Zdokonaleni marketingového mixu a sluzeb
zakaznikm firmy Band Servis CZ s.r.0.

Michal Brzai

Bakal&ska prace

2010 Univerzita Tomase Bati ve Zliné

Fakulta managementu a ekonomiky




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta managementu a ekonomiky

Vy$si odborna skola ekonomicka
akademicky rok: 2009/2010

7ADANI BAKALARSKE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a pfijmeni: Michal BRZON

Osobni ¢islo: M08854

Studijni program: B 6208 Ekonomika a management

Studijni obor: Marketing

Téma préace: Zdokonaleni marketingového mixu a sluzeb

zakaznikim firmy Band Servis CZ s. 1. o.

Zasady pro vypracovant:

Uvod
|. Teoreticka éast

o Prostudujte odbornou literaturu tykajici se marketingového mixu se zaméfenim
na sluzby.

II. Prakticka cast
e Popiste a zhodnotte souéasny marketingovy mix firmy Band Servis CZs. 1. 0.
¢ Provedte analyzu souéasné situace ve spolecnosti.
e Zhodnotte dotaznikovy vyzkum a interpretujte vysledky.

o Navrhnéte zmény a opatieni v marketingovém mixu firmy Band Servis CIs.tr.0.

Zaver



Rozsah bakalafské prace:
Rozsah pfiloh:

Forma zpracovani bakalaiské prace: tisténa

Seznam odborné literatury:

[11 BARTA, Vladimir a spol. Vyzkum trhu a chovani spotfebitele. 1. vyd. Praha : Vysoka
skola ekonomicka, 1993. 72 s. ISBN 80-7079-148-9.

[21 PAYNE, Adrian. Marketing sluieb. 1. vyd. Praha : Grada publishing, 1996. 248 s. ISBN
80-7169-276-X.

[31 SOUKALOVA, Radomila. Strategicky marketing. 1. vyd. Zlin : Univerzita Tomase Bati
ve Zliné. 2005. 118 s. ISBN 80-7318-177-0.

[4] SVETLIK, Jaroslav a spol. Marketingova komunikace. Zlin : Vy$si odborna skola
ekonomicka Zlin. 1999. 118 s. (skrypta).

[51 SVETLIK, Jaroslav. Marketing a reklama. 1. vyd. Zlin : Univerzita Toméa3e Bati ve Zliné.
2003. 170 s. ISBN 80-7318-140-1.

Vedouci bakalafské prace: doc. Ing. Jaroslav Svétlik, Ph.D.
Vyssi odborna skola ekonomicka

Datum zadani bakalarské préce: 23. anora 2010
Termin odevzdani bakalafské prace:  27. dubna 2010

Ve Zliné dne 23. bfezna 2010

t
> . Ji
ﬁ‘? C%/ \'ﬁ";q,% » %) AW A
Pa dD/,/r N\ ' Mﬁb‘ i Jaroslav Svatlik, Ph.D.

osef Rydlo N dot, I’ng.
v va8l.dckanka \m(z‘,‘ o B8 Feditel istavu



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky

PROHLASENI AUTORA BAKALARSKE PRACE

Beru na védomi, ze

e odevzdanim bakalaiské prace souhlasim se zvefejnénim své prace podle zékona
&. 111/1998 Sb. o vysokych Skolach a o zméné a doplnéni dalSich zakoni (zakon
o vysokych S$kolach), ve znéni pozdéjsich pravnich predpisi, bez ohledu na

vysledek obhajoby”;

e beru na védomi, Ze bakalaiska prace bude ulozena v elektronické podobé

v univerzitnim informa¢nim systému dostupna k nahlédnuti;

e na moji bakalafskou praci se plné vztahuje zdkon ¢&. 121/2000 Sb. o pravu
autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych
zakonii (autorsky zdkon) ve znéni pozdgsich pravnich predpisd, zejm. § 35

odst. 37;

e podle § 60” odst. 1 autorského zdkona ma Univerzita Toma3e Bati ve Zlin& pravo
na uzavieni licenéni smlouvy ouziti Skolniho dila vrozsahu § 12 odst. 4

autorského zakona;

e podle § 60” odst. 2 a 3 mohu uzit své dilo — bakalafskou praci — nebo poskytnout
licenci k jejimu vyuZiti jen s piedchozim pisemnym souhlasem Univerzity Tomase
Bati ve Zling, ktera je opravnéna v takovém piipadé ode mne pozadovat pifiméfeny
pfispévek na thradu nakladd, které byly Univerzitou TomaSe Bati ve Zliné na

vytvoreni dila vynaloZeny (az do jejich skuteCné vyse);

e pokud bylo k vypracovani bakalaiské prace vyuzito softwaru poskytnutého
Univerzitou TomaSe Bati ve Zliné nebo jinymi subjekty pouze ke studijnim
a vyzkumnym Uelim (tj. k nekomerénimu vyuzZiti), nelze vysledky bakalafské

prace vyuzit ke komerénim Gc¢elim.
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vnit'ni predpis vysoké Skoly.

(2) Diserta’ni, diplomové, bakal&keé a rigorézni prace odevzdané uckanek obhajodmusi byt téz nejmémpét pracovnich dii pred
konanim obhajoby ziejneny k nahlizeni vejnosti v mist uréeném vninim p-edpisem vysoké Skoly nebo neni-li tateno, v mist
pracovis¢ vysoké Skoly, kde se m& konat obhajoba prace.yKsizaiize ze zvejrnéné prace pfizovat na své naklady vypisy, opisy

nebo rozmnoZeniny.

(3) Plati, ze odevzdanim prace autor souhlasi s&pg¥nim své prace podle tohoto zdkona, bez ohledu sladgk obhajoby.

2) zakory. 121/2000 Sb. o pravu autorském, o pravech sojinfisie s pravem autorskym a o ami nekterych zakoih (autorsky zakon)

ve zréni poz@jSich pravnich pedpisi, § 35 odst. 3:

(3) Do prava autorského také nezasahuje Skola B&btskéci vzdblavaci zdizeni, uZzije-li nikoli za delem gimého nebo nefmého
hospodé#ského nebo obchodniho pr@shu k vyuce nebo k vlastni pelte dilo vytvaené Zakem nebo studentem ke &pl8kolnich

nebo studijnich povinnosti vyplyvajicich z jehovpi&o vztahu ke Skole nebo Skolskémuzdtlavaciho zéizeni (Skolni dilo).

3) zakory'. 121/2000 Sb. o pravu autorském, o pravech sgjinjiisie s pravem autorskym a oami nekterych zakoin (autorsky zakon)

ve zrni pozdjsich pravnich pedpisi, § 60 Skolni dilo:

(1) Skola nebo 3kolskévzdilavaci zaizeni maji za obvyklych podminek pravo na kemaiviicerni smlouvy o uZiti Skolniho dila (§ 35
odst. 3). Odpira-li autor takového dila dlid svoleni bez vaznéhaidodu, mohou se tyto osoby doméahat nahrazeniegbifio projevu
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ABSTRAKT

Ve své bakalské praci se zafim na zdokonaleni marketingového mixu pro oblast
sluzeb firmy Band Servis CZ s. r. 0. se 2&enim na materialnitpdpoklady jako jsou
zarizeni, barevnost, rozmésti, usnadovani zbozi a hmotn&gdmeéty. Prace obsahuj&st
teoretickou atast praktickou. V teoretick&asti zpracovavam ziskané teoretické poznatky
a zkuSenosti zaené zejména na marketingovy mix, marketing sluzgfakum trhu
a chovani spoebitele. Analytickd ¢ast obsahuje ipdstaveni firmy a reSeni

marketingového mixu a v neposledadt prizkum spokojenosti zakazriik

V zawru navrhuji doporteni pro zefektivéni marketingového mixu a zlepSeni

komunikace se zakazniky.

Kli¢cova slova: marketingovy mix, vyrobek, cena, distaé, marketingova komunikace,

lidé, procesy

ABSTRACT

In this bachelor's work | will focus on improving arketing mix for services of Band
Service CZ s. r. 0. and its material assumptionsh sas equipment, colors, layout,
facilitating goods and material objects. This worGludes a theoretical and practical part.
In theoretical part | deal with processing theaadtknowledge and experience focusing in
particular on marketing mix, marketing servicesykearesearch and consumer behaviour.
Analytical part contains the presentation of thenpany and solution of marketing mix,

and last but not least deals with customer satisfasurvey.

In conclusion, | suggest recommendations for stheamy the marketing mix and

improving communication with customers.

Keywords: marketing mix, product, price, place,mation, people, process
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UvoD

Jako téma své bak#tké prace jsem si zvolil Zdokonaleni marketingovetiou a sluzeb
zakaznikm firmy Band Servis CZ s. r. 0. Zakladem kazdé idofungujici firmy je

spravré nastaveny marketingovy mix a spokojenost zakaznik

Hlavnim cilem mé bakaigké prace je zdokonaleni marketingového mixu ptasbisluzeb
firmy Band Servis CZ s. r. 0. se z&mnim na materialniipdpoklady jako jsou ¥&eni,

barevnost, rozmi&hi, usnadovani zbozi a hmotné&gdmnty.

Druhotnym cilem bude modifikace produktu. V tomtéippd je produktem podniku
sluzba. Provedu analyzy a Upravy rozsahu sluzgigh j&vality a arovi. Jako dalSi
a zarova posledni, vedlejSi cil mé prace je analyzovat lprgeoces jakozto nedilnou
sourést marketingového mixu sluzeb. A to: postupy vaargaci, spoluprace se zékazniky,

usmernovani zakaznika a foeh aktivit.
Prace se sklada ze dvaasti, a to analytické a prakticke.

V teoretické ¢ast se zabyvam marketingovym mixem pro oblast bludejeho ¢asti
(produkt, cena, misto, podpora prodeje, materigtadpoklady, proces). Zaffim se na
marketing sluzeb jako takovy, chovani zéakaznikaelao jvnimani, p@ o zakazniky,
vytvareni spatebitelské hodnoty, spokojenosti &rmosti zdkaznika. Dale zpracovavam
pojem sluzba, zvySovani kvality sluzeb, umsta distribuce sluzby a zmiji téz

problematiku segmentace sfadiiteli a model spdebniho chovani.

V analytické ¢asti feSim konkrétni situace tykajici se firmy Band Si@Z s. r. 0., kde
firmu charakterizuji (ndzev, pravni forma, sidltavmi prednet podnikani a jeji obchodni

partnery). Ve zkratce popisuiji historii, orgarimastrukturu a hospodskeé vysledky.

DalSim tématem analytickéasti je analyza marketingové mixu pro oblast duze
spole&nosti, ve které podroknpopisuji a analyzuji jednotlivé prvky. Nasledpiedstavuiji
vysledky dotaznikového geni, které zpracovavam a analyzuiji.

Zawrem vyhodnocuji analyzy vysledkdotaznik a navrhuji vhodna opani a zngny

v marketingové mixu sluzeb, a tim zlepSit spokogna \¢rnost zdkaznik a vylepSit
hospodéské vysledky spotamosti Band Servis CZ s. r. 0.
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|. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVY MIX PRO OBLAST SLUZEB

Termin marketingovy mix byl poprvé pouZzit N. H. Bem v roce 1948. SnaZil se o jasné
vyjadieni skuténosti, Ze marketingové aktivity nelze ve fifnchapat jako pouhou sumu
jednotlivych opateni, nybrz jako komplexni zalezitost, kdy vysledrglek, ma-li byt
aspsny, musi byt harmonicky propojen. Marketingovy mniek pedstavuje hledani
optimalnich vzajemnych proporci.

Uspssnost firem zavisi na spravavolené taktice a strategii. Aby byly uspokojemgkeré
pozadavky zakaznika, existuje soubor @gat a UOkok, které obech nazyvame
marketingovy mix. Ten pomaha firmam k dosazeni. dilarketingovy mix je vSe¢im

firma mize ovlivnit poptavku po svych nabizenych produktaectuzbach. [3]

Pro zvoleni spravného marketingového mixu musimét ziani a pateby naSich
zakaznik. Ty nam pomahaji sestavit efektivni dininy marketingovy mix. Samotny
marketingovy mix neni dostat® obsahly pro oblast sluzeb. Jelikoz je sluzba
neoddlitelnd od svého poskytovatele, je nutné ke 4P dBeh Place, Price, Promotion)
pripojit navic jesk tii prvky: Proces (procesy), People (lidé) a Mataiigkedpoklady.
Marketingovy mix pro oblast sluzeb tedy obsahujikeza 7 prvki. Uspich ¢i nedsgch

firmy pfimo souvisi a je ovlikovan respektovaninéthto prvki.

Zakladem usgsnosti v podnikani je stala modifikace marketindavénixu a jeho

jednotlivych prvki podle ngnicich se trznich podminek a fwii.

