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UvVoD

Podniky usilujici o dominantni postaveni v poskytovanych doprovodnych sluzbach svym
zéakaznikiim, jsou nuceny samy urcit a zhodnotit specifické potfeby jednotlivych trznich segmenti
a prizpiisobit jim svou podnikovou strategii. VEétSina podnikl pasobicich v odlisnych oblastech
ekonomiky si velmi dobie uvédomuje, ze strategie odliSeni na zékladé poskytovani ojedinélych a
,»ha miru Sitych® doprovodnych sluzeb zdkazniklim zéroven mize predstavovat ptilezitost vyhnuti
se mozné cenové valce s konkurenty. Podle Christophera (2000) se dnes mnozi zékaznici
rozhoduji pii koupi nejen podle ceny, ale i podle rozsahu a trovné nabizenych sluzeb.

Sluzby se proto stavaji oblasti hledani konkuren¢nich vyhod pro mnoho vyrobnich odvétvi.
Dtivodem podle Payna (1996) mohou byt nasledujici skute¢nosti, a to: zplosténi poptavky
v tradi¢ni vyrobé, zvyseni mezinarodni konkurence, kratka Zivotnost inovaci vyrobku a vyznamny
ziskovy potencial samotnych sluzeb.

Na tvod bych rada uvedla n€kolik citaci autord zabyvajicich se sluzbami, ktefi se ve svych
pracich zabyvaji posuzovanim vyznamu dulezitosti doprovodnych sluzeb pro podniky na trzich,
kde si dnes podniky siln¢ konkuruji a snazi se ziskat zakazniky.

Sluzby zékaznikim jsou kone¢nym testem kvality prace podniku. Podnik mtize mit
vSechno ostatni bezvadné, jako napiiklad vynikajici vyrobky, pfijatelné ceny a dobry marketing,
ale pokud nezavrsi cely proces dokonalymi sluzbami zédkazniktim, riskuje ztratu zédkaznika, nebo
dokonce konec svého podnikani (Freemantle, 1999). Dodavatel, ktery nabizi $patnou sluzbu, mize
znicit postoje svych zakaznikl, dokonce i kdyz poskytuje dobré ceny (Yoo a kol., 1998).

Doprovodné sluzby jsou casto stejné¢ dulezité jako samotny vyrobek (Amico a Zikmund,
2001).

Celou problematiku doprovodnych sluzeb dobfe vystihuji slova Valerie Mathieuové
(2001), ktera tvrdi, Ze sluzba je odezvou na jakékoliv o¢ekavani zakaznika.

1 VYMEZENI PROBLEMU A CILE DISERTACNI PRACE

1.1 VYMEZENI PROBLEMU DISERTACNI PRACE

Problematika doprovodnych sluzeb poskytovanych k vyrobkiim je v soucasné dobé velmi
aktualnim tématem. Dokonce nékteré spolecnosti jejich nabidku pojimaji jako dalezitou oblast
mozné konkuren¢ni vyhody. Doprovodné sluzby mohou mit vyznamny vliv pii rozhodovani
zékazniki o koupi vyrobku. Podle Peterse (1988) je z dlouhodobéjsiho hlediska péce o zékaznika a
konkuruji sluzbami, ne hmotnymi vyrobky. Disertatni prace proto pojednavéd o problematice
poskytovani doprovodnych sluzeb podniky. Prostiednictvim nabidky doprovodnych sluzeb
podniky podle Mathieuové (2001) ziskavaji urcité piinosy, a to: financni, strategické a
marketingové. Ucelend nabidka sluzeb nabizend k produktu vychazejici z ptani zédkaznikt utvari
komplexni ,,bali¢ek* vyhodny a zajimavy pro zakaznika.

Oblasti doprovodnych sluzeb poskytovanych k vyrobkim se systematicky v Ceské
republice nikdo hloubé&ji nezabyva. Publikace, které jsou zaméteny vyhradné na marketing, pisi o



doprovodnych sluzbach jen velmi stru¢né. Existuji-li publikace zaméfené na sluzby, pak se
orientuji jen na sluzby v ramci tercidrniho sektoru (napf. financni a poradenské sluzby, skolstvi,
cestovni ruch, atd.). Novost disertacni prace je v tom, Ze se zabyva pravé doprovodnymi sluzbami,
které vyrobci nabizeji ke svym vyrobkiim zakazniktim.

Predkladand prace je zaméiena na rozbor vnimani dilezitosti a realizace poskytovani
doprovodnych sluzeb podniky a také na vnimani realizace doprovodnych sluzeb jejich zakazniky,

a to z pohledu:

e urceni jejich vyznamu pro samotné podniky, které je svym zdkaznikiim nabizeji,
posouzeni samotné realizace doprovodnych sluzeb podnikem,
e posouzeni samotné realizace doprovodnych sluzeb zékazniky,
e konfrontace nazorli na vnimani realizace doprovodnych sluzeb podnikem a jejich zakazniky.

1.2 CILE DISERTACNI PRACE

Mezi cile disertacni prace patii nasledujici:

Analyza vyznamu doprovodnych sluzeb pro podniky.

Systematizace klasifikaci doprovodnych sluZzeb v podnicich.

Analyza internetovych stranek vybranych vyrobnich a prodejnich spolec¢nosti.

Navrh zptsobu posouzeni vnimani diilezitosti a piinostt doprovodnych sluzeb managementy
podnikii.

Navrh zptisobu posouzeni vnimani realizace doprovodnych sluzeb managementy podniky.

e Srovnani vnimani Grovné poskytovanych doprovodnych sluzeb z pohledu managementu
podnikd a jejich vybranych zakaznika.

e Navrzeni metodického postupu Sir§iho uplatnéni doprovodnych sluzeb v podnicich.

e Ovéreni navrzené metodiky postupu rozsiteni doprovodnych sluzeb vybraného oboru ve
vybraném podniku.

N

TEORETICKE ASPEKTY DISERTACNI PRACE

2.1 DEFINOVANI DOPROVODNYCH SLUZEB

Doprovodné sluzby poskytované k vyrobkiim spolecnosti je obtizné pfesné¢ vymezit a
jednoznaéné definovat. Rliznymi autory bylo vytvoteno velké mnozstvi definic popisujicich tyto
sluzby a pro svoji praci uvadim nasledujici:

Autor definice

2.2 Znéni definice doprovodnych sluzeb

sluzby
Amico a Sluzby poskytované zakaznikiim predstavuji aktivity organizace, které jsou tvofeny za Ucelem
Zikmund (2001) | zvySeni hodnoty prodadvaného zbozi nebo sluzeb, ¢imz posiluji spokojenost zakaznik.

Bovée a Thilla
(1992)

Doprovodné sluzby zahrnuji vse, co spole¢nost déla pro uspokojeni svych zakaznikd a pomaha
jim realizovat nejvétsi moznou vyhodu ze zbozi a sluzeb, které si kupuji. Jsou aktivitami, které
mohou ptidat hodnotu zékladnimu zbozi a sluzbam.

Hordkova a
Kubat (1999)

Sluzby predstavuji soubor aktivit nezbytnych k zajisténi splnéni objednavky zdkaznika zacinajici
okamzikem objednani zbozi a pfesahujici okamzik jeho dodani. Tento soubor aktivit je
orientovany na zakaznika a jednoznacné zavisi na druhu vyrobku a typu zékaznika.

Horovitz (1994)

Sluzby jsou souhrnem pfislibi, které zakaznik ocekava od vyrobku nebo sluzby, jako funkcei ceny,
image a existujici povésti.

Christopher
(2000)

Sluzby jsou systém organizovany k zajisténi kontinualnosti mezi ¢asem umisténé objednavky a
obdrzenim zbozi s cilem uspokojit zdkaznikovy potieby z dlouhodobého hlediska.




Kotler (2001) Sluzby zékaznikdm zahrnuji vS§echna hlediska vzajemnych vztahi mezi vyrobcem, distributory a
kone¢nymi zakazniky.

LaLonde a Sluzby jsou takové ¢innosti, které se uskutecnuji mezi zakaznikem a organizaci, které zlepsuji ¢i
Zinserova (1976) | usnadiuji prodej a pouzivani vyrobku a sluzeb. Zahrnuje vSechny tkony, které vyrobce déla pro
zakaznika v prubchu transakce prodeje vyrobku zakaznikovi.

Pernica (1998) Sluzby zakaznikim lze definovat trojim zptisobem:

e V organizacnim kontextu: soubor funkci zatazenych do konkrétniho organizacniho uspoiadani,

e Jako odraz ocekavani urcité vykonnosti: sluzby zakaznikiim jsou definovany procentem
zakézek, jez jsou vytizeny v urcCité lhité,

e Jako hodnototvorny proces: na sluzby zakaznikim se pohlizi jako na proces smény, a to bud’
jako na jednorazovou transakci, nebo jako na dlouhodoby smluvni vztah, jehoz vysledkem je
pridana hodnota.

Rinehart a kol. | Zékaznické sluzby jsou jednoticim faktorem pro integraci marketingu a logistiky.
(1989)

Spacil (2003) Spojeni dodavané vyrobku se systémem doplikovych sluzeb, které si zakaznik kupuje
s vyrobkem.

Strrelska (2003) | Zakaznické sluzby ptedstavuji zplisob dodani produktu nebo sluzby, tzn. zpisob jednani se
zakaznikem béhem obchodni transakce. Sluzby zahrnuji, jak lidsky faktor (zaméstnance
spolecnosti), tak pouzité postupy (metody, praktiky, zptisoby prace).

Tabulka ¢.1: Piehled definic k pojmu ,,doprovodna sluzba k vyrobkim®

Jednotlivi autofi ptikladaji doprovodnym sluzbam jiny a casto rozdilny vyznam. Pro
potvrzeni vySe uvedené¢ho jsem dale vybrala nékolik odlisnych pfistupt ke sluzbam. Napiiklad
autofi Horakova a Kubat (1999) ¢i Christopher (2000) vnimaji diilezitost doprovodnych sluzeb
spiSe jen z pohledu zajisténi dodavky zbozi od vyrobce k zakaznikovi (logisticky pohled). Naopak
Bovée a Thilla (1992) si pod doprovodné sluzby predstavuji maximalni snahu o uspokojeni
zakaznikl. Sluzby mohou podle nich ptidat hodnotu zakladnimu zbozi a sluzbam (marketingovy
pohled). Urcitou spojujici alternativou mezi dvéma pohledy je definice Rineharta a kol. (1989),
kde se sluzby povazuji za integraéni prvek mezi logistikou a marketingem. Také definice
LaLondeho a Zinserové (1976) je urcitym kompromisem a pohlizi na sluzby z obou zminénych
pohledt. Jednak pozitivné hodnoti sluzby z pohledu zajisténi komunikace a usnadnéni prodeje i
uzivani vyrobku mezi vyrobcem. Také zde autofi sluzby vnimaji jako vSechny ukony, které
vyrobce poskytuje zdkaznikovi v pribéhu celé transakce prodeje. D4 se jednoznac¢né fici, Ze
doprovodné sluzby jsou povazovany za dulezité, jak zpohledu logistiky, tak i zpohledu
marketingu.

2.3 PROBLEMY S NEJEDNOTNOSTI OZNACENI

Ur¢itym problémem, ktery se tyka doprovodnych sluzeb, je jejich nejednoznacnost v
oznaceni riznych autorl zabyvajici se touto problematikou, a to v Cesky psané a 1 v anglicky psané
odborné literatufe. Naptiiklad Kotler (2001), Pernica (1998) a Freemantle (1996) nazyvaji tyto
sluzby ,,sluzbami zékaznikim®, podle Horakové a Kubata (1999) jsou vnimany jako ,,sluzby
poskytované zakaznikiim®, Horovitz (1994) je pojmenovava jako ,,sluzby spojené s vyrobkem®,
Stirelska (2003) je oznacuje jako ,,zakaznické sluzby* a podle Bouckové (2003) jde o ,,doprovodné
sluzby.” Spacil (2003) a Janeckova (2001) je vnimaji jako ,,dopliikové sluzby* a Payne (1996)
jako ,.sluzby ve vyrobé.“ Christopher (2000) pojednava o ,.sluzbach dodavatelt.“ Smejkal je
chdpe pod oznacenim ,,zdkaznicky servis.*

I podle dostupnych materidli v anglicting je v popisu sluzeb poskytovanych primyslovymi
podniky pouzivano mnoho rtiznych oznaceni (Oliva a Kallenberg, 2003). Jako naptiklad: podle
Matthyssense a Vandenbempta (1998) se jedna o primyslové sluzby (,,industrial services*), sluzby
souvisejici s produktem (,,product-related services®). Mathieauova (2001) je oznacuje jako
vyrobkové sluzby (,,product-services* nebo ,,product services®). Richardson (1995), Baggs a




Kleiner (1996), Leech (1995), Leppard a Molyneuxe (1994), Timm (2001), Sterne (2000), Boveé a
Thill (1992), a Amico a Zikmund (2001) pouzivaji vyrazu zakaznické sluzby (,,customer
services) nebo poprodejni sluzby (,,after-sale services*). Podle publikace ,,The customer support
audit® (2001) je tato problematika nazyvana jako podpora zakaznika (,,customer support®). Sama
publikace pojednava o tom, ze podpora zakaznika (,,customer support*) je nékdy oznacovana jako:
poprodejni sluzby (,,after-sale services) ¢i zdkaznické sluzby (,,customer services®). Podpora
zékaznika miize mit mnoho forem, které zavisi na charakteru produktu nebo sluzby, jeho pozici
v zivotnim cyklu a pfistupu podniku k zakaznické podpofte.

Tato nejednoznacnost v oznaceni doprovodnych sluzeb muze casto vést k urcitym
nepiesnostem v urCeni, o které konkrétni sluzby se presné jednd, coz milize zpisobit mozna
nedorozuméni a nesrovnalosti. Po tvaze jsem se rozhodla pouZzivat pojem doprovodné sluzby
poskytované k vyrobkum (déle v textu jako doprovodné sluzby). Myslim si, ze toto oznaceni je
velmi komplexni a charakterizuje, jak typ sluzby (,,doprovodné®), tak i k ¢emu jsou sluzby ptresné
nabizeny (,,k vyrobkiim*). Toto oznaceni je uzivano i autorkou Bouckovou a ja ho pouzivan v celé
své disertacni praci. Samoziejme je mozné dale blize specifikovat o jaké vyrobky se pfesné jedna,
ale to uz zavisi na konkrétni feSené situaci.

2.4 NABIDKA SLUZEB

Trzni nabidka podniku zpravidla zahrnuje i urcité sluzby, které mohou tvofit malou nebo i
podstatnou cast celkové trzni nabidky. Kotler (2001) rozlisil pét kategorii trzni nabidky, a to:

e (Cisté hmotné zbozi - jako je mydlo, zubni pasta ¢&i sil. Tento produkt neni doprovazen
zadnymi sluzbami.

e Hmotné zbozi s doprovodnymi sluzbami — sluzby maji zvysit pfitazlivost zbozi pro
spotiebitele.

e Hybrid — nabidka se sklada ze dvou stejnych ¢asti — ze zbozi a ze sluzeb. Lidé si naptiklad
oblibi restauraci pro dobr¢ jidlo i poskytované sluzby.

e Hlavni sluzba spolu s malym podilem zbozi a dalSich drobnych sluzeb - jako cestovani
letadlem v prvni ttide.

o C(ista sluzba — nabidka se sklada pouze ze sluzby (napt. masaz, psychoterapie).

Z vyse uvedenych moznych rozdéleni nabidky sluzeb se chci ve své disertacni praci
zabyvat sluzbami doprovazejici hmotné zboZi.

2.5 KLASIFIKACE DOPROVODNYCH SLUZEB

Pro sluzby bylo navrzeno mnoho rtznych klasifika¢nich schémat (Mathieuova, 2001).
Doprovodné sluzby lze ¢lenit podle mnoha odlisnych hledisek. Za mnohé uvadim nasledujici,
které povazuji za vyznamné pro jejich dalsi analyzu:

2.5.1 Klasifikace podle Lalondeho a Zinszera (1976)

Sluzby zaméfené na produkt mizeme rozdélit podle vychozi klasifikace do tfi skupin, a to
podle vztahu k ¢asu jejich vyskytu:
e piedprodejni, nebo-li prfedtransakéni sluzby,
e prodejni, nebo-li transakéni sluzby,
e poprodejni, nebo-li potransakéni sluzby.



2.5.2 Klasifikace podle Kotlera (2001)

S ohledem na prumyslové sluzby Kotler (2001) odlisil dvé Siroké kategorie, a to:
e sluzby tykajici se udrzby a oprav,
e obchodné poradenské sluzby.

2.5.3 Kilasifikace podle Frambacha a kol. (1994)

Frambach a kolektiv (1997) navrhli, aby sluzby mohly byt klasifikovany jako:
e souvisejici s transakci,
e souvisejici se vztahem.

2.5.4 Klasifikace podle Mathiueové (2001)

Podle Mathiueové (2001) jsou srovnavany dva typy sluzeb k vyrobku, a to:
e sluzby podporujici dodavany vyrobek (napt. poprodejni sluzby),
e sluzby podporujici klientovo jednani ve vztahu k dodavanému vyrobku (napft. sluzby
tykajici se zaskoleni pro pouziti vyrobku).

2.5.5 Klasifikace podle Cunninghama a Robertse (1974)

Podle autorti byly sluzby rozdéleny do dvou kategorii, a to:

e kategorie zamétena na pohodli, ktera pfidava hodnotu vyrobku a zahrnuje: technické rady,
stanoveni cen, dostupnost vyrobnich zafizeni, zjednoduSeni kontaktu s dodavateli, finan¢ni
sluzby. Sluzby v této kategorii zjednodusuji praci.

e kategorie zaméfend na spolehlivost, ktera pomaha snizit nejistotu a zahrnuje: kontrolu
kvality, zaruku vymény, spolehlivost dodani, servisni sluzby, asistence pii tréninku
specialistou. Sluzby v této kategorii snizuji riziko.

2.5.6 Kiasifikace podle Lovelocka (1983)

Lovelock (1983) se zamyslel nad tim, pro¢ je dilezité rozlisit rozdily mezi sluzbami, které
jsou zaméteny na lidi, od sluzeb orientovanych na véci. Mezi sluZzby zamétené na lidi patfi: kina,
kadefnictvi, posilovna. Mezi sluzby zamétené na véci patii: zivotni pojisténi, oprava aut, obéd
formou rychlého obcerstveni.

2.5.7 Kilasifikace podle Horovitze (1994)

Na rozdil od vyrobkli mohou, ale nemuseji byt sluzby materialni povahy. VétSinou nemuize
zékaznik vyjadrit stupen svého uspokojeni diive nez po skonceni pozadované sluzby. Poskytovani
sluzeb ma dvé vlastni dimenze, a to:

e Poskytnuti sluzby.
e ZkuSenost.



2.6 VYZNAM DOPROVODNYCH SLUZEB POSKYTOVANYCH K VYROBKUM

Sluzby se stavaji v dnesnim svété rychlého napodobovani konkurence hlavnim néstrojem
diferenciace nabidky. Podniky si zacaly uvédomovat svoji strategickou hodnotu ve svych
vyrobcich a sluzbach, které nabizeji zdkazniklim. Navic zde mohou vidét sviij potencial pro rozvoj
a zachovani dlouhodobé udrzitelné konkurenéni vyhody. Podle Payna (1996) musi dnes umét
kazda organizace Celit novym formam konkurence, které jsou zalozeny na sluzbach.

Podle Kotlera (2001) doprovodné sluzby vyrazné¢ pomadahaji odliSit nabidku urcitého
podnikatelského subjektu od nabidky konkurence. Kli¢em tspéchu podniku je nabidnout takové
sluzby, které jednozna¢én€ vychazeji zpfani a potieb zdkaznikd. Tyto sluzby jsou tvofeny
kombinaci zdkladnich prvka sluzeb a které jsou schopny zietelné odlisit podnik od konkurence.
Kvalitn¢ poskytované sluzby jsou vyznamnou podporou i pro dalsi podnikové funkce a da se fici i
pro zlepSeni celkové podnikové vykonnosti. Doprovodné sluzby poskytované zdkaznikiim jsou
dilezitym strategickym prvkem a stavaji se téméf soucasti vSech podnikatelskych subjekt, které
chtéji aktivné Celit silné konkurenci a mit trvale spokojené a loajalni zdkazniky.

Castym tématem v odborné literatufe je téma ukazujici, jak doprovodné sluzby mohou
dopliovat prodej nebo prondjem hmotného zbozi a jaka je jejich dilezitost pro rist a konkuren¢ni
uspéch vyrobnich spolecnosti (Mathe and Shapiro, 1993). Divodem cetnosti tématu je diivejsi
opomijeni doprovodnych sluzeb u vyrobnich podnikd. Ackoliv Oliva a Kallenberg (2003)
potvrzuji diileZitost propojeni ,,vyrobek/sluzba“ pii prodeji, jejich vyzkum ukézal rozdilnost v
zaméteni vyrobcll na sluzby. Totéz také zazniva v literatufe autorti Pattona a Bleuela (2000) a
autor Wise a Baumgartnera (1999) a ukazuje, Ze tizeni sluzeb souvisi se zavedenou zékladnou
vyrobkt kazdého podniku.

Primyslové vyrobky s dlouhou zivotnosti vyzaduji doprovodné sluzby provazejici je celym
jejich zivotnim cyklem (tzn. od zakoupeni, instalace, provozu, modernizace az po vyfazeni
Z provozu).

Podle Gronroose (2001) zakaznici kupuji nejen vyrobek (popf. sluzbu), ale s nim také
doprovodné sluzby, které posiluji jeho hodnotu. Vyrobek je hlavnim ptedpokladem pro uspéch
prodeje, ale sluzby jej doprovazejici utvari celkovou nabidku a urcuji, zda-li prodej vyrobku bude
uspéSny ¢i ne. Hlavnim pozadavkem pro uspéch poskytovanych sluzeb je pohlizet na né ze
strategického pohledu a snazit se pfizpusobit fizeni podniku rozvoji celkové nabidky
poskytovanych sluzeb. Podniky ve stile vétSsim poctu primyslovych odvétvich nachéazeji sebe
samy v situacich, kde je jejich hlavni vyrobek jen startovaci pozici pro ziskani zakazky a pro
rozvo] konkurencni vyhody. Proto by se mél podnik orientovat na strategii poskytovani
doprovodnych sluzeb, a to zpfistupnénim vyrobku o sluzby zvySujici jeho sluzby, které by mély
ucinit spolecnost konkurenceschopnou. Konkurence v oblasti poskytovani sluzeb se stala realitou
pro vétsinu podnikti (Grénroos, 2001).

2.7 PRINOSY PLYNOUCI PODNIKU Z IMPLEMENTACE STRATEGIE SLUZEB

V polovin¢ 80. let byla ,,dobra sluzba“ casto sklonovanym pojmem. Mnoho riiznych
Casopist a novin se zminovalo o sluzbach. Také mnoho védeckych ¢lanka zdaraznovalo piinosy
pro vyrobni spolecnosti ze zlepSeni jejich nabizenych sluzeb. Pozd¢ji se také autofi odbornych
clankti zamétili na konkrétni ptinosy spojené suvedenim strategie sluzeb do primyslu.
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Mathieuova (2001) ve svém ¢lanku uvadi tfi pfinosy plynouci z poskytovani sluzeb podniky, a to:
finan¢ni, strategické a marketingové.

Podle McColl-Kennedyho a Fettera (1999) zavisi Gspéch sluzeb pravé na tom, jaky vztah
maji zékaznici ke sluzbam a jaké maji zkuSenosti s jiz jednou koupenymi sluzbami. Podle autori
Boveé¢ a Thilla (1992) si podniky diky poskytovani vysoce kvalitnich sluzeb buduji mnohé
dilezité¢ silné stranky, vcetné¢ vytvoreni konkurencnich bariér, zakaznické loajality, jasné
diferenciovanému produktu, nizkym marketingovym nékladim a vyS$Sich cen. Zékaznici plati za
splnéni svych ocekéavani a podnik ma moznost je splnit.

2.8 CHARAKTERISTIKA DOPROVODNYCH SLUZEB

Pozadavky na sluzby se samoziejmé vyznamné 1isi podle typu vyrobku, trhu a zdkaznikd.
Jiné pozadavky na sluzby jsou na primyslovém trhu a jiné zase na trhu spotfebitelském. Rizné
vyrobky nebo vyrobkové tady rozdilnych vyrobct pro rGzné trzni segmenty casto vyzaduji
rozdilnou urovenl poskytovanych sluzeb. Zvlastni pozornost mohou poskytovatelé veénovat
specidlnim vyrobkiim, naptiklad novym, slozitym ¢i originalnim zafizenim a specidlnim
zakazniklim nebo celym zakaznickym skupindm (Bouckova, 2003).

Sluzby mohou podstatné ovlivnit ocekavani a vnimani pozadovaného produktu zdkazniky.
Nejen nizké ceny ¢i rozsahla nabidka zbozi musi pusobit na zakaznika pozitivné a ziskat ho pro
jeho nakup. Zdikaznici ocekavaji, zZe za své penize dostanou kompletni produkt, jehoz
samoziejmou soucasti je baleni, doprava a zaplaceni podle jejich ptani a kde je rovnéz nutnosti
pravidelny servis, ¢asta komunikace s vyrobcem a jeho zaméstnanci (Kotler, 2001). Podniky musi
nabizet kompletni souhrn doprovodnych sluzeb vhodnych pro zakazniky. Je dobré, kdyz tspéch
spolec¢nosti roste na zakladé¢ doprovodnych sluzeb poskytovanym zakaznikiim (Mathieuova,
2001).

Sluzby poskytované zakazniklim zahrnuji fadu prvka a jsou urceny v kone¢né fazi jejich
vzadjemnym pisobenim, a teprve vysledna kombinace (specificky komplex) jako celek vytvari
skutecné sluzby a ovliviiuje vztahy mezi poskytovatelem a piijemcem (Christopher, 2000).

Cilem doprovodnych sluzeb je potéSit zakaznika, tzn. pfekonat jeho ocekavani. Praveé
pozitivni rozdil mezi ofekdvanim zakaznika od sluzby a jeho naslednym vniméanim spotieby
sluzby vytvaii zdkaznickou spokojenost. Doprovodné sluzby mohou mit podil na ziskani novych
zakaznikl za predpokladu, Ze jim budou poskytovat piijemné zazitky a zanechaji v nich pozitivni
vzpominky.

Podle modelu Kana (1984) mohou byt u jakéhokoliv vyrobku nebo sluzby vymezeny tfi
skupiny pozadavkl ovlivitujici miru spokojenosti zakaznikl (viz. Obrazek ¢.1), a to:

e bonbonky — malé skupina pozadavkd, pro které je typické to, Zze kdyZ je zakaznik nedostane
nebo nevyuzije, nesnizi to jeho realnou spokojenost. Naopak ale plati, ze jejich vyuZzitim
zazije zakaznik stav piijemného vzruSeni nad tim, co mu bylo poskytnuto.

e samoziejmosti — velkd skupina pozadavkl souvisejici s plnénim funkei daného produktu.

e nutnosti — malé mnozstvi pozadavk, pro které je charakteristické to, Ze v nejlepsim piipade
nevedou k nespokojenosti zdkaznika.
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Spokojenost zakaznika

Bonbénky

Velmi spokojen

Samozieimosti

Nedosazeno Mira dosazeni

Dosazeno

Nutnosti

Velmi nespokojen

Obrazek ¢.1: Kandv model spokojenosti zdkaznika (1984)

Tento model je zajimavym piikladem méfeni spokojenosti zékaznikti se sluzbami.
V riznych situacich ocekdva zdkaznik od urc¢ité doprovodné sluzby néco jiného. Pro nékoho je
urcity typ sluzby jen nutnosti ¢i samoziejmosti, ale pro jiného muize byt uritym bonbénkem ¢i
milym piekvapenim. Je dulezité, aby si vyrobci/prodejci produkti uv&domili, jak jednotlivé
doprovodné sluzby jejich zakaznici vnimaji a snazili se tyto zjisténé informace implementovat do
prodejni a celopodnikové strategie.

2.9 PRIKLAD DOPROVODNYCH SLUZEB POSKYTOVANYCH PRUMYSLOVYMI
PODNIKY

Podle vysledkl z vyzkumu u vyrobnich a prodejnich spolecnosti jsou v oboru vyroby a
prodeje pil a pilovych pasti nejvice poskytovany nésledujici doprovodné sluzby:
e vyroba na zakazku,
technické konzultace a poradenstvi,
ptehlednd technickd dokumentace,
katalogy a ceniky vyrobku v tisténé a elektronické podobé,
moznost navstévy referencnich pil zdkazniky,
moznost zaptjceni vyrobku k vyzkouseni,
doprava a montaz,
zaskoleni obsluhy,
prodej na leasing,
zaruéni a pozarucni servis,
svafovani, brouSeni a vyména pilovych pést a kotouct,
dodavka nahradnich dili a opravy zafizeni,
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prodlouzeni zarucni doby,

preventivni prohlidky,

moznost uzavfit servisni smlouvu,

setkani se zakazniky (predvadéci akce u vyrobcli nebo v ramci veletrhit).

Rozsah poskytovanych doprovodnych sluzeb vyrobnimi podniky zavisi pfedevsim na jejich
velikosti, typu vyrobniho sortimentu (je rozdil mezi poskytovanymi sluzbami k velkym
programovatelnym pildm a naopak k malym ruénim pilam), vyspélosti vyroby, pfistupu
managementu a zaméstnanct, vlivu konkurence, pranim zakaznik atd.

2.10 INTEGRACE DOPROVODNYCH SLUZEB K PRUMYSLOVYM VYROBKUM

Podle Olivy a Kallenberga (2003) se odbornéd literatura zabyvajici se problematikou
doprovodnych sluzeb, které jsou poskytovany k vyrobkiim shoduje v diilezitosti zaclenéni sluzeb
k vyrobku podniku. Raciondlni divody pro podporu této integrace je mozné rozdélit do tii
zékladnich skupin, a to:

e Ekonomické argumenty — znacny pfijem muze byt vytvoien ze zavedené baze vyrobkl
s dlouhym zivotnim cyklem, sluzby maji obecné vyssi obchodni marzi nez vyrobky a také
poskytuji vice stabilni zdroj pfijmu, protoze jsou odolné vuci vykyvim ekonomickych
cykll, které ovliviiuji nakupy investic a zatizeni.

e Rust poptavky po sluzbach - mezi hybné sily narastu outsourcingu sluzeb patii zejména tlak
na zvySovani flexibility podniku, zptesiiovani pozadavkid hlavnich kompetenci a zvySovani
komplexnosti technologii vedoucich k vyssi specializaci.

e Argument konkurenceschopnosti — sluzby se stdvaji méné viditelné a vice zavislé na

vvvvv

fungujici zdroj konkurenéni vyhody (Oliva a Kallenberg, 2003).

