¢i:

e uzavienim obchodniho pfipadu a sledovanim plnéni.

Prezkoumani pozadavku zdkaznika se provadi a zaznamenava podle jednotlivych druht

obchodnich piipadii takto:

Vybérova Fizeni — organizace nabidne dle specifikace v zadani vybérového fizeni
sortiment, ceny a dodaci podminky. V piipadé Gispéchu v fizeni je sepsana smlouva,
podle niZ se plni.

Ramcova smlouva — jednatel, feditel divize, obchodni zastupce nebo vedouci
provozovny projedna se zdkaznikem jeho pozadavek a piedlozi moznosti plnéni
firmy. V piipadé dohody je podepsana ramcova smlouva (pievazné na jeden rok),
ktera specifikuje dodaci a platebni podminky. Zakaznik v pribéhu trvani smlouvy
avizuje dohodnutym zplisobem svoji okamzitou potfebu zbozi, ¢i sluzby a ta je
plnéna v intencich smlouvy. Operativné jsou piredkladany momentalni nabidky
(zména sortimentu, zmena ceny apod.).

Jednorazovy kontrakt — zdkaznik ptedloZi poZadavek na dodani zbozi, ¢i sluzby.
Pozadavek je pfezkoumén, jsou nabidnuty dodaci podminky (sortiment, doba
plnéni, plat. podminky). Vysledkem a zaznamem o pifezkoumani je objednavka
zékaznika, ktera dohodnuté podminky specifikuje. Vyzaduje-li to zdkaznik, je mu
ptedlozena k jeho pozadavku pisemna nabidka, a to pfed zahijenim jednani nebo

jako pisemné potvrzeni dohodnutych podminek.
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* Jednoduchy obchodni pFipad — pozadavek na dodani zbozi ¢i sluzby je ptedlozen
osobné¢ nebo telefonicky pfimo v prodejnim mist€. Zaznamenani a prezkoumani
pozadavku zakaznika je provedeno pii osobnim jednéni, nabidka je piredlozena
pfimo na mist¢ nebo je dohodnuta moznost zajisténi pozadovaného produktu

V jiném terminu.

Pifi prodeji na uvér jsou zminéné postupy dokumentovany pisemnym pozadavkem
zakaznika, potvrzenim objednavky, podpisem smlouvy s podminkami prodeje a prodejnimi

doklady.

V ptipad€ prodeje za hotové (pokud to zdkaznik nevyzaduje), uvedeny postup probiha
ustni formou s naslednym vystavenim prodejnich doklada.

(Ptirucka jakosti)

4.8.2.3. Komunikace se zakaznikem

Béznou komunikaci se zdkazniky zajistuji pracovnici prodejnich stfedisek. Reditel divize,
povéteni pracovnici a obchodni zastupcei komunikuji se zakazniky pti osobnich navstévach,
kdy zjist'uji pozadavky a pfani zdkaznikli a miru spokojenosti s dosavadni spolupraci. Tyto
navstévy se uskutecnuji V intervalech pottebnych k trvalé spokojenosti zakaznika a
Vv individualnich podminkach u kazdého zvlast. O zjiSt€nych skute¢nostech informuji
na poradach vedeni firmy a v pisemnych zpravach. Pokud si feditel regionu nevyzada
Durraz kladou zejména na stiznosti ze strany zakaznikli na jakoukoli ¢innost organizace
ve vztahu k zakaznikovi a na kvalitu zbozi.

(Ptirucka jakosti)

4.9. Prodej a provadéni sluzby (servisu)

Proces nakupovani a sluzby je znazornén Vv pftiloze.
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4.9.1. Rizeni pracovnich ¢innosti

Nedilnou soucasti zabezpecCeni jakosti pfi provadeéni prodeje a servisni ¢innosti je fizeni
procest pracovnich ¢innosti, které jsou uskute¢novany pod vedenim ptislusSnych vedoucich
pracovnikd. Hlavni ulohou ¢innosti ve vztahu k jakosti je zajisténi kvalitnich vstupd,
casové 1 technické sladéni pracovnich postupti, provadéni kontroly a jeji vyhodnocovani,
organizace prace tak, aby méli kompetentni pracovnici organizace dostateCny prostor
pro vlastni realizaci ¢innosti provadénych s diirazem na jakost.

