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ABSTRAKT

Tato bakalafska prace je zaméfena na zjiSténi spokojenosti zdkaznika akciové spolecnosti
SPUR. Je pozorovan vztah mezi cenou a kvalitou jako hlavni aspekt rozhodovani
zakaznikt pfi jejich nakupovani.

Teoreticka Cast se zabyva marketingovym vyzkumem a jeho postupy, fizenim vztahli se
zékazniky a jejich kupnim chovanim. V ramci podpory prodeje se orientuje na analyzu
spokojenosti zdkaznikii a moznosti segmentace. V praktické casti je charakterizovano
prosttedi firmy, jeji zékaznici a trzni segmentace. Déle je v praktické casti obsazeno
dotaznikové Setfeni tykajici se sledované problematiky. V zdvéru této prace jsou
prezentovany vysledky dotaznikového Setfeni a navrzena doporuceni. Tato doporuceni by
mela vést ke zvySeni spokojenosti zakazniki a jejich opétovnému nakupu. Také ke zvySeni

prodeje, zisku a udrzeni dobrého postaveni na trhu.

Kli¢ova slova: Komunika¢ni mix, marketingovy vyzkum, analyza spokojenosti zakaznik,

dotaznikové Setfeni, fizeni vztahii se zakazniky, segmentace.

ABSTRACT

This bachelor thesis focuses on determining the current satisfaction of joint-stock company
SPUR. Compare the relationship between price and quality as the main aspect decision-

making customers in their shopping.

The theoretical part deals with the marketing research and its processes, customer
relationship management and their purchasing conduct. Sales promotion focuses on the
analysis of customer satisfaction and market segmentation. The practical part is
characterized the company environment, its customers and market segmentation. Below,
the practical part contains questionnaire survey monitored issues. In conclusion the results
of the questionnaire survey along with proposal recommendation. These recommendation
should lead to increase customer satisfaction and their repeated purchase. Also to increase

sales, profits and maintain a good position in the manufacturing market.

Keywords: Communication Mix, Marketing Research, Analysis of Customer Satisfaction,

Questionnaire Survey, Customer Relationship Management, Segmentation.
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UvVOD

Kazdy znés vi, ze marketing je diilezitou soucasti kazdého podnikani a obchodu.
Vseobecné je znamo, ze zakladem pro dobry obchod je vztah mezi zakaznikem
a prodejcem. V soucasné dobé¢, kdy je trh vétSiny produkti jiz nasycen, se musi kazda
firma prezentovat jinymi zpasob, aby prilakala co nejvice novych zakaznikl. K této
prezentaci slouzi marketing a jeho nastroje.

Kazda firma je jina a mé 1 odliSné¢ zékazniky. Kazdy zédkaznik ma jiné pozadavky
a potfeby, proto je potiebné fadné poznat svého zakaznika a ziskat konkuren¢ni vyhodu pii
prodeji a uspokojovani zakaznikovych potieb. Kazdy podnik by se mé¢l snazit nabidnout to

nejlepsi ze své produkce a jesté néco navic, proto se zametime na spokojenost zakaznikd.

Hlavnim ukolem této bakalafské prace je vyzkum spokojenosti zdkaznik. Ono se to
snadno fekne ,, spokojenost zakaznika“, ale nikdo z nas pfesné¢ nevi, jak takova
spokojenost vypada nebo jak se da méfit. Proto jsem se ve spolupraci se spole¢nosti SPUR
zaméfila na spokojenost zakaznikii se sortimentem znacky TUBEX. Tento vyzkum je
zaméfen na zji$téni toho, co by mohla firma udélat navic pro své zakazniky. Jak by mohla
ziskat nové zakazniky a udrzet si své stavajici zdkazniky, jelikoz konkurence je velika.
Touto cestou bude zjisténo jak tento proces ovlivnit. Hlavnim tématem této bakalaiské

préce je spokojenost nebo nespokojenost zakaznikl této spolecnosti.

Hlavnim cilem tohoto vyzkumu je ur¢eni, podle kterého parametru se zakaznici pievazné
orientuji, zda podle ceny nebo kvality. V soucasné dobé¢ je ziejmé, ze vétSina zakaznikl
vybira své zbozi podle ceny a kvalita se fadi az na druhé misto, ale existuji 1 vyjimky. Dale
se ma prace zaméfuje na informovanost zakaznikl. Ale také na celkovou spokojenost
zakaznikl se sortimentem, pracovniky spolecnosti, obchodnimi podminkami a dalSimi

prvky obchodu.

Pro zajisténi téchto skutecnosti byla zvolena forma dotaznikového Setfeni. Byl vytvoien
online dotaznik, ktery byl rozeslan vybranym zakaznikim, ktefi nakupuji sortiment
TUBEX, a ktery je pro firmu klicovy. Odpovédi z tohoto dotazniku byly shroméazdény
a postupné analyzovany. V zavéru této bakalaiské prace jsou navrhnuta mozna feseni této

problematiky.



| TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVY VYZKUM

Hlavni funkci marketingového vyzkumu je pomoci podnikovému marketingu predpovidat
chovani a jednani zakazniki a snizit tak podnikatelské riziko. Marketingovy vyzkum je
souhrn aktivit, které zkoumaji vSechny ¢asti marketingové praxe v oblasti trht, vyrobku,
distribu¢nich cest, cen a chovani zdkaznika. Prizkum trhu je jednou z nejzndméjsi
a nejcastéji pouzivanou ¢asti marketingového vyzkumu.

., Marketingovy vyzkum spociva ve specifikaci, shromazdovani, analyze a interpretaci
informaci, které slouzi jako podklad pro rozhodovani v procesu marketingoveho vizeni.
(Zbotil, 1998, s. 42)

Marketingovy vyzkum se sklada z péti zakladnich bodu:

e Definovani problému

e Planu vyzkumu

e Sbéru informaci

e Analyzy udaji

e Zavéru a doporuceni (Svétlik, 2005, s. 42)

1.1 Definovani problému

Definovani problému je prvnim dalezitym bodem pii marketingovém vyzkumu. Tento
krok obsahuje definici problému, ktery ma byt prostfednictvim vyzkumu feSen, ale také
urceni pfisluSnych informaci, které budou pottebné. Bez jasného definovani problému
a pfi¢in jeho vzniku je vyzkum nepodstatny. Pfi¢iny vzniku problému, at’ uz se jedna
0 vlastnosti vyrobku, konkurenci, ¢i distribu¢ni problémy, jsou soucésti definice problému.

(Svétlik, 2005, s. 43)

1.1.1 Hypotéza

Na zéklad¢ urCeni problému je nasledné stanoven cil nebo cile vyzkumu. Vyzkumny
pracovnik se seznamuje s prostiedim problému, zabyva se studiem ziskanych informaci,
konzultuje s odborniky a hleda data, ktera by pfisp€la k FeSeni problému. Pokud mame

piesnou definici problému, snazime se o formulaci jedné nebo nékolika moznych hypotéz.

,,Obecné lze hypotézu definovat jako vypoved' (tvrzeni) o dosud neprokazaném (mozném,
predpokladaném) stavu dvou nebo vice jevii ve zkoumané oblasti, kterou lez testovat.*

(Foret a Stavkova, 2003, s. 21)
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Vyzkumem muizeme ovéfovat pouze ty hypotézy, které jsou formulovany v pojmech, pro
néz mame vyzkumné. Hypotézy se obvykle déli na deskriptivni a explanacni. Zakladem
deskriptivnich hypotéz je popsat dany stav. Explana¢ni hypotézy piedpokladaji moznost
kauzalniho vztahu (vztah pfi¢iny a nasledku) mezi sledovanymi jevy. Vysledek vyzkumu
nezavisi na tom, jaky typ hypotézy byl zvolen, protoze je mozné béhem vyzkumu slabsi
hypotézy postupné nahrazovat silnéjSimi. Vstupni hypotézy podstatn¢ ovliviiuji pribéh

vyzkumu, zejména néklady a délku. (Foret a Stavkova, 2003, s. 21)

1.2 Plan vyzkumu

Dalsim bodem v marketingovém vyzkumu je blizsi identifikace potiebnych informaci
a sestaveni planu postupu ziskani téchto informaci. Plan vyjadiuje, kde a jak informace
ziskame, objasiiuje pfistupy a metody vyzkumu. Nejdiive je potieba zajistit a shromazdit
zakladni a obecné informace o daném problému. Tento vyzkum nazyvame piredbéznym
vyzkumem. Poté, co byl zpracovan plan vyzkumu, uréeny informace, které bude potieba
ziskat, postupy jejich ziskani a ovéfeni, je mozné piistoupit k dal§imu bodu, a tim je sbér

informaci. (Svétlik, 2005, s. 43-44)

1.3 Sbér informaci

Informace, které jsou ziskavany a zkoumany v procesu marketingového vyzkumu, je
mozné definovat podle riznych kritérii. Obecné byvaji informace ¢lenény na tyto

moznosti:

e Primarni — byly ziskdny prostfednictvim vlastniho vyzkumu a slouzi vyhradné
vyzkumu, nebyly v dané formé dfive nikde publikovany.

e Sekundarni — byly shromazdény nékym jinym ptivodné k néjakému jinému ucelu.

e Interni — ziskavané od pracovnikll nebo ze zdznamu pisemnosti vlastniho podniku.

e Externi — zahrnuji vSechny informace ¢erpané ze zdroji mimo vlastni podnik.

e Kvantitativni — vyjadfuji ur€ité mnozstvi, velikost, objem, Uroven a intenzitu
zkoumanych jevi.

e Kovalitativni — charakterizuji zkoumané jevy pomoci pojmu a kategorii.

Vsechny informace, ziskané vyzkumem, mohou byt klasifikovany vSemi uvedenymi

zpusoby. Podle vSeobecného obsahu byvaji tidaje definovany na informace vyjadiujici
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fakta, znalosti, ndzory a postoje, zdméry a motivy. Od informaci, které jsou ziskdvany

Vv procesu marketingového vyzkumu, se vyzaduje, aby byly:

e Relevantni pro feSeni dané¢ho problému.

e Validni, vyjadfovat to, co maji.

e Spolehlivé, ptfi opakované aplikaci stejnych metod bude dosahovéno stejnych
vysledki

e Ziskany dostatecné rychle. (Zboftil, 1996, s. 10)

1.3.1 Zdroje informaci

Odpovédni pracovnici, kteti provadéji marketingovy vyzkum, maji k dispozici fadu
informaci. Jednou z moznosti jsou sekundarni idaje. Sekundarni udaje zahrnuji informace,
kter¢ jiz byly ziskany a zpracovany pro jiny vyzkum. Marketingovy vyzkum je dilezitym
informa¢nim zdrojem primdarnich 0daju, tj. udaja, které jsou narocné ziskavany vyzkumem
pfimo v terénu dle potieb podniku. Jsou ziskdvany, analyzovany a vyuzivany na zékladé

potieb a pozadavkt podnikového marketingu. (Svétlik, 2005, s. 44-45)

Zdroje sekundéarnich informaci mohou byt interni, k nimz patii pfevazné evidencni
zdznamy podniku, anebo externi, k nimz patii veskera literatura a dokumentace, ze které
lze Cerpat informace vyznamné pro vyzkum. Do této kategorie patii odborné publikace,
vyzkumné zpravy, pocitaCové databanky, atd. Zdroje primérnich informaci, kterymi
mohou byt jednotlivei nebo organizace, mohou byt také interni, napf. kompetentni
pracovnici podniku, nebo externi, jako napf. experti, konsultanti, odb¢ratelské organizace

a spotiebitelé. (Zbofil, 1996, s. 11)

1.3.2 Metody sbéru informaci

Vybér metody sbéru informaci, ktera by byla pouzitelna V jednotlivych konkrétnich
pfipadech, je ovlivnéna pfedevS§im Ucelem a cili vyzkumu, na kterych zavisi kvantita
a kvalita pozadovanych informaci. Ale také charakterem zkoumanych skutec¢nosti, na
kterém zavisi zejména dostupnost informaci o téchto faktech. Metody sbéru informaci jsou
velmi rozmanité a byvaji také rizn¢ definovany. Metody sbéru primarnich udaju délime

na:
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e Pozorovani
e Dotazovani

e Experiment (Zbotil, 1996, s. 11)

S pomoci metody Setieni je mozné ziskat mnoho informaci o individudlnim respondentovi
najednou. Tyto informace mohou obsahovat znalosti nebo védomosti respondenta, jeho
nazory, postoje, zajmy a preference. Sbér primarnich informaci je néakladn&jsi nez
ziskavani sekundarnich informaci, ale primarni informace byvaji vzhledem k feSenému
problému mnohem vyznamnéjