Carolus Magnus University, Brusel

Evropsky polytechnicky institut, s.r.o., Kunovice

ZAVERECNA PRACE

2015 Bc. MATEJ SANTUS



Carolus Magnus University

Studijni obor: Master of Business Administration - General management

ANALYZA KOMUNIKACNEJ STRATEGIE
ZAHRANICNEHO ZAKAZNIKA S CIECOM
UDRZANIA STALYCH ZAKAZNIiKOV
SPOLOCNOSTI CONTITECH SLOVAKIA

(Zaverecna prace)

Autor: Bc: Matej SANTUS )
Vedouci prace: Ing. Peter PRETO

Kunovice, 2015



1. soukroma vysoka Skola na Moravé
Evropsky polytechnicky institut, s.r.o.
Akademicky rok 2014/2015

ZADANi ZAVERECNE PRACE

Jméno a piijmeni: Matej Santus
Studijni obor:  VSeobecny management

Téma prace:

Analyza komunikaéni strategie zahrani¢niho zikaznika
s cilem udrZeni stalych zakazniki spole¢nosti ContiTech Slovakia

Cil zévérecné price:

Cilem prace je stanovit inovaci komunikace se zakaznikem ve spole¢nosti ContiTech Slovakia.
Vypracujte charakteristiku firmy ContiTech Slovakia a SWOT analyzu, V tvodu prace zpracujte
teoreticky zaklad tykajici se analyzy dosavadni strategie komunikaéni strategie se zahrani¢nimi a
stalymi zakazniky spoletnosti ContiTech Slovakia, V dalsi Casti prace charakterizujte klicové
podminky kvalitnich sluzeb zakaznikovi a specifika, kterd firma uplatituje vi¢i zahrani¢nim a
stalym zakaznikiim. Popiste stavajici komunikacni strategii se zahraniénimi a stalymi zakazniky
a popiste specifika této komunikace k nejvyznamnéjsim klientim, Navrhnéte inovaci této
strategie s cilem vice pripoutat tyto klienty ke ContiTech Slovakia. Vypo¢itejte pfedpokladany
ekonomicky pfinos. Uved'te do pilotniho provozu, vyhodnot'te pfinosy a praci obhajte pred
vedenim ContiTech Slovakia. PFi Feseni respektujte CSN 690. Prici obhajte pred vedenim firmy
ContiTech Slovakia a toto hodnoceni bude sougasti price. Praci podrobite kontrole na plagiat a
vysledek predlozite zkusebni komisi.

Osnova:

Uvod

1. Popis ContiTech Slovakia

2. Popis struktury klientit a analyza nejvyznamngjiich klientil a specifika pro nejvyznamnéjsi
klienty

3. Analyza kvality poskytovanych sluZeb a specifika pro zahranicni a nejvyznamnéjsi klienty

4. Analyza soutasné xomunika¢ni strategie ke klient@im a specifika pro zahranitni a
nejvyznamnéjsi klienty

5. Nivrh inovace soutasné komunikaéni strategie a specifika pro nejvyznamnéjsi klienty

6. Uvedeni do pilotniho provozu a odstranéni zavad.

7. Vyhodnoceni piinosi,

8. Hodnoceni obhajody projektu a jeho piinosii pfed vedenim ContiTech Slovakia

Zaver




Podle zakona &. 111/1998 Sb., § 47b, odst. 3 plati, Ze odevzdinim price autor souhlasi se
zvefejnénim své price podle tohoto zikona, bez ohledu na vysledek obhajoby.

Vedouci préce: Ing. Pete Preto
- Oponent prace: Prof. Mgr. Iveta Hashesh, Ph.D., MBA

Misto a datum zadani zavéretné prace: Kunovice, 22, 8.2014

Al
Iveta Hashesh Oldrich Kratochvil

Prof., Mgr., Ph.D., MBA ""'ru lsze:;‘:oé:‘mﬁ Ing., Ph.D., CSc., MBA, Drh.c.
TNON L rektor




Prohlasuji, ze jsem zavéreCnou praci vypracoval samostatné pod vedenim Ing. Petra

PRETA a uvedl v seznamu literatury viechny pouzité literarni a odborné zdroje.

Kunovice, 2015



Dé&kuji panu Ing. Petrovi PRETOVI za velmi uZite¢nou metodickou pomoc, kterou mi

poskytl pii zpracovani mé zavérecné prace.

Kunovice, 2015

Bc.Matej SANTUS



UVOA ... 10
1 Teoreticky ZaKIad..............coooiiiiiiiiii 13
1.1 Vyznam komunikdcie, jej druhy a vyuZitie v praXi.......cccoceeerieeriveeneenineenensneenn 13
111 Vyznam KOMUNIKACIE ........ooviiiiiiiiiiice e 13
1.12 Zakladné zloZky komunikKacie ..........ccoeeriiieiiiiiiiiiiieeeeee e 15
1.1.3 Komunikacné Kanale..........cccooiiiiiiiiiiii i 16
114 Komunikacny SUM ......ccoiiiiiiiiiii e 17
1.1.5 P OSTO .ttt bbb bbbt 18
1.16 Poznédvacia zI0ZKa POSTOJA .....eveiueeiiieiieiiieriee e 18
1.1.7 Konativna z10ZKka poSto]a.........ccvviriiiiiiieie e 18
1.18 Efektivna KomunikKacia ..........cooviiiiiiiiiiiic e 19
1.2 Podstata komunika€n€ho procesu.........c.covviveiiiiiiiiiiic e 21
1.3 Oblasti 'udskej komunikacie a jej Clele.......ccvvriiiiiiiiiiiiiiiice 23
131 SPIAVA/OAKAZ . ... s 23
1.3.2 Internd KOMUNIKACIA ......veeiiiiiiiiiiie e 24
1.3.3 Neformalna komunikacia.........ccoocevviiiiiiiiii 24
1.34 Externd KOmuniKacia ........cocoviiiiiiiiiiiesiceec s 25
1.3.5 Telefonickd komunikacia...........ccociiiiiiiiiiini s 25
1.3.6 Specifické typy KOMUNIKACIE .......c..cvvvreereereereeseiescieeieseeeeeseesee e 26
14 Typologia osobnosti, verbalne a neverbalne prejavy klienta...........occeeviieiinnnnns 27
141 Vyznam slova osobnost’ a typoldgia 0SODNOSE ........eevvverviiiiiieiiiieiieiieeee 27
1.5 Verbalna KomuniKacia .......ccoovviiiiiiiiiiii 30
151 HoVOrova KOMUNIKACIA......cciuviiiiiiiieiiic e 31
1.5.2 Pisomnd KOMUNIKACTA .......eeivviiiiciie e 31
1.6 Paralingvistickd KOMUNIKACIA .........coveiviiiiiiiiieieie e 32
16.1 HIASTEOSE PIEJAVUL....viiiiiiieiiiie it siee ettt e e 32
1.6.2 VPSKa RIASU.....oiiiiiii s 32
1.6.3 Farba a emocné zafarbenie hlasu...........ccoooviiiiiiiii e, 32
1.6.4 Objem a kvalita zdelenia i TECT ......ouvcvviieiiiiiiice e 33
165 RYChIOSE PIEJAVUL.....eiiiiiiiieciie e 33
1.6.6 Plynulost, pomlky a frdZovanie.............ccocvreiiiiiinienicic e 33
1.6.7 SIOVIA VALA....eeiiiiiieiie ettt 34
1.6.8 CRYDY V PIEJAVE ... 34
1.7 Neverbalna KomuniKacia ..........oooviiiiiiiiiiicicce e 34
1.71 GESHICKE PIEJAVY .vveuviieiiiieii e 35
1.7.2 VMUK, . 36
1.7.3 Zrakovy kontakt - VIZIKA.........cccoiiiiiiiiiiiice s 36
1.74 Haptickd KOmuniKacia .........c.oooiiiiiiiiiiii e 37
1.7.5 PrOXEMIKE ...t 37
1.7.6 POSTUNTKA ... 37
1.7.7 IMICAMIE ...ttt et e e e e snb e e e nnne e e nnneeen 38
1.7.8 TErItOMAlITA .....ocveeiiciic 38
1.7.9 POStUTOLOZIA ... 38
1.7.10 KINEZIKA ... 39
1.7.11 PrOQUKCIA ... 39
1.8 Optimalna Struktira obchodného rozhovoru ..........cccccveviiiiiiiiiiiis 39
1.8.1 PrIPIaVa ..o 39
1.8.2 Stretnutie — klient prichddza na dohodnuté stretnutie............coevvvveierienieennns 40

1.8.3 ) SO T § (154101 ST 41



1.9 ODbchOdNY TOZNOVOT ...t 41

191 StEreotyPNE VIIMANIEC ....vvviiiiieiiiieiiiie sttt 42
1.9.2 HHALO ETEKE Lo 42
1.9.3 NAIEPKOVANIC ..t 43
2 Popis spolocnosti ContiTech Slovakia...............ccoocooiiiiiii, 44
2.1 Divizia ContiTech GMbH .......c.ccooiiiiiiii e 45
2.2 ContiTech Vibration Control Slovakia, s.r.0. Dolné VeStenice............ccoveeeuvennns 46
2.3 VYTODNY PIOZIAIMN.....eeiiiiiiiieiiieeiee sttt ettt e bbb e e e e abe e sreeneesnne e 47
2.4 Predstavenie vyrobkov, sluzieb a ich POPIS .......cccoveviiieiiiiiiie e 48
2.5 Podnikatel'skd vizia @ CIEIE .......cceeieiiiiiiiiiiie e 50
2.6 Organizacnd Struktira SPOIOCNOSL......coverviiiiiieiriiie e 53
2.7 ODBChOANY SEYK .. 54
2.7.1 DOAAVALEIIA ..ot 54
2.1.2 Odberatelia na zahranicnom a domacom trhu ...........cocoeviviiiiniecic e, 55
2.7.3 Administrativne a dokumenta¢né zabezpecenie obchodnej operacie.............. 56
2.7.4 Organizacna Struktira a vnatorné usporiadanie spolo€nosti ..........ccceeevvieenens 57
2.7.5 Systém riadenia SPOIOCNOSL........uiiiiiieiiierie et 58
2.7.6 SWOT analyza ContiTech SIoVaKia...........ccocoveiiiininiiniienee e 59
2.7.7 Vyhodnotenie SWOT analyzy ContiTech Slovakia..........cc.ccoovvinininiiiniiinen, 61
3  Popis Struktury zakaznikov a analyza najvyznamnejSich zakaznikov a Specifika
pre najvyznamnejSich ZAKaznikov ...............ccoooiiiiiiiiiiii 63
3.1 Popis najvyznamnej$ich zAkaznikov ... 64
3.11 ContiTech Luftfedersysteme GMBDH..........ccooo i 64
3.1.2 WIIBrandt KG ... e s 65
3.1.3 Linde PONONY S.T.0. .o 65
3.14 J.MEINErt GMBDH ..o 65
3.15 Volvo Construction EQUIPMENT AB........ccooiiiiiiiiiieceee s 66
4 Analyza kvality poskytovanych sluzieb a Specifika pre zahrani¢nych a
najvyznamnejSich Zakaznikow ..............ccccooiiiiiiiiiiii 67
4.1 Vstupna analyza sluzieb zakaznikom ...........cccooeiiiiiiiiiii 67
4.2 STP ANALYZA ...oooiiiiiiii s 68
4.3 Vyhodnotenie VYSIEdKOV ........coovviiiiiiiiiiiii e 71
4.4 CeNA Z8 KVAITTU. ..o 72
5 Analyza sticasnej komunikacnej stratégie so zakaznikom a Specifika pre
zahrani¢nych a najvyznamnejSich ZAKazniKov ..............ccoccoiiiiiiininin e 74
5.1 Zakladné a zakaznicke SIUZDY ..o 74
5.2 Prostriedky komunikacie vyuzivané v ContiTech Slovakia............ccccceceeiiennnns 77
521 Prostriedky neosobnej KOmMunikacie ..........coovviveiiiiiiiiiiicieecec e 77
5.2.2 Prostriedky osobnej KOmMunikacie ........oovvvviiiiiiiiiiiiiiic e 78
5.2.3 Veltrh dodAvatelov........ooiiiiiiiie e 78
5.2.4 Reklamacia a naprava problému v ContiTech.........cccvvvviiiiiiiiiiiiiicie, 79
5.3 KIiacové podmienky kvalitnych sluzieb a zakaznikov ..........ccceeveieiniiiiiinnnnene 81
5.3.1 VEasn€ pINenic SIUDOV......ccuuiiiiiiiiiie i 81
5.3.2 Telefonne kontakty s firmou ContiTech Slovakia.........ccccceveiieiiiiiiieneene. 82
5.3.3 Korespondencia v rukdch ContiTech Slovakia.........ccocvvviiiiiiieiiiieniiiesiiiens 82
534 Delegovanie pravomoci v ContiTech Slovakia .........cccccevveniiiininiiiiiie e 83
5.35 Osobny kontakt, komunikacia a postoj k zakaznikovi v ContiTech Slovakia.84

5.3.6 Informovanost’, vzhl’ad a nie¢o naviac od ContiTech Slovakia ............c.ce..... 84



6 Navrh inovacie sicasnej komunikacnej stratégie a Specifika pre

najvyznamnejSich ZAKaznikKow ..............ccoccoiiiiiiiiiii i 86
6.1 Online hodnotenie zZamestNAvVatel'a..........c.ceeiiiiiiiiiiiiieree e 86
6.2 Dobré prepojenie v socialnych médiach..........cccoviiiiiiiiiiiii e 86
6.3 Navrh vyplyvajici zo sledovania pracovného procesu..........coceeverriviireesieeeninns 87
6.4 Navrhy vyplyvajice z vykonanej analyzy .........ccccoccevviiiiiiinniiienie e 88
6.4.1 Navrhy vyplyvajiice Z STP analyzy ........ccccovvvveiieiiniiiieieeeeee e 88
6.5 BliZ8ie K ZAKAZNTKOM ....vviviiiiiiiie et 90
7 Uvedenie do skuSobnej prevadzKy a odstranenie zavady .................ccocoevvennnnenn. 91
7.1 Online hodnotenie zamestnAvatel'a...........cceeiiiiiieiiiiiieree e 91
7.2 Dobré prepojenie v socialnych médiach..........ocooviiiiiiiiiiiiiicee 91
7.3 Néavrh vyplyvajtci zo sledovania pracovného procesu..........cocoveveeriiiieesineeninns 92
7.4 Navrhy vyplyvajliice z vykonanej analyzy ...........cccceevvieiriieiiniinieniee e 93
7.5 BliZ8ie K ZAKAZNTKOM ....vviviiiiiieie e 93
8  Vyhodnotenie Prinosov.............cccooiiiiiiiiiiiiiic e 95
ZLAVET ...ttt R et R et Rt e n e bt nRr e n e nr e re e 96
HOANOCENT POAMIKU ..........ccooiiiiiiiiic e 99
ADBSEFAKL ... 100
ADSTFACT........eceeee e 101
LAteratilra .......cooviiiiii e 102
Z0ZNAM SKIATIEK ... 105

Z0oznam Prilohi.............ooooiiiiii s 107



UVvOoD

Aj v spotrebitel'skom, aj v priemyselnom marketingu musia manazéri riesit’ tie isté zakladné
ulohy vychadzajuce z poziadaviek zdkaznika, avsak jedine¢nd kombinacia posobiacich sil
na priemyselnom marketingu vytvara pre manazérov na priemyselnom trhu Specialne

Vyzvy.

V priemyselnom trhu sa vyskytuju Specifika ako:
e priemyselné trhy st relativne koncentrované,
e distribu¢né kanaly su kratsie,
e kupujuci su dobre informovani a su organizovani,
e suskuseni a zbehli v nakupnych technikach,

e multiposobenie jednotlivych faktorov vytvara neopakovatel'né situdcie.

Takto si priemyselny marketing musi vytvorit’ vlastny komplex podmienok, ktoré riesia pri
marketingovych rozhodnutiach. Podobne ako na spotrebnom trhu tak aj na priemyselnom
trhu je prvoradou tlohou definovat’ cielovy segment, urcit’ zakladné a doplnkové potreby

a urcit’ si prioritu ich plnenia.

Aj vzhlad a sluzby spojené s produktom musia vyplnit' poziadavky segmentu. Nesmie
zabudnut’ na permanentné inovacie vyrobkov musia obohatit’ funk¢nost’ vyrobkov a tymito

vlastnost'ami dosiahnut’ a uspokojit’ vybrany segment zakaznikov.

V porovnani so spotrebitel'skym trhom, priemyselny trh mé vicSiu vizbu na celkovy
manazment. To znamend, Ze je tu uzSia spatost’ na politiku a stratégiu firmy. Obrovsky
rozdiel je v uplatiovani novej stratégie vo firme etablovanej na spotrebitelskom a na
priemyselnom trhu. Firma pracujica na spotrebitel'skom trhu uplatiiuje nova stratégiu
prostrednictvom svojho marketingového oddelenia. V ramci tohoto oddelenia prebieha
prispdsobovanie v oblasti reklamy, podpory predaja, komunikacie so zdkaznikom a tak isto
balenie. Takato zmena vyvold poziadavku ur¢itych dodatocnych zdrojov na uplatnenie
stratégie v rdmci oddelenia.

Naproti tomu firma etablovand na priemyselnom trhu uplatiiuje novu stratégiu komplexne
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v ramci celej firmy. Takéto radikdlne zmeny stratégie Casto znamenaju aj odchod od
tradicnych inZinierskych a vyrobnych technik a radikélny obrat vo vyvojovom programe, ¢i
marketingovéj stratégii. Oproti firme na spotrebitel'skom trhu si to vyZiada nemalé néklady,
ktor¢ tazko mozno nazvat dodatkovymi, kedZe buda tvorit podstatni cCast rozpoctu

organizacie.

V sucasnej dobe marketing predstavuje neodmyslitelnti su¢ast’ kazdého podniku. Ziadny
produkt sa nepreda sam. Ak ale chce podnik uspiet’, zaujat’ alebo presadit’ sa na trhu
tovarov a sluzieb a taktiez rovnocenne konkurovat' priamej konkurencii je nevyhnutné
venovat’ pozornost prave marketingu a zvolit vhodni marketingova komunikacnu
stratégiu. Kazdy podnik je iny, kazdy ma iné potreby a kazdy musi ¢elit’ inym hrozbam ¢i
uz okolia, konkurencie, ale taktiez ekonomickym ¢i inym vplyvom, ktoré sa neustale menia

a vo vel'kej miere ovplyviuju jeho fungovanie.

Udrziavat’ a pestovat’ si zakaznikov je zo vSetkého najdolezitejSie. Ale nato, aby si podnik
mohol udrzat’ a pestovat’ zakaznikov musi ich najkor ziskat. Podnik na ziskanie kazdého zo
svojich sucasnych zakaznikov vynalozil mnozstvo prostriedkov a konkurenti sa neustale
snazia pritiahnut’ ich k sebe. Strateni zakaznik predstavuje viac ako len stratu buduceho
predaja, lebo prichadza o buduci zisk z celoZivotnych nakupov tohto zakaznika. Potom
musi podnik vynalozit' naklady na prildkanie nového zakaznika. Naklady na prilakanie
nového zadkaznika su piatkrat vécsie, ako naklady na udrzanie spokojnosti stcasného
zakaznika. Dnesné inteligentné podniky nepovazuju za svoju ulohu predaj produktov, ale

b13

vytvaranie vynosnych zakaznikov. Chcu ich nielen vytvarat, ale aj ,,vlastnit* a zvySovat
svoj podiel na vSetkych jeho aktivitich. Chct byt vyhradnym dodavatel'om konkrétneho

produktu, ale chcu dodavat’ aj iné veci, ktoré zakaznik kupuje.

Hlavnym ciel'om tejto zavere¢nej prace je na zéklade teoretickych poznatkov analyzovat
stiCasny stav komunikacie so zdkaznikom v spolo¢nosti ContiTech Slovakia s hlavnym
zameranim na inovaciu zdkaznickej komunikacie, vypracovat’ charakteristiku spolo¢nosti a
vypracovat SWOT analyzu. Na zdklade sledovania procesov v podniku navrhnit’ mozné

navrhy veduce k zlepSeniu zakaznickej komunikacie v spolocnosti.

V zévereCnej praci boli pouzit¢ metédy ako STP analyza, pomocou ktorej som zvolil

spravnu stratégiu, ktora ndm umoziila odlisSit’ sa od konkurencii a ustalit’ svoju poziciu u
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existujucich zadkaznikov. Pomocou SWOT analyzy som zhodnotil slabé a silné stranky
podniku, prilezitosti a hrozby. Dalej som pouzil analyzu zakaznikov, kde som popisal

Specifikacie najvyznamnejsich zdkaznikov.

Struktira zavereénej prace je rozdelend na osem podkapitol, z ktorych je prva kapitola
venovana teoretickému zékladu vyznamu a podstate komunikécie.

V druhej kapitole je charakterizovana spolo¢nost’ ContiTech Slovakia, s.r.o., jej vyrobny
program, predstavenie vyrobkov, sluzieb, podnikatel'ska vizia, ciele spolocnosti a SWOT

analyza s jej vyhodnotenim.

Tretia astvrta kapitola popisuje Struktiru zakaznikov a analyzuje najvyznamnejSich
zakaznikov, analyzuje kvalitu poskytovanych sluzieb a Specifika pre najvyznamnejSich

zakaznikov.

Piata kapitola analyzuje sucasnti komunikac¢nu stratégiu so zakaznikom a definuje Specifika
pre zahrani¢nych a najvyznamnejsich zakaznikov. V tejto kapitole st popisané prostriedky

komunikdcie vyuzivané v spolocnosti.
V Siestej kapitole st navrhnuté mozné zlepSenia v oblasti komunikacnej stratégie a
navrhnuté Specifika pre najvyznamnejSich zakaznikov. Tieto navrhy si vysledkom

pozorovani pracovnikov spolo¢nosti a taktiez spracovanim analyz.

V siedmej a 6smej kapitole si navrhnuté zlepSenia uvedené do prevadzky a definované

prinosy tejto prace, ktoré su aplikované do praxe a kazdodenného chodu spolo¢nosti.

V zavere zaverecnej prace su zhrnuté vysledky prace a navrhnuté odporucania spolocnosti

ContiTech Slovakia, s.r.o.
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1 Teoreticky zaklad

Teoreticky zaklad tejto zavere¢nej prace tvoria vychodiska vyznamu komunikacie, podstata
komunika¢ného procesu, ako aj typologia osobnosti. Hlavny doraz bude kladeny na popis
vyznamu komunikacie pri tvorbe spravneho spdsobu komunikéicie so sucasnymi a
potenciondlnymi zakaznikmi. Pre vac¢sinu spolo¢nosti nie je otdzkou, ¢i komunikovat, ale
skor, ¢o povedat, ako to povedat, komu a ako Casto. Teoretickd Cast’ tejto prace je

spracovana s ohl'adom na konkrétny podnik uvedeny v prakticke;j casti.

1.1 Vyznam komunikicie, jej druhy a vyuzitie v praxi

Komunikacia, ako proces vzajomného dorozumievania, je nevyhnutnou podmienkou
akéhokol'vek spoloCenského spoluzitia, teda aj pracovného Zivota. Jednd sa o vzdjomné
dorozumievanie, prenos informacii (spolo¢ensky proces). To znamena, Ze ked’ sa niekto
nauci dobre komunikovat’, ma v rukach moznost’ ako cielene a vedome budovat’ kvalitné ¢i
fungujuce medziludské vztahy, teda také vztahy, v ktorych sa ludia citia dobre, su
spokojni, lepSie pracuju, zakaznici/klienti su spokojnejsi, firma funguje lepSie a najme sa

zvysuje moznost’ dosiahnut’ hlavny ciel’ - dosiahnut’ zisk.

1.11 Vyznam komunikacie

Slovo komunikécia pochadza z latinského slova communicare, podla encyklopedického
slovnika vyjadruje radit’ sa s niekym, dorozumievat’ sa, tento termin oznacuje aj styk,
spojenie i suvislost’. Obecna platné definicia komunikacie v tomto zmysle neexistuje
a vicSina autorov definuje ¢i popisuje komunikéciu rozne, ¢i uz ako:

e proces prenosu a vymeny informdcii v akejkol'vek forme, realizovany medzi l'ud'mi

a prejavujuci sa nejakym tcinkom,
e proces dorozumievania, spolocensky styk s cielom vymeny myslienkovych
e obsahov medzi Gi€astnikmi komunikécie prostrednictvom slov (rozprdvanim),

e proces prenosu a prijmu informécii od jednotlivéj osoby na druhu, ako obojstranny
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proces,

e proces prenosu najroznejSich informa¢nych obsahov v rdmci roéznych
komunika¢nych systémov za pouzitia komunikaénych médii, predovsetkym
prostrednictvom jazyka,

e proces vzajomného porozumenia a vymeny vyznamov pomocou systému symbolov
jazyka,

e najdoleZitejSia forma socialneho styku, spocivajica vo vysielani a prijimani

e signalov ¢i posolstiev, zahfiajucich 1 seba prezentaciu, seba presadzovanie

e zpsychologického hl'adiska,

e nové odvetvie vedy, ktoré moze byt oznaené ako syntéza obecnej jazykovedy,

tedrie informacii.

Z uvedenych definicii pre komunikéciu je zrejmé, Ze tento pojem sa netyka len I'udi, ale
rovnako sa jedna o vymenu informécii obecne medzi zivymi a nezivymi organizmami, ¢o
predstavuje bud’ ¢lovek — Clovek, ¢lovek — zviera, ¢lovek - priroda, a iné. V pripade
komunikacie medzi 'ud'mi hovorime o socialnej komunikacii, ktort delime na tri zdkladné

druhy:

e Ustna —rozhovor, porada, diskusia, dotazovanie, vysvetl'ovanie,

e pisomna — list, e-mail, memorandum, poznamka, sprava, manual, zapis, tlaceny
vystup z pocitaca,

e vizualna — diagram, graf, tabulka, diapozitiv, videozdznam, film, powerpointova

prezentacia a d’alsie [19, s. 22].

Pri transformovani informacie do vhodnej podoby pre prenos, ako aj pri interpretacii
informécie je potrebné jej spravne pochopenie a interpreticia, ktoré zavisi od znalosti,
sktisenosti, pocitov, postojov a vnimania odosielatela a prijemcu. Myslim si, Ze ak
odosielatel’ ma efektivne komunikovat’, musi byt’ schopny sformulovat’ informécie tak, aby
bola prijemcom sprdvne pochopena. V procese komunikicie chceme oznamit,
sprostredkovat’, podelit’ sa s ur¢itymi informaciami, mySlienkami, postojmi a ndzormi. Pre
efektivnost’ komunikacie je rovnako dolezita ispeSna prezentdcia pracovnikov, veducich
manazérov na pracovnych rokovaniach a obchodnych jednaniach, ¢i uZ s domacimi alebo

zahrani¢nymi partnermi, je ovplyvnend niekol’kymi Cinitel'mi, ku ktorym patria odborné
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vedomosti, pohotovost myslenia, kultivované vyjadrovanie, samotné spravanie,
vystupovanie navonok. Komunikacia ¢loveka s ¢lovekom je v centre pozornosti nielen
psychologov, ale aj predstavitelov inych odborov - socioldégov, ekonomov, filozofov,
pravnikov, ucitelov a dalSich. Prostrednictvom komunikidcie mame moznost' vysvetlit
zlozity problém, schopnost’ presvedCit Iudi o svojej myslienke, pocuvat ostatnych,
moznost’ presadit’ dobry napad u nadriadenych i podriadenych alebo uputat pozornost
samotné¢ho klienta. Je dolezité si uvedomit, Ze komunikdcia predstavujica vymenu
informécie medzi vysielajucim a prijimajicim znamena prenos jej vyznamu, vzajomného
porozumenia medzi nimi prostrednictvom pouzivanych symbolov. Pokym osoba, s ktorou
sa komunikuje, nepochopi vyznam informacie, ¢iZe ak z prenosu nevyplyva porozumenie,
ziadna komunikacia sa neuskutocni. Obrazne to mozno povedat, Ze ide o ,,vystrelenie
urcite] informécie do daného ciela”. Interpersonalna komunikacia spdja jednotlivcov
navzajom. Jednotlivec moéze zdokonalit’ interpersondlnu komunikaciu vyuzitim dvoch
stratégii, a to je otvorenost, to znamena, ze jednotlivec je otvoreny a Cestny pri poskytovani
informacii inym, ¢o vyzaduje aktivne spravanie komunikatora a pasivne pocuvanie inych.

Druhé stratégia spociva v spitnej vézbe, Cize poCuvanim tych, ktori maju znalosti.

V procese komunikdcie dochddza k pozitivnym ¢i negativnym rusivym vplyvom ale aj
porucham spolo¢ne oznaCovanym jako Sum. V takomto procese sa zvlast presadzuje
interpersondlna komunikacia. Efektivnost’ komunikacie zavisi od individualnych schopnosti
komunikujiceho, ¢i sa sprava asertivne, neasertivne alebo agresivne. Pri asertivnom
spravani predajca alebo zékaznik respektuje svoje prava, obhajuje ich, pricom nepohorsuje
pravo ostatnich. Neasertivne spravanie je protipolom asertivneho a prameni z vnutornej
neistoty. Subjekt sa vyhyba pohl'adom, prejavuje sa nervozitou a d’al'Simi vlastnostami ¢i

pristupom. [15, s. 105]

1.1.2 Zakladné zlozky komunikacie

Utastnici komunikacie vytvarajo a zaroveii aj ovplyviiuji komunikdciu vzajomnou
interakciou, ¢o znamend svojim verbalnym i neverbalnym spravanim. V komunikacii
vystupuje odosielatel’ informdcie a prijemca. Médium, prostrednictvom ktorého sa
prendSaju informécie, je komunikacny kandl. Komunikacia malokedy prebiecha iba

prostrednictvom jedného kanala, zvyCajne s to dva, tri alebo Styri r6zne kanaly, ktoré st
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pouzité stibezne. Pri konverzacii, ktora prebicha medzi dvoma I'ud'mi hovorime ale aj
pocuvame, Cize sa jednd o hlasovy kandl, ale zaroven gestikulujeme a zrakom vnimame
gestikulaciu, ¢i mimiku partnera, kde ide o zrakovy kanal. Sucasne tiez vysielame aj
vnimame ¢uchové signaly, ¢o nazyvame c¢uchovy kandl a Casto sa vzajomne dotykame, ¢o

je rovnako komunikdacia oznacovana ako hmatovy kanal.

Komunikacné médium sprostredkiva prenos informécie, kde ide napriklad o telefon,
rozhlas, televiziu, videokazetu, CD alebo DVD nosic, €i internet. PoCas prenosu informacie
sa mozu vyskytnut’ komunika¢né Sumy, ktoré prekazaji prijimaniu signalov, ktoré niekto
niekomu posiela. Sum je vietko, ¢o akymkolvek spdsobom skresluje podavanie
informacie, alebo ¢o brani jeho prijmu. Komunikaény kod slizi ako spolo¢ny systém
znakov na vziajomny prenos informadcii. Je to jazyk ako napriklad Morseova abeceda,
Brailovo pismo alebo posunkova re¢. Odosielatel’ by mal svoju informéciu previest do
zmysluplnej formy. Hlavnou formou kodovania je kodovaci jazyk. Vysledkom procesu
kodovania je zdelenie informacie a bud’ to verbalne alebo neverbalne. Zakladnym
predpokladom spravneho zakodovania je poziadavok, aby zdelenie bolo spravne, stru¢né

alebo zretelné. [19, s. 23 - 24]

Pocas komunikédcie vznikd vymenou vzajomnych informacii medzi komunikujicimi
komunikat, ktory sa tvori prostrednictvom komunika¢ného kodu a prenasa sa pomocou
komunika¢ného kandla a komunikaéného média. Komunika¢nd skuto¢nost’ predstavuje
javy, o ktorych sa komunikuje. Nejde len o javy fyzického charakteru, ale aj o pocity, city,
myslienky, nazory a tiez postoje. Komunika¢né prostredie v ktorom sa dorozumievame

vplyva na komunikaciu. Clovek ¢asto komunikuje podla toho, ako sa v prostredi citi.

1.1.3 Komunikaéné kanale

Vyber vhodného komunika¢ného kanala pre odoslanie informacie mozno povazovat za
rozhodujucu aktivitu v komunikécii. Kanale predstavuji médid, prostrednictvom ktorych st
odkazy odosielané. Zahtiiaji konverzéciu, re¢, rozhovory, spravy, listy, telefonické hovory,
pocitacovu alebo satelitnu siet'. Charakteristiky kanalov, hlavne ich pocetnost’ determinuju
ich pouzivanie. Odosielatel vysiela informdacie prijemcovi prostrednictvom vhodne

zvoleného média a komunikacného kandlu. Prijemca tito informéciu prijima a interpretuje.
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Ci je kanal dlhy alebo kratky jeho vydatnost’ zavisi od $tyroch podmienok:
e kapacity umoznujucej ziskat’ okamzita spitnu vizbu,
e schopnosti odovzdavania takych komunika¢nych prejavov ako st mimika, re¢
tela,vyzor a oblecenie,
e tvorby odkazov ,,$itych na mieru* pre Specifické situécie,
e jazykovej rozmanitosti alebo schopnosti pouZzivat’ Siroké spektrum slovnych

Vyrazov.

1.14 Komunikaény Sum

Za komunikacny Sum sa obvykle povazuje vSetko, ¢o sprevadza, naruSuje a skresluje
komunikacny proces. Pojem komunikac¢ny Sum sa pouziva v komunikacnej tedrii v dvoch
vyznamoch. V uzSom ponati mézeme chéapat’ ako len rusivé vplyvy komunikaéného kandlu,
Vv SirSom ponati su do neho zahrnuté vSetky skreslenia. Komunikaény Sum chdpeme ako
akykol'vek rusivy vplyv na prenos zdelenia, deformujtci podobu zdelenia a sposobujtci, ze
prijemca chépe doruCené zdelenie v pozmenenom obsahu ako to popisuje autor Jan

Vymeétal, kde rozdel'uje komunikacny Sum na Styri zdkladné typy uvedené v tabul’ke €. 1.

Typy Sumu Popis Priklady
Rusivé vplyvy zo zdrojov mimo Realny hluk v prostredi odosielatel’a,
- odosielatel’a a prijemcu, ktoré hluk 4ut, Sum pocitaca, slnec¢né
Fyzicke obmedzuju fyzicky prenos okuliare na tvari, poruchy
signalov alebo zdeleni. telekomunikacnej siete.
Fyziologicks Vlastné fyziologické obmedzenia | Vada zraku, sluchu, vyslovnosti, strata
odosielatel’a alebo prijemcu. pamdti, pocit hladu.
Poznavacie  alebo  mentalne | Predpojatost’ a klamné usudky
interferencie. o odosielatel’'ovi alebo prijemcovi,
Psychologické uzavretost’, mylné nadeje, extrémne
emécie  (hnev, laska, nenavist’,
zarmutok).
Rozdielne chapané vyznamy. Odlisné  jazyky, pouzivanie slangu
Sémantické aZargébnu a terminov, ktorym  prijemca
nerozumie.

Tabulka ¢. 1: Zakladné typy Sumu
Zdroj: [19, s. 34]
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1.15 Postoje

Postoje mozno povazovat’ za relativne stale psychické sustavy vyjadrujuce vztah cloveka
ku svetu a k jeho zlozkam. Je to tendencia reagovat’ kladne ¢i zaporne na ur€ité predmety,
osoby, situacie, vopred urcuje naSe spravanie k urcitej situicii. Ide o relativne stalu
tendenciu reagovat’ charakteristickym spésobom na javy okolitého sveta. Clovek si pocas
svojho zivota vytvara mnoZzstvo postojov voci predmetom a javom v spolo¢enskom Zivote.
Ma postoje voc¢i inym l'udom a skupindm Tl'udi, voci spoloCenskym organizaciam i voci

politickym a ekonomickym javom. M4 tiez mnoho postojov voci sebe. [19, S. 58]

1.1.6 Poznavacia zloZka postoja

Pozostdva z néazorov jednotlivca o predmete. Kritickymi poznatkami obsiahnutymi
V postojovéj ststave si hodnotiace nazory. Ide tu o posudzovanie priaznivych alebo
nepriaznivych, Zziaducich alebo neziaducich, dobrych alebo zlych vlastnosti predmetu.
Poznévacia zlozka moéze tiez zasiahnut nazory jednotlivca o vhodnych ¢i nevhodnych
spdsoboch odpovede na predmet. Citova zlozka postoja sa vzt'ahuje na emocie suvisiace s
predmetom. Predmet posobi prijemne alebo neprijemne. Je oblibeny alebo neoblibeny.

Tento emocionalny naboj dava postojom ich doérazny podnetny, motiva¢ny charakter.

1.1.7 Konativna zlozka postoja

Ide o vSetku pohotovost’ spravania stvisiacu s postojom. Ak jednotlivec zaujima pozitivny
postoj voci danému predmetu, bude ochotny pomoct alebo odmenit’ a pripadne podporit
vec. Ked’ zaujima negativny postoj, bude pripraveny vec poskodit’ alebo potrestat’,
respektive zni€it’ dany predmet. Objektom postoja mozu byt

o fyzické predmety,

e Tudia a skupiny,

e socialne javy,

e myslienky a poznatky,

e politické dianie a rozhodnutia na rdznych tGrovniach.
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Podl'a Scotlanda a Katza (socialni psychologovia Univerzita Michigane) rozliSuju 3 typy:
e afektivne asocidcie - majii minimalny poznavaci obsah a malu zlozku alebo ziadnu
orientaciu na konanie,
¢ intelektualizované postoje - maju vel'ka poznavaciu zlozku popri citovej zlozke, no
chyba im orientacia na konanie,
e postoje orientované na konanie - predstavuju tendencie konania vzhladom na

hodnotové objekty.

1.1.8 Efektivna komunikacia

Efektivna komunikacia by podla mna mala byt neskreslena a uplnd, v priebehu
komunikacie by nemalo dochadzat’ k pozmeneniu zmyslu. Dolezité je, aby bol prijemca

(klient) ochotny informéciu prijat’ a hlavne, aby informadcia bola aktualna a pravdiva.

Medzi zakladné pravidla, ktoré nam pomahaju docielit’ efektivnu komunikaciu, patri:

e zamerat sa na ciel’, ktory chceme dosiahnut”:

»Pozvala som si Vas na tato schodzku s cielom prebrat’ moznosti zhodnotenia
Vasich financii a zlepSenia nastaveni na Vasom ucte.,

e vychadzat’ vzdy z toho, komu je informécia urcena,

e preferovat’ v prejave jednoduchost, zrozumitel'nost’, vecnost’ a prehl’adnost,

e klast otvorené otazky:

,,Co Vas k tomu vedie? alebo ,,Z akého dovodu ste sa rozhodol u nas ukongit
ucet?”,

e dlhSie trvanie odovzdavania informécie je potrebné Clenit’ prestavkami,

e nechat’ vo vzdjomnej komunikacii priestor druhym pre ich nézor, postoj:

,,Co si o tom myslite?* alebo ,,Aky mate na to nazor?*,

e pozorne pocuvat, zbytocne partnera/klienta neprerusovat’, neskakat’ do reci a viest’
klienta k tomu, aby hovoril o sebe (aby sme ziskali, ¢o najviac informacii
hovoriacich o klientovi, jeho rodine, pripadnych (finan¢nych) planoch do budtcna),

e pouzivat priklady:

,Ked’ si vyberiete tento typ platobnej karty, dostanete k tomu ako bonus cestovné

poistenie a tento typ platobnej karty ma vyssie limity.*,
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dopliiovat’ prejav technickymi pomockami, kreslit’ obrazky, grafy,

pri vzadjomnej komunikécii pouzivat oslovovanie menom, pripadne pouzit titul
klienta pri osloveni:

»Dobry dent pan inzinier!* alebo ,,Doporu¢ujem Vam tento produkt pan Novak.*,
zapamétat’ si dobre meno pre buduce obchody, pripadne si zaznamenat udalost,
ktora sa klientovi prihodila (narodenie diet'at’a, sobas),

usmievat’ sa, pochvalit’ klienta: ,,Teraz ste si to nastavil vyborne pan Mrkvicka!*
alebo ,,Musim uznat’, ze ste si to zariadil veI'mi dobre pan Novy!”,

informacie davkovat’ zvolna a postupne,

nutnost’ spatnej vizby (dodato¢né kontaktovanie klienta po ur€itom obdobi, zistenie
spokojnosti s nastavenim produktov, zistenie pripadnych d’alSich potrieb klienta),
hovorit’ pravdu a pokial’ nemame dostatok informécii, prizname to:

»Pripistam, ze v tejto oblasti nie som odborniCkou, ale urCite tieto informacie
zistim a ddm Vam, o najskor vediet.,

vytvorenie prijemnej atmosféry a dovery (usadit’ klienta, poniknut mu napoj,
moznost’ odlozenia kabatu),

reagovat’ na negativne emocie:

,Vidim (pocujem, chapem), ze so situdciou nie ste spokojny.*, ,,Rada by som Vam
pomohla..“, Posad’te sa, pohovorime si o tom.*, ,,Co pre Vas mozem este urobit’?*
dat’ druhému pocit dolezitosti:

,»Velmi si cenime Vasu ucast’ na tomto jednani.” alebo ,,Sme poteSeni a vazime si,

7€ ste si na nas nasiel ¢as.*

Zaujem o druhého znamena signalizovat’ zadujem nielen o ziskanie informadcii, ale rovnako

zaujem o komunikaéného partnera vo vzt'ahovej rovine. Svoj zdujem déva prijemca najavo,

ak pozorne pocuva, je trp€livy, jeho pohlad a hlas je priatel'sky, signalizuje uznanie,

povzbuzuje, angazuje sa, je zameteny pre ziskanie informacii a zapaja sa.

Ako ukdzku wvyuzitia efektivnej komunikdcie uvadzam priklad obchodného jednania

obochnika s klientom v banke za ucelom poskytnutia platobnej karty k uctu pri vybere

hotovosti na pokladni:

Ako ukazku vyuzitia efektivnej komunikacie uvddzam priklad obchodného jednania

obchodnika s klientom v banke za Gcelom poskytnutia platobnej karty k uctu pri vybere
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hotovosti na pokladni:

Klient: ,,Dobry den, prosim o vyber hotovosti vo vyske 2 000,- € z m6jho bezného uctu.
[18, s. 215]

Bankar na pokladni: ,,Ano, samozrejme. V stvislosti s hotovostnym vyberom, by som Vam
doporucila lacnejSiu (vyhodnejsiu) variantu, a to vyber platobnou kartou. Za vyber

na pokladni je poplatok vo vyske 20,- €, ale prostrednictvom platobnej karty mate moznost’
vyberu hotovosti z bankomatov naSej banky dvakrat mesa¢ne zdarma. Co si o tom
myslite?*

Klient: ,,To som naozaj nevedel, dakujem Vam za doporucenie, urcite to zvazim. Co pre to
musim urobit’?*

Bankar na pokladni: ,,JJe to otdzka troch minut, v pripade Vaseho zaujmu, to mézem hned’

zariadit’.* [18, s. 215]

1.2 Podstata komunika¢ného procesu

NajrozsirenejSou komunikdciou v podniku je ustna komunikicia, ktord ma niekol’ko

prednosti:

e jerychlejsia a ucinnejsia ako pisomna komunikacia,

e Dbezprostredna spétna véizba,

e osobny kontakt ucastnikov komunika¢ného procesu,

e okamzité odstranenie spornych bodov a problémovych oblasti,

e prepojenie verbalnej komunikécie s neverbalnou.

Pri podnikovych ¢innostiach a hlavne formalnych zalezitostiach je vzdy potrebné realizovat’

pisomnu komunikéciu, ktora:

e poskytuje prehlad o celkovom diani v podniku, ale hlavne madme podlozené fakty
pisomne, ¢o je dohl'adatel'né,
e umoziuje informovat’ mnoho l'udi naraz,

e je oficidlnejSia ako ustna komunikécia,
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e umoznuje nahliadnut do dovérnych pisomnych dokumentov komukol'vek ale aj
kedykol'vek v pripade potreby.

Komunikacia neznamena len hovorit’ a pisat’, ale dolezité je urcite a sustredene pocuvat’.
V interpersonalnej komunikécii je vhodné:

e pocuvat druhého, vnimat’ ho a nechat’ dohovorit,

e pochopit’ stanovisko druhého, aj ked’ mé iné nazory,

e vyuzivat pravidlo hry suhlasu s nestthlasom,

e hovorit’ k podstate problému,

e nebyt prestizny, arogantny,

e ponuknut’ spitnu vizbu,

e ni¢ nerieSit’ v hadke,

e snazit’ sa rozpoznat’ narastanie konfliktu v¢as, iniciativne a viest’ dialog v kl'ude,

e nechciet’ za kazdu cenu vitazit' nad druhym, oponentom.

Myslim si, zZe je ddlezité nechat’ druhého dohovorit, dat’ mu cas a vytvorit’ priestor
pre postoj k danej situacii, moznost’ premysliet’ problém, moznost vyjadrit’ Svoj
nazor a neskakat’ mu do reci. Je zndme, ze skdkanie do reci je zndmkou vlastného
neurotického vzt'ahu, vnitorného nepokoja alebo nutkavého pocitu stadleho nahlenia
sa, ¢o vo vacsine pripadov sposobuje naruSenie vzajomného vzt'ahu. Komunikacény
proces a jeho zadkladné fdzy moZno vidiet v nasledovnej schéme. Tato schéma
zobrazuje obecny model prenosu informéacie vo forme signdlu (reCového,

akustického, hmatového) od odosielatel’a k prijemcovi. [19, s. 30]

Odosielatel Prenos (Sum) Prijemca
Vznik Zakodovanie Volba Prijem
zdelenia zdelenia komunikac¢ného a dekddovania
. _zdelenia
média informacie
Formovanie

zpatnej vazby

Obrazok ¢. 1: Komunikaény proces

Zdroj: [19, s. 51]
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1.3 Oblasti Pudskej komunikacie a jej ciele

Z hladiska poctu zicastnenych 0sob rozlisSujeme formy l'udskej komunikéacie:
¢ interpersonalna: komunikécia so sebou samym,
e interpersonalna: komunikacia medzi dvomi 'ud'mi,
e mald skupina: komunikacia v rdmci malej skupiny l'udi,

e verejnost’: komunikacia re¢nika s poslucha¢mi.

Efektivnu a primeranu komunikaciu mozno zabezpecit’ vtedy, ak ovlddame nasledovné Styri
faktory:

e sprava/odkaz,

e internd komunikécia,

e externa komunikacia,

e komunikacné kanale.

1.31 Sprava/odkaz

Sprava/odkaz je jednym z prvkov komunikaéného procesu. Sprava alebo odkaz méoze byt
vysloveny pripadne naznacCeny verbalne tiez v hovorovej alebo pisomnej forme alebo
neverbalne. Verbalna komunikacia sa uskuto¢iiuje pomocou slov a viet. Neverbalne odkazy
su odovzdavané cez gestd, postoje, mimiky, pohyby, obliekanie alebo aj pisomnou formou
a internetom. Sprava/odkaz je ndzor, napad, myslienka, predstava, ktory chceme oznamit,
pripadne komunikovat' d’ale;j. Ci sa jednd o prikaz, ndvod, informéciu, motiv, humor,
pochvalu alebo kritiku, odkaz musi byt efektivny a primerane vhodny. Ak nebude

Standardny, nemozno oCakavat’ jeho realizaciu.
Nasledovné v§eobecné navrhy poukazuju na to, aky musi byt vhodny odkaz:
e Specificky - musi obsahovat’ mnozstvo detailov a udajov, ¢o umoziuje predchadzat’
nejasnostiam,

e presny a spravny - musi byt’ autenticky a déveryhodny,

e pravdivy - nemdze byt pouzity bez udajov, faktov a vztahov, ktoré predstavuju jeho
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silnt stranku,

e logicky - musi byt’ dost’ zrozumitel'ny,

e kompletny - musi poskytnut’ prijemcovi vSetky potrebné informécie, aby ho mohol
zabezpecCit,

e strucny - pokial’ ma byt kompletny musi, byt pou¢ny a stru¢ny, ak je to mozné,

e nacasovany — aby prijemca mohol poznat’ termin realizacie odkazu,

e relevantny - uréeny tym, ktori odkaz potrebuju, pozaduju a chc,

e musi mat’ spitnil vizbu - pozadovat’ spitnil vizbu za uc¢elom zistenia pocitov ale aj

reakcii prijemcov spravy, pripadne pre poucenie sa do buducnosti.

1.3.2 Interna komunikacia

Odkazy, ktoré su odovzdavané a prijimané organizacnymi jednotkami alebo jednotlivcami
v podniku st nazyvané ako interna komunikacia. Formalne typy internej komunikacie
zahfnaju napriklad vystupenie riaditel'a podniku tykajice sa planov do budicnosti, zaznamy
zmien v operativnom riadeni, prikazy od nadriadenych a iné. Menej formalne typy su
prezentované konverzaciou na chodbe a telefonickymi hovormi doma. Okrem toho méZu

zamestnanci podniku/banky komunikovat’ elektronicky v rdmci podnikového internetu.

1.3.3 Neformalna komunikacia

V kaZdej organizicii sa okrem formalnej uskutoc¢iiuje aj neformalna komunikacia. Je
realizovand prostrednictvom neformalnej komunikacnej siete, ktoré je tvorend z nahodnych
osobnych kontaktov, cez ktoré sa informdcie Siria. Prikladmi neformalnej komunikacie
modze byt vymena odkazov na chodbe, v kaviarni, na neoficialnych stretnutiach pri
pracovnom obede v reStauraciach. Ovela CastejSie sa rozvija v plochych organizaciach,

ktoré kladu doraz na budovanie timov, ako vo formalnych vysokych organizaciach.

V mnohych pripadoch sa mozno stretnut’ s argumentovanim, ze neformalna komunikacia sa

vyskytuje vtedy, ak nie je dost’ prilezitosti pre formalnu komunikéciu.
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Vysledky mnohych vyskumov poukazali na to, ze neformalna komunikacia je:
e rychla,
e vo vSeobecnosti presna,
e prinasa vel'a informacii,
e je spolocnym kanalom pre reci, chyry, klebety,
e poskytuje udaje o stanoviskach a postojoch zamestnancov,

e rozSiruje sa prostrednictvom zoskupovania sa l'udi.

1.34 Externa komunikacia

Vymena odkazov/sprav medzi organizaciou a jej okolim sa nazyva externa komunikécia.
Mnozstvo sprav je formalne zasielanych alebo prichadzajacich z okolia napr. noviny,
casopisy, rocné spravy, reklamy, sponzorstva neziskovych organizacii atd’. a vel'a z nich je
poskytovanych za ucelom zdokonalenia komunikécie. Zaroven umoziuju pracovnikom
pochopit’ ako okolie vplyva na efektivnost’ podniku/banky.

Jednou z metod, ktord podava mnozstvo informacii o okoli je internet a World Wide Web.
Tisicky podnikov dnes propaguji svoje vyrobky a sluzby na Web strankach, ktoré zaroven
poskytuju detailne informacie o tom, o organizacie robia, o zakaznikoch, priamej
konkurencii a podmienkach v dnesnej dobe. Ziskané informacie z tychto zdrojov umoziuju
redukovat’ neistotu a na zdklade poznania okolia formulovat’ poznatky o celkovej situdcii,

pripadne nachédzat’ rieSenia pre zistené nedostatky.

1.35 Telefonicka komunikacia

Pri jednani s klientmi sa Casto vyzaduje telefonicka komunikacia, ¢i uz sa jednd o prvy
telefonicky kontakt, alebo jednanie so stavajiicim klientom, je potrebné dodrziavat’ postupy,
ktoré zvySia angaZovanost’ klienta voci spolo¢nosti/banke. Pred samotnym vytocenim
telefonneho cisla je potrebné si premysliet’ vhodnost' daného klienta, ktorému chceme
poskytnut’ sluzbu ¢i produkt. Rovnako dolezité je zistit’ si o klientovi maximalne mnozstvo
informadcii, zistit’ si meno a titul zodpovednej osoby, ktora rozhoduje o obchode. Obchodnik

by nemal zabudat’ si poriadne premysliet, ¢o chce telefonovanim dosiahnut, teda ¢o je
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zmyslom, ucelom hovoru a tuspesnym vysledkom telefonatu by malo byt zjednanie

schodzky.

Pri telefonickom kontakte s klientom/zdkaznikom dodrzujeme nasledovné zasady:

e klienta oslovit menom a uviest’ svoje meno a spolocnost’, ktoru obchodnik (bankar)
zastupuije,

e uviest dovod, preco obchodnik vola (zozndmenie firmy s produktom, predstavenie
firmy),

e dohodnut’ termin stretnutia (nendsilnou formou, dat’ na vyber viac moznosti),

e vety formulovat’ tak, aby klient odpovedal kladne,

e informécie ziskané z telefonického hovoru je potrebné zaznamenat’,

e nezachadzat’ do detailov a d’alSich konverzacii,

e podakovat’, znovu zopakovat’ termin schodzky a ukoncit’ hovor pozitivne.

