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ANOTACE

Tato bakalatska prace se zabyva analyzou zakaznickych sluzeb v useku Customer Service
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least the definition of services. The following practical part introduces the company and
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UvVOD

Sluzby jsou diilezitou slozkou vétSiny podnikt. Z hlediska udrzeni si zékaznika je dilezité
mit kvalitn¢ nastaveny systém fizeni zakaznickych sluzeb. Sluzby v poslednich letech nabiraji
na dulezitosti. Na tomto rozvoji ma jednak znaény podil snaha firem odlisit se od konkurence.
A dale zékaznici, ktefi kladou velky diiraz na kvalitu sluzeb. Z pohledu zdkaznika, je kvalita

proto vétsina podnikl pracuje na jejich rozsifovani a zlepSovani.

V dnes$ni dobé mé zdkaznik na vybér z velké skaly nabizenych sluzeb. Nejde vSak jenom
0 kvalitu téchto sluzeb, ale pro zakaznika je dulezity i zpusob jejich poskytovani, cas,
ve kterém je mozné sluzbu dorucit ¢i poskytnout a celkova funkénost a operativa
zakaznického servisu. Cilem kazdého podniku je uspokojeni potieb a prani zakaznika
pti adekvatnich nakladech. Autorka si vybrala toto téma pravé z divodu stale se zvySujiciho

vyznamu poskytovani sluzeb.

Bakalatska prace je rozdélena do dvou ¢asti. Prvni ¢ast je pojata z teoretického hlediska a
je zamétena na zakladni pojmy jako je podnik, podnikéni, strategie podniku, zakaznik a péce
o n&j. V zavéru této Casti jsou popsany pravé sluzby zoblasti ptedprodejni, prodejni a

poprodejni.

Ve druhé, praktické casti prace, autorka predstavuje podnik a jeho konkrétni usek
o kterém psala svoji praci. Je zde uveden vyvoj zaméstnanct a vyvoj hospodaiskych vysledki
v letech 2015-2019. Dale jsou analyzovany sluzby zjednotlivych oblasti. V zavéru je

obsazeno shrnuti a doporuceni pro podnik.

Cilem prace je analyzovat Fizeni zdkaznickych sluZeb ve vybraném podniku a

posoudit moZnost jejich zlepSeni.
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1 VYMEZENI ZAKLADNICH POJMU

1.1 Podnikani

Zivnostensky zakon &.455/1991 Sb. § 2, definuje pojem podnikani takto: ,.Zivnosti je
soustavna ¢iNN0st provozovana samostatne, vlastnim jménem, na vlastni odpovédnost,

za ucelem dosazeni zisku a za podminek stanovenych timto zakonem."

Literatura nam popisuje spoustu dal$ich definic pojmu podnikani. ,,Podnikdni je proces
vytvareni cehosi jiného, cemuz ndlezi hodnota prostrednictvim vynakladani potrebného casu
a usili, prebirani doprovodnych financnich, psychologickych a spolecenskych rizik a ziskavani

vysledné odmeény v podobé penézniho a osobniho uspokojeni.‘ (Mikolas, 2005, s. 19)
V dnesni dobé miizeme na podnikani jako ¢innost nahlizet z riznych uhli pohledii.

e Ekonomické pojeti — piedstavuje dynamicky proces soustfedici se na vytvareni
ptidané hodnoty. Prodavani vyrobku a sluzeb, které zakaznikiim piinaseji uzitek, a

timto prodejem spole¢nost realizuje zisk.

e Psychologické pojeti — je vnimano jako ¢innost motivovana potiebou ziskani,
dosazeni, vyzkouSeni, splnéni si né&feho. Podnikani muize byt prostfedkem

seberealizace, zbaveni se zavislosti ¢i postaveni se na vlastni nohy.

e Sociologické pojeti — podnikani je chapano jako ¢innost k vytvoreni blahobytu pro
vSechny =zainteresované. Je to proces, ktery predstavuje hledani cesty
k dokonalejsimu vyuziti zdroju, jakoz i k vytvofeni novych pracovnich mist a
prilezitosti.

e Pravnické pojeti — ndm definuje Zivnostensky zdkon ¢.455/1991 Sb. § 2.

(Veber a Srpova, 2005, s. 15; Siman a Petera, 2010, s. 21).

Vyse uvedené thly pohledu na podnikéani, mtizeme doplnit o dalsi obecné charakteristické
rysy podnikani. Jde napfiiklad o cilevédomou a cyklicky se opakujici ¢innost, ktera vyuziva
iniciativnich a Kreativnich pfistupt za Gcelem vytvoteni praktického ptinosu, uzitku, pfidané

hodnoty, a to za souc¢asného pievzeti a zkalkulovani rizika neuspéchu.

Podnikatelské aktivity v Ceské republice jsou rozdéleny na podnikani fyzickych osob a
podnikani pravnickych osob. Dulezité pro podnikani je jiz na zacatku zvolit vhodny typ
pravni formy. Podnikatel v pribéhu podnikdni ma moznost typ pravni formy podnikani
zménit na jiny. Zmeéna s sebou vsak nese zbyte¢né naklady a komplikace.
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1.2 Podnikatel

| u tohoto pojmu existuje fada riaznych definic, kterymi Ize podnikatele popsat.
Z pravnického hlediska nam zakon ¢. 89/2012 Sb. § 420 v obcanském zéakoniku definuje
podnikatele nasledovné: ,,Kdo samostatné vykondiva na vlastni ucet a odpovédnost
vydeélecnou cinnost zivnostenSkym nebo obdobnym zpiisobem se zamérem cinit tak soustavné

Za ucelem dosazeni zisku, je povazovan se zietelem k této cinnosti za podnikatele.

Veber a Srpova (2012) podnikatele definuji jako osobu, ktera realizuje podnikatelské
aktivity i pies riziko ztraty vlastniho kapitalu, je schopna vyuzivat rizné zdroje a prostiedky
pro dosazeni cilti. Povazuji podnikatele za iniciatora a nositele podnikéni, ktery investuje své
usili, jméno, prostiedky a ¢as a ma za cil dosahnout finan¢niho ¢i osobniho uspokojeni. Tito
autofi popsali pro osobu podnikatele fadu spoleenskych ryst: vytyéovani novych cild,
podstupovani rizika, zabezpecovani finan¢nich prostiedku, vytrvalost, sebedivéra, ueni se
novym zkuSenostem, schopnost organizovani podnikatelské aktivity. Kowalska (2014)

dopliiuje, Ze za podnikatele muze byt povazovana jak fyzicka, tak i pravnicka osoba.

1.3 Podnik

Podnikem mutizeme nazvat soubor hmotnych, nehmotnych i osobnich slozek podnikani.
Tvofi ho véci, 0soby, prava a jiné majetkové hodnoty, které patii podnikateli a slouzi
k podnikani, nebo maji k tomuto tcelu slouzit. Mezi hmotné slozky se fadi naptiklad budovy,
pozemky, stroje, material, dopravni prostfedky. Nehmotné slozky zahrnuji finance a rtizna
prava. Do osobni slozky patii vSichni lidé pracujici v podniku, jinymi slovy zaméstnanci
(Mandysova, 2009, s. 9).

Obvykle je podnik chapan jako ziskovy subjekt, ale existuji vSak i nestatni neziskové
organizace, které se neorientuji na zisk, ale na potieby spole¢nosti a na obecné prospésné
¢innosti. Takovou to organizaci mtzou byt naptiklad nevladni univerzity nebo vyzkumna

pracoviste.
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1.4 Typologie podniku
Typologii podnikt rozliSujeme z vice hledisek, kazdy podnik mé své charakteristické rysy.
Miuizeme je rozliSovat napiiklad podle pravni formy, sektorti, hospodaiskych odvétvi,

velikosti, atd. Podrobngjsi charakteristika tohoto ¢lenéni je uvedena nize (Synek, 2015, s. 75).

1.4.1 T¥idéni dle pravni formy
Ttidéni dle pravni formy mizeme délit na podniky jednotlivce, obchodni korporace

(obchodni spole¢nosti a druzstva) a statni podniky.
Podniky jednotlivce

Jiz z nazvu je ziejmé, ze tyto podniky jsou ve vlastnictvi a fizeni jedné osoby a maji formu
zivnosti. Vyhodou podnikani jednotlivce je snadné zalozeni z hlediska potiebného kapitalu
(sta¢i mensi kapital) a relativné mala statni regulace. K ziskani zivnosti musi jednotlivec
spInit nékolik podminek vyplivajicich ze zakona. Mezi tyto podminky patii napiiklad vék
minimalné 18 let, zpusobilost K pravnim ukoniim, bezihonnost, odborna zpusobilost atd.

Zivnostensky zékon rozdéluje podniky jednotlivce z hlediska odborné zpisobilosti na:

e Ohlasovaci — femeslné, volné, vazané

e Koncesované

Obchodni spole¢nosti

Tyto podniky jsou ve vlastnictvi dvou a vice osob, které se déli o zisky a jsou zodpovédné
za vSechny ztraty podniku. Vyhody a nevyhody obchodnich korporaci jsou podobné jako
u podniku jednotlivce.

e Veiejna obchodni spole¢nost (v.0.5) — alespont 2 osoby podnikaji pod spole¢nou
firmou a vsichni spole¢né ruéi, nerozdilné a veskerym svym majetkem. Spole¢nost
se zaklada spolecenskou smlouvou a vznika zapisem do obchodniho rejstiiku.

Spole¢nici ruéi za zavazky spole¢nosti nerozdilné celym svym majetkem.

e Komanditni spole¢nost (k.s.) — dva nebo vice spole¢niki, ktefi se déli
na komanditisty (za své zavazky ru¢i jen do vySe svého nesplaceného vkladu
zapsaného v obchodnim rejstiiku) a komplementare (za své zavazky ruci celym

svym majetkem).
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e Spolecnost s ru¢enim omezenym (S.r.0) — mize byt zalozena min. jednou osobou.
Minimalni vklad Spole¢nika, a tudiz i minimalni vyse zakladniho kapitalu je 1 K¢.
Spolecnici ruéi za zavazky spole¢nosti nerozdiln¢ a do vysSe souhrnu celého
nesplaceného vkladu. Statutdrnim orgdnem je jednatel a nejvyS$im organem

spole¢nosti je valna hromada. Tato forma je vhodna pro malé a stiedni podniky.

e Akciova spolecnost (a.s.) — k zalozeni spolecnosti sta¢i jedna pravnicka osoba.
Minimalni vySe zakladniho kapitalu jsou 2 mil. K¢ nebo 80 tis. Eur. Za zavazky
spoleCnosti akcionafi neruci, ale spolecnost odpovida celym svym majetkem.
Nejvys$im organem je valna hromada, ktera voli statutarni organ, kterym je
predstavenstvo a dozorci rada. Forma vhodna spiSe pro vétsi podniky (Synek, 2015,
s. 76-78).

e Evropska spolecnost (Societas Europaea — SE) — jedna se o akciovou spole¢nost
zalozenou podle Evropského prava obchodnich spolecnosti. Zakladni kapital musi

¢init minimalné 120 000 EUR.

e Evropské hospodaiské zajmové sdruzeni (EHZS) — Sdruzeni musi mit alespon dva
¢leny pochazejici z riznych zemi EU. K zalozeni a vzniku je tfeba uzavieni
smlouvy o sdruZeni a nasledny zapis do obchodniho rejstiiku. Sdruzeni pii zalozeni

nemusi mit kapitél, clenové mohou vyuzivat jiné zptusoby financovani.
Druzstva

Druzstvo — k zaloZeni druzstva jsou potfeba minimalné tii ¢lenové, maximalni pocet ¢lenti
neni omezen. Podle zakona je druZstvo spoleCenstvi neuzavieného poc¢tu osob, které bylo
zalozené za ucelem dosazeni zisku nebo zajisténi potieb svych ¢lent. Za své zavazky ruci
druzstvo celym svym jménim. Clenové za své zavazky nerudi. Mezi organy druzstva fadime

¢lenskou schuzi, predstavenstvo a kontrolni komisi.

Evropska druzstevni spolecnost (EDS) — mize byt zalozena alespon péti fyzickymi
osobami s bydlistém alespon ve dvou ¢Elenskych statech. Minimalni vyse zakladniho kapitalu
¢ini 30 000 EUR.

Statni podniky

Zakladatelem statniho podniku je stat. Tyto podniky jsou zakladany pro uspokojovani
vyznamnych strategickych, celospoleCenskych ¢i vefejnych z4jml. Podnik zde nerudi

za zavazKky statu a naopak. Zalozeni statniho podniku musi byt schvaleno souhlasem vlady.
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Muze jit o organizace zajistujici nékteré dulezité sluzby, napiiklad spravu silnic, televize,
radiokomunikace, zelezni¢ni a vodni dopravu, zajisténi vyroby a tézbu nékterych dulezitych

statkd (elekttina, uhli, zbran¢) a také neziskové organizace (Martinovicova, 2014, s. 20).

1.4.2 Tridéni dle sektori a hospodaiskych odvétvi
Narodni hospodafstvi v CR se tradiéné &leni do ti sektort (Synek, 2015 s. 82):

o Zemédélsky (lesnictvi, zeméd¢€lstvi, rybolov)
e Pramyslovy (napfi. t€Zebni pramysl ¢i stavebnictvi)

e Sektor sluzeb (Skolstvi, doprava, obchod, zdravotnictvi aj.)

Narodni hospodaistvi v modernim pojeti délime na sektory (Tetievova, 2008, 56):

e Primarni
e Sekundarni
e Terciarni
e Kvartalni

e Kvintarni

1.4.3 Tridéni dle velikosti
Podniky z hlediska velikosti obvykle délime na malé, stiedi a velké. Pro toto déleni
existuje vice kritérii napf. ro¢ni obrat, poCet zaméstnancu, velikost kapitalu nebo zisku.

Evropska komise doporucuje podniky rozdé€lit na (Doporuéeni komise ES 2003):

e Mikropodniky (méné nez 10 zaméstnanci, ro¢ni obrat nepiesahuje 2 miliony
EUR)

e Malé podniky (méné nez 50 zaméstnancl, ro¢ni obrat nepiesahuje 10 miliona
EUR)

e Stiedni podniky (mén¢ neZ 250 zaméstnancil, ro€ni obrat nepfesahuje 50 miliond
EUR)

e Velké podniky (patii sem podniky, které presahuji vyse uvedené limity)
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1.5 Cile podniku
Pod pojmem cil podniku rozumime ur¢ity budouci stav, kterého chce podnik dosahnout.
Od tohoto cile se odviji poslani podniku. Toto poslani definujeme jako soubor specifickych a
dosazitelnych cilt, které by méli byt srozumitelné, mobilizujici, realizovatelné a motivujici

ke kladnému vykonu.

Cile podniku mohou byt kratkodobé (operativni), stiednédobé (taktické) a dlouhodobé
(strategické). Pod kratkodobymi cili rozumime ty, které jsou dosazitelné v obdobi jednoho
roku a pod dlouhodobymi pak cile, u kterych je doba jejich dosaZeni del$i nez jeden rok. Mezi
primarni cile podniku patfi maximalizace zisku a trzni ceny akcii a maximalizace hodnoty
podniku (Synek, 2006, s. 10).

Tabulka 1 - Priklad cilti podniku z riznych oblasti

e Dosazeni kladného trzniho podilu

POSTAVENI e Zvyseni odbytu

PODNIKU e Upevnéni pozice na trhu

e Obsazovani novych trht

e ZvySeni zisku
EKONOMIKA e ZvySeni rentability obratu

e Zvyseni rentability kapitalu

e Lepsi zhodnoceni Gvért
. e Zvyseni likvidity

FINANCOVANI
e Samofinancovani

e Zlepseni struktury kapitalu

e Vyssi spokojenost zakaznikl

SOCIALNT{
e Zajisténi rozvoje osobnosti
e ZlepSeni image podniku
TRZNI PRESTIZ e Zvyseni spole¢enského vlivu

e Zvyseni politického vlivu

Zdroj: Vlastni zpracovani z pouzitych zdroj
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2 STRATEGIE PODNIKU

Vybér a realizace kvalitni strategie je velmi dulezity pro UspéSnost firmy. Tvorbou
strategie se definuji stranky podniku, ve kterych je podnik ¢i skupina podniki uspé$na a také
stranky, kde je podnik slaby, selhavajici ¢i zranitelny (Kourdi, 2011, s. 7).

2.1 Definice strategie podniku
,, Podnikova strategie je dynamicka; jeji soucdst jsou zmény a schopnost posunout podnik
(jeho zamestnance a zdkazniky) z jeho soucasné pozice tam, kde by mél byt v budoucnosti.

To je uz z povahy veci proces zmeny. ““ (Kourdi, 2011, s. 133)

Strategie podniku se da definovat jako dlouhodoby smér a cil podniku, ktery slouzi
K uspokojovani potieb vlastniki a také dalSich zacastnénych subjektt tak, ze ziskava
konkurenéni vyhody v ménicim se prostiedi diky svym schopnostem a zdrojim. Kvalitné
navrzena strategie je zakladem pro zajisténi podnikatelské prosperity firmy. (Slavik, 2014, s.
30).

Strategii miiZzeme definovat jako pfipravenost podniku na budoucnost. Pomoci strategie se
stanovuji dlouhodobé cile podniku, jednotlivy pribéh strategickych operaci a rozvrzeni
podnikovych zdroju, které jsou duleziti pro splnéni stanovenych cild. Tato strategie musi
vychézet z potfeb podniku a piihlizet ke zméndm jeho zdrojl a schopnostem. Zaroven by

meéla reagovat na zmény v 0koli podniku (Dedouchova, 2001, s. 1).

2.2 Tvorba strategie podniku
Pti vytvafeni strategie, musi vSechny organizace dbat jak na vnitini, tak na vnéjsi faktory
pusobici na organizaci a ovliviwgjici jeji konkurenceschopnost. Z hlediska vnéjsich faktoru je
vyznamné ovlivnéni trhem, politickou situaci a trhem prace. Vliva psobicich na organizaci je

vSak spousta, a proto vznikla potieba tyto vlivy ¢lenit.

Strategie se musi zabyvat vSemi kliCovymi otazkami organizace. Zabyvat se pouze
otazkou, jak obsadit trh a jak s na ném udrzet nestaci. Dale musi fesit naptiklad dlouhodobou
spolupraci, pevnou vazbu mezi organizaci a dodavateli, zaméstnanci nebo vlastniky a
poskytovatele kapitalu apod. Mezi dulezité ukoly pak patii hledani vhodného feSeni

rozdilnych nazora a zajmu jednotlivych stran (Kubatova, 2012, s. 155).
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Hlavnim ukolem strategie je zvySovat hodnotu podniku, resp. posunout se od A kB a

touto cestou vést ostatni. Tvorbu strategie rozdélil Kourdi (2011, s. 111-115) do tiech fazi:
1) Analyza

V analyze strategie podniku se nam odkryje spousta otazek, tyto otazky vsak nejsou vzdy
spravné. Tim jak se podnik a jeho podnikatelské prostiedi méni, méni se i odpovédi. Resenim
je pak urceni nejlepsiho pristupu, peclivé se ptat, a nasledné kontrolovat smér aktivit pomoci

ruznych otazek.
2) Planovani

Podstatou je urceni cilti nebo cilovych hodnot a piipadné zptsob jejich dosahovani. Tento

proces ma nékolik stupiiti, kdy se kazdy z nich opira o diikladnou analyzu:

e Definujte sviij zamér

o Vysvétlete své piednosti

e Stanovte si hranice strategie
e Zvolte si priority

e Rozpocet

3) Implementace

Strategie se musi ohliZzet na situaci v podniku. Aby byla uspésna, musi byt v souladu
S praci ostatnich oddéleni, s ocekdvanim zékazniki, schopnostmi zaméstnanci ¢i dodavateld.

Je dulezité predchazet nejasnostem a konfliktam.

2.3 Strategie podle Kotlera
Tato strategie je zalozena na predpokladu, ze obchodni strategie spole¢nosti zavisi na jejim
postaveni na trhu a velikosti trzniho podilu v odvétvi, ve kterém pisobi. Navrzeny byly ¢tyfi
strategie: strategie trzniho vidce, strategie trzniho vyzyvatele, strategie trzniho nasledovatel a

strategie vyhledavajici trzni mezery.

2.3.1 Strategie trzniho vidce
Za trzniho vudce, se povazuje spolecnost S nejveétsim podilem na trhu. VéEtsinou se také
jedna o spolecnost s dobrou povésti na tomto trhu a jeji vudcovstvi je respektovano i

ostatnimi subjekty. Pro udrzeni tohoto postaveni je nutné neustale inovovat nabidku produktu,
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udrzovat nizké naklady, vlastnimi vyrobky vypliovat mezery na trhu, zamezit vstupu dal§im
konkurentim pomoci vytvoreni vlastnich bariér vstupu, zvySovani kvality vyrobku ¢i sluzeb,

predstaveni novych vyrobku apod.

2.3.2 Strategie trzniho vyzyvatele

Tuto strategii vyuZivaji spolecnosti, které nejsou vidcem trhu, ale fadi se mezi piedni
spole¢nosti. Cilem trznich vyzyvatelu je zvysit svij trzni podil na ukor vidce ¢i obdobnych
spolecnosti na trhu. Pokud uspéji, dojde k oslabeni konkurence za tcelem vlastniho rustu.
V ramci této strategii rozliSuje Phillip Kotler pét druha strategii: strategie pifimého tutoku,

bo¢niho Gtoku, obkli¢eni, obejiti a partyzanského utoku.

2.3.3 Strategie trzniho nasledovatele

Tuto strategii vyuzivaji spolecnosti, které se nesnazi o vedouci postaveni, naopak
respektuji vidce a nasleduji ho. V nékterych ptipadech se nasledovatelé snazi odliit ¢i
vyniknout naptiklad vyssi odbornosti, kvalifikaci, jedineénymi produkty atd. Nasledovatelé
nejcastéji napodobuji vyrobky vidce s minimalnimi zménami a prodavaji ho za nizsi ceny,

nebo vyrobek upravuji a dale zdokonaluji.

2.3.4 Strategie vyhledavajici trzni mezery

Vyuzivaji spole¢nosti, které se zaméfuji pouze na cCast trhu, trzni mezery. Strategie je
vhodna spise pro mensi spolecnosti, které jsou kvili svym omezenym zdrojum a
technologiim, zamé&fené pouze na specifickou ¢ast trhu. Tato ¢ast trhu je pro vétsi podniky
neatraktivni (Blazkova, 2007, s. 138-140).

2.4 Zakladni cenové strategie
Pomoci téchto metod lze vytvorit cenotvorbu, ktera bude odrazet realné naklady,
konkurenc¢ni ceny, poptavku na trhu, vnimanou hodnotu. Cena je ale také nedilnou soucasti
marketingového mixu a dilezitym marketingovym nastrojem, ktery vypovida o kvalité,
dostupnosti, prestizi atd. Proto je nutné zvolit vhodnou strategii ceny. Nevhodn¢ zvolena cena
dokaze znicit i tu nejlepsi Sluzbu ¢i produkt, naproti tomu dobie zvolena cena vsak dokaze

zvysit prodej i toho, co by se na trhu normalné ani neujalo.
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Prémiovou cenu je mozné vnimat jako jednu ze strategii, kterou je mozné pouzit
u luxusnich produkti nebo pii poskytovani nadstandardnich sluzeb. Ona ,,prémiovost™ se v§ak
relativné $patné hodnoti. Lze ji dosahnout vysokou kvalitou luxusnich produktd, které by ale
také mély byt doprovazeny dobrou sluzbou, péc¢i o zakazniky a celkovy firemni marketing by
m¢l plisobit prémiovym dojmem. Firma si timto vytvari jakousi identitu, kterd je spojovana

s luxusem (Jakubikova, 2013, s. 232)

Jako ptiklad je zde mozné uvést tzv. Veblenuv efekt. Tento efekt je piipad trzniho
chovani, kdy jsou Spotiebitelé ochotni platit vyssi ceny za zbozi a sluzby, i pies to, ze se
na trhu nachazeji levngjsi a dostupnéjsi statky ve stejné kvalité. Tato ochota prameni

vvvvv

ve spolec¢nosti (Kozel, 2006, s. 211).

Penetracni cena se uziva pifi pronikani na trh. Firma se snazi za pomoci nizkych cen
dosahnout co nejvétsiho podilu na trhu. Je zde stanovena tzv. zavadéci cena vyrobku, Ktera
umoznuje koupi vyrobku vice spotiebiteli a zarovenn dostat se do podvédomi zdkaznikd.
Po dosazeni dostate¢ného ohlasu a poctu nasledovniku, je cena zpravidla zvySovana.
Podminkou pro uziti této strategie je vSak vysoka elasticita po konkrétnim vyrobku. Vyhodou
této strategic je, dosahovani vysokych uspor zrozsahu vyroby. Hrozbou zde predstavuje
jednak konkurence a jednak ohrozeni povésti vyrobku nizkou cenou (Jakubikova, 2013, s.
232).

Strategie lizani smetany, mtzeme povazovat za opak penetracni strategie. Zde se jedna
o0 nasazeni zamérn¢ vysokych cen v pomérné kratkém ¢asovém obdobi. Strategie je nejcastéji
vyuzivana pti zavadéni zcela nového vyrobku nebo sluzby na svétovy trh. Diky novosti
vyrobku, ziskava firma na urcitou dobu monopolni vyhodu. Po pfichodu dalsi konkurence je
pak firma obvykle nucena k postupnému snizovani ceny. Strategie je nejéastéji vyuzivana

vyrobci médniho a zna¢kového zbozi (Zikmund, 2011).

Ekonomicka, diskontni nebo strategie nizké ceny. Tato strategie je v Ceské republice
velice rozSifend. Je vyuzivana u produktid, které nemaji pfiliS vysokou kvalitu a nemaji
potencial konkurovat vyspélejsim vyrobkim. Cena se stanovuje tak, aby pokryla alespon
provozni naklady, pfispivala k uhrad¢ fixnich naklada a v lepsim ptipadé, aby tvorila alespon
néjaky zisk na produktu. Takto ocenény produkt nemitize konkurovat kvalitou, ale pouze

nizkou cenou. Diky velkému objemu spotieby je potom tvofen relativné zajimavy zisk.
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Problém muze vsak nastat, dojde-li ke zvyseni kvality vyrobku a je nutné zvysit jeho cenu.