(Ptirucka jakosti)

4.9.2. Obchodni ¢innost

Obchodni ¢innost, prodej obchodniho zbozi, je hlavni naplni organizace. Prodej se déli

na dv¢ hlavni skupiny, a to na:

e prodej konecnému zékaznikovi (je pfevazné spojen se sluzbou servisu),

e prodej dalSimu prodejci, smluvnimu zékaznikovi.

Vlastni prodej kone¢nému zakaznikovi i dal$imu prodejci je vzdy provadén
po ptfezkouméni jeho pozadavku na vyrobek. Prodej je uskutecnén formou vystaveni
danového dokladu v jednotném prodejné ticetnim systému Didac. Podle druhu zékaznika je
prodej za hotové nebo na Uvér. Pfi prodeji na Gvér podepisuje zdkaznik ptfevzeti zbozi
na dodacim listu nebo pfimo na faktufe. Podle pozadavku zakaznika je faktura na misté
pievzata nebo se zasila postou.

(Ptirucka jakosti)

4.9.3. Servisni ¢innost

Pii prodeji obchodniho zbozi kone¢nému zékaznikovi je vétSinou provadén servis
prodavaného zbozi - montdz pneumatik a jejich opravy. Organizace dale provadi
na prodejnich stiediscich 1 drobny servis automobilt — rychloservis (,,FAST FIT*). Seznam
téchto rychloservisnich sluzeb provadénych na provozovnach je uveden V piiloze.

Zabezpeceni jakosti pii vSech servisnich Cinnostech je uskuteciiovano pomoci ptesné
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popsanych postupti jednotlivych ¢innosti, které jsou k dispozici v kazdém servisnim misté
a Snimiz jsou servisni pracovnici seznameni. Jejich dodrzovani je kontrolovano
poveéfrenymi pracovniky a vedoucimi provozoven.

(Ptirucka jakosti)

4.9.4. Pouziti vhodného zarizeni

Servisni ¢innost pneumatik je provadéna prevazné na strojich zn. FAIP. Vyrobce FAIP je
pfednim evropskym vyrobcem strojniho vybaveni pro montaZz a opravy pneumatik.
Vybaveni servist je prubézné podle pozadavkl vedoucich stfedisek a po rozhodnuti vedeni
organizace obménovano, resp. dopliiovano. Servisni vybaveni pro jinou opravarenskou
¢innost je pofizovano po vybérovém fizeni na zéklad¢ rozhodnuti vedeni organizace. Jako
prvotadé kritérium je kvalita servisnich strojl a pfistrojii a provadéni jeho servisu.

(Ptirucka jakosti)

4.9.5. Identifikace a sledovani

Organizace pouZiva pro obchod a sluzby produkty jiz hotové, zakoupené prevazné v prvé
jakosti od dodavatelt. Identifikace téchto vyrobku (pfevazné pneumatik) je dana jejich

nezaménitelnym znac¢enim na kazdém vyrobku od vyrobce.

Identifikace vyrobku v priitbéhu procesu v organizaci od jeho zakoupeni, pfemistovani,
skladovani az po koneény prodej je provadéna ve vypocetnim systému firmy v kazdém
skladu a prodejnim stfedisku zvlast. Tento systém umoziiuje 1 sledovani vyrobku zejména
z hlediska potfebného mnozstvi na jednotlivych provozovnach.

(Ptirucka jakosti)

4.9.6. Majetek zakaznika

Mohou nastat tyto ptipady, kdy je v organizaci majetek zakaznika:

e zakaznik pfeda své vozidlo k servisni sluzbg,

e zakaznik si k servisni sluzbé pfinese vlastni zbozi,

64



e zakaznik v provozovné uskladni sezonné pneumatiky (letni, zimni),
e zdkaznik pteda své zbozi do opravy,

e zakaznik pieda do provozovny zbozi, které reklamuje.

Vyse uvedené alternativy, kdy je majetek zdkaznika svéfen organizaci, jsou feSeny
dokumentovanymi postupy, kterymi je kompetentnim pracovnikiim jasné urceno, jakym
postupem majetek zdkaznika ptfijmout, evidovat, uskladnit a vydat tak, aby byl pfesné
evidovan a chranén. Skladovani sezonnich pneumatik je evidovano ve vypocetnim
systému. Pracovnik prodejny vystavuje k prevzatym pneumatikam  skladiStni list a
smlouvu o uskladnéni, které slouzi jako potvrzeni o ptevzeti zbozi zakaznika.