Navzdory vySe uvedenym argumentiim podporujicim diraz na poskytovani doprovodnych
sluzeb v primyslovych podnicich, existuji urcité prekazky jejich rozvoje. I ptes ziskovy potencial,
ktery sluzby reprezentuji, vycet primyslovych spolecnosti se silnou strategii doprovodnych sluzeb
neni tak dlouhy, jak autofi odborné literatury puvodné ptredpokladali. Kromé nékolika mala
vyjimek (napt. General Electric, ABB, Otis, Kone, Caterpillar) je pfechod vyrobct ke sluzbam
relativné pomaly a opatrny (Mathieuova, 2001). Pro¢ je tomu tak?

Podle Olivy a Kallenberga (2003) se vyskytuji tii nasledujici piekdzky, které je nutné
piekonat k provedeni takového prechodu:

e Podniky mozna nevéti v ekonomicky potencial sluzeb, které by doprovazely vyrobek.

e [ kdyz si podnik uvédomuje trzni potencial sluzeb, mize se rozhodnout, Zze poskytovani
doprovodnych sluzeb je mimo radmec jeho kompetenci.

e | kdyz si podnik uvédomuje trzni potencial sluzeb a rozhodl se vstoupit na trh,
muze se stat, ze neuspéje v rozvinuti uspésné strategie sluzeb (napt. pokus spolec¢nosti Ford
Motor nabizet poprodejni sluzby byl omezen jeho siti nezavislych obchodnich zastoupeni.)

Samotni vyrobci se dnes stavaji 1 poskytovateli doprovodnych sluzeb, coz jim rozsituje jejich
¢innost vici zdkaznikovi. Sluzby vyzaduji uréité organizacni principy, struktury a procesy, které
jsou pro vyrobce nécim novym. Nejsou potiebné jen nové schopnosti, méfeni a stimuly, ale také
diraz na nutné zmény pro ptrechod z obchodniho modelu na model zalozeny na vztazich.
Rozvojem tohoto nového souboru schopnosti budou bezpodminecné pieneseny financni a
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manazerské zdroje od rozvoje vyroby a nového vyrobku, to znamena od tradi¢niho zdroje
konkuren¢ni vyhody pro spolecnosti.

V priimyslovych podnicich jsou doprovodné sluzby ¢asto povazovany za néco piidavného a
sluzby, jako napf. instalace, jsou Casto ,,odsunuty na pozd¢ji* béhem obchodniho jednéani o prodeji
vyrobku. Vyrobci se proto musi naucit ohodnotit své doprovodné sluzby a umét je prodavat,
dorucovat a za né uctovat.

Podle informaci Evropské komise uvedené v literatuie autora Smejkala (2003), konkuruji
malé a stfedni podniky zemi EU nésledujicimi strategiemi zaméfenymi na urCité hlediska, a to
(0daje v %):

Velikost podniku (zaméstnanci) | 0-9 | 10-49 | 50 - 249 | Primérna hodnota
Cena 47% | 46 % 52 % 47 %
Vlastni vyrobek nebo sluzba 63% | 68% 73 % 63 %
Zakaznicky servis 5% | 62% 61 % 64 %
Poloha - prostiedi 23% | 23% 26 % 23 %
Jiné 1% 1% 1 % 1%
Nic 1% 1% 0 % 1%

Tabulka ¢. 2: Cim konkuruji malé a stiedni podniky zemi EU (Smejkal, 2003)

Z tabulky ¢.2 je patrné, Ze podniky dnes nekonkuruji jen samotnym vyrobkem/sluzbou,
jeho cenou nebo polohou, ale 1 doprovodnymi sluzbami. To je ziejmé podle informaci z tabulky
zvl4sté u podnikd s velmi nizkym poctem zaméstnanci, které se snazi operativné uspokojovat své
zékazniky. Proto je dulezité¢, aby management umél dobie porozumét svym zakaznikiim a zjistit,
kolik utraceji za sluzby a které pfesné uptednostiuji.

Obecné se da fici, Ze zédkaznici hledaji a orientuji se na dlouhodobé vztahy, tj. nakupy zbozi
a sluzeb u spolecnosti, kde piedpokladaji urcity déle trvajici vztah pifinasejici vyhody obéma
stranam. Levitt (1973) zjistil, Ze ¢im technologicky vyspélejsi jsou produkty, tim vice jejich prode;j
zéavisi na jakosti zbozi a také na poskytovanych sluzbach. Piikladem muze byt vyroba auta, kdy
mohou byt zdkaznici vtazeni do planovéani produktu a samotného procesu v tovarné, naptiklad
prostiednictvim internetu a modernich designovych technik. V tomto ptipadé se spoluucast
zakaznikll v pribéhu vyroby stdva ¢asti jejich spotifebniho procesu, a spotieba fyzického produktu
se pak stava zC¢asti procesem spotieby (Storbacka a Lehtinen, 2002) .

2.11 VYCHODISKA DISERTACNI PRACE

Ve své disertacni praci se zamétuji na doprovodné sluzby, které vyrobcei poskytuji ke svym
vyrobklim. Ptikladem jsou napf.: zajiSténi dopravy, instalace vyrobku a zaSkoleni k praci s nim,
moznost prodeje na splatky a leasing, smlouvy o upravach, udrzbé, technické podpoie a vyméné
zatizeni nebo poradenské sluzby.

Podle publikace ,,The customer support audit™ (2001) vnimé zakaznik doprovodné sluzby
jako soucast vyrobku. Doprovodné sluzby mohou mit nékolik nasledujicich charakteristik, ze
kterych ve své praci vychazim, a to:

e Jsou spojeny s produktem,

e Podporuji zdkaznika pii uzivani vyrobku,

e  Stavaji se nedilnou soucasti spokojenosti zdkaznika,

e  Mohou byt klicem k ochran¢ image znacky vyrobku (podniku) a k rastu dlouhodobych
vztahti se zdkazniky a koncovymi uzivateli, coz zajist'uje budouci trzby.
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Za vychozi definici povazuji definici autort Amica a Zikmunda (2001), kterd uvadi, ze
sluzby pomahaji ke zvyseni hodnoty prodavaného zbozi nebo sluzeb, a tim posiluji spokojenost
zakaznikl. K této definici bych jesté doplnila ¢ast definice autorti LaLondeho a Zinserové (1976),
kde je feceno, ze sluzby usnadnuji prodej a pouzivani vyrobku. Celkové znéni mnou sestavené
definice by mohlo znit: ,,Doprovodné sluzby pomdahaji ke zvyseni hodnoty prodavaného zbozi a
usnadnuji prodej a pouzivani vyrobku, ¢imz posiluji spokojenost zdakaznik.

Z mého pohledu za nejvhodnéjsi klasifikaci doprovodnych sluzeb pokladam klasifikaci
autortt LalLondeho a Zinszerové (1976), ktera je zalozena na tom, zda-li je sluzba nabizena pted,
béhem, a nebo po prodeji. Rovnéz i klasifikace podle Kotlera (2001), Frambacha a kol. (1997) a
Mathiveové (2001) piedstavuji zajimavy pohled na sluzby. Klasifikace odliSuji zakladni
doprovodné sluzby od tzv. pokrocilejsich, které jsou podle mého nazoru budoucim trendem
vyzadovanym zakazniky. Svoji praci bych chtéla vice zaméfit prave na tyto sluzby, které poskytuji
zékaznikim urcitou trvalou hodnotu v del§im ¢asovém horizontu.

vvvvvv

nasledujici tii: financni, strategické a marketingové. Myslim si, Ze vSechny dohromady jsou
stézejni pro spolecnosti dokonale aplikujici strategii doprovodnych sluzeb v ramci svych aktivit.

Za vychodisko své disertacni prace povazuji zejména to, ze doprovodné sluzby
poskytované k vyrobklim, v mém piipadé zvlasté k vyrobkim priamyslového trhu, mohou byt
dalezitou konkuren¢ni vyhodou pro podnik je poskytujici, mimo to doprovodné sluzby podnikiim
pfinasi urcité piinosy a vyhody. Toto vyjadieni zazniva od mnoha autorti odbornych publikaci.

3 ELEKTRONICKY MARKETING

Elektronicky marketing je soudobym trendem, jehoZ cilem je nejen sbirat informace o trhu,
ale také zviditelnit podnik, jeho ¢innosti a produkty a zajisStovat komunikaci se zakazniky.

Elektronicky marketing je realizovan prostiednictvim webovych prezentaci, at’ uz vice ¢i
méné schopnych nejen ptedstaveni produktii, ale i interaktivni komunikace se zékaznikem.
Podniky mohou diky svym internetovym strankam informovat zakazniky o svych c¢innostech,
zvetejnit blizici se terminy akci, upozornit na nové produkty atp., v zdsad€ lze tento zplisob
kontaktu se zdkaznikem s vyhodou pouzit na upoutani spotiebitele. Pfitom uzitim tohoto zpisobu
prezentace se nevytvaii v zékaznikovi pocit, Ze je k né¢emu nucen. Stranky mohou dobie provazet
¢tenafe od rozhodovani o koupi vyrobku az k samotnému jeho uzivani, ptipadné reklamaci ¢i jeho
likvidaci. Samoziejmé soucasti kvalitné zpracovanych internetovych stranek jsou jak rozsahlé
informace o samotné organizaci, o jejich ¢innostech, zaméstnancich, obchodnich vysledcich,
referencich, cenach, ekologii vyroby, tak naptiklad certifikdty osveédCujici standardy kvality
vyroby.

Nemélo by se také zapominat na komunikacni funkci stranek zprostfedkovavajici
bezproblémovy a snadny vztah zaméstnancti podnikatelského subjektu se svymi zdkazniky.
Pomoci www stranek se lze obratit pfimo na konkrétniho hledan¢ho zaméstnance a podle v nich
uvedeného telefonniho ¢isla ¢i emailové adresy ho poté kontaktovat a zalezitost vyfidit. Nabizend
moznost uvedeného typu komunikace, ptipadné vyuziti ¢isla bezplatné telefonni linky ¢i emailové
adresy pro vyfizovani jakychkoliv dotazli, ndméta ¢i reklamaci, se mi jevi jako nezbytnad pro
kazdou organizaci, které chce mit dlouhodobé spokojené zakazniky.
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Kazdy provozovatel webu se zajima o to, zda jeho stranky lidé navstévuji, co na webu
hledaji, zda se vraceji, kudy se po webu pohybuji, kolik ¢asu na ném stravi atd. Tyto informace
jsou zajimavé pro jakoukoliv spolecnost, kterd ma své internetové stranky a zajima se o své i
potenciondlni zédkazniky. Kazda spolecnost, ktera na internetu realizuje svoji obchodni Cinnost a
chce byt Gspésnd, by méla peclivé sledovat a vyhodnocovat déni na svych webovych strankach a
pruzné reagovat na potieby stavajicich 1 potencidlnich zakaznikli. Diky jejich vyhodnocovani Ize
ziskat diilezity nastroj pro urceni navstévnosti. Zjisténé informace o navstévnosti lze analyzovat a
archivovat.

4 ZVOLENE METODY A TECHNIKY ZPRACOVANI CIiLU
DISERTACNI PRACE

41 METODIKA RESENI DISERTACNI PRACE

Zpracovani disertacni prace probihalo v nékolika krocich, a to:
Urceni cili vyzkumného zadméru,
Rozhodnuti o zdrojich dat,
Rozhodnuti o technikach a metodach sbéru dat,
Sbér sekundérnich a primarnich dat,
Analyza sekundérnich a primérnich dat,
Vyuziti dat v navrhové ¢asti.

4.2 CASOVY HARMONOGRAM ZPRACOVANI DISERTACNI PRACE

Diserta¢ni prace byla postupné zpracovavana v ¢asovém rozmezi od listopadu roku 2003 az
do dubna 2005. Témeér béhem celé doby jsem se snazila neustale systematicky studovat literaturu
vztahujici se k tématu a dopliiovat nové ziskané poznatky. V pribéhu zpracovani doslo také
ke zptfesnéni stanovenych cilii prace. Pro obdobi pocinajici mesicem listopadem 2003 a koncici
mésicem dubnem 2005 jsem méla stanoven pro plnéni stanovenych cilli disertaéni prace
nasledujici ¢asovy harmonogram:

Listopad 2003 - zari 2004
- urceni cili vyzkumného zaméru
- rozhodnuti o zdrojich dat
- rozhodnuti o technikach a metodéach sbéru dat
- sbér sekundarnich dat
- v dubnu byla provedena 1. etapa vyzkumu

Rijen 2004
- utfidéni poznatki nutnych pro splnéni cilt prace
- zptesnéni cilii disertacni prace

Listopad — prosinec 2004
- utfidéni teoretickych poznatkii
- zpracovani teoretickych cilii
- ptiprava 2. etapy vyzkumu u managementu spolec¢nosti
- pfiprava 2. etapy vyzkumu u zdkazniki spolecnosti
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Leden — unor 2005
- vyzkum u managementu spole¢nosti
- vyzkum u vybranych zdkaznikti spole¢nosti
- postupné vyhodnocovani vyzkumii u managementu spolecnosti a u vybranych zakaznikt
spole¢nosti
- zpracovani ziskanych poznatkl a informaci podle stanovenych cila

Brezen 2005
- dokonceni vyhodnoceni vyzkuml u managementu spole¢nosti a u vybranych zékaznikt
spolecnosti
- utfidéni ziskanych informaci z vyzkumi
- analyza vysledkl vyzkumt a vyuziti vysledkl v ndvrhové ¢asti
- zpracovani ziskanych poznatkll a informaci podle stanovenych cilti
- hruby koncept disertacni prace

Duben 2005
- Cistopis disertacni prace

Kvéten 2005
- obhajoba disertacni prace

43 ZVOLENE TECHNIKY A METODY ZPRACOVANI DISERTACNI PRACE

Pro zpracovani disertacni prace a splnéni stanovenych cili byly ptredevsim vyuzity logické
metody (indukce — dedukce, analyza — syntéza, abstrakce — konkretizace) a dal$i metody, jako
napt. dotaznikové Setfeni a analyza dokument.

Termin indukce pochdzi z latinského slova inductio a znamend navedeni. Pomoci indukce
je mozno ziskat obecné platna tvrzeni na zaklad¢ poznani jedinecného a zvlastniho, a tak poznavat
podstatné obecné zakonitosti vztahu jednotlivych objektd. Indukci se rozumi naptiklad typ
usudkového schématu, metody zkoumani skutecnosti nebo postup konstrukce hypotézy ze
ziskanych faktli. Termin dedukce pochazi z latinského slova deductio a znamend odvozeni.
Dedukci je rozumén myslenkovy proces piechodu od obecného ke zvlastnimu a jednotlivému.
Zavéry deduktivniho usuzovani plynou s logickou nutnosti z pfijatych piedpokladii. Dedukce
vyvozuje nové poznatky z pivodnich predpokladd s odiivodnénim, Ze jsou-li pravdivé, budou
pravdivé 1 poznatky, které jsou z nich vyvozovany, a to plati i naopak (Kone¢ny, 1993).

Termin analyza pochézi z feCtiny a znamena rozlozeni, roz¢lenéni urcitého komplexu na
n¢kolik ¢asti. Analyzou problému se snazime zjistit jddro problému poznanim jeho jednotlivych
casti v jednotlivych etapach feSeni dané problematiky. Termin syntéza pochazi zftectiny a
znamena spojeni néjaké rozmanitosti k jednoté¢ celku. Syntéza mulze pomoci pfi ziskdni nebo
vykladu novych poznatkii (Kone¢ny, 1993).

Termin abstrakce pochazi z latinského slova abstractio a znamenad odpoutani. Abstrakci
dochdzi ke snizeni mnozstvi sledovanych znakl. Konkretizace je procesem vyhleddvani

konkrétniho prvku z urcité tfidy objektt (Konecny, 1993).

V praci byly pouzity zadkladni matematické a statistické metody za pouziti funkci
tabulkového procesoru Excel.
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4.4 CHARAKTERISTIKA VYZKUMU SLOUZICICH PRO SPLNENI CILU
DISERTACNI PRACE

Pro splnéni stanovenych cilt disertacni prace jsem pfipravila dva vyzkumy, a to 1. etapu
vyzkumu a 2. etapu vyzkumu k disertacni praci. V dubnu 2004 probéhla 1. etapa vyzkumu u 55
ceskych prumyslovych podnikii (jednalo se o nehomogenni skupinu podnikil), ktera byla zamétena
na hodnoceni doprovodnych sluzeb k poskytovanym vyrobkiim. 1. faze vyzkumu méla za cil u
respondentll otestovat pfipravované dotazy pro 2. etapu vyzkumu disertacni prace, dale zde byla
ovéfena srozumitelnost a jasnost formulaci dotazti. Vysledky z 1. etapy vyzkumu odhalily mnohé
zajimavé skutecnosti, které mi poskytly hlubsi predstavu o vnimani doprovodnych sluzeb
prumyslovymi podniky a pomohly mi pfi planovéani a realizaci hlavniho vyzkumu disertacni prace.

Pro teSeni cilti disertani prace bylo nezbytné provést 2. etapu vyzkumu, kterd probchla
v mésici lednu a tinoru 2005. Tento vyzkum byl zaméfen na homogenni skupinu vyrobci/prodejcii
pil a pilovych past. Jednalo se o malé a stiedni primyslové podniky v ramci celé Ceské republiky,
pfedevsim se zfetelem na podniky Jihomoravského a Zlinského kraje. Pro vyzkum jsem pfipravila
dva rizné dotazniky, a to pro managementy spole¢nosti a pro jejich zakazniky.

5 SPECIFIKACE STROJU, HODNOCENi WWW STRANEK A
DOPROVODNYCH SLUZEB VYROBCU A PRODEJCU

5.1 SPECIFIKACE STROJU SKUPINY 8461

Stroje skupiny 8461 patii mezi obrabéci a tvareci stroje (skupina NACE 29.42). Do této
skupiny patii: hoblovky, obrazecky, protahovacky, stroje na ozubena kola a pily. Na tuto tzce
zamétfenou oblast vyroby je zaméfena ma disertacni prace. Pilové pasy patii do skupiny 8466.93
Dily a pfislusenstvi strojit pro obrabéni kovli kromé drzaki nastroji a automatickych zavitovych
hlav, drzakt, dé€licich hlav a jiného specialniho pfislusenstvi obrabécich stroji. Skupina 8466.93 a
8466.94 vytvoii rocné hodnotu asi ve vysi 3- 4 mld. K¢.

Rok 2004 je charakterizovan vstupem Ceské republiky do Evropské unie a z toho
vyplyvajiciho zlepSeni podminek pro obchodovani, ale i pokracujicim ptiznivym vlivem oziveni
svétové ekonomiky, které stoji za rlistem vyvozu primyslovych podnikii. Obdobna situace je i v
oboru obrabécich a tvaiecich strojii v Ceské republice.

Mezi soucasné trendy u této skupiny vyrobcii patii:

rostouci trend prodeje automatickych a poloautomatickych pil,

po roce 1990 ustupuje prodej i vyroba kotoucovych a rdmovych pil,

klesajici tendence prodeje pilovych past,

poptéavka po pilach stiedni a mensi velikosti ma v poslednich letech klesajici tendenci diky

nasycenosti trhu,

e v poslednich letech dochazi k nasycenosti trhu s timto sortimentem, coz je zptisobeno 1
rostouci konkurenci levnych pil z asijskych zemi,

e vyrobci se musi orientovat na inovace a modernizace vyrobkd, popt. na ptipravu novych
vyrobkovych tad,

e nutnosti vyrobct je aktivni orientace na zédkazniky, a to naptiklad prostfednictvim nabidky
doprovodnych sluzeb.
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Situace na tuzemském trhu: Tuzemsko ptfedstavuje v poslednich letech velmi naro¢ny trh
z hlediska konkurenéniho prostfedi. Cesti vyrobci usiluji 0 co mozna nejvétsi podil na trhu. To
samoziejmé vede k snizovani prodejnich cen a rozSifovani nabidky. Prodej v tuzemsku se drzi jiz
delsi dobu na stejné urovni. Mnozi ¢esti vyrobci, ktefi se v minulosti soustfed’ovali prevazné na

zahrani¢ni trh (napf. Bomar a Pilana), se nyni zac¢inaji vice orientovat na trh domaci.

Situace na trzich v zahranici: Nejzajimavéjsi oblasti je Rusko, kde jsou pasové pily velmi
zddané a postupné vytlacuji stavajici kotoucové a ramové pily. Slovensky trh ma rovnéz
dynamicky vyvoj, hlavné diky stabilizované politické situaci a pfilivu zahrani¢niho kapitalu.
Dobr je spoluprace i s partnery ze Slovinska, Litvy a Recka.

Pro zachovani konkurenceschopnosti na zahranicnich trzich je nutné: udrzeni standarda
kvality (nutna neustala kontrola), klast diiraz na rychlost dodévek, orientovat se na dlouhodoby
kontakt s distributory a koncovymi zdkazniky, zaméfit se na technickou podporu, jako napf.
servisni Skoleni, zpracovani konkrétnich nabidek, kvalitni dokumentaci.