Myslim, ze po celu dobu rozhovoru je ddlezité byt pozitivne naladeni , usmievat’ sa,
sustredit’ sa a hovorit’ zretel'ne nahlas a s rozvahou. Doporucuje sa pouzivat’ kratke vety (8-
10 slov) a hlavne pocuvat’, ¢o klient hovori a urcite je potrebné vediet, ze cez telefon sa
neobchoduje. Neodportca sa pouzivat’ vety typu: ,Ja Vas chapem..., ale...*“ , , Nerusim?*

alebo ,,M06Zem Vas na chvilu vyrusit?* [1, s. 30]

1.3.6 Specifické typy komunikacie

Postupom c¢asu sa v podnikovej praxi vyvinuli Specifické typy komunikécie, ktoré sa
navzajom liSia komunikaénym zamerom 1 komunikaénymi technikami a metodami.
NajcastejSie pouzivanymi st vyjednavanie, lobbizmus, koucovanie a obchodné rokovanie.
Vyjednavanie je dlhodoby komunika¢ny proces, v ramci kterého ucastnici prezentuju
rozdielne stanoviskd s cielom dosiahnit’ dohodu — kompromis. Vysledkom je podnikova
zmluva.

Lobbing znamena ucelové sprostredkovanie informécii o zaujmoch urcitej skupiny s cielom

dosiahnut’ jej prospech.
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Obchodné rokovanie patri k najprepracovanej$im typom manazérskej komunikacie. Jeho
cielom v oblasti marketingu je uplatiiovat’ také komunikacné techniky, postupy a Styly, aby
sa dosiahol kiipno — predajny akt pri optimalnich kipno — predajnych podmienkach.

Podstatu koucovania, jedného z najnarocnejSich typov manazérskej komunikécie, tvori

poradenska komunikacia so skalou komunika¢nich poradenskych prostriedkov. [7, S. 68]

1.4 Typologia osobnosti, verbalne a neverbalne prejavy klienta

Pre uspesni a efektivnu komunikiciu je podla moéjho nazoru potrebné poznat' nielen
produktovll znalost, ale rovnako ndm moze pomdct, ak dokdZeme zaradit’ cloveka podla
vSeobecne znamych skupin alebo prinajmensom pochopit’ spravanie klienta v urcitych
situaciach, ¢o napomaha ,,rozIustit* verbalna komunikécia a neverbéalne prejavy, ktoré tak
dopomahaju dosiahnut’ hlavny ciel’, a to uzavriet’ obchod a naviazanie dlhodobého vzt'ahu

ku klientom.

141 Vyznam slova osobnost’ a typoldgia osobnosti

Pojem ,,osobnost™ pochadza z latinského slova ,,persona‘ a zvycajne sa preklada ako osoba.
Povodne sa tento termin pouZival na oznacenie hereckej masky, neskor sa to chapalo ako
rola herca a spolocenskej roly, ktora hra ¢lovek v Zivote. Zaciatkom 20. storocia sa zacal
pouzivat’ pojem osobnost, co umoznilo vyjadrit’ celistvost’ dusevného zivota jednotlivca.
Niektory psychologovia definuji osobnost’ ako charakteristické spdsoby myslenia,
spravania, emocii, ktoré urcuju osobitny §tyl jedinca a ovplyviluju jeho vzt'ahy k okoliu. Od
¢ias Hippokrata si zname Styri zakladné typy osobnosti: sangvinik, cholerik, melancholik,
flegmatik. Prvymi, ktori sa zaslizili o rozdelenie temperamentu podla prevladajucich
tekutin v tele, boli Hippokrates a Galenos. Rozdelenie je: krv — sanquis, zl¢-cholé, ierna

zI¢ — melancholé, hlien — phlegma. Na zéklade toho sa stanovili 4 zmienené temperamenty.

[25, s. 4]

Sangvinik sa vyznacuje silnou pohyblivost'ou, podnikavostou, je zivy a drazdivy, citové

vzt'ahy vznikaju rychlo a I'ahko, ma rad rozptylenie, je vypocitavy, nebrani sa trestom, ma
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dobrti mechanicku pamit’, je velmi vykonny, zvlada viac Cinnosti naraz, spolocensky,
pruzny v jednani, rozhodny, otvoreny k druhym na druhu stranu je ob¢as dost” hovorny,
ovplyvnitel'ny, nekriticky, k sebe malo néarocny. Tento typ klienta je moZno lahSie
prehovorit’ k uzavretiu obchodu, pretoze je otvorenej$i vypoCut si obchodni ponuku,

mozno s nim problematiku vol'nejsie prediskutovat’.

Cholerik ma silné citové reakcie so znizenou schopnostou tlmit’ ich, je charakteristicky
nevyrovnanostou vzruchu a utlmu, s prevladajicim vzruchom, je nezdrzanlivy, prudky,
sebavedomy, netstupny, sleduje svoj ciel’ bez ohl'adu na obete, tvrdy, pySny, bezcitny, ma
vSak rychle pracovné tempo, je iniciativny, podnikavy, samostatny, dokladny, snazi sa
uplatnit’, je pracovity. Klienta je potrebné predovsetkym utvrdit, Ze si vybral ur¢ite spravnu
spolo¢nost’, predlozit’ mu jasné fakty a dat’ mu hlavne pocit istoty a snazit’ sa nastavit’ uz od
zacCiatku plnu doveru.

Melancholik ma hlboké a trvalé city, je vazny, rychlo sa unavi, vycerpa sa vel'mi rychlo,
lahko sa odddva smutnym naladam, je nesmely, m& zmysel pre povinnost’, je dokladny,
ohladuplny, svedomity, sice Casto podliecha pesimizmu, starostlivosti, plachosti, je
naladovy. Tento typ klienta si vyZaduje rovnako zvySenu pozornost’, ma rad istotu a najme

by mal mat’ vytvorené prijemné prostredie, aby sa citil dobre.

Flegmatik je silny typ, vyrovnany, malo drazdivy, city preZiva nevyrazne, bez vasni, je
vahavy, tazkopadny, apaticky, lenivy, dost’ nespoloCensky, ale je vyrovnany, chladnokrvny,
kludny, trpezlivy, vytrvaly, samostatny obcas je vSak pomaly a 'ahostajny a pasivny. Klient
je pohodlnejsi typ a méa radd rovnako svoje pohodlie, pracovnik banky by ho nemal

zdrziavat’ detailnymi informaciami k produktom.

Styl doby, v akej Zijeme je extrovertny. Vacsina I'udi Zije navonok. Vyhladavaju podnety,
spolo¢nost’, zmenu, vrhaju sa réznych aktivit a podnikov. Aj tie najvytuZenejSie hodnoty
sluZia k prezenticii navonok, ¢i sa uz jednd o auto, odev, nadbytok, Sperky, dovolenku ¢i
kozmetiku. Clovek Zije pre vonkajsok, chce zapdsobit a presadit’ sa, chce konzumovat
alebo uzivat’ si. So sebavedomim vSetko stoji a rovnako rychlo vSetko pada. Extrovert sa
snazi potvrdzovat’ pomocou aktivity obratenej navonok, introvert na zaklade sktisenosti so
svojimi mySlienkami a pocitmi. Idedlne psychicky zdravy ¢lovek sa prejavuje pomocou

extrovertnej a introvertnej cesty. Obe tieto tendencie sa striedaju a udrzuju sa v rovnovahe.
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Extrovert je typ ¢loveka, ktory je viac orientovany na l'udi, na Glohu nez na detaily ¢i
systém, je ¢inorody, ma vela priatelov a zndmych, potrebuje nové podnety, 'ahko sa
orientuje v neznamej situacii, md mensi pravidelny vykon, t0Z1 po zmene a silnych
zazitkoch. Klienti sa vic¢Sinou prejavia velmi spoloCensky, nemaji problém o sebe

prezradit’ viac informacii.

Introvert ma uzky okruh stalych priatel'ov, ma rad samotu, kde sa lepSie uvolni, horSie sa
prisposobuje novej situacii, je zasadovy, je orientovany viac na ulohu, dlho vydrzi pri
rieSeni jednej ulohy, ma stabilnejsi vykon, nepotrebuje tol’ko podnetov a je vel'mi precizny.
Introvertnym klientom je dolezité dat’ rovnako ako melancholikom pocit istoty a hlavne sa

snazit’ o ziskanie si dovery.

V obchodnom jednani je mozné stretnut’ r6zne kombindcie charakterovych skupin a pre
uspesnu komunikéciu je potrebné tieto charaktery nielen zvladnut, ale najme dosiahnut’
svoj ciel’ — predaj produktu obchodnikom klientovi, zistit’ o klientovi informacie pre preda;j
d’alSich produktov a dosiahnut’ kladné vztahy pre dlhodobu spolupracu. Nasledovné
zndzornenie predstavuje typy l'udi, s ktorymi sa Casto pri obchodnom jednani stretdvame,

moze ist’ rovnako o klientov alebo rovnako o samotnych obchodnikov. [1, s. 51]

Vodca
Diktator Vykonny typ
Nepriatelstvo « » Priatel'stvo
Byrokrat Spolocensky— prisposobivy
v
Podriadeny

Obrazok ¢. 2: Typologia
Zdroj: [1, s. 70]

29



Diktatora je mozné spoznat uz rovno pri podani ruky, stisk je dost’ silny a pevny, ma
priamy a dlhy pohl’ad, rovnako je mozné ho odhalit’, ked’ sa rozhliadneme v jeho kancelarii,
ktora mnoho o klientovi prezradi. Ak je v nej vel'ké kreslo, diplomy ¢i fotky z luxusnej
dovolenky, ide o diktatora. Rovnako si potrpi na vyrazné auto. Vety, ktoré na neho platia:
»Budete jeden z mala alebo tento produkt maju len ti najlepsi klienti.* Dobr¢ je poukazovat
na jeho jedine¢nost’ a vynimoc¢nost’ a mat’ pritom jednoznacny pohl'ad do o¢i. Odportica sa
nepouzivat’ vety typu: ,,To je bezné, to je najrozsirenejSie, to maju vsetci.” Pre byrokrata je
typické, ze poda ruku stranou, ¢o znamena Ustupné gesto, ma takzvanu ,,vylakana ruku®,
ma pohlad mimo, ma upravenil kancelariu, ziadne fotografie, ni¢ navyse, ¢o by normy
nedovol'ovali. U spolocensko-prispdsobivom klientovi je typické, ze trasie rukou na kratku
vzdialenost’ a je usmievavy. S tymto typom klienta sa jedna v obchodnom styku najl'ahsie.
Vykonny typ ma jasnu rec, vyrovnany klus a zaujimaju ho fakty, Statistiky, overené

metody.

1.5 Verbalna komunikacia

Pod verbalnou komunikaciou chapeme dialég — rozhovor medzi dvomi 'und'mi, kde pod
rozhovorom rozumieme komunikéciu dvoch alebo viacerych oso6b na jednu a viac tém,
ktorou sa vyjadrujeme pomocou slov prostrednictvom prislusného jazyka. Medzi zdkladné

pravidla verbalnej komunikacie patri:

e byt pripraveni a mat’ jasno v tom, ¢o chceme povedat’ a predovSetkym coho chceme
dosiahnut’,

e Dbyt stru¢ny a a vecny,

e viest’ dialog pokojne,

e nepouzivat’ skratky, pretoze ich nemusia poznat’ vSetci zacastneny,

e udrziavat neustaly kontakt s 'ud'mi,

e neukazovat’ mnoho Cisel,

e nebyt Uplne vazny,

e byt pozitivny a s tsmevom.

Do foriem verbalnej komunikacie patri hovorova a pisomna komunikacia. [19, s. 115]
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15.1 Hovorova komunikacia

Hovorova komunikacia méze byt bezprostrednd alebo sprostredkovana, mdze prebiehat
medzi dvoma alebo viacerymi komunikujicimi, moze byt prisne Struktirovana alebo
vol'na. Vyraznua tlohu v nej zohravaju faktory, a to pruznost’ myslenia a nasledne recového
vyjadrenia, kvalita zapamidtavania si a znovuvybavovania si informdcii, sebaregulacia,
regulacia reakcii, slovna zasoba, hlasovy fond, farba hlasu, vyska a melodia hlasu,
intona¢né schopnosti, rytmus, tempo a plynulost reci, artikulacia. Pre hovorova
komunikaciu je charakteristickd jednota miesta a cCasu, ¢o vyzaduje od ucastnikov
komunikacie okamzitd reakciu. Hovorovi komunikdciu dokresluju neverbalne
komunikacné zlozky, ktoré mézu podporovat’ verbalne sprostredkovany obsah alebo ho
spochybiiovat’. Produktom hovorovej komunikacie je komplexny akusticky signal. Tvori ho
zvukova zlozka re¢i — hlas, jeho zafarbenie, sila, vySka a melddia, ktora odraza naladu ale aj
citové rozpolozenie ucastnikov komunikacie. V manazérskej praxi sa najéastejSie pouzivaji

typy hovorovej komunikécie ako monoldg, dialdg, vol'na diskusia, riadena diskusia.

15.2 Pisomna komunikacia

Pisomna komunikacia predpoklada, ze komunikujici ovlada komunikacné metddy, ktoré st
na kazdé pisomné vyjadrenie urcené. Pisomna komunikicia na rozdiel od hovorovej
neprebieha v rovnakom priestore a ¢ase. To znamend, ze na jednej strane komunikujici
nemo6zu bezprostredne vnimat’ priamu reakciu na prijatd informdaciu, na druhej strane
nevyzaduje rychlu reakciu ani od odosielatela ani od prijemcu. Tym, Ze pisomna
komunikacia prebicha v odliSnom Case a na odlisSnom mieste sa minimalizuje nemaly
psychologicky tlak, ktory vznika v komunikacénej situacii pri hovorovej komunikacii.

O psychickom stave, nalade, pocitoch komunikantov vypoveda formalna Giprava pisomného
textu a jednak gramaticka stranka pisomného prejavu. Medzi jednotlivé druhy pisomne;j
komunikacie zaradujeme vnuatropodnikové dokumenty, kombinované dokumenty,

marketingové dokumenty, piktogramy. [21, s. 1]
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1.6 Paralingvisticka komunikacia

Paralingvistika je vedny odbor, ktorého predmetom skumania st sprevadzajice rysy
verbalnej komunikécie a podstatnou mierou ovplyviiuji vyznam a zmysel komunikovania
na strane oboch komunikujicich. Medzi zakladné prvky paralingvistickej komunikacie sa
obvykle radi hlasitost’ prejavu, kvalita reci, vecnost hovoru, vyska tonu hlasu, objem reci,
farba hlasu, intonacia, emoc¢né zafarbenie hlasu, pomlky, plynulost reci, frazovanie,

Clenenie reci, slovna vata, rychlost’ reci a chyby v prejave.

16.1 Hlasitost’ prejavu

Rozpravajiceho charakterizuje hlasitost’ prejavu ako osobnost’, jeho zaujatie témou a snahu
zapOsobit’ na posluchaCov. Hlasity prejav hovori o sebavedomi, priatel'skosti, uvolneni,
suverenite, ¢i afektovanosti. Naproti tomu tichy prejav zna¢i o tréme, nesmelosti,

hanblivosti ¢i nerozhodnosti ¢asto za sprievodu neverbalnych signalov.

1.6.2 Vyska hlasu

Hlas je charakterizovany podl'a kmitoctov ako Cisty, zamatovy, dunivy, chraplavy a iné.
Vyska hlasu vypoveda o hovoriacom a ovplyviiuje aj pocitova stranku vnimania prijemcu.
Presved¢ivo a doveryhodne posobi hlas hibsi, vysoko posadeny hlas budi dojem slabosti aj

pri telefonnom hovore méze prijemcu aj znervoziovat’. [1, s. 90]

1.6.3 Farba a emo¢né zafarbenie hlasu

Je d’alSia charakteristika vypovedajuca o hovoriacom a jeho situacii. Na rozdiel od vysky
hlasu, farba hlasu vypoveda o momentalnej nalade a emocnom stave hovoriaceho.

Z psychologickych vyskumov vyplyva, ze zafarbenie hlasu je mozno vyjadrit dsmimi
réznymi emoéciami, ¢o predstavuje laska, hnev, nuda, Stastie, netrpezlivost’, radost’, smutok

a uspokojenie. Intonacia, premenlivost’ hlasového zafarbenia zdoraznuje hlasovy prejav tzn.

32



zosilnuje ho. Napriklad pokles hlasu na konci vety posobi vel'mi dorazne. Pre zeny alebo
hudobne nadané osoby su prirodzené jemné odtiene zafarbenia hlasu a citlivd vnimavost’ na

melddii hlasu.

1.6.4 Objem a kvalita zdelenia i re¢i

Objem a kvalita zdelenia 1 reci st charakterizované mnoZstvom slov, ktorymi hovoriaci
odovzda urcité zdelenie, alebo ktoré povie sa urcity cas. Obecne plati, Ze Zeny za den
vydaju zo seba dvojndsobne viac slov nez muzi a absolventi technickych vysokych §kol sa

vyznacuju koncentrovanej$im vyjadrovanim nez absolventi humanitnych smerov.

1.6.5 Rychlost’ prejavu

Rychlost’ prejavu vel'mi ovplyviiuje vnimanie zdelenia a najme jeho zrozumitelnost.
Rychle tempo reci vedie k tinave a strate pozornosti posluchéaca, preto sa odporuca dolezite,
zavazné a vyznamné informacie hovorit’ dorazne a pomaly. Rychla re¢ je typickd pre
temperamentnych a impulzivnych l'udi, ale m6ze byt rovnako znakom nervozity a istej
neviazanosti. PomalSie tempo je typické pre vyrovnanych, rozvaznych, seriéznych l'udi.

Prejav ziska na dynamike, $§vihu a energii ak striedame rézne tempa reci. [1, S. 99]

1.6.6 Plynulost’, pomlky a frazovanie

Plynulost, pomlky a frazovanie ovplyviiuji a upresiiuji sposob chapania zdelenia
prijemcom — posluchac¢om — klientom/zakaznikom. Cielena pomlka moéze znamenat’ vyzvu
na zamyslenie pre oboch ucastnikov komunika¢ného procesu, pripad neimyselnej pomlky,
“hovoriaci ma okno* , svedCi o bezradnosti alebo sa jednd o véhanie, neistotu, rozpaky,

nesustredenost’. [1, s. 100]
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1.6.7 Slovna vata

Rozpravajuci svoj prejav doplia obéas slovami, ktoré nemaju Ziadny vyznam, kde sa jedna
o stereotypné a pre rozpravajuceho predstavuji charakteristickta vyplit medzi slovami, kedy
hl'ad4d spravny a presny vyraz, pripadne je emocne diskvalifikovany napriklad trémou.
Slovnou vatou byvaju citoslovce, adjektiva a iné (napriklad ide o vyrazy typu vSak éno,

proste, akosi, teda, aby som pravdu povedal alebo citoslovce 444, ehm, €&¢).

1.6.8 Chyby v prejave

V prejave sa mozu vyskytovat' chyby rézneho druhu. Jednid sa napriklad o koktanie,
rackovanie, chybnu artikulaciu, nespravnu vyslovnost pismen, zadrhavanie, prehitanie
koncoviek, nevhodne volené slova, vulgarizmy, slangové vyrazy, nedokoncenie viet,
odbiehanie od témy, a iné. Ako najviac rusivé paralingvistické nedostatky su pre prijemcu
zdelenia ako napriklad klienta v banke vnimané nesebavedomy prejav, zla vyslovnost,

artikulacia, rychla re¢, nedostato¢na slovna zasoba a chudobny verbalny prejav. [19, s. 117]

1.7 Neverbalna komunikacia

Neverbalnou komunikaciou podavame okoliu o sebe a svojom vnitornom rozpolozeni
vel'ké mnozstvo informécii, Casto bez toho, aby sme si to uvedomovali. Jednd sa o tzv. Re¢
tela, ktorou sa zaoberalo uz vela autorov a ktoré napomahaju pri réznych obchodnych
jednaniach a schodzkach. Statistické vyskumy vypovedaju o velkej doleZitosti neverbalne;
komunikacie, prebieha fiou 55 % - vSetky mimoslovné prejavy, zatial’ ¢o verbalnou 7 %
(slova, obsah) a paralingvistickou 38 % (hlas — sila, zafarbenie, intonacia). Mimické
prejavy ako vyraz tvare vel'mi tzko suvisia s l'udskymi prezitkami, ktoré mézu vyjadrovat
Skalu pocitov uzkosti az po radost’ (St'astie - nestastie, strach — obava, radost’ — smutok,
kl'ud — rozc¢ulenie, spokojnost’ — nespokojnost’, zdujem — nezdujem, prekvapenie).

K zakladnym mimickym signdlom tvare patri Gismev. Konverzaciu dost' ovplyviiuje aj
samotné usadenie konverzujucich. Pokial’ oproti sebe sedi muz s muzom, odporuca sa na

prvej a pripadne tiez na druhom obchodnom jednani nesediet’ naproti seba, pretoze to mdze
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signalizovat’ bojovnu, tzv. kohutiu polohu. Ak sedia naproti seba dve opacné pohlavia, tak
by mali sediet’ ¢elom proti sebe. U jednania, kde jednaju obe ucastni¢ky Zenského pohlavia,

mozu sediet’ 'ubovolne. [19, s. 117]

Obrazok ¢. 3: Mimika, gestika
Zdroj: [1, s. 101]

1.71 Gestické prejavy

Gesta predstavuju jednu z najstarSich foriem l'udskej komunikécie, starSiu ako rec. Gestika
je postavena predovsetkym na postaveni a pohyboch prstov, pazi, noh a hlavy, ktoré¢ sa
sprevadzané verbalnym prejavom a tak celkovo posobia na samotného prijimajaceho
napriklad klienta. [19, s. 60] Jedna sa o najcastejSiu a najprezivanejSiu podobu neverbalnej
komunikacie. Su to vyuzivané pohyby, ktoré behom kultirneho vyvoja ziskali isty vyznam
a ktoré sme sa naucili pouzivat. Gesta, ktoré nie su v stlade s tym, ¢o hovorime, prezradia
skutoéné myslienky a emocie. [1, s. 37] Medzi priklady charakteristiky niektorych gest
patri:

e prst v ustach — znaci o prekvapeni, vyraz naivity,

e palec podpierajuci bradu — ide zvyc€ajne o odmietavy postoj,

e ruky za hlavou, prsty prepletené na zatylku — nadriadenost’, $¢fovsky postoj,

e trenie ruk — rozpaky, zamyslenie sa, vysokéa sustredenost’,

e ruky vo vreckdch — znaci o nezdvorilosti, ide o signal ,,mam Co skryvat’ a chcem to
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skryvat’™,

e ruka si trie ¢elo — Uprimny prejav trapasu,

e zalozené ruky - nemusia automaticky znamenat odmietavy postoj, moze to
vyjadrovat’, Ze osoba, ktorej nie€o hovorime, si urobila pohodlie k pocuvaniu,

e zaloZené ruky sprevadzané neprijemnym vyrazom tvare — moze sa jednat’,

e odmietavy postoj a celkovo sved¢i o skeptickom a neddver¢ivom postoji voci
komunikatorovi,

e posuvanie okuliarov rukami — ide o snahu ziskat’ Cas,

e skrizené¢ nohy pri sede — znamend to ustretovost, rezervovanost, lezérnost,
doveryhodnost’,

e hlava podopreta v tyle — hovori to o samol'ibosti, pocitu nadradenosti.

1.7.2 Mimika

Dalsia sucast neverbalnej komunikdcie je mimika, ktorej podstatou si premeny
odohravajuce sa v ludskej tvari s vynimkou oc¢i. Ide o kontrakcie tvarovych svalov,
napinanie pokozky a pohyby celej hlavy. Z dvadsiatich réznych svalov v tvéri je az
sedemnast’ schopnych vyjadrit’ zdkladné emocie ¢loveka. Z mimiky ¢loveka je mozné sa
dozvediet, ¢i je preziva Stastie, radost” alebo smutok, i je prekvapeny, sklamany, zlostny ¢i
kl'udny. Napriklad v ociach je vidiet’ strach, Stastie mozno vycitat’ v Castiach ako je nos,

tvar, usta, obocie. Zlost’ z ¢ela a obocia.

1.7.3 Zrakovy kontakt - vizika

Komunikaény akt medzi hovoriacimi 'ud’mi je sprevadzany zrakovym kontaktom. Hlavni
ulohu hraju o€i (vieCka, obocie a koren nosa ). O¢i si najddlezitejSou oblastou tvare. Rec
oCi sprevadza re¢ slov. Doba trvania pohl'adu vyjadruje mieru zaujmu o hovoriaceho. Pri
sledovani re¢i o&i by sme mali venovat’ pozornost’ hlavne na zameranie, dizku, po¢etnost’
pohl'adov, d’alej na uhol pootvorenia o¢nych viecok, priemer zornic, Zzmurkanie a pohyby
obocia. Vyskumy dokazujli, Ze sa CastejSie a dlhSie divame na partnerov, ktori prejavuju

zaujem o to, ¢o komunikujeme, pripadne na l'udi, ktorych si vazime, na autority ku ktorym

36



sa chovame s uctou. [1, s. 38]

| G, PO
Obrazok ¢. 4: Vizika
Zdroj: [1, s. 38]

1.7.4 Hapticka komunikacia

Komunikaciu telesnym dotykom l'udi nazyvame haptika. Pri dotykani dochédza ku
stimulacii koznych zmyslov a to tlakom, teplom, rychlostou a dizkou dotyku, vibraciou.

V najcastejSej podobe to je podanie ruky, haptické signaly st velmi silné, maja velka
informacnt hodnotu a dost’ napovedaju o vnitornom stave ¢loveka. Prave preto by mala

mat haptika svoje pravidla, ktoré vychadzaju zo spoloc¢enskych zvyklosti.

1.7.5 Proxemika

Slovom proxemika sa oznacuje nauka o uplatiovani vzdialenosti v priebehu socialnej
komunikacie. Termin proxemika ma pdvod v latin¢ine, kde proximus znamena blizkost'.

V podstate ide o uplatnenie vplyvu vzdialenosti medzi komunikujicimi osobami.

1.7.6 Posturika

Posturika sa zaobera komplexne drzanim tela, jeho napitim alebo uvolnenim, ndklony,
polohy rtk, noh, hlavy, ktoré maji komunika¢ny ucinok na okolie ¢loveka. [19, s. 70]

Vzajomna konfiguracia signalizuje tzv. otvoreny alebo naopak uzavrety fyzicky postoj.

Posturologické zretele prezradzaju rozne stavy ¢loveka a maji vypovedajiicu hodnotu jeho
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postojov, o nazoroch a o vntitornom stave ¢loveka.