(Ptirucka jakosti)

4.9.7. Baleni

S ohledem na charakter vyrobki (pneumatik) se neprovadi jejich baleni. Dopliitkovy
sortiment je pifi prodeji kone¢nému zdkaznikovi balen do béznych obalovych materiala
(taSky, mikroténové sacky apod.). Organizace nabizi zakaznikiim moznost zabaleni
vyménénych osobnich pneumatik do PE obali.

(Ptirucka jakosti)

4.9.8. Skladovani

Produkty (obchodni zboZzi) nakoupené a urCené k dalSimu prodeji jsou skladovany
ve skladech a provozovnach organizace. Pii jejich ukladani se dba na to, aby v pribéhu
ulozeni ve skladu nedoslo k jejich poskozeni, ¢i znehodnoceni skladovanim, a to ani
dlouhodobym. Vzdy stejnd skupina vyrobkl je ve skladu ulozena oddélené, oznacena
(pneumatiky rozmérem, stupném kvality, pfipadné cenou), aby pii nédsledné manipulaci
nedoslo k zdméné. Drobny a doplitkovy sortiment je uloZen v regalech a vzdy oznacen
nazvem a cenou. Podminky skladovani obchodniho zbozi jsou stanoveny v samostatném

dokumentu.
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Pti skladovani sezoénnich pneumatik, jez jsou majetkem zékaznika, je kazdd pneumatika
popsana (napf. Stitkem), ktery nezaménitelné umoziuje pneumatiku identifikovat
ve vztahu k majiteli.

(Ptirucka jakosti)

4.9.10. Ochrana produktu (obchodniho zboZi)

Ochrana produktu (obchodniho zbozi) je zajisténa z hlediska nezaménitelnosti produktu
pfi procesu skladovani, pfesuni a montazi. Cilem této ochrany je zajistit v konecné fazi
shodu vyrobku s pozadavky zakaznika v kvalité, cené a mnozstvi.

(Ptirucka jakosti)

4.10. Méfeni, analyza a planovani

Mgéfeni, analyza a planovani hraji velmi dtlezitou roli pro zlepSovani systému fizeni.

4.10.1. Planovani

Soustavné zlepSovani fizeni systému jakosti a jakosti dodavanych vyrobki a
poskytovanych sluzeb je trvalym cilem organizace. K tomuto zlepSovani vyuziva
organizace analyzu technickych i ekonomickych dat, opatfeni k napravé a preventivni
opatfeni. Dale jsou to aktualizace politiky a cili jakosti, vysledky internich a externich
provérek, méfeni dosahované trovné kvality a spokojenosti zakaznikli. Vysledky téchto
¢innosti se hlasi vrcholovému managementu a pouzivaji se K vyhledavani ptilezitosti
pro zlepSovani.

(Ptirucka jakosti)

4.10.2. Méreni a monitorovani

Cilem podniku je spokojenost zdkaznikli. Podnéty, nazory, pfipominky ze strany zékaznika

hraji pro splnéni tohoto cile hlavni roli.
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4.10.2.1. Spokojenost zakaznika

Udaje o spokojenosti zakaznikii s produkty a sluzbami zjistuji piedev§im feditel divize
maloobchod, feditelé regionu, obchodni zastupci a vedouci prodejnich stiedisek. Piani,
pfipominky a stiznosti zdkaznikli jsou zaznamenavany a projednavany na pravidelnych
poradach. Zaznamy jsou soucdasti zapisu, zavéry jsou podkladem pro zlepsSovani systému

jakosti nebo jeho piipadné zmény, rozsifeni sortimentu nebo zmény v poskytovani sluzeb.

V organizaci je zaveden systém vcasného varovani, ktery funguje tim zplsobem, zZe
pracovnici jsou povinni neprodlené¢ oznamit svému pfimému nadiizenému pfipominky ze
strany zdkaznika a podnéty, které mohou ovlivnit dobré jméno organizace, postaveni
organizace na trhu nebo spokojenost zdkaznika. Informace jsou predavany prostfednictvim

pisemného zdznamu nebo i volnou formou piimo fediteli divize.

Spokojenost zdkaznika se téZ systematicky méfi pomoci koncernového dotazniku —,,CSI —
Customer satisfaction index®, a to pravideln¢ jednou za 2-3 roky.

(Ptirucka jakosti)

4.10.2.2. Interni audit

V divizi maloobchod provadi interni audity a namatkové kontroly prodejnich stfedisek dva

proskoleni nezavisli interni auditofi.