5.2 ANALYZA INTERNETOVYCH STRANEK VYROBCU/PRODEJCU

Cilem této kapitoly bylo zhodnotit internetové stranky vybranych spole€nosti, které jsem
oslovila ve svém vyzkumu. Pro hodnoceni jsem pouzila subjektivni metody analyzy. Soucasti je
analyza on-line dostupnosti doprovodnych sluzeb na internetovych strankach spole¢nosti.

On-line dostupnost doprovodnych sluzeb na internetovych strankdch neni u vyrobct
sortimentu pil a pilovych pasi zatim je$t€¢ samoziejmosti. Nékteré podniky vidi ve svych
internetovych strankach velky potencial a uvédomuji si jejich dilezitost. Jejich piikladem je
spole¢nost Pilart, Pilana, Pilous, Pegas - Gonda a Rojek, které bud’ jiz moznost elektronického
obchodu nabizi ¢i ve velmi brzké dobé planuji zptistupnit zdkaznikiim. Spole¢nost Pilana nabizi
také nahlédnuti do skladu vyrobkll a zjisténi stavu zbozi na sklad¢. Samoziejmosti vSech
internetovych stranek jsou podrobné kontaktni informace o spole¢nostech a technické informace o
vyrobcich, pfip. cendch. Moznost zjisténi informaci prostfednictvim FAQ dotazii jsem u
zminénych spolec¢nosti nenasla.

Za nejlepsi internetové stranky povazuji prezentaci spolecnosti Pilous (z fad vyrobctll) a
spolecnosti Pilart (z fad prodejcit), které obsahuji ucelené technické informace, jsou pro zédkazniky
dobfte ptistupné, jsou piehledné, zajimavé a je zde také moznost vyuzit internetovy obchod. Podle
Setfeni u zakaznikd vramci mého vyzkumu byly zjiStény nasledujici vysledky tykajici se
internetovych stranek:

e 43 % zakazniki se vyjadrilo, ze internetové stranky spole€nosti navstévuje.

e 25 % zékazniki se vyjadrilo, Ze jsou se strankami spokojeni, 33,7 % je s nimi nespokojeno a
41,3 % respondentt se k dotazu nevyjadrilo. Hodnoty jsou podobné u v§ech posuzovanych
vyrobcil.

Mym moznym doporucenim pro internetové stranky danych spolecnosti je jejich urcité
priblizeni zakaznikovi (,,customizace®), a to tak, aby poskytovaly v prvni fadé informace o
sortimentu, nicméné mimo to i o dané spole¢nosti, jejich novinkach, veletrzich, chystanych akcich,
zménach. Zékaznik musi mit vzdy pocit, ze zde naSel néco nového a ptinosné¢ho, coz ovSem
vyzaduje neustdlou aktualizaci dat. Také si myslim, Ze by bylo vhodné, aby zdkaznici mohli
nahlédnout do skladu a zjistit pfesny stav sortimentu, jeho ceny, termin dodani, mohli si dané
zbozi sami objednat, pfipadné i1 zaplatit, méli informace o nabizenych sluzbach, reklamacnich
podminkach, zaméstnancich a aktivitach dané spolecnosti. Samoziejmosti je uvedeni podrobnych
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kontaktd, véetné mapky polohy spolecnosti. Doporucuji také podnikiim udé€lat minipriazkum
sledujici spokojenost zékazniki s jejich internetovymi strankami, kde by se zjistilo, co by jesté
osloveni na strankach pfivitali. Dotaznik by mohl byt k dispozici pro vyplnéni piimo na
internetovych strankach ¢i by byl distribuovan ke zbozi ¢i katalogu.

5.3 PREHLED DOPROVODNYCH SLUZEB VYROBCU A PRODEJCU PIL A
PILOVYCH PASU

Doprovodné sluzby u vyrobcii pil a pilovych past je mozné diferencovat podle modelu
spokojenosti zdkaznika (Kano, 1984) (viz. kapitola 2.8). Poskytované doprovodné sluzby, které
jsem zjistila z vyzkumu u vyrobcl/prodejcti a zakaznikl, je mozné rozdélit do tfi skupin podle
jejich vnimani zékazniky, a to na nutnosti, samoziejmosti a bonbonky.

Nutnosti

e spravné oznacené zbozi dle norem,

e spravné vyplnéna faktura,

e zaruka 1 rok dle Obchodniho zakoniku.

Samoziejmosti

technické konzultace a poradenstvi,

prehlednd technickd dokumentace,

katalogy vyrobki v tisténé a elektronické podobé,
zasilani cenikda,

zasilani informaci o novinkach sortimentu,
doprava a montaz,

zaskoleni obsluhy,

prodej na leasing,

zéarucni a pozarucni servis,

svafovani, brouSeni a vyménu pilovych past a kotouci,
dodavka nahradnich dilti a opravy zafizeni.

Bonbonky

vyroba na zakéazku,

moznost navstévy referen¢nich pil u zakaznikd,

setkani se zdkazniky (pfedvadéci akce u vyrobei nebo v ramci veletrhi),
moznost zaptijceni vyrobku na odzkouseni,

obcerstveni béhem obchodniho jednani,

objednavka zbozi prostiednictvim internetovych stranek spolecnosti,
poskytnuti slevy pfi prode;ji.

prodlouzeni zarucni doby,

moznost uzavfrit servisni smlouvu,

preventivni prohlidky,

repase vyrobku,

sbérnd sluzba pro brouseni pilovych past.

K mozné diferenciaci dle Kana bych chtéla doplnit svlij navrh, ktery vychéazi z tohoto
autora a ¢leni doprovodné sluzby na:
e Standardni (skupina zahrnuje doprovodné sluzby oznacené podle Kana jako nutnosti a
samoziejmosti),
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e Nadstandardni (skupina zahrnuje doprovodné sluzby oznacené podle Kana jako bonbonky).

Jako mozné doporuceni pro vyrobce lze vyslovit to, Ze je nutné piesné diferencovat
nabizené sluzby (napf. dle modelu Kana) a k takto roz¢lenénym doprovodnym sluzbam do
jednotlivych stejnorodych skupin pfistupovat rozdilng€. Jiny vyznam bude kladen na doprovodné
sluzby, které budou zarazeny ve skupiné ,nutnosti a jiny ke skupiné sluzeb oznacené jako
,bonbonky*“. Sluzby vnimané jako ,nutnosti“ jsou pro vSechny podniky v daném oboru
nezbytnosti a v piipadé jejich nedodrzeni mize dojit k velkym problémtim s udrzenim zakaznika.
Diky sluzbam, které jsou ve skupin€ ,,samoziejmosti®, se mohou jednotlivé podniky od sebe uz
postupn¢ odlisSovat, a tak diky doprovodnym sluzbam vytvaret svou konkurenéni vyhodu.
V piipad€ ziskani sluzeb zatazenych do skupin ,,bonbonki“ mohou zakaznici zazit pocit
ptijemného ptekvapeni, které je mlze velmi pozitivné ovlivnit pro dalsi spolupraci s danou
spole¢nosti.

vvvvvv

uvadéji, jsou dale uvedené:
e poradenstvi (technické konzultace, dostatek informa¢nich materiala),
e rychly a kvalitni servis (v¢etné brouseni, svafovani, renovace zubi),
e doprava a montdz vyrobk,
e zaskoleni personalu.

6 VYZKUM DISERTACNI PRACE

Cile disertacni prace byly plnény prostfednictvim dvou etap vyzkumu, a to prvni a druhé.

6.1 PRVNI ETAPA VYZKUMU

Pro 1. etapa vyzkumu jsem piipravila dotaznik, ktery mél 14 otazek. Otazky se zabyvaly
poskytovanim a fizenim doprovodnych sluzeb ve spolecnostech.

Piinosy 1. etapy vyzkumu spatiuji zvlasté v nasledujicich skutecnostech:

e precizni formulace dotazii pro 2. etapu vyzkumu,

e zamcéfeni se na jeden homogenni celek pfi 2. etapé vyzkumu (uzsi rozsah podnikt), jelikoz
v 1. etapé€ jsem si uvédomila riznorodost a rozsah spole¢nosti na trhu a s tim souvisejicich
riznych nabizenych doprovodnych sluzeb,

e rozhodnuti pro preferenci osobnich Setfeni, tak aby se predeslo zkresleni informaci a
zjisténé tdaje byly co nejspolehlivejsi,

e zameéfeni se na problematiku také z pohledu zakaznikti. Pro komparaci informaci z vyzkumu
provedeného v podnicich je nutné provést Setfeni také u jejich zdkazniki, coz jsem vyuZila
ve 2. etap¢ vyzkumu.

6.2 DRUHA ETAPA VYZKUMU

Pro tuto etapu vyzkumu jsem pfipravila dva rizné dotazniky, které se od sebe liSily
zvolenymi respondenty a dotazy. Cilem vyzkumu u managementu spole¢nosti bylo zjistit, jak
respondenti vnimaji dillezitost a pfinosy plynouci z poskytovani doprovodnych sluzeb a také jak
hodnoti jejich samotnou realizaci. Cilem vyzkumu u vybranych zakaznikd spole¢nosti bylo zjistit,
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jak respondenti hodnoti realizaci doprovodnych sluzeb a spokojenost snimi. Respondenty
vyzkuma byly v pfipadé vyzkumu u managementu majitel¢ a feditel¢ podnikii, manaZefi a
zameéstnanci obchodnich odd€leni, vyroby a servisu. V ptipad€¢ prodejct sortimentu se vyzkumu
ucastnili samotni majitelé danych obchodnich spolecnosti. V pfipadé vyzkumu u zakaznikt
respondenty byli zakaznici vybranych spolecnosti, kteti jsou prifezem jejich typickych odbérateltl.

Ve druhé etapé vyzkumu jsem celkem ziskala:
e 14 dotaznikd od respondentd: 7 z vyrobnich a 7 z prodejnich spole¢nosti daného oboru.
e 46 dotaznikl od zakaznikti danych spolecnosti.

Popis dotazniku pro management spole¢nosti:

Dotaznik pro management spole¢nosti byl tvotfen péti ¢astmi:
e [. Cast: Dotazy zaméiené na vnimani dilezitosti doprovodnych sluzeb respondenty.
Cilem bylo zjistit, jak vyrobci/prodejci vnimaji dileZitost jimi poskytovanych doprovodnych
sluzeb jak pro samotny podnik, tak i pro jejich zakazniky.
e [I. ¢ast: Dotazy zaméiené na zjisténi piinost z doprovodnych sluzeb jejich poskytovateltim.
Cilem bylo stanoveni moznych prinosii a vyhod, které diky nabidce doprovodnych sluzeb
zdkaznikum spolecnosti ziskavaji.
e [II. ¢ast: Dotazy zamétené na zjisténi moznych kroki pro prosazeni doprovodnych sluzeb.
Cilem bylo urcit, jaké mozné prekazky implementace a prosazovani doprovodnych sluzeb
vnimaji respondenti ve spolecnosti. Soucasné jsem se chtéla pokusit oziejmit, na co by se
spolecnosti mély zamérit, aby kvalita a nabidka doprovodnych sluzeb byla pro zakazniky
zajimavéjsi.
e [V. dast: Dotazy zaméfené na zhodnoceni realizace doprovodnych sluzeb zaméstnanci
spole¢nosti.
Cilem byla snaha zhodnotit nabidku doprovodnych sluzeb a jejich realizaci zaméstnanci.
Respondenti se také snazili ohodnotit, jak jejich zakaznici hodnoti poskytované doprovodné
sluzby.
e V. cast: Doplilyjici informace o vyrobci/prodejci.
Cilem posledni casti bylo podani zakladnich informaci o respondentovi. Zde byl uveden i dotaz
zaméreny na internetové stranky spolecnosti, zda je jejich navstévnost sledoviana a
vyhodnocovana.

Popis dotazniku pro zakazniky spole¢nosti:
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Dotaznik pro zdkazniky spole¢nosti byl tvofen ctyfmi ¢astmi, a to:
e [ Cast: Dotazy zaméfené na vnimani dulezitosti doprovodnych sluzeb zédkazniky.
Cilem bylo zjisteni nazoru zakazniki na jejich vaimani diileZitosti doprovodnych sluzeb. Jaky
viiv prikladaji doprovodnym sluzbam pri rozhodovani o koupi.
e I ¢ast: Dotazy zamétfené na zjiSténi moznych krokl pro prosazeni doprovodnych sluzeb.
Cilem bylo urcit, jak zakaznici vaimaji doprovodné sluzby a jejich poskytovani doprovodnych
vyrobcem. Otazky hodnotily také mozné nazory zdakaznikii na kroky pro zlepseni sluzeb jejich
poskytovatele.
e [II. ¢ast: Dotazy zamétfené na zhodnoceni realizace doprovodnych sluzeb zakazniky
spole¢nosti.
Cilem byla snaha zhodnotit nabidku doprovodnych sluzeb a jejich realizaci zakazniky.
Respondenti hodnotili vyznam jednotlivych doprovodnych sluzeb a spokojenost s jejich
poskytovanim.



e [V. cast: Dopliujici informace o zakaznikovi.

Cilem posledni casti bylo podani zakladnich informact o respondentovi. V této casti byly i
dotazy zamérené na vyuzivani internetovych stranek vyrobcu/prodejcii, zda-li je respondenti
(zakaznici) navstévuji a jak je hodnoti.

Vysledky zjisténé v prvni a druhé etapé vyzkumu jsem piehledné popsala v disertacni praci
a na zaklad¢ nich vyvodila zdvéry a mozna doporuceni (viz. Disertacni prace, Kap. 7).

Mezi nékteré z hlavnich vysledkii 2. etapy vyzkumu patri:

Vsichni dotazovani maji ur¢itou spontanni védomost o doprovodnych sluzbach a znaji ty
standardné poskytované. Respondenti (vyrobci/prodejci) nejdiive dokézali vyjmenovat jen nékolik
zakladnich doprovodnych sluzeb, nicméné v prub&hu rozhovoru si zacali uvédomovat dalsi sluzby,
které svym zakaznikim nabizeji. VSechny zjisténé sluzby, které vyplynuly zrozhovord a
v dotaznicich jsem uvedla v disertacni praci v kapitole 5.3.

K nazoram vyrobct/prodejcti na jimi poskytované doprovodné sluzby se da fici, Ze jsou
presvédceni o jejich dostatku a také si mysli, Ze na né kladou dostate¢ny duraz.

Z vysledki je dale patrné, Ze doprovodné sluzby ptedstavuji pro vyrobce/prodejce (témét
80 % respondentll) konkuren¢ni vyhodu odlisujici je od konkurenénich subjektti na trhu. Stejné i
zékaznici vnimaji doprovodné sluzby jako prostfedek odliSeni jednotlivych podniki (94 %
respondenttl).

Podle vysledku vyzkumu je jasné vidét, ze dotazované spolecnosti prikladaji doprovodnym
sluzbam velky vyznam a uvédomuji si jejich diilezitost, jak pro zédkazniky a jejich spokojenost, tak
pro samotny podnik a jeho udrzeni na trhu. Sluzby mohou byt konkurenéni vyhodou a mohou
pomoci udrzet pozici na trhu.

Ze zjisténi vyzkumu také vyplynulo, Ze nejvétSi vyznam maji doprovodné sluzby pro
vyrobce/prodejce proto, ze ovliviiuji celkovou spokojenost zakaznika a jsou dulezitou konkurenéni
zbrani.

Z vysledkli je patrny zdjem o mozné Skoleni o vyznamu a piinosech poskytovani
doprovodnych sluzeb v podnicich. Bohuzel témét ve vétSiné podnikl nejsou pro zdkazniky zaddna
Skoleni zaméfena na doprovodné sluzby zajisStovana. Podle uskutecnénych rozhovorti absolvuji jen
technici Skoleni zamétené na odborné seznameni se sortimentem.

Celkov¢ si zdkaznici analyzovanych spolecnosti (vyrobci/prodejci pil a pilovych past)
nejvice pieji zlepseni komunikace se zaméstnanci a zrychleni celého prodejniho a poprodejniho
procesu (tzn. opravy a vymény néhradnich dild, brouseni a reklamace).

7 NAVRHY DISERTACNI PRACE

Névrhy podrobné popsané v disertacni praci v kapitole 7 jsem rozd¢lila do n¢kolika ¢asti, a
to:
e Navrh zptsobu posouzeni vnimani dilezitosti a ptinosu doprovodnych sluzeb managementy
podnikii.
e Navrh zpisobu posouzeni vnimani realizace doprovodnych sluzeb managementy podnikii.
e Navrzeni metodického postupu $ir§iho uplatnéni doprovodnych sluzeb v podnicich.
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e Typologie podnikli zaloZzena na vnimani doprovodnych sluzeb.
e Ovéfeni navrzené metodiky postupu rozsiteni doprovodnych sluzeb vybraného oboru ve
vybraném podniku.

8 SHRNUTI VYSLEDKU A ZHODNOCENI DOSAZENYCH PRINOSU
DISERTACNI PRACE

8.1 SHRNUTI VYSLEDKU STANOVENYCH CIiLU DISERTACNI PRACE

Vysledky dosazené v disertacni praci jsou podle stanovenych cili nasledujici:

e Analyza vyznamu doprovodnych sluzeb pro podniky.

Pii zpracovani disertacni prace jsem provedla sekundarni a primarni vyzkum. Mezi
stavaji v dneSnim svété rychlého napodobovéani konkurence hlavnim ndstrojem diferenciace
nabidky. Podniky si zacaly uvédomovat svoji strategickou hodnotu ve vyrobcich a sluzbéach, které
nabizeji zédkaznikim. Za nejdualezitéjsi piinosy podniku plynouci z implementace sluzeb jsou
povazovany nasledujici tfi: finan¢ni, strategické a marketingové. Doprovodné sluzby poskytované
k vyrobkiim na primyslovém trhu mohou byt dilezitou konkuren¢ni vyhodou pro podnik je
poskytujici. Podle Kotlera (2001) doprovodné sluzby vyrazné¢ pomahaji odliSit nabidku urcitého
podnikatelského subjektu od nabidky konkurence. Kli¢em tspéchu podniku je nabidnout takové
sluzby, které jednoznacné vychdzeji z ptani a potieb zakaznikl. Kvalitn¢ poskytované sluzby jsou
vyznamnou podporou i pro dal$i podnikové funkce a da se fici i pro zlepSeni celkové podnikové
vykonnosti. Doprovodné sluzby poskytované zakaznikiim jsou dalezitym strategickym prvkem a
stavaji se soucasti témet vSech podnikatelskych subjekti, které chtéji aktivné celit silné konkurenci
a mit trvale spokojené a loajalni zadkazniky.

e Systematizace klasifikaci doprovodnych sluzeb v podnicich
Pti sekundarnim sbéru dat jsem nasla nékolik klasifikaci doprovodnych sluzeb od riiznych
autorti. Jednotlivé klasifikace jsem zhodnotila a srovnala. Za nejzajimavéjsi povazuji klasifikaci
Kana (1984) a Lalondeho a Zinszera (1976), ktera je zalozena na tom, zda-li je sluzba nabizena
pted, béhem, a nebo po prodeji vyrobku. Klasifikace jsou uvedeny v kapitole 2.5.

e Analyza internetovych stranek vybranych vyrobnich a prodejnich spolecnosti.
Ve své disertacni praci jsem provedla analyzu internetovych stranek vybranych vyrobnich
a prodejnich spolecnosti, kdy jsem subjektivné hodnotila nékolik riznych hledisek, jako napft.
rozsah poskytovanych sluzeb, ptehlednost internetovych stranek, rozsah uvetejnénych informaci,
vyuziti elektronického objednani, atd. Analyza internetovych stranek je uvedena v disertacni praci
v kapitole 5.2.

e Navrh zpisobu posouzeni vnimani dtilezitosti a pfinosu doprovodnych sluzeb managementy
podnikii.

Na zédkladé informaci zjisténych v sekundarnim a primarnim vyzkumu jsem vytvofila
mozny navrh na posouzeni dilezitosti a pfinosu doprovodnych sluzeb nejen managementy
podnikii. Pro vytvofeni névrhu jsem vychazela zpublikace Armisteada (2001). Navrh je
v diserta¢ni praci uveden v kapitole 7.1. Navrh jsem konstruovala pro zjisténi vnimani dalezitosti a
pfinosu doprovodnych sluzeb u vyrobcl, ale navrzeny zplsob posouzeni lze pouzit i pro
hodnoceni podniku zékazniky spole¢nosti nebo externimi odborniky.
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e Navrh zpisobu posouzeni vnimani realizace doprovodnych sluzeb podniky managementy
podnikii.

Za pomoci zjisténych poznatkil a informaci ze sekundérniho a primarniho vyzkumu jsem
vytvofila navrh na posouzeni realizace doprovodnych sluzeb nejen managementy podnikt. Pro
vytvofeni ndvrhu jsem vychazela z publikace Armisteada (2001). Navrh je v disertacni préci
uveden v kapitole 7.2. Navrh jsem konstruovala pro zjisténi realizace doprovodnych sluzeb u
vyrobcl, ale navrZzeny zplisob posouzeni Ize pouZit i pro hodnoceni podniku zdkazniky spole¢nosti
nebo externimi odborniky.

e Srovnani vnimani Grovné poskytovanych doprovodnych sluzeb z pohledu podniki a jejich
vybranych zakazniki
Druhou etapu vyzkumu disertacni prace jsem zaméfila na zjisténi nazord na poskytovani
doprovodnych sluzeb, jak u vyrobct, tak u jejich zadkaznikd. Vysledky vyzkumu jsou v disertacni
praci popsany v kapitole 6.3. Vysledky jsem statisticky vyhodnotila a ptehledné zpracovala.

e Navrzeni metodického postupu SirSiho uplatnéni doprovodnych sluzeb v podnicich.

Pro navrh metodického postupu jsem pftipravila dvé tabulky (viz. Disertacni prace,
Kapitola 7) slouzici k moznosti provedeni si auditu vlastnich doprovodnych sluzeb. Audit
doprovodnych sluzeb na zaklad¢ tabulek (tabulka ¢€.8: Hledisko vnimani diileZitosti vyznamu a
ptinost doprovodnych sluzeb a tabulka €. 9: Hledisko vnimani diilezitosti realizace doprovodnych
sluzeb) si mohou provést zaméstnanci podniku, jejich zdkaznici a nezéavisli odbornici, ktefi maji
dostatek informaci o spolecnosti. Metodicky postup je velmi podrobné popsan v disertacni praci v
kapitole 7.4.

e Ovéteni navrzené metodiky postupu rozsiteni doprovodnych sluzeb vybraného oboru ve
vybraném podniku.

Pro ovéteni navrzené metodiky jsem si vybrala spole¢nost Pilana. Metodicky postup a
mozné doprovodné sluzby, které povazuji za vyznamné pro zavedeni ve spolecnosti, jsem zaslala
spole¢nosti Pilana pro jeji vyjadieni. Na zakladé zhodnoceni byly mé vysledky spole¢nosti Pilana
uznany za odpovidajici sou¢asnému stavu spolecnosti a mé navrhy jako redlné. Ovéfeni navrzené
metodiky je podrobnéji popsano v kapitole 7.7 disertacni prace, jejiz dilezitymi soucasti jsou i dveé
ptilohy (Ptiloha ¢.9: Metodicky postup pro $ir$i uplatnéni doprovodnych sluzeb ve spolecnosti
Pilana a Ptiloha ¢. 10: Vyjadfeni spolecnosti Pilana k navrzenému metodickému postupu).

8.2 ZHODNOCENI PRINOSU DISERTACNI PRACE

Ptinosy piedkladané disertacni prace lze rozdélit do tii oblasti, a to do oblasti pfinosi pro
teorii, praxi a pedagogicky proces.

8.2.1 Piinosy pro teorii

Mezi hlavni pfinosy pro teorii patii nasledujici:
e konfrontace nazorti podnikového managementu s nazory jejich vybranych zakaznikl na
problematiku poskytovani doprovodnych sluzeb,
e prohloubeni poznatkt a jejich systematizace v oblasti ziskani konkuren¢ni vyhody pomoci
poskytovani doprovodnych sluzeb podniky,
e systematizace klasifikaci doprovodnych sluzeb,
e zptesnéni definice doprovodnych sluzeb,
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e ovefeni hypotézy zjist'ujici rozdil mezi spokojenosti vyrobeil a zakaznikl s poskytovanim
doprovodnych sluzeb,

e ovéieni hypotézy fikajici, Ze stitedni hodnota u prodejcti je vyssi nez stfedni hodnota u
vyrobctl (ovéfeni u dvou otdzek z 2. etapy vyzkumu).

8.2.2 Prinosy pro praxi

Za vyznamné piinosy pro praxi lze spatfit:
e navrzeni postupu SirSiho uplatnéni doprovodnych sluzeb v podnicich,
e zhodnoceni vnimani dilezitosti a realizace doprovodnych sluzeb podniky,
e zhodnoceni vnimani diilezitosti a realizace doprovodnych sluzeb vybranymi zakazniky
podnik,
e rozdéleni a utfidéni nabidky poskytovanych doprovodnych sluzeb vyrobci/prodejci pil a
pilovych pasii podle Kana (1984).

8.2.3 Prinosy pro pedagogicky proces

Hlavni ptinosy pro pedagogicky proces jsou nasledujici:
e vyuziti ziskanych poznatkl v pfedmétu Zaklady marketingu, ktery je vyu€ovan na Fakulté
podnikatelské, VUT v Brng,
e vyuziti ziskanych poznatki v pfedmétu Fundamentals of marketing (vyuka zahrani¢nich
studentli v anglickém jazyce), ktery je vyucovan na Fakulté podnikatelské, VUT v Brné,
e vyuziti ziskanych poznatkl v dalSich, ptipravovanych predmétech Fakulty podnikatelské,
VUT v Bmé.

8.3 NASTIN DALSIHO POKRACOVANI VYZKUMU

Vyzkum v disertacni praci byl zaméfen na vzorek homogennich podnikii daného oboru.
Jsem si ale védoma, ze feSena problematika ma mnoho dalSich moznych variant a specifik. Ve své
disertacni praci jsem se zaméftila jen na nékteré jeji dulezité Casti.

Moznym smérem dal$iho rozvoje dané problematiky je rozsifeni vyzkumu na jiné obory ¢i
mezioborové srovnani. Zde by bylo zajimavé konfrontovat postoje a vnimani poskytovanych
doprovodnych sluzeb managementem spolecnosti a jejich zdkazniki. Na zéklad¢ vysledkt by bylo
mozné urcit urcité trendy a miru individualnosti jednotlivych obori primyslového trhu.

Také by bylo vhodné rozsifit vzorek respondenttl, jak na strané vyrobct/prodejcti, tak na
stran¢ zakaznikd. Odpovédi jednotlivych respondenti by mohly byt posuzovany s odliSnym
diirazem na vysledek, napft. pro vyrobce/prodejce podle jejich pozice na trhu (trzni podil) a naopak
pro zékazniky podle jejich vyznamu pro vyrobce/prodejce.

Zajimavou oblasti by byla rovnéz orientace na velké zahranicni podniky, které dnes nabizi
velkou Skélu doprovodnych sluzeb a strategie jejich poskytovani je velmi dobie propracovana. Zde
by mohlo dojit ke konfrontaci strategie doprovodnych sluzeb ceskych podnikli a zahrani¢nich
podnikt a dale velkych a malych/sttednich podniki.

Také by bylo piinosné vyvodit a potvrdit zédkladni a specificka pravidla uplatiovani
doprovodnych sluzeb v podnicich, kde jsou jiz tispésné aplikovany.
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Vyse uvedené navrhy na pokracovani vyzkumu pouzitého v diserta¢ni praci jsou jen
moznym nastinem. Nicméné bych se na né rada dale zaméfila.

9 ZAVER

V disertacni praci jsou popsany hlavni problematické oblasti doprovodnych sluZeb.
Teoretické aspekty prace jsou zaméfeny na definovani doprovodnych sluzeb poskytovanych
k vyrobkiim a jsou zde také uvedeny nckteré jejich mozné piiklady. Prace se zamysli nad
oznacenim doprovodnych sluzeb, posuzuje jejich vyznam a piinosy plynouci z implementace
sluzeb v podnicich, hodnoti mozné bariéry rozsifeni sluzeb v podnicich, charakterizuje
doprovodné sluzby, systematizuje jejich klasifikace riznymi autory a taktéz postihuje integraci
doprovodnych sluzeb k vyrobkiim. V praci jsou rovnéZz popsény doprovodné sluzby z pohledu
logistiky.

Téma prace bylo vybrano se zdmérem pomoci podnikiim hledat nové moznosti posilovani
jejich pozice na trhu, zvySovani spokojenosti zakaznikii a udrzeni si urcité vyhody oproti
konkurenci. Doprovodné sluzby jsou mnoha autory vnimany jako mozna konkuren¢ni vyhoda, a
proto si diky ni podniky mohou vylepsit svoji pozici na trhu.

Ptinosy disertacni prace lze spatfovat v roviné teoretické i praktické. Teoretické piinosy
spatiuji predev§im v konfrontaci nazorti podnikového managementu s nazory jejich vybranych
zékaznikl na problematiku poskytovani doprovodnych sluzeb, v prohloubeni poznatkii a jejich
systematizace v oblasti ziskani konkuren¢ni vyhody pomoci poskytovani doprovodnych sluzeb
podniky, zpiesnéni definice doprovodnych sluzeb a v systematizaci klasifikaci doprovodnych
sluzeb.

Prakticky pfinos prace vidim zvlast€ ve zhodnoceni vyznamu doprovodnych sluzeb pro
podniky, ve zhodnoceni vniméni realizace doprovodnych sluzeb managementem podnikii a v
navrzeni postupu $ir§iho uplatnéni doprovodnych sluzeb v podnicich.

Ziskané poznatky z diserta¢ni prace mohou byt dale uplatnény ve vyzkumnych zpravach a
také v pedagogickém procesu formou ucebnich textd ¢i ptipadovych studii.
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ABSTRACT

This dissertation deals with the problems of providing customer services accompanying
products and their importance for company prosperity. Services are a significant strategic element.
They have an impact on company prosperity. Nowadays, these services are almost a necessity for
companies that want to face up to strong competitiveness and that want to have constantly satisfied
and loyal customers.

This dissertation deals with providing services in a business-to-business, industrial market,
namely producers and sellers of saws and saw bands. These services are also investigated from the
point of view of company customers. The work is focused on the perception of importance,
advantages and realization of services. The mentioned fields are analysed by manufacturers, sellers
and their customers.

The aim of this work is to help companies to search new possibilities of strengthening their
position on the market, increasing customers’ satisfaction and maintaining a long-term advantage
over competitors. Services can help them to achieve this.

In order to realise the given aims, two researches were done by making use of two different
questionnaires (one for manufacturer and reseller management and the second one for their
customers). The first phase was focused on the inhomogeneous group of manufacturing
companies. The second phase was focused on the group of homogenous companies, which means
the producers and sellers of saws and saws bands and their customers. The aim of the research was
to find out the opinions of respondents on the problems of services provided in this particular
market.

The results gained in the research were analysed and used as a starting point for
formulation of all recommendations and proposals in the dissertation.

The work has theoretical, practical and pedagogical contributions. The information found
can be also used in further researches.
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