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Uvod

muze spole€nost ovliviiovat poptavku po nabizenych sluzbach a produktech. Je
zalozen predevSim na vztazich se zakazniky, na které je neustale potfeba klast
diraz. Kazdou minutou dochazi k nepatrné zméné trhu, a proto by mél byt
podnikatel velice bystry a pohotovy, aby si v€as vSiml veSkerych modifikaci trhu.
Cilem kazdého podnikatele je udrzet si spokojeného zakaznika a pfilakat nove -
nejlépe tim zplsobem, Ze bude soustavné zlepSovat a inovovat svij marketingovy

mix a marketingovou strategii va¢i konkurentam.

Tématem této bakalarské prace je ,Analyza marketingového mixu podniku
PNEUSERVIS J. P.“ Cilem prace je dukladné zanalyzovat uziti jednotlivych
nastroju marketingového mixu a na zakladé této analyzy navrhnout opatfeni pro
tvorbu nového ¢i zlepSeni stavajiciho. Spravné zvolena optimalizace
marketingového mixu pfispéje podniku k vétsi viditelnosti na trhu, odolnosti vUgi

konkurenci, vy$§im trzbam a ke zvySeni po¢tu spokojenych zakazniku.

Tento maly, avSak uspésny pneuservis, jsem se rozhodla analyzovat, protoze se
jedna o rodinny podnik, se kterym mam spoustu zkuSenosti a zaroven mam
pristup ke vSem potfebnym informacim. Vzhledem k tomu, Ze podnik od svého
zaloZeni nikdy neanalyzoval svlj marketingovy mix a dle mych zkuSenosti
nevyuziva vSechny nastroje na sto procent, bude velice zajimavé jej z hlediska

marketingu analyzovat a navrhnout feSeni pro optimalizaci.

Tato prace se déli na dvé casti, teoretickou a praktickou. V teoretické ¢asti bude
pomoci odborné literatury nejprve popsan samotny marketing a sluzby. Nasledné
bude prace podrobnéji vénovana charakteristice jednotlivych nastrojl

marketingovému mixu sluzeb , 7P,

Prakticka Cast této prace bude tvofit nejrozsahlejSi kapitolu. Nejprve bude
predstaven podnik, nasledné provedena analyza soufasného stavu

marketingového mixu a dale moznost uZziti nastroju.

V posledni Casti této bakalarské prace budou navrzeny kroky pro optimalizaci a
navrh moznych doporu€eni vedoucich ke zlepSeni marketingového mixu
spoleCnosti, které by mohl podnik vyuzit ke svému rastu a zajisténi

konkurenceschopnosti.



1 Marketingovy mix

Definovanim marketingu se znacné nespocCetné mnozstvi autord, avSak vSechny
definice maji spole€nou zakladni myslenku — tvorbu hodnoty pro klienta pomoci
smény, ktera podniku pfinese zisk a zaroven uspokojit potfeby a prani zakaznika.
Potifeby jsou pfirozenou soucasti lidského Zivota a Ize je definovat jako pocit
nedostatku zakladnich fyzikalnich potfeb (strava, spanek, bezpeci, sounalezitost
aj.). Prfani a touhy vznikaji na zakladé lidskych potfeb a jsou ovliviiovani
charakteristikami konkrétnich osob €i narodnich kultur. Zakaznici maji neomezené
mnozstvi pfani, avSak omezené mnozstvi zdroju, vybiraji si proto takové produkty,
které pro né predstavuji nejvyssi hodnotu a pfinesou jim co mozna nejvétsi miru

uspokojeni (Kotler, 2004).

Podle Philipa Kotlera pfedstavuje marketing ,SpoleCensky a manazersky proces,
jehoz prostfednictvim jednotlivei a skupiny uspokojuji své potfeby a prfani
v procesu vyroby a smény vyrobku &i jinych hodnot” (Kotler, Armstrong, 2004, str.
31). Velmi vystizné vystihl definici marketingu také Jaroslav Svétlik: "Marketing je
proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani, pfedvidani, ovliviiovani a v konecné
fazi uspokojeni potieb a prani zakaznika efektivnim a vyhodnym zpusobem

zajistujicim splnéni cili organizace” (Svétlik, 2005, str. 10).

Marketing je souhrnem c¢innosti, jejichz zamérem je pfedvidani, rozpoznani,
stimulace a uspokojeni potfeb klienta, neboli vytvareni jeho blahobytu. Jedna se o
zalezitost, ktera probiha po dobu celého ZzZivotniho cyklu produktu. Jiz pred
zahajenim vyroby manazefi analyzuji, jaky by byl o produkt zajem a zda by se
jednalo o ziskovou investici. V marketingu nejde o pouhy prodej, ale o to,
pfizpUsobit produkty, jejich ceny, zpusob prodeje &i propagaci zakaznikim
takovym zplasobem, aby si spole¢nost udrzela ¢i nalakala zakazniky a byla vzdy o
krok napfed pfed konkurenci. VeSkeré marketingové aktivity jsou orientovany na
cilovy trh a na uspéch celého podniku. Mezi marketingové cile patfi: uspokojit
zakazniky, ale také zaméstnance a vlastniky podniku, dale tvorba podnikové
image, poskytovat vysokou kvalitu, vénovat se inovaci produktd, zajistit zisk, ktery

bude dostateény pro rozvoj a rust spolecnosti aj. (Bouckova a kol., 2003).

Z Kklasickych teorii marketingu vychazi také marketing sluzeb, ktery se stal

specificky oborem diky znaénému narustu mnozstvi sluzeb béhem nékolika



poslednich let. Vzhledem k ¢astym zménam a inovacim ve sluzbach a marketingu,
je tfeba neustale zefektiviiovat jednotlivé marketingové Cinnosti a uspokojovat

jednotlivé pozadavky trhu.

1.1 Sluzby

Koupé a nasledné uzivani sluzby, stejné tak jako produktu, uspokojuje potfeby a
prani zakaznika. ,Sluzba je jakakoli aktivita nebo vyhoda, kterou muze jedna
strana nabidnout druhé, je v zasadé nehmotna a nepfinasi vlastnictvi. Produkce

sluzby nemusi byt vzdy spojena s fyzickym vyrobkem* (Kotler, 2007, str. 710).

Pfi poskytovani sluzby dochazi k pfimému kontaktu zakaznika s poskytovatelem
sluzeb. Do sektoru sluZzeb patfi bezesporu stat, jenZ poskytuje sluzby v oblasti
zdravotnictvi, vzdélani, bezpecCnosti, zakonodarstvi atd. Nelze opomenout ani
neziskové organizace, kterymi jsou nadace, obCanska sdruzeni, cirkev a spousta
dalSich. Poslednim dualezitym poskytovatelem je podnikatelsky sektor — hotely,
cestovni ruch, banky, pojistovny, opravarenské sluzby a dalSi, které za

poskytnutou sluzbu pozZaduji pfiméfeny zisk (Vastikova, 2000).

Vlastnosti sluzeb

Mezi zakladni vlastnosti sluzeb patfi nehmotna povaha, neoddélitelnost, nestalost

neboli proménlivost, pomijivost a nemoznost vlastnictvi.

e Nehmotnost sluZzeb znamena, Ze sluzby nelze pfed zakoupenim zhodnotit
fyzickymi smysly, nelze je ani vyzkousSet Ci prohlédnout. Kazdy prodejce se
snazi dat sluzbé ,nmotnou povahu®, napfiklad formou reklamy, na zakladé
které zakaznik lépe rozpozna nabizené vyhody oproti konkurenci. Mezi
zakazniky samoziejmé panuje urcita mira nejistoty a oCekavani. Z tohoto
dlvodu si vyvozuji vlastni zavéry a to pfedevS§im na zakladé ceny, ale také

vybaveni, lokality, zaméstnancu a komunika¢nich materialu.

e Neoddélitelnosti se rozumi skuteCnost, Ze sluzby nelze oddélit od jejich

poskytovatell, at uz je poskytovatelem stroj i Clovék. Sluzba je v jeden
moment vyrobena, prodana a zaroven spotfebovana, Cimz se vyrazné
odliSuje od fyzického zbozi. Specifickym znakem sluzeb je taktéz spojitost
mezi poskytovatelem a zdkaznikem — to, jak se poskytovatel chova ke

svému zakaznikovi, vytvafi nazor klienta na sluzbu jako celek. Druhym



znakem neoddélitelnosti je pfitomnost dalSich zakazniku, ktefi se taktéz
podileji na vytvafeni sluzby. Ukolem poskytovatele je zaijistit, aby se

zakaznici navzajem nerusili a nepfekazeli si.

e Proménlivost je vlastnost, ktera si zaklada na kvalité sluzeb. Stupen kvality
zavisi na tom, kdo, v jakém Case, na jakém misté a jakym zpUsobem sluzby
poskytuje. Spokojeny zakaznik je vysledkem chovani a vstficnosti
poskytovatele sluzeb, ktery by mél byt proSkolen a zaroven motivovan k co

nejlepSim vykontm.

e Pomijivost sluzby znamena nemoznost skladovani nebo uchovani pro
pozdéjSi pouziti i prodej. Hodnota sluzby existuje pouze v urcity okamzik, a
pokud ji zakaznik nevyuzije, automaticky zanikne. Zminéna
neskladovatelnost Cini problémy hlavné tam, kde poptavka po sluzbach
kolisa. Podniky by si mély zvolit vhodné strategie ve snaze vyrovnat
nabidku s poptavkou. Na strané poptavky lze vyuZzit odliSné cenové politiky
v rlznych &asovych uUsecich, na strané nabidky Ize napfiklad poptavat

zameéstnance na CasteCny uvazek.

e Absence vlastnictvi dava spotfebiteli pouze pravo na vyuziti sluzby a to

Casto jen po omezenou dobu. Leckdy muze byt platba za pfistup ke sluzbé i

vyhodou, ktera zvySuje flexibilitu podniku a snizuje zaméstnanecké naklady.

(Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007)

Klasifikace sluzeb

Oblast sluzeb je velice rozsahla, a proto je vhodné jednotlivé sluzby tfidit dle
charakteristickych vlastnosti. Tento pfistup nam umozniuje Iépe porozumét pouZiti

marketingovych nastroju pro rizné kategorie sluzeb (Vastikova, 2000).

a) Jednim ze zakladnich déleni sluzeb je déleni na sluzbu jako €innost, proces

a vysledek Ccinnosti. Sluzba jako Cc&innost je kterykoliv vykon, ktery

predstavuje zpracovani, zuSlechtovani a také ziskavani hmotnych statka.
Sluzba jako proces znamena zménu stavu osoby nebo statku a vyskytuje
se vzdy v nehmotné podobé. Posledni je sluzba jako vysledek cCinnosti,

ktera je tvofena lidskou praci. Pomaha zachovat hodnotu vytvofenou



vyrobnim procesem a vytvafi podminky pro vSestranny rozvoj (Heskova,
2012).