1.7.7 MIléanie

Mlcanie je podstatny znak medziludskej komunikécie, jednd sa o formu odovzdédvania
informacie, kde vzdy zélezi na kontexte komunikécie (prostredie, zima, svetlo, stiesneny
priestor). Moze mat’ r6zny obsah. U mlcania ide podl'a mia o reakciu, ktord je ur€end ku
tomu, aby povzbudila druhého k pokra¢ovaniu hovoru, takze ndm moéze povedat’, v ¢om je
skuto¢ne problém. Vedomé uplatiiovanie tejto techniky nam zaist'uje, Ze nebudeme prilis
hovorit’. Ml¢anie v§ak musi byt’ pouzivané uvazlivo, lebo by mohlo navodit’ rozpaky a skor

komunikacii branit’.

1.7.8 Teritorialita

Tym, Ze zaberame urcity priestor, komunikujeme ostatnym, ze je to naSe miesto, kde sa
citime prijemne, uvolnene a isto. Clovek si zvycajne chrani svoje teritorium. Teritorialita

poradcu byva najcastejSie vymedzend jeho obl'ibenym miestom, kreslom ¢i stolickou.

1.7.9 Posturologia

Posturologia sa zaoberd komunikaciou prostrednictvom polohy tela. Telo poradcu i klienta
mé pocas konzulticie réznu dynamiku predstavovani réznymi polohami. Pri lezérnej
polohe byva telo zvalené v kresle a moze signalizovat’ pohodu alebo okazaly nezaujem. Pri
otvorenej polohe sedi ¢lovek uvolnene, ma otvorené ruky i nohy, nema potrebu chranit’ sa.
Polouzatvorena poloha je charakteristickd rukami skrizenymi na prsiach (etolégovia tvrdia,
ze tak si Clovek chrani organy individudlneho prezitia — srdce a makké Casti brucha) alebo
skrizenymi nohami (€lovek si chrani pohlavna oblast’ doleziti pre prezitie 'udského rodu).

Pri celkom uzatvorenej polohe ma ¢lovek skrizené ruky a nohy.
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1.7.10 Kinezika

Kinezika sa zaoberd komunikdciou prostrednictvom pohybu. Poradca sleduje pocas
konzultacie, ¢o robia klientove ruky, nohy a jeho telo. Klienti sa ¢asto hraja s rukami,
Suchaju si ruky, zmolia vreckovku, Skrabli sa na tvari, v hlave, ¢i na inych castiach tela,

klopkajt prstami, nejakym predmetom, kyvaji nohami alebo sa hiipaji celym svojim telom.

1.7.11 Produkcia

Produkcia patri do neverbdlnej komunikacie. Sti¢astou produkcie je Uprava zoviajsku,

oblecenie, uces a rozne in¢ vonkajsie znaky.

1.8 Optimalna Struktira obchodného rozhovoru

Perfektne zvladnuta komunikécia je vyznamnym nastrojom pre dosiahnutie uspechu na
vysoko konkuren¢nom bankovom trhu. Pomocou komunikacie nadvézujeme nové osobné
ale aj pracovné kontakty, rozSirujeme vytvorené, rozvijame ich a vylepSujeme. Spdsob
komunikacie je zrkadlom osobnej, ale aj firemnej kultary. Poskytnut, ¢i obdrzat presnu
informdciu v spravny €as a zodpovedajucim spdsobom rozhodne o tom, ¢i bude podnik ¢i
banka uspesna alebo nie. Kazdé slovo, kazdy pohlad, ton hlasu a kazdd sekunda nasho
spravania vytvara trvaly dojem a kazdej banke ¢i inému podniku by malo zalezat’ na tom,
aby komunikacia ich zamestnancov bola vzdy presna, vystiznd, vecna a spravne nacasovana
— to by mal byt $tandard Struktira obchodného rozhovoru pozostava z nasledovnych

bodov:

1.8.1 Priprava
e Urcenie cielovej skupiny — ciel'ova skupina (klienti), ktori z celého portfolia spinaju

ur¢ité predpoklady k predaju napr. pri predaji spotrebného uveru je ind, ako pri

predaji depozitnych produktov
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1.8.2

Po vybere, telefonicky oslovim klientov a dohodnem si stretnutie (max. 3 na den
pocet sa urcuje podla potreby — ¢i je kampan, alebo mi to chyba do splnenia
obchodného planu)

Priprava pred stretnutim, ziskavam z existujicich pozndmok, zistim aké produkty

klient vlastni, aké moznosti su realne a pod. [1, s. 100]

Stretnutie — klient prichadza na dohodnuté stretnutie

Privitanie — pozdrav — oslovenie priezviskom: ,,Dobry den pan Novak!*
Nezabudame na Gsmev, o¢ny kontakt. Usadenie.

»Pohladenie- prijemna veta, ktora navodi prijemnt atmosféru napr. ,,Dnes mame
krasne slne¢né pocasie a aj Vy ste usmiaty. Aky ste mal dnes den?

Vymedzenie ¢asu — ak klient pozna dobu, ktort stravi v nasej pritomnosti, uspokoji
sa a viac sa sustredi na rozhovor napr. ,,Pan Novak, dnes sme sa stretli, aby sme
prekonvertovali V4§ osobny tcet. Bude to trvat’ zhruba 15 minut.*

Stuhlas — ,,Mdéze byt?“ (zo zasady kladieme zatvorenli otdzku — mame zaruCeny
suhlas)

Poc¢ivame — V radmci konverzie uctu, to je pri praci, sa snazime o nadviazanie
kontaktu - t.j. pytame sa na klientovu rodinu (z pripravy vieme, Ze je zenaty), kde
byva , kde pracuje, kde sa chystd na dovolenku a pod.

Rozsirenie poznatkov - Ziskavame S$irSi zaber informécii, po¢ivame odpovede -
klient musi citit’ nd$ zaujem.

Nasmerovanie — vhodnymi — otvorenymi otazkami, smerujeme klienta

k naplneniu tizob, planov do budtcnosti prostrednictvom bankovych produktov.
Napr.: ,,Pan Novak, spominal ste, Ze ste uz dva roky neboli na Ziadnej dovolenke,
ako by sa Vam pacilo dva tyzdne na Malorke spolu s manzelkou?*

Odhalenie tazob, planov do budtcnosti — ,,Prekvapte svoju manzelku!

Pridete domov z katalégom, v ktorom bude zdlozka na spravnej strane a Vy jej
oznamite termin odletu? Paci sa Vam tato predstava? Mate dve moznosti 1.
zvysenie nastaveného kontokorentu, pri ktorom si dizku splacania a vysku splatky
uréujete sam a 2. moznost — bezutelovy uver — kde je pevne stanovena dizka

splacania aj splatka. Ktora moznost’ vam viac vyhovuje?
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1.8.3

1.9

Rekapitulacia — sthrn dneSného stretnutia — ,,Pan Novak, dokoncili sme konverziu
uctu, poziadali sme o novu platobnu kartu, opravila som Vam adresu pre zasielanie
vypisov z uctu .Dobre som si to zapamétala? Prosim, ak som nieco vynechala —
opravte ma!*

Pritlacenie na pilu — ,,Ako ste rozhodol, bude dovolenka tento rok? Doprajete svojej

manzelke Gzasny pocit!!!! Nastavime ten kontokorent hned’?*

Po stretnuti

PC monitor - zapis zistenych novych informacii, pripadne si poznacime do
kalendara, d’alSie mozné stretnutie a za akym ucelom.

Budovanie vzajomné vztahu — banka — klient.

Prijemné ukoncenie stretnutia — ubezpeCenie klienta o zdujme so strany banky.
Odovzdame kontakty s ubezpecenim, Ze mdze kedykol'vek zatelefonovat prip.
vyuzit’ e-mail.

:-) — usmev, podanie ruky — nezabidame na posledny dojem — vedecky dokazané, ze

si ho viac I'udi zapamita ako prvy. [1, s. 101]

Obchodny rozhovor

V akomkol'vek jednani je pre dosiahnutie uspechu (predovsetkym obchodného rozhovoru)

dolezité nezanedbat’ pripravu, v ktorej spociva dosiahnutie obchodného ciel’a. Pripravit’ sa

na rozhovor znamena stanovit si ciele a stratégiu, ako pri flom postupovat. Pred

obchodnym jednanim by mal obchodnik postupovat’ podl'a urcitych bodov:

dokonale ovladat’ produkty a sluzby banky a i konkurencie,

poznat’ dobre klienta, zistit’ ¢o najviac dostupnych informacii,

definovat’ - stanovit si ciele a priority banky,

stanovit’ mozné medze vysledkov — uroven aspiracie a moment odporu,

pripravit’ si vhodnll argumentaciu a pripravit’ sa na protiargumenty zo strany klienta,
definovat’ medze ustupkov,

pripravit’ si na rozhovor vonkajsie prostredie.
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Naplanovaniu a priprave obchodného rozhovoru sa pracovnici banky Casto nevenuju a to
bud’ z dovodu nedostatku cCasu alebo ze tito ddlezitost podcenuju. Pre zhromazdenie
najvacSiecho mnozstva informacii o klientovi je potrebné zabezpelit' rdzne aspekty ako
napriklad:

¢ najvhodnejsie prostredie pre rozhovor,

e vhodna doba pre pracovnt schddzku,

e idealny pristup,

¢ najvhodnejsi $tyl vyjadrovania pre jednanie s konkrétnym klientom. [9, s. 52]

Komunikaéné bariéry obmedzuju ¢i priamo brania uspeSnej komunikécii, je vSak rovnako
mozné Specifikovat’ podobné bariéry aj v procese aktivneho poctvania. Hlavné bariéry,
ktoré ovplyviiuju hlavne prvy dojem patria napriklad Halo6 efekt, nalepkovanie, asociovanie,

¢itanie myslienok, snenie, predbiehanie a iné.

191 Stereotypné vnimanie

Uz podla prvych slov odhadujeme tému rozhovoru, kde zanedbavame individualnu
jedineCnost’ a prisudzujeme postihnutému charakterové vlastnosti, ktoré obecne
predpokladame u vacsiny ¢lenov danej skupiny. Su to vonkajsie zhody v obliekani, sposobe
komunikacie, podobnosti, ktoré¢ nas vedi k podobnym vypovediam. Iraciondlne zalozené
posudzovanie jedincov (klientov) alebo skupin

mavaju charakter predsudku. Jedna sa o vyrazy ako napriklad: ,, Typicky ucitel'!* ,, Typicky

uradnik!*

19.2 »Halo efekt“
Partner eSte nezacal hovorit, ale posluchd¢ uz dopredu odhaduje, Ze mu ni¢ nové,

zaujimavé €1 uzito¢né nepovie. Preto poslicha vel'mi neochotne, netrpezlivo a neststredene

a len ¢o chce.
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193 Nalepkovanie
Po niekol’kych prvych signdloch, Ze by komunikujuci partner mohol byt ,.falosny* alebo

,vyborny“ posluchac, poctuva len to, ¢o naplituje jeho pévodnu predstavu. Vsetko, ¢o

zaznie mimo povodné zaradenie, poslucha¢ nepocuje, nevnima a nevidi. [9, s. 54]
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2 Popis spolo¢nosti ContiTech Slovakia

V roku 1871 bola v Hannoveri zalozena akciova spolo¢nost’ Continental-Caoutchouc - &
Gutta-Percha-Compagnie. Tu sa vyrabali prvé vzduchom plnené bicyklové pneumatiky
Nemecka a tu Sikovni vedci vynasli prvi pneumatiku pre auto. Vychadzajic z tychto
inovacii sa Continental stal jednym z veducich vyrobcov pneumatik. Okrem pneumatik
prispievaju k povesti podniku v stCasnosti aj technické produkty: Prva nemecka
vzducholod’, ktord odstartovala v jali 1900, vyuZiva na utesnenie plynovych komor textiliu
na balény od Continentalu. Nové tlmice vibracii vyrobené z kompozitu gumy a kovu
absorbuji ndrazy a robia jazdu bezpec¢nejSou a pohodlnejSou. Po celé desatrolie si
tlac¢iarenské podlozky so stlacitelnou vrstvou udrzuji veduce postavenie na trhu. Hnacie
remene zabezpeCuju spolahlivy prenos sily v stile silnejS§ich motoroch. Systémy
vzduchového pruzenia ponukaju rieSenia pre vibrac¢notechnické ulozenie uzitkovych,
kolajovych vozidiel, zatial ¢o vo vozidlach a strojoch nachddzaju svoje uplatnenie
hadicové vedenia od Continentalu. Contintental je okrem uvedeného aktivny aj v oblasti
tazobného priemyslu: Dopravné pasy z ocelovych lan predstavuju revoluciu v preprave,
banictve a vyrazne ho zefektiviiuji.

Uspech tychto produktov viedol k osamostatneniu divizie Technické produkty pod
zastreSujucou znackou ContiTech v roku 1991. Do roku 2004 spoloc¢nost’ ContiTech AG
vyrastla na najvacSicho Specialistu pre technoldgiu v oblasti kaucuku a plastov mimo
odvetvia pneumatik. Od roku 2008 jazdi auto budtcnosti s rieSeniami od ContiTech pre
udrzateI'ni mobilitu v oblastiach pohonu, vnutorného vybavenia, ulozenia a fluidnej
technologie.

V sucasnej dobe sa nadnarodna spolo¢nost’ Continental AG nachadza celosvetovo v prvej
patke medzinarodnych dodavatel'ov pre automobilovy priemysel, v Eurdpe jej patri druha
priecka. Ako Spickovy predajca vlastni rozsiahle know-how v oblasti technoldgie vyroby
pneumatik a brzdovych systémov, regulacii dynamiky jazdy, elektroniky a senzoriky,
systémov a komponentov pre pohony, podvozky a v oblasti technickych produktov , ktore
st zloZzene z elastomérov. Podnikatel'ska ¢innost’ spolo¢nosti Continental AG sa ¢leni do

Siestich divizii: Chassis & Safety, Powertrain, Interior, Pkw- a Nfz-Reifen a ContiTech.

Multinacionalny koncern zamestnava takmer 140 000 pracovnikov v zhruba 190 lokalitach

(zdvody, vyskumné centrd a testovacie drahy) roztrusenych po 35 krajinach sveta. Na
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Slovensku su zavody Continental AG umiestnené v Dolnych Vesteniciach a Partizdnskom,

v Pachove a vo Zvolene.

2.1 Divizia ContiTech GmbH

Podnikovéa sekcia ContiTech realizuje svoju ¢innost’ ako samostatny koncernovy zavod
Continentalu a zarad’uje sa k celosvetovo vyhl'adavanym obchodnym partnerom na trhu ako
Specialista v oblasti technologie spracovania kaucuku a technolégie plastov.

ContiTech je Specialista v oblasti technologie kauc¢uku a plastov. S high-tech produktmi,
systtmami je ContiTech celosvetovo aktivnym vyvojovym partnerom a vyrobcom
origindlneho vybavenia pre automobilovy priemysel a mnohé iné odvetvia. Skupina
podnikov ContiTech je nezavisla divizia Continental AG a zahriiuje 7 Specializovanych,
operativnych obchodnych divizii. ContiTech vsadza na vedenie jednotiek s plnou
zodpovednostou za vysledok s cielom podpory rozvoja inovacného potencialu a synergii.
Okrem toho ContiTech participuje na vyvojovych partnerstvach a synergiach v ramci
celého koncernu Continental, ako aj jeho financnej sile. Transparentné Cclenenie
obchodnych divizii podla produktovych segmentov trhu umoziiuje dosahovat vyrazné
priblizenie k trhom a zakaznikom. Uzka spolupricu s partnermi sa prejavuje napr.
prostrednictvom simultanneho inzinierstva a vyrobnych prevadzok po celom svete, ktoré st
blizko k zakaznikom.

Divizia rozvija a produkuje funk¢éné diely, suciastky a systémy pre automobilovy,
strojarsky, zelezni¢ny, tlaCiarensky, stavebny priemysel, a pre lodnt a letecka prepravu.
Jadro podnikania zahffia 7 Specializovanych obchodnych odvetvi:

e Air Spring Systems,

o Benecke-Kaliko Group,

e Conveyor Belt Group,

o Elastomer Coatings,

e Fluid Technology,

o Power Transmission Group,

¢ Vibration Control.
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Mnohé medzinarodné kooperacie spdsobili, ze podnikova skupina ContiTech produkuje
svoje vyrobky na 11 lokalitich v 5 krajinich sveta (Nemecko, Brazilia, Cina, Mexiko,
Slovensko). To potvrdzuje stratégiu koncernu Continental ,,follow the customers®, pricom

reSpektuje regionalne osobitosti a zaroven garantuje nemecku kvalitu.

2.2 ContiTech Vibration Control Slovakia, s.r.0. Dolné Vestenice

Zavod Dolné Vestenice predstavuje zastupenie spolocnosti ContiTech Vibration Control na
Slovensku uz od roku 1996. Dna 1.4.2002 odkupenim know—how a casti aktiv od
ContiTech Vibration Control, s.r.o. Dolné Vestenice zacala posobit’ spolo¢nost’ ContiTech
Vibration Control Slovakia, s.r.o. Dolné Vestenice na trhu vyroby gumovych a gumo-
kovovych vyrobkov pre automobilovy priemysel ako d’alSia z dcérskych spolo¢nosti
ContiTech Holding GmbH Hannover,SRN.

Spolo¢nost” bola podla § 105 a nasl. Zak. ¢.513/1991 Zb. v zneni neskorSich predpisov
zapisand do Obchodného registra na Okresnom sude v Trenc¢ine, oddiel: s.r.o0., vlozka Cislo

13137/R. [24]

V oktobri 2003 spolo¢nost so sidlom v Hannoveri odkupila byvaly zdvod Elefanten

Partizanske pre segment SSC a v januari nasledujuceho roku v nom nabehla vyroba.

V marci 2014 ContiTech Vibration Control uvadza do prevadzky nové vyrobné priestory.

V uplynulych mesiacoch spolo¢nost’ investovala do zavodu okolo 7,5 mil. Eur. V Marci
2014 ContiTech uvadza do prevadzky novi vyrobnu halu, ktora zvacsi existujucu vyrobnu
plochu o d’alsich 4.000 m?. Takto bude celkova rozloha zavodu asi 20.000 m>.

Novou vystavbou posilni zdvod Dolné Vestenice a urobi sa d’alsi krok smerom k naSim
vychodoeurdpskym zdkaznikom. Tym je moznost uzavriet d’alSie obchody s vyrobcami
automobilov na vychodoeurépskom trhu. Do roku 2016 si spolo¢nost’ stanovila ciel
zavodu zvySenie obratu o priblizne 30 %.

V zévode vyrdba pre svojich zakaznikov po celom svete sucasti uloZzenia motora pre
automobilové odvetvie a iné druhy priemyslu ako aj tesnenia pre brzdy a riadenie. Po
odpredaji zavodu v ned’alekom Partizanskom spojil ContiTech Vibration Control svoju

vyrobu na Slovensku na jedinom mieste. Momentéalne pracuje v Dolnych Vesteniciach 540
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zamestnancov, z toho okolo 100 zamestnancov, ktorych podnik prebral zo zavodu

Partizanske.

2.3 Vyrobny program

Vyroba spolo¢nosti ContiTech Vibration Control Slovakia s.r.o. je roz¢lenend do troch
segmentov podl'a pouzitia ich produktov. Spolo¢nost’ produkuje hlavne gumové a gumovo
- kovové vyrobky (prevazni Cast' tvoria silentbloky). Jednd sa o nasledné vyrobné
segmenty [20]:

e Dodavky pre automobilovy priemysel - Automotive segment,

e Dodavky pre vSeobecny priemysel - Industry segment,

e Dodavky pre brzdové a riadiace systémy - Sealing Systems Chassis (SSC) segment.

Segment Automotive

Pokial’ by sme tento segment Automoti mali zaradit' do BCG matice, tak jeho pozicia bude
bud’ v kvadrante hviezda alebo az dojné krava. Preto je mozno tvrdit, Ze tento vyrobny
segment ma pre spolocnost’ najvacsi vyznam. Do spominanych hviezd a krav zarad'ujeme
vyrobky z produkcie silentbloky, pretoZze su montované do najvyrdbanejSich automobilov.
Ako nahradné suciastky st vyrabané v ovela menSich objemoch, nakolko je tempo rastu
trhu Uplne minimalne az nulové, radime ich teda do kvadrantu psov. Momentalne
prichadza na trh (kvadrant otaznikov) s novymi projektmi BMW, Epsilonu a Delty.
Vyrobky tohto segmentu predstavuju najvacsi podiel na trhu, a zaroven i1 najvacsi objem
produkcie. To, ako sa tymto ,,novinkam‘ bude darit’, a do ktorého kvadrantu sa zaradia,

ukaze az nasledujuce obdobie. [20]

Segment Industry

Tento segment tvori ovela menSiu Cast’ produkcie ako segment Automotive, z ¢oho

vyplyva, Ze vyrabané tlmice aj napriek stdlemu podielu na trhu maja nizsie tempo rastu.

Vyrobky vyradbané pocas celého roka v nemennych objemoch produkcie (BSH Puffre) sa
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nachddzaji v trefom kvadrante a v kvadrante Stvrtom su tie, ktorych vyroba je

nepravidelna. [20]

Segment Sealing Systems Chassis

Segment sa ako jediny nachadza v zavode Partizanske, ¢omu predchadzalo mnoZzstvo
zmien ako rozsirenie tak aj premiestnenie. Vyrobkové portfolio firmy, je stdle novinkou na
trhu, takZe aj napriek mnoZstvu zdkaziek a posunu smerom nahor na trhu, nachidza sa
stale v kvadrante prvom - kvadrant otaznikov. Spolo¢nost CTVC vidi tieto vyrobky velmi
perspektivne, preto venuje ich vyvoju a rozvoju velki pozornost’ a veri v to, Ze sa podiel
na trhu vyrovna vyrobkom z ostatnych segmentov. Momentdlne sa rieSi otdzka
eliminovania zvySeného odpadu, ktorej rieSenie by pomohlo rastu vyrobkov do kvadrantu
hviezd ¢i krav. [20]

2.4 Predstavenie vyrobkov, sluzieb a ich popis

ContiTech Vibration Control je partnerom pre inovativnhe komponenty a systémy vo
vibracnej a tesniacej technike pre automobilovy priemysel a aj pre dalSie priemyselné
odvetvia, ako aj tesniace systémy pre napravy, brzdy a riadenie. ContiTech disponuje
neustale sa rozSirujicou a prehlbujucou schopnost'ou prindsat’ rieSenia. Sktsenosti zo
stavby automobilov a z inych doélezitych odvetvi sa pretavuju do vyvoja noviniek c¢i
adaptacii. Takto ¢eli spoloc¢nost’ technologickym vyzvam s novymi a novymi rieSeniami,

ktoré vsetkych postivaju dopredu.

Hlavnym predmetom ¢innosti spolo¢nosti je:

e vyroba gumovych vyrobkov a vyrobkov z plastickych hmoét a ich spajanie s inymi
materialmi, hlavne kovmi,

e nakup tovaru na ucely jeho predaja kone¢nému spotrebitel'ovi (maloobchod)
V rozsahu vol'nych zivnosti,

e nakup tovaru na ucely jeho predaja inym prevadzkovatel'om zivnosti
(vel'koobchod) v rozsahu volnych Zivnosti,

e sprostredkovanie obchodu a sluZieb v rozsahu vol'nych Zivnosti. [24]
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Produktmi spolo¢nosti su:

Vibra¢na technika (Silentbloky pre motorové vozidla) - CTVC vyvija vsegmente
Automotive Vibration Control inovativne produkty a systémy pre kontrolu vibrécii a pre
optimalizdciu hluku vozidiel. Moderné dopravné prostriedky pozaduju pokrokové
koncepcie riadenia podvozku a motora. Aktivne vibracné systémy patria k technologii
buducnosti a predstavuju vyznamny prinos smerom k vdc¢Siemu komfortu, radosti z jazdy

ale ajekologii tak v nakladnych a osobnych autach, ako aj v autobusoch.

Produkty: gumokovové prvky - pre izolovanie a tlmenie vibracii, hydraulické loziska-
poskytuju hydraulické tlmenie a mézu byt pouzité pre oba typy izolacie t.j. aktivnej aj
pasivnej, adaptivne loziska- s moznostou spinania v rozli¢nych prevadzkovych situaciach
(rezimoch), aktivne systémy pre zlepSovanie komfortu - vykonny prvok a moderna
regulacna technika v spojeni s klasickym ulozenim motora minimalizuji vSetky vibracie aj

Sum z rozsahu obratok motora.

Tesniace systémy pre motorové vozidla — segment Automotive Sealing Systems vyvija
produkty a vyraba tesnenia a tesniace systémy pozostavajice z elastomérovych materiadlov
pre rozne oblasti pouzitia v automobiloch a priemysle od projektovania systému az po
vyvoj komponentov. Svoje uplatnenie najdu v oblastiach ako brzdové systémy, podvozky,

riadiaci mechanizmus a riadenie motora.

Vibracna technika priemysel - Industrial Vibration Control ponutka rieSenia pre izolaciu
vibracii a optimalizaciu hluku, polohovania strojov a zariadeni od technického navrhu az po
zosuladenie jednotlivych systémovych komponentov.

Silentbloky / gumovo- kovové spojenia, lepidla - uz viac nez 50 rokov dodrzuje produktovy
program pre gumokovové spojenia CT Schwingmetall kritéria najvysSej kvality. Uvedené
produkty sa mnohonasobne osvedc¢ili a zostavaji zatial’ nedostihnutel'né inymi systémami.
ContiTech SCHWINGMETALL produkuje vyrobky, ktoré timia otrasy,

izoluju chvenie (oscilaciu) strojov, redukuju zrychlenia a chrania pred hlukom. [27]
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2.5 Podnikatel’ska vizia a ciele

Viziou firmy do budticnosti je spiiat’ naroéné poziadavky zakaznikov, tykajice sa kvality,
ceny, nakladov a servisu, s cielom dodrziavania zasad zZivotného prostredia. Tento ciel’ chce
spolo¢nost’ dosiahnut’ plnohodnotnou kvalifikdciou zamestnancov, timovou orientaciou
skupinovou pracou, ako aj neustalym usilim k zabezpeceniu pldnovaného zisku, zniZovania
nakladov, zvySovania produktivity a zlepSenim pracovnych podmienok zamestnanca.
Vedenie si je plne vedomé vplyvu vyrobného procesu podniku na Zivotné prostredie a tak
sa svojou Cinnostou snazia tento vplyv minimalizovat. Podnikové ciele predstavuju
zakladny kamen uspechu spoloc¢nosti, ur¢uju jej buducnost’ a predpisuju spravanie sa
¢lenov spolo¢nosti. Medzi zakladné podnikové ciele stanovené pre rok 2015 spolo¢nost’

zaradila:

e progres v oblasti uc¢innej komunikacie v ramci spolocnosti a v ramci obchodnych
vztahov,

e produkcia bezchybnych vyrobkov,

e spokojnost’ zakaznikov,

¢ silna motivacia zamestnancov,

e prezentacia otvorené¢ho dialogu,

e prevencia a trvalé zlepSovanie,

e minimalizovanie odpadov,

e dodrziavanie dodacich terminov,

e pozitivny hospodarsky vysledok.

Hlavnym heslom je: ,,Vykon je naSou motivaciou*.
To, ¢o ich motivuje vo vSetkych oblastiach je doddvanie kvalitnych vyrobkov a sluzieb
zakaznikom. Kombinacia technologickych, ekologickych, ekonomickych a osobnych

zruénosti pri vyrobe vyrobkov tvori jednu z najsilnejsich stranok v spolo¢nosti Continental.
[20]

Zakladna uloha manazmentu je zvySovanie hodnoty podniku. V zaujme spolocnosti a jej

akcionarov je vyuzit’ kazdu prileZitost’ k vytvaraniu hodnoty.

e Vysoka hodnota podniku umoziiuje primerane zainteresovat’ vSetkych akcionarov a tym
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zabezpecit zodpovednost’ voci spolo¢nosti.

e Zavizuje sa, dosiahnut’ trvaly finan¢ny uspech na baze rastu ziskovosti.

e Usilovanie o to, aby si zasluzili doveru jej akcionarov dosiahnutim vysokej navratnosti
ich investovaného kapitalu.

e Vysoké ohodnotenie spolocnosti Continental AG zniZuje kapitdlové ndklady a pontka
VACSi rozsah a pruznost’ v investovani.

e Vynalozenie maximalnej snahy, pre to, aby sa akcie spolo¢nosti Continental stali
ziadanymi na medzinarodnych kapitalovych trhoch.

e Investiciami zabezpecit budicnost’ podniku.

e Primerane odmenovat vykon zamestnancov.

e Zoptimalizovanie jej vlastnych zdrojov, pre vybudovanie vztahov s externymi
partnermi.

Mierou konania na vSetkych tirovniach je stupfiovanie hodndt a zamestnanci su si vedomi

toho, akli nadhodnotu vytvoria v ramci svojej kazdodennej ¢innosti. Spolo¢nost’ teda od

vsetkych o¢akava podnikatel'ské myslenie a konanie. [20]

Spolo¢nost’ sa zameriava na orientaciu na zakaznika a trh.

e (Oddanost’ zdkaznikom - pre prvé vybavenie, ako aj pre ndhradnu potrebu, dodavat’
najlepsie vyrobky a najlepsie sluzby v najlepsej kvalite.
e Plynuléd praca na inovativnych rieSeniach. Dnes vyvijaju vyrobky pre zajtrajSok a tym

zabezpecuju ich uspech vd’aka kvalite, produktivnosti a efektivnemu marketingu.

Vedomie, ze vztah medzi zamestnancami a spolo¢nost’ou je vel'mi dblezity.

,,Nasi zamestnanci robia spolo¢nost’ ContinTech silnou.*

e Od zamestnancov ocakava angazovanost’ a cielavedomost’. Odmenuje vykon, a preto
vytvara priazniva klimu. Podporuje, kvalifikaciu, vzdelavanie, flexibilitu a lojalitu. Vo
vSetkych odvetviach podniku investuje do pracovného prostrediam, ako aj podporuje
zdravé pracovné podmienky a bezpecnost’ na pracovisku.

e Vsetkym zamestnancom otvaraji rovnaké prilezitosti, bez ohladu na vek, pohlavie,

rasu, nabozenstvo, narodnost’ alebo sexualnu orientaciu.
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Nadvidzovanie partnerstiev.

Spolo¢nost’ je otvorena vSetkym formam spoluprace s inymi spolo€nostami, ktoré im
pomdzu d’alej vybudovat’ ich technologické riadenie a vyuzivat' trhové prilezitosti. Ich
partneri patria vo svojom odvetvi k najlep$im a dopinaju ich zikladné kompetencie.

Kooperécia s nimi spociva na ¢estnosti a vzajomnej dovere.

Kvalita bez kompromisu.

Zakaznici posudzuju ich vyrobky a sluzby ako $picku na trhu, a preto s nimi uzko
spolupracuje pre neustale zlepSovanie kvality vyrobkov, procesov a sluzieb. Kazdy
zamestnanec je osobne zodpovedny za dodrziavanie noriem kvality, ¢o plati aj pre vyrobky

a sluzby, ktoré st poskytované interne. [28]

Kultura vysokého vykonu.
Urcuje konanie kazdého jednotlivého zamestnanca, ako aj vSetkych timov a divizii

spolo¢nosti Continental na celom svete s cielom odmenovat’ $pi¢kové vykony. [27]

Spolupraca a timova praca.

Je vel'mi dolezita pre formovanie prace na vsetkych urovniach a oboroch ¢innosti. To plati
taktiez pre vzt'ah medzi vedenim spolo¢nosti, zamestnancami a zastupcami zamestnancov.
Désledne vyuzivaju prilezitosti, ktoré ponuka globalna siet’, pre prehlbovanie internych ale
aj externych vizieb. Odburavanie byrokratickej metody a hierarchie a vytvaranie

prostredia, podporujticeho vlastni zodpovednost’ a podnikatel'ské konanie.

Riadenie vzdelanosti a znalosti.

Vyhody pred konkurenciou spocivaji v znalostiach. ContiTech je chapany ako uciaca sa
spolo¢nost’, ktora spristupiiuje znalosti v celej spolo¢nosti. Takto umozituje manazérom aj
zamestnancom rovnakou mierou, véas rozpoznat' zmeny hospodarskeho prostredia a tak
vytvarat’ trhy. Kazdy zamestnanec je vyzyvany k celozivotnému vzdeldvaniu a zaroven st
v ramci spolo¢nosti vytvarané programy napomahajice vymene vedomosti a odbornych

poznatkov. [20]
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2.6 Organizacna Struktura spolo¢nosti

Struktra spolo¢nosti je zobrazena v nasledujucom obrazku ¢&islo 5. V hlave celej
spolo¢nosti st dvaja konatelia, ktori ju riadia a kazdému z nich je pridelena jedna z oblasti,
vyrobna alebo ekonomicka. Sekretariat tvori spojenie medzi vrcholovym manazmentom,
strednym manazmentom a zvySkom spolo¢nosti.

Vyroba je rozdelend do troch samostatnych segmentov a to: Segment Automotive, Industry
a Sealing Systems Chassis. Kazdy zo segmentov pracuje ako samostatnd vyrobna jednotka,
ktort ma na starosti veduci starajuci sa o dispoziciu, nakup, kvalitu a vyrobu. Okrem
tychto segmentov st potrebné aj iné oddelenia, ktoré sa staraji o celkovy chod firmy. Patri
k nim oddelenie riadenia kvality, personalne oddelenie, oddelenie logistiky a nakupu,
ekonomické oddelenie, oddelenie servisu a udrzby a oddelenie inzinieringu. Marketingové
oddelenie sa vo firme nenachadza, nakolko je tato sluzba zabezpeCovana materskou
spolo¢nost'ou v Nemecku. Vyvoj sa tu zaobera len zvySovanim produktivity prace ale aj
Ciasto¢ne aj vyvojom procesu. [20]

Uvedena Struktura je typicka pre dnesné moderné priemyslové spolo¢nosti, a tento model

riadenia by mohli zvazit' aj domace podnikatel'ské subjekty podobnej velkosti a zamerania.
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Obrazok ¢. 8: Organiza¢na §truktura spolo¢nosti ContiTech Vibration Control Slovakia
Zdroj: [20]

2.7 Obchodny styk

Obchodny styk je pre spolo¢nost’ vel'mi dilezity a preto nan kladie velky doraz, ¢i uz sa

jedna o styk s dodavatel'mi alebo zakaznikmi.

2.7.1 Dodavatelia

Pre svoju vyrobnu c¢innost' potrebuje spolocnost CTVC, s.r.o. cyklicky sa opakujice
dodavky kvalitného vyrobného materidlu, hlavne gumarenskych zmesi a kovov.
Dodavatelia znamenaju pre spolocnost’ kI'i€ k zlepSeniu kvality a spokojnosti zdkaznikov.

Vzajomnd Uspesna spolupraca v plnej miere zavisi od spolahlivosti a kvality dodavok.
Strategickym dodavatelom gumarenskych zmesi je materska firma ContiTech Vibration

Control GmbH Hannover, kde podnik v priebehu roka nakupuje 90,1 % vSetkych zmesi.
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Ostatné zmesi sa ziskavaju od dodavatel'ov zo Slovenska a z Ceskej republiky. V druhej
polovici uplynulého roka ziskala organizdcia CTVC Sl, s.r.o. nového klI'icového dodavatel’a

zmesi, firmu Phoenix Compounding.

Najvicsie percento nakiipeného materialu tvori hlavne ndkup kovov (74,85 %) a d’al'Sich
komponentov (25,15 %). Kovy spolo¢nost’ nakupuje u 74 dodavatelov. Véacsinovy podiel,
66,3 % nakupu, tvori nakup v krajinach EU. Nakup z krajin mimo EU (Cina) tvoril 12,7 %.

V tuzemsku bolo naktpenych spolu 21 % kovov.

Z vysledkov dlhodobého pozorovania kvality dodavanych vyrobkov vyplava fakt, Ze 50 %
reklamdcii od zdkaznikov CTVC je sposobenych chybnymi vyrobkami dodavatelov. Z
uvedeného dovodu firma posilnila pracu s dodavatelmi fyzicky — prijala novych l'udi na
poziciu zabezpecenia kvality dodavatelov. Taktiez boli posilnené audity u dodavatelov,
ktoré vykondva oddelenie ndkupu. V najblizSom obdobi spolo¢nost’ planuje pripravu
programu na intenzivnu spolupracu s dodavatel'om a zavedenie QM modulu pre SAP, ktory

umozni posilnit’ vstupnu kontrolu doddvanych materialov.

2.7.2 Odberatelia na zahrani¢énom a domacom trhu

Spolo¢nost’ ContiTech vyraba v domacej krajine a svoje vyrobky predava hlavne mimo
domaceho trhu. Produkty st fyzicky premiestiiované na montazne linky do inych krajin.
Kapacita podniku je vyhradend pre pravidelné zasobovanie zahrani¢nych trhov. Podnik
hl'ada a vybera vhodné distribu¢né kanaly. S rastom dopytu zo zahraniCia sa zvySuje Usilie

podniku, zamerané na uspokojenie potrieb jednotlivych zahrani¢nych trhov.

Zakladom presadenia sa na medzinarodnom trhu je presvedCit zdkaznika poddvanim
kvalitnych vykonov a inovacii, nie len vo vyrobnej ale aj dodavatel'skej politike. Top
zahrani¢nymi odberate'mi spoloc¢nosti, ktori vo svojej spokojnosti odoberaju bezchybné
vyrobky a sluzby, si: Volkswagen (Audi; Skoda), GM (Opel; Saab; Fiat), CTVC GmbH,
Ford (Jaguar), Benteler, Wabco, CT LuFe GmbH, ZF Lenksysteme, Fagor, Fissler, Deutz,
Still GmbH, Koenig&Bauer AG, Daimler Chrysler, a Mann + Hummel.

55



V sucasnom obdobi sa nevyuzivaju sluzby sprostredkovatela, ako tomu bolo kedysi, ked’ sa
vyrobky exportovali najprv do centra v Hannoveri a odtial’ boli zasielané ku konecnej
spotrebe v automobilke. Dnes spolo¢nost’ ContiTech Vibration Control Slovakia, S.r.o.
vyuziva priamy distribu¢ny kanal. Hotové produkty prevazaju dopravné podniky priamo do

montaznych hal vyrobcov automobilov.

Presun tovaru od vyrobcu k spotrebitelovi je ovplyvneny nielen vyberom vhodného
distribuéného kanala, ale aj samotnou fyzickou distribuciou. Moderny pristup k rieSeniu
problematiky fyzickej distribucie vychddza z poziadaviek trhu, ktorym su podriadené
vSetky procesy a operacie podielajiice sa na pohybe produktu. Spolo¢nost’ ContiTech
Vibration Control Slovakia, s.r.o. na fyzickua distribiciu produktov uprednostiiuje ndkladnti
dopravu. Ttto realizuje, okrem inych dopravcov, hlavne Dopravna spolo¢nost’ Bydos a.s. 1
— 3-krat tyzdenne. Pocet zasielok sa determinuje v zavislosti od frekvencie objednavok
zédkaznika. V pripade naliechavej objednavky vyuziva firma kombinovani néakladnt a aj

letecktl dopravu ako tzv. ,,Sondertransport. [20]

2.7.3 Administrativne a dokumenta¢né zabezpecenie obchodnej operacie

Administrativne a dokumenta¢né zabezpecenie obchodnych operacii spolo¢nosti ContiTech
Vibration Control Slovakia, s.r.o. vykonava oddelenie logistiky 16 hodin denne
prostrednictvom dvoch zamestnankyn. Ponuky su zasielané cez internet a objednavky st

realizované syst¢émom SAP.

Pri priprave pisomnej formy kupnej zmluvy je dolezita aj volba jazyka. V praxi sa Casto
voli neutralny jazyk, ktorému obidve strany rozumeju (napr. angli¢tina), alebo sa pripravi

dvojjazy¢na verzia kiipnej zmluvy.

Uradnym jazykom v automobilovom priemysle na celom svete je angli¢tina. Tento jazyk sa
pouziva v 95 %-ach pripadov. Zvysnych 5 % tvori zva¢Sa nem¢ina spolu s inymi jazykmi.
Nemecky jazyk je pre spolo¢nost dolezity v oblasti dodavatel'skych vztahov, pretoze

kaucukové zmesi pre findlne vyrobky sa dovazaju z Nemecka.
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Spolocnost’ ContiTech Vibration Control Slovakia, s.r.o. ma s kazdym svojim odberatelom

uzatvorenu zmluvu, ktord obsahuje upresnenie platobnych a dodacich podmienok.

2.74 Organizacna Struktira a vnutorné usporiadanie spolo¢nosti

V divizii ContiTech sa kladie doraz na decentralne riadenie dcérskych spoloc¢nosti.
Organizaéna §truktira odraza ciele spoloénosti. Struktura prideluje Iudi k Gloham a tak
Specifikuje ako sa tieto budu koordinovat’. Firma sa riadi aktudlne platnym organiza¢nym
poriadkom, v ktorom st popisané vSetky ¢innosti a zodpovednosti spolo¢nosti.

Najvyssim organom spoloc¢nosti je valné zhromazdenie. Kona sa kazdoro¢ne po zostaveni
roCnej uctovnej zavierky, najneskor v mesiaci April. Mimoriadne valné zhromazdenie sa
zvolava, ked’ je potrebné prijat’ rozhodnutie spolo¢nikov, alebo z akéhokol'vek dovodu,

ktory si to vyzaduje v zaujme spolo¢nosti. [20]

Statutarny organ, ktory riadi Ginnost’ spolo¢nosti a kona v jej mene, reprezentujui dvaja

konatelia spolocnosti. Konatelia spolo¢nosti predstavuji  zarovenn vykonny organ

spolo¢nosti a za svoju ¢innost' st zodpovedni spolo¢nikom. Konatelia spolo¢nosti

vykonavaju funkciu riaditel'ov spolo¢nosti a zastupuji spolocnost’ v rozsahu:

e riadia Cinnost spoloCnosti, obstaravaji obchodné a bezné zélezitosti riadenia
spolo¢nosti,

e plnia funkciu veduceho spolo¢nosti v pracovno-pravnych vztahoch,

e menuju a odvolavaji veducich tsekov, oddeleni,

e zodpovedaju za plnenie uloh a za dosahované vysledky,

e vo svojich rozhodnutiach sa riadia platnymi predpismi, normami a prikazmi spoloc¢nika,

e rozhoduji o otdzkach investicného a technického rozvoja vyrobnej Struktury,
vyrobného programu, ekonomickej oblasti, obchodnej ¢innosti, socidlno personalneho
rozvoja, pracovného a zivotného prostredia,

o zabezpecuju budovanie, udrziavanie a zdokonalovanie systému riadenia kvality a
enviromentu,

o zodpovedaju za plnenie cielov stanovenych koncepciou kvality a enviromentu,

e rozhoduju o organizacnej Strukture utvarov a oddelenti,

e uzatvaraju a schval'uju mzdové podmienky zamestnancov spolo¢nosti,
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e schvaluju vysledky inventlr a rozhoduju o spésobe vyrovnania, resp. uhrade
vzniknutych rozdielov,

e zabezpecuju dodrziavanie zakonnosti a pravnej prevencie

e delegujui pravomoci na styk s bankou, zodpovedaju za finan¢né ¢innosti
spolo¢nosti,

e podpisuju zmluvy vyplyvajice z podnikateI’skej ¢innosti spolo¢nosti.

Hierarchia manaZérov v strukture spoloénosti

83%

O operacna uroven
m takticka uroven

O strategicka uroven

2%

Graf ¢. 1 Hierarchia manazérov v $trukture spoloénosti
Zdroj: vlastné spracovanie

Ako vidno v grafe, spolo¢nost’ zastupuju na vrcholovej trovni 2 top-manazéri (2 %),
ktorym priamo podlieha 12 pracovnikov na taktickej Grovni riadenia (15 %). 83 % vSetkych
manazérov tvori prvostupiiovi manazment. Na jednotlivych urovniach spolo¢nosti dovedna

pracuje 81 manazérov.

2.75 Systém riadenia spolo¢nosti

Vnutorny systém riadenia spoloc¢nosti kodifikuje stistava vnitornych noriem.
Primarne zakladné organiza¢né normy tvori:

e Spolocenska zmluva,

o Organiza¢ny poriadok,

e Pracovny poriadok,
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e Prirucka kvality,

e Priru¢ka enviromentu.

Organizac¢no-riadiaca dokumentacia spoloc¢nosti urcuje pravidla a zasady riadenia.
Vymedzuje vzajomné rozdelenie kompetencii za zabezpecovanie cinnosti medzi

organizacnymi utvarmi / oddeleniami a popisuje ako sa jednotlivé ¢innosti vykonavaju.

2.7.6 SWOT analyza ContiTech Slovakia

SWOT analyza kompletizuje a zorad’uje vnitorné silné a slabé stranky podniku, jeho
vonkajsie prilezitosti a hrozby podla dblezitosti. Je to ahko pouzitelny nastroj na rychle
spracovanie prehladu o strategickej situdcii podniku. Je vychodiskom pre formulovanie
stratégie, ktora vznikne ako stlad medzi internymi schopnost’ami podniku a jeho vonkajSim

prostredim.

Skratka SWOT znamena:

S — strenghts — silné stranky (podniku, odvetvia, prostredia...)
W — weaknesses — slabé stranky

O — opportunities — prilezitosti

T — threats — hrozby [18, s. 37 - 38]

Silné stranky

e Vysoka kvalita vyrabanych produktov, garantovana podl'a normy ISO TS 16949.

e MozZnost’ poskytnutia mnozstvovej zl'avy pri objednavke vacsieho poctu vyrobkov.
« Siroky sortiment vyrobkov.

e Exportnd logistika spolo¢nosti.

e Vyrobca a dodéavatel pre zavodné vozidla.

e Propagicia vyrobkov na svetovych veltrhoch.

e Predaj pomocou elektronického obchodu, katalog vyrobkov.

e Predajna sila na hlavnych trhoch.
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e Osobny predaj (spitna vézba od zakaznika o spokojnosti s vyrobkom, poskytovanie po
predajného servisu).
e Dostatok finanénych zdrojov, na zédklade ¢oho je mozné uskutocnit’ testovanie novych

technolégii podl'a potrieb trhu.

Slabé stranky

e Chybajuca propagécia vyrobkov na slovenskom trhu.

o Naékladova Struktara z hl'adiska konkurencieschopnosti.

e Nedostatok novych iniciativ.

e Nedostato¢na pripravenost’ na zva¢Seny objem vyroby.

o Slaby tok informacii pri vyvoji produktu.

o Dodavky medzi skladmi materskej spolocnosti do dcérskej spolocnosti.

e Slaba komunikacia a zI¢ sledovanie pohl'adavok medzi vyrobou a predajom.

e Nie prili§ dobre dohodnuté obchodné podmienky s niektorymi dodavateI'mi.

PrilezZitosti

e Velkoobchodna siet’ zdkaznikov.

e Napredovanie na zédklade dobrého prehl'adu situacie na trhu.

e Zavedenie inovacii do aktualnych vyrobkov.

e ZvySenie vyrobnej kapacity malych automobilov na trhu.

e Orientacia na potreby zakaznika.

e Preniknutie na nové zahrani¢né trhy.

e Zvysenie politiky vyvoja novych produktov a uplatnenie znacky ContiTech na trhu.
e Siroké portfolio produktov.

e Aktivity zamerané na konkrétne zakaznicke segmenty.

e Propagacia noviniek.
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Hrozby

o Konkurenti — ponuka priaznivej$ej ceny zakaznikom a Sirokého sortimentu vyrobkov.
e Slaba propagacia na tuzemskom trhu.

e ZvySujuca sa urovei kvality konkuren¢nych vyrobkov.

e Nové vyrobné systémy.

« Priamy dovoz z Azie a blizkého Vychodu — nizko nékladova vyroba konkurencie.

e Zmena dopytu na trhu.

2.7.7 Vyhodnotenie SWOT analyzy ContiTech Slovakia

Prioritnou ulohou ContiTech Slovakia je udrzat’ si postavenie na trhu ako veduci svetovy
Specialista v technologii kaucuku a plastov, tym Ze bude nad’alej zamerany na zdkaznika
a jeho poziadavky a bude sa im vediet’ priebezne pruzne prisposobit’. Zakaznikom by mal
byt pontknuty Siroky sortiment vyrobkov, aby pokryl ich vyrobné poziadavky a nemuseli
hladat’ inych dodéavatelov, ale zaobstarali si vSetky ponukané vyrobky od spolo¢nosti
ContiTech Slovakia. Spolo¢nost’ ma vel'mi dobre vybudovanu exportnu logistiku, o je jej
zna¢nou vyhodou, a preto by sa mala snaZit' si tento stav udrzat. Orientdcia predajnej
aktivity by mala byt’ zamerana hlavne na medzinarodnych zdkaznikov, co podpori predajni

silu spolocnosti.

Silnou strankou spolo¢nosti je dostatok finanénych zdrojov, na zidklade ¢oho je mozné
uskuto¢nit’ testovanie novych technologii podla potrieb trhu, atym zvysit Sance

spolo¢nosti na prezitie pre nadchadzajice obdobia.

Pre ziskanie novych zédkaznikov a udrzanie si tych stalych by spolo¢nost’ mala byt’ schopna
hl'adat’ a pontkat’ stale nové spdsoby ako robit’ veci jednoduchsie a pohodlnejsie, na priklad
moznost’ vyuzitia elektronického obchodu a pod. Spolo¢nost by mala byt schopna
preniknut’ do povedomia d’alSich vac¢Sich zakaznikov, na ktorych vSak v si€asnosti zatial
nie je pripravend, ¢o patri k jej slabym strankam, pretoze vicsia kupna sila vyzaduje
zavedenie ciarovych EAN kddov, ktorych implementacia sa zavadza zatial nezavadza.
Dalou slabou strankou je vnutorna komunikacia a vymena informaécii, potrebné je

zabezpecit, aby sa spravne informacie dostali k spravnym l'udom. Vel'akrat je potrebné
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overovanie informécii u prisluSnych zodpovednych l'udi. Informécie ako zmena Struktiry
nakladov alebo zmena vyrobku by mali byt vzdy poskytované v pozadovanom case
a kvalite, bez nutnosti overovania. Snahou spoloc¢nosti je najst vyhovujuce forum pre
vymenu informadcii a zlepSenie existujucich formatov. NajvacSou prileZitostou, ale zaroven
aj hrozbou je pre spolo¢nost’ nad’alej budovanie silnych vzdjomnych vztahov s velkymi

medzinarodnymi nakupnymi skupinami.

Dolezitym aspektom na udrzanie zdkaznikov je tizka moznost’ vyroby S$pecializovanych
produktov pre automobilovy priemysel. Preto treba preskimat’ moznosti ponuknut’ tieto
typy produktov. Zéikaznici st pre spoloCnost vel'mi vyznamnou sucastou obratu, su
zdrojom vicSiny spétnych vidzieb na trhu, vedud spoloCnost k napredovaniu pred
konkurenciou s ohl'adom na poznatky a odbornost’” vo vyrobe a spracovania kaucuku

a plastov.

Konkurenti predstavuji pre spolocnost’ najvac¢sSiu hrozbu, ato najmad preto, lebo su
zakaznikom schopni ponuknut’ stale sa rozsirujtci sortiment vyrobkov, a tak mozu vyvijat’
vel’ky tlak na udrzanie lojality zédkaznikov. Spolo¢nost’” by mala byt schopna pontknut
zakaznikom pre udrzanie svojho postavenia na trhu urcité konkurencné vyhody ako
napriklad zlavy, bonusovii skupina vyrobkov, kvalitné po predajné sluzby a pod.
Konkurencia momentalne zahffia najmd azijskych vyrobcov a vyrobcov z blizkeho
vychodu, ktori ponukaju vel'mi nizke ceny svojich vyrobkov aj ked’ védésinou ich kvalita
vyrobkov je ovela nizSia ako pri vyrobkoch, ktoré ponika ContiTech. Vyrobca pouziva
menej kvalitny material a technologiu, ¢o sa odzrkadli na celkovej kvalite vyrobku. Novy
zakaznik, ktory nepozna produkty spolo¢nosti ContiTech sa potom necha zlakat’ na nizsiu

cenu vyrobku. Tymto je spolo¢nost’ nutena prehodnotit’ prvotnt stratégiu.
Hrozby ako kontrola celého distribu¢ného retazca je potrebné riesit’ stale aj kvoli tomu, ze

sa okruh zdkaznikov neustale zvidcSuje a pre dobré fungovanie spolo¢nosti je potrebné mat’

spatnu vizu 1 od koncového zakaznika.
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3 Popis Struktary zakaznikov a analyza najvyznamnejSich

zakaznikov a Specifika pre najvyznamnejSich zakaznikov

Spolo¢nost’ ContiTech vyraba v domacej krajine a svoje vyrobky predava hlavne mimo
domaéceho trhu. Produkty st fyzicky premiestiniované na montazne linky do inych krajin.
Kapacita podniku je vyhradena pre pravidelné zasobovanie zahrani¢nych trhov. Podnik
hl'ada a vybera vhodné distribu¢né kanaly. S rastom dopytu zo zahranic¢ia sa zvySuje usilie

podniku, zamerané na uspokojenie potrieb jednotlivych zahrani¢nych trhov.

V Tabulke €.1 je uvedeny zoznam dvadsiatich najvyznamnejSich zakaznikov v segmente

Indrustrie, ktori maju pridelené interné zakaznicke Cislo a kde je uvedeny predpokladané

trzby v roku 2015.

ContiTech Luftfedersysteme GmbH 7100231 1.600.000
Willbrandt KG 7202662 1.270.000
Linde Pohony s.r.o. 7202598 1.100.000
J. Meinert GmbH 7200460 900.000
Volvo Construction Equipment AB 7202658 850.000
Phoenix Vibration Controls BV 7100240 755.000
Sahlberg GmbH & Co. KG 7200083 715.000
Angst+Pfister AG 7202487 590.000
Sahlberg GmbH & Co. KG 7201922 575.000
GKN Stromag AG 7203701 500.000
Valeo / Robert Bosch ESP 7202607 500.000
Eﬁgi‘;fgf? SELIBELL LT 7200802 495.000
Konig & Bauer AG 7202307 450.000
Bosch Rexroth 7203512 400.000
Effbe GmbH 7200062 400.000
Rala HN GmbH & Co. KG 7200058 370.000

BAUR FULFILLMENT

SOLUTIONS GMBH (Kaeser) ST 325.000
Jensen GmbH 7203006 320.000
Otto Olsen AS 7200200 305.000
Fissler GmbH 7201921 300.000

Tabul’ka ¢. 2: Dvadsat’ najvyznamnejsich zakaznikov
Zdroj: vlastné spracovanie
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3.1 Popis najvyznamnejSich zakaznikov

V nasledujucej kapitole si popiSeme piatich najvyznamnejSich zékaznikov v segmente
Industrie, ktori spolo¢nosti prindsaju najvacsie trzby. Su to spolo¢nosti:

e ContiTech Luftfedersysteme GmbH

e Willbrandt KG

e Linde Pohony s.r.o.

e J. MEINERT GMBH

¢ Volvo Construction Equipment AB

Tito zakaznici distribuji vyrobky spolo¢nosti ContiTech Vibration a spolupracuji
s viacerimi leadrami na trhu ako st Volkswagen (Audi; Skoda), GM (Opel; Saab; Fiat),
CTVC GmbH, Ford (Jaguar), Benteler, Wabco, CT LuFe GmbH, ZF Lenksysteme, Fagor,
Fissler, Deutz, Still GmbH, Koenig&Bauer AG, Daimler Chrysler, a Mann + Hummel.

3.1.1 ContiTech Luftfedersysteme GmbH

ContiTech Luftfedersysteme patri pod materski spolo¢nost Continental ContiTech
Vibration Control so sidlom v Nemecku. ContiTech Luftfedersysteme vyraba komponenty
a kompletné systémy a systémové komponenty pre samoupravu vzduchovym odpruzenim
pre uzitkové vozidla, autobusy a kol'ajové vozidla, ako aj na stacionarne stroje a zakladové
loziska. Tato obchodna skupina tiez vyraba gumové kompenzatory a vzduchové pohony pre
rastlinné hospodarstvo a strojarsky priemysel.

Pre ContiTech Vibration Control Slovakia je ContiTech Luftfedersysteme GmbH najvacsi
zakaznik v divizii Industrie. Spolo¢nost’ s nim spolupracuje od zaciatku zalozenia pobocky
na Slovensku, teda od roku 1996. Predpokladané trzby na rok 2015 je 1.600.000 €.
Vzhl'adom na interné pravidla koncernu Continental Nemecko doddvame do ContiTech
Luftfedersysteme komponenty snulovym ziskom, ked'ze je tento zakaznik sucastou

koncernu Continental a d’alej tieto komponenty predava findlnym zédkaznikom.
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3.1.2 Willbrandt KG

Willbrandt Gummitechnik sa po desatrocie Specializuje na produkty elastomerov a je
znamy medzi svojimi zakaznikmi po celom svete. Ma sidlo v Hamburgu. Spolo¢nost’
ContiTech Vibration Control Slovakia vyraba a dodava komponenty tomuto zdkaznikovi od
roku 2009, dovtedy prebichala vyroba v dcérskej spolec¢nosti v Hamburgu. Uz viac ako 60
rokov tomuto zakaznikovi dodavame S$tandardné artikle, ale taktiez velmi Specifické
produkty, ktoré sa vyrabaju iba pre tohto zakaznika a st to Specialne tlmice hluku a vibracii

pre nadrozmerné lodné motory. Predpokladané trzby na rok 2015 su 1.270.000 €.

3.1.3 Linde Pohony s.r.o.

Zéakaznik Linde Pohony s.r.o. so sidlom v Ceskom Krumlove je 3 najvia¢$im odberatelom
v divizii Industrie. Spolupracujeme snim viac ako 7 rokov. Tomuto zakaznikovi
nevyrabame Ziadne Standardné a katalogové artikle, ale vyrabaju sa pre neho Specialne nim
navrhnuté produkty a to protivibracné tlmice na vysokozdvizni a manipula¢na techniku.
Pre tohoto zdkaznika prebieha vysoko sériova vyroba, dodavky komponentov su nastavené
3 krat tyzdenne. Predpokladané trzby na rok 2015 st 1.100.000 €.

Nami vyrabané diely su nim d’alej distribuované do Linde a Still do Nemecka, kde sa Cast’
exportuje do Ciny a USA. Vysokozdvizné voziky od spolo¢nosti Linde a Still sa zarad’uju

na popredné miesta spomedzi vyrobcov vysokozdviznej techniky.

3.14 J. Meinert GmbH

J. Meinert GmbH ma sidlo v Hamburgu a spolo¢nost ContiTech Vibration Control
Slovakia snim spolupracuje od roku 1996. Tento zadkaznik patri medzi piatich
najvyznamnejSich odberatel'ov v divizii Industrie. Spolo¢nost’ J. Meinert odobera vacSinou
Standardné a katalogové artikle, ktoré objedndva vicSinou cez internetovy portal. Tento
zakaznik d’alej distribuje nase artikle ku koneénym zakaznikom po celom svete, ktoré sa
nasledne vyuZivaju vo vibracnej technike, v hydraulickych hadicich a v priemyselnych

technologiach. Predpokladané trzby na rok 2015 st 900.000 €.
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3.15 Volvo Construction Equipment AB

Spolo¢nost’” Volvo Construction Equipment AB patri pod silni znamu celosvetovu
spolo¢nost’ Volvo Group. Spolo¢nost’” ContiTech Vibration Control Slovakia s nim zacala
spolupracovat’ len pred 4 rokmi, takze patri medzi novych zakaznikov. Volvo Construction
Equipment AB je jednym 2z poprednych svetovych vyrobcov nédkladnych vozidiel,
autobusov, stavebnych strojov, pohonnych systémov pre namorné a priemyselné aplikacie.
ZabezpeCuje aj kompletné rieSenie pre financovanie a servis. Pontka Sirokt Skalu
nakladnych vozidiel, stavebnych zariadeni a autobusov, ktoré su postavené tak, aby
pracovali pre zdkaznika. Poskytuji tiez motory pre pracovné lode, ako aj agregaty so
vznetovym motorom. Aktudlne predpokladané trzby na rok 2015 st 850.000 €, avsak od
roku 2016 by tieto odhadované trzby mali presiahnit’ 3- nasobok, ked’ze spolo¢nost’ Volvo
Construction Equipment AB uvedie na trh sériu novych produktov, ktoré st momentalne vo
faze vyvoja a podliechaju utajeniu, kvoli konkurencii. M6Zem vSak uviest, ze spolo¢nost’
ContiTech Vibration Control Slovakia bude pre Volvo Construction Equipment AB
dodavat’ viacero dielov, ktoré budii mat’ za tilohu tlmit’ vibracie, ale zaroven budu z Casti aj
bezpec¢nostnymi prvkami.

Obchodna ¢innost’ so spolocnostou Volvo je pre spoloc¢nost’ ContiTech Slovakia velmi
dolezita, nielen z pohl'adu aktudlnych trzieb, ale aj z pohl'adu novych a potencionalnych
zakaznikov, ked’Ze spolo¢nost’” Volvo Construction Equipment AB patri medzi S$picku
Vv oblasti stavebnych strojov. Takto mézeme tohoto Lidra na trhu v oblasti stavebnych
strojov uviest' do portfolia naSich zakaznikov, ¢o uréite zaujme aj potencionalnych

zakaznikov.
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4 Analyza kvality poskytovanych sluzieb a Specifika pre

zahrani¢nych a najvyznamnejSich zakaznikov

Nasledujtca kapitola je venovana analyzam, ktorych vyhodnotenie bude taktiez podkladom

pre kone¢ny navrh zlepsenia v oblasti komunikécie so zdkaznikmi.

V ramci sledovania procesov komunikacie so zakaznikmi bolo zrejmé, ze svojim
zakaznikom sa snazia poskytnut’, ¢o najviac informacii o produktoch, a ¢o najvyssiu kvalitu

a zaCinaju tym, Ze sa ich snazia pochopit’.

4.1 Vstupna analyza sluZzieb zakaznikom

Poskytovanie kvalitnych a pohotovych sluzieb zakaznikom je v spoloc¢nosti ContiTech
prioritou. Ich pozornost’ sa upriamuje na vSetky kritérid sluzieb od spol'ahlivosti dodania az
po poskytovanie Uplnych a podrobnych informécii. A prave poskytovanie kvalitnych
informécii je pri sortimente, ktory spolocnost’ pontka vel'mi dolezité. Zakaznici Casto
nevedia, ktory produkt je kvalitnej$i a zaroven aj cenovo vyhodny. NajcastejSie je to
pracovnik predaja, ktory sa snazi zakaznikov upozornit’ aj na mozné nedostatky a nevyhody
produktov. Pomocou doésledného poskytovania niektorych predpredajnych, predajnych ale
aj popredajnych sluzieb zékaznickeho servisu si spolo¢nost’ udrzuje svojich stalych
zakaznikov. Svojich potencidlnych zakaznikov sa snazia prildkat hlavne dobrymi

preferenciami od sucasnych zdkaznikov.

Svojim pristupom a ochotou poskytovat zakaznikom vsetky druhy sluzieb podla ich
predstav sa snazia odliSit od konkurencie a dat sa viac do povedomia. Ich filozofia
poskytovania sluzieb sa zaklada na vciteni sa do postavenia zakaznika. Vedenie aj
pracovnici si si vedomi, Ze v sucasnosti vsetko vel'mi rychlo napreduje a preto sa aj oni
snazia stale vzdelavat’ a ziskavat’ nové informacie aby ichd’ alej mohli spol’'ahlivo predlozit

svojim zékaznikom.
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4.2 STP analyza

Ulohou STP analyzy (Segmentation, Targeting, Possitioning) v spoloénosti ContiTech je
hlavne zvolit' spravnu stratégiu, ktord by jej umoznila odlisit’ sa od konkurencie, ustalit’
svoju poziciu u existujucich zdkaznikov a dat sa viac do povedomia potencidlnych
zakaznikov sledovanim novych trendov a faktorov, ktoré pdsobia na vnimanie, o¢akévania

a rozhodnutia zakaznikov.

Segmentacia

Vzhl'adom k velkosti spolo¢nosti ma ContiTech Siroktl zakladiu stalych zdkaznikov. Ako
to uz bolo spomenuté spolo¢nost’ rozdel'uje svojich stalych a potencionalnych zédkaznikov,
ktori predstavuji uz spominanu zakladiu a jednorazovych zakaznikov. Toto rozdelenie je
jedno z priaznivych rozdeleni, kedy spolo¢nost mdze I'ahko uréit’ potreby, priania ale aj
nakupné spravanie zakaznikov. Z hovorov so zamestnancami bolo zrejmé, Ze spolo¢nost’
nevykonava ziadne merania a vyznamne nesleduje tieto skupiny zakaznikov,Co je vel'mi
nevyhodné. V ramci odvetvia, v ktorom sa spolocnost’ nachadza by bolo mozné zakaznikov
d’alej segmentovat’ demograficky. Vyplyva to hlavne z nérastu rozSirovania odvetvi do

ktorych spolo¢nost’ dodava svoje vyrobky.

Zacielenie

Spolo¢nost’ ContiTech v st¢asnosti zameriava svoju pozornost’ najma na svojich hlavnych
odberatel'ov, to znamena stalych zdkaznikov, ktorych maji zapisanych vo svojom zozname.
Pravdaze je v zaujme spoloCnosti zamerat’ sa na d’alSie segmenty, ktoré by boli pre fu

ziskové, a na ktoré by nasledne nasmerovala svoje marketingové aktivity.

OdliSenie

V tejto Casti STP zakaznickej analyzy je snaha priblizit’ odliSenie produktov spolo¢nosti
ContiTech od konkuren¢nych produktov a taktiez odlisit’ ponuku spolo¢nosti od ponuky

konkurencie. Konkurencia spolo¢nosti v radmci regionu, kde sidli spolo¢nost’ je znacna,

avSak aj napriek tomu ma spolo¢nost’ oproti niektorym spolo¢nostiam vyhody. Medzi
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tieto vyhody a odliSnosti patria:
e Vyhradny distributor v stanovenej oblasti,
e Rychle vybavenie objednavok,
e Moznost’ dodania produktov na mieru,
e Kratka doba dodania objednaného tovaru,

e Profesionalny pristup,

e Siroky vyber produktov vo vyhodnych cenovych relaciach,

e Ponuka vyrobkov s dlh§ou ako zakonnou zaru¢nou dobou

e Podpora zdkaznikom a produktové poradenstvo,

e Individualny a pro-klientsky pristup,

e Dobra spolupraca s dodavatel'mi v prospech zédkaznikov,

e Moznost vratenia neporusenych zakupenych vyrobkov,

e Siroky vyber dodavatel'ov,
e Nizsie ceny oproti konkurencii,

e Obnovovanie strojového parku,

e Pravidelné zvySovanie kvalifikacie svojich pracovnikov.

V nasledujucich tabulk4ach budi ohodnotené jednotlivé vyhody a odliSnosti stupnicou od 1

po 10. V tabul’ke ¢.2 st ohodnotené jednotlivé body podpla toho, aké vyhody predstavuju

pre zédkaznika, pricom 1 predstavuje mala vyhodu a 10 vel'mi vyznamna vyhodu. Postup

tejto analyzy a tabul’ky boli spracované autorom podl'a postupu z odbornéj literatary.

Vyhody a odliSnosti Hodno-
tenie
Vyhradny vyrobca v stanO\;enej oblasti 9
Rychle vybavenie objednavok 10
Moznost’ dodania produktov na mieru 10
Kratka doba dodania objednaného tovaru 10
Profesionalny pristup 10
Siroky vyber produktov vo vyhodnych cenovych relaciach 10
Ponuka vyrobkov s dlh§ou ako zakonnou zarunou dobou 10
Podpora zdkaznikom a produktové poradenstvo 10
Individuélny a pro-klientsky pristup 9
Dobra spolupraca s dodavatemi v prospech zakaznikov 8
Moznost’ vratenia neporusenych zakiipenych vyrobkov 10
Siroky vyber dodavatel'ov 10
Nizsie ceny oproti konkurencii 10
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Obnovovanie strojového parku 8
Pravidelné zvySovanie kvalifikacie svojich pracovnikov 4

Tabul’ka ¢. 3: Hodnotenie vyhod a odlisnosti z pohl'adu zakaznika.
Zdroj: vlastné spracovanie

V tabulke €. 3 st jednotlivé body ohodnotené v rdmci konkurencie a to, ako sa spolo¢nost’
ContiTech od nej 1isi. V tomto hodnoteni 1 bude predstavovat’ minimalne odlisenie a 10
maximalne odliSenie. VSetky vyhody a odliSnosti boli prekonzultované s pracovnikom
spolo¢nosti. Na zaklade rozhovorov s pracovnikmi a potencionalnymi zakaznikmi boli
jednotlivé body ohodnotené.

Posledna cast’ STP analyzy pozostava zo sc¢itania dosiahnutych hodnoteni.

Vyhody a odliSnosti Hodno-
tenie

Vyhradny vyrobca v stanovenej oblasti 10

Rychle vybavenie objednavok 6

Moznost’ dodania produktov na mieru
Kratka dobra dodania objednaného tovaru

Profesialny pristup

Siroky vyber produktov vo vyhodnych cenovych relaciach
Ponuka vyrobkov s dlhSou ako zakonnou zarunou dobou
Podpora zdkaznikom a produktové poradenstvo
Individualny a pro-klientsky pristup

Dobra spolupraca s dodavatemi v prospech zakaznikov
Moznos t’ vratenia neporusenych zakupenych vyrobkov
Siroky vyber dodavate lov

NiZzsie ceny oproti konkurencii

Obnovovanie strojového parku ohybacich strojov

OO Voo O JIND 9w 9

Pravidelné zvySovanie kvalifikacie svojich pracovnikov

Tabulka ¢. 4. Hodnotenie vyhod a odli$nosti v ramci konkurencie.
Zdroj: vlastné spracovanie

Vsetky vyhody a odlisnosti boli prekonzultované s pracovnikom spolo¢nosti. Na zéklade
rozhovorov s pracovnikmi a potencionalnymi zékaznikmi boli jednotlivé body ohodnotené.
Posledna ¢ast’ STP analyzy pozostava zo s¢itania dosiahnutych hodnoteni.

Vsetky vyhody a odlisnosti boli prekonzultované s pracovnikom spolo¢nosti. Na zaklade
rozhovorov s pracovnikmi a potencionalnymi zékaznikmi boli jednotlivé body ohodnotené.
Posledné ¢ast’ STP analyzy pozostava zo s€itania dosiahnutych hodnoteni. Ako je mozné

vidiet’ v tabul’ke ¢. 3, spolo€nost’ ContiTech sa od konkurencie najviac odliSuje ponukou
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sortimentu a tiez tym, Ze spolo¢nost’ odoberd svoje produkty od viacerych vyrobcov a tak

ich ceny su niekedy nizsie jako u konkurencie.

Od konkurencie sa vyraznejSie odliSuju aj priebeznym obnovovanim strojového parku, to
znamena zakuipenim novych strojov. Tieto odliSenia od konkurencie predstavuju taktiez
vyhody pre zadkaznikov spolo¢nosti. Zékaznici najviac oceniujii individualny pristup od
certifikovanych pracovnikov. Priebeznou obnovou a kupou novych strojov do strojového
parku, spolo¢nost’ zvicSuje ponuku svojich sluzieb, ¢o zdkaznici taktiez pritali. Najvac¢Sou
vyhodou, ktora je zdkaznikom v spolo¢nosti poskytovana si nizke ceny produktov oproti

konkurencii. Dékazom toho, su stali zakaznici a taktiez ti novi.

Stalu klientelu si spolo¢nost’ udrzuje aj svojim pro-klientskym pristupom. Pracovnik
predaja sa vzdy snazi upozornit’ zdkaznikov na mozné nevyhody produktov, ktorym sa

moze vopred vyhnut'.

4.3 Vyhodnotenie vysledkov

Z pozorovania analyzy vyplynulo, ze hlavnym ciel'om spolecnosti ContiTech je poskytovat
kvalitnejSie sluzby v ramci jeho jednotlivych zloziek v prospech zdkaznika a tym ziskat

vyhodné postavenie predajcu a odlisit sa od konkurencie.

Na zaklade STP analyzy sme zistili najmi jednotlivé vyhody a odlisnosti spolo¢nosti od
konkurencie. Segmentacia upozornila na to, Ze spolo¢nost’ rozdeluje svojich zakaznikov
len podla uZivatel'ského statusu. Spolo¢nost’ svojou polohou ziskava aj iné moZnosti
vyberu trhového segmentu, na ktory by sa mohla néasledne zamerat’. V poslednej Casti tejto
analyzy, v odliSeni sa od konkurencie, bolo snahou najmi vybrat’ jednotlivé faktory, ktoré
predstavuju vyraznejSie odliSenie spolocnosti od konkurencie. Z tabuliek a zaverov je
zrejmé, Ze spolocnost moZe svoju stratégiu stavat’ na vicSej propagicii vyrobkov

spolecnosti, obnovovanim svojho strojového parku a jeho naslednou propagaciou.

Do svojej stratégie by spolocnost’ mala zahrnit' aj pravidelné zvySovanie kvalifikécie

svojich pracovnikov a tym silnejSie posobenie na zdkaznikov prostrednictvom vedomosti,
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odbornosti a tiez s tym spojené poskytovanie kvalitného zékaznickeho servisu.
Vykonané analyzy a pozorovania poskytli novy pohlad na zakaznicku komunikaciu
spolo¢nosti ContiTech a na vytvorenie ucinnej stratégie zameranej na potencidlnych

zakaznikov.

4.4 Cena za kvalitu

Spolo¢nost ContiTech Vibration Control ziskala v roku 2014 jedno z najziadanejSich
oceneni v kategorii ,,Optimalizacia hodnoty vyrobku®. V roku 2014 odovzdavala podnikova
skupina Fiat Group Vv brazilskom Rio de Janeiro 25. raz ceny za kvalitu Fiat Qualitas
Award. V tejto kategérii sa vyhodnocuju navrhy na znizenie nakladov, ktoré pomocou
optimalizacniho procesu poskytuji vyrobku a zdkaznikovi pridant hodnotu bez toho, aby to
negativne ovplyvnilo kvalitu alebo vykon.

Hlavnou témou odovzdavania cien bolo zlepSovanie kvality vyrobkov a sluZieb. Toto
ocenenie predstavuje pre ContiTech Vibration délezitu spdtni védzbu. Cena je velkou
pochvalou pre zamestnancov pobo¢ky za vyborne odvedenu pracu. Spolocnost’ sa stala
veducim dodavatelom vyrobkov NVH (noise, vibration and harshness) pre Fiat Chrysler
v Brazilii. V rdmci 18-mesac¢ného projektu sa timu podarilo znizit hmotnost’ hydraulického
loziska pre Fiat Rhm pouzitim dlhsich upeviiovacich bodov o takmer 15 % bez toho, aby to
naruSilo jeho funkcénost. Vdaka novému dizajnu je navySe zbytoCna aj tazka ocelova
platia véziaca 1 kilogram. Celkovo sa tak uspori 46 % celkovej hmotnosti. Vysledky sa

podarili zrealizovat’ pouzitim simula¢nich nastrojov a tvorivosti zu¢astnenych pracovnikov.

Opiitovné ocenenie od spolo¢nosti FIAT

Spolo¢nosti ContiTech opdtovne udelil zdkaznik FIAT cenu za dodavku dielov tlmiacich
vibracie. Pocas predstavenia vozidla Novo Uno 2015 v Buenos Aires sa uskute¢nilo aj 34.
forum dodavatelov spolo¢nosti Fiat. Cast fora bola vénovana udelovaniu oceneni
dodéavatelom, ktori sa vyznamenali svojou U€astou na programe ,Super®. Vdaka
implementacii navrhov na znizenie nakladov vyznamne prispeli ku konkurencieschopnosti
spoloCnosti Fiat. Do tejto skupiny patri aj segment Vibration Control spolo¢nosti
ContiTech, ktory bol vyznamenany za implementiciu navrhu hydraulickych lozisk

zabudovanych do modelov ,,Novo Uno 2015, ,Novo Palio* a ,,Siena®“. Toto opétovné
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ocenenie len potvrdzuje vynikajucu poziciu spolo¢nosti ContiTech ako hlavného

dodavatela dielov tlmiacich vibracie pre spolo¢nost’ Fiat. [26, s. 6]
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3) Analyza sucasnej komunikacnej  stratégie SO
zakaznikom a Specifika pre zahraniénych a najvyznamnejSich

zakaznikov

Ako pri deleni zakaznikov tak aj pri deleni sluzieb existuje viacero spdsobov, ktoré si
organizdcia musi prisposobit’ svojim prioritdm, ktoré ma pri poskytovani sluzieb, typu
poskytovanych sluzieb, vybranému segmentu zékaznikov. AvSak vsetky sluzby mozZeme

rozdelit’ do dvoch velkych skupin, zakladné sluzby a zakaznicke sluzby.

5.1 Zakladné a zakaznicke sluzby

Zakladné sluzby su také sluzby a produkty, ktoré organizacia poskytuje v ramci odboru
svojho podnikania a tvoria nosnu konStrukciu vyroby a poskytovania sluzieb. Existencia
firmy je polozZend na tomto produkte resp., tejto sluzbe. Bez tohto produktu, alebo sluzby by
organizicia stratila zmysel.

Zéakladné sluzby st charakterizované tymito prvkami:

e Kuvalita produktu alebo sluzby,

e (Cena produktu alebo sluzby,

e Dodavka produktu alebo sluzby,
® Objem dodavky (pri produktoch),

® (Osoba poskytujica sluzbu.

Je treba zdoraznit’, Ze zékaznici oCakavaju, ze zakladné sluzby buda vel'mi kvalitné. Ak by
neboli, dochadza ku sklamaniu na strane zakaznika a nabudice nepride do takejto
organizacie, ako do prvej. Pri poskytovani zakladnych sluzieb zakaznikovi, tieto musia

minimalne koreSpondovat’ s o¢akavanim zékaznika.

Zakaznicke sluzby nadm predstavuji samotny priebeh predania produktu resp., proces

poskytnutia sluzby. Je to vlastne konkrétne spravanie sa poskytovatela sluzby resp.,
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predajcu produktu pocas obchodnej transakcie. Jednoznacne do nej mdzeme zaradit

ucastnikov transakcie, vSetky techniky pouZzité.

Zakaznicke sluzby tak isto zahriiuju urcité prvky, ktoré si zakaznik vyZzaduje:

® Pri samotnej transakcii musi byt vytvoreny priatel'sky vztah. Zabezpecuje to
zakaznikovi ur€ity pocit istoty, ze priatel ho predsa nemdze a samozrejme ani nechce
vedome podviest'.

® Sluzbu musime poskytnut’ flexibilne. Zakaznik je nd$ pan a podla toho sa aj dokdze
spravat. Za svoje peniaze pozaduje, aby mu organizacia poskytla ¢o najvacsi komfort.
Tento komfort mu zabezpecime tym, Ze uspokojime jeho potreby a tizby poZadovanym
sposobom. Miniméalne chce niekol’ko nadvrhov, ktoré jeho situaciu riesia.

e Zakaznik neznaSa viac stupniové rieSenie problému. Nie je ochotny cakat, kym Vy
ziskate povolenie od §éfa, alebo ho dokonca musite pockat. Zakaznik musi dostat’

promptné rieSenie, ktoré urobi hned’ prvy pracovnik.

e Jasné delegovanie pravomoci v organizacii a pracovnik sa musi vyznat' v Struktire
pravomoci. Zakaznik nesmie pocut’ odpoved’ typu: ,,Myslim, Ze mgj §éf by Vam mohol
pomoct’.

e Co ak vznikla chyba? Sebe lepsi kontrolny mechanizmus nezabezpedi, Ze chyba sa
nestane. VSetci sme len l'udia a podla toho sa musime aj zachovat. Je nutné sa
ospravedInit’, samozrejme chybu promptne napravit’, urobit’ nieCo malické navyse ako
sucast’ naSho ospravedlnenia. Ak je to mozné poskytnut’ mu vyhodu, ktorti eSte nikto

nedostal na takéto veci si najviac paméta a hovori o nich so svojimi priatel'mi.