Interni audity jsou provadény podle planu a programu internich auditd, které sestavuje
predstavitel pro jakost a schvaluje feditel divize maloobchod. Pfi sestavovani programu
piihlizi ptedstavitel pro jakost k dileZitosti proveéfovanych cCinnosti a provéfovanych
oblasti a k vysledkiim ptedchozich auditi.

Program se sestavuje obvykle na 1 rok a to tak, aby béhem jednoho roku byly provéteny

vSechny ¢innosti ve vSech utvarech organizace.
Interni auditofi zjist'uji prostfednictvim internich auditd, zda systém managementu jakosti

odpovida planovanym cinnostem, je shodny s pozadavky mezinarodni normy ISO

9001:2000 a je efektivné implementovan a udrzovan.
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Audit se uskuteCfiuje pozorovadnim cinnosti, dotazovdnim personalu a provéfovanim
zaznami. Neshodné situace se dokumentuji a zaznamendvaji do formuldit pro hlaSeni
neshod z auditu. Audity se vykonavaji zpisobem co nejméné narusujicim kontrolované

¢innosti.

Konkrétni termin a rozsah provedeni auditu dle ISO normy 9001:2000 je dohodnut

s vedoucim auditovaného utvaru 1-2 tydny predem.

Shrnuti vysledkt auditd, v¢etné prilezitosti ke zlepSeni, zaznamenava auditor do souhrnné
zpravy z auditu.
(Ptirucka jakosti)

4.10.2.3. Méreni a monitorovani procesi

K méfeni procest (prodej a sluzba) je vyuzivan informacni software organizace, ktery mj.
umoznuje ziskdvani konkrétnich Udaji o vysi trzeb a mnoZstvi prodanych vyrobki
v kvalité 1 sortimentu. Tyto udaje jsou zpracovavany formou mésicnich piehledl a jsou
uloZeny na pocitacovém serveru.

(Ptirucka jakosti)

4.10.2.4. Méreni a monitorovani vyrobku (obchodniho zbozi)

V organizaci neprochazi produkty (obchodni zbozi) zadnym procesem zmény. Stav a
kvalita je ddna fadnym pfevzetim nakoupeného vyrobku a jeho spravnou identifikaci.
V takové formé pak prochéazi procesy skladovani a manipulace az do kone¢ného prodeje.
Vedeni organizace podle potfeby monitoruje slozeni, stav a staii uskladnéného zbozi.
V takovém ptipadé¢ vyzve odpovédné pracovniky k soupisu pozadovaného zbozi (napf.
nadbytecné zasoby zbozi, pneu star$i k ur¢enému datu vyroby apod.), informace vyhodnoti
a provadi opatieni, ktera fesi zjiStény stav.

(Ptirucka jakosti)
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4.10.3. Analyza udaji

Pro soustavné zlepSovani produktu pracovnici obchodni divize shromazd'uji, archivuji a
analyzuji informace a udaje potfebné pro hodnoceni vhodnosti a efektivnosti systému
kvality a vyhleddni moZnosti neustilého zlepSovani. Udaje se porovnavaji z hlediska
dosazeni cili a vysledkd ostatnich provozoven ¢i konkurence. Pfevazné jsou vyuzivany
metody popisné statistiky. Jsou vyuzivany takové metody, jejichz uziti nevyzaduje zvIastni

postupy a vycvik pracovniki.
Spokojenost zdkaznikli a shoda pozadavki na sluzbu a produkt je ovéfovéna:
e vyhodnocenim jejich ndméth a ptipominek,
e poctem prijatych a opravnénych reklamaci zbozi,
e poctem piijatych a opravnénych reklamaci sluzeb.
Rovnéz 1ze hodnotit uroven dodavatelt:
e posouzenim objemu dodavek,
e poctem reklamaci,
e vyhodnocenim jednotlivych kriterii a zafazeni do skupin A, B, C.
4.10.4. ZlepSovani

Proces zlepSovani je nedilnou soucasti fungovani podniku.

4.10.4.1. Planovani pro neustalé zlepSovani
Vykonnost v kvalité se zjiStuje analyzami informaci o spokojenosti zdkaznikd, zaznamt
o neshodach vyrobkl a procesii, z vysledkil internich audith 1 jinych 0daji a informaci

souvisejicich s dosahovanou urovni v kvalit¢.