Spotiebitel pak uptednostnuji radéji vyrobky s nizsi cenou (Jakubikova, 2013, s. 232).

Kvalita
Nizka Vysoka
<
N Ekonomicka cena Penetracni cena
z
©
c
Q
(&)
]
Y3
§ Lizani smetany Prémiovd cena
S

Obrazek 1 - Zakladni cenové strategie
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3 VYZNAM PECE O ZAKAZNIKA

Vnimani organizace zakaznikem, neni zalozeno pouze na tom, co o sob¢& organizace sama
fika. Zakaznik hodnoti organizaci v kazdém ptipadé, kdy pfichazi do kontaktu s jakymkoliv
Clenem organizace, jejim produktem nebo napiiklad kdyz navstévuje jeji web. Zakaznik si

na zakladé vnimani, znalosti ¢i zkuSenosti vytvaii pohled na tuto organizaci (Leadley, 2014).

Spousta firem je piesvédcena o své orientaci na zakazniky. Problém je vSak v tom, Ze se
vétsina z nich vénuje predevsim prodeji svych vyrobkti namisto toho, aby se co nejefektivnéji
vénovali uspokojovani potieb a prani svych zakazniku. Péce o zakazniky predstavuje zejména
dokonalé rozpoznani jejich potieb a pfani a nasledné uziti vhodnych marketingovych aktivit
pro uspokojeni téchto potieb. Je-li zdkaznik spokojen se zakoupenym vyrobkem ¢i sluzbou,
neni pak davod, aby chtél ménit dodavatele. Zvoli-li prodejce vhodny zpusob, jak se
zakaznikovi piipomenout, pak je velka pravdépodobnost, ze se na ng zakaznik v piipadé

potieby obrati sam.

Jednim z dulezitych divodu, pro¢ se intenzivné zajimat o zakaznika i po prodeji, je jeho
mozné doporuceni svym pratelim, kolegim, obchodim partnerim atd. Spokojeny zékaznik je

totiz tou nejlepsi reklamou.

Diivody, proc je péfe 0 zakazniky a sluzba zakaznikiim na prvnim misté (Adams, 2019).
e Udrzet si soucasného zakaznika, vyjde levnéji nez ziskavani nového zakaznika
e Soucasny zakaznik nakoupi spiSe nez novy zakaznik
o Perfektni zdkaznicka péce vede ke snizeni problémii obecné

e Vynikajici zakaznicky servis zlepSuje povédomi vetejnosti a posiluje znacku

podniku
e Zanejlepsi reklamu pro podnik lze povazovat osobni doporuceni
o Skvély zakaznicky servis umoziuje vznik novym partnerstvim
e Péce o zakazniky buduje silné moralni hodnoty a prispiva k napliovani poslani
e Prodlouzi zivot kazdého podniku

Zakaznici jsou zkratka pro podnik alfou a omegou, protoze bez nich je prosté bez prace.
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3.1 Typologie zakazniki
Typologie zjednodusuje pohled na zakaznika z dtivodu rychlejsi orientace v jeho chovani,
z dtivodu snadngjsi flexibility v pfistupu pii feSeni riznych problému. Typologii zakaznika
vznikla cela tfada. Vychazeji naptiklad z typologii temperamentu nebo z typologii osobnosti
(Mikulastik, 2004).

Petr Ul¢in (2016, s. 163-165) nam zakazniky rozd€luje do nékolika typu:

Negativni zakaznik — Tento zakaznik vidi vSe Cerné. Hada se, diskutuje. Neustale ma
néco proti. Na tohoto zakaznika zabira, kdyz mu produkt ¢i sluzba bude reprezentovana tak,

Ze mu pomize usnadnit zivot.

Pedant — Tohoto zakaznika zajimaji i ty nejmensi detaily. Dlouho vybira, pozoruje,
srovnava, vyhledava informace. Muze se stat, ze nakonec ani nic nekoupi. Tento zakaznik

slysi nejvice na fakta, proto je dilezité mu je pfedem nabidnout.

Lekla ryba — Zakaznik produktu ¢i sluzbé nerozumi. Vypada, ze nema zajem. Pisobi
dojmem, jako by byl ze zpomaleného filmu. Pro ziskani a piesvédéeni tohoto typu je nutné

nepouzivat zadné divoké karty, ale spise klid, trpélivost a tad.

Upovidany zakaznik — Zpisob mysleni zakaznika je jako motyl. Preléta z kvétu na kvét,
sem a tam. Jeho doménou je zajem o0 vice produktd. Ohodnoti mnoho nabizenych variant.

Nakonec si i tento zakaznik vybere.

Kral — Ma velky piehled a chce, aby to podnik védél. Zaklada si na kvalité, chce byt
povazovan za ,,Smetanku® a nechce se zabyvat mali¢kostmi. Pokud se rozhodne vyrobek c¢i

sluzbu koupit, pak se neohlizi na penize a je ochoten zaplatit i hodné penéz.

Impulzivni zakaznik — Tento zakaznik koupi vSe, co vidi. Sta¢i hezky obal ¢i vhodna
pobidka. Je tieba vSak dat pozor, protoZe i kdyZ je otevien nakupu, je dulezité nenabizet mu

vse. Kdyby zjistil, ze prohloupil, zapamatoval by si to.

Arogantni narcis — Chova se velmi nadifazené¢ a povysené. Vsude byl dvakrat, vSechno
zna a od vSeho ma klice. Jeho chovani mize byt az drzé. Ma rad byt sttedem pozornosti. Rad

je ocenovan, chvalen. Libi se mu pocit, Zze nakupem nad vami vyzral.

Zakaznik, ktery koupi vs§e — Pro podnik idealni klient. Pokud néco potiebuje, najde si to,

prohlédne a nasledné koupi.
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3.2 Proc podnik ztraci zakazniky
Vztahy mezi zakaznikem a dodavatelem se ¢asto odvijeji stejné jako vztahy manzelské.
Muzeme sledovat, jak pocateéni nadSeni vystiida nasledné sebeuspokojeni, které vede
k neshodam a konc¢i rozchodem. Potom je velmi dulezité vénovat usili, ¢as a investice

k ziskani novych zakaznikt a obchodu.

Burnett (2002, s. 346) uvedl davody ztraty zakaznikd, vyplyvajicich z odbornych
vyzkumii:
e Smrtl%
e Zména sidla zakaznika 3 %
e Specificka konkurenc¢ni nabidka 5 %
e Obecné nizsi ceny jinde 9 %
e Nevytizovani reklamaci 14 %

e Nedostatek zajmu ze strany dodavatele 68 %

Z téchto udaju vyplyva, ze podnik muize vétsinu divodt odchodu zakaznika ovlivnit.

Vérnost je vsak dulezita na obou stranach.

3.3 Metody stanoveni ceny

V péci o zakaznika hraje velmi dilezitou roli i cena. Existuje nékolik zpsobt stanoveni

ceny a je na firm¢, aby podle svych priorit zvolila vhodnou metodu stanoveni ceny.

,»Cena odrazi, kolik je uzivatel za dany vyrobek ¢i sluzbu ochoten zaplatit.
Cenu produktu Ize stanovit v zdsadeé trojim zpiisobem:
e Na zdkladé nakladi
e Na zdkladé poptavky:
- podle vse ocekdavané zakazniky
- podle financniho prinosu produktu
- podle intenzity popzavky
e Na zdkladé konkurence. “ (Slavik, 2014, s. 20)

Stanoveni ceny na zakladé nakladi je pomérné nejjednodussi, z toho divodu, ze podnik
ma k dispozici vSechny potiebné vstupni tidaje. Takto stanovena cena vsak nefika nic o tom,

kolik je zakaznik ochoten zaplatit za dany produkt ¢i sluzbu nebo zda je cena konkurenéni
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vzhledem k srovnatelnym produktim jinych dodavatelti. Tato cena proto Casto slouzi spiSe
jako srovnavaci hodnota ostatnim dvéma zpuisobum. Mezi cenou a naklady plati dalezité

pravidlo: Cena by neméla byt nizsi nez variabilni naklady.

U stanoveni ceny podle ofekavané vySe je nezbytné zjistit prazkumem, kolik bude
zédkaznik ochoten za dany produkt zaplatit. Tento prizkum mize probihat formou ptimého
dotazovani nebo srovnavaci analyzou uzitku rdznych srovnatelnych vyrobkd a jejich cen.
Kladem tohoto zpusobu je, ze informace ztrhu jsou nezkreslené internimi podminkami

dodavatele. Negativem je naro¢nost zjistovani ¢i mozné chyby a zkresleni.

Cena stanovena podle ofekavaného finanéniho piinosu produktu se vyuziva zejména
u produktu, které jsou uréeny pro primyslové pouziti. Napf. stroje, odborné technické sluzby.
Ocekavany finan¢ni ptinos muize byt pritom napt. rentabilita vyroby ¢i uspora vyrobnich

naklada.

Cena stanovena podle intenzity poptavky predstavuje rozliseni ceny dle mista, ¢asu nebo
miry uzitku daného vyrobku. Rozliseni ceny dle mista jsou napi. ceny pohonnych hmot
rozdélené podle lokality, ve které se ¢erpaci stanice nachazi. Rozliseni ceny dle ¢asu mohou
byt sezonni slevy nebo naopak ptirazky dle miry poptavky po urcitém produktu. RozliSeni dle
uzitku jsou rozdily vyrobkiu v cen¢ dle jeho vybaveni. Toto stanoveni ceny se obvykle

vyuziva pro modifikaci cenové trovné kolem stanoveného zakladu.

U ceny stanovené na zakladé konkurence se vychazi ze zjisténi ceny shodnych ci
srovnatelnych produktti od jinych dodavateli a jeji pfizpusobeni na zakladé ocekavanych
piinost pro zakaznika. Jako ptiklad konkuren¢né stanové ceny lze uvést cenu docilovanou
V soutézi vypisované vetejnym nebo soukromym subjektem, nebo cena v aukci. Vyhodou je
piimé srovnani s konkuren¢nimi produkty a nevyhodou pak mize byt vzajemna srovnatelnost
odlisnych produktt a jejich vnimani zakazniky (Slavik, 2014, s. 20-23; Vysekalova, 2004, s.
194-196).
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4 SLUZBY

., Zatimco si dneS miizeme poridit automobil, pocitac nebo kosili za méné penéz nez v roce
2000, hodinova sazba za jejich udrzbu a opravy se zcela neochvéiné pohybuje opacnym
smerem. Za pocitac zaplatime dnes pravdépodobné méne, ale sluzby 1T specialistii jsou rok
od roku drazsi. Kosile neni nijak drahd, ale ucet za jeji vyprani rok od roku roste. Vlasovy
Sampon je levny, sluzby holicit a kadernikii nikoli. EKOonomové tvrdi, Ze zatimco u mnoha
druhii zbozi jsme svedky deflace, ndklady na poskytovani sluzeb maji inflacni charakter.
Sluzby jsou rozsirujicim se, vyznamnéjsim a vice cenénym sektorem hospodarstvi.” (Cram,

2012, s. 16)

Nardst vyznamu sluzeb je souasnym celosvétovym hospodaiskym trendem. Diive byl
prodej zbozi u prednich firem doprovazen nabidkou sluzeb, dnes vsak plati opacny postup.
Sluzby jsou doprovazené hmotnym zbozim. Jednd se naptiklad celé odvétvi zabavniho
prumyslu, cestovniho ruchu a telekomunikaénich sluzeb. Narastajici uloha sluzeb
ve spolecnosti se odrazi ve zvySovani podilu zaméstnanosti ve sluzbach a také v rastu podilu
vykoni sluzeb na HDP. Je znamo, Ze v nejvice vyspélych zemich dosahuje podil sluzeb
na HDP kolem 70-75 %, zatimco u zpracovatelského primyslu ¢ini podil 20-25 % a podil
v zemé&d¢€lstvi na celkovém HDP tvoii asi 5 %.

Neustale zvySujici se poptavka po sluzbach ma nékolik divodu. Prvnim divodem je narGst

MW

hlidani déti, pée o staré obCany, opatrovnictvi atd. Druhym divodem je vétsi mnozstvi
volného Casu. To vyvolava zvyseni poptavky po sluzbach pro volny ¢as. Tietim divodem je
zvySené vyuzivani rozvinutych technologii v domacnostech. Ktomu jsou pak zapotiebi
instalacni a servisni sluzby. Dalsi divody jsou rast zivotniho standardu, rostouci

zaméstnanost zen, zména zivotniho stylu a dalsi (Vastikova, 2014, s. 14).

4.1 Definice sluzeb

Sluzbu Ize definovat jako souhrn ¢innosti, u kterych je nezbytné tidit jejich realizaci a mit
urcity plan. Dulezita je také jejich specifikace. Pokud se sluzby ztotoznuji s pozadavky
zakaznikd, pak se zvySuje konkurenceschopnost podniku. Takovéto sluzby pak zvysSuji i
uzitné hodnoty zbozi pro zakaznika a slouzi jako zdroj ptidané hodnoty (Lambert, 2000, s.
41).
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Dle Kotlera a Kellera (2013, s. 808) je sluzba kazdy nehmotny statek, ktery mtze jedna

strana nabidnout druhé, bez nutnosti prechodu vlastnickych prav.

Lost'akova (2017, s. 72) popisuje sluzby jako nehmotnou ¢innost a také jako ¢innosti, které
se realizuji mezi zakaznikem a dodavatelem. Muzou tvofit bud’ maly, nebo velky podil trzni
nabidky podniku. Velikost tohoto podilu zalezi na zaméteni daného podniku. Pravdépodobné
mnohem mén¢ sluzeb bude nabizeno vyrobnim podnikem, ve kterém sluzby funguji pouze
jakou podpora vyrabénych vyrobkiu. Veétsi mnozstvi sluzeb bude pak nabizet podnik,
ve kterém tvoii sluzby hlavni slozku sortimentu. Ve skutec¢nosti je vSak sluzba vétSinou
doprovazena hmotnym vyrobkem (1ékat vyda recept, kadetnik pouzije Sampon) a naopak

vyrobky jsou Casto spojovany se sluzbami (prodej, dodavka).

4.2 Vlastnosti sluzeb
Sluzby lze od hmotného zbozi odlisit na zaklad¢ jejich vlastnosti. Mezi nejbéznéjsi

vlastnosti, které uvadi Philip Kotler a kol. (2007) i Vastikova (2008) patii:

e Nehmotnost

e Neoddélitelnost

e Heterogenita (proménlivost)
e Znicitelnost (pomijivost)

e Vlastnictvi (absence vlastnictvi)

vvvvvv

Nehmotnost je nejtypi¢téjsi vlastnost sluzeb a od ni se odrazeji dalsi vlastnosti. Sluzbu
nelze hodnotit fyzickym smyslem, neni mozné si ji pfed koupi prohlédnout a pouze
v nékterych piipadech je mozné si ji vyzkouset. Spoustu vlastnosti, o kterych se zakaznik
muze presvéd¢it pouhym pohledem mu zistavaji pii prodeji sluzeb skryté. Mezi prvky
piedstavujici kvalitu nabizenych sluzeb patii naptiklad osobni ptistup poskytovatele dané
sluzby, spolehlivost, jistota, davéryhodnost apod. Zakaznik muze vSechny tyto prvky ovérit

az pii samotném nakupu ¢i spotiebé sluzeb.

Neoddélitelnost je dalsi charakteristicka vlastnost sluzeb. Zatimco produkci a spotiebu
zbozi od sebe muzeme oddélit, sluzby jsou vytvaieny a spotiebovany Soucasné. Je tieba, aby
se poskytovatel a zakaznik setkali v mist¢ a Case tak, aby vyhoda, kterou zakaznik ziska
poskytnutim sluzby, mohla byt uskutecnéna. Ne u vsech sluzeb je vSak podminkou stala

ptitomnost zakaznika v prib&hu poskytovani sluzby (jidlo v hotelu je uvareno bez jeho osobni
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pritomnosti). V nekterych ptipadech Ize nahradit producenta sluzeb strojem (napf.
bankomatem), avsak poifad zde dochazi k interakci zakaznik — producent. (Vastikova, 2014, s.
17-18).

Heterogenita neboli proménlivost sluzeb, se vztahuje zejména K jejich standardim
kvality. Poskytovani sluzeb nebude témét nikdy homogenni, jelikoz pii procesu poskytovani
sluzeb jsou pritomni lidé — zakaznici a poskytovatelé sluzby, coz vede k tomu, ze dana sluzba
nemusi vzdy poskytovat stejnou kvalitu. Chovani tcastniki v procesu poskytovani sluzeb
nelze piedvidat. Proménlivosti sluzeb, je mozné ¢asteCné zabranit napiiklad vybérem
kvalitnich zaméstnanct, investic do skoleni, stalym sledovanim spokojenosti zakaznikd Ci

zavadénim norem kvality atd. (Kotler, 2013, s. 361).

Zni¢itelnost (pomijivost) zptisobuje to, Ze nékteré sluzby lze obtizné reklamovat. Spatné
poskytnutou sluzbu, je mozné Vv nékterych ptipadech nahradit poskytnutim jiné, kvalitni.
V jinych ptipadech lze poskytnout jako nahradu slevu ¢i vratit celou zaplacenou ¢astku. Pro
eliminaci nekvalitnich sluzeb je tieba sladit nabidku s poptavkou, to pak vede ke znac¢né

flexibilité cen sluzeb.

Nemoznost vlastnit sluzbu se vztahuje k jeji nehmotnosti a znicitelnosti. Pti koupi zbozi
nabyva zakaznik pravo zbozi vlastnit, zatimco pii poskytovani sluzeb neziskava zakaznik za
své penize zadné vlastnictvi. Zakaznik si kupuje pouze pravo na poskytnuti dané sluzby.
U vetejnych sluzeb ma zakaznik pravo uzivat sluzby poskytované statem, vymeénou za jim

placené dané nebo socialni ¢i zdravotni pojisténi. (Vastikova, 2014, s. 20).

4.3 Rizeni zakaznickych sluZeb
Rizeni zékaznickych sluZzeb je mozné vnimat jako uréité chovéni, které sméfuje ¢innosti
podniku tak, aby jeho sluzby uspokojovaly naroky a predstavy zakaznika.

Pro tizeni sluzeb existuje nékolik metod:

e Metoda fizeni nabidky a poptavky

e Metoda vyuziti systému poskytovani sluzeb
e Metoda zpétné vazby

e Metoda fizeni vztahu se zdkazniky

e Metoda marketingového fizeni

e Metoda fizeni podle cilii
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Metoda Fizeni nabidky a poptavky — vzhledem k tomu, ze jsou sluzby spotiebovavany
pfimo v okamziku jejich produkce a neni mozné je skladovat, je dulezit¢ védet, jaka je
po nich poptavka. Casto totiz dochazi ke zménam poptavky, které jsou zplisobené napf.
sezOénnimi vlivy. Proto je potieba umét poptavku dobie fidit. Pokud nenabyva pozadovaného
vyuziti kapacit, mé€l by podnik pfistoupit k ur¢itym marketingovym opatienim. Pokud vsak
poptavka prevysSuje nabidku, je potfeba stimulovat klienty tak, aby svoji poptavku odsunuli na

ptizniv€jsi dobu. Pti fizeni je ale nutné myslet také na nabidku, protoZe poptavka a nabidka se

vzajemné ovliviuji. (Johnson, 2000, s. 28).

Metoda vyuZziti systému poskytovani sluzeb — vysvétlenim a popsanim tohoto modelu se
v 80. letech zabyval Claude Kaspar. Uvnitt tohoto systému se nachazeji dva podsystémy.
Prvni podsystém se nachazi na strané¢ poptavky a jde od podsystém objektu Cerpajiciho
sluzby. Druhy se nachazi na stran¢ nabidky a jedna se o podsystém objektu, jez sluzby
poskytuje. Systém poskytovani sluzeb je ovliviiovan ekonomickym, socialné-kulturnim,

politicko-legislativnim, ekologickym a technicko-technologickym prostiedim.

Podsystém objektu se dale déli na tfi hlavni komponenty. V prvni fadé je to podnik, ktery
sluzby produkuje, dale lokalita, kde dochazi k poskytovani sluzeb a organizace, které

pomahaji sluzby zptistupnovat (Vachal, 2013).

NadFazeny
systém

Ekomomické prostied) | I Socealnit prostfed:

Systém poskytovini sluich

Objekt
poskytujici
sluiby
instituckonalni

A

Techmologacke prosticds | l Politscke prosticds ] I Ekologacke prosticds I

Obrazek 2- Systém poskytovani sluzeb
Zdroj: Vachal (2013, s. 550), zpracovano dle Kaspar (1997)
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Metoda zpétné vazby — pro dobrou kvalitu sluzeb, je dilezité, aby podnik védél, jak byli
zakaznici s danou sluzbou spokojeni, zda byla naplnéna jejich ocekavani, jaké jsou jejich
pfipominky a pfipadné navrhy na zlepSeni. Zpétnd vazba muze probihat napiiklad ustni
formou nebo pomoci dotazniki, ktery bude sestaven ke konkrétni sluzbé ¢i vyrobku. Zpétna
vazba je pro podnik velmi dulezita, touto formou ma totiz podnik moznost zjistit své

nedostatky a nedokonalosti, na které se ma zaméfit.

Pro zpétnou vazbu je vyuzivan také syst¢tm CRM (Customer Relationship Management
— Fizeni vztahu se zakazniky). Jedna se o fidici systém, ktery umoznuje shromazd’ovani
vsech potfebnych dat o zakaznicich podniku. Tyto data pomahaji podniku lépe porozumét
zakaznikim a jejich potfebam a na zakladé toho, prizptisobit obchodni procesy v podniku.
Tento systém dokaze vyhodnotit konkrétni poptavky zakaznikli na zaklad¢ jejich piedeslych
poptavek. Podle toho dokaze nasledné zakaznikovy poskytnout vyhovujici nabidku, kdy bere
Vv potaz hrozici konkurenci pti zakaznikovu vybéru a také klicové body, na které se zaméfit

na zaklad¢ zakaznikovych preferenci (Vajénerova, 2017).

Metoda marketingového Fizeni — metoda se zaklada na vytvofeni strategie, za jejiz
pomoci bude mozné dosahnout co nejvyssi miry uspokojeni a uzitku zakaznika. K vytvoteni
této strategie lze vyuzit n€kolik druhti marketingovych mixt, které utvaieji strategie
na zakladé¢ urcitych pravidel. Zakladni marketingovy mix je tzv. marketingovy mix 4P. Tento
mix je zaméfeny na 4 faktory, kterymi je produkt, cena, misto a propagace (Product, Price,
Place, Promotion). Ktémto c¢tyfem zakladnim elementim, byly pro lepsi uspokojeni
zakaznika, postupné ptidavany dalsi. Elementy, o které byl rozsifen zakladni marketingovy
mix jsou: lidé (People), procesy (Process), materialni prosttedi (Physical enviroment).

Ptidanim téchto elementt vznikl marketingovy mix 7P (Kotler, 2007, s. 70).

Metoda Fizeni podle cili — metoda je primarné orientovana na vysledek, a ne na zptsob
jeho dosazeni. Jde tedy o stanoveni cilli a o zhodnoceni jejich dosazeni. Metoda zahrnuje
stanoveni jiz zminénych cild, uréeni manazerti zodpovédnych za jejich plnéni, kteii dale tyto
cile rozpracovavaji pro ostatni pracovniky.

Souhrnné cile se soustfedi jak na finan¢ni hodnoceni podniku, tak i na nefinan¢ni
ukazatele. Oba typy ukazatell, jak financni tak i nefinanc¢ni, jsou sledovany pro meéteni a

hodnoceni plnéni a dosahovani stanovenych podnikovych cili kvili zvySeni vypovidajici

schopnosti vysledkd.
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Do sledované oblasti podnikovych cilii v praxi se vétSinou tadi: produktivita, pracovni
sila, prodej, trzni podil, kvalita, rtst, spolehlivost, odpovédnost. Z uvedenych oblasti je
oc¢ividné, Ze tato metoda se neobejde bez finan¢nich ukazatelti vykonnosti, jako je napiiklad
rentabilita celkového kapitalu, EVA, MVA, kryci piispévek atd. Stanoveny jsou vsak i cile
Z ostatnich oblasti. Zvolené cile a jejich oblasti zavisi pak na druhu podniku, produktu,

podnikovém ftizeni a dalSich faktorech.

Kazda firma ma nastavené vlastni cile, pro své fizeni a nasledné hodnoceni. Jednim
Z téchto cilit mize byt naptiklad EBIT. Ten ptfedstavuje hospodaisky vysledek pfe zdanénim
a uroky. Umoziuje podniku soustfedit se na trzby a fizeni ndkladli na provozni Urovni.

Vypocita se jako soucet zisku pted zdanénim neboli EBT a nékladovych urokd.

EBIT = EBT + nakladové aroky

Dalsim zvolenym cilem podniku pro fizeni muze byt obrat. Vyjadfuje vysi piijatych
finan¢nich prostiedk ekonomickym subjektem za urcité obdobi. Bézn¢ se jedna o obrat ro¢ni
nebo kvartalni. Obrat umoziiuje sledovat vyvoj spolecnosti, sledovat tspésnost na trhu a
vytvafet finan¢ni analyzy. Dle obratu se také porovnavaji predesla obdobi a hodnoti se, zda je
hospodaisky vyvoj pozitivni ¢i negativni. Obrat firmy se tedy zjisti souctem veskerych

piijmi podniku za urcité obdobi.

Také Kryci prispévek mize patiit do zvolenych cili podniku. Jedna se o rozdil mezi
cenou a variabilnimi naklady na jednotku objemu vyroby. Jde o penézni ¢astku, ktera ztistane
z ceny vyrobku po uhrazeni variabilnich naklada. Kryci ptispévek piedstavuje dulezity nastroj
pro fadu manazerskych ¢innosti. Cim vy3§i je tento piispévek, tim mensi objem vyroby stadi

k dosazeni zisku (Hyrslova, 2008).

4.4 Predprodejni sluzby
Tyto sluzby obvykle nesouviseji piimo s realizaci objednavky hmotného produktu. Jsou
vytvateny a poskytovany zakaznikovy ptred samotnou transakci a maji za ukol vytvofit
prostiedi pro poskytnuti konkrétni urovné sluzby. Diilezitym tkolem spolecnosti je seznameni
zakaznika s vyrobkem. Existuje mnoho zpisobd, jak zakaznika s vyrobkem seznamit. Jednou
Z nejcastéjsich moznosti je reklama. Dalsi moznosti mizou byt tzv. promo akce. Pro tyto
ucely si spolecnosti vyberou komunikativni lidi S pfijemnym vysStupovanim a

reprezentativnim vzhledem. Vybrani lidé jsou pak dikladné proskoleni a vyslani na promo
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akce, kde predvadéji a nabizeji vyrobky a také reprezentuji celou spole¢nost (Bouckova,
2003, s. 218).

Piedprodejni sluzby uzce souviseji s obchodni politikou a strategii podniku (Christopher,

2011, s. 50). Tyto sluzby jsou zaméfené na:

e Vybér vhodné struktury distribu¢niho systému, zde je dulezity vybér partnert
e Zabezpeceni pozadované flexibility systému poskytovanych sluzeb
e Vytvoreni informaéniho systému pro zajisténi on-line komunikace
S potencionalnimi i sou¢asnymi zakazniky
e Systému pro piijem a zpracovani objednavek

e Systému pro prubéznou kontrolu nabizenych sluzeb
Mohou ovliviiovat to, jak zakaznik bude vnimat dodavatele a jaka bude uroven jejich
spokojenosti (Gros, 2016, s. 39).

Do téchto sluzeb muzeme zaradit napiiklad reakce obchodnich zastupci na dotazy
zdkaznikil, vstiicné a aktivni jedndni a feSeni dotazli zdkazniki, pravidelné navstévy
potencionalnich zakaznikd, informovani o novinkach a akcich. Jde tedy o sluzby, které

piiznive ovliviuji vznik a rozvoj obchodnich vztahd (Kotler a Keller, 2007, s. 441).
Mezi tyto sluzby patfi:
e Pisemné prohlaseni politiky v oblasti sluzeb
e Predani pisemného prohlaseni zakaznikim
e Organizaé¢ni struktura
e Pruznost systému

e Manazerské sluzby

4.5 Prodejni sluzby
Dle Grose (2016, s. 30-40) jsou tyto sluzby zaméfeny na:

e Rychlé potvrzeni objednavek

e Realizaci téchto objednavek

e Neustalé sledovani a informovani zakaznikti 0 stavu jejich plnéni
e Uzivani systému poradi plnéni doslych objednavek
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e Nabidky zpusobu uhrady za dodané produkty
e Nabizeni ndhradniho feSeni v pfipadé problému

e Lokalizaci zasob v distribu¢nim systému

Tyto sluzby jsou pievazné spojovany s vyfizovanim a realizaci prodeje. Maji pfimy vztah
k béznému provozu logistického systému. Piimo ovliviiji fyzickou distribuci produktu a

spolehlivost dodavky. Mezi tyto sluzby fadime:

e Uroveii vy&erpani zasob — jde o ukazatel dostupnosti ur&itého produktu. Na skladé
by mélo byt udrzované optimalni mnozstvi zasob. Dle objednavek ur€it poptavku
po urcitych produktech a tim =zajistit zminované optimalni mnozstvi zasob.
Dochazi-li casto k vycerpani zasob, pak hrozi ztrata zakaznika a odchod ke

konkurenci.

e Informovani zakazniki o Stavu objednavky — informace o prubéhu vytizovani
objednavek, o pfedpokladaném ¢i skutecném case dodéani, 0 aktudlnim stavu zasob

nakupovanych produktii, 0 stavu nevytizené objednavky.

e Presnost systtmu — snaha 0 Snizeni ¢i minimalizovani chyb, které vznikly
pii vyfizovani objednavek a jednani se zakaznikem. Umét odpoveédét na vsechny
dotazy rychle, v¢as a piesné. Vzniklé chyby je nutné co nejdiive vyjasnit a predejit
jejich dalSimu vzniku. Pfesny systém pak podniku Setfi naklady a piedstavuje

casovou Usporu.

e Rovnomérnost cyklu objednavky - ptedstavuje celkovou dobu od podani
objednavky po pfijeti sluzby nebo produktu zakaznikem. Tento cyklus zahrnuje:
podani objednavky, zadani objednavky do systému, vyfizeni objednavky, baleni
zboZi pro ptepravu, dobu piepravy, vlastni proces dodani a prevzeti zbozi. Diraz je

kladen na rovnomérnost cyklu a na absolutni délku cyklu.

e Specialni FeSeni dodavek — obsahuje dodavky, které nelze vyfeSit v ramci
klasického dodavatelského systému, protoze vyzaduji individualni feSeni v oblasti
expedice nebo dodani zbozi. Naklady na tyto objednavky jsou obvykle mnohem
vy$$i nez naklady u standardnich objednavek. UsIé zisky spojeny se ztratou
dulezitého klienta, by vSak mohly byt mnohem vyssi. Podnik by mél proto jasné

stanovit, které situace ¢i zakaznici maji narok na specialni zachazeni a které ne.
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e Redistribuce — znamena piesun produkti mezi jednotlivymi distribu¢nimi misty.
Hlavnim cilem je pifedejit vyCerpani zasob. Systém urCuje pravidla pouzivana

béhem piesuni zbozi.

e Snadnost objednavani — udava obtiznost objednani pozadovaného produktu ¢i
sluzby. Zakaznici preferuji snadné provedeni objednavky, naptf. pomoci

piehlednych formulara.

e Substituce produktia — v pfipadé Zze pozadované zbozi neni na sklad¢, ale je mozné
ho nahradit jinym dostupnym zbozim, které ma stejné uzitné vlastnosti. Schopnost
rychlé substituce, navySuje stupen uspokojeni zakaznickych potieb. Substituce

produktii by méla mit piesné definovana pravidla.

Témto sluzbam byva u dodavatele vénovana nejvyssi pozornost, protoze jsou podstatné

pro uspésny obchod a udrzeni si zakaznika.

4.6 Poprodejni sluzby
Realizuji se po dodavce vyrobku nebo sluzby. Podporuji produkt v dobé jeho uZzivani.
Dtive byla tato skupina oproti dvéma piedchozim nejvice opomijena. Muze to byt ¢astecné
proto, ze relativné malo zakaznikd si st€Zuje na $patné sluzby. Neustale se vsak potvrzuje, ze
udrzet a uspokojit souc¢asného zékaznika mize byt mnohem vynosné&jsi nez ziskani nového.

Proto se dnes na tyto sluzby zacinaji podniky vice soustiedit. Mezi poprodejni sluzby patfi:

e Instalace, zaruky, upravy, opravy a nahradni dily — maji dulezitou roli pfi
jakémkoliv nakupu, nejvice vSak pii nakupu investi¢ni povahy. U investi¢nich
nakupli mohou totiz doprovodné sluzby ptevysovat cenu samotného produktu. Je

proto dulezité vénovat t€émto polozkdm vyssi pozornost.
Pt1 vzniklych problémech se opravy déli na:
e Zaru¢ni opravy
e Pozirucni opravy

e Kulance — ¢aste¢né pokryti naklad na opravu zavady, nebo vyménu vadného dilu
po uplynuti zakonné ¢i smluvni zaruky. Na kulanci neni zékonny narok, je to spi$

projev dobré vile vyrobce, ktery zavisi na individudlnim posouzeni dané situace
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Nékteré podniky maji ziizené tzv. horké linky. Tyto linky jsou ziizené pro piipad

nahlych, necekanych a nefesitelnych problému. Linky jsou obsluhovany vyskolenymi

pracovniky, kteti zdkaznikovi pomohou.

Sledovani produkta — podnik by mél vést evidenci, jaké produkty byly
jednotlivym zakaznikiim prodany, véetné data a mista prodeje, doby zivotnosti
produktu, jména prodejce, ceny, zptsobu thrady atd. Bez této evidence neni pak
mozné dohledat jednotlivé produkty a sluzby, coz muze zpusobit chaos a zakaznik
to maze vnimat jako nedostatek zajmu o néj. Evidence také mize slouzit pii
informovani o potencionalnich problémech a pomoci pii jejich odstranovani.

Sledovani je hojné vyuzivano predevsim u prodeje automobilt a elektroniky.

Vyfizovani stiZnosti zakazniki, reklamace, vraceni zbozi — pro zakaznika, ktery
ma konkrétni problém spojeny se zakoupenim produktu ¢i sluzby, je dulezité, aby
jeho stiznost byla vyfeSena v co nejkrat§im ¢asovém useku. Z tohoto divodu je
potfeba mit dobry informacni systém pro zpracovani udaji od zakaznika a
K poskytovani aktualnich informaci. Systém musi umoznovat rychlé vyhledani
potiebnych udaji pro feSeni dané situace. Dulezité je také mit jasné stanovena

postupy pro rychlé a efektivni feseni.

K reklamaci mize zékaznik ptistoupit napiiklad kdyz: vyrobek neplni ocekavané
funkce, nedosahuje uréené kvality, byl dodan v jiném mnozZstvi, nez bylo smluveno,

je jiné bravy, velikosti, jiného modelu, byl dodan poskozeny atd.

Nahrada produkta — zde je dilezité mit na skladé nahradni produkty. Muze se
stat, ze zakoupeny produkt, prestane fungovat nebo poskytovatel sluzby nebude
moci danou sluzbu poskytnout v plném rozsahu nebo viibec. Prodejce se v téchto
ptipadech snazi co nejvice snizovat ztraty klienta a udrzet si ho pohotovou
nahradou jiného produktu. Pokud nelze pozadovany produkt stoprocentné nahradit,
ma prodejce moznost nabidnout zakaznikovi jinou kompenzaci, jako jsou tieba

slevy, urcité benefity atd. (Lambert, 2000, s.).
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5 PREDSTAVENI FIRMY

Nasledujici ¢ast prace se zabyva analyzou zakaznickych sluzeb ve spole¢nosti Siemens,
s.r.o. (dale jen spole¢nost), kde tyto sluzby ma na starosti isek Customer Services (dale jen
CS), kterym se praveé tato prace zabyva. V prvni Casti je jako prvni predstavena spole¢nost a

nasledné tisek CS. V druhé ¢asti jsou analyzovany jednotlivé zakaznické sluzby.

5.1 Spolecnost Siemens, s.r.o.

Pravni forma spoleénosti je s.r.o. Skupina Siemens, s.r.o. Ceska republika je soudasti

globalniho koncernu Siemens Aktiengesellschaft (Siemens AG).

Sidlo a zaroven vedeni ¢eské spoleénosti je umisténo v Praze 13, Stodulkach. Cinnost
spole¢nosti na naSem uzemi se datuje od roku 1890. V soucasné dobé zaméstnava vice nez
13.000 zaméstnanct. Spole¢nosti nabizi produkty a sluzby v pramyslu, energetice, pohonech,

dopravé a vetejné infrastruktuie, technologiich budov a zdravotnictvi.

Zavody skupiny Siemens se nachazi v nékolika lokalitach po Ceské republice. Kromé
sidelniho mésta spolec¢nosti jsou nejveétsi zavody v Brng, Ostrave, Frenstaté pod Radhostém,

Mohelnici, Trutnové, Stéti, Drasové a Letohradé.

5.1.1 Organizacni struktura

Nejvetsi a nejvykonngjsi casti celé spolecnosti je operating company Digital Industries
(DI), ktera se dale dé€li na ¢tyfi zdkladni Gseky. Témito tseky jsou Factory Automation (FA),
Motion Control (MC), Process Automation (PA) a usek CS, na ktery je tato prace zaméiena.

- Usek FA se zaméfuje na primyslovou automatizaci a komunikaci v oblasti fidicich

systému a operatorskych paneld, a to zejména u vyrobnich stroja a linek.

- Usek MC se specializuje vyhradn& na oblast obrab&cich strojii, s numerickym CNC

fizenim a pohont os téchto stroju.

- Usek PA se zaméfuje na fizeni kompletnich vyrobnich procesti a vyrobnich celkd,

pro které ma spolecnost také vyvinuté specialni SW aplikace a HW platformy.

- Usek CS zajistuje servis, nahradni dily, udrzbu a dalsi zakaznické sluzby pro viechny
viSe zminéné useky
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Digital
Industries
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Country Business Units
|FactoryAutomation‘ ‘ Motion Control ‘ ‘ProcessAutomation| | Customer Services l
Sales

Obrazek 3 - Organizac¢ni struktura DI

Zdroj: Zpracovano podle podnikovych dokument:

5.1.2 Vize, strategie a cile spole¢nosti
Strategie spole¢nosti je byt pro Cesko zarukou nejlepsich technologii. Pomahat rozvijet

Cesky prumysl, energetiku, zdravotnictvi a infrastrukturu Setrnou k zivotnimu prostredi.
Mise spole¢nosti je: ,,Realizovat to, na ¢em zalezi*

Firemni kulturou (Ownership Culture) je: ,Jednejte vzdy tak, jako by Slo o vasi

cvwvr

zodpovédnost za uspéch firmy.

Cile spole¢nosti jsou definovany v konceptu s nazvem Vize 2020, ktery definuje cestu
k dlouhodobému uspéchu. Je stanoveno sedm zasad, pomoci nichz ma byt umoznéno trvalé
pusobeni v zajimavych oblastech rdstu, posilit hlavni oblasti podnikani a piedstihnout

konkurenci.

5.2 Usek Customer Services
o zakazniky, coz ve firm¢é Siemens zajiStuje usek CS, ktery se vénuje komplexnim
zakaznickym sluzbam. CS organiza¢né spada do DI, které je nejvétsi organizacni jednotkou
spolecnosti Siemens, s.r.o. a pomaha prumyslovym podnikim na cesté¢ k digitalizaci. Je
lidrem inovaci a technologii v oblasti prumyslové automatizace a digitalizace. Diky uzké
spolupraci se svymi partnery a zakazniky nabizi komplexni portfolio feSeni pro digitalni

transformaci v pramyslu.
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Zabyva se online podporou, technickou podporou, primyslovou automatizaci a
digitalizaci, ktera je zakladnim prvkem pramyslu 4.0, prodejem nahradnich dilt, opravou dilu,

servisem, Sskolenim, udrzbou zafizeni a monitoringem.

Neustale rozsifuje nabidku sluzeb, zvysSuje jejich kvalitu a samoziejmé zajistuje klientim

naslednou péci.

5.2.1 Vyvoj zaméstnanci
V Tabulka 2 jsou uvedeny poéty zaméstnanci v seku CS, v letech 2015-2019. Dochazi

zde k navysovani i snizovani celkovych poctl, coz je standardni véc v kazdé spolecnosti.

Tabulka 2 - Po¢et zaméstnancti useku CS Vv jednotlivych letech

2015 2016 2017 2018 2019

Pocet zaméstnancli 257 282 275 269 274

Zdroj: Zpracovano podle podnikovych dokumentii
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Graf 1 - Vyvoj zaméstnancu v jednotlivych letech
Zdroj: Zpracovano podle podnikovych dokumentii
Z Graf 1 je patrné, ze vyvoj celkového poctu zaméstnanci nekopiruje ekonomické
vysledky, které jsou uvedené v tabulce 3, respektive Ze ekonomické vysledky daného roku

nejsou vazané na pocet zaméstnancil.
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Autorka z toho usuzuje, Ze kaZdy novy zaméstnanec Se musi néjakou dobu
zapracovat a muze trvat i jeden aZ dva roky, nez se projevi skute¢né vysledky. Potvrzuje
to i tento graf. V roce 2016 dochazi k nejvy$§imu naristu poctu zaméstnanci, coz sice
znamenalo narust vynosi, ale pokles HV pred zdanénim. V nasledujicim roce 2017

dochazi k restrukturalizaci spole¢nosti, coZ znamenalo také personalni pi‘esuny a zmény.

Rok 2018 potvrzuje tvrzeni autorky o nutnosti zapracovani novych zaméstnancu, protoze

cvwvr

vysledkll, protoze pracovnici jsou jiz zaskoleni a znaly vSech procesli a nastroji fizeni

zakaznickych sluzeb.

5.2.2 Vyvoj vysledku hospodaieni useku CS
V Tabulka 3 je cCiselné znazornén vyvoj ekonomickych vysledki tseku CS za obdobi
2015-2019. Je zde patrny rust vynosu do roku 2018. V tomto roce dochazi ke zvratu a

Vv nésledujicim roce 2019 je zaznamendn pokles, avSak nikterak zdsadni.

Z tabulky lIze také vycist, Ze provozni hospodaisky vysledek kopiruje trend vynost. Pouze
v roce 2017 je vidét odchylka, kdy doslo oproti rustd vynost K propadu hospodaiského

vysledku. Toto bylo zplisobeno restrukturalizaci celé spolecnosti, coz mélo dopad i na usek

CS.

Tabulka 3 - HV tseku CS v jednotlivych letech v tis. K¢

2015 2016 2017 2018 2019
Vynosy 625 247 661217 706 615 834 035 824 022
Pfidana hodnota 62 186 54 843 47 415 82733 78 287
Provozni hospodaisky vysledek 127 008 129 359 127 599 168 399 149 737
Hospodarsky vysledek pred zdanénim 56 947 55079 36328 65 403 69 817

Zdroj: Zpracovdno podle podnikovych dokumentii

Vibec nejzajimavéjsi je porovnani vynosi a hospodaiskych vysledki pied zdanénim, kde

se vysledky naopak rozchazeji. Nejlépe je to patrné z Graf 2, ktery vychazi z této tabulky.
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Vyvoj HV pred zdanénim a vynosu
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Graf 2 - HV tseku CS pted zdanénim vici vynosum v jednotlivych letech
Zdroj: Zpracovaino podle podnikovych dokumentii
Tento grav znazoriuje vyvoj HV pted zdanénim a vynost za obdobi 2015-2019 a je z n¢;j
patrné, ze vynosy useku kopiruji celkovou vykonost ekonomiky, ktera az do roku 2018
stoupala. Rok 2018, co se vynosu tyka, byl zaroven rokem rekordnim. Poté doslo

ke zpomaleni a mirnému poklesu. Rozhodné se ale neda mluvit o krizi.

Z tohoto grafu také vidime, ze vyvoj HV pied zdanim, byl zcela opaény nez celkové
vynosy. Vedeni spole¢nosti na to samoziejmé muselo reagovat a v roce 2017 pro dosazeni
zlepSeni HV prichazi restrukturalizace divize. Tato zména s sebou nesla nemalé vedlejsi
naklady, coz mélo za nasledek pokles HV pied zdanénim v roce 2017 na nejnizsi uroven
za sledované obdobi 2015-2019. Rovnéz byl v tomto roce pomérove nejvyssi rozdil mezi HV
pted zdanénim a vynosy. Nasledujici rok 2018 jiz potvrdil spravnost tohoto rozhodnuti a HV

pied zdanénim zacal rist, a to i v roce nasledujicim, kdy doslo k poklesu vynosii.

Z celkového pohledu hospodareni autorka konstatuje, Ze spole¢nost velmi dobie
reaguje na zmény a vyvoj ekonomiky. Provadéné zmény jsou opodstatnéné, ale uvazené,

takze prinaseji kyzené vysledky.

41



6 ANALYZA ZAKAZNICKYCH SLUZEB V USEKU
CUSTOMER SERVICES

Sidlo celého useku CS se nachdzi na Bradleci u Mladé Boleslavi. Piivodné vzniklo jako
servisni oddéleni orientované na potieby firmy SKODA AUTO a.s. Od roku 2010 se oddéleni

stalo sou¢asti koncernu Siemens, s.r.0., v sougasnosti pokryva potieby zakazniki po celé CR.

Zékladem ftizeni CS a veSkerych zékaznickych sluzeb je Call Centrum (CC), kde se
pfijimaji a dale selektuji vSechny zakaznické pozadavky. Pro veskerou agendu fizeni se na CC
vyuziva tiketovaci systém SalesForce (SF), ktery automaticky ptidéluje kazdému piichozimu
pozadavku unikatni tiketové Cislo, na zakladé kterého, se pak pozadavek fesi a pod kterym se

také archivuje.

V systému SF jsou u jiz znamych zakazniki evidovany veskeré potiebné informace, jako
jsou napft. kontakty, faktura¢ni udaje, dodaci adresy, samoziejmé veskera historie s danym
zdkaznikem a mnoho dalSich informaci, které jsou zapotfebi pro administraci kazdého
zakaznického pozadavku. Samoziejmosti je propojeni do systému SAP, ve kterém jsou

spravovana veskera ucetni data pro cely koncern.

Dalsi velmi dileZitou ¢asti CS je logistika, kterad se stara o veskery produktovy obchod, a
to po vSech strankach ve smyslu poptavka — nabidka — dodéavka, popt. reklamace. | v tomto
oddéleni se pro fizeni agendy vyuziva systém SF, ovS§em jiny modulu nez na CC. Stejné jako
modul pro CC ma i modul pro logistiku pfistup ke v§em informacim o daném zékaznikovi,

véetné kompletni zdkaznické historie a propojeni na SAP.

Veskeré zakaznické sluzby, které CS fesi, at’ uz pies CC nebo logistiku, pfipadné pies dalsi
oddé&lni, se daji rozdélit do tfi kategorii, ty pak maji jesté dal$i podskupiny. Jsou to:
1) Piedprodejni sluzby
e Skoleni
e Nabidkova kancelar

e Technicka podpora a poradenstvi

e Proaktivni servis, analyza instalované baze

42



2) Prodejni sluzby

e Prodej dila
e Qutsorcing udrzby

e Servisni projekty, diagnostika a digitalizace

3) Poprodejni sluzby

e Reaktivni, zaru¢ni a pozarucni servis
e Autorizované opravy a originalni nahradni dily
e Servisni smlouvy

e Stiznosti a reklamace

Po dohodé s managementem podniku se autorka rozhodla analyzovat Fizeni
vybranych prodejnich a vSech poprodejnich sluZzeb z davodu velikosti jejich rozsahu a

typic¢nosti pro vybrany podnik.

Uroveii poskytovanych sluZzeb hodnoti management spole¢nosti podle dvou kritérii, a
to vySe jejich obratu a vySe dosaZzeného EBITu (provozniho hospodarského vysledku).
Autorka toto hodnoceni jeSté doplnila tfetim kritériem, a to vySi dosaZeného kryciho

prispévku (byl vypocten jako rozdil obratu a variabilnich nakladi).

6.1 Analyza Fizeni prodejnich sluzeb

6.1.1 Sluzby tykajici se udrzby (outsourcing adrzby)
Outsourcing sluzeb je v poslednich letech velmi popularni zpisob mnoha spolecnosti, jak

sniZit provozni ndklady, a hlavné skladové zasoby, protoze zboZi ve skladé = “mrtvé penize*.

Tato sluzba ma nejvétsi podil na celkovém obratu Gseku, ale dosahuje niz§ich marzi nez
vSechny ostatni sluzby. Hlavnim diivodem niz$ich marZi je, ze smlouvy se zékazniky jsou
podepisovany na nékolik let, coZ je zajimavé piedevsim z hlediska jistoty obratu. Proto i zde

je silny konkurencni boj a tlak na cenu.

Spole¢nost Siemens vyuziva na fizeni téchto Udrzeb vlastni nastroj, ktery se jmenuje
COMOS. Tento systém byl vyvinut specidlné pro fizeni udrzby, ale dnes je to jiz komplexni

nastroj, ktery se da modularné roz§ifovat a parametrizovat dle potfeby zakaznika.
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V Tabulka 4 je ptehled vysledki za outsourcing vSech udrzeb, které usek CS poskytuje.
Rostouci trend ve vSech uvedenych hodnotich je zplsoben zvySovanim objemtl praci
nad ramec pausalnich sluzeb danych smlouvou. V roce 2018 doslo rovnéz k rozsiteni o dalsi

spolecnosti, kterym jsou tyto sluzby poskytovany.

Tabulka 4 - Prehled HV za sluzby udrzby useku CS v tis. K¢

2015 2016 2017 2018 2019
Planovany obrat 280 000 310 000 340 000 400 000 450 000
DosaZeny obrat 314 488 324 052 371609 463 161 492 364
PInéni obratu 112 % 105 % 109 % 116 % 109 %
Planovany EBIT 16 800 18 600 23392 27520 36 000
Dosazeny EBIT 17 689 19 150 24513 29763 37254
PInéni EBITu 105 % 103 % 105 % 108 % 103 %
DosaZeny kryci prispévek 44 065 47 314 54 335 66 705 74 551

Zdroj: Zpracovdno podle podnikovych dokumentii
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Graf 3 - Prehled vyvoje obrati za sluzby udrzby tiseku CS
Zdroj: Zpracovdno podle podnikovych dokumentii
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Graf 4 — Piehled vyvoje EBITu za sluzby Gdrzby Gseku CS
Zdroj: Zpracovano podle podnikovych dokumentii

Z Graf 3 je patrné, Ze planované rusty byly v kazdém roce sledovaného obdobi dosazeny a
ptekroc¢eny. Skokového nartstu obratu v roce 2018 bylo dosazeno diky rozsifeni poskytovani
sluZzeb do dalSich spolec¢nosti. Piestoze toto rozsiteni ptisobnosti bylo delsi dobu planovano,

kone¢ny vysledek piekrocil ocekavani. Nasledujici rok se jiz vratil do standardnich ¢isel.

Stejné tak je patrné i z Graf 4, Ze planované rusty v oblasti EBITu byly v kazdém roce
sledovaného obdobi dosazeny a Vv nékterych letech i mirné ptekroceny, coz konkrétné

u EBITu, je vzdy ptizniva zprava.

Ze srovnani Graf 3 a Graf 4 je mozné vidét, ze vyvoj plnéni EBITu v podstaté kopiruje
vyvoj obratu, a i zde ve vSech sledovanych letech doslo k piekro¢eni planovanych hodnot.
Z tohoto grafu mizeme také wvycist, Ze ve sledovaném obdobi nedoslo k Zadnym

neocekavanym udalostem, které by negativné ovlivnily miru provoznich nakladu.

Déle tyto grafy také ukazuji, ze se daji velmi dobie planovat obraty i EBIT, a to zejména
diky smluvnimu plnéni, kdy pausalni néklady poskytovatele jsou pevné dané smlouvou,
na druhou stranu jsou zde i stanoveny rabaty pro poskytovatele. Proto se kiivky téchto graft
tolik podobaji a nejsou zde zadné velké vykyvy ani na jednu stranu. U obratu se plnéni
pohybuje v rozmezi 105 % — 116 %, u EBITu je to 103 % - 108 %.
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Vzhledem k vybornym hospodaiskym vysledkiim, kdy obrat ve sledovaném obdobi
vzrostl o 57 %, EBIT dokonce o0 110 % a KP o 56 % je autorka hodnoti vysoce
pozitivné. Zarovein je toho nazoru, Ze sluzba tohoto typu je pro poskytovatele velmi
vyhodna, protoze diky smluvné zajiSténému pokryti ro¢nich provoznich nakladi, které

I1ze velmi dobi'e vypocitat, by neméla byt tato sluzba nikdy ztratova.

6.1.2 Servisni projekty, diagnostika a digitalizace

Hlavni naplni tohoto oddéleni je realizace retrofith fidicich systémil, nebo jejich prestavby
¢i modernizace. Uzce spolupracuji zejména s obchodnimi zastupci, oddélenim CC a
proaktivniho servisu. Zastupci téchto oddéleni jim ptedavaji poptavky sluzeb piesahujici
hranici bézného servisu. Tim se rozumi vétsi ¢asova narocnost (zpravidla vse co je déle nez
1 tyden), nebo zapojovani tretich stran pro potieby realizace. Potom uz se nejednd o servisni
zasah, ale o servisni projekt a vSe se fidi dle jinych pravidel a jinych v§eobecnych obchodnich

podminek (VOP).

V Tabulka 5 je ptehled celkovych hospodaiskych vysledkt oddé€leni servisnich projekti,
diagnostiky a digitalizace, které zaznamenalo Vv letech 2015-2018 kontinualni rast. Pokles

Vv roce 2019 byl zptisoben zpomalenim vyroby v oblasti automobilového prumyslu

Tabulka 5 - Piehled HV odd¢leni servisnich projekti tseku CS v tis. K¢

2015 2016 2017 2018 2019
Planovany obrat 78 000 88 000 105 000 117 000 134 000
DosaZeny obrat 75351 88 486 101 020 111431 124 316
PInéni obratu 97 % 101 % 96 % 95 % 93%
Planovany EBIT 9906 11176 13181 14 520 16 629
DosazZeny EBIT 5448 4001 4613 436 4 656
PInéni EBITu 55 % 36 % 35% 3% 28%
DosaZeny kryci prispévek 14 957 18 272 17 943 12 340 18 198

Zdroj: Zpracovano podle podnikovych dokumentii

46



Prehled vyvoje obratt

150 000
140 000
130 000
120 000
110000
100 000
90000 -
80000 —
70000
60000
50000

Hodnota v tis. K¢

2015 2016 2017 2018 2019

Rok

e P|anovany obrat DosaZeny obrat

Graf 5 - Prehled vyvoje obratl servisnich projekti useku CS
Zdroj: Zpracovdno podle podnikovych dokumentii

V Graf 5 je znazornén vyvoj planovanych a dosazenych obratd oddéleni servisnich
projekti useku CS, které jsou téméf linearni. Z tohoto grafu muzZeme vidét, Ze obrat roste
ve sledovaném obdobi o 65 %, coZ autorka hodnoti velmi pozitivné. Plan obratu byl

dosazen sice jen jednou, ale procentualni neplnéni neni piili§ vysoké.
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Graf 6 - Prehled vyvoje plnéni EBITu za servisni projekty tiseku CS
Zdroj: Zpracovano podle podnikovych dokumentii
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V Graf 6 je znazornén vyvoj EBITu oddéleni servisnich projektd useku CS, kde je patrné,
ze tento cil se naopak plnit nedafilo. V roce 2018 pravdépodobné také doslo k neocekavané

situaci, ktera méla vliv na téméi nulovy EBIT.

Dosazeny EBIT Kklesl 0 15 %, coZ autorka hodnoti negativné. Za jesté vétsi negativum
povaZuje jeho nerovnomérny vyvoj v jednotlivych letech sledovaného obdobi, kdy plnéni

planu EBITu kolisalo od 55 % na zac¢atku obdobi aZ na pouha 3 % v r. 2018.

V porovnani s vysledky sluzeb, tykajicich se udrzby, vykazuji sluzby servisnich projekti
zhruba ¢tvrtinového dosazeného obratu, 12 % dosazeného EBITu a méné nez
tietinového podilu kryciho prispévku. Tedy prinos této sluzby pro hospodarsky vysledek

podniku je vyznamné mensi.

Autorka presto vidi velky vyznam tohoto oddéleni nejen v zajimavém obratu, ale také
V rozsifovani portfolia spoleCnosti k dalSim zakaznikiim a tim zvétSovani povédomi o této
spolecnosti. Nasledné to pak pifinasi dal§i obraty v nahradnich dilech, servisnich smlouvach
nebo ve skoleni. Rovnéz i fluktuace zaméstnancti se mize pozitivné podilet na navyseni
obratu. Tito zaméstnanci pak piinasi své znalosti a povédomi o Siemens portfoliu do dalSich a

dal$ich firem.

6.2 Analyza Fizeni poprodejnich sluzeb

6.2.1 Reaktivni, zaruéni a pozarucni servis

Tyto sluzby ma opét na starosti oddéleni CC. V nejvétsi mife se jedna o feSeni jiz
nastalych problémd, které zakaznici nezvladaji fesit. Problémy jsou obvykle spojeny
k feseni. Jakékoliv neplanované odstavky stroji, zafizeni nebo celé vyroby, znamenaji

pro zakazniky nemalé finan¢ni ztraty, a proto musi v§e prob&hnout co nejrychleji.

Veskera agenda téchto servisnich sluzeb je na CC také fizena a zpracovavana systémem
SF, ktery provede selekci vSech ptichozich objednavek servisnich sluzeb na zékladé¢ cisla
piifazeného systémem SF, ptes ktery se veskeré potfebné informace posilaji na techniky, ktefi

pak piipad tesi.

V Tabulka 6 je prehled hospodaiskych vysledkti za realizované servisni zasahy,

reaktivniho, zaru¢niho a pozaruc¢niho servisu a s tim spojenych dodavek dilt.
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Tabulka 6 - Prehled HV za realizované servisni zasahy useku CS tis.K¢

2015 2016 2017 2018 2019
Planovany obrat 28 000 29500 32000 33000 34500
DosaZeny obrat 30534 31020 31084 27 470 37 683
PInéni obratu 109 % 105 % 97 % 83 % 109 %
Planovany EBIT 4200 4 602 5248 5643 5900
DosaZeny EBIT 4326 4786 4828 4 684 6 135
PInéni EBITu 103 % 104 % 92 % 83 % 104 %
DosaZeny kryci prispévek 10992 10 857 11501 10439 13 189

Zdroj: Zpracovdano podle podnikovych dokumentii
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Graf 7 - Prehled vyvoje obrati servisniho oddéleni a CC useku CS

Zdroj: Zpracovdno podle podnikovych dokumentii

Graf 7 znéazoriiuje vyvoj obrati servisniho oddéleni a CC. Pokles v roce 2018 byl
zpusobem velkym poctem servisnich zasahii v poslednim mésici obchodniho roku, kdy
konec¢na fakturace téchto servisii probéhla az v nasledujicim obchodnim roce a diky tomu také

doslo v roce 2019 k piekroceni planovaného obratu.

O vyvoji obratii znazornénych v grafu 8 miiZzeme jednoznacné rict, Ze je v useku CS

velmi dobré planovani cili pro servisni oddéleni a CC. S prihlédnutim na divody
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poklesu v roce 2018, které jsou uvedeny vySe, miiZeme to samé rict o plnéni stanovenych
cilii, at’ uz z hlediska obratu, tak z hlediska EBITu. Plinovany obrat za sledované

obdobi byl spInén velmi piesné na 100,5 %, planovany EBIT pak na 97 %.
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Graf 8 - Pehled vyvoje EBITu servisniho oddéleni a CC useku CS
Zdroj: Zpracovano podle podnikovych dokumenti

Graf 8 znazorniuje vyvoj EBITu v daném obdobi a je z n¢ho patrné, ze EBIT kopiruje
ktivku obratu, at’ uz pfi ristu, tak pfi poklesu. Opét zde vidime pokles v roce 2018, ale jak jiz
autorka uvad¢la u predchoziho grafu, bylo to zpisobeno posunutim fakturace ¢asti vykont do

nového obchodniho roku.

Dle nazoru autorky, je Tabulka 6 a Graf 7 Graf 8 jasnym dtikazem toho, Ze naklady, EBIT
1 obrat jsou pevné spojen¢ a vzdy se chovaji stejné, at’ pii rastu, tak pii poklesu. Ze vSech
zjisténych informaci to autorka pfipisuje tomu, Ze tato sluzba neni ovliviiovana rabaty, které
by byli dodate¢né poskytovany. Veskeré ceny vychazeji bud’ z jiz pfedem sjednanych smluv,
anebo zakaznik musi akceptovat podanou nabidku. Coz v pfipadé stojici vyroby vétSinou
vzdy udéla. Proto maji kiivky plnéni obratu a EBITu stejné chovani, a i pfiblizné stejna %

plnéni.

V redlu to pak znamend, pokud budou dobie odhadnuty obraty, které se podati dosahnout,

vzdy by mélo byt dosazeno i EBITu, coz je pro poskytovatele jednozna¢né velmi vyhodné.
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Pri srovnani celého sledovaného obdobi, doslo k narustu obratu o cca 24 %, coz
u typu této sluzby neni viibec Spatny vysledek. Zvyraznéno je to také ristem EBITu,
ktery byl téméf 42 %. Takovyto narist EBITu lze jednozna¢né pricist velmi dobrym
technickym schopnostem zaméstnancu tohoto oddéleni, ale také zavedenim modernich
systémovych nastroji, které tuto sluzbu velmi zjednodusili a tim zrychlili a zefektivnily.

Narust kryciho prispévku byl cca 20 %.

V porovnani s vysledky sluZeb, tykajicich se udrzby, vykazuji sluzby servisu méné
neZ desetiny dosazeného obratu (10 az 8 %), 24 azZ 16 % dosaZeného EBITu a méné nez
étvrtinového podilu kryciho prispévku (25 azZ 16 %). Za negativni autorka povaZuje

kolisajici trend obratu a EBITu.

V porovnani se sluzbami servisnich projekti vykazuji sluzby servisu 40 az 30 %

dosazZeného obratu, 80 az 130 % dosazeného EBITu a 70 az 50 % kryciho piispévku.

Tedy prinos této sluzby pro hospodarsky vysledek podniku je vyznamné mens$i nez

u sluzby servisnich projekti.

6.2.2 Autorizované opravy a originalni nahradni dily

Oddeéleni autorizovanych oprav a originalnich nahradnich dilti (Repair service — RS) je
neméné dilezitou soucasti zdkaznickych sluzeb a je také zdkazniky hojn€ vyuZivané.
Duvodem je moznost rychleji, nebo levngji vyfesit situaci Spojenou s opravou, piipadné
spojenou s odstavkou stroje, zatizeni nebo vyroby. Ne vzdy je totiz vadny dil na sklad¢, nebo

je jeho cena tak vysoka, ze se vyplati vadny dil opravit.

Pro fizeni agendy a procesu oprav je opét vyuzivan systém SF, ktery u dlouhodobéjSich
oprav umoziuje sledovat zdkaznikiim aktuélni stav opravy. Velmi Casto se ale stdva, Ze se

oprava fesi na pockani.

V Tabulka 7 je celkovy piehled vyvoje oddéleni autorizovanych oprav a s nimi spojenych
origindlnich nahradnich dili za obdobi 2015-2019 z hlediska hospodaiskych vysledki

v téchto letech.
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Tabulka 7 - Pocet oprav a HV v jednotlivych letech v tis. K¢

2015 2016 2017 2018 2019
Planovany obrat 28 000 30 000 32 000 35000 41500
Dosazeny obrat 33298 34 875 36 248 42 466 44 497
PInéni obratu 119 % 116 % 113 % 121 % 107 %
Planovany EBIT 4343 6 375 6 800 7438 8109
Dosazeny EBIT 4 865 6 849 6 536 6 956 8225
PInéni EBITu 112 % 107 % 96 % 94 % 101 %
DosaZeny kryci prispévek 12 986 13950 15224 19 808 21138

Zdroj: Zpracovano podle podnikovych dokumentii
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Graf 9 - Prehled vyvoje obratl za opravy a s nimi spojenymi nahradnimi dily
Zdroj: Zpracovadno podle podnikovych dokumentii
Z Graf 9, kde je znazornén vyvoj obrati v letech 2015 — 2019, vidime nadstandardni
plnéni stanovenych cilit z hlediska obratu, kdy z planovaného obratu v roce 2015 se toto

oddeleni dostalo v roce 2019 na skutecny obrat o 60 % vyssi, coz je pramérny rust 15 %

rocné.
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Graf 10 — Piehled vyvoje EBITu za opravy a s nimi spojenymi nahradnimi dily

Zdroj: Zpracovano podle podnikovych dokumenti

V Graf 10 pét vidime vynikajici pInéni EBITu, ktery sice v letech 2017 a 2018 nedosahl
planovanych ¢isel, ale tento pokles, ktery navic nebyl nikterak velky, byl zptisobeny velkymi
investicemi do modernizace. Takze pti plnéni EBITu +/- 95 % v téchto dvou letech mtizeme

fict, ze na tuto modernizaci si oddéleni samo vydélalo, a to zejména v roce 2018.