Produkt Cena Misto Podpora prodeje
Rozsah sluzeb Uroviecen Umistni Reklama

Kvalita, Urove Slevy Ristupnost Osobni prodej
Poprodejni sluzby Platebni podminky Distiibu Propagace
Nazev znéky Vnimani hodnoty kanaly Publicita
Produkni fada Diferenciace Pokryti trhu Public relations

Zaruky Kvalita versus cena distribuci
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Materialni Proces

piredpoklady Politika

-ovlivauji hodnoceni organizace Postupy v organizaci
sluzeb zékazniky. Jedné se o: Mechanizace sluzeb
Prostedi: Prostor pro rozhodovani
Zatizeni podizenych

Barevnost Spoluprace se zakazniky
Rozmiséni Pribéh aktivit

Urovei hluku Usnérnovani zakaznika

Usnadiovani zbozi

Hmotné pednety

Lide

vyznamna je uloha zatstnand u vztati mezi zakazniky.

Zanmestnanci Z&kaznici

- Vzaklani Chovani

- Vybér Kontakty mezi zakazniky
- P¥inosy

- Motivace

- Vystupovani

- Mezilidské vztahy
- Postoje [2]
1.1 Vyrobek (Product)

Produkt je zékladem marketingové politiky ve femledna se prakticky o cokoli, co
uspokojuje pani zdkaznik a je nabizeno na trhu. Produkty nabizené na tehunamiji
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materialni zbozi, sluzby, zkuSenosti, informacd, &yrobek je vlasté soubor fyzickych

a dusevnich vlastnosti.
1.1.1 Urovai produktu

Produkt nizeme rozebrat doép hierarchicky usptadanych rovin, které two vrstvy

kolem hypotetického jadra. VysSi vrstvy zvySujitodu hodnotu produktu pro zakaznika.

Mrivrw s

zakaznika. V druhé rowinpreménujeme obecnou proggnost do konkréthpouzitelného
vyrobku nebo sluzby. f&ti rovina obsahuje idealizovan€eavani produktu, to jsou
vlastnosti, které produkt odlisi od konkuren€#vrta rovina je roz$ény produkt, kde
piidavame vzdy &co navic. Posledni pata rovina obsahuje potencpaldukt, ktery je

rozSien o dalSi vlastnosti sluzby. [8]
1.1.2 Vyrobkovy mix

Kazda firma nabizi na trhu jedeénvice produki. Souborem vSech vyrobka sluzeb,
nabizenych na trhu je vyrobkovy sortiment, nebgiiobkovy mix. Produktovy mix je
vytvaren vyrobkovymitadami, skladajici se z jednotlivych poloZzek vyroblPolozky

zahrnuji samotny vyrobek, z¢lau, obal a poskytovanou sluzbu.
Vlastnosti produktového mixu:

« Sife vyrobniho sortimentu

* hloubka produktového mixu

« délka vyrobniho sortimentu

* konzistence

VétSina spolénosti néni v pribéhu podnikani skj sortiment a mze swij produktovy mix

rozSrovat nebo zuzovat. [11]
1.1.3 Klasifikace produkti

Do klasifikace produkt zaazujeme vyrobky hmotné i nehmotné povahy. Hmotné
produkty nmizeme rozdlit na zbozi s kratkou dobou pouZzivani a na zbdauttbdok
pouzivané. Sluzbkadime do produktnehmotné povahy.

Sporebni zbozi

Jedna sefpdevSim o zboZzi denni peby, zboZi dlouhodobé speby, speciality, neznamé

a nevyhledavané zbozi.
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ZboZzi pro podniky

Jednd se o suroviny, materidly, polotovary, kapidlinvestice a pomocné materialy
a sluzby. Veskeré zbozi pro podnikiegdstavuje velké mnozstviianych druli vyrobki
a sluzeb a riveme je popsat jako zbozi, které vstupuje do vyilabprocesu nebo slouzi

pro zajiséni bezproblémového chodu vyroby.
Znacka

Znakou ozn&ujeme vyrobky nebo sluzby, abychom je odliSili athkurence. Blezitym

Ukolem je budovani a udrZzovani dobrého jménackanazZnaka je zarukou kvality
a pomaha zékaznikovi rozpoznat jednotlivé produldgatkou rozumime identifikaci
zbozi utitého vyrobce pomoci jména, symboltisla, tvaru nebo jejich vzajemnou

kombinaci. Zn&ka je zaregistrovana pod obchodni&ma a prava chrargna.
Sluzby

Sluzba jecinnost nebo schopnost, kterouwite jedna strana nabidnout jiné. Sluzba je
nehmotna, a tudiz nevyttiaani hmotné vlastnictvi. Prodejci se snazi spdjatazby
s hmotnymi atributy, a tim zvysit i produktivitu glgytovatel sluzeb a standardizovat

jakost poskytovanych sluzeb.
Baleni a zn&eni produkti

Obal slouzi k ochrana propagaci vyrobku. Obal by&hmit estetickou hodnotu, protoze
muze rozhodnout o tom, zdali se zakaznik rozhodne jpho koupi. Vyznam obalu
piichazi na prvni misto zejména pvacni nového vyrobku na trh, kde si vyrobce musi
zodpowdéet tii dulezité otazky: jaky bude design (tvar, grafika,vaartext), jaky material
bude pro vyrobu pouZit a jaké budou jeho zakladnkée. Nesmime zapominat na velky
vyznam vlivu na Zivotni prostdi, ktery je v sotasné tob velmi aktudlni (sociélni
marketing). [12]

1.1.4 Kvalita

V ¢eské republice se #éhaiuje kvalita vyrobk prostednictvim fiznych certifik&nich
znaek. V devadesatych letech se objevuje certifilkanaka kvality Czech made. Zika
oswdcuje kvalitu vyrobk a sluzeb. Snahou je upozornit gpbitele na jakostni vyrobek
z domaci produkce. Kvalita jeialzitou sodasti komplexniho vyrobku. Préwkvalita
souvisi se znkou a cenou. ,Zn&kové vyrobky“ se pohybuji ve vysSi cenové hl&din

a jsou zpravidla zarukou kvality.
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1.2 Distribuce (Place)

Mriviw s

a kde se budou vyrobky prodavat, jakymisggbem bude vyrobek nabizen na spravném
mis€é ve spravnycas. \tSina vyrob@ se v prodeji zbozi nezatiuje na koncového
zdkaznika. Mezi vyrobce a kamegho spadebitele vstupuje jedna nebo vice
marketingovych cest, které se skladaji z mnozgivdstedkovatel, plnicichfadu funkci.
Cesty, kudy se dostava zbozi ke kupujicimu, nazgv@rodejni cesty (distribution

channels). Prodejni cesta je souhrn peabtiki a zprostedkovatelskychklanki.
1.2.1 Prodejni cesty

Prodejni cesty charakterizujeme jako distribuciZlml vyrobce ke kupujicim. Mohou byt
viceurowiové nebo bezurawveé, podle toho, jestli obsahujiekolik ¢i pouze jeden

mezitlanek.

Mezi hlavni funkce distribtnich prodejnich cest gatobchodni, podjrna a logisticka
funkce. Obchodni funkce zajifie transakce mezi vyrobci, mél&inky a zakazniky.
Fyzickou distribuci vyrobk od vyrobce ke sptebiteli nazyvame logistickou funkci.

Podpirné funkce pomahaji usnadnit pohyb zboZzi od vyrddecepotebiteli.

O intenzit prodeje hoviime v gipad volby zpisobu distribuce produktu. Na jedné

straré jsou to pani a pateby zakaznik a na druhé charakter, vlastnosti a image vyrobku.

Jednotlivé druhy prodeje¢lime na: intenzivni prodej, selektivni a exkluzivpiode;.
Intenzivni prodej zahrnuje snahu prodat vyrobekewdtSim mozném ptiu prodejnich
jednotek se zapojenim co n&§iho pdtu ¢lanka do prodeje. Selektivni prodej se provadi
prostednictvim maloobchodnich jednotek. A kén&exkluzivni prodej zahrnuje vyhradni
pravo prodeje vyrobk na ugitém Uzemi. Jedna séguevSim o vyrobky s mintédnym

postavenim na trhu.

Organizace prodejnich cest znaunge, jak jsou jednotliv&lanky distribinich cest na
sok® zavislé. Tradini distribieni systém se sklada ze samostatnych a nezavishppbks.
Jedn& se o velkoobchod, maloobchod a agentyi && nepovazuji byt svazani jinymi
¢lanky systému. Vertikalni marketingové systémy kkdaji z vyrobd, velkoobchodu
a maloobchodu. Tytatlanky funguji jako jednotny systém a jsou centtalizeny.
Jednotlivi ¢lenové ztraceji svou nezavislost. Zakladem hordéoiho marketingového
systému je spojeni dvou a vice podnika stejné logistické arovni s cilem zvysSit

pritazlivost prodejniho mista a prodeje zboiigmizovani naklail
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1.2.2 Velkoobchod

Velkoobchod zahrnuje vSechrignnosti spojené s prodejem zbozi a sluzeb sulnjekt
které nakupuji produkty zatélem dalSiho prodeje maloobchodiika jinym organizacim
zapojenych do distrikimiho rettzce. Rozsah funkci a jejich vykon zavisi na jejich

postaveni v systému distribuce mezi vyrobou a &oyra spotebitelem.

Velkoobchod si vybirda cilovy trh podle velikostihtr, druhu zékaznika, podle
pozadovanych sluzeb a dalSich kritérii. Musi silitvamrtiment vyrobk a sluzeb, které

bude poskytovat na trzich, rozhodovat o cenachstiniia propagaci.
Velkoobchody dlime nactyri typy:

a) B&zné velkoobchody, poskytujici pIné sluzbyekupnici a pkimyslovi distributdi,
velkoobchody s omezenymi sluzbami, velkoobchodnibder za hotové,

velkoobchodni feprava, zajifovani velkoobchodnich dodavek, atd.

b) Makl&i a zastupci, kté nejsou vlastnici zbozZi, ale pouze pini omezer@ylika
které dostavaji provizi. Jedna se o mékléagenty, zastupce pro prodej a nakup,

obchodniky za provizi.

c) Pob@ky a kancelde vyrobd@ a maloobchodnik kde operace probihaji mezi
prodavajicim a kupujicim. Samostatné piiyoa kancelte se zabyvaji prodejem
i nakupem. Prodejni pobky a kancelée ¢asto #izuji vyrobci, aby ziskali kontrolu
nad zasobami, prodejem a propagaci.

d) Ostatni velkoobchody, kam spadaji ¢itdf specializované velkoobchody,
zentdélské vykupni organizace, spoiesti pro transfer ropnych produkt

a aukni firmy. [4]
1.2.3 Maloobchod

Maloobchodem nazyvameinnosti spojené s prodejem zboZi a sluzeb &oé@mu
spotebiteli. Maloobchodem sete zabyvat i velkoobchodni organizagteryrobni firma
a jeji podnikové prodejny. S maloobchodem je spmjerjména poskytovani sluzeb,
pruznosti ve zmnach a je zde proto velmiukzité sprava zvolit marketingovy

maloobchodni mix.

Maloobchodni mix je souhrn nastlipkteré ovlivauji zakaznika  koupi vyrobki. Firmy

museji rozhodovat o spravném uranst prodejny, velikosti a dispagziim feSenim
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prodejny, o spravném wyhu personalu, cenové hladinsortimentu a o poskytovanych

sluzbach.
Maloobchodni jednotky dZemeclenit podlerady kritérii.
Specializované prodejnynabizeji zakaznikn Uzky sortiment zbozZi ve velké hloubce.

Prodejny se zbozim denni spdéeby (supermarkety, hypermarkety) reprezentuji prodejny

se zakladnim potraviiigkym sortimentem a dalSim dékbvym zboZim v omezené&isi

Obchodni domy nabizeji Siroky sortiment zbozi vipnérné hloubce pod jednouisthou.
Diskontni prodejny byvajéleny ietzce obchod nabizejicich Siroky sortiment, ktery neni

prilis hluboky.

Rozsahlé nékupni komplexy, kteréudete najit na okraji velkych st nazyvame
obchodni a nakupni centra ktera seskupujitadu nezavislych specializovanych

obchodnich firem a obchodnich diom

Katalogové prodejny jsou stale vice popularni, kde si zakaznik ve axjst mistnosti
vybere podle katalogu nebo vystaveného zboZzi, vygiifednavku a zboZi po zaplaceni je

ihned vydano ze skladu. [5]
1.3 Cena (Price)

Cena je nejpruzfiSim prvkem marketingového mixu. Lze ji velmi ryehlmenit
a upravovat, narozdil od vlastnosti produkCena je jedinym prvkem, ktery vyt¥a
firemni @ijmy, vSechny ostatniasti mixu jsou pouze vydaje a naklady. Je rozhothji

faktorem pi vybéru zbozi zakaznikem.
1.3.1 Urovani ceny

Spole&nost stanovuje cenu, pokud uvadi novy vyrobek mad¢bo uvadi zavedeny produkt
do nové distribtni si€. Firma se musi v prvéac rozhodnout, na jaky trh, z hlediska

jakosti a ceny, umisti 8yprodukt.