Okrem novych trhov, ktoré ContiTech stale vyhl'adava, pracuje aj na takzvanych trhoch
qtradiénych®. K takymto trhom patri aj EU, kde ako vyhradny dodavatel' spolupracuje
s viacerimi leadrami na trhu: BMW, GM, Willbrandt, Sahlberg, Keaser, Bosch, Atlas
Copco.

Su to najvacsi zakaznici spomedzi zakaznikov a aj najvernej$i. V rebricku vernosti ich

moézeme zaradit’ do kategorie obhajcu.
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Firma pracuje na Styroch zasadach vo vztahu k zikaznikovi. Tieto zasady pouziva ako
prostriedok ziskania a udrzania si zdkaznika, a ako ho na rebricku vernosti vytlacit' ¢o
najvyssie tymito zdsadami su:

e chodievajte k zakaznikovi,

® majte oCi otvoreng,

® pocuvajte,

® poskytujte spitnu vizbu.

Uplatiiovanie pravidla zachovalo firme priazein najvyznamnejSich klientov. Neustaly

kontakt so zakaznikmi radi ContiTech medzi $pi¢ku na trhu.

Spitnou vizbou zdkaznikovi bolo, Ze aj spolo€nost’ ContiTech mu pontkla podmienky
zrovnate'né s konkurenciou, sluzby a naviac aj tradiciu. Nespochybniovali sme ich

namietky aj ked’ neboli vZdy opodstatnené.

Zakaznici tak ziskavaju pocit spolupatri¢nosti s vyrobcom a dnes patria k prvym
uzivatelom a testovatelom novych vyrobkov a prototypov. Samozrejmostou sa stalo, Ze
zakaznikovi sa poskytuje bezplatné zaSkolenie, zadarmo prvi sadu ndhradnych dielov ¢i

predlzent zaruku.

Pravidelne jedenkrat za mesiac ContiTech podava spravy na zvlastnych tlacivach, jednak aj

o stave a ¢innosti jednotlivych druhov produktov a jednak o jeho nazoroch a potrebach.

Jedenkrat ro¢ne prebieha stretnutie na naklady ContiTech s najvyznamnej$imi zdkaznikmi,
kde si vymienaju skusenosti medzi sebou Z kaZdého stretnutia sa spracovava protokol,
prijimaju sa ulohy a na nasledujicom stretnuti sa informuje o ich realizécii.

Napriek znacnym nakladom na takéto stretnutia je prinos neporovnatelne vyssi. Poklesol
pocet reklamacii takmer o 50 % a u tychto zakaznikov stupol za posledny rok objem
predaja cca 0 30 %. V plnej miere sa potvrdzuje Paretov zakon, ze 20 % zakaznikov tvori
80 % odbytu.
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5.2 Prostriedky komunikacie vyuzivané v ContiTech Slovakia

Spolo¢nost’” ContiTech Slovakia komunikuje so svojimi stalymi, ale i potencionalnymi
zakaznikmi formou osobnej i neosobnej komunikéacie a taktiez formou prezentovania

svojich vyrobkov na réznych vel'trhoch.

521 Prostriedky neosobnej komunikacie

K prostriedkom neosobnej komunikacie, ktorych cielom je reklama patria: televizia,

rozhlas, tla¢, web a pod.

Televizia oslovi velké mnoZstvo divdkov, ale v naSom pripade len minimum naSich
zakaznikov. Hoci ContiTech nerobi priamo televiznu reklamu, nepriamo spropagovala
svoje vyrobky a obchodnu stratégiu tym, ze pravidelne sponzoruje a venuje 2 % zo svojich
dani $kolam v blizkych obciach. Tieto ¢iny firmy boli ¢asto zverejiiované i v tlaci. Je to

emotivny druh reklamy.

Reklama v tlaci formou obrdzkovych inzeratov sa firme neosvedcila. Tito formu vyuziva

vyluéne v odbornych ¢asopisoch, distribuovanych aj v zahranici.

Spolo¢nost’ Contitech Slovakia komunikuje formou tlace aj So svojimi zamestnancami.

Casopis s ndzvom ,,Goodvibrations“ je vyddvany viackrat roéne, spravidla 3-mesa¢ne kde
sa zamestnanci v nom vzdy docitaji o najnovsich spravach, ktoré prebiehajua, tykajiacich sa
nielen ContiTech Slovakia, ale aj d’al'Sich pobociek po celom svete. Nachadza sa tu
prihovor riaditel’a useku, aktudlne podnikové spravy, rozhovor s ¢lenom spolo¢nosti, zivot

Vv spolo¢nosti, ContiTech v ¢islach a iné.
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522 Prostriedky osobnej komunikacie

Z prostriedkov osobnej komunikacie st najzndmejSie osobny predaj, personalizovany
predaj, predajné vystavy a veltrhy.

Z charakteru produktu vyplyva, ze jedina ucelnd forma st vystavy a vel'trhy. Kazdoro¢ne sa
firma z(c¢astiiuje vSetkych vyznamnych vystav a veltrhov u nas i v zahrani¢i. Sucastou

kazdej vyznamnej vystavy je aj sprievodny program.

5.2.3 Veltrh dodavatel’ov

Spolo¢nost’” ContiTech Vibration Control vyznamenala pocas hannoverského vel'trhu
svojich dodavatelov roka 2014. Riaditel' divizie ContiTech odovzdal pisomne

vyznamenanie piatim ocenenym spolo¢nostiam:
e SAPA Profily a.s.,
e Brugger Magnetsysteme GmbH,
e Mbw Metallveredelung,
e Ml Plastik PLUS a.s.,

e Shanghai HEBA Die-Casting Co. Ltd.

Nasi dodavatelia sa na naSom uspechu podielajii rozhodujicim dielom. A predovsetkym
tychto péat’ spolo¢nosti. Len vtedy, ked’ bude ich kvalita a inovativnost’ stale napredovat’,
bude modct’ aj spolo¢nost ContiTech dodéavat SpiCkové technologie. Tieto firmy sa
Vv spolo¢nosti ContiTech Vibration Control presadili medzi dohromady 180 dodavatelmi.
Vzhl'adom na kvalitu a schopnost’ zabezpecit' dodavky a skvalitiiovat’ rozvoj ukazali tieto
spolo€nosti pri zasobovani naSich zdvodov po celom svete velmi presved¢ivé vykony.
Spolo¢nost’ ContiTech kladie vel'ky doraz na uzku spolupracu so svojimi doddvatel'mi, jako
aj partnermi prinaSajucimi  hodnoty. OsvedCené partnerstvi trvalo prispeli

k technologickému pokroku. [26, s. 7]
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524 Reklamacia a naprava problému v ContiTech

Reklamacie uplatnené v ContiTech su v tejto organizacii centralne evidované a sledované
ich vybavenie. Referat reklamacie divizie predaja v pripade, Ze pride reklamdcia na tovar,
ktory odbytovala ina divizia ako divizia predaj, tuto postupi prislusnej divizii.

Podkladom pre zahéjanie reklamaéného konania je spisany ,,Reklamacny protokol*.
Obchodny utvar mé presne popisanu ¢innost’, ako v jeho ramci pracuje referat reklamacii.
Hlavnymi ¢innostami referatu reklamacii na obchodnom utvare su:

® cvidencia reklamacii,

® posudzovanie reklamacii,

® rozdelenie reklamacii,

e vybavenie reklamacii - uznanie alebo zamietnutie.

NajpodstatnejSou cinnost'ou, od ktorej sa odvijaji vSetky ostatné je presné evidovanie
reklamacie v ,,Knihe reklamacii“. ContiTech vyzaduje presné zapisanie nasledovnych
udajov:

e pridelené ¢islo reklamécie a datum kedy vznikla,

e (islo reklamacie odberatel’a,

e datum prijatia reklamécie,

e reklamujuci subjekt,

e predmet reklamécie,

® postipené komu - kto reklamaciu vybavuje,

e vinnik reklamacie - znak atvaru,

® 1udaj o vybaveni reklamécie - kedy a ako bola vybavena.

Po zaevidovani prichddza faza rozdelenia reklamacii. V tejto faze sa reklamacie delia na

reklamdcie z dovodu nekompletnosti dodavky a z dovodu nesplnenia kvality dodavky.

Referent reklamacii divizie predaja v spolupraci s odborom riadenia kvality postadi

opravnenost’ na zéklade dopredu definovanych faktorov, ktorymi su:
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® bol reklamovany vyrobok skuto¢ne dodany,
e vznikli vady v zaruc¢nej lehote,
® bola reklamacia uplatend v predpisanej lehote,

e ma reklamacia vSetky ndlezitosti a obsahuje vSetky informacie nevyhnutné pre

reklamacéné konanie,

e je reklamovana zavada opodstatnena a ¢i ju nemohol sposobit’ pracovnik externej
organizacie,

® nenastala zmena stavu vyrobku pocas prepravy.

Po spolo¢nom hodnoteni reklamacie nastava faza, ked’ sa réznymi spdsobmi riesia zistené

vysledky skiimania.

Reklamacia na nekompletnost’ dodavky/ zIé balenie, konzervaciu, expediciu / riesi referent
reklaméacie na odbore realizdcie odbytovych c¢innosti, vratane uzatvarania zaleZitosti
sdanym odberatelom. Referent reklamacie z inej divizie je povinny podat’ k udalosti
pisomné vyjadrenie do piatich dni.

Ak sa jednéd o poskodenie tovaru. V tomto pripade reklamaciu vybavuje referat reklamacii
divizie predaja. V zasade sa jednd o reklamacie odberatel’a, ktory v pripade nekompletnosti
dodavky vyhotovi ,,Komerény zapis“ s dopravcom, v pripade, Ze je evidentne preukdzand
vina dopravcu.

Ak reklamécia nesplita predtym uvedené formélne a vecné predpoklady, referent reklamacii
divizii predaja do 15 dni po obdrzani oznami odberatel'ovi, ze mu reklamaciu zamieta a aj
uvedie dovody.

V pripade, ze reklamacia je uznana, referent reklamacii taktiez do 15 dni da parti¢né
stanovisko s navrhom spdsobu riesenia. Moze v zésade ddjst’ k dodaniu chybajucich veci,

ich oprave, pripadne k dobropisovaniu nedodanych, alebo poskodenych ¢asti dodavky.

Ak je reklamdacia neopravnena, oznami odber servisnych sluzieb, ktory reklaméciu
vybavuje toto stanovisko odberatel'ovi najneskér do troch pracovnych dni od dorucenia

reklamacie s uvedenim dévodov.

Takyto systém spracovavania rieSenia reklamacii bol spociatku odmietany aj pracovnikmi

firmy aj zdkaznikmi. Servisnym pracovnikom firmy sa videla strata ¢asu s papierovanim,
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ked’ze boli zavaleny pracou. Koneénym efektom vSak bola uspora ¢asu, pretoze sa zmensil
pocet neopodstatnenych reklamdcii. Zakaznici to nakoniec prijali, ako velmi dobry

informacény zdroj o tom kedy a aké opravy boli uskuto¢nené na ich strojoch.

5.3 KIlacové podmienky kvalitnych sluzieb a zakaznikov

Prozakaznicka orientacia spolo¢nosti CintiTech Slovakia vymedzuje a urcuje pravidla ale aj
smer komunikacie so zakaznikmi. Tieto pravidla musia byt jednoznac¢ne dodrzované, aby

boli zakaznici uspokojeni a vracali sa spét’ so svojimi objednavkami.

531 V¢asné plnenie sl'ubov

Aj ked ContiTech Slovakia neposkytuje uplne najvyssi Standard podmienok, stanovuje si
vSak podmienky, ktoré je v jej silach splnit’. Hlavne pre stalych zdkaznikov je tato vlastnost’

firmy pritazlivou.

Podmienky, ktoré st zapisané v zmluvach su pre firmu zakonom. Ak sa firma zaviazala
vV mluvnych podmienka, ze zaruka plati 12 mesiacov od odovzdania vyrobku uzivatelovi

alebo 15 mesiacov od prekrocenia hranic toto na 100 % dodrzi.

Ak sa firma ContiTech Slovakia k niecomu podstatnému zaviaze pracuje sa na dodrzani
sl'ubu na hranici moznosti. / praca na ukor volnych dni /. Firma podriad’'uje vSetko plneniu

sl'ubov.

V minulom roku bol dany prisl'ub na zvysenie Standardu sluzieb. Aby firma mohla splnit’
rozhodla sa o pouzitie systému doplnkovej sluzby. Tato doplnkovéa sluzba pre zdkaznika sa
z Casti plati a z Casti je zadarmo. Doplnkova sluzba v sebe zahriiuje bezplatné zaskolenie
obsluhy profesionalnymi $kolitelmi bud’ v ContiTech Slovakia alebo na poziadanie priamo

u zakaznika, rozSirent zaruku.
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5.3.2 Telefonne kontakty s firmou ContiTech Slovakia

Ked’ som sa rozhodoval o tom ako budem hodnotit’ telefonny styk so zakaznikom vo firme
rozhodol som sa zhodnotit’ celkové vystupovanie, technicka troven a rychlost’ odozvy na

telefonaty.

Celkové vystupovanie v telefonnych rozhovoroch hodnotim na ziklade osobnych
sktsenosti. Pri kontakte s pracovnikmi firmy som mal dobry pocit v tom, Ze sa mi snazili
pomdct’. Za negativum by som pokladal, ze pri volani cez ustrednu bolo Casto pocut
,»contiTech, prosim*. Myslim si, ze patri ku kultire firmy predstavit’ sa aspon ,,ContiTech
Slovakia, prosim*. To isté sa mi prihodilo pri volani napriamo, ked’ sa mi volany predstavil

svojim menom. Tak isto najskor by sa mala predstavit’ firma.

Technicka roven vybavenia je jednou z tienistych stranok tejto firmy. Zrejme zastarala
ustredina a vSade v kancelariach ,,predpotopné* telefony neprispievaju ani ku kultare ani
kvalite telefonického kontaktu. Aj ked’ je moznost’ prepojenia medzi pracoviskami telefony

su zastaralé.

5.3.3 Korespondencia v rukach ContiTech Slovakia

V spole¢nosti ContiTech Slovakia tak ako v kazdej firme pradia dva kolobehy posty.
Prvym je poSta mimopodnikova / vonkajSia / a druhou je vnutropodnikova. Aby
nedochadzalo k omeskaniu chcel som navrhnit’ systém troch zasuviek aj pracovnikom tejto
firmy.

Firma mé vSak zauzivany vlastny sposob triedenia a evidencie posty. Posta tykajuca sa
pracovnikov obchodného utvaru sa prijme centrdlne u sekretarky riaditela obchodného
oddelenia. Tato ma v kancelarii stojan s polickami a menami jednotlivych pracovnikov
obchodného tutvaru do tychto roztriedi rano dosli postu. V policke napravo je posta
vonkajsia a vlavo je posta vnutropodnikova. Rano si pridu povereny pracovnici po takto
roztriedent postu a podla doleZitosti si uz kazdy triedi do knihy s tvrdymi doskami postu

do troch skupin. Ide vlastne o aplikédciu trojzasuvkovej metody triedenia posty.
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5.34 Delegovanie pravomoci v ContiTech Slovakia

O delegovani pravomoci na jednotlivych pracovnikov pojedndvaju dva dokumenty, a to
,Statit predstavenstva akciovej spolognosti“ a ,,Podpisovy poriadok*.

Statat predstavenstva akciovej spoloénosti hovori o pravomociach a povinnostiach &lenov
predstavenstva a vykonnych organov spolo¢nosti. Upravuje postavenie predstavenstva vo

vzt'ahu:

e k valnému zhromazdeniu,

e Kk predsedovi predstavenstva a vykonnému organu,

e kdozornej rade spole¢nosti,

e k otazkam suvisiacich s podnikatel’skou a obchodnou ¢innost'ou spolo¢nosti,

e k otazkam finan¢ného hospodarenia,

e k otazkam suvisiacich s tvorbou planovacich dokumentov,

e k otazkam stvisiacim so zabezpeCenim plynulej realizacie vonkajSich a vntutornych
¢innosti akciovej spole¢nosti,

e k personalnym otdzkam,

e k ¢innosti predstavenstva.

V celku mozno povedat, ze sa jedna o typicki zmluvu vypracovani na zaklade

Obchodného zakonnika.

Podpisovy poriadok je druhym dokumentom upravujicim delegovanie pravomoci vo firme.
Upravuje ako zamestnanec zastupuje firmu pri styku so zakaznikom a ako podpisuje za
spolo¢nost’. Podl'a tohto poriadku sa da uréit’ s kym mozno rokovat’ a o akych otdzkach.
BliZsie upravuje zastupovanie a podpisovanie:

e predsedom predstavenstva a ¢lenov predstavenstva,

e generalnym riaditelom,

e riaditemi usekov podl'a zamerania,

e spolo¢né opravnenia riaditelov tsekov.

Moje tvrdenie podporuju pridelenie rozhodovacej pradvomoci o sponzorskych zmluvach,

uverovych zmluvach, zmluvy na nakup a predaj know-how a pod. Do pdésobnosti predsedu
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a Clenov predstavenstva. Ovela viditelnejSim znakom je prdvomoc riaditelov, ked’ vSetky
rozhodnutia v oblasti finan¢nej /banky, pohladavky, zdvizky/, majetkovej sféry
/inventarizacia/, ekonomickej a pravnej musi okrem prislusného riaditel'a schvalit’ ale aj

podpisat’ aj generalny riaditel’.

535 Osobny kontakt, komunikacia a postoj k zakaznikovi v ContiTech Slovakia

Veduci pracovnici jednoznacne trpia pretazenim. Vykonavanie velkého mnozstva
pravomoci im zabera vela ¢asu. Vzajomne sa sice v krizovych situaciach zastupuju, ale
vicsinou to je tak, Ze o zdkaznikov sa staraju urCiti dobu skusené disponentky. Velmi

vyuzivanym spdsobom sa stal systém ohlédsenia sa vopred a dohodnutia si stretnutia.

Pracovnici v ContiTech Slovakia radi pracuju pre zakaznika, pretoze sa vzdy usmievaju.
Tak isto aj veduci obchodného tseku je stale usmiaty chlapik a ur¢ite vytvara dobri naladu
aj pri styku so zékaznikom. Ak ma ndhodou schddzku s niekym a niekto d’alsi ma prist’, tak
sa pravidelne informuje u sekretarky, ¢i uz prisiel. Ak pride a on eSte nekoncil rokovanie.
Poprosi o strpenie rokujuceho a vyjde z kancelarie, kde sa zvita s navstevou, oboznami ich
so situdciou, navrhne im rieSenie a poziada ich o chvilku strpenia s ismevom na perach

atiez s priatel'skym potrasenim ruky.

5.3.6 Informovanost’, vzhPad a nie¢o naviac od ContiTech Slovakia

Firma zabezpecCuje Skolenia pracovnikov, ktori prichddzaji do styku so zdkaznikom.
Informuje ich o novych produktoch, o novych sluzbach. Pre vSeobecnt informovanost’ sa
rozosielaju obezniky a organizaéné smernice. Struktiru organizacie im je tazko poznat,
lebo je este nie ustalend, ale o vSetkych zmenéch byvaju vcas informovany.

Vzhl'ad produktov a baleni je Standardny v tomto odbore a nijako nezaostava. V celku
prijemne posobi aj udrZziavané okolie podniku. Velkl vyhradu v§ak mam voci kancelariam
a teda prijimacim priestorom spolo¢nosti. Kancelarie su malé so starym a nevkusnym
nabytkom. Stary ndbytok je sice v sulade so starymi pevnymi linkami a pocitacmi, ale to
moze v ofiach zakaznika (¢i uz staleho alebo nového) nemusi vyvolat’ dojem prosperujice;j

spolo¢nosti. Ako korunka vSetkému svietia tu staré telefony a pocitace. Tento problém treba
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okamyzite riesit, lebo tieto priestory nepdsobia dobre na zakaznika. Po chodbach s obrazy
s naSimi produktami ¢i uz len z ContiTech Slovakia alebo aj z inych divizii. Zakaznik si tak
vie prezriet’ aj iné vyrobky, ktoré ho mdzu zaujat’.

Nieco malé navySe st vlastne malé drobnosti, ktoré pripominaji zakaznikovi firmu.
Obyc¢ajne obsahuju aj kontaktné udaje. ContiTech sa vzhl'adom na svoju finanénu situaciu
nemoze rozhadzovat’ velkymi pozornost'ami, a preto vyuziva najmé perd a taSky s logom
firmy. Je tu nedostatok upomienkovych predmetov a su stale rovnaké.

Ako upomienkové predmety slizia malé drobnosti, ktoré pripominaju zdkaznikovi firmu
s kontaktnymi Udajmi ako pera atasky slogom firmy. ContiTech vzhl'adom na svoje
vopred stanovené naklady nemoéZe rozhadzovat' a davat vel'ké upomienkové predmety.
Pocas viano¢nych sviatkov firma svojim zakaznikom posiela fl'asu kvalitného vina
a upomienkové predmety s logom spolo¢nosti.

Nasim cielom je aby si zakaznik odniesol malii vecni pozornost’ a zaroven prijemny pocit
zo spolo¢nej spoluprace. Ludskost’, prijemné prostredie a dobre vykonana praca je to ¢o

predava firmu aj bez reklamy.
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6 Navrh inovacie sucasnej komunikacnej stratégie a

Specifika pre najvyznamnejSich zakaznikov

Hlavnym cielom tejto kapitoly je poukdzat’ na mozné zlepSenia v oblasti komunikacnej
stratégie a navrhnit' Specifikd pre najvyznamnejSich zdkaznikov. Tieto navrhy su
vysledkom pozorovani pracovnikov spolocnosti pocas pracovného procesu a pocas

rozhovorov s nimi a taktiez spracovanych analyz.

Ako inoviacia v oblasti komunikacnej stratégie je aj forma komunikdcie a prezentacie

pomocou socialnych médii alebo hodnotiaci portal kununu.

6.1 Online hodnotenie zamestnavatel’a

Nie je to tak dlho, odkedy je spolo¢nost Continental aktivna na hodnotiacom portali
“kununu®. Aj zamestnanci spolo¢nosti ContiTech tam mézu anonymne ohodnotit’ svojho
zamestnavatela. V Nemecku patri kununu k poprednym portdlom zameranym na
hodnotenie zamestnavatel'ov. Mnohi uchddzaci o zamestnanie a zaujemcovia sa o podniku
vopred informuju prostrednictvom tejto internetovej platformy. O spolo¢nosti Continental
je Kk dispozicii viac ako 400 hodnoteni, vd’aka ktorym si potencialni zamestnanci mozu
urobit’ obraz. Aj zamestnanci profituju z toho, ked’ anonymne na portali kununu odovzdaju
svoje hodnotenie: oddelenie Human Relations prave spusta vyhodnocovanie prispevkov,

aby sa spolocnost’ z tychto nazorov poucila a nad’alej sa zlepSovala.

6.2 Dobré prepojenie v socialnych médiach
Ci uz ide o Facebook, Twitter alebo YouTube, socidlne siete st na celom svete taznym
konom digitalniho prepojenia. Aj spolo¢nost ContiTech drzi momentalne v oblasti

socialnych sieti opraty pevne v rukach.

Aka stratégia sa za tym skryva? Co treba dodrziavat’?
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Texty, obrazky alebo vided mozno rychlo a jednoducho zdielat’ s ostatnymi alebo ich
komentovat. Ani podniky sa uz nemé6zu vyhybat tejto forme komunikdcie. Preto sme
identifikovali najddlezitejSie kandly pre spolocnost’” ContiTech a zacali sme vyuzivat tie

najsilnejsie.

Na Twitteri sme zacali globadlnym a nemeckym kanalom, kde st kazdy den zverejiiované
oznamenia spoloc¢nosti, naptiklad o novych vyrobkoch alebo inovativnych projektoch. Sme
tak priamo prepojeni s odbornou tlacou, zdkaznikmi a partnermi. Velkou vyhodou Twittera
je jeho rychlost. Ozndmenia sa odosielaju a Siria ve'mi rychlo. Koncepcia mé uspech,
odoslané ,tweety* su takmer kazdy defl oznaCované ako oblibené a dalej zdielané.
Spolo¢nost” ContiTech je tak na socidlnych sietach este viditeI'nejSia a dosah ozndmeni sa

neustale zvysuje.

Na kanali sluzby YouTube modzu néavstevnici informativne kratke videa. Na autosalone
IAA sme natocili mnoho rozhovorov, ktoré si na kanali mozno pozriet. Okrem toho s tam

napriklad vided z nasej viano¢nej akcie. Videa st okrem iného viac sledované v USA.
Spolo¢nost’ bude okrem toho situovana aj do d’al’Sich cielovych skupin. V buducnosti budu

nasledovat’ d’alSie kanaly. Tieto budeme cielene vyhl'adavat’ a zvazovat’, ¢i by ndm mohli

priniest’ pridana hodnotu.

6.3 Navrh vyplyvajuci zo sledovania pracovného procesu

Velké nedostatky spolo¢nosti je mozné vidiet’ najméd v komunikécii so zakaznikmi a pri
jej jednotlivych zlozkéach. Spolo¢nost’ nevenuje dostatocnu pozornost’ predpredajnym
zlozkam, ktoré su rovnako dolezité ako nasledujuce.

Politika v oblasti komunikacie so zakaznikom

Tym, ze spolo¢nost nemd spracované konkrétne pravidla svojej politiky v oblasti

zakaznickeho servisu, méze ziskat’" znevyhodnené postavenie pri rieseni konfliktov so

svojimi zdkaznikmi. Aj ked je v zdujme spolo¢nosti rieSit pripadné konflikty
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kompromisom, tak aby si sama zachovala dobré meno a zdkaznik taktiez odiSiel spokojny,
nie vzdy je to mozné. Preto je na mieste spisanie pravidiel, o ktoréby sa spolo¢nost’ mohla

opriet’ pri konfliktoch so zékaznikmi.

Navrhnutie dotazniku - spitna vizba

Spolo¢nost’ sa v plnej miere snazi vyhoviet svojim zakaznikom hlavne kvdli vysokej
konkurencii. AvSak k tomu, aby zlepSila celkovy pristup k zdkaznikom jej chyba spétna
vizba od zdkaznikov, ktord by spolo¢nosti mohla pomdct pri plneni priani a poziadaviek
zakaznikov. Spolocnost’ by tak mala prileZitost’ sledovat spravanie zakaznikov a ich

spokojnost’ so sluzbami a ponukanym sortimentom. Pre tento ucel bol navrhnuty dotaznik

zamerany na spokojnost’ a priania zékaznikov v Prilohe ¢.1.

6.4 Navrhy vyplyvajuce z vykonanej analyzy

V nasledujicej sekcii st popisané navrhy vyplyvajice z vykonanej analyzy, ktoré by
vedenie spolo¢nosti mohlo inSpirovat’ k zlepsSeniu zadkaznickeho servisu.

6.4.1 Navrhy vyplyvajice z STP analyzy

Zameranie sa na novych potencialnych zakaznikov

Tento navrh sa netyka konkrétne komunikacnej stratégie, ale je nasmerovany na marketing.
Spolo¢nost’ sa v sticasnosti prezentuje a ddva do povedomia l'udi len svojou internetovou

strankou. STP analyza poukézala na moznost’ zvidcSenia okruhu trhovych segmentov.

Spolo¢nost’ sa doposial’ orientovala na svojich existujucich zakaznikov, ale vyhodnou

polohou svojej prevadzky, by sa mohla zacat’ orientovat’ na novych zdkaznikov.

V Tabulke ¢.4 su uvedeny novy zakaznici v segmente Industrie, ktori majua pridelené

interné zékaznicke Cislo, s ktorymi sa momentdlne dojednavaju zédkazky a pocitaji sa
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predpokladané trzby na rok 2015, resp. 2016.

Zakaznicke Predpokladané

Novy zakaznik interné cislo trzby na rok 2015

Bosch Rexroth AG 7203511 0
CENTA Antriebe Kirschey GmbH 7202239 0
Kaeser Kompressoren GmbH (siehe Baur) 7203522 0
E. Eck KG (Deutz) 7202392 0
IMS 7203893 0
Ferdinand Bilstein 7200702 0
ZF Friedrichshafen 7200186 0
ABELE MASCHINENBAU GMBH 7203066 0
Continental Reifen Deutschland GmbH 7100281 0
Gummitechnik CIVAK GmbH 7203967 0
IIZEH Kunststoffwerk Heiligenroth GmbH & Co. 7203434 0
Motokom Slovakia s.r.o. 7202621 0
\S(EPSAN Yedek Parca Sanayi ve Ticaret A 7203710 0
CONTITECH HUNGARY LTD. 7100247 0
SONA BLW 7203515 0
ARCELORMITTAL ESPANA, S.A. 7200691 0
ContiTech UK 7201199 0
DIETRICH TEIGLER NACHF. 7202800 0
JAEGER GUMMI UND KUNSTSTOFF

GMBH 7202795 0
M & MR Trading 7202854 0
Phoenix Vibration Controls BV 7100239 0
Remag Ltd. 7202747 0
SPENGLER-GUMMI GMBH 7202799 0
VIGOT Industrietechnik GmbH 7202801 0
Willbrandt Gummiteknik ApS 7200494 0
Linde Material Handling GmbH 7200369 0
AGCO International GmbH 7202786 0
DECORATIVE PRODUCTS GmbH 7202697 0

Tabulka ¢. 5: Novy zakaznici
Zdroj: vlastné spracovanie

IntenzivnejSia marketingova aktivita

Posledny navrh sa taktieZ tyka marketingovych aktivit spolo¢nosti. Vel'kou hrozbou je pre

spolo¢nost’ sezoénnost’. Pocas letnych mesiacov je dopyt po vyrobkoch spolo¢nosti vysoky
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avSak opacne je to v zimnych mesiacoch. Pri sortimente, ktory spolo¢nost’ ponuika je to
mozné vidiet' aj pri cenovom ohodnoteni a vysSich akcidch, ktoré st pocas zimnych
mesiacov. Spolo¢nost’ by sa mala preto viac dostavat’ do povedomia zakaznikov pocas
zimnych mesiacov, kedy by zdkaznici mohli vyuzit’ vysoké zlavy na konkrétne produkty.
Takto by si spolocnost’” mohla ziskavat priazen zdkaznikov a viac sa dostat do ich

povedomia.

6.5 Blizsie k zakaznikom

V Europe sa osved¢ili firme prezentdcie na tzv. ,,show meetings®. Podstata spociva v tom,
ze spolocnost’ pride s viacerymi produktami k zakaznikovi, kde si on pozve dalSich
zaujemcov o dany produkt. Ktokol'vek moéZe vyrobok prezriet, vyskuSat si ho, dat’ si
vysvetlit nejasnosti atd’. Sticastou meetingu su odborné prednasky a prezentacia vyrobného

programu firmy.

Propagacia takychto ,,show - meetingov“ sa robi vo vSetkych dostupnych médiach -
televizia, rozhlas, denna tlac, letdky a pod. Na financovani sa podiel'a materska spolo¢nost’
Continental Nemecko, ako vyrobca a organizator. Tato stratégiu moZno nazvat’ aj ,,pull*

lebo je zamerana na zvySenie dopytu.

Oslovime aj tych zakaznikov, ktori nemaju moznost’ ist na veltrh a na vystavu. ,,P* - place,
kde je produkt sa stdva priamo aj miestom sidla zakaznika.

Zaverom chcem upozornit' aj na skutoc¢nost, Ze objem prostriedkov investovanych do
komunikacnej siete ,,vyrobca - distributor - uzivatel* su v porovnani s konkurenciou

ContiTech vel'mi nizke.
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7 Uvedenie do skusSobnej prevadzKky a odstranenie zavady

Hlavnym cielom tejto kapitoly je uviest do skuSobnej prevadzky jednotlivé navrhy na

zlepSenia a odstranit’ zdvady v oblasti komunikacnej stratégie.

7.1 Online hodnotenie zamestnavatela

Meranie spokojnosti zdkaznika je meranim toho, ako zékaznici chapu ¢innost’ spolo¢nosti
ContiTech Vibration Control Slovakia ako dodavatela. Pre naplnenie spokojnosti zakaznika
je nevyhnutné, aby sa spolo¢nost’ zameriavala aj na spokojnost’ svojich zamestnancov. Toto
je aj filozofiou materskej spolo¢nosti Continental, ktord spustila projekt na hodnotiacom
portali “kununu” atesi sa velkej oblube zamestnancov. Preto ako navrh inovéacie
komunikacnej stratégie navrhujem, aj v spolo¢nosti ContiTech Vibration Control Slovakia
uviest’ do prevadzky projekt na hodnotiacom portali “kununu” aj pre nasich zamestnancov

od zaciatku roka 2016.

7.2 Dobré prepojenie v socialnych médiach

Socialne siete su na celom svete vo velkej oblube. Ci uz ide o Facebook, Twitter alebo
YouTube nie je sndd’ na svete Cloveka, ktory by nepoznal toto socidlne médium. Ako sa
hlavne medzi mladymi 'udmi hovori: “Kto nie je na Facebooku, ako by ani nezil”, som
vybral toto socialne médium ako najdolezitejSie pre reprezentaciu spolocnosti, ale aj ako
nastroj pre ndbor novych zamestnancov. Tymto sa spolo¢nost’ bude zviditeI'novat’ nielen u
potencionalnych zamestnancov, ale aj u existujlcich, ale v neposlednom rade, je to dobra
prezentacia pre zakaznikov. NaSa cielova skupina st mladi a aktivni l'udia, ktori travia na
Facebooku vela ¢asu. Vytvorenim oficidlnej a aktivnej Facebookovej stranky o spolo€nosti
ContiTech Vibration Control Slovakia bude spolo¢nost’ komunikovat' aj touto formou.
Priddvanim r6znych prispevkov z aktualneho diania, novinkach, planovanych akciach pre

zamestnancov, ale aj novinkach z produktového portfélia pre naSich zakaznikov prinesie
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stranka pridantt hodnotu pre spolo¢nost’. Navrhujem spustit’ oficidlnu stranku zaciatkom
roku 2016.

7.3 Navrh vyplyvajuci zo sledovania pracovného procesu

V oblasti komunikacie so zakaznikom navrhujem spracovat pravidla politiky v oblasti
zakaznickeho servisu. Vyhotovit’ komplexny plan zaskolenia komunikécie so zakaznikom
pre vSetkych zainteresovanych zamestnancov, ktori prichddzaju do styku so zdkaznikom.
Tymto by sa mala v nemalej miere odburat’ negramotnost’ zamestnancov v komunikacnej
stratégii. Tento ndvrh som prezentoval vedeniu spolo¢nosti, ktoré ho hodnotilo pozitivne
Nasledne bude manazmentom spolocnosti stanoveny C¢asovy harmonogram pre tento

projekt.

Pocas spracovania tejto prace, spolo¢nost’ ContiTech zlepSila svoju internetovu stranku,
ktorej vzhl'ad a spracovanie pdsobia vel'mi prijemne. Tato aktualizacia vo velkej miere
prispela k zlepSeniu vztahov so zdkaznikmi. Pre existujicich a aj potencialnich
zakaznikov je to zdroj novych informacii. Ked’ze spolo¢nost’ nebola priklonenéd k navrhu
rozoslania dotaznikov pocas spracovania prace, a to hlavne z dovodu, Ze dopyt bol nizky.
Dalsim dévodom je mozna nenavratnost dotaznikov alebo ich neddsledné vyplnenie.
Hlavne z tychto dovodov bol navrhnuty spominany dotaznik, ktory by spolo¢nost’ mohla
zverejnit na svojej novej internetovej stranke. Tento dotaznik by sa zobrazoval
navstevnikom internetovej stranky spolocnosti, a ti by nasledne mali moznost’ dotaznik
vyplnit’ alebo pokracovat’ v prezerani stranky. Nie je mozné zarucit’ navratnost’ dotaznika,
ale pravdepodobnost’ je urcite vyssia ako v pripade, keby spolo¢nost’ zasielala dotaznik na
adresy zakaznikov alebo im ho dala spracovat’ pri navsteve podniku. Vysledky z tohto
dotaznika spolo¢nost’ vyuzije k zlepSeniu spétnej vizby so zdkaznikmi a k sledovaniu ich
spokojnosti. Dotaznik prinesie aj ndzory zdkaznikov na internetovl stranku a pripadny

nazor na internetovy predaj vyrobkov spolo¢nosti.
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7.4 Navrhy vyplyvajice z vykonanej analyzy

Spolo¢nost” ContiTech Vibration Control Slovakia sa zamerala na novych potencionalnych
zakaznikov v segmente Industrie, s Ktorymi sa momentalne dojednavaju zakazky. Na
zaCiatku sme urobili prieskum trhu, potom sme oslovili potencionalnych zakaznikov,
nasledne sme s nimi mali osobné stretnutia. Nasledne boli zo strany zdkaznikov poZadované
cenové ponuky na jednotlivé komponenty, ktoré boli spéat’ zaslané k zakaznikom. Aby sa
pre nas rozhodli boli vyzdvihnuté silné stranky spolo¢nosti ContiTech a prilezitosti preco sa

rozhodnut’ pre nasu spolo¢nost’

Momentalne prebieha faza dojednavania, kde sa ocakavaji objedndvky zo strany novych
zakaznikov. Aktudlne je rozpracovanych 28 novych zakaziek v hodnote 2.000.000 €, kde
o¢akavame uspech aspon 20 uzatvorenych objednavok v hodnote 1.400.000 €. Pri tychto

novych zakazkach boli pouzité zasady komunikacie uvedené v tivode prace.

7.5 Blizsie k zakaznikom

Hovori sa nd$ zakaznik, nd$ pan a preto sa aj nasa spolocnost’ snazi vyhoviet’ zakaznikom.
Blizkost' a ddoveryhodnost’ sa vybudovdva velmi tazko a preto na tom treba neustile
pracovat’. Hovoria za nas:

e naSe dodavky, ktoré odchédzaji na cas,

e nasa kvalita vyrobkov, ktora sa na trhu nestrati,

e reagovanie na zmeny, ktoré sa neustale deju,

e ocenenia od nasich zdkaznikov.

Pocas veltrhov a vystav sa spolo¢nost’ dostdva do priameho kontaktu zo zakaznikmi a je

potrebné sa reprezentovat’ v ¢o najlepSom svetle.

V predchadzajucej podkapitole som popisal formu prezentacie tzv. ,,show meetings®, ktora
sa vV Europe osvedcila. M§j navrh ako byt blizsie k zakaznikom je forma prezentacie naSich
vyrobkov pomocou tzv. “Expoboxu”. Je t0 mobilnd predvadzacia miestnost, vybavena

nasim kompetentnym Specializovanym persondlom a nasimi vyrobkami uSitymi na mieru
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potenciondlnym zékaznikov. V Expoboxe sa budi taktiez nachadzat’ Standardné
a katalogové artikle. Budu sa v iom nachddzat’ mobilné skrinky s vyrobkami. Vyber bude
zostaveny z niekol’kych stoviek cestujucich vyrobkov a variantov vyrobkov. Budu sa medzi
nimi nachadzat” gumovo — kovové prvky, ako hydraulické loziska, loziska néprav, spojky,
trecie kolesa a vyrobky zo Specidlnych elastomérov a plastov. Cielom tejto vystavy bude
predviest’ Sirokil paletu vyrobkov a vyzdvihnit' nasu kompetenciu vo vyvoji a pri

vyrobkoch.

Tato mobilna predvadzacia miestnost’ sa bude prestvat’ pomocou kamiénu a na jeden den
sa zastavi priamo u potencionalneho (nového) zdkaznika. Zdkaznik moze vyrobky prezriet,
vyskusat’ si ich, dat’ si vysvetlit nejasnosti atd’. Sucastou meetingu budi aj odborné
predndsky a prezentacia vyrobného programu spolocnosti. Takto oslovime aj tych

zakaznikov, ktori nemaju moznost’ ist’ na veltrh alebo na vystavu.

Predpokladané naklady na projekt Expobox boli wvycislené vo vyske 6.000 €.
Predskusobnou prevadzkou tohto projektu je potrebné vykonat’ eSte mnozstvo krokov, a to
dizajnovy navrh Expoboxu, napldnovat’ trasy k potenciondlnym zikaznikom, dohodnut
terminy zastavok u jednotlivych zakaznikov.

Predpokladany termin zavedenia projektu do skasobnej prevadzky je M4j 2016.
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8 Vyhodnotenie prinosov

Prinosy tejto prace sa ukazu po jej aplikovani do praxe a kazdodenného chodu spolo¢nosti.
No uz teraz mozno napisat’, ze stav komunikacie medzi spolo¢nostou a jej zakaznikmi sa
posunul dopredu. Komunikacia sa zlepSila aj medzi jednotlivymi oddeleniami a to ¢i uz
verbalna alebo neverbalna. Pisomny prejav v e-mailovej a listovej komunikécii sa stale

posuva dopredu.

Uloha vychovat’ si spokojnych zamestnancov je pre spolo¢nost’ velmi délezita, pretoze
spokojny zamestnanec vykonava dobre svoju pracu, rastie kvalita prace, produktov, a tym
rastie aj spokojnost’ zdkaznikov. Samozrejme spokojny zamestnanec menej plytva vodou,

alebo elektrickou energiou, ¢o je tiez ekonomicky prinos.

Po spusteni informacii na socialnych sietach sa obraz spolo¢nosti dostane aj k zakaznikom,
ktori mozno ani nevedeli, Ze pouZzivaji vyrobky spolo¢nosti ContiTech Vibration Control

Slovakia, lebo sa k nim dostali ako sucast’ vyrobku.

Spétna vézba z dotaznika a jej aplikovanie bude prinosom uz len z toho dovodu, Ze sa v nej
vyjadrili nasi zakaznici a ak odstranime malé nedostatky, ktoré nam vytikaji budeme pre

nich este prijatel'nejsi a kvalitnejsi dodavatel’.

Ocakavanym prinosom 2z projektu Expobox je ukdzat profesionalitu v prezentacii
produktového portfolia a vo vyrobe gumo — kovovych vyrobkov. Touto profesionalitou
oCakavame pritiahnutie potencionalnych zakaznikov na nasu stranu, dojednanie zdkaziek,

¢o bude mat’ pozitivny vplyv na ekonomicku stranku spolo¢nosti.
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ZAVER

Praca skuma zakaznicku komunikaciu v stredne velkom podniku orientovanom na
spracovanie a vyrobu gumo — kovovych komponentov. Zisk spolo¢nosti je vyrazne
ovplyvneny sezénnostou, kym v letnych mesiacoch predaj a pocet novych zakaznikov
klesa v zimnych mesiacoch rastie. Zakaznicky servis spoloCnosti je orientovany najmé na
rychle vystavenie objednavok a uspokojenie vSetkych potrieb zdkaznikov. Spolo¢nost’ sa
snazi vyjst maximalne v ustrety svojim zdkaznikom a touto cestou sa snazi ziskat’ si ich
lojalitu. V suvislosti s narastajucim vyznamom zékaznickej komunikacie sa tato praca snazi

odhalit’ nedostatky a poniknut’ nové moznosti jej zlepSenia a skvalitnenia.

Cielom zavereCnej prace bola analyza suCasného stavu zékaznickej komunikacie
Vv spoloc¢nosti  ContiTech Slovakia s hlavnym zameranim na inovéaciu zakaznickej
komunikacie, vypracovat charakteristiku spolo¢nosti a vypracovat SWOT analyzu. Na
zaklade sledovania procesov v podniku navrhnit mozné navrhy veduce k zlepSeniu

zakaznickej komunikacie v spolo¢nosti.

Po preskumani podniku a zozndmeni sa s jeho zakaznickym servisom bola najvicsia
pozornost’ venovana zakaznikom. Na zdklade sledovani priebehu procesov v podniku boli
popisané predpredajné, predajné a popredajné zlozky zékaznickeho servisu. Pomocou
informacii poskytnutych podnikom bola spracovand analyza procesov, ktora poukéazala na
nedostatky v monitorovani jednotlivych zdkaznikov spolo¢nosti. Z tohto dévodu boli
navrhnuté nové moznosti, ako by spolo¢nost’ mohla informacie o svojich zdkaznikoch
monitorovat’ a vyuzivat vo svoj prospech. Jednou z moznosti, s ktorou by spolo¢nost’

ziskavala viac informacii o spokojnosti zdkaznikov bol aj navrhnuty dotaznik.

Z rozhovorov a pozorovani vyplynulo, Ze spolo¢nost’ nema spracovant konkrétnu stratégiu,
ale jej snahou je udrzat’ si svojich stalych zédkaznikov a ziskat’ si zaroven novych. Z tohto
dovodu bola spracovana STP analyza, ktora by po nastaveni vyhovujicej zakaznickej
komunikacie spolo¢nosti pomohla spravne sa nasmerovat’ na svojich zdkaznikov a zvolit’

spravnu stratégiu.

Vysledky zaverecnej prace st ur¢ené najma vedeniu, pracovnikom spolo¢nosti a d’alsim
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zainteresovanym stranam, ktoré prichadzaji do kontaktu so zdkaznikmi, za ucelom
zvySenia U¢innosti  sluzieb poskytovanych zdkaznikom a zvySenia pozornosti na

dolezitost zakaznickej komunikdcie a nastavenia spravnej stratégie.

Specialne vyzvy, ktoré su na trhu dané zakaznikom sa spolo¢nost’ ContiTech Vibration
Control Slovakia snazi akceptovat’ a prisposobit’ svoje silné stranky, svoju reklamu a svoj
marketing v ich ¢o najlepS$ie spracovanie a zaroven v ich ukazanie /predaj/ prezentacia sa na
pracovnom, spotrebnom a predajnom trhu. Zmeny v stratégii sa casom z nakladov, ktoré
boli do prezentdcie pre novych zdkaznikov dané, zmenia na vynosy a novy zdkaznik sa
stane naSim stdlym odberatalom. S kvalitou vyrobkov a svoje dobré skusenosti s nasou

spolo¢nostou vie posunut’ d’alej na trhu a predéva nie len svoje dobré meno, ale aj nase

ContiTech.

Ziskanie kazdého nového zdkaznika by si mala firma vazit' a robit’ vSetko preto, aby bol
zakaznik spokojny a nepresiel ku konkurencii. O kazdého zdkaznika by sa mala spolo¢nost’
¢o najlepSie starat. Potreba starostlivosti o zakaznika sa odvija od zakaznikov,
zamestnancov a meniaceho sa podnikatel'ského prostredia a je nimi iniciovana. Dovody
starostlivosti o zdkaznika vyplyvaja z toho, ze zdkaznik sa stale viac zaujima o alternativne
ponuky konkurencie. Tym sa zvySuju ocakavania, pricom zdkaznici su stale viac citlivejsi
na kvalitu nakupovanych produktov a kritickejSie vnimaju nekvalitu. Ak pritom
prihliadneme na nédklady a uzitky zo stalych zakaznikov v porovnani so ziskavanim novych,
toto vedie spolocnost’ k starostlivosti o kazdého tazko ziskané¢ho zdkaznika. Spolo¢nost’
ContiTech Slovakia zistila, ze starostlivost' o zakaznika nie je v rozpore so ziskovostou.
Starostlivost’ o zékaznikov je tiez prilezitost’ pre firmu v tom zmysle, Ze rastom vel'kosti sa
moZu stat’ anonymnymi a byrokratickymi. Komunikéacia sa méZe zhorSovat’ a méZu utrpiet
aj vztahy medzi zadkaznikmi a kontaktnym persondlom, taktiez medzi kontaktnym
personalom a servisnymi pracovnikmi aaj medzi personalom a manaZzmentom.
Starostlivost’ o zdkaznikov sa moze stat’ ndstrojom diferencidcie a konkurencnej vyhody

a neoddelitelnym aspektom celkového smerovania a stratégie organizacie.

Prioritnou ulohou ContiTech Slovakia je udrzat’ si postavenie na trhu ako veduci svetovy
Specialista v technologii kaucuku a plastov, tym Ze bude nad’alej zamerany na zdkaznika
a jeho poziadavky a bude sa im vediet’ priebezne pruzne prisposobit’. Zakaznikom by mal

byt pontknuty Siroky sortiment vyrobkov, aby pokryl ich vyrobné poziadavky a nemuseli
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hladat’ inych dodavatelov, ale zaobstarali si vSetky pontkané vyrobky od spolo¢nosti

ContiTech Slovakia.
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ABSTRAKT

MATEJ SANTUS A4nalyza komunikacnej stratégie zahranicného zdkaznika s cielom
udrzania stalych zakaznikov spolocnosti ContiTech Slovakia. Kunovice, 2015. Zavére¢na

prace. Carolus Magnus University

Vedouci prace: Ing. Peter PRETO

Kli¢ové pojmy: zakaznik, komunikacia, trh, produkt, spolupraca, spolo¢nost’.

Cielom prace je stanovit’ inovaciu komunikécie so zdkaznikom v spolo¢nosti ContiTech
Vibration Control Slovakia. Prva kapitola sa zaobera teoretickym zakladom tykajucim sa
analyzy doterajSej zakaznicke] komunmikacie so zahraniénymi a stilymi zakaznikmi
spolo¢nosti ContiTech Slovakia. Druhd kapitola stru¢ne popisuje spolo¢nost’” ContiTech
Slovakia. Tretia kapitola sa zaobera popisom S$truktiry zakaznikov a analyza
najvyznamnejsich zédkaznikov a $pecifika pre najvyznamnejsich zdkaznikov. Stvrta a piata
kapitola sa zaoberaju analyzou kvality poskytovanych sluzieb a $pecifika pre zahrani¢nych
a najvyznamnejSich zakaznikov. V $iestej kapitole je uvedeny navrh inovacie stéasnej
komunikacnej stratégie a Specifikd pre najvyznamnejSich zadkaznikov. Siedma a 6sma
kapitola popisuju uvedenie do skisobnej prevadzky a odstranenie zavady a vyhodnotenie

prinosov.
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ABSTRACT

MATEJ SANTUS Analysis of the foreign customer communication strategy in order to
maintain to keep regular customers of the company ContiTech Slovakia. Kunovice, 2015.

The Final Thesis. Carolus Magnus University

Supervisor: Ing. Peter PRETO

Key words: customer communication, marketing, product, cooperation, company.

The aim of this work is to put innovation communication with customers in the company
ContiTech Vibration Control Slovakia. The first chapter deals with the theoretical base on
the analysis to date customer komunmikacie with foreign and regular customers of the
company ContiTech Slovakia. The second section briefly describes the company ContiTech
Slovakia. The third chapter deals with the description and analysis of the customer structure
and specifies the most important customers for the most important customers. The fourth
and fifth chapter deals with the analysis of the quality of services and special features for
foreign and most important customers. In the sixth chapter there is a proposal of innovation
of the current communication strategy and specifics for the most important customers.
Seventh and eighth chapter describes how to put into trial operation and troubleshooting

and evaluation of the benefits.
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Priloha €. 1: Dotaznik spokojnosti zakaznikov

Vazeny navstevnik tejto stranky, vyplnenim tohto dotaznika nam pomoZete k zlepSeniu
naSich sluzieb. Chceme poznat’ V4§ nazor, aby sme boli o krok bliZSie k splneniuVasich
poziadaviek a potrieb.
Kde ste sa dozvedeli o nasej spolo¢nosti?
Z internetu
Od znamych
. Od inej spoloc¢nosti
Z 1n€h0 Zdroja: .......oeceeeviieiieiieiee e
Navstivili ste uzZ nas podnik?
| Ano __ Nie
Ako ¢asto vyuZivate sluzby spolo¢nosti a nakupujete jej produkty?
3 a viac krat do roka
Menej ako 3 krat do roka
Som novy zaakznik

Boli ste spokojny s pracovnikom spolo¢nosti pri spracovani vasej objednavky?

Ano Nie

e

Ako hodnotite uroven informovanosti a komunikacie pri spracovani objednavky pra-
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covnikom spolo¢nosti?

Hodnotiace kritérium

Urove 1 informovanosti )
Urove 1 komunikacie zo strany pracovnikov et
Flexibilita a ochota zo strany pracovnikov -

1
i

Celkové hodnotenie s pracovnikmi spolocnosti =~ ‘=t

Ako by ste hodnotili Vasu spokojnost’ sluzieb:

Hodnotiace Kritérium
o] e

Riesenim problémov

RieSenim pripadnych reklamacii . )

S
Kvalitou poskytovanych sluzieb e
DodrzZiavanim terminov ot

Akt formu komunikacie uprednostiiujete?

s Osobny kontakt

" Telefonicky kontakt

i e —malil

Privitali by ste internetovy obchod s ponukou nasich produktov?

z Ano Nie

e R
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Odporucdili by ste spolo¢nost’ ContiTech Vibration Control Slovakia?

Ano 0 NIC APIE €Ottt

] TR

Dakujeme za V4as cCas straveny vyplnenim tohto dotaznika a za Vasu spolupracu na

zlepSeni naSich sluzieb. Tieto informacie su pre nas vel'mi cenné.

Prajeme Vam krasny a uspesny den.
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