A pokud se podivame na celkové srovnani za sledované obdobi, tak rist obratu byl
0 33 %, coZ neni nic vyjimecného, ale narist EBITu o 69 % a kryciho prispévku o témér
63 %, to uz jsou pri objemech obratu velmi zajimava ¢isla. Pravdépodobné se to da
pri¢ist nejen naristu cen, ale také modernizaci oddéleni, coZ v koneéném vysledku

prineslo sniZeni reZijnich nakladi a tim zvySeni marze.

V porovnani s vysledky sluzeb, tykajicich se servisu, vykazuji sluzby oprav cca 110
az 120 % dosazeného obratu, 112 az 134 % dosazeného EBITu a 120 az 190 %
dosazeného kryciho prispévku. Za velmi pozitivni autorka povaZuje rostouci trend pri

srovnavani.

Tedy ptinos této sluZzby pro hospodarsky vysledek podniku je vyznamné vétSi nez

u sluzeb servisu.
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6.2.3 Servisni smlouvy

O servisnich smlouvach se da urcité fict, Ze je to sluzba “Sitd na miru* kazdého zakaznika
dle jeho potieb. Tyto smlouvy vétSinou se zakaznikem uzaviraji tzv. SSS (Services Sales
Specialist — Obchodné technicky specialista), kteti nejvice fesi zakaznické potieby. Muze to
byt ale také nasledny krok po realizaci projektii, anebo zavadéni certifikatu ISO, ve kterém
musi byt doloZeno, jak ma firma zajistén servis, a pokud nema vlastni kapacity, musi to fesit

takovouto smlouvou.

V Tabulka 8 je ptehled vyvoje servisnich smluv a jejich finan¢ni vysledky za jednotlivé

roky, do kterych jsou také zahrnuty ramcové objednavky zakaznikd.

Tabulka 8 — Prehled HV servisnich smluv a ramcovych objednavek v tis. K¢

2015 2016 2017 2018 2019
Planovany obrat 3500 4 000 5000 6 000 7 200
DosaZeny obrat 3564 4586 5780 6 058 6 976
PInéni obratu 102 % 115 % 116 % 101 % 97 %
Planovany EBIT 648 770 963 1232 1479
DosazZeny EBIT 641 809 1001 1220 1405
PInéni EBITu 99 % 105 % 104 % 99 % 95 %
DosaZeny kryci prispévek 2 067 2614 3295 3332 3212

Zdroj: Zpracovdano podle podnikovych dokumentii
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Graf 11 — Piehled vyvoje obratt servisnich smluv a s nimi spojenych ¢innosti

Zpracovano podle podnikovych dokumentu

V Graf 11 mizeme vidét, ze planované cile obratu ve druhém i tfetim roce sledovaného

obdobi meziro¢né rostly o ca 15 %.

Ve ctvrtém roce se plnéni drzelo na hranici pldnovanych objemil a V poslednim roce
planovaného objemu tésné dosazeno nebylo. | zde je to mozné piipsat ke snizovani investic

v oblasti automotive.
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Graf 12 — Pfehled vyvoje EBITu u servisnich smluv a s nimi spojenych ¢innost

Zdroj: Zpracovano podle podnikovych dokumenti
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Krivky Graf 12 prakticky kopiruji kiivky obratu, jen stim rozdilem, ze ptekroceni
planovanych hodnot ve druhém a tifetim roce nebylo tak vyrazné, zato procentudlni pokles

v poslednim roce byl u EBITu vétsi nez u obratu.

Obrat se za sledované obdobi podarilo téméi zdvojnasobit (nartst byl za toto obdobi
0 95 %) a jeSté vyraznéjSiho ristu se podarilo dosahnout u EBITu, kdy se za stejné
obdobi podarilo dosahnout ristu dokonce o 119 %. Procento kryciho prispévku sice
kleslo z 58 % v roce 2015, na 46 % Vv roce 2019, coz je ale p¥i nartstu obratu o 95 %

stale velmi dobré.

V procentualnim porovnani se sluZzbou oprav, vykazuji servisni smlouvy 11 — 16 %

dosaZeného obratu a 13 — 18 % dosazeného EBITu.

Pri stejném srovnani se sluzbou realizovanych servisnich zasahi, vykazuji servisni

smlouvy 12 — 22 % dosaZeného obratu a 15 — 26 % dosaZeného EBITu.

PFinos této sluzby pro hospodarsky vysledek podniku je tedy vyrazné mensi, presto ji
ale lze hodnotit pozitivné, protoze za sledované obdobi bylo dosazeno 105 %

planovaného obratu a 100 % planovaného EBITu.
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7  SHRNUTI A HODNOCENI

V této kapitole autorka hodnoti prodejni a poprodejni sluzby za sledované obdobi
2015 — 2019, které jsou popsané v kapitole 6.

7.1 Hodnoceni zvolenych sluZeb z hlediska vybranych kritérii.

Pii analyze fizeni vySe uvedenych zakaznickych sluzeb Vv celém sledovaném obdobi
autorka zjistila, Ze klicovou sluzbou pro plnéni obratu jsou sluzby tykajici se udrzby, které
jsou servisni projekty, dosahujici trovné 18 %. Ostatni sluzby, jiz z hlediska podilu na obratu
nejsou tak zasadni. Jejich podil je pod hranici 10 %.

vvvvvv

dosahujici vyse podilu 16 %, a za zminku stoji také servisni oddéleni které dosahuje podilu
12 %. Ostatni sluzby jsou pod hranici 10 % podilu.

Ttetim hodnoticim kritériem je hodnota kryciho ptispévku. Na jehoZ vysi ma vyznamné;jsi
podil vice sluzeb, nez je tomu u obratu a EBITu. Nejvyraznéjsi jsou opét sluzby udrzby a to

60 %. Nasleduji servisni projekty se 17 % podilem. Dale jsou to opravy a nahradni dily s

16 % podilu a servisni oddé€leni s podilem 11 %.

Autorka piikladéa grafy zndzornujici tato hodnoceni.

Procentualni podil dosazeného obratu vybranych sluzeb

1%

6%
7%

= SluZby tdriby = Servisni projekty Opravy a ND Servisni oddéleni = 5. smlouvy

Graf 13 — Procentualni podil na dosazeném obratu u vybranych sluzeb

Zdroj: Zpracovano podle podnikovych dokumentii
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Procentualni podil dosazeného EBITu vybranych sluzeb

2%

1 Sluzby Gdriby = Servisni projekty = Opravy a ND Servisni oddéleni = S. smlouvy

Graf 14 — Procentualni podil na dosaZzeném obratu u vybranych sluzeb

Zdroj: Zpracovadno podle podnikovych dokumentii

Procentualni podil dosazeného KP vybranych sluzeb

3%

® Slufby adrzby = Servisni projekty = Opravy a ND Servisni oddéleni = S. smlouvy

Graf 15 — Procentualni podil na krycim piispévku u vybranych sluzeb
Zdroj: Zpracovano podle podnikovych dokumentii

Pii srovnani vyznamu obou skupin sluZeb, tj. prodejnich a poprodejnich, Ize

konstatovat vyrazné vyssi podil prodejnich sluZeb . Obrat poprodejnich sluzeb dosahl za
sledované obdobi 376 139 tis. K¢ (15 %) a EBIT 63 266 tis. K& (43 %) z urovné

prodejnich sluzeb.
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Zajimavé vysledky dava srovnani poméru dosaZeného Kkryciho prispévku
k dosaZzenému obratu. Zde jsou vysledky opacné, neZ v pripadé dosazeného obratu
(53,8 % u servisnich smluv, 43,4 % u oprav a ND, 36,1 % u servisniho oddéleni, 16,3 %
u servisnich projekti a 14,6 % u sluZeb udezby). DosaZeny Kkryci prispévek celkové tvori

za skupinu poprodejnich sluZeb 42 % z tirovné prodejnich sluzeb.

7.2 Hodnoceni z hlediska pInéni stanovenych cilu
V této kapitole autorka hodnoti souhrnné plnéni cili za sledované obdobi 2015 — 2019

v oblasti obratu a EBITu.

Procentualni plnéni za sledované obdobi
140%
120% 115%
llo%105% oo, 101% 101% 579% 105% 100%
100%
80%
60%
40% 29%
20% I
0%
Sluiby udrzby Servisni projekty Opravy a ND Servisni oddéleni S. smlouvy
B PInéni obratu ™ PInéni EBITu

Graf 16 — Procentualni podil na krycim ptispévku u vybranych sluzeb
Zdroj: Zpracovano podle podnikovych dokumentii
Na prvni pohled je zifejmé, ze nejvetsi problém s plnénim cili mély sluzby servisnich
projektti. V oblasti obratu bylo neplnéni 4 % a v oblasti EBITu doslo k neplnéni dokonce

0 71 %. Tento vysledek autorka hodnoti velmi negativné.

Vysoce pozitivné autorka hodnoti pInéni cili sluzeb adrzby. Jak u obratu, tak u EBITu

doslo k plnéni nad ramec. U obratu doslo k plnéni nad rdmec o 10 % a u EBITu o 5 %.
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8 DOPORUCENI PRO PODNIK

Jelikoz jsou vysledky podle stanovenych kritérii uspokojivé, autorka podniku

doporucuje stavajici model dale rozvijet.

Jediné, vyrazné negativni hodnoceni, autorka dava dosazené vySi a vyvoji EBIT
v atvaru sluZeb servisnich projekti. Protoze jde o perspektivni typ SluZzeb (zejména
oblast digitalizace), nejsou patrné duvody zjisténého stavu, ktery je v rozporu s vysledky

ostatnich typi sluzeb.

Autorka proto doporucuje vedeni firmy provést hloubkovy audit vysledku tohoto
utvaru za celé sledované obdobi. Z dlouhodobého hlediska je to tézko udrzitelna situace a

vedeni useku by mélo analyzovat divody takto nizkého plnéni.

Vzhledem k tomu, Ze se plnéni EBITu po celou dobu pohybuje +/- okolo 30 %, nelze to
ptipisovat n¢jaké necekané situaci (snad mimo roku 2018, kde byl EBIT jen 3 %), ale
pravdépodobné je tifeba provést systémovou zménu a stanovit strategie pro zlepseni celkového

vysledku plnéni EBITu.
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ZAVER
Cilem bakalaiské prace bylo analyzovat fizeni zakaznickych sluzeb ve vybraném podniku,

kterym byl Siemens, s.r.0. Analyza probihala v useku Customer Service, ktery se vénuje

komplexnim zakaznickym sluzbam.

Tato bakalaiska prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. V teoretické Casti
prace byly popsany sluzby a jejich vyznam jak pro zakazniky, tak pro podnik. Pospany byli
také strategie pro fizeni podniku a vyznam péce o zakaznika. Na zavér teoretické Casti byli
podrobné definovany rizné metody fizeni zakaznickych sluzeb a jednotlivé sluzby z oblasti
predprodejni, prodejni a poprodejni. Vysvétleny byli také pojmy jako EBIT, obrat ¢i kryci

ptispévek, které jsou dulezité zejména pro praktickou cast.

V praktické casti je nejprve predstaven podnik a poté usek ve kterém byla analyza
provadéna. Analyzovano bylo fizeni vybranych prodejnich a vSech poprodejnich sluzeb.
Autorka pii analyze fizeni zakaznickych sluzeb postupovala podle kritérii, dle kterych hodnoti
sluZby management spolecnosti a tyto kritéria jeSté doplnila tfetim, a to vysi dosazené¢ho
kryciho ptispévku. Z analyzy je patrné, ze kli¢ovou sluzbou at’ jiz z hlediska plnéni obratu
nebo EBITU jsou sluzby tykajici se udrzby. Také na hodnoté kryciho piispévku maji

nejvyznamnéjsi podil sluzby udrzby.

Témét vSechny analyzované sluzby autorka hodnotila pozitivné avSak velmi negativné
hodnotila autorka plnéni cili servisnich sluzeb v oblasti obratu a EBITu. Vice o tom

pojednava v kapitole 7.

Autorka podniku doporucuje dale rozvijet stavajici model. Ze zjisténych vysledka lze
usuzovat rast podniku i v budoucnu. Zaroven také autorka poukazuje na nedostatky v utvaru
sluzeb servisnich projektd a doporucuje provést hloubkovy audit vysledkti tohoto utvaru

za celé sledované obdobi.
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