Pti tvorb¢ cenoveé politiky firma musi zvaZovidu faktot:
« stanoveni cile cenové politiky

* zjiStovani poptavky

» odhadovani naklaid

« analyza naklat cen a nabidek konkurent
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* vybér metody uéovani cen
* vybér konené ceny [4]
1.3.2 Cenové zrény

Firmy meni nasleda své ceny uz jen podle okolnosti, které vyplyndaudouci situace na
trhu. Ceny nizeme zvySovat nebo sniZzovat podle cen konkurerf@@n®u sniZzovani ceny
muze byt snaha o dosaZzeni dominantniho postavenirma nhadbyténa vyroba,

ekonomicka recese nebo klesajici podil na trhu.

Cenu zvySujeme, pokud &eseme pouzivat lewisi materialy nebo pokud zmenSujeme

objem produkce.

Firmy feSi v prvniract zejména zrény cen konkurence. Pokud je firma dominantni na trh
a byla konkurentem napadena niZSi cenovou hladimide reagovat ¢kolika zpisoby:
Zvysit vnimanou jakost produktu, snizit cenu, za@ttiacenu, zvySit cenu a zlepsit jakost

vyrobku, nebo zavésadu levigjSich produki.
1.3.3 Strategie ceny

Firmy stanovujifady druli cen, ve kterych odréazi rozdily v geografické popta
a nakladech, terminech d&ni, velikosti a ¢etnosti objednavek,aenych pozadavcich

jednotlivych segmeittrhu a dalSich vlit.

Strategie pizpiisobeni ceny se zabyva:

« geografickym fizpasobenim ceny (barterovy a kompetrdaobchod, zgtné odkoupeni
a protipohledavka)

e cenovymi slevami a srazkami

* cenovou diskriminaci

* propaganimi cenami

* tvorbou ceny vyrobkového mixu

1.4 Marketingova komunikace (Promotion)

Marketingova komunikace je prostiek slouZici kigdavani a zprosdkovani informaci
a scleni s cilem uswrnit ndzory, postoje,@kavani a chovani zakazhik souladu s cili

firmy. Firmy museji nalézt odpéd’ na dw zakladni otazky:

»~Jak najdeme své zakazniky?"
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»~Jak najdou zakaznici nas?“ [9]

Cilem komunikace je sledovat, zaznamenavat a amadyzreakce zékaznikna nase
sckleni. Zakladem je pokusit se viozit do mysli zaki&ara ulozit do jejich pagti mineni
0 nabizenych produktech, které pozitivaneni jejich postoj a iméje je ke koupi
produktu nebo sluzby. Hlavnimi cili marketingovénkmikace tedy jsou: poskytovani
informaci o produktech, zajiti oblibenosti a znalosti a v neposlethk preswdcovani

a nakup.
Hlavnimi nastroji marketingového komunikého mixu:
- reklama
- podpora prodeje
- public relations
- 0sobni prodej
- primy marketing. [9]
1.4.1 Reklama

Reklama je placena neosobni forma prezentace ng§lebozi a sluzeb. Reklama slouzi
k vybudovani image firmy a jejich produkipasobi jako impuls pro nakup zbozi a sluzeb
a je &innou formou k pedavani séleni mezi zakazniky, kiese nachazeji na geograficky
vzdalenych mistech.

Firmy by mely zajistit poskytovani reklamy potencionalnimu aakikovi ve spravngas
na spravném mist a to prostednictvim spravnych stbvacich prosedki. Nositeli
reklamniho séleni mohou byt: televize, venkovni reklama, tiskzhlas, plakaty, bannery,
letéky, billboardy, atd. [10]

1.4.2 Public relations

Public relations fedstavuje systematicky a planovity proces, jehdentije vytvédet,
upewiovat divéru, porozungni a dobré vztahy nasSi organizace sdidiymi a dilezitymi
skupinami véejnosti. Zakladem public relations je mnoZstvi \@ktikteré se vzajentn
kombinuji a dopiuiji:

» Zakladem je publicita v podeéhtiSttnych zprav, tiskovych besed a interview ve

scklovacich prosedcich, atd.
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» Organizovani udalosti, jakorgrlvedeni nového produktu, oslavy Wiraalozeni
podniku, udleni vyznamného oceéni, oslava konce roku, atd.

» Lobbying @i zastupovani a prezentacich ndzasrganizace # jednanich se

zakonodarci a politiky, ziskavani nebiegavani informaci.
» Sponzoring kulturnich, politickych, sportovni&hsocialnich aktivit.

» Reklama organizace jako spojeni reklamy a PR, ktergé zansieno na konkrétni

produkt, ale na firmu jako celek. Jedna se o golhdwputace a image firmy. [7]
1.4.3 Osobni prodej

Osobni prodej je efektivni nastroj komunikace slouzk preswdéovani zakaznik
a k budovani zakaznickych preferenci. Hlavni vyhodsobniho prodeje je osobni kontakt
s nasSimi zakazniky a obchodnimi partnery. Tim [Zj@@ujeme reakce zakazrila jsme
schopni @inné na r& reagovat. Vyhodami oproti reklamsou tedy u osobniho prodeje:

osobni kontakt, kultivace vztala reakce.

Osobni prodej vyuZivaji tpvazrie firmy podnikajici na pimyslovém trhu. Ma na
zakazniky velky vliv diky svému interaktivnimu acbsimu charakteru a je tim nejlepSim

nastrojem pro budovani dlouhodobych vitah
1.4.4 HRimy marketing

Piimy marketing miZzeme charakterizovat jako interaktivni marketing®ygtém, ktery
pouziva jedno, nebo vice reklamnich médii pro Jgna odezvy nebo transakce
v jakémkoli mist. Fimy marketing nabizi moznost planovani, kontroly riaeni
marketingové kampan Jde o cilovou formu propagace k Usp@rostedki, které jsou

jinak vynaloZeny do hromadného osloveni zakaznikesovymi méedii. [7]
Direct marketingem tedy rozumime:

o telemarketing

a direct mail

o teleshopping

o neadresna distribuce

o online marketing

o kioskové nakupovani
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o vkladana inzerce

Direct marketing zndme jako adresny a neadresnyad@esném direct marketingu
hovaime v gipact, kdy zasilame reklamni &éni pimo konkrétnimu adresatovi na jeho
jméno a adresu. Neadresny (neni znam konkrétignpce sdleni): letaky, tiskoviny

dorwované do postovnich schranek.

1.4.5 Podpora prodeje

Firmy pouZivaji nastroje podpory prodeje, aby \glo okamzitou reakci zejména ve
smyslu zvySeni objemu prodeje. Podpora prodejergekédoby motivani nastroj, ktery
ma dramatizovat nabidku zbozi a urychlit prodejzMeastroje spdebitelské propagace
pati vzorky, kupdény, ceny baleni, prémie, rabaty, cexayniny zakaznikm, moZznost
vyzkouSeni vyrobku zdarma, zaruky, atd. Do obchgatnpagace Ize zahrnout srazky na

zbozi, zbozi zdarma, podil na rekkgraniZzené ceny, saizie, atd. [6]
1.5 Lidé (People)

Lidsky faktor hraje v marketingu sluzeb velky vypmaTo gispélo k rostoucimu zgjmu
o interni marketing ze strany firem. Interni maihkgt tedy feSi jak pilakat, Skolit

a motivovat zastnance a tim uspokojovat jejich individualniiebty.

Rozdilné role zanéstnanai

Ptimy vztah k mar. Mixu Neipmy vztah k mar. Mixu

Casty nebo Kontaktni pracovnici Obsluhujici pracovnici

pravidelny styk Schopnost rychle reagovat na Dobré k ani sch t
5 i obré komunikani schopnos
ze zakaznikem ;o5 davky zakazniku P

) o (receggni, v bankach u
(prodej, poskytovani sluzeb)
prepazek)

Koncepéni pracovnici L .
o Podpirni pracovnici
Vyjimecny Zavadji marketingové strategie

Ovliviuji veSkeré&innosti

nebo Zadny sty musi vnimat fani i 3 | .
) ] _ ) o organizace. (nékup, persondjni
se zékaznikem spotebiteli.(vyzkum, vyvoj R -
prac. Utvar zpracovani dat)
produktu)

Obr. 1. Role za#stnana ve firne [2]
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1.5.1 Interni marketing
Na interni marketing jer¢ba nahliZzet ze dvou d@hpohledu:

» kazdé oddeni v podniku a stefntak i kazdy zarstnanec je saasré jak v roli
interniho zakaznika, tak v roli interniho dodavatgzn. musi dostavat i poskytovat

bezchybnou a vynikajici sluzbu).

» z&rove jsou vSichni zamstnanci povinni pracovat takovym tgobem, ktery

odpovida podnikovému poslani, strategii a stanavecijim.

Mimo automatizované sluzby (banky, automaty) nelad sebe oddit prodej
a poskytovani sluzby. Proto jsou lidé nepostradatet vztahu k marketingu a produkci

sluzeb.
1.5.2 Kuvalita zangstnanai
Kvalitu urcujeme:
0 pelivym vybérem a Skolenim
(0 internim marketingem s cilem:
zanestnat udrzet si nejlepsi lidi
zabezpéit, aby tito lidé odvedli co nejlepsi praci
[0 vyuzitim praxe a zaji8him konzistentniho chovani zastnan&
[0 redukci vyznamu kontaktniho personalu
O kontrolu= vyuzitim:
systént zavislych na prodeji
stiznosti
navrhi
auditnich navswv
praizkumu spokojenosti zakazriik2]
1.5.3 Funkce zanmistnanai v oblasti sluzeb
Zamestnanci mohou vystupovat v rozdilnych rolich:

— jako producenti sluzeb
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— jako uZivatelé sluzeb
— jako nositelé podpory prodeje #t&lé informaci [2]

Jak uz byla'eceno vyse, zagstnanci jsou velmiwlezitou sodasti marketingu spataosti
a kazda firma ma zajem na tom mit co nejlepSi pmigy. Je proto ieba pélive

dodrzovat nasledujici pravidla.
a) p«ilivy vybér a Skoleni zanéstnanai
- zamestnanci musi fesreé znat svou pracovni napl
- rozvrhnout pracovni mista podle poZzadawk vzélani, zkuSenosti a schopnosti
- spravit zvoleny zfisob komunikace jetdezitym faktorem pro hodnoceni kvality
b) interni marketing

Zabezpeeni kvality a urova sluzeb vyZzaduje, aby se organizace starala oninter

a externi marketing.
Interni marketing= zamgstnanci, tedy interni zéakaznici .

Je poteba motivovat zagstnance k p@ o zakazniky. Toho docilime vytienim
vnitiniho prostedi, které by podporovalo §iéo zakazniky. Zakladni koncepci
interniho marketingu tedy je ziskavat motivované&dnance, kié budou slouzit

potrebam zakaznik

Strategicky cilvytvéiet prostedi, které zvySuje prodej mezi zéstnanci

Takticky cil: prodavat sluzby zagstnand@dm, zangstnanci jsou primarnim trhem
organizace. [2]

C) VvyuZiti praxe a zajiS€ni konzistentniho chovani zaréstnanai

Pro udrZeni vysokého standardu sluZzebigda dosahnout konzistence poskytovani
sluzeb, je proto nutné stanoveni souboru pravikiefé zajisti jednotnost alespo

n¢kterych sluzeb. Jedna se o:

stanoveni vykonnostnich norem

individualni rozvojové procesy

vzdlavani managementu

stanoveni motivanich systém
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d) redukce vyznamu kontaktniho personalu

Jednim ze zpsohi, jak omezit vyznam kontaktniho persondlu je zawméde
mechanizace. Jakotiglad mohu uveést 8i fastfood" restauraci McDonald’s. Pod
pojmem mechanizace sitdeme pedstavit proces, ve kterém dochazi k nahrazeni
vykona lidi stroji, ¢i jingmi hmotnymi prvky. Mimo jiné sem p#tnag. bankomaty,
napojové automaty, automatizované ¢ky automobiti atd. VyuzZitim mechanizace

muzeme dosahnout vysoké kvality sluzeb.
e) kontrola
Vzhledem k vyznamnému vlivu kvality z&stnand na vytv&eni image organizace:
- zavadji normy chovani kontaktnich zastnand
- vytvaeji hodnotici systémy, zafigjici dodrZzovanigchto standanil
- audit zansstnand
- ke sledovéni zadstnané vyuZzivaji:
1. systém zavisly na prodeji &st prodeje, podil na trhu
2. systém stiznosti
3. systém naviin— zakaznici i zagstnanci pedavaji navrhy na zdokonaleni
4. sufitni nav&tvy — rutinni, ohlaSovaci, nahlé
5. prizkum spokojenosti zakazriilk2]
1.5.4 Funkce zékaznil v oblasti sluzeb

Nedilnou souvasti sluzeb jsou zakaznici, kterym je sluzb&noa a poskytovana. Funkce
zakaznik maji podobné &eni jako u zamsstnandé. Zde je ale kladeniddaz na jejich

pozici [ stretu se sluzbou. Zakaznici tedy hréjidilezité role.
a) Zakaznici jako producenti sluzeb
Spoluprace zédkaznikmtze Finést konflikty:
- nedorozumani, tykajici se rozsahu smlouvy
- odborné znalosti prodejce a neznalosti zakazihékar a pacient)

- konflikt z nejasnosti situace (co je pro zakaanittilezité, miZze byt pro

provozovatele rutinni zalezitost)
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b) Zé&kaznici jako uzZivatelé sluzeb

Je dilezité pochopit chovani zdkaznika, motivaci, prefiee, které ho ovliwiji.
Zakaznik preferuje dity soubor pateb, které mzeme identifikovat jako soubor

vlastnosti:
- jistota — spolehlivost sluzby
- konzistentnost — spolehlivost reakce
- pristup
- uplnost — sluzeb
- podminky — atmosféra praetli
- dostupnost — ¥ase a prostoru
- ¢as — délka pro ziskani sluzby
c) Zakaznici jako S¥itelé informaci

Marketing sluzeb se soief'uje na vztahy mezi provozovateli sluzeb a zakazniky
Vliv na chovani zakazntk mohou mit rodiny, refer€ni skupiny. Tyto vlivy se

odehravaji v fednakupni a ponakupni fazi. [2]
1.6 Materialni prostiedi

Vnimani sluzby zakaznikem je velmi ovlgmo materidlnim progedim, do kterého pét
nejen budovy, nabytek a firemni barvy, ale i ztsmtivisejici s poskytovanou sluzbou jako
jsou nakupni tasky, broZury a nalepky.