Tab. 1 Priklady jednotlivych typt sluZzeb

Typ sluzby Priklad

Cinnost Sluzby opraven, servisu, pujcoven, femesliné prace
Procesni Kadefnicke, kosmetickée, relaxacni €i lazenskeé sluzby
Trzni Sluzby zdravotni, vzdélavaci a kulturni

Zdroj: Heskova, 2012, str. 8

b)

d)

Dale odlisujeme sluzby trzni, které Ize sménit za penize a sluzby verejné,

jez poskytuje mistni sprava, vilada a neziskové organizace. Za verejné
sluzby uzivatelé neplati, popfipadé byvaji ceny dotované statem. Z uzivani
vefejnych sluZzeb nemohou byt vylou€eny Zadné osoby, jelikoz sluzba je
nedélitelna (Vastikova, 2000).

Nasledujici déleni zahrnuje sluzby pro spotrebitele a pro organizace. Sluzby

spotiebitelské vyuzivaji jednotlivci ¢ domacnosti pro svij uzitek. Tyto
sluzby neslouzi k vytvareni dalSi ekonomické vyhody. Naopak sluzby pro
organizace jsou uréeny pro podniky a slouzi k tvorbé& ekonomickych uzitk( a
ziskani konkurenéni vyhody. Cilem marketingu je zvolit vhodné nastroje pfi
poskytovani totoznych sluzeb rlznym skupinam zakaznikd (Vastikova,
2000).

V dnesSni dobé je velmi popularni takzvané zhmothovani sluzeb, coz

znamena, Ze primarni sluzba je doprovazena dodateCnou vyhodou -
zbozim. Doprovodné sluzby €i zbozi pfedstavuji konkurenéni vyhodu a jsou
v poslednich letech zakladem kazdé kvalitni marketingové strategie.
Odborna literatura odliSuje 3 typy nehmotnosti. Sluzbami, které jsou
zasadné nehmotné, mohou byt muzea, cestovni agentury, vzdélani Ci
bezpeCnost. Mezi sluzby poskytujici pfidanou hodnotu k hmotnému

produktu fadime obaly, reklamu, pfekladatelské sluzby a pojisténi. Tretim
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typem nehmotnosti jsou sluzby zpfistuprfiujici hmotny produkt, mezi které

patfi doprava, maloobchod, charita, skladovani (Vastikova, 2000).

1.2 Marketingovy mix sluzeb

RuUzné podoby marketingového mixu vznikaji na zakladé specifickych podminek
trhu €i zakaznikd. Jsou hlavnim znakem odliSnosti mezi jednotlivymi podniky a
jejich pfistupu k fizeni. Pfikladem rdznych podob marketingového mixu mize byt
,AP%, ktery je nazyvan klasickym marketingovym mixem a pouzivanymi nastroji
jsou produkt, cena, misto a marketingova komunikace. Mix sluzeb, ktery je popsan
v této praci neboli ,7P% vyuziva navic oproti klasickému mixu tfi nastroje, jimiz
jsou lidé, procesy a materialni prostfedi. Poslednim pfikladem, je ,8P“ jez se
pouziva pfi sestrojovani mixu cestovniho ruchu a pohostinstvi. U tohoto mixu jsou
navic oproti klasickému Ctyfi nastroje, a to lidé, baleni, tvorba programd a

spoluprace (Heskova, 2012).

Prostfednictvim marketingového mixu jsou vytvareny vlastnosti sluzeb, jez podnik
dale nabizi zakaznikim. Prvky musi byt kombinovany v takovém posloupnosti a
intenzité, ktera pfinese spolecnosti pozadovany zisk a uspokoji potfeby zakazniku.
Jak jiz bylo zminéno, marketingovy mix sluzeb obsahuje, oproti tradiCnimu mixu
navic dalsi tfi ,P“. K takzvanému zhmotnéni sluzeb pfispiva materialni prostredi.
Lidé zjednodu8uji vzajemné pusobeni mezi zédkaznikem a poskytovatelem dané
sluzby. Poslednim nastrojem jsou procesy, jez reguluji pribéh poskytovani sluzby

zakaznikovi (Vastikova, 2014).

Interaktivita mezi nastroji

V8echny nastroje marketingového mixu sluzeb jsou propojeny a vzajemné na
sebe plsobi. Spole€né pusobeni vSech prvkd mixu sluzeb vétSinou pfinasi vétsi Ci
dokonce kvalitngjSi efekt nez pusobeni jednotlivych prvkd. Pro zajisténi

interaktivity mezi dil€imi nastroji marketingového mixu, by mély vSechny prvky

Migwivs

e Konzistence - nejméné dva prvky mixu spolu souviseji a vzajemné se
doplnuiji,
e Integrace - dosahneme ji vzajemnym, aktivnim a rovnovaznym plsobenim

mezi jednotlivymi prvky mixu,
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e Uginnost — zaklada si na takovém vyuzivani jednotlivych prvk(, kterym

dosahneme maximalni efektivnosti mixu jako celku (Heskova, 2012).

1.3 Nastroje marketingového mixu sluzeb

Nasledujici kapitola se vénuje podrobnéjsi analyze jednotlivych nastrojl

marketingového mixu sluzeb.

1.3.1 Produkt

V marketingovém mixu nalezi produktu prvni pficka, jelikozZ je povazovan za jeho
nejdulezitéjSi soucast. Jadro kazdého obchodu tvofi sluzba &i produkt, jimiz se
prodejci snazi odlisit od ostatnich a dosahnout tak konkurencni vyhody na trhu.
Kazdy podnik ma za svuj cil optimalné uspokojovat individualni pozadavky

zakaznikl a pfimét je, aby své Uspory investovali pravé do koupé jejich produktu.

,Produkt je cokoliv, co muze byt nabidnuto na trhu k upoutani pozornosti, ke koupi
nebo spotfeb&, co mize uspokojit touhy, prani nebo potfeby“ (Kotler, Wong,
Saunders, Armstrong, 2007, str. 615).

Produktem muize byt jak ur€ité hmotné zbozi, tak také sluzba, organizace, osoba,
misto nebo mysSlenka. Sluzby fadime mezi slozité produkty, které jsou na prodej,
avSak nepfinasi zadné vlastnictvi, jelikoz jsou obvykle nehmotné povahy. Koupi
sluzby ziska nabyvatel urcitou vyhodu C¢&i uZitek (Kotler, Wong, Saunders,
Armstrong, 2007).

Pod pojmem sluzba si Ize pfedstavit slozity produkt, ktery Pride a Ferrell definovali
jako ,Soubor hmotnych a nehmotnych prvkl, obsahujicich funkéni, socialni a
psychologické uzitky nebo vyhody.“ Sasser definoval tfi prvky sluzeb: materialni
(hmotné casti sluzby), smyslové prozitky (rozpoznavané smyslovymi organy),

psychologicka pozitiva nabidky (subjektivni postoj) (Vastikova, 2014, str. 78).

Nabidku sluzeb Ize rozdélit na produkt zakladni a doplrikovy. ,Zakladni produkt je
hlavni pFi¢inou koupé sluzby, zatimco doplikovy (periferni) produkt je nabizen

v ramci zakladni sluzby a pfidava k ni urcitou hodnotu® (Vastikova, 2014, str. 78).
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ajeho sluzby
bezpecnost

Zdroj: Vastikova, 2014, str. 79

Obr. 1 Zakladni a doplrikovy produkt sluzby

Neopomenutelnou soucast produktu pfedstavuji fyzické dikazy, coz Ize definovat
jako informace o fyzickém prostoru, kde jsou sluzby tvofeny, kde dochazi ke
vzajemnému pusobeni a ovliviiovani poskytovatele i zakaznika. Fyzické diukazy
je nutné do nabidky sluzeb zahrnout, jelikoz napomahaji ke zhmotnéni nehmotné
nabidky sluzeb a zvySuji ogekavani kupujicich. Casto slouzi ke zvy$eni davéry a
oCekavani klienta, k posileni image spolec¢nosti a celkového trzniho umisténi
(Payne, 1996).

1.3.2 Cena

Cena predstavuje jednu ze zakladnich Casti marketingového mixu sluzeb a lze ji
definovat takto: ,Penézni Castka uctovana za vyrobek nebo sluzbu; pfipadné
souhrn vS8ech hodnot, které zékaznici vymeéni za uZitek z vlastnictvi nebo uzivani

vyrobku nebo sluzby“ (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007, str. 749).

Cena je zaroven jedinou slozkou marketingového mixu, ktera podniku pfinasi
prijem, se vSemi ostatnimi slozkami se vazou pouze naklady. Cena, ktera vznika
jako kompromis mezi nabidkou a poptavkou, je povazovana za indikator kvality a
slouzi také k budovani image sluzby. VeSkera cenova rozhodnuti mohou
dlouhodobé ovlivnit ekonomické hospodareni celého podniku a tim i jeho uspéch.
Manazer rozhodujici o cené musi vénovat pozornost vnitfnim i vnéjSim faktorim,
které maji podstatny vliv na rozhodovani o cenach. Tvorba cen je ovliviiovana

vnitfnimi faktory, napf. marketingovymi cili a strategiemi podniku, naklady. Do
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vnéjSich faktor patfi charakter trhu a poptavky, povaha konkurence, ekonomické
podminky, rozhodnuti vlady atd. (Vastikova, 2014).

Vnitini faktory: Vnéjsi faktory:

Marketingové cile Rozhodnuti Typ trhu a poptavky

Strategie marketingového mixu o cenach Konkurence

Néklady Ostatni faktory prostredi
Cenova organizace (ekonomika, distributofi, vidda)

Zdroj: Vastikova, 2014, str. 95

Obr. 2 Faktory ovliviiujici rozhodnuti o cenach

Cenova strategie

Pfi rozhodovani o cenové strategii musi manazer nejdfive znat jeji cile, které
nesmi byt v rozporu s celkovou marketingovou strategii spoleénosti. Pfi urCovani

cenoveé strategie je tfeba analyzovat nasledujici faktory:

a) Naklady, které tvofi zaklad ceny, pfedstavuji spotiebu urcitého zdroje a jsou
spojeny s vydajem penéz. Rozeznavame nékolik druht nakladu:

e Fixni naklady reprezentuji naklady, jejichz vySe neni pfimo zavisla na

objemu poskytovanych sluzeb a podnik je musi hradit i v pfipadég, Ze

vykazuje nulové prodeje. Predstaviteli téchto nakladu jsou zejména

spravni rezie — vodne, najemne, odpisy.

e Semivariabilni naklady zavisi na poctu obsluhovanych zakazniku a

objemu poskytovanych sluzeb. Radime sem provozni naklady, mzdy

za prescCas a dodate€nou pracovni silu.

e Variabilni naklady rostou spolu s objemem prodeje a pfedstavu;ji tedy
protiklad fixnich nakladd. Prfikladem mohou byt materidlove C&i

obaloveé naklady.
e Primé naklady Ize pfimo pfifadit k jednotlivym vykonam.

e Nepfimé naklady pfifazovat ke konkrétnim vykonim nelze, musi se

rozpocitavat.
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b) Konkurence predstavuje soutézeni mezi jedinci, jez poskytuji sluzby.
Manazer by mél mit pfehled o konkurencnich produktech, kvalité a cenach.
Dle zjisténych informaci o konkurenci Ize zvolit vhodnou cenovou strategii a

stanovit cenu dle situace na trhu.

c) Hodnota sluzeb, ktera znamena pro zakaznika takovy pfinos, jaky mu

sluzba poskytuje. Dulezitym pojmem je spotiebitelsky prebytek, ktery
vyjadfuje ,rozdil mezi cenou, kterou spotrebitel ve skuteCnosti zaplati, a

hodnotou, kterou je ochoten zaplatit za ziskani hledaného uzitku®.

(Vastikova, 2014, str. 99 - 101)

1.3.3 Distribuce

Treti neopomenutelnou soucasti marketingového mixu sluzeb je distribuce, ktera
se zabyva premisténim produkt od vyrobce (obchodnika) na spotfebitelsky trh, na
kterém bude zakazniky uzit ¢i spotfebovan. Distribuci tvofi souhrn vSech €innosti
jednotlived a firem, pomoci kterych se produkt dostane az na samotné misto
ureni. Hlavnim ukolem distribuce je: ,Spravnym zplsobem dorucit produkt na
misto, které je pro zakazniky nejvyhodnéjsi, v Case, ve kterém chté&ji mit produkty
k dispozici, v mnozstvi, které potrebuji, i kvalité kterou pozaduji“ (Jakubikova,
2008, str. 188).

Sluzby na rozdil od vyrobkll nemohou byt skladovany, a proto jsou v ten samy
moment vyprodukovany i spotfebovany. Pfi vnimani hodnoty sluzby spotrebitel
posuzuje jak misto poskytovani sluzby, tak také zplsob, jakym je poskytovana
(Payne, 1996).

Poskytovatel sluzby by se mél rozhodnout pro takové misto prodeje, kde bude mit
vyhodu oproti konkurenci. Vybér mista uzce souvisi s typem a fazi interakce mezi
poskytovatelem sluzby a zakaznikem, coz je jednou z hlavnich odliSnosti mezi
organizacemi. Z ddvodu znacného mnozstvi druhu sluzeb rozliSujeme 3 typy

interakci:

e zakaznik jde k poskytovateli — u tohoto typu interakce nejvice zalezi na

vhodném situovani nabidky sluzeb (napf. pneuservis by mél byt umistén

blizko hlavni silnice, kde je nejvétsi poptavka),
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e poskytovatel jde k zakaznikovi — v nékterych pfipadech neni mozné sluzbu

kvalita poskytnuté sluzby (sluzby spojené s opravou domu &i stroji v

provozovne),

e transakce probiha na dalku — urCeni mista je nepodstatné v pfipadé, Ze

mezi poskytovatelem a zakaznikem probiha vynikajici komunikace

prostfednictvim telefonu, posty ¢i e-mailu (Payne, 1996).

Distribuéni cesty

,Distribuéni cestou je mySlena mnozina nezavislych organizaci, které se podileji
na procesu zajisténi dostupnosti vyrobkd nebo sluzby pro zakaznika“ (Kotler,
Armstrong; 2004; str. 536). Mezi dullezita strategicka rozhodnuti jsou Fazeny
distribuéni cesty, a proto je vzdy potieba navzajem pfizpusobit potfeby
poskytovatele a zakaznika.

Mezi ucastniky, podilejici se na distribuci, patfi samotni producenti sluzby,

prostfednici a zakaznici. Za prostfedniky sluzeb lze povazovat napf. zastupce

cestovni agentury, pojistovny Ci slevové portaly atd. (Heskova, 2012).

Odborné literatury rozliSuji 2 zakladni druhy distribuénich cest a to pfimou a

nepfimou formu. U pfimé distribuce se jedna o bezprostfedni prodej mezi

poskytovatelem a koncovym zakaznikem. Naopak u nepfimé distribuce navic

figuruje prostfednik Ci zprostfedkovatel. U obchodu se sluzbami dominuje
pouzivani pfimych distribuénich cest, coz plyne znehmatatelnosti a
neoddélitelnost sluzby od poskytovatele. V poslednich letech vSak dochazi
k narlstu vyuzivani prostfedniku, jejichz pozitivem je efektivngjsi vyuzivani kapacit
a rychlejSi obrat kapitalu. Pfiklad distribuénich cest s vyuzitim prostfednikd Ize

vidét na nasledujicim obrazku.
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Poskytovatel sluzby

Fastupce prodavajicino

v -
Dodawvatel sluZby na
Agent ¢l zprostiedkovatel zakladé licence nebo
smlouwvy

h 4

Zastupce kKupujiciho

h 4 h 4 h 4 v

Zakaznik

Zdroj: Payne, 1993, str. 153

Obr. 3 Distribucni cesty sluzeb

1.3.4 Propagace a komunikace sluzeb

Marketingova komunikace je jednim ze ¢tyf hlavnich prvkd marketingového mixu,
kterym prodejce pusobi na své souCasné i potencialni zakazniky. Pomoci
komunikace prodejce ziskava informace o svém zakaznikovi, mize na né&j plsobit
pomoci komunikacnich nastroji a nasledné jej presvédcit ke koupi produktu.
,Marketingova komunikace pomaha spotfebitelim lépe se orientovat na trhu a
hodnotit celkovou nabidku sluzeb® (Heskova, 2012, str. 148). Mezi cile
marketingové komunikace patfi: poskytovani informaci, tvorba a postupné
navysSovani poptavky, diferenciace od konkurence, poukazani na vyhody produktu,
ustaleni &i pfipadné navySeni obratu, budovani a posilovani image podniku a

postoju ke znacce (Pfikrylova, Jahodova, 2010).

Stadia pfednakupniho rozhodovani, vystihuje E. K. Strong se svym témér sto let

starym modelem AIDA (attention, interest, desire, action). Tato koncepce se

pouziva ke sledovani dosahovanych cild v ramci komunikace. Prvnim krokem
tohoto modelu je upoutani pozornosti nasich potencialnich zakaznikd, poté vzbudit
jejich zajem o nabidku, dale vyvolat touhy a pfani zakaznikd po nasSich produktech
a vposledni fadé dosahnout akce — nakupu a ziskani stalého zakaznika
(Pfikrylova, Jahodova, 2010).

Pfi tvorbé toho nejlepsiho komunikacniho mixu v oblasti sluzeb by organizace

méla vychazet z téchto Sesti zasad prezentace sluzeb:
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e Hmatatelné dukazy — jak jiz bylo fe€eno, jednou z vlastnosti sluzeb je

nehmotnost (nehmatatelnost), proto je vhodné zaradit hmatatelné dikazy

do okoli primarni sluzby.

e Vysvétlit sluzbu — k lepSimu porozuméni vyznamu sluzby Ize pouzit hmotné

atributy i symboly.

e Kontinuita komunikace — toto pravidlo je podstatné pro udrzeni rozdilnosti a

konzistence &innosti pfi komunikaci. Casto jsou pouzivany firemni symboly,

znacky, reklamy, zpusoby propagace a;.

e Slibit pouze to, co spoleénost dokaze splnit — z ddvodu nehmotnosti sluzeb,

spole¢nost prodava pouze svj slib a pokavad by ho nedokazala splnit, Slo
by o neuspésnou kampan, jejimz dlsledkem by mohl byt i opacny efekt.

’

e Ustni podani — s riznorodosti sluzeb se zvySuje i vyznam ustniho podani.
Dle vlastnich zkuSenosti Ize fici, ze sluzby si lidé nejCastéji vybiraji na

zakladé osobniho doporuceni svych znamych ¢i pfatel. Lze tedy fFici, Ze

vV  wviwvys

e Prima komunikace — ve sluzbach dochazi k pfimému kontaktu mezi

zakaznikem a poskytovatelem sluzby, a proto je potfeba, aby poskytovatelé

byli motivovani a aktivné propagovali produkty organizace (Payne, 1996).

Nastroje komunikaéniho mixu

Komunikaéni mix je jednim z prvkl marketingového mixu organizace a tvofi jej
diléi komunika¢ni nastroje, kterymi jsou reklama, podpora prodeje, public
relations, osobni prodej a pfimy marketing. Podnik vyuziva tento komunikaéni,
neboli propagaéni mix k dosazeni marketingovych strategii a cili. Cilem
komunikaéniho mixu je pfiblizit produkty cilové skupiné zakaznik( a presvedcit ji,
Ze nejlepsi produkt, ktery si mohou na trhu zakoupit je pravé ten nas. Nelze
opomenout ¢i zanedbat ani stadium ziskavani a udrzovani stalych zakaznikul, ktefi
se kndm budou pravidelné vracet. Podstatné je rovnéz zjiStovani preferenci a
pfizplsobovani pozadavkum naSich zakaznikl, které mize mimo jiné napomoct

ke zvySeni i udrzeni Eetnosti a objemu nakupd (Jakubikova, 2008).
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Tab. 2 Uplatnéni ndstroju marketingové komunikace

Komunikacni

nastroj

Komentar k uplatnéni komunika€éniho nastroje

Reklama

AT <4

e placena, neosobni komunikace
e cil: informovat a ovlivnit

e negativa: pfesyceny trh, nedivéra v neosobni komunikaci

Podpora prodeje

e kratkodoba stimulace zakazniku

e zvyhodnéni nakupu — kupony, prémie, poukazky, vzorky,

reklamni predméty, ochutnavky a soutéze

e pfimo podnécuje ke koupi, prodejce ma ihned zpétnou

vazbu

Public relations

e budovani a udrzeni pfiznivych vztahu s vefejnosti, tvorba

image

e dotazniky, sponzoring, firemni asopisy, veletrhy a

vystavy, event marketing, podnikova identita (logo)

Osobni prodej

e o0sobni forma komunikace pfizpusobena konkrétnimu

zakaznikovi

e cil: tvorba dlouhodobé pozitivnich vztahl s kupujicimi

e kvalitni zpétna vazba, velice efektivni, avSak vysoké

naklady

Pfimy marketing

e cil: budovani dobrych vztahl se zakazniky a navazani

dlouhodobé spoluprace

e pfima forma komunikace pomoci: direct mailu,

telemarketingu, elektronické posty, katalogoveého,

televizniho a rozhlasového prodeje

Zdroj: Vastikova, 2014, str. 130 — 139
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1.3.5 Lidé

Lidé jsou zasadni a neopomenutelnou sloZkou marketingového mixu sluzeb,
jelikoz pfimo ovlivhuji kvalitu poskytovanych sluzeb. Ve sluzbach figuruje hned
zakaznici. Svou vyznamnou roli ale hraje také referenéni trh, do kterého
zahrnujeme vefejnost, pratelé, znami Ci rodiny, ktefi se znacné podileji na tvorbé

image podniku pomoci ustni reklamy (Vastikova, 2014).

Uloha zaméstnancu

Vg viv s

praveé oni, ktefi reprezentuji spoleCnost, tvofi jeji image a mohou se dokonce stat
jeji konkurenéni vyhodou. Na druhou stranu zaméstnanci mohou také velkou

meérou prFispét k poSkozeni povésti spoleCnosti.
Clenéni zaméstnanc( ve sluzbach podle pani Vastikové:

o Kontaktni personal — vyznaCuje se pfimym kontaktem se zakazniky, na

které ma zasadni vliv. Dalo by se fict, ze tito pracovnici ,sliznou veSkerou
smetanku“ nebo naopak veSkery hnév zakaznikl — jako jedini jsou pro

zakaznika viditelni.

e Ovliviiovatelé — jedna se o management organizace, ktery zasadné

ovliviiuje produkci sluzeb pomoci stanovenych strategii ¢i marketingovych

planu. Tento personal zpravidla nebyva viditelny pro zakaznika.

e Pomocny personal — jde o zaméstnance, ktefi se nepfimo ucastni produkce

sluzeb. Obvykle jsou to pracovnici personalniho €i finan¢niho oddéleni, IT,
pracovnici podpurnych provozu. Ani tito pracovnici nejsou viditelni pro

zakaznika.

Vyspélé spolecnosti se snazi o co nejefektivnéjSi vyuzivani vztahového, interniho
marketingu, jehoz cilem je ziskavat, motivovat, vzdélavat, rozvijet a nasledné si
udrzet vyjimec¢né zameéstnance, ktefi budou zdrojem konkurenc¢ni vyhody. Pokud
jsou zaméstnanci spokojeni a dostate¢né motivovani, snazi se o dosazeni co

nejlepSich pracovnich vysledku &i o plnéni podnikovych cill a strategii.
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Uloha zakazniku

Zakaznici se aktivné ucastni procesu produkce a spotfeby sluzeb. Zakaznik neboli
klient, konzument sluzby Ci host je podstatou existence podniku. Kazda spolecnost
je na svych zakaznicich zavisla a veSkerou nabidku pfizpusobuje pravé jim.
Ziskavani a udrzeni zakaznikl znamena pomérné zdlouhavou a sloZitou
zalezitost, kdezto ztrata zakaznika muze trvat pouhou pouhych par minut, nehledé
na to, jak negativni reklamu nam nespokojeny zakaznik udéla. Organizace by se
stale méla snazit o zvySovani pfidané hodnoty, kterou svym zakaznikim nabizi,

aby si udrzela vyhodu oproti konkurenci (Vastikova, 2014).

1.3.6 Materialni prostredi

Materialni prostfedi je dulezitym prvkem marketingového mixu sluzeb, jelikoz ma
velkou zasluhu na zhmotnéni sluzby pro zakaznika, lze ho nazvat jako nositele
informaci o sluzbé. Materialni prostfedi definovala Miroslava Vastikova jako ,Prvni
viemy a dojmy, které zakaznik ziska pfi vstupu do prostoru, kde je dana sluzba
poskytovana, které pak navodi pfiznivé nebo nepfiznivé ocekavani“ (Vastikova,
2014, str. 168).

Nazor ¢i urCity obrazek o spoleCnosti, kvalité poskytovanych sluzeb a
profesionalité obsluhy si muze zakaznik vytvofit jiz na zakladé interiéru
provozovny, vzhledu budovy, velikosti parkovisté, atmosféry v podniku, hudby,
hluku, vystupovani personalu, oble€eni personalu aj. Usporadanost materialniho
prostfedi mlze vyvolat v zakaznikovi pocit pfiméfenych cen, bezkonkurenéni
kvality, pohodli, profesionality personalu nebo naopak pocit nervozity, omezovani

¢i dokonce obtézovani.

Materialni prostfedi muze vyvolat bud kladné reakce zakaznik( a zaméstnancu
sluzeb a motivovat je, nebo v nich mGze vzbuzovat reakce zaporné. Jak jednotlivé

stimuly mohou ovlivnit reakce lidi Ize vidét na nasledujicim schématu.

Migwiv s

interiéru, vzduch, osvétleni, zna€eni a barvy (Vastikova, 2014).
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Stimuly prostredi
a) nehmotné

- teplota

— hluk, hudba

- vuné a pachy
b) prostoru

- velikost

- zarizeni

- nébytek
c) znacky a symboly

!

» ocekavani

« emoce (nélady)

« psychologické a fyziologické faktory
(pohodli, bolest, snadnost, volnost
pohybu atd.)

v v

Reakce zakazniku Reakce zaméstnanci
a) kladné a) kladné
- ochota zlstat - produktivita
- poznavat - komunikace
- komunikovat - dobry pocit z poskytovéni sluzeb
— vracet se b) zaporné
- vyuzit nabidky - fluktuace
b) zdporné - $patnd pracovni kazen
- vyhnout se interakci
- prani odejit a nevratit se

Zdroj: Vastikova, 2014, str. 169

Obr. 4 Vliv materialniho prostredi na reakce zaméstnancu a zakaznikt

Pfijemnym prostfedim v misté poskytované sluzby Ize naldakat mnoho novych
zakazniku, ktefi se k poskytovateli budou radi vracet a zajistit znacnou

konkurenéni vyhodu.

1.3.7 Procesy

Procesy jsou sedmym, tedy poslednim nastrojem marketingového mixu, ktery je
vyuzivan predevSim ve sluzbach. Pojem proces definovala Vastikova jako
.Interakce mezi zdkaznikem a poskytovatelem sluzby a projevuje se jako fada
ur€itych krokd. Podle pocCtu téchto kroku je hodnocena slozitost procesu
poskytovani sluzeb a moznosti volby zplsobu poskytovani sluzby vyjadfuje
riznorodost procesu“ (Vastikova, 2000, str. 164).
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Na procesy Ize nahlizet ze dvou hledisek. Prvnim hlediskem je komplexnost, ktera
je vnimana jako slozitost jednotlivych krokl a posloupnosti, které dany proces
vytvareji. Rozmanitost je druhym hlediskem a vyjadfuje proménlivost a funk&ni

rozpéti (Payne, 1996).

Klasifikace procesu

Pri poskytovani sluzeb dochazi obvykle k pfimému kontaktu klienta se sluzbou
v ur€itém materialnim prostfedi. V odborné literatufe jsou rozlistovany sluzby
s vysokym a nizkym kontaktem se zakaznikem.V prvnim pfipadé dochazi k
produkci a spotfebé sluzby pfimo v momenté setkani klienta a poskytovatele. Ve
druhém pfipadé je mozné Cast tohoto procesu uskutecnit bez pfimeého kontaktu se

zakaznikem (Vastikova, 2014).

Podle mozZnosti automatizace, miry interakce se zakaznikem, individualizace a

opakovatelnosti rozeznavame tfi typy procest poskytovani sluzeb:

e Masove sluzby vyzaduji minimalni miru kontaktu mezi poskytovatelem a

zakaznikem. Jedna se o Casto se opakujici sluzby s vysokou standardizaci.

o Zakazkoveé sluzby jiz vyzaduji vySSi miru kontaktu se zédkaznikem. Snadno

se pfizpusobuji konkrétnim pozadavkim zakaznika.

e Profesionalni sluZzby jsou vysoce specializované, individualizované a

neopakovatelné sluzby, které vyzZaduji vysokou osobni interakci. Jejich

poskytovatel musi byt fadné kvalifikovany (Vastikova, 2014).

| kdyZ jsou procesy posledni slozkou marketingového mixu sluzeb, nelze je nikdy
opomenout. Jejich souc€asti jsou veskeré Cinnosti, mechanismy, metody prace a
vesSkeré dovednosti zaméstnancl, diky kterym si firma mize dovolit zakaznikovi

poskytnout takovou sluzbu, po které touzi a ziskat tak konkuren¢ni vyhodu.
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2 Predstaveni podniku PNEUSERVIS J. P.

Spole¢nost PNEUSERVIS J. P. jsem si vybrala, ponévadz mam jedinecnou
prilezitost v praxi propojit své teoretické znalosti s podnikem, se kterym jsem od
svych deseti let vyrastala. Pro mé samotnou je velice zajimavé tuto spolecnost
analyzovat z hlediska uzivani nastroju marketingového mixu a nasledné navrhnout

pfipadna zlepSeni.

PNEUSERVIS J. P. byl zaloZzen vroce 2003 a od svého vzniku ma sidlo
v KopidInég, ulici Nerudova 370. SpoleCnost provozuje fyzicka osoba na zakladé

vydaného zivnostenského listu.

Jifi Pisl zaCal podnikat se zastaralym vybavenim, jelikoZ si v samych pocatcich
s existenci pneuservisu nebyl jisty. Prvni Ctyfi roky pracoval v nejmenovaném
podniku na plny uvazek, na¢ez se od 15:00 do 19:00 a také o vikendech vénoval
praci v pneuservisu. Postupem Casu podnikatel nakoupil nové stroje a zacal

odebirat mnohem SirSi skalu produktt od lepSich dodavateld.

Pan Pi8l se rozhodl zkusit Stésti v tomto odvétvi po par navstévach u svého stryce,
ktery mél v té dobé velky a vSem dobfe znamy pneuservis ve Vrchlabi. Vzhledem
k oteviraci dobé — 7 dni vtydnu, musi Zivnostnikovi vypomahat v mnoha
pfipadech i jeho rodina. Velkou zasluhu zde ma jeho manzelka, ktera mu hlida
splatnost faktur a stara se o veskery tok financi v podniku. Pan Pisl by byl rad,
kdyby tato podnikatelska Cinnost zlstala v rodinném kruhu, a proto doufa, ze ji

v budoucnu prfenecha svému synovi.

V soucasnosti se spole€nost zaméfuje na poskytovani sluzeb a prodej pneumatik,
coz bylo v poslednich letech vyrazné rozSifeno o prodej doplfikovych produktd.

Mezi poskytované sluzby patfi:
e opravy pneumatik a dusi,
e vyvazeni pneumatik,
e vyzuti a nazuti pneumatik z disku,
e demontaz a naslednou montaz pneumatik na automobil,
e nafouknuti pneumatik,

e méfeni hodnot chladici kapaliny,
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e vymeéna autobaterii, zarovek ¢i stéracu.

Jak jiz bylo zminéno, podnik se zabyva nejen poskytovanim sluzeb, ale také

prodejem produktu:
e znackové pneumatiky na motocykly, osobni a dodavkové automobily,
e lita a plechova kola,
e autobaterie Varta,
e autozarovky Narva,
e autokosmetika,
e motoroveé oleje némecké znacky Classic-oil a olejové filtry,
e autodoplnky (viiné do aut, auto a moto lékarnicky,...),
e autodily skladem (stérace,...) €i na objednavku do druhého dne.

Podnikatel se drzi hesla: ,Kvalithé za rozumnou cenu.“ Po celou dobu svého
podnikani je poctivym, férovym, zodpovédnym a upfimnym podnikatelem. Snazi

se délat kvalitni praci pro spokojenost lidi a taktéz jim vyhovét s cenou — coz je

Vv s
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3 Analyza marketingového mixu vybraného podniku

Vtéto Casti bakalafské prace budou charakterizovany jednotlivé nastroje
marketingového mixu PNEUSERVISU J. P., na zakladé ¢ehoz budou stanovena

pfipadna doporuceni a navrhy na mozné zlepSeni do budoucna.

3.1 Produkt

Na zakladé potieb a prani svych klientd voli podnikatel takové portfolio produkt,

které klienty co nejvice uspokoji.

V nabidce sluzeb tohoto pneuservisu lze nalézt vyzuti, nazuti, vyvazeni,
nafouknuti €i opravu pneumatik, ale také drobné opravy hlinikovych diskud, dusi,
servis baterii, bezplatné namontovani stéracu, zarovek, zméreni hustoty chladici
kapaliny atd. Tyto sluzby poskytuje zejména pro osobni automobily a motocykly.
Mnoho zakaznik( si ceni bezplatného, odborného poradenstvi ohledné moznych
pfi€in vzniku zavad na automobilech — tyto rady a zkuSenosti ziskal béhem
dlouholeté praxe. PNEUSERVIS J. P. rovnéz nabizi nonstop asistencni sluzbu —

je registrovany v evidenci pneuservisi mnohych firem a pojistoven.

Pod zakladni sluZzbou v pneuservisu si lze predstavit pfezuti pneumatik,
dopliikovou sluzbou muaze byt poskytnuti odborného poradenstvi pfi vybéru
pneumatik, nabidka obcCerstveni, pfijimani objednavek, nabidka Casopisu v dobé
cekani aj.

Pfi pohledu na niZze uvedenou tabulku a graf je zfejmé, Ze Zivotni cyklus
pneumatik od akciové spolec¢nosti GPD Casto kolisa a v poslednich letech Ize
zaznamenat nizSi prodejnost, a to jednak z divodu nakupu pneumatik od nového
dodavatele, tak také kvuli narUstu poctu internetovych prodejcu a jejich velice

nizkym cenam.

Tab. 3 Pocet nakoupenych pneumatik od GPD a. s. v letech 2004 - 2014

Rok 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014
Nakoupené pneu (ks) | 623 | 655 | 607 | 893 | 942 | 843 | 864 | 885 | 757 | 785 | 634

Zdroj: Interni zdroj — databazovy systém firmy GPD a. s.
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Obr. 5 Grafické zndzornéni tabulky €. 3

Vnimani znac€ky a kvality produktu

Jak jiz bylo fe€eno, zakaznici velice silné vnimaji jak znacku, tak kvalitu. Pan Pis|
zvolil spontanni, jednoduché oznaceni podniku, podle svého vlastniho jména.
Nazev zni: Pneuservis Jifi Pi8l, zkracené PNEUSERVIS J. P. Toto oznaceni se
celkem rychle dostalo do podvédomi lidi a dle ohlast stalych i novych klientd
soudim, Ze jeho popularita stale stoupa. V tomto pfipadé, vic nez kdy jindy, si
kazdy Cclovék spoji znaCku s kvalitou poskytovanych sluzeb a nabizenych
produktd. Podnikatel se snazi o nakupovani kvalitnich produkt( a poskytovani co
mozna nejlepSich sluzeb, aby odchazel kazdy zakaznik spokojeny. Podnikatel
samoziejmé nerad feSi pfipadné reklamace, z toho dlvodu pfestal po 2 letech
prodavat protektory, neboli renovované pneumatiky, které byly sice cenové

dostupné, avsak tyto produkty provazely ¢asté problémy.

3.2 Cena

Cena predstavuje jediny nastroj marketingového mixu, ktery podniku pfinasi zisk.
Podle velikosti zisku se majitel podniku rozhoduje o moznych investicich do

nakupu novych stroju a zafizeni. Neni vhodné, aby podnikatel stanovil cenu
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vrwvs

v klientech vzbuzovala pochybnosti.

Majitel PNEUSERVISU J. P. se snazi o stanovovani takovych cen, kterymi si udrzi
stale zakazniky a pfilaka nové. Kompletni cenik za sluzby lIze vidét v pfiloze, je
vSak nutné zminit, Ze veSkeré ceny se odvijeji od velikosti ¢i modelu automobilu,
dle rozméru pneumatik, stavu disku a €asu straveného nad konkrétni praci. Tento
cenik plati jiz cca 5 let, majitel nechce razantné zvySovat ceny, aby nepfiSel o své
zakazniky. NavySena byla pouze hodinova sazba za vice prace a to o 100 K¢,
presto i nyni se jedna o jednu z nejnizSich sazeb v porovnani s konkurenci. Pan
Pisl nabizi svym zakaznikim stalou akci, jiz chce podpofit prodej pneumatik - pfi
nakupu 4 ks pneumatik poskytne svym zakaznikim vyvazeni, bezdusové ventilky
a likvidaci pneumatik zcela zdarma — klient tedy uSetfi nejméné 460 K¢. AvSak
pokud si zakaznik zakoupi pneumatiky u konkurence, za likvidaci starych
pneumatik si podnikatel uctuje 50 KE za kus, jelikoz za likvidaci pneumatik nad
ramec odbérd musi sam platit. Ceny pneumatik, dusi, olejovych filtri, oleju,
autokosmetiky, autodoplriki a dalSich produktd se lisi podle druhu vozidla, znacky
a rozméru pneumatiky atd.

Pfi rozhodovani o cenach se pan Pisl fidi samozfejmé jak vnitinimi, tak i vnéjSimi

faktory.

Strategické pristupy

Mezi strategické pfistupy, jez podnik vyuziva pfi rozhodovani o cenach, patfi
konkurenéni pfistup — podnikatel se pfi prodeji novych produktl snazi nasadit
nizké ceny a nalakat tak zakazniky, dale pouziva ocerfiovani produktd se
zakonCenim na Cislo 9 — tyto ceny maji na klienty ¢asto psychologicky dopad a
sami sobé si dokazi odlvodnit vyhodnost této koupé. Podnikatel vyuziva také
ak&nich cen — napfiklad, ze pfi koupi 4 kusu novych pneumatik obdrzi zakaznik
baliCek sluzeb, do kterych patfi vyvazeni, bezduSoveé ventilky v€etné zabudovani a

likvidace pneumatik, zdarma.

Metody stanoveni ceny

v v v

Prvni stanoveni cen produktd a sluzeb patfi k nejtézSim uloham podnikatele,
jelikoz musi nasbirat vSechny potfebné informace, kterymi jsou strategie podniku,

pozici daného podniku na trhu, ceny konkurenCnich produktd, stav dané
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ekonomiky, uspokojivou miru marze, vycislit fixni naklady aj., postupem €asu vSak

kazdy nalezne svou metodu, dle které se fidi a tento proces se vyrazné zkrati.

Podnikatel ve vétsiné pfFipadu pouziva objektivni metodu ocenfovani, jelikoz
montaz, demontaz, vyvazeni Ci oprava predstavuji soustavnou cCinnost, ktera se

liSi nepatrné dle rozméru pneumatiky, stavu disku nebo rozsahu poskozeni.

PFi stanovovani ceny podnikatel k celkovym nakladim pficte ziskovou pfirazku a
k ni pfipo€ita sazbu DPH. Samoziejmé pfi stanoveni ceny musi podnikatel brat
v uvahu navratnost financi, které proinvestoval do tohoto podnikani.
S dlouhodobymi zakazniky, ktefi podniku pfinaseni znatelny zisk se lze domluvit
na procentni slevé na nakup produktd i sluzeb. Jak jiz bylo nékolikrat feceno,
podnikatel vzdy pfi urCovani cen hledi na svou konkurenci, a aby uspél, musi

nékdy dokonce snizit své naroky na marzi.

3.3 Distribuce

Misto poskytované sluzby Ci prodeje produktu, Ize u tohoto podniku povazovat za
konkurenéni vyhodu. Toto misto je pfinosné jak pro poskytovatele sluzby, tak pro
zakazniky. PNEUSERVIS J. P. je umistén v Kopidlné v blizkosti ulice Ji€inské,
skrz kterou vede hlavni dopravni tepna mezi JiCinem a Podébrady ¢i Prahou.
Navic své misto prodeje zvyraziuje pomoci reklamnich poutacu umisténych pravé

na hlavni ulici Ji¢inské, o nichz se dale zminime v dalSi kapitole.

Maijitel pneuservisu vyuziva dvé ze tfi druhl interakci, které byly zminény
v teoretické Casti. V pfipadé PNEUSERVISU J. P. chodi zakaznik nejCastéji pravé
k poskytovateli, coz znamena, Ze jde pfimo na misto, kde ma podnikatel umistény
veskeré své zazemi, pomoci néhoz sluzby provozuje. Na oném misté dochazi
zaroven k prodeji produktd. Druhy typ interakce, kdy poskytovatel jde za
zakaznikem, je vtomto podniku vyuzivan velice zfidka. Pan Pisl jezdi za
zakazniky pouze v pfipadé, ze mu zavolaji oni sami nebo asistencni sluzba
s zadosti o vypomoc nékterému z jejich klientd napf. z dlvodu prorazené

pneumatiky.

Distribucni cesty

Jak z teorie vyplyva, i v pfipadé poskytovani sluzeb v PNEUSERVISU J. P. jsou

vyuzivany predevsim pfimé distribu€ni cesty, kdy mezi poskytovatelem sluzby a
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zakaznikem nefiguruji zadni zprostfedkovatelé. SpoleCnost byla zalozena
predevSim z divodu poskytovani sluzeb &i prodeje zbozi kone¢nému zakaznikovi

nebo dalSimu prodejci.

Naopak pojistovny vyuzivaji zprostfedkovani sluzeb, zejména pro asistencni
sluzby svym klientm. Poptavaji i sluzby pana Jifiho Pisla, ktery svou momentalni

nabidku pfizplsobuje konkrétnimu klientovi.

3.4 Propagace a komunikace sluzeb

PNEUSERVIS J. P. neposkytuje nijak ojedinélé sluzby, a proto se snazi pomoci
propagace a komunikace sluzeb odliSit od ostatnich firem. Prostfednictvim
rlznych nastroji marketingového mixu sdéluje klientim informace o nabizenych
sluzbach a produktech, 1aka nové i stavajici zakazniky a informuje je o novinkach,
akcich atd.

Jednou ze zasad prezentace sluzeb je ustni podani, jez se v tomto podniku velice
osvédCilo. Valna vétSina zakaznik( pfiSla vyzkouSet sluzby ¢&i produkty
PNEUSERVISU J. P. na zakladé doporuceni svych znamych, pratel, kolegu, ktefi
jim vypravéli o spokojenosti v tomto podniku. Dal8i zasadou, jez stoji za zminku, je

pfima komunikace, ktera rovnéz slouzi k propagaci sluzeb a produktu. Jelikoz je

pan Pisl Zivnhostnik a jediny pracujici, motivaci pro néj predstavuje predevsim
spokojeny zakaznik a urcita vySe zisku. Podnikatel ale tuto ¢ast podpory prodeje
déla velice rad. Rad si povida se svymi klienty, s radosti jim poradi, nenucenou

formou nabizi své nové produkty atd.

Podnikatel se pomoci komunikacniho mixu snazi o dosazeni svych cil(, o
nalakani zakaznik( a jejich pfesvédCeni o tom, Ze nakup pravé naSich sluzeb a
produktd je pro né tim nejlepS§im, co mohou ucinit. Nutno zddraznit, Ze vesSkeré
propagacni prostredky, at uz se jedna o webové stranky, billboardové reklamy Ci
sponzoring, predstavuji nemalou polozku z hlediska nakladld podniku. Z tohoto

dlvodu je nutné si pfedem dobfe rozmyslet, zda se investice vyplati.

PNEUSERVIS J. P. wvyuziva ke své propagaci webové stranky

www.pneuservisjp.cz. Tyto stranky nejsou nijak obsahlé, zakaznik na nich najde
adresu s mapou a popisem umisténi pneuservisu, telefonni &islo, e-mail, oteviraci

dobu a stru¢né popsanou nabidku. Webové stranky podnikatel nevyuZiva

Vg wiv s
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informaci. S pfilivem uzivatelt facebookovych stranek zacal podnikatel uvazovat o

zavedeni, nebo spiSe rozsahlé rekonstrukci svého podnikatelského uctu, ktery
dfive nevyuzival. Rad by na né&j umistoval aktualni informace, novinky, akéni

nabidky, upozornéni atd.

K propagaci pan Pisl pouziva dale billboardové reklamy. Hned dvé tyto reklamy

umistil pfimo u hlavni silnice, pfed vjezd do ulice, ve které se pneuservis nachazi.
Jedna ztéchto reklam na sebe upouta pozornost jiz z dalky, jedna se o
pneumatiku z traktoru, v jejimz stfedu se nachazi Sipka sméfujici do ulice. Druhou
ze zminovanych reklam je velky billboard, na kterém jsou znazornény a stru¢né
vystiZzeny nabizené produkty a sluzby. Dalsi billboardy, mensich i vétSich rozméru,
lze vidét v okoli Kopidlna podél hlavni silnice — na budovach, ¢€i sloupech

vefejného osvétleni.

Podnikatel vyuziva mimo jiné i ,pohyblivé reklamy“. Svlj nazev, spolu s telefonnim

Cislem a oteviraci dobou ma vyrazné napsan na svych dvou osobnich vozidlech.
Vyhoda této reklamy spociva vtom, Ze s obéma auty rodinni pfislusnici jezdi
prevazné v okoli 20 km. Jedno z aut je velice vyrazné a zakaznici ¢asto poukazuji

nato, Ze ho nékde vidéli zaparkované a povsimli si reklamy.

Podnik se snazi o budovani dobrych vztah( s vefejnosti, k Eemuz vyuziva nastroja
public relations, konkrétné sponzoringu. PNEUSERVIS J. P. finan¢né podporuje
Kopidlensky fotbalovy klub — na fotbalovém stadionu ma umistén velky billboard,
zavodnika na motocyklech Tomase Vejnarka — na motocyklu je umistén nazev
pneuservisu s telefonnim Cislem, soukromou z&kladni Skolu Bodlaka a
PampeliSky, rizné plesy atd. Na to, aby pan Pisl vydaval firemni ¢asopis nebo se
ucastnil vystav a veletrha je pfili§ malym podnikatelem a nem(ze si to z finan¢niho

hlediska dovolit.

Dalo by se fici, ze ze vS8ech nastroji komunikaéniho mixu vyuziva pneuservis

nejvice osobniho prodeje. Zadny prodej sluzby & produktu se neobejde bez

komunikace se zakaznikem. Prodavajici dostava ihned zpétnou vazbu - muize
obratem zareagovat a pfizpUsobit nabidku konkrétnimu zakaznikovi. Na zakladé
pozorovani lze vyhodnotit obrovskou spokojenost zakaznikl s komunikaci
podnikatele, jez ma vliv na budovani kvalitnich a dlouhodobych vztahl se

zakazniky.
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3.5 Lidé

Jak jiz bylo v teoretické casti podotknuto, lidsky faktor, at uz se jedna o
zaméstnance, zakazniky Ci vefejnost, hraje v sektoru sluzeb podstatnou roli a

zasadné ovliviuje kvalitu a seriéznost poskytované sluzby.

Zaméstnanci

PNEUSERVIS J. P. vilastni pan Jifi Pisl, jez je Zivhostnikem a zastava vesSkery
prodej sluzeb i produktl sam. Dalo by se fici, Ze on vykonava funkci kontaktniho
personalu a ovliviiovatele. Podnikatel je v kazdodennim kontaktu se svymi
zakazniky a ovliviiuje veSkera rozhodnuti ohledné investic, nakupu produktd,
stanovuje ceny a vymysli nové strategie. V pneuservisu je ¢asteéné zaméstnavan

i pomocny personal — uklizeCka a ucetni.

Zakaznici

Jifi PiSl se snazi o maximalni pfizplsobeni nabidky produktd a sluzeb svym
zakaznikum, protozZe jak kdysi fikaval Tomas Bata: ,Nas zakaznik, nas pan.“ Jeho
flexibilita se tyka jak oteviraci doby, tak napfiklad i rychlého zajisténi produktd,

které nejsou momentalné skladem.

Podnikatel se snazi byt ke vS§em svym zakaznikim velice vstficny a napomocny,
aby vzdy odchazeli spokojeni a radi se do pneuservisu vraceli. Tito klienti svou
spokojenosti, pochvalami a doporu¢enim lakaji dalSi klienty a pfinaseji podniku
nejvetsi zisk.

NejCastéji podnik navstévuji klienti, ktefi maji trvalé bydlisté ¢i chalupu ve
vzdalenosti do 15 km. Existuji vSak i klienti, ktefi jsou se sluzbami, které poskytuje
pan Pisl natolik spokojeni, Ze do pneuservisu jezdi i ze vzdalenosti cca 60 km.
Mezi zakazniky pneuservisu patfi i nékolik firem, napf.: Zidovicka stavebni, Aveflor

Bud&eves, Ceské drahy, a.s., Ceska posta, s. p. aj.

Pfi pohledu na nize uvedenou tabulku a graf Ize vidét polet zakaznikl(
v jednotlivych mésicich roku 2015. Za zdkaznika je povazovan kazdy, kdo si zde
koupi jakoukoli sluzbu €i produkt. Z grafu lze vycCist, Ze podnikatel ma hlavni
sezbonu, pfi které je vytizen na vice jak sto procent, v bfeznu, dubnu, fijnu a
listopadu. Naopak v lednu, unora, Cervenci a srpnu, ma pan Pisl velice malo

klientd a tedy i znatelné mensi trzby, které sotva pokryji naklady. V zimnich
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mésicich je zakaznikl nepatrné vice nez v letnich, protoze si kupuji rdzné
nemrznouci kapaliny do svych vozidel. V kapitole zabyvajici se optimalizaci budou

navrhnuta feSeni zvySeni poctu klientd v mimosezénnim obdobi.

Tab. 4 Pocéet zakaznikt v roce 2015

Mésic roku 2015 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 | 11 | 12
Pocet zakaznikd 87 | 71 | 158 | 336 | 297 | 129 | 73 | 58 | 131 | 372 | 321 | 141

Zdroj: Interni zdroj firmy PNEUSERVIS J. P.
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Zdroj: Interni zdroj firmy PNEUSERVIS J. P.

Obr. 6 Grafické znazornéni tabulky ¢. 4

3.6 Materialni prostredi

Materialni prostfedi slouzi k ziskani prvniho dojmu pfi vstupu do prostoru, proto se
podnikatel snazi o neustale zdokonalovani a lepSi uspofadanost vnéjSich i

vnitfnich prostor pneuservisu.

Pan Pisl vytvofil takového prostfedi, ve kterém on sam pracuje produktivné,
efektivné, s radosti a plnym nasazenim. Snad jesté vétSi vliv ma materialni
prostiedi na reakce zakaznikl. V tomto pfipadé podnikatel usiluje o to, aby se
zakaznikum libilo v jeho prostorach, radi se tam vraceli a popfipadé se stali jeho
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stalymi zakazniky, chvalili sluzby tohoto pneuservisu i navenek a doporucovali je

dale svym znamym.

Prvky materialniho prostredi

PNEUSERVIS J. P. prosel od svého prvopocatku mnoha rekonstrukcemi a
modernizacemi, coZz souvisi mimo jiné s narlstem poctu zakaznikl, zakazek,
produkt atd. Z pocatku Jifi Pi8l zacinal pracovat v malé garazi s minimem
vybaveni a zafizeni. V nasledujicich letech vSak dosSlo k mnohym pfistavbam
(razantni zvétSeni prostor pneuservisu, velka vrata, venkovni sezeni pro
zakazniky, toaleta, skladovaci prostory pro doplfikové produkty atd.) a nakupu
novych modernich stroju. Taktéz dosSlo ke zna¢nému navySeni skladovacich
prostor. V lété roku 2015 podnikatel zainvestoval do vystavby velkého skladu pro
cca 300 pneumatik.

Hlavni prostor pneuservisu je usporadan velmi logicky, ucelové a pro co nejlepsi

manipulaci a orientaci podnikatele. Pneuservis je rozdélen na tfi pomysiné ¢asti:

e venkovni prostor, ktery slouzi k demontazi kol a pfipadnému venkovnimu

posezeni,

Vigwiwv s

vyvazovani a vyzuti kol, se nachazi vnitini posezeni pro klienty, nabizené

doplnkové produkty a prostory pro rutinni administrativu,

e Vv zadni Casti jsou vystaveny pneumatiky, nachazi se zde socialni zazemi,

kavovar a poté nasleduje sklad pro drobné produkty.

Interiér pneuservisu je zafizen predevsim z hlediska funkénosti a dobré orientace.
V prostorach se nachazi nékolik strojd, regallu s produkty a potfebnymi materialy,
posezeni pro klienty aj. Podnikatel zde vyuziva takové osvétleni, jez odpovida
pFedpisim bezpecnosti prace, spofi energii a poskytuji potfebnou viditelnost. Mezi
nezadouci soucasti materialniho prostfedi patfi hluk, ktery zplsobuji stroje a
utahovaci pistole, pfesto v8ak podnik nikdy nepfekroCil pfipustné hodnoty hladiny

hluku, stanovené zakonem.

PNEUSERVIS J. P. usiluje o to, aby se materialni prostfedi stalo jeho vyhodou,
oproti konkurenci. Musi se vSak snazit o neustale zlepSovani, aby na zakazniky

prostredi plUsobilo pFivétive.
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3.7 Procesy

Posledni nastroj marketingového mixu poukazuje na slozitost €i rdznorodost
procesu poskytovani sluzby. Prestoze PNEUSERVIS J. P. nabizi omezené
mnozstvi sluzeb, Ize jeho nabidku povazovat za rozmanitou, jelikoz ji Casto
pfizplsobuje poZadavkim jednotlivych zakaznikd. Podnik se specializuje na

zakazkové sluzby, které vyzaduiji jiz vy$Si miru interakce se zakaznikem.
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4 Optimalizace marketingového mixu podniku

Doporu€eni na optimalizaci marketingového mixu jsou navrzena autorkou
bakalarské prace na zakladé rozhovorl s majitelem PNEUSERVISU J. P. a jejich
vlastnich uvazeni, které ziskala pozorovanim a analyzou soucasného
marketingového mixu. Jifi PiSI ma diky spontannim, avSak pravidelnym
rozhovorlm se zakazniky pfrehled o jejich pfanich, nazorech a spokojenosti

s nabizenymi produkty a poskytovanymi sluzbami.

4.1 Navrhy na zlepseni

Navrhy na zlepSeni vychazeji ze znalosti podniku a souCasné situace na trhu.
Navrhy maji definovat mozné budouci sméfovani marketingového mixu podniku
PNEUSERVIS J. P.

a) Uprava nabidky produktii a sluzeb
Aby podnik jesté vice prosperoval, byly navrzeny naméty pro optimalizaci jeho

nabidky produktl a sluzeb. Ve vétsiné pripadl se jedna o rozSifeni nabidky.

1. V souvislosti s vystavbou nového skladu, si nyni podnikatel muze
dovolit naskladnit vétSi, pestfejSi sortiment pneumatik, poklic a
alespon zakladni vybér hlinikovych disku. Obzvlasté bych zduraznila

rozSifeni nabidky pneumatik znaCky LASSA — na zakladé stoupajici

poptavky po pneumatikach LASSA bych doporucila v pfistich letech
navysit poCet nakoupenych kusl v pfedzasobeni. Tato znacka
pfinasi spoustu vyhod pro zakazniky, kterym nabizi zdarma roéni
zaruka vraceni penéz v pfipadé prorazeni pneumatiky aj. Podnikateli
za odbéry pneumatik dodava zdarma reklamni predmeéty, nabizi mu
zvyhodnéné vyhotoveni propagacnich materiald a garantuje

jedine¢nost znacky v okruhu 20 kilometra.

2. Jak jsem vypozorovala, néktefi zakaznici mivaji problémy
s poni¢enymi hlinikovymi disky. Tyto disky jsou drahé a naru$eni
jejich pavodni struktury muize zpUsobit nerovnomérné sjizdéni

pneumatik a rychlejsi opotfebeni napravy. Rovnani a opravy disku je

dalSi moznosti pro rozSifeni sluzeb, které nabizi pan Pisl, protoze je

minimalni konkurence v jeho okoli.
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3. Znacné mnozstvi zakaznikl se poptava po vyméné brzdovych

desticek, olej a olejovych filtrl, sefizeni kol a také geometrii.

V pfipadé zfizovani druhého servisu, by staly vSechny tyto sluzby za
zvazeni.
4. Posledni sluzbou, kterou bych rada zminila, je zavedeni sluzeb

souvisejicich s elektronickymi snimaci tlaku v pneumatikach, kterymi

museji vyrobci, dle nafizeni Evropské hospodaiské komise, od 1.
listopadu 2014 vybavit vSechna vozidla. Tento snimacC kontroluje
spravny tlak v pneumatikach. Nespravny tlak zplsobuje zbytecné
sjizdéni pneumatik a nestabilitu vozidla na vozovce. Pofizeni
veskerého zafizeni potfebného k poskytovani této sluzby je spojeno
s velkou investici, av8ak v nadchazejicich letech se bez négj

pneuservis zfejmé neobejde.

VSechny vySe zminéné sluzby by podnikateli pomohly pfekonat mimosezdénni
obdobi, avsak jak sam fekl, potfeboval by alespon 2 mista na stani vozidel, jelikoz

napfiklad vyména desti¢ek by na par hodin omezila funkci pneuservisu.

b) Zavedeni elektronické pokladny a elektronickych plateb

Zavedeni elektronickych pokladen souvisi s nafizenim vlady, zatimco
bezhotovostni platby znamena investici pro rozvoj podnikani. V obou pfipadech by

bylo nutné zohlednit tyto naklady v cenach produktu.

1. Elektronicka registracni pokladna — zfizeni této pokladny, které je

rozhodnutim vlady, predstavuje velky problém pro podnikatele. Tyto
pokladny jsou spojeny s vétsi Casovou narocnosti a predevSim
s vysokymi naklady na pofizeni pokladny a potfebného softwaru,
diky kterym bude muset mnoho menSich firem ukoncit svou

podnikatelskou €innost.

2. Bezhotovostni platba — platba prostfednictvim platebni karty je

v dnesni dobé témér samozfejmosti, avSak podnikatel umoziuje
svym klientdm platit pouze v hotovosti. K tomuto faktu pfistoupil
z hlediska finan¢ni naro¢nosti bezhotovostniho platebniho styku.
Banka od podnikatele pozaduje pfiblizné dvé procenta z kazdé

platby, tyto naklady by musel pan Pisl zohlednit ve svych cenach.
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DalSi nevyhodu bezhotovostniho styku Ize spatfit v Casové
narocnosti a také v Casové prodlevé mezi zaplacenim a pfipsanim

penéz na ucet.

c) Zvyhodnéné nabidky
Podnikatel by v ramci cenovych strategii mél zavést rizné zvyhodnéné nabidky, Ci
slevy. Napfriklad v lété poskytovat slevu na prezuti pneumatik a nalakat tak vétsi
mnozstvi zakaznikl, nebo pfi koupi sluzeb a produktd za vySSi ceny poskytovat

slevu 5 % na nakup pneumatik.

Své akéni nabidky muaze Jifi Pisl propagovat, jak na zminénych webovych

strankach a facebooku tak i v rozhlasu, tisku, na billboardu atd.

d) Komunikaéni nastroje
Jifi Pisl nej¢astéji komunikuje se svymi zakazniky telefonicky €i osobné, avSak jen
ojedinéle pfes e-mail. E-mailova komunikace ho zdrzuje a v sez6né nema cas si

kazdy den Cist zpravy a odpovidat na né.

1. Elektronicka komunikace - v této komunikaci spatfuji nedostatky,

jelikoz webové ani facebookové stranky pneuservisu ¢asto zakaznici
neznaji a nevyuzivaji je. Webové stranky se zdaji byt pfilis strohé a
pravidelné neaktualizované. Facebookové stranky je nutné fadné
dokonCit a pouzivat je pro vkladani novinek, akénich nabidek,

pobidek k nakupu atd.

2. Billboardova komunikace - bylo by vhodné billboardy aktualizovat,

obménit za nové, jelikoz fada z nich je jiz vlivem povétrnostnich
podminek ponicena. V pneuservisu také béhem poslednich par let
pfibily nové sluzby a obménily se znacky produktl, coz je potfeba

minimalné na jednom velkém billboardu zminit.

3. Mistni rozhlas a tisk — podnikatel by mél ve vétsi mife zacit vyuzivat i

tyto sdélovaci prostfedky. Prostfednictvim nich muze upozornit na
zaCatek sezony, moznost objednani sluzeb, oteviraci dobu, slevy
apod. pfipomenout se tak zakaznikim a opétovné je nalakat. Do
mistniho tisku by mohl umistit i poukazku na slevu v pfipadé nakupu

za vétsi penézni obnos atd.
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Pfedpokladam, Ze poskytovanim jiz navrhovanych slev pomoci rdznych kuponu v
,=Kopidlenskych listech®, akCnich poukazek na svych facebookovych strankach aj.

by pan Pisl nalakal spoustu novych zakazniku.

e) Personal

V obdobi hlavni sezény je velmi narocné uspokojit poptavku vSech zakazniku,
proto by bylo vhodné najmout dalSiho pracovnika. DalSi pracovnici by byli potfeba
hlavné v pfipadé nakupu novych prostor, kde by byly zfizeny doplhkové sluzby —
vymeéna oleju, brzdovych desticek, geometrie aj, ale také pro pfipad sezénnosti.

Podle pozadavku na vybér zaméstnance lze predpokladat, Ze najit nového
zaméstnance nebude jednoducha zalezitost. Zaméstnanec musi byt peclivy,

zodpovédny rychly a veSkera prace musi byt vzdy odvedena kvalitné, bez

jediného pochybeni.

f) Rozsifeni servisu a nakup zvedaku

1. RozS8ifeni servisu - snové navrhovanymi sluzbami, vyménou

brzdovych destiek, olejd, geometrii, aj. souvisi jizZ nyni nedostate¢né
prostory. Tato zalezitost by se dala feSit nakupem garaze na
sousedském pozemku a propojenim s pneuservisem, ¢imz by vznikl
velky servis. Vzniklo by misto pro stani a opravu vice vozidel. Tento

podnikatelsky zamér je spojen s velkou investici.

2. Na zakladé mého pozorovani predpokladam, Ze by podnikateli v jeho

praci vyrazné pomohl nakup velkého sloupového zvedaku, ktery by

mu uSetfil jisté spoustu prace. Montaz a demontaz by se pro néj
stala manualné snazSi a Casové meéné narocna. V pfipadé

vybudovani servisu lze zvazovat nakup dvou téchto zvedaku.

4.2 Doporuéeni

O vesSkerych navrzich na optimalizaci jsem diskutovala s Jifim PiSlem a na

zakladé toho navrhla doporuceni pro budouci rozvoj podniku.

a) Doporuceni tykajici se skladby produkta a sluzeb

1. Bez rozSifeni servisu:
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e pneumatiky Lassa — navySeni poc€tu nabizenych pneumatik, o které

je v letoSnim roce velky zajem, podnikateli umozZnuje nové postaveny
sklad,

e rovnani_a opravy diskl - tato sluzba by byla velice dobrym

konkuren¢nim tahem a pan Pisl by ji mohl poskytovat v zadni Casti
pneuservisu. Sluzba neni tolik prostorové narocna, avsak je znacné
naroc¢na ¢asove,

e elektronicky snimac tlaku v pneumatikach — sluzbu je vhodné zavést

z ddvodu konkurenéniho boje. Do PNEUSERVISU J. P. by mohli

prestat jezdit klienti s novymi vozy, jez timto snimacem disponuiji.

2. S rozSifenim servisu:

e vyména brzdovych destiek, oleji, olejovych filtrl, geometrie,

sefizeni_kol, diagnostika — jelikoz ma pan Pisl velice dobrou

klientskou zakladnu a mnoho ze zakaznikli se na tyto sluzby
poptava, predpokladam, Ze jejich zavedeni by se setkalo s velkym
ohlasem. Poskytovani téchto sluzeb bude vSak mozné pouze pfi
rozSifeni prostor servisu, jelikoz je nutné, aby mohlo vozidlo na
urCitém misté alesponn 3 hodiny neruSené stat a zaroven to

neomezilo poskytovani sluzeb pneuservisu.

b) Ostatni doporuéeni:

1. Zavedeni registrac¢ni pokladny — jiz zminénym vysokym investicim,
spojenym se zavedenim této pokladny, se zfejmé& nevyhne ani
PNEUSERVIS J. P. Podnikateli nezbyva nic jiného, neZli doufat, Ze
tento zakon neohrozi jeho podnikani. V pfipadé vstoupeni zakona
v platnost by se mél podnikatel snaZzit sehnat cenové co mozna

nejvyhodnéjsi zafizeni a software, ktery bude jednoduchy na obsluhu.

2. Platba kartou — pfi rozhovoru pan Pisl zdUraznil, Zze platba kartou je
spojena s mnoha jiz zminovanymi nevyhodami, a proto o jejim zavedeni
v dohledné dobé neuvazuje. Argumentuje také tim, Ze nedaleko
pneuservisu se nachazi bankomat, kde si mohou klienti, v pfipadé

nedostatku hotovosti, vybrat potfebné penize. Jelikoz chapu, ze kvl
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zminovanym nakladim by muselo dojit k navySeni cen, se zavedenim
platby kartou bych pockala, dokud to zakaznici nezaCnou sami, ve vétsi

mife vyzadovat.
. Zvyhodnéné nabidky ve spojeni s komunikaénimi nastroji — Jifi Pisl
souhlasil s nazorem na zavedeni vétSiho mnozstvi akénich nabidek,

diky kterym by mohlo dojit k navySeni prodeje.

Navrhuji umistovat znacného mnozZstvi akEénich nabidek na

facebookové stranky pneuservisu, které budou v dohledné dobé

predélavany, doSlo by tak také k podpofe navstévnosti téchto stranek.
Facebook je vdnesSni dobé popularni mezi veSkerymi vékovymi

kategoriemi, ve vSech koutech republiky.

Nové dostal pan PiSl nabidku na tvorbu dealerského webu Lassa.

Tvorba a aktualizace téchto stranek je zcela zdarma. Zakaznik nalezne
informace o PNEUSERVISU J. P., o jeho nabidce, jsou umistovany
akeni nabidky pneumatik znacky Lassa. Web disponuje taktéz vlastnim
e-shopem, pfes ktery si zakaznici mohou objednat pneumatiky pfimo do
naseho pneuservisu. Domnivam se, Ze je velice vyhodné pfijmout
nabidku na tvorbu nového webu, jelikoZz stavajici webové stranky
WWW.pneuservisjp.cz nejsou prilis Casto aktualizovany a slouzi spiSe pro

zvefejnéni kontaktnich udaju a stalé nabidky.

Na vyhodné nabidky by podnikatel mél upozornit i mistni obany a to
pomoci letaCkl s procentnim zvyhodnénim nakupu, které muze
umistovat pred sezonou do jejich postovnich schranek. Akéni nabidky

mulze rovnéz propagovat v mistnim tisku ¢&i je vyhlasit zdejSim

rozhlasem.

Jelikoz pan Pisl poskytuje dary v podobé poukazek na ples, doporucila
bych mu, na kazdy stdl umistit své vizitky, ¢imz by jesté vice upozornil
na svuj podnik.

. Novy zaméstnanec — z divodu velkého naporu klientd zacal v fijnu
roku 2015 panu PiSlovi pomahat jeho syn. Potencialem je najmout

zaméstnance mimo rodinu, ktery by zde pracoval pfedevSim v hlavni

sezoné. Nabor zaméstnance je spojeny také s nové navrhovanymi
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sluzbami ve stavajicim servisu (opravy disku, zavedeni elektronického
snimace tlaku,...). V pfipadé rozSifeni prostor servisu bude nutné

najmout jednoho zaméstnance na plny uvazek.

5. Novy zvedak — pan Pisl zamitl koupi sloupového heveru, z duvodu
souCasneho nedostatecného prostoru v servisu a raznych technickych
stavl vozidel. Podnikatel mi vysvétlil, ze je pro néj lepSi pouzivat dva
pojizdné zvedaky, jelikoz technicky stav mnohych vozidel neumoznuje
pouziti sloupového heveru, ktery by mohl vozidlo ponicit. Nakup
sloupového heveru bych vSak na sto procent doporucila pfi rozSifovani
prostor servisu, kdy by byly v pfipadé potfeby vyuzivany i pojizdné
zvedaky.

Jsem si jista, Ze pfi zvazeni a pouziti téchto doporuceni, tykajicich se
marketingového mixu, ziska PNEUSERVIS J. P. mnoho dalSich zakaznikd a stane

se jesté lépe prosperujicim podnikem, nezli je v sou¢asnosti.
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Zaver

Cilem bakalafské prace bylo provedeni analyzy jednotlivych nastroja
marketingového mixu podniku PNEUSERVIS J. P. a navrzeni vhodnych opatfeni

pro jeho zlepSeni, ktera by podpofila konkurenceschopnost podniku.

Marketing je jednim z nejdulezitéjSich nastroju podniku, ktery napomaha
k vytvafeni blahobytu lidi. Spravnym uzivanim nastroju marketingového mixu
muze podnikatel vyrazné ovlivnit poptavku po nabizenych produktech a sluzbach.
Zakladnim cilem marketingu je uspokojovat potieby a pfani zakaznikd
prostfednictvim smény produktd. Udrzet si stalé a pfilakat nové klienty, lze
prostfednictvim v€asnému pfizplsobeni vesSkerym modifikacim na trhu,
neustalému zlepSovani marketingového mixu a snaze byt vzdy o krok napfed

oproti konkurenénim podnikdm.

vvvvvv

jako napfiklad marketing, sluzba, marketingovy mix. TaktéZz zde byly podrobné

charakterizovany jednotlivé nastroje marketingového mixu sluzeb, tedy , 7P*.

Prakticka cCast této prace byla vénovana charakteristice podniku, analyze
jednotlivych nastroju marketingového mixu, navrhim na optimalizaci a naslednym

doporucenim.

Pfi analyze sou€asného stavu, doslo ke zjisténi, Ze marketingovy mix je pomérné
dobfe nastaven, avSak byly zjistény urcité nedostatky, jejichz napraveni by vedlo
k dokonalejSimu uziti nastroji marketingového mixu. Na zakladé analyzy,
vlastnich uvazeni a rozhovorid spanem PiSlem byla navrhnuta mozna

optimaliza¢ni feSeni a doporuceni, jimz je vénovana cela kapitola.

Celkové z analyzy vyplyva, Ze v hlavni sez6né ma pneuservis pfili§ mnoho klient,
ktefi jsou velice spokojeni, avsak jejichz napor, obCas, podnikatel nezvlada. Svou
rozsahlou a spokojenou klientelu by podnikatel zajisté nalakal i na jiné navrhované
sluzby, kterymi jsou napfiklad rovnani a opravy hlinikovych diskl, vymeéna oleju a
brzdovych desticek, diagnostika Ci zabudovani elektronického snimace tlaku. Dle
zjisténi by k poskytovani nékterych téchto sluzeb podnikatel potfeboval vétsi
prostory, tudiz dalSim z navrhu je odkoupeni prostor vedle pneuservisu, ze kterych
by byl vybudovan kompletnéjsi autoservis. S timto navrhem taktéz souvisi pfijeti

nového zaméstnance, ktery by podnikateli vypomahal. V nejlepSim pfipadé by za
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par let mohl byt pan PiSl pouhym majitelem a provoznim vedoucim a zaméstnavat
své lidi v servisu. Zdravotni stav podnikatele neni zcela optimalni pro vykonavani
této narocné prace po dlouhou dobu a bylo by vhodné zacCit pracovat na tom, aby
podnik fungoval i bez jeho pfitomnosti. V pfipadé propagace byla zduaraznéna
nedostatecna elektronicka komunikace a navrzeno zavedeni vice zvyhodnénych

nabidek a slev, které by pfildkaly vice zakaznika.

Cil prace Ize povazovat za splnény. Pfi analyze bylo zjist€no, Ze soucCasné
nastaveny marketingovy mix nebyl zcela optimalni k pouziti vS8ech nastrojl
marketingového mixu. Bakalafska prace pomohla ke zkvalitnéni sluzeb a
k nalezeni dalSich potenciall. S pfijetim alespon nékterych doporu€eni spole¢nost
predpoklada, Ze ziska mnohem vice klientd a dalSi podstatné vyhody oproti

konkurenci.
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Priloha €. 1 Vypis z zivhostenského rejstriku

\ RN
mh T

odbor obecni Zivnostensky ufad
506 01 Jicin, 17. listopadu 16

C.iz MulJc/2015/4044/ZU/11
Sp. znatka: SPOZU 377/2015

Vypis z zivnostenského rejstiiku

Jméno a pfijmeni: JiFi Pisl

Rodné &islo: 701115/3182

Datum narozeni: 15.11.1970

Bydlisté: Nerudova 370, 507 32, Kopidino
Sidlo: Nerudova 370, 507 32, Kopidino

Identifika¢ni &islo osoby: 63574063

Zivnostenské opravnéni ¢. 1

Pfedmét podnikani: Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v pfilohdch 1 az 3 Zivnostenského zikona
Obory &innosti: Velkoobchod a maloobchod

Udrzba motorovych vozidel a jejich pFisluSenstvi
Vznik opravnéni: 10.02.1997

Doba platnosti opravnéni: na dobu neuréitou

Utad pfislusny podle § 71 odst. 2 Zivnostenského zakona: Méstsky arad Ji¢in

V Ji¢iné dne 11.02.2015

Ing. Ivana Luksova
vedouci obecniho Zivnostenského Gfadu

ID RZP: 1800344

Cislo pfipadu: 360401/U2015/623/11 Strana 1 ZIV 2.0p055/1020 VYP 0243/032
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