Podporuje se rovnéz aktivita zaméstnanci pii zlepSovani produktli, procesu, systémil,

produktivity a pracovniho prostfedi. Tyto zlepSovatelské moznosti se vyhodnocuji a
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stanovuji se jejich priority. Kde je to vhodné, zavadéji se systémem napravnych a
preventivnich opateni. Projekty zlepSovani se obvykle zavadéji v Cinnostech
Z prezkouméani managementem a v napravnych a preventivnich opatfenich. Kde je to
vhodné, lze projekty zlepSovani zahajovat 1 piikazem z vedeni (vyhlaseni politiky,
ozndmeni, memoranda atd.).

(Ptirucka jakosti)

4.10.4.2. Opatreni k napravé

Opatieni k napravé jsou ptijimana ke snizeni nebo vylouceni opakovani neshod.

Opatteni k napravé se provadi v n€kolika krocich :

¢ identifikace neshody (vCetné stiznosti a reklamaci zdkazniki),
e stanoveni pfi¢iny neshody,

e piijeti opatfeni k zabranéni opakovani neshody,

e realizace pfijatych opatieni k zabranéni opakovani neshody,

e zaznamenani vysledkl zavedenych opatieni,

e prezkoumani G€innosti zavedeného opatieni k napravé.

Neshody jsou zjistovany a identifikovany pfi vizualni kontrole, pii auditech jakosti, pfi
reklamacich a stiznostech zakaznikd, pfi nevyhovujici dodavce od dodavatele.

(Ptirucka jakosti)

4.10.4.3. Preventivni opatieni

Preventivni opatfeni se vyzaduji a zavadéji v piipade, kdyZz se projevi trendy klesajici
zpusobilosti v kvalité nebo efektivnosti systému kvality, které pfedstavuji riziko moznych
neshod. Potfeba preventivnich opatfeni se stanovuje na zdkladé¢ informaci a udaji
0 zpusobilosti a vykonnosti procesti, z miry neshod u produktd, servisnich zaznami,
stiznosti zakaznikli a zjiSténi pfi auditech kvality. Takové informace a udaje se
shromazd’uji a analyzuji za ucelem odhaleni trendt, které by bez kontroly zvySovaly riziko

neshod. (Ptirucka jakosti)
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4.11. Segmentace

Agentura Ave marketing, s. r. o. provadi pro firmu Barum Continental spol. s r. 0. vyzkum

motoristické populace v Ceské republice uz od roku 1998.

Vyzkumy agentury Ave marketing, S. r. 0. pravidelné sleduji:

e (erpaci stanice,

e motorové oleje,

e autoradia,

e pneumatiky,

e havarijni pojisténi,
e povinné ruceni,

e leasingové sluzby.

» Sestaveni vzorku respondentli, bylo na zakladé¢ ovéfovacich prizkumd,
provadéno kombinaci vylucovaciho a kvédtniho vybéru.

> V kazdé sbémé vIng je v CR dotazovano 1 050 vlastnikil nebo uZivateltl
osobnich motorovych vozidel.

» Vzorky jsou reprezentativni z hlediska veku, vzdélani, bydlisté respondenta
a podle regionu.

> V CR se kazdoroéné realizuji étyfi sbérné viny.

» Posledni sbér dat probéhl na strategickém vzorku 1 050 motorist
(vlastnikd, uzivateld motorovych vozidel) a zpracovany byly vypovédi
vSech respondenti.

> Respondenty byli obyvatelé¢ CR ve véku 18 az 64 let.

» Podil muzi byl oproti bézné populaci zamérné posilen v pomeéru 8 : 2.

(Interni zdroj firmy Barum Continental spol. s r. 0.)
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4.12. Prizkum trhu

Priizkum trhu je proveden na zakladé dotaznikového Setieni, pro jehoz tcely byl zpracovan
dotaznik, ktery je uveden v piiloze této diplomové prace. Setfeni bylo provedeno v mésici
bfeznu roku 2006. Dotazanymi bylo 100 vlastnikti nebo uZivateli motorovych vozidel.
Respondenty byli muzi i zeny ve véku od 18 do 69 let. Vysledky byly nasledné graficky

zobrazeny a slovn¢ okomentovany.

Dotazniky z velké ¢asti vyplnili muzi, a to 71 % ze vSech dotazanych. VétSina zen
dotaznik vyplnit nechtéla nebo nemohla, nebot’” rozhodovani o pneumatikach nechava
spiSe na muzich. 29 % dotaznikd vyplnily Zeny s tim, Ze bud’ se o svilj automobil samy

staraji nebo alespoil jsou seznameny s obutim svého vozidla.
(autorka)

4.12.1. Preference znacky

Preference znacky (v %)

0% 1%
A>3A)

OBarum

B Michelin

0O Goodyear
OPirelli

B Dunlop

O Matador

B Continental

8%

O Bridgestone

B Nepreferuji znacku
B Jina znacka

0O Semperit

O Uniroyal

8%

11%

Zdroj: autorka

Z grafu je patrné, Ze nejvice respondentil (25 % dotazovanych) preferuje znacku Barum.
Druhou nejvice preferovanou znackou je Michelin (20 %), na tfetim misté je znacka

Goodyear (11 %).

72



Nejméné preferovanymi pneumatikami se ukazaly byt znacky Semperit (1 %) a Uniroyal
(1 %).

3 % dotazanych uvedlo, Ze preferuji jinou znacku nez byl vycet v dotazniku. Mezi tyto

produkty patfi pneumatiky znacky Sava a Dayton.

4 % dotazanych uvedlo, Ze nepreferuje Zadnou znacku. V tomto piipad€ lze predpokladat,

Ze je pro né na zcela prvnim misté napft. kvalita nebo cena.

(autorka)
4.12.2. Misto nakupu pneumatik
Misto nakupu pneumatik (v %)
8% 3%
O pneuservis
B znackova prodejna
48% O supermarket
Ointernetovy obchod
W inzerat

Zdroj: autorka

Z grafu je patrné, ze vice jak 80 % dotazovanych kupuje pneumatiky pfimo ve znackové
prodejné nebo v pneuservisu. Domnivam se, Ze je to dano tim, Ze lze na misté vyuzit
sluzeb prodejny spojenych s montdzi pneumatik, popf. nechat si zkontrolovat podvozek

vozidla, vymeénit filtr ¢i olej apod.
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8 % respondentli nakupuje pneumatiky v supermarketu, 8 % prostiednictvim internetového
obchodu a pouhé 3 % nakupuje prostfednictvim inzerce. Poté musi kupujici pneumatiku

namontovat sim nebo navstivit pneuservis, kde mu danou sluzbu poskytnou.

(autorka)
4.12.3. Stari kupovanych pneumatik
Stari kupovanych pneumatik (v %)
50% 1%

5%
Onové
M protektory
Ordzné
O ojeté

89%

Zdroj: autorka

Z grafu vyplyva, ze vétSina dotazovanych (celkem 89 %), kupuje pneumatiky nové.
Vétsina dotazovanych na nésledujici otazku ,,Co je pro Vas rozhodujici pii ndkupu a
servisu pneumatik? odpovédela, ze rozhodujicim faktorem je kvalita. Nové pneumatiky
z ditvodu nulového opotiebeni a predevsim bezpecnosti jizdy zaklad kvality bezpochyby

spliuji.

5 % dotazovanych kupuje protektory a stejné tak 5 % kupuje pneumatiky rizné, ¢imz je

minéno, Ze napf. zimni pneumatiky pouziva nové, zatimco letni pneumatiky ojeté.

Pouhé 1 % respondentii kupuje pneumatiky ojeté.

(autorka)
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4.12.4. Rozhodujici faktory pri nakupu a servisu pneumatik

Rozhodujici faktory pfi nakupu a servisu

350
300
250
200 —
150 —
100 —

0 ‘

kvalita cena jednani se rychlost Siroky  doplrikové
zakazniky vyfizeni  sortiment sluzby

Zdroj: autorka

Dotazovani prifadili nejvice boda kvalité. Je pro né€ tedy nejvice rozhodujici pii nakupu
pneumatik. Kvalitni pneumatika je velmi dulezitd pro bezpecnou jizdu automobilem.
Na druhém misté€ je pro dotazované cena pneumatiky. Mezi kvalitou a cenou neni v poctu
bodi takovy rozdil. Je zfejmé, Ze lidé jsou ochotni zaplatit vice za kvalitni produkty. Lidé
si také ceni vstficného a pfivétiveho jednani. Rychlost vytizeni je pro respondenty téz
dillezita, ale neptiklani ji jiz takovy diiraz jako na pfedchozi initele. Siroky sortiment a
hlavné doplikové sluzby jsou nejméné rozhodujicimi faktory pii ndkupu a servisu

pneumatik.
(autorka)

4.12.5. Reklama

VétSina respondentti na otdzku, zda v posledni dobé€ registrovala néjakou reklamni kampan
na pneumatiky, popf. servisni sluzby, odpovédéla, ze si Zadnou reklamu nevybavuje.
Téchto bylo necelych 60 %. Necelych 20 % dotazanych zaregistrovalo reklamu v televizi
na pneumatiky znacky Michelin. Zbylych 20 % lidi si vSimlo reklamy v letacich,

na billboardech, v pneuservisech, na internetu a to reklamy na slevové kampané apod.

49 % dotazanych bylo nékdy v minulosti ovlivnéno Kk nakupu pneumatik reklamou.

Zbylych 51 % ovsem nikoli. (autorka)
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4.12.6. Sluzby firmy Barum Continental spol. s r. 0.

Vyuziti sluzeb Barum Continetal spol. s r. o.

44% Dano

Ene

56%

Zdroj: autorka

44 % dotazanych nékdy v minulosti jiz navstivilo a vyuzilo sluzeb spole¢nosti Barum

Continental spol. s r. 0. 56 % respondentti sluzeb této spole¢nosti dosud nikdy nevyuzilo.

4.13. Navrhy reSeni

Na zékladé poznatkt z firemnich zdroji a z dotaznikového prizkumu bude v ramci této
kapitoly vénovana pozornost navrhiim moznych feSeni na zlepSeni urcitych oblasti ¢innosti

firmy Barum Continental spol. sr. 0.
(autorka)

4.13.1. Podpora prodeje

Pneumatiky se nejvice nakupuji ve znackovych prodejnach, pneuservisech ¢i
autoservisech. Proto je vhodné zaméfit se na podporu prodeje praveé tam ve formé vyhod
stalym zakazniktim, dale v podob¢ slevy pii odbéru nad jistou hranici apod. Lidé jsou
soutézivi, proto neni vhodné soutéze z podpory prodeje vynechévat. Reklamni ptedméty a

darky by se mély téz stat nedilnou soucasti snahy o piildkani a udrzeni zékaznika.
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56 % dotazanych uvedlo, ze dosud nevyuzilo sluzeb firmy Barum Continental spol. s I. 0.
Spolec¢nost by méla zédkazniky ptilakat formou nejriznéjsich akci, soutézi apod. Nemélo by
dochazet k opomijeni reklamy, protoze pravé ta je v tomto sméru velice dulezita a mize

napomoci prildkat velké procento zakaznik.

Nov¢ ziskani zdkaznici se do firmy radi vrati, pokud budou védét, ze je ceka kvalitni zbozi
a sluzby. Pokud budou zékaznici spokojeni, da se ocekavat, ze predaji své zkuSenosti svym
pratelim, a ti poté prodejnu také navstivi. To bude mit za nasledek zvySeni trzeb a bude

spokojena jak spolecnost, tak zakaznik.
(autorka)

4.13.2. Reklama

Reklama je velmi dulezity prostfedek komunikace se zakazniky. Je ji potieba vénovat

velkou pozornost.

Z priizkumu je patrné, Ze nejvice lidi preferuje pneumatiky znac¢ky Barum, coZ je pro firmu
Barum Continental spol. st. o. velice pozitivni. Spole¢nost by méla vyuzit své tradice a
dobrého jména k osloveni zdkaznikli. Zdtraznit, ze na trhu ptsobi jiz dlouhou dobu, coz
svédc¢i o prosperujici firmé, kterd pecuje o své zdkazniky. V kazdém piipadé by se firma
méla zaméfit na podporu prodeje pravé této znacky. Reklamni kampai je nedostatecna.
Pouze dvé osoby ze sta zaregistrovaly v posledni dobé reklamu na znacku Barum.
Reklamu je vhodné aplikovat prostiednictvim billboardu. VétSina zakazniku travi mnoho

Casu v automobilu cestovanim v ramci zaméstnani, proto je tato forma reklamy vhodna.

Dale je nutné neopomijet reklamu v radiu s celorepublikovym vysilanim (napf. Impuls).
Vysoce cilenou reklamou je reklama v motoristickych casopisech, napt. Svét motort,
Autotip apod. Tyto Casopisy si kupuji pouze motoristé, tudiz na n¢ bude mit reklama

nejvetsi vliv.
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Je jisté, Ze pro firmu bude kvalitni a rozsahla reklama znamenat zvySeni polozky nékladu.
Proto je potieba reklamu situovat Ucelné¢ a ve spravny cCas. Obdobi pred zimou a
pied jarem, kdy motoristé prezouvaji svilj viiz z letnich pneumatik na zimni a naopak, je
nevhodnéjsi okamzik k zahdjeni reklamni kampané. Takovéto opatieni pomiize zvysit

trzby, dojde minimalné k pokryti nakladd a firma zaznamena pozitivni finan¢ni dopad.
(autorka)

4.13.3. Kvalita a cena

vvvvvv

pneumatik. Je dilezité u kazdého vyrobku zduraznit, Ze se jedna o produkt vysoké kvality.

Cena je pro spotiebitele také velmi dilezitym faktorem. Je samoziejmé, ze ¢im vé&tsi
kvalita, tim vy$$i cena. Z prizkumu vsak plyne, Zze lidé jsou ochotni za vétsi kvalitu
zaplatit vice penéz. AvSak podpora prodeje v této oblasti je na misté¢ napt. ve formée

ruznych akei (3 + 1 zdarma, pfi ndkupu montaz zdarma, propagacni predméty apod.).

Pokud budou zakaznici védét, ze je ve firmé ¢eka kvalitni zbozi, pfijatelnd cena, kvalitni
sluzby, zajisté sviij vz pii dalsi ptileZitosti radi svéti do rukou zameéstnancii firmy Barum
Continental spol. s r. 0. To bude pro spole¢nost velice pfinosné, av§ak musi dbat na to, aby

zakaznika neztratila. O své zakazniky si musi peCovat.

(autorka)

4.13.4. Pneumatiky

89 % dotazanych kupuje pneumatiky nové. Velice nizké procento spotiebitelli kupuje
protektory, proto by mély ve vyrob¢ zaujimat minimalni postaveni. Avsak nelze je zcela

vyloucit, protoZe 1 malé procento zakaznikti znamena pro firmu ptinos.

(autorka)
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5.ZAVER

.....

rozvijejicich podnik Ceské republiky. S vice nez 4.000 zaméstnanci zaujima na trhu
pneumatik silnou pozici. Podnik se ve velké mife podili na sponzoringu nejriznéjsich
sportovnich akci jako je napf. velmi aktudlni mistrovstvi ve fotbale 2006, Barum rally,
hokejovy klub HC Hamé Zlin.

Diplomova prace je zamétena na analyzu nabidky a zakaznického portfolia. Na zakladé
informaci, které mi podnik poskytl, jsem se zaméfila na analyzu ekonomickych ukazateld,
na komunikaéni mix spole¢nosti, ddle na produkty firmy. Nedilnou soucasti byla takeé
orientace na zakaznika. Firemni materidly a interni zdroje mi pomohly se blize s danou

problematikou seznamit.

Dalsi ¢ast mé diplomové prace byla vé€novana dotaznikovému prizkumu. Setfeni bylo
provedeno na vzorku sta respondentd, ktefi byli vybirdni ndhodné. Na zdklad¢ vyplnénych
dotaznikli jsem provedla zhodnoceni prizkumu. Zavérecna Cast prace byla vénovana

navrhlim feSeni v urcitych oblastech ¢innosti podniku.

Spottebitelé uptednostiuji pti svych ndkupech kvalitni produkty. Proto by se firma m¢la
pravé na oblast kvality zaméfit. Nejpreferovanéj$i znackou pneumatik je Barum, avSak
reklama na tuto znacku by méla byt znané€ posilena. Stejné tak by se Barum Continental
spol. sr. 0. mél snazit prilakat co nejvice zakaznikti do svych prodejen formou riznych

akci, slevovych kampani, vyhod pro stalé zakazniky apod.

Vétim, Ze vysledky dotaznikového prizkumu a navrhy feSeni pomohou firmé pii planovani

svych reklamni kampani a pfi dal§im rozhodovani.
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6. RESUME

Barum Continental spol. s r. 0. belongs to most dynamic developing companies in the
Czech Republic. With more than 4.000 employees it occupies a very strong position in the
tyre market. The company is concerned in a sponsorship of sport actions.

The aim of my work is an analysis of a history and current development of a company. The
main point is to suggest an improvement in a managing process leading to an improvement

of a production quality and to reserve an ability to compete.

In my work | analysed a product offer and a customer portfolio in a selected company.
Next part of my work was an answer sheet research. There were 100 interviewees in the
research. On the basis of filled answer sheets | analysed a research. In the end of the work |

suggested a solution to the future.

Key words: customer relationship, management, services, tyres, Barum Continental
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