Z hlediska marketingu sluzeb rozliSujeme dva dnmnayerialnino prosedi
a) periferni prosgedi
b) zékladni progedi

Periferni prostedi

Je @imo souasti koug sluzby, ®co, co zakaznik dostava k zaplacené sluitavic®,
nag. bankovni Sekova knizka, listek do kina. V hotgtdv pokojich to mZou byt
telefonni seznamy, pera, bloky. Dalo byisg, Ze se jedna aipdanou hodnotu zakladniho
prostedi.
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Zakladni prostedi
Na rozdil od periferniho neiie zakaznik vlastnit. Je to celkovy vzhled a vylpavetelu.
1.6.1 Design prostedi sluzeb

Prostedi pedstavuje proces, ve kterénispbi dohromady prvky hmotné a nehmotné
v misg, kde je sluzba provéda. Tento proces vyty@ni prostedi a designu by &h byt
chapan jako spotay piistup designér marketingovych odbornik psychologd,
sociolodi, ekonont. Je zde &kolik zasad, které bychom di mit pri tvorbé prostedi

a designu stéle na pétn
a) prostedi obklopuje — jedinec je jeh@astnikem
b) prostedi pisobi na vice smys!
c) periferni i centralni informace jsou vzdsitpmny
d) prostedi vzdy poskytuje vice informaci nez je mozné epvat
e) prostedi motivuje
Organizace poskytujici sluzby sées@ivaji se déma problémy:
- naSe sotasné poznatky o vlivu praedi jsou nefesné
- posuzovanigchto vliva ma subjektivni charakter [2]
1.6.2 Vlivy pisobici na formovani image

Jelikoz zékaznilkéasto nakupuje intuitivg) je vliv prostedi podstatny. Velké mnoZstvi

atributi ovliviuje toto vnimani. Nap
a) materialni (fyzicke) atributy
b) atmosféra
C) umiséni
d) typ a kvalita sortimentu
e) cena
f) propagace
g) pracovnici odbytu

h) nabizené sluzby
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i) typ zdkaznik
j) uspokojeni z provedené transakce
1.6.3 Materialni atributy

Tvar budov
Fyzicka velikost budov\ ‘ / Réeli budov

Znaky a loga VnéjsSi faktory ———Venkovni os¥tleni

—/ T

Parkovis¢ Materialy (¥ stavie

Vchody

Uspaadani Kombinace barev
\ ‘ /Vybaveni

Klimatizace, ¥trani Vnit¥ni faktory Kanceldské ponticky

RN

Sirka ulicek Znaky a loga Osttleni
Obr. 2. V@jSi a vniini faktory materialnich atribuit[2]
1.6.4 Atmosféra

Atmosféra je vhodny nastroj konkurence. Kazdy daltthodu pdebuje specifické
prostedi a atmosféru tak, aby naldkal ty spravné zakgznNagiklad prodejce
automobiti bude chtit zajsobit na vSechny lidské smysly co nejintenzjyraby dosahl

u zakaznika pocitu luxusu a solidnosti.

Vlivy pusobici na vytvéeni atmosféry zahrnuiji:
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- videni = ,vizualni prodavani zbozi" je zdkaznikovo vnirmabchodu a zabyva se

budoucim image a samotnym prodejem
- dich = aroma, uné, atmosféra luxusu

- zvuk= je pozadim atmosféry. V. modnim obchge to hudba, v knihovha galerii

je pozadovana ticha atmosféra

dotyk= pocit z materid dieva, textilu, kamene figpiva k atmosfie [2]
1.7 Procesy

Procesy maji vyznam zejména v ¢tiwch sluzeb, kde produkt néire byt skladovan.
Jedna se o postupy, ukobasové rozvrhy, mechanismyinnosti a rutiny, pomoci nichz je
produktéi sluzba poskytovana zakaznikovi. Sgafangujici proces ma vzdy za néasledek
nespokojeného zakaznika. Je zde proto veltwezitd spoluprace mezi marketingem
afizenim proces Fri spravném fungovani ziskava firma konkumeinvyhodu. Jednou

Z moznosti, jak ziskat konkurar vyhodu, nize byt ffizpasobeni sluzeb na miru.
1.7.1 Vyznam a Uloha proceas

Procesy mohou byt chapany z hlediska komplexnasizanitosti.
Komplexnost— vyjaduje kroky a sekvence, které procesy ityia

Rozmanitost— odrazi funkni rozsah a variabilitu

Zahrne Mo prodej Ik
A

O
Komplexnost < ¢ Nemocnini sluzby Zahrne znalecké pogudk
Prakticky leka
Vynech& menéiO
operace o £* Specializovana
lécba
£* Jen diagnostické sluzby

Rozmanitost
Obr. 3. Rozmanitost a komplexnost prcEy
Obrazek ukazujefiklad z oblasti zdravotnickych sluzeb. Jaké posumymistni mize
volit prakticky Iéka& pokud chce: a) snizit komplexnost rozmanitosZedu (eliminuje
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drobné operace), b) zvysit komplexnost (MO proddrazotnich pdeb) a zvysit
rozmanitost nabidky (poskytovanim poradenskychesiu42]

Aby byla zajiSéna rovnovaha mezi marketingem a provozrimnostmi, je nutné stanovit
arover komplexnosti a rozmanitosti prodesle zde velmi iezity lidsky faktor a steg
tak i iniciativa vedoucich pracovriknarketingu tak, aby byly sprampochopeny veSkeré

zmeny v procesech.

Spravna volba a struktura protewve smyslu jejich komplexnosti a rozmanitosti
a vyvazeny porr mezi marketingem a provoziinnosti jsou kikovym predpokladem

zdokonaleni systému sluzeb. [2]

V zasad znamectyii moznosti, jak se fize nmeénit charakter procésv ¢ase a zarovejak

se tykaji arovni komplexnosti a rozmanitosti:

* sniZeni rozmanitostt snahou je redukovat ndklady, zlepsit produkiiatzjednodusit

distribuci. MiZe to veést ke standardizaci kvality sluzeb a jejidbstupnosti.

Negativnim dopadem iie byt omezenost vyhu.

e zvySeni rozmanitostipiindSi vice moznosti, jak sluzbuizpusobit individualnim

poZzadavkm zakaznik, coz miZze vést kiistu cen . Je to strategie uddgani na

trznich vyklencich.

e sniZzeni komplexnosti - znamena specializace. Snahou je zjednodusitildist

a kontrolu

~

» zvySeni komplexnosti- cilem je dosdhnout vy3Si Uravipenetrace trhu roZz&nim

nabidky o dalSi sluzby. [2]
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. ANALYTICKA CAST
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2 Predstaveni spolénosti

Pivodni spolénost Band Servis byla zaloZzena vroce 1991. Piaktibned po padu
komunismu VCeské republice. Nasledovalaskolik boudlivych a aspsnych let, kdy
spole&nost ziskala za servisniho partnera ésjvspolénost s elektrickym rnim n&adim

na s¥té Black&Decker. Spokenost Band Servis CZ s. r.0. byla zaloZena 28trikav2002
slowenim spolénosti OBIM s. r. 0 a Band Servis s. r. 0. Sidim§i se nachazi ve Zkn
v ulici K Pasekam 4440.

Spole&nost se zabyva instalaci a opravami elektrickyctojista g@istroji. DalSim
pirednétem podnikani firmy je pronajem aujpgovani \¥ci movitych, specializovany
obchod a v menSi i@ velkoobchod, zpragidkovani obchodu, zprdetikovani sluzeb

a realitniginnost.

Firma pisobi zejména ve Zlinském kraji a ptesinictvim svych pohkk i v Praze,
Ostra¥, Hradci Kralové, Trna¥ na Slovensku a ve Vidni. Své zakazniky vyhledava
v oblasti stavebnich firem, soukromyckemesinik a ostatni Siroké wejnosti.
V poslednich &kolika letech Sly velké dodavky elektrickéhamiho ndadi do lyZz#ského

sportu.

Sortiment spolénosti se soustdi gevazri na elektrické réni n&adi (vrtaky, pily,
kladiva, Sroubovaky atd.), zahradni techniku aidatébny spdtbni material. Zajidije
prodej a servis zigam DeWalt, Black&Decker a Narex. Zejména produktyaiky
DeWalt se orientuji igvazri na profesionaly, kterym poskytuji excelentni kiaksvych
produkti. Je podpiena servisem, ktery@eské republice, Slovensku a Rakousku faj&

praw firma Band Servis CZ s. r. 0.
2.1 Historie spolé€nosti

Piavodni spolénost Band Servis se ihned po svém zaloZedalaawnovat opravam
elektrického raniho ndadi. Zahy se stala servisnim partnerem firmy Na&teska Lipa.
Nasledoval postupnyist a roz&ovani aktivit. Spoléenost Band Servis CZ s. r. 0. hyla
v roce 2002 zalozena jako servisni jednotka pradiBren s. r. 0, zabyvajici se prodejem
vySe uvedenych ziaek n&adi. Band Servis CZ s. r. 0. zdjife opravy a reklamace
elektrického n&adi prodavané firmou Bren s. r. 0., a je tudiZrgah oficialnim servisem
pro DeWalt, Black&Decker a Narex. Po vstugieské republiky do Evropské unie

spol&nost expandovala do Rakouska, kde zaloZila sveiigrob@ku ve Vidni.
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Zakladni kapital spotmosti se od zaloZzeni zvySoval hneikrat. Pa@ateini zakladni
kapital 200 000 K byl ke dni 18. unora 2009 navy3Sen nacsmmych 26 000 000 K
Vlastnikem spolénosti je Ing. Miroslav Brzi, ktery je sodasré jedinym jednatelem

firmy.

Spol&nost byla za svoji kratkou existenci jiz dvakratn@déna cenou za Perfektni
servisnicinnost, udilenou celogtové vrcholnym managementem firmy DeWalt sidlici ve

Spojenych statech americkych.
2.2 Organiza&ni struktura

Ve spol€nosti je v sodasné dob 28 zamdstnand. Tito zangstnanci pracuji v &kolika
odctlenich, které znazauje nasledujici schéma.

Majitel firmy

Obchodni Usek Vedouci servisu  Vedoutgdisek Ekonomicky Usek

Marketingovy Us Servisni dilna  Logistika cabhi oddleni

Pajcovna ndadi Stedisko Ostrava #tdisko Praha

Obr. 4. Organizani struktura spolénosti

Management spadeosti tvdi majitel, ktery pimo zasahuje ddizeni vSech mu ifmo
podiizenych oddleni (viz. vyse)

Samotny obchodni Usek je zajistdwma pracovniky. Tifidi zangstnance pracujici
v marketingovém Useku a wjgovre naadi. Obchodni Usek odpovida za realizaci

obchodnich jednéni a nakup zbozi a nahradniéh dil

Vedouci servisu jsouifmo zodpo¥dni za spravné fungovani servisnich praci v seirvisn
diln¢ a za spravnost a jakost prowagich ¢innosti. Roviz organizuji expedici aifjem

nahradnich dil a zbozi do skladu.
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Vedouci stedisek obstaravaji komunikaci a organizaci svoacniho ndadi ugeného
k opra¥ do centrélni servisni dilny ve Z#nJednotliva servisni igtdiska v Ostray
a Praze maji svého odpminého vedouciho, ktery podava pravidelné informaqeaitu

n&adi, které bylo opraveno a trzbach vedoucimedsiek.

Ekonomicky uUsek ma v naplni prace organizaci plateb zdkaznik a dodavatel
vystavovanim faktur a jinych fwodnich doklad. Na r&j navazujici detni oddleni tyto

doklady zpracovava a zavadi deetnictvi firmy.

2.3 Cile firmy

Mriviw s

je pro spolénost udrZzovani obratu na stéle stejné Urovni. Tebtat se snazi kazd@re

navysovat a saasré dosahovat zisku.

Spolenost provadi kazdoto¢ analyzy konkurence a na mavazujici analyzu SWOT.
Hodnoti roviZz asgSnost marketingovych strategii a jejich névratnastprovadi

zhodnoceni dosahovanitic8pol&nosti.
2.4 Ekonomické vysledky

Jak jiz byloteceno vyse, hlavnim cilem firmy je dosahovani ziskup @i co nejnizSich
nékladech. Z &etnich vykai spol€nosti je Zejmé, Ze ufeny cil se ji dé plnit velmi
dohkie. Hospodésky vysledek hovid o kazdordnim zisku jiz od samotného zalozeni
spol&nosti. Hlavnim zdrojem vyndsjsou opravy elektrického &niho ndadi. Jak je
patrné z nasledujicich tabulek, vynosy spobsti z EZné ¢innosti diky dobré obchodni

politice kazdoroéné naristaji.

Trzby spolefnosti za ti roky:

Cinnost Celkem Tuzemsko Zahranici
Trzby za prodej zboZi 2129 2129 0
Trzby z prodeje sluzeb 25 159 7 904 17 255
Ostatni vynosy 7 234 1 036 1639
Celkem 34 522 15 628 18 894

Tab. 1 Vynosy zéanécinnosti za rok 2006 v tis.K
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Cinnost Celkem Tuzemsko Zahranici
Trzby za prodej zboZi 3213 1 867 1 346
Trzby z prodeje sluzeb 31527 12 475 19 052
Ostatni vynosy 5 490 4 447 1043
Celkem 40 230 18 789 21 441
Tab. 2 Vynosy zéanécinnosti za rok 2007 v tis.K
Cinnost Celkem Tuzemsko Zahranici
Trzby za prodej zbozZi 3134 2 855 279
Trzby z prodeje sluzeb 34 797 14 712 20 085
Ostatni vynosy 6 750 5453 1297
Celkem 44 681 23 020 21 661
Tab. 3 Vynosy zéanécinnosti za rok 2008 v tis.K
Hospoda‘ské vysledky za ki roky:
. Ucetni rok
Polozka 2006 2007 2008
\Vynosy 34 647 799 40 880 458 47 079 148
Naklady 31776 202 36 125 533 43 304 175
L:J(":etni zisk 2 871 597 4 754 925 3774972
Cisty zisk po zdanéni 1851116 3617 445 3012 312

Tab. 4 Vysledky hospogani v K&

Z vySe uvedenych ukazatee patrne€, Ze spalaost je v sotasnych letech velmi ugpna
v dosahovani zisku. A trzby z prodeje sluzeb sey$igv kazdym rokem jak v tuzemsku
tak v zahrari.

3 Marketingovy mix spoleénosti Band Servis CZ s. r. 0.

Dobré postaveni firmy na trhu ukazuje, Ze marketggmix spol€nosti je zpracovan
velmi kvalitré. Znazotiuje efektivni vyuzivani vSech marketingovych ngstlodosazeni

pozadovanych vysledk

Nyni bude provedena analyza marketingového mixmyfiBand Servis CZ s. r. o.
Na nasledujicich stranach mé baksité& prace bude ro¥h proveden rozbor jednotlivych
casti marketingového mixu spolesti a zhodnoceni, jakym igobem jsou jednotlivé
prvky organizovany &izeny. JelikoZ se jedn& o marketingovy mix sludelmle provedena
i analyza prvk souvisejicich se sluzbami (materidlbégpoklady, proces a lidé).
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3.1 Vyrobek

Firma Band Servis CZ s. r. 0. neni vyrobni spdesti. Zabyva se pouze adivim sluzeb.
Firma investuje nemalé prastlky do roz§eni sluzeb zakaznikn. Jejim hlavnim
produktem je poskytovat poradenstvijiggvat reklamace a provéidpozargni opravy
elektrického rdniho ndadi. Své sluzby ke zvySeni komfortu pro zédkaznoasiuje do
v3ech velkych rest vCeské republice. Aviak zde se jedna pouze o takzskanga mista.

Hlavni dilna servisu, kde se provfidseSkeré opravy, se nachazi jen ve &lin

Nyni je poteba rozdlit produkt sluzba do &kolika skupin, ve kterych je podrogn

popisovano fungovani produktu ve spwlesti.
3.1.1 Poskytované sluzby

Firma je v prvérad® spol&nosti poskytujici trzni sluzby v tercialnim sektoiservis
a reklamaceradime do sluzeb poskytujicichiiggnou hodnotu k hmotnému produktu.
Zé&kaznici maji narok na kompletni servis &pajici v odevzdani radi ve sbrném mist,
odkud je pistroj na naklady spoteosti dopraven do centralniho servisu. Zde je &jist

zavada, ktera je nasletlopravena.

Firma se snazi svym zakazaimk zpijemnit samotné uzivani sluzbytijemnym
a sofistikovanym jednanim pracoviila klidnym prostedim prodejny. Nasledna &
o zékaznika je vyj&ena bezplatnou opravou Yipads, Ze byl produkt opraven nesprévn

Témito nastroji se snaZifimét zakaznika k ofiovné navitvé znakového servisu

a predchazet odchodu zakazaik neznégkovym serviam.
3.1.2 Garance kvality

NaSe spolénost zajiSuje vysoky standard kvality poskytovanych sluZzetenk od nas
zékaznici ¢ekavaji. Jelikoz je firma Band Servis CZ s. r. dici@lnim znakovym

servisem pro zrku DeWalt a Black&Decker nakupuje pouze originathily primo

u vyrobce. Tim je zaji8ha naprostd shoda nahradnicknémych difi. Opravy jsou
provadgny profesionald vySkolenym tymem mechanik ktefi ptimo zodpovidaji za
provedenou praci. Kazda jednotliva oprava je zaam@wana do protokolu o opeapiimo

od vyrobce, kde jsou stanoveniepné postupy praci. Zakaznik ma tak jistotu staprivd
kvality.
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3.2 Cena

Stanoveni cen vychazi z nakladovéhasgibu tvorby cen, ovSem v kombinaci s tvorbou
cen podle konkurence. Jelikoz se jedna o sluzhyzjakprodukt spotosti, je zakladem
ceny cena prace. Do ceny dale vstupuji materidkiady a naklady na provoz. Ceny jsou
zpravidla jednotné a liSi se jen né&mosti oprav. B obchodnich aktivitach pro firmy
a WtSi odkEratele pouziva Band Servis CZ s. r. 0. tabulkovgelm pro obchodovéani

s firmami.
Slevy

Spole&nost pouziva slevy vyhradmro velké odbratele a firmy ve vySi az 20 %. Tyto
slevy jsou zavislé na mnoZstvi zakazekeédyani vyse slevy ma na starost obchodni

odctleni, které roviz komunikuje se zakazniky.
Platebni podminky

Firma Band Servis CZ s. r. 0. poskytuje sluzby tpptatbé v hotovosti¢i vystavenim
faktury. V sodasnosti je fipojena do bankovniho systému umojici platbu platebnéi
kreditni kartou. Faktur se uziva jen u pravnickya$ob. Je stanovena obvykla doba
splatnosti 14 dih U stalych obchodnich partiiese doba splatnosti prodluzuje az na 60
dni. Jedinou vyjimku tvid nespolehlivé spotmosti, u kterych v minulosti dochazelo
k nezaplaceni faktur. U takovychto subjekfe c¢asto vyzadovana okamzita platba
v hotovosti.

3.3 Misto

V néasledujici kapitole popiSi fungovani servisudgjimku zbozi, vzhled a vybaveni
prodejny. Kazda oprava je @iwé evidovana v informénim systému Epfas acétnim
systému Double. iPprevzeti gistroje je zaloZzena karta opravy, do které je zamm@van
pribéh servisu a popis vyénénych sodasti a zfisob opravy. Saiasré je tento list
zakladan do informaiho systému. Obsluha za pultem je odjgim& za spravnost
vyplnénych Udaj. Déle je stanoven termin opravy Eegzna cena pokud se nejedna
0 zarini opravu. BEistroj dale pechézi do dilny a je provédh oprava. Nasledrje zbozZi
piedano zpt zdkaznikovi. Cely tento proces je sledovan i fpeamictvim programu Epfas.

Cely proces nakupu nahradnichidil oprav Ize shrnout do nasledujicichiood

1. Logistik — vstupni vizualni kontrola nahradnéihi pii piijmu na sklad
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2. Mechanik — ptbéZné kontrola vSech fughich vlastnosti a z&kladnich elektronickych
parametii pristroje

3. Tester — vystupni kontrola elektrickych a beé&nostnich parameir pristroje dle
CSN 331600, zavedeni vysledkontroly do PC

4. Z&kaznik — vizudlni kontrolaigtroje, moznost odzkouSerigiroje v test centru [14]

Pro firmu je velmi dlezity dojem zékaznika z présti, do kterého vstupuje pokud zavita
do provozovny. Image spdleosti je postavena na architektonicky tlzviadnutych
firemnich domech a na komfortu zékaznika. Pod¥plse této problematiceénuji ve

svém ptizkumu vniméanidchto prvki spotebiteli a provadim analyzy.
3.4 Marketingova komunikace

Firma Band Servis CZ s. r. 0. $adi spiSe mezi malé aretini firmy. Jeji naklady na
propagaci jsou proto relatigmizkée. Z tohoto evodu pouziva z velkéasti prostedki

podpory v mist prodeje.

Katalogy, ceniky — kaZdy rok od vyrabelektrického raniho ndadi, pro které mé firma
vyhradni zastoupeni. V katalogu nalezneme podrolpopis n#éadi s fotografiemi

a pilozenym cenikem.

Letaky - pouzivany zejména v provozovnach nebo ektrzich a jinych specialnich
akcich

Internet - hlavni propagai médium spoknosti

- www.bandservis.cz

nalezneme zde veSkeré informace o sfrusti

- informace o probihajicich akcich

- kontaktni informace

- seznam sben

- stranky jsou felozeny do angitiny, némciny a slovenstiny

Reklamni pedmety — firma poskytuje letaky, katalogy a ostatni lagkni gredmety
(propisky, bloky, samolepky, plySové kg atd.) jako podporu v misprodeje.

Sponzoring - spotmost Band Servis CZ s. r. 0. poskytuje dary a jimmonzorskou

vypomoc pro sportovni kluby ve Zlinském kraji
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- je sponzorem SKigzivky

- bonusy a slevy pro alpské lyZovani (lkgdeé kluby nakupuji produkty firmy

DeWalt, pro které spotmost poskytuje autorizovany servis)

3.5 Spokojenost zakaznik

Cilem kazdé spotmosti je spokojeny zadkaznik. Jen takovy zakaznikddevraci, a proto
je dilezité p&ovat o zakazniky a stimulovat je k opakovanému péak$polénost Band
Servis CZ s. r. 0. dba o své zakazniky a snazi sevamalni uspokojeni jejich petb.
Firma poskytuje stoprocerinprofesionalni sluzby a maximélrsofistikovany pistup
obsluhujiciho personaluiipjednani se zakaznikem. Personal se vzdy snaiiyimosit
nalezitou odbornou radu a pomoc. Politikou spobsti je, Zze kazdy zakaznik je

individualita, se kterou je nutno naleZjednat.

Zasady a pravidla, které se firma snazi dodrzpr@audrzeni svych zakazriik

Jen spokojeny zakaznikstava ¥rny.

» UdrZet si stavajiciho zakaznika vyZaduje mensinfina prostedky nez ziskat

noveého.
» Z&kaznici si pedavaji zkusenosti.

 Komunikace se spokojenym zakaznikem byva zpradpdi a je zde moznost

ziskat podrobgSi informace o konkurenci a o zkuSenostech s nadunbami.
» Spokojeny zdkaznik je ochoten zaplatit vy3Si cenu.
» Spokojeny zékaznik je odmou pro naSe zafatnance.
* Spokojeny zakaznik ma&il opakovar uzivat naSe sluzby. [1] [8]

4 Vyzkumna sonda spokojenosti zakaznik

V mé bakaléské praci byla provedena analyza spokojenosti zakafirmy Band Servis
CZ s. r. 0. s poskytovanymi sluzbami a s celkovymspedim prodejny. Firma by rada
investovala do rozvoje svych propageh aktivit a vzhledu a vybaveni prodejny. Pro
tento el jsem zvolil vyzkumnou metodu formou dotaznikéinp v provozovnach
spolenosti po celéCeské republice. Takto ziskané informace asgéamapomohou, aby

firma zvolila spravny sir rozvoje svych aktivit.
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4.1 Vyzkumnd sonda

Byla zvolena forma psaného dotazniku, pom@biod je mozno ziskat p@bné informace
0 spokojenosti zakaznik Dotaznikova vyzkumna sonda probihala jedersim
v provozovnach spoteosti ve Zlig, Praze, Hradci Kralové a OsttavReprezentativni
vzorek ¢ini 105 &astniki dotazovani. Dotaznik je koncipovan tak, aby doké&zzlenit

jednotlivé  &astniky podle geografickych, demografickych, socimemickych

a behavioralnich kritérii.

Dotaznik obsahuje otadzky r@asovou dostupnost obchodu, na kmiita vrgjSi prostedi
provozovny, jaké sluzby navic zdkaznici vyZzad@k noc zékaznik hledi na cenu sluzby
a jakym zfisobem vnimaji persondl. Zfrecné otazky dotazniku mi pomohou #enit

dotazované podle vySe zminych kritérii.

Pro analyzy vysledk dotaznikh byly pouzity @Zné statistické a segmetid metody.
Formou grai bude proveden nazorny rozbare¥itych ukazatdi a interpretace vysledk
Kritéria:

Geografické kritérium — tj. podle Uzegapravnihallenéni (podle velikosti nist).
Demografické kritérium —a&k, pohlavi

Socioekonomickeé kritérium — roZléni podle dosazené Urayuzd&lani a vyse fijmi

Behavioralni kritérium — umozni zjistit¢cekavani od produktu, motivy, které vedou
spoftebitele ke koupidasova dostupnost prodejny, ceny, akce, komfort pakani atd.)
[13]

4.2  Struktura respondenti

Jednd se o zékazniky firmy Band Servis CZ s. ra @fizkum byl provadn piimo

v provozovnach spotaosti ve Zli, Praze, Hradci Kralové a OsteavPodil mu ¢inil

60 % nefastji ve véku mezi jednadvaceti a padesati lety. Zensky segwlesahuje tedy
40 % vSech respond@ntZ hlediska geografickéhtleréni nejwtsi podil zastava mnozina
lidi zijici v méstech do 100 tisic obyvatel (66 %). £shnad 100 tisic obyvatel pochazi
21 % dotazovanych a zbytek bydli na vesnici a v8tdnngstech.

Dle socioekonomického kritéria byli zaznamenani4®% absolventi vysokych Skol, ve
30 % stedoskolsky vzéani a ve 12 % vyeni lidé. Z vySe dosazeného wlahi se
odvijely i piijmy responderit NejpaietrgjSi skupinou je Skéla gigmem od 20 001 Kdo
40 000 K. Jedna se zejména dextoSkolsky a vysokoskolsky uddné osoby z &tSich
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mest. StedoSkolsky vzéani lidé a vydeni z ngst do 100 tisic obyvatel se tagt;ji
pohybuji v rozmezi 10 001 Kaz 20 000 K. Pra¢ tyto dw skupiny obyvatel jsou ve

vyzkumné soné nejpaetnsjSi a gredstavuji 80 % vSech dotazovanych.

Behavioralni kritériumeleni respondenty daitskupin. V prvni skupi& se nachazi 60 %
lidi, nakupujicich nepravideth zpravidla jen kdyZ je u nich vyvolana&jaka poteba.
Druha skupina obsahujici 27 % dotazovanych w®auf@ obchody kazdy druhy den.
Poslednifieti segment s 13ti procenty je skupina lidi nakigdyjrodukty a sluzby degn

4.3 Analyza a hodnoceni vysledk

Mrivriw s

navstvujici provozovnu firmy. Z vyzkumné sondy je patrii@ hlavni¢ast tvdi muzi.

| kdyZ s mnohem mensfgvahou nez bylagvodre predpokladana.

Pomér muz G a Zen navst évujicich provozovnu

O Muzi
E Zeny

Graf 1. Poner muz: a Zen navstujicich provozovnu
Casovéa dostupnost provozovny

Je dilezita zejména pro budouci planovani o usmishové prodejnyi shérného mista.

O dilezitosti tohoto bodu howd i samotny vyzkum, kde se pouze 18 % resporident
vyjadiilo, Ze pro & dostupnost provozovny neniildzita. Naprosta &tSina dava fednost
blizS§imu servisu, i kdyZ neni ztlavy. V naSem fipact se proto jist vyplati vyhledavat
mista pro servis blizko centraésta s vysokou hustotou zaligdr. Pro servisy, které se
nachézeji spiSe na periferiichésh (Praha, Ostrava) budec¢itlym reSenim pro zvySeni

obratu zavedeni &itého druhu akce. Auz cenovym zvyhodimim ¢i jinymi nastroiji.
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Dulezitost €asové dostupnosti provzovny

Oneni vibec dilezita

W radsi blizsi obchod

Odo max. 5 minut

OdelSi cestovani kvali akci

Graf 2. DileZitostcasové dostupnosti provozovny

Je rovieZ patrné, Ze lidé Zijici ve ¢atech nad 100 tisic obyvatel si vzhledem k mnoZstvi
konkurence vybiraji v naprostétsing blizSi obchod, nez abyékam cestovali. Jen
vyjimecéné jsou ochotni dojizét delSi vzdalenosti. Ani akce na podporu prode i
nejsou velkym lakadlem. U respondierst meést do 100 tisic obyvatel je ochota doj#d
vétSi, ale i tak je zde jasnargvaha vybru blizSiho obchodu. Jind situace nastava
u obyvatel vesnic. Ti vzhledem k omezenym moZnostamalonést spojuji téndt vzdy

nakup s nutnou dojidkou.
Vzhled provozovny

Priblizné 70 % vSech dotdzanych, a to bez ohledu na pobisdlo, Ze venkovni vzhled
prodejny hraje ufitou roli pii rozhodovani, které firthse s¥ii. Z pohledu dosazeného
vzklani neni Zadna skupina vyr&pn orientovana ani jednim strem. Pongdr

vysokoSkolak a respondefit se stedosSkolskym a nizSim vZEnim je rovnocenny

v pohledu na vzhled provozovny.

Vzhled provozovny

O Je dllezity
H Neni dulezity

70%

Graf 3. Dilezitost vzhledu provozovny
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Z&kaznici, pro & je vzhled provozovnytdeZity, se ve sto procentech shodli, Ze byjiad
nakoupili v gkné, ale drazSi prodejnZatimco ostatnich 30 %, pro které neni vzhled
prodejny dilezity, by radji nakupovali v levné prodefn & je jakakoliv. Role ceny je zde

na prvnim mist

Pokud se jedna o vybaveni prodejnyiaané merchandisingové daly, z nasledujiciho
grafu vyplyva, Ze 91 % lidi dav&gddnost novému a did vypadajicimu vybaveni. | kdyz
47 % odpowdélo, Ze hodn zalezi na udrzba vzhledu jak vSech dagia, tak i vnitniho
vzhledu provozovny a nenitipS podstatné, jedna-li se o nové vybavénnikoliv. Je
dulezité, aby nap merchandisingové dajly byly stale v perfektnim stavu a vyjadaly
tak ukitou Urovei, kterd panuje ve firth Jen nepatrné procento responéget ochotno

navstivit servis nevabného vzeni.

V jaké prodejn é se citim nejlépe z hlediska vybavenosti

Luxusni prodejny Velmi jednoduché
12% vybaveni, i zanovni
9%

Jednoduché, ale na
Piedevsim dobfe prvni pohled pové
vypadajici vybaveni vybaveni
47% 32%

Graf 4. V jaké prodejnse zakaznici citi nejlépe z hlediska vybavenosti

VSe, co bylo uvedenoiive, platilo potud, dokud jsem respondent nenabidl dalSi
moznost, kterou byla dobra pisi spol€nosti. Ta nAm sice nevypovida nic o impulsu,
které vede k vyuziti sluzby, ale spise€lage, Ze oproti prvnimu ,,nakupu” jiz role vzhledu
a vybaveni prodejny klesa a roste vliv zkuSenoptiskytnutou sluzbou a s dobrou pst¥
konkrétniho servisu. 33 % dotazanych uvedlo jakoriu vysi ceny. Jedn& se ale o stejny
podil lidi, kt&i nevnimaji vzhled a vybaveni provozu. VSézeme tedy shrnout. Lidé
vnimavi na vzhled a Uroiievybaveni voli ze dvouetin radji dobrou powst firmy a jen
asi pro jednuittinu je vzhled prioritni. Hlavnim motivem zakaziikro které neni vzhled

dulezity, zistava cena.
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Dulezité motivy pro vyb ér servisu

11%

OcCena

E Dobra povést
OVzhled prodejny

O Vvybaveni prodejny

Graf 5. Jakeé jsou:dezité motivy pro vy servisu
Motivy uskuteénéni ndkupu pied vstupem do provozovny

Pokud zanalyzujeme skdte& motivy pro uskutaéni nakupu, je patrné, Zeétgina
responderii preferuje nejprve vstup do provozovny a nasiede rozhodne, zdali zde
provede nakup nebo je jim to jedno. Co se na ppahiled niiZze jevit jako velik&islo,
neni z hlediska celkovych trzeb néleitejsi, jelikoZ plnych 49 % dotazanych klade velky
duraz na pgkny vzhled prodejnyi jej upoutaji reklamni billboardy, pouta, plakaty a jiné
reklamni akce. Z vyzkumné sondy tedy vyplyva, Zeppgace, v jakékoliv podéb je

z hlediska pitahovani potencionélnich zéakazaiknepostradatelnou sloZzkou kazdého

firemniho mixu.

s

32 % zakaznik ndm navic jash dava najevo, ze prakticky néj@zit¢jSim prvkem je
vybaveni prodejny, jeji merchandisingové diqyl podpora prodeje atd. To znamena, Ze
pokud si z celkové mnozZiny zakazailkybereme jen ty, ki€ jsou ovliiovani reklamou

a estetikou vybaveni prodejny, dostaneme se nadtod? %,¢imz tato skupina lidi
znané prevysi vSechny ostatni. Navic, pokud zde zahrneryerespondenty, ke se
rozhoduji az uvnitprodejny na zakladprostedi vnimané zakaznikemijstane nam uz jen
19% vzorek obyvatel, ktery jeiwi témto nastrajm ,imunni®. Firma tudiZz musi vyuZivat
v maximalnim rozsahu vSech dostupnych aktivit ndppou prodeje a zajistitifemné

prostedi prodejen.
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Motiv uskute €néni nakupu p fed vstupem do provozovny

32% 30%

O Pékny vzhled

W Plakaty, reklamni akce

OJe mi to jedno

O Prvni vejdu, pak se rozhodnu

19% 19%

Graf 6. Motivy k uskutmeni nakupu ped vstupem do provozovny

Vnimani letdka v obchodech

Nasledujici graf ukazuje, na kolik jsoulezité a jak jsou vnimany letaky v provozovnach.

Tato analyza navazuje naepchozi problematiku, kdy byleSen problém idezitosti

vyuZivat Hzné marketingové nastroje propagace a podpory jmodkk prezentuje

prizkumna sonda, letaky jsou vhodnym nastrojem, jafSizvinformovanost o naSich

produktech a sluzbach. 4 % respondemtedlo, Ze letdky dokonce vyZzaduji. 41 % bere

letaky jako vhodny zdroj informaci o produktech @noci €chto zdrofi je porovnava

s konkurenci. Na druhou stranu, p¥dito lidé nemaji o letakyiidis zajem, pokud zrovna

nerozhoduji o koupi. Naopak sté&jaelka skupina dotazovanych letaky sleduje prawitel

a pokud gjaky produkt¢i sluzba vzbudi jejich péebu nakupu, jsoufjpraveni nakup

uskutenit.

14%

Vnimani letdk G v obchodech

4%

41%

O Vyzaduiji

B Rad se podivam

O Zajimaji mé jen kdyz néco hledam
OVdbec mé nazajimaji

Graf 7. Jak zakaznici vnimaji letaky v obchodech
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Plakaty a reklamni poutate

Lidé vnimaji mnozstvi reklam v obchodech vcelkuipezé. Je zde i nepatrné procento,
které vyzaduje jeStvice plakai a billboardi. Naopak 26 % je unaveno z neustalého
reklamniho tlaku a na venkovni reklamni média ika@tg uvni¥ provozovny reaguje
negativig. Politika firmy je v tomto ohledu dobra. Bwetiny zakaznik jsou s probihajici
reklamni kampani spokojeni a nepovazuji ji ani zdiSp nevyraznou, ani zaiis
agresivni. Je zde &2 % respondent kteri tenhle druh reklamy nesleduji a bude za

potrebi pisobit na & jinymi nastroiji.

MnoZstvi reklamnich plakat G a pouta éd v obchodech

4%

12%

O Pfilis mnoho

B Tak akorat
ONesleduju je

O Mohlo by jich byt vic

58%

Graf 8. Pohled zakaznilna mnozstvi plakéta pouta?: v obchodech
Uroveii vybaveni prejimaci mistnosti servisu

Servis by ndl byt koncipovan podokinjako prodejna se zbozim. | kdytrting zakaznik

by vyhovoval pouze jeden sedici pracovnik za pulgmazdné mistnosti, kterygbira
zakazky. 46 % dotazovanych sedstavuje provozovnu a&hé misto servisu spiSe jako
prodejnu elektrického madi. Bshem zpracovavani zakazky ma tim padem zakaznik
moznost shlédnout nabidku zboZi obchodni firmgtizjpotebné Udaje a je zde moznost

i uskute&néni ndkupu pimo v provozova servisu. Tento model usfgmani obchodu je ve
firm¢ Band Servis CZ s. r. 0. jiz delSi dobu pouzivamohbto divodu by nebylo vhodné
tento systém nyni émit, jelikoZ jsou s nim spokojeni jak zakaznick spol€&nost. VSe je

piehledr znazorgno v nasledujicim grafu.
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Urove i vybaveni p Fejimaci mistnosti servisu

9%

O Jeden pult, jeden pracovnik
B Podobné jako prodejna
OKvalitni vybaveni (prodejci

automobil)
O Na drovni prodejen luxusniho zbozi

46%

Graf 9. Jakeé vybaveni je zakazniky servisdastjji vyZadovano

Ve vyzkumné son#l se sice objevilo i par respondé&énvyzadujicich mnohem &sSi
komfort, ale ti nejsou schopni, v zhledem Kk jejicimozstvi, obhajit zvySovani nakiad

spole&nosti na vybaveni a snahiilgkat prag tento segment potencionalnich zaka#nik
Znackovy servis a zné&kovy obchod

Odpowzme si tedy na otadzku: 8 by byt sowdsti znakového servisu i obchod se
znakovym zbozim? Jak je patrno z nasledujiciho grafatkovy obchod jako dopkk
znakoveho servisu je spravnou volbou. 84 % resporideatihlasi s obchodni strategii
firmy a velmi pozitivié prijimaji skut&nost, Ze je saiésti servisu i obchod se zhami,
pro které je servis ve vyhradnim zastoupeni. 49idfojé preswdceno, Ze servis musi
poskytovat i obchodni sluzby.

Respondenti, ki€ neshledavaji ve spojeni prodejna sendgky smysl, bydli v naprosté
vétsing ve mestech do 100 tisic obyvatel nebo na vesnici. V skopirt se nenachazi
nikdo z velkych mist. MiZzeme to pcitat rozdilnému Zivotnimu stylu. Lidé Zijici ve
velkych nestech nad 100 tisic obyvatel jsou zpravidla zvykdi velkou rozmanitost
a dostupnost sluzeb. Zatimco lidé z menSiéstmejsou na tom s dostupnosti sluzeb tak
dole. Vyplyva to i z nartného Zivotniho stylu ve velkafstech, jehoZz idmou Ungrou

N 1

jsou i vyS8Si pozadavky na poskytované sluzby.
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Znackovy servis + zna ¢kovy obchod?

4%

29% O Rozhodné ano
H Spise ano

O Spise ne
ORozhodné ne

Graf 10. Jak je hodnoceno spojeni Zkavy servis a zr&ovy obchod.

Nedostatky v prodejnach

7 o

Jaké nedostatky, kteréireme v provozovh najit, jsou nejvice vnimany zakaznikem.
NejveétSim neSvarem, ktery odrazuje zakazniky, je nez@ersonélu. Zakaznik vstupujici
do provozovny sprawnocekava ukitou miru pozornosti od obsluhujiciho personalu.
Firma, kterd produkuje sluzby, musinovat velkou pozornost tomu, jak se zgtnanci
chovaji k zéakaznikm. U spolénosti Band Servis CZ s. r. 0. tomu neni jinak. Bude
zapotebi zvysit draz pra¢ na tuhlecast komunikace se zdkaznikem. Kazda takové ztrata
zakaznika je pro firmu nejen n@pmna, ale hlavhzbyt&na. Prace s lidmi vyzaduje asili

a nemalé naklady na Skoleni apod. Pokud si chdesmst Band Servis CZ s. r. 0. udrzZet
powst profesionalniho servisu poskytujici pi¥dhi sluzby, musi dbat na odbornost,
empatii a vaficnost svych zagstnand@ k zakaznikm.

DalSim podobnym problémem je nedostate Cistota provoznich prostor. Neumyta
podlaha, zaSpima okna, nedopalky cigaret a papiry na zemi odtadi dotazovanych na
tolik, Ze @St rackji navstivi jiny servis. Za pouZziti minimalnich da# se Ize &chto

nedostatlt jednoduSe zbavit. Je vSak zaipbi hlidatistotu neustale.

Poslednim vyznan#si problémem je nedostatek sortimentu. fegpo, Ze se firma
vyvaruje vySe uvedenych neSwaie nedostatek sortimentu pro 25% lidi rozhoduajici
faktorem. Neupla poskytnuté sluzba vzdy vzbudi pocit nespokojenéatma Band Servis
CZ s. r. 0. seémto problénim snazi vyhnout souborem pravidel pro poskytovéaniisu,
ktery plati ve vSech pobkach vCeské republice i v zahrami(viz. kapitola 3.3).
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Co nejvice vadi v prodejn &

O Spina

B Nezajem personalu

O PFiliS mnoho reklam

O Nedostatek sortimentu

>

E Chatrné vybavné prodejny

Graf 11. Co nejvice vadi lidem v prodé&jn

DileZitost obsluhujiciho personalu

Na predchozi problematiku fpmo navazuje otazka, jakou roli hrajéi kontaktu se
zakaznikem obsluhujici personal a pifedt provozovny. Je nepochybné, Ze naprosta
vétSina dotazovanych klade né&fgi diraz na personal spdéleosti. Tatocast vyzkumné
sondy poukazuje na to, v jakém péomndokaze spokojenost zadkaznika se sluzbou ovlivnit
kontaktni zamstnanec a do jaké miryagobi prostedi a vybavenost prodejnyi
provozovny. Z nasledujiciho grafu jsou patrné wytiaje: 65% odpaidélo, ze absolutni
podil spokojenosti s obdrzenou sluzboutrivoersonal provozovny a 19 % se k tomuto

nézoru piklani.

Graf ot potvrzuje vySe uvedené tvrzeni alefitosti obsluhujiciho personalu a znovu

upozonuje na nutnost kvalitniho Skoleni zéstnand firmy.

Dulezitost pro spokojeny nakup

4%

12%

O Rozhodné personal

B SpiSe personal

O SpiSe prostiedi prodejny

O Rozhodné prostredi prodejny

19%

Graf 12. Jak dlezity je @i kontaktu se zakaznikem personal a piexsit prodejny
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Firemni oble¢eni personalu

Jelikoz firma Band Servis CZ s. r. 0. ma zajem kupdiremniho obl&eni pro obsluhujici
personal, je tato otazka z hlediska budoucich bwe®zhodujici. Nasledujici graf

poslouzi pro rozkéiovani pozadavik zakaznik.

Je dllezité spole €né firmemni oble €eni

45%

OAno
HNe

55%

Graf. 13. Jak je dlezité spoléné firemni obléeni pro zakazniky

Ke spolénému firemni obl&eni se piklani pouze 45 % respondénttzn., Ze ¥tSina
zékaznik firmy nepovaZuje spot@é firemni obléeni za podstatné. teZitost, jakou
dotazovani pkladaji chovani personalu k zékazinik, je mnohem podstafj§im

a &inn¢jSim nastrojem pro zlepseni sluzeb zakammiknez spoléné firemni obléeni.

Firma by ngla zvazit, zda-li se ji investice do obéni vyplati. Rozdil obou skupin sice
neni vyrazny, nicmeénurcité tendence jsou zde patrné. Za&itych okolnosti mohou
firemni obleky budit dojem &Si profesionality, nesmi to vSak byiilE na ukor financi

spolenosti, protoZze Sance pro ziskani lepsi imagetSiho objemu zakaznikneni velka.
Délka oprav elektrického ru¢niho nairadi

Délka oprav je v servisuutezitym ukazatelem, jelikoZz ovliwje veSkeré procesy, které
jsou s opravou spojeny. Je nutno zajistiaa v pozadované kvalia mnozstvi pdebné
souwastky. Zde hraje velkou roli aktualni stav zasobskkd. Jelikoz pro firmu Band
Servis CZ s. r. 0. je hlavnim dodavatelem zalrdnfirma, je nutno pd&tat s¢asovou
prodlevou pi uskut&néni objednavky wadech df. Fxi uvazovani o zkraceni doby oprav
je nutno zahrnout do planovani i tento aspekt. Masnosti firma poskytujetit az
pétidenni [hitu na opravu fistroje. Podle vyzkumné sondy je patrné, Ze i zdikazsi za
dobu fungovani spoteosti zvykli na délku oprav a v zasag preferuji. Je zde ale

vyznamny segment zakazjktei by uvitali kratSi dobu opravy.
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Optimalni délka opravy

01 den
B2 dny
O3 dny
05 dni
H Nerozhoduje

Graf 14. Jaka je pro zakaznika optimalni délka egrgiistroje

Pt planovani pipadného zkraceni doby oprav je nutné sidawnit a analyzovat, zda-li je
mozné je&t navysi tlak na distrikini cesty a tim i urychlit dodavku materialu f@itného
k opravdm nebo naopak zvySit mnoZstvi skladovaragdob. Zde ale pro firmu vznikaji
dalSi naklady na skladovaci prostory. Pokud by ad& zvySeni ceny poskytovanych
sluzeb, v dsledku tSich skladovych zasob, existuje nebeézpetraty rekterych

z&kaznik citlivejSich na cenu.
UZivani znakoveého servisu

V piedchozic¢asti bylfeSen problémifpadného odchoddasti zakaznik pii zvySeni cen
sluzeb. Zda je toto nebezflerealné, napovi nasledujici graf. Ten vyjgd, s jakym
zboZim a za jakych podminek lidé nawsii znakové servisy. JelikoZ je firma Band
Servis CZ s. r. 0. jedinym ztleovym servisem eské republice poskytujici autorizovany

servis dive zmirgnym zn&kam, jsou nasledujici vysledkyaulici.

Z néasledujiciho grafu je patrné, Ze plnych 87 %pwoedent pouziva znékovy servis.
A 37 % jej nav&tvuje s veSkerym zbozim bez ohledu ndizmvaci cenu. U vyrobknad
10 tisic korun je to téuit kazdy teti. Spolénost nefasgji opravuje vyrobky v hodnétdo

10 tisic korun. Celkova ochota zakaznikavstvovat autorizované servisy je vzhledem
k ptipadnému zvySeni cen za sluzby pozitivnim ukazatef@dchod zakaznikfirmy by
nemusel byt vyrazny a snahdilgkat vice potencionalnich zakazaikkracenim doby

oprav by mohla byt aggna.
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Uzivate zna €kovy servis?

13%

O Rozhodné ano

B U vyrobkd nad 10 000 K¢&
OU vyrobk( 5 000 - 10 000 K&
ORozhodné ne

21%

29%

Graf. 15 V jakém fipace zakaznik voli nav8tu autorizovaného servisu

Doprovodné sluzby — Test box

Test box je maly vyhrazeny prostor pro odzkouSenkfnosti elektrického r&niho n&adi.
Firma ma zajem poskytnout dalsfiganou hodnotu svych sluzeb pro své zakazniky
a nabidnout jim mozZnost odzkouSeni egitimo v provozovs, zda byl gistroj spravs

opraven a jeho furikost se nijak nezémila.

Vyzkumna sonda ukazuje, Ze naprositivma zakaznik by moznost Test boxu uvitala.

Je pro Vas d llezité odzkouSet sip Fistrojuz v provozovn €7?

OAno
H Ne

Graf 16. Je dleZité odzkouSet sistroj jiz v provozovef?

Test box s sebou nese nejen naklady ridzeni, ale i naklady na Udrzbu. Pro spravné
fungovani je nutno zajistit pi@bny material. Nap diewené klady, peklizky, betonovei

kamenné kostky a jiné podobné materialy, kteréquislpro odzkousSeni redi v reéalné
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pracovni situaci. Samotné naklady na&ipeni ve vysi 15 000 Kjsou jis€ opodstatinym
nékladem vzhledem k pozitivni reakci zdkaznfla tuto novou moznost.

5 Navrhova opateni

Cilem vyzkumné sondy bylo zjistit chovani zakaznikjich spokojenost s poskytovanymi
sluzbami a vnimanitznych prvki reklamy a propagace nasi spolesti Cetrg arovrg

vybaveni provozoven a komfortu pro zékazniky.

Kazdy potencionalni zakaznik je individualita, magvé osobni p&gby, které mohou byt
v mirném rozporu s cili a planovanim organizacée kazdy nazor je pro firmuimosem,

ktery je mozno fetavit do uspSné marketingove a reklamni strategie.
5.1 Pros¥edi provozovny vnimané zédkaznikem

V naprosté ¥tSin¢ povazuji zakaznici zaitkzité, jak provozovnagsobi svym vzhledem
a vybavenosti na své okoli a potencionalni zakgznirma pouZiva v s@asnosti
zanovniho vybaveni svych prodejen. Nasngdtedy doporéeni ocasté&nych investicich
do merchandisingovych daidi a celkového zkultugmi prodejen. Tim je moZznost pro
firmu prfedejit budoucimu odchodu zakazhikpokud by vybaveni prodejen dale

zastaravalo o odrazovalo zakazniky.

Personal provozoven je v s@snosti velmi profesionalni a mezi zakazniky panuje
vSeobecna spokojenost ¥gpupem a s poskytovanymi sluzbami. Je zagidtudrzovat na
stavajici Urovni kvalitu poskytovanych sluzeb avadit pravidelna Skoleni zakatnand

o inovacich a novych sirech v oboru. Jelikoz zédkaznici jsou velmi citlivd odborny

a profesionalni fistup, je pray sofistikovanost ze strany obsluhujiciho personalu

nezbytna.
5.2 Sluzby

Firma by ngla zavést doprovodnou sluzbu Test boxrdspnutnou pé&ateni investici je
tato sluzba velmi vitanoutidanou hodnotou pro zakazniky. Test box je sluzbarma
poskytovana ke kazdé zé&ni a pozartni opra, ktera povede ke zlepSeni profesionality

poskytovanych sluzeb, k lepSi spokojenosti zakadzaitokaze vylepSit image firmy.

Délka oprav v rozsahttitaz @ti dni je za stavajici situace zcela vyhovujici a neniga
j menit. Pripadna zmaina by vedla k nedsnnému zasahu do logistiky spétesti a do

fizeni veSkeryclinnosti. Ani ze strany zakazrikheni patrna Zadna nespokojenost, ktera
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by firmu nutila ke zminam. Samotny proces opravy funguje bezclyba pomocictyi
bodi kvality uvedenych v kapitole 3.3.

5.3 Cenova politika

Zakaznici jsou v saiasné dob velmi citlivi na cenu a zeémy ceny. Cenova politika a vyse
cen za poskytované sluzby je ve spotesti Band Servis CZ s. r. 0. n#jatelné Urovni jak
pro spolénost tak i pro zakazniky, coz vyplyva i z vyzkumaéndy. Za sotasné
ekonomickeé krize se nedopdéui piiliSné zasahy do tvorby cen. Jinak by mohlo dojit
k odlivu zakaznilt pfi zvySeni cen a tim snizeni trzeb firmy. Pokud hudo
makroekonomické ukazatele vesgyvvykazovat pozitivnidst, je zde moznost pro zvyseni

ceny sluzeb korimym spotebiteblim.

Spole&nost Band Servis CZ s. r. 0. je zdrava a prosperiifima, ktera nyni nept#buje
radikalni zngny v oblasti ceny aip udrzeni stavajicich cen je velmi prapadobné, Ze

dojde k udrZzeni dosahovanych trzekredehozich let.
5.4 Propagace

Dotaznikova sonda ukazuje, Zze zakaznici pozitivnimaji veSkeré letaky a plakaty
reklamni billboardy firmy. Maji velky zajem o letak ze kterychcerpaji dilezité
informace. Stejéitak jsou nepostradatelnym zdrojem katalogy a genflgzkum potvrdil
duleZitost tchto néstraj a jejich spravnost pouzivani. Firma pravidelnformuje své
zékazniky formou kataldg ale letdky by rély obsahovat vice aktualnich informaci alyn

by byt casgji aktualizovany. JelikoZz spateost nema vlastni tiskarnu, je nucena zadavat
tyto prace externi specializované fitntoz mir zvySuje naklady na tisk. Naopak sniZzuje
naklady na tvorbuéthto reklamnich sdleni ve vilastni rezii a zvySuje profesionalitu
grafického i obsahového ztv&mi.

Hlavni investice spolmosti v oblasti propagace jsou do kat@logejichz vyroba je
nejnakladijSi pokud nep&itame vybaveni provozoven a merchandisingove rdgpl
U dophki ma firma v budoucnu za cil zvySit investice a pistut tak zakaznikm vétsi
komfort. RovréZz se vedeni spaleosti pozitivié vyjadilo i k zavedeni tzv. test bdx

slouzicich k odzkouSeni fadli a jeho funénosti.

DalSim nepostradatelnym nastrojem firmy jsou irgéwaé stranky, jejichz prastdnictvim
poskytuje aktualni informace o akcich. Sgalest vyuziva sluzeb externi firmy pro spravu
internetovych stranek. Zasadou je profesionalniledzka snadnost a dostupnost vSech

informaci. Internet je rowZ pouzivan pro zadavani oprav a sledovani jejiatiustMimo
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jiné se na strdnkach spdmosti nachazeji udaje o historii a fungovani spobsti,
kontakty a dostupnost o&fmvych mist. Firma se tak snazi poskytnout veSkeyslitelné
moznosti sofistikovaného a moderniho servisu. Jednaich je i moznosti online sledovat
pribéh opravy. Po zadaniisla zakazky mize zakaznik sledovat, v jaké fazi se zrovna
nachazi jeho opravovanyiigtroj a zda-li bude dodrZzeniquem stanoveny termin
vyzvednuti. Mimo internet existuje ro¥hmoznost telefonickéhdi e-mailového kontaktu

na servis, pokud zékaznik nevlasttippjeni k internetu.
ZAVER
V bakal&ské praci je uvedena podrobna analyza firmy BandiS€Z s. r. o., ktera

pusobi na trhu jako poskytovatel autorizovaného sarélektrického rtniho ndadi pro
zna’ky DeWalt, Black&Decker a Narex veigtini Evrog.

Cilem bakal&ské prace bylo zjistit, jakym #pobem zakaznici vnimaji jednotlivé slozky
marketingového mixu spalaosti a jak na &ireaguji. Dale zlepsit geo zakazniky formou
dovybaveni  provozoven, zajsim vhodnych  merchandisingovych  diki

a informanich katalog a letak.

Na zaklad vySe zvolenych kritérii a nasttopylo zjisS€no, Ze zakaznici jsou v naprosté
VEtSing spokojeni se stavajici Urovni poskytovanych sluwzeelém rozsahu. Iips vySSi
cenu jsou ochotni navstivit r§d autorizovany servis Band Servis CZ s. r. o.
s profesionalnim poskytnutim sluzby, neZz servis utw@&ovany. Také veSkeré
marketingové komunikani nastroje spolamosti plni swj Ucel a jsou zakazniky poziti¢n

vnimany.

Bylo navrzeno zavedeni Test liopro zvySeni Urowh poskytovanych sluzeb. Ro¥n je
zapotebi zvysit individualni fistup ke kazdému zakaznikovi ze strany obsluhujicih
personalu. Zajistit plynulost prov&uych oprav bez provoznich obstrukci. Udrzet aléspo

na stavajici arovni nastroje podpory prodeje (let@kakaty, akce atd.).

Firma by si néla udrzovat stavajici segment zakaZinfko opravy svych zriak n&adi.

V souwtasné dob by rozsiovani trhu dalSimi zrékami bylo neefektivni, jelikoz kapacity
servisu jsou jiz napkmy. Je zapdebi zavadt pravidelrd inovace, aby nedoslo k zastarani
provozu. Jak ukézala vyzkumna sonda, vySe &néirznény v marketingovém mixu by
meély firmé pomoci k dosahovani lepSich hospatisich vysledk tim, Ze pitahnou

i nara:né zakazniky. A to bude pro firmu, kterd si zaklé@asvé profesionatit velmi

pozitivni.
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RESUME

In this bachelor work | provide a detailed analysfishe firm Band Service CZ Ltd., which
operates in the market as an authorized servicadaoof electrical power tools for brands

DeWalt, Black & Decker and Narex in Central Europe.

This thesis includes a theoretical and practicat. pia theoretical part | deal with
processing theoretical knowledge and experiencasfag in particular on marketing mix,
marketing services, market research and consunmavimir. Analytical part contains the
presentation of the company and solution of manketnix, and last but not least deals

with customer satisfaction survey.

The aim of this bachelor work was to determine hmygtomers perceive the various
components of the marketing mix and how they refagtther improve customer services
through the retrofitting of facilities, provisiorf suitable information and merchandising

accessories catalogues and flyers.

Considering the selected criteria and instrumenomers are mostly satisfied with the
current level of services provided in its entirddgspite the higher price they are willing to
visit an authorized service Band Service CZ Ltd.iclwhprovides professional service
rather than unauthorized service. Also, all mariggtommunication tools of the company

serve their purpose, and they are positively peeckby customers.

It was suggested the introduction of test pitsricrease the level of services. It is also
necessary to increase an individual approach tb eastomer by operating personnel.
Repairs carried out to ensure smooth operationowittany obstruction. Maintain the

current level of sales promotion tools (flyers, teos, events, etc.). The company should
maintain the existing customer segment for thestogpair. Currently, the expansion of the
market with new brands would be ineffective becatlse servicing capacity is already
filled. As shown by research, the above-mentioneahges in the marketing mix should
help us to achieve better economic performancettogcing even the most demanding
customers. And that would be for a company, thakegsritself on the professionalism, very
positive. It is necessary to introduce the innaation regular basis to avoid the operation

obsolescence.
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©)
d)
€)

-

18
a)
b)

-

19
a)
b)
0)
d)

-

Na co se nejvice zam éfujete p fi vyberu kde nakupovat?
Na cenu

Na dobrou povést

Na vzhled prodejny

Na vybaveni prodejny

Na jaké urovni by melo byt vybaveni p  fejimaci mistnosti servisu?

Jen pult a jeden pracovnik

Podobné jako prodejna

Kvalitni vybaveni (napf. prodejny automobilu)
Na Urovni prodejen luxusniho zbozi

Je pro Vas d uleZit éjSi kvalita personélu nebo prost  fedi prodejny?

Personél

Spise personal

Spise prostredi prodejny

Prostfedi prodejny

Kolik €asu travite tydn & v obchodech?
Jen minimalné, kdyZ je néco potfeba
Kazdy druhy den

Kazdy den

V souctu vice nez 2 hodiny denné
Prakticky neustale

Klimatizace v prodejn &?

Radsi nakoupim tam kde je

Je mi to jedno

ObtéZuji mé velké zmény teploty
Tam kde neni viibec nechodim

Pouzivate zna ¢kovy servis?
Rozhodne ano

Jen u drahych vyrobkud (nad 10 000 K¢)
Jen u drahych vyrobkud (nad 5 000 K&)
Rozhodne ne

Mel by byt sou €asti zna €kového servisu i obchod se zna
Rozhodne ano

Spise ano

Spise ne

Rozhodne ne

Kolik je Vam let?
Do 20

21-35

36 - 50

51-65

66 a vice

VasSe pohlavi?
Muz

Zena

VaSe vzd élani?
Z&kladni
StredoSkolské
Vyuéen
VysokoSkolské

¢kovym zbozim?



20) Kde bydlite?

a) Mesto nad 100 000 obyvatel
b) Meésto do 100 000 obyvatel
c) Vesnice

=

d) Nasamoté

21) Jaké jsou VaSe m ési¢ni pFijmy?
a) Do 10000 K¢

b) 10001 - 20 000 K¢&

c) 20001 -40000Ke

d) 40001 - 80 000 K&

e) 80001 avice

-

22) Je pro Vas d Ulezith moznost vyzkouSet n4 Fadi v provozovn & - Test box?
a) Ano
b) Ne

23) Je pro Vas d ulezité firemni oble €eni obsluhujiciho personalu?
a) Ano
b) Ne

24) Jakéa doba opravy je pro Vas vyhovuijici?
a) 1den

b) 2dny

c) 3dny

d) 5dni

e) Doba opravy neni dllezita



PRILOHA P II: Vyvoj vzhledu a vybaveni provozovny v ¢ase




=
<
%
o




PRILOHA P llI: Firemni letaky

2 KG KLADIVO SDS-PLUS + 125 MM UHLOVA BRUSKA

D25013K + D28139

Technicka data D25013K Technicka data D28139
Prikon 650 W Prikon 850 W

otacky/min | 0-1550 | Otacky / min 10 000

Pocet uderti / min 0- 4550 Pramér kotouce 125 mm

0-24) s

Drzak néStl'Ojl‘.l SDS Plus Hmotnost 21 kg

Typ kladiva

Hmotnost 2,3 kg

Doporucena prodejni cena 5 499,- K¢ vcetne DPH

Akce plati od 1.1.2010 do 31.5.2010.



6 KG KLADIVO SDS-MAX + 230 MM UHLOVA BRUSKA

D25600K + D28490

¥
1

Technicka data D25500K Technicka data D28490
Prikon 1150 W Prikon 2 000 W

Otacky / min 140 - 280 Otacky /min | 6500 |

Pocet aderi/min 1 330 -2 660 Pramér kotouée 230 mm

i=1e) Zavitvietena | m14

Drzak néStrOjl'] SDS Max Hmotnost 5,5 kg

Typ kladiva

Hmotnost 6,2 kg

Doporucena prodejni cena 19 990,- K¢ vcetné DPH

Akce plati od 1.1.2010 do 31.3.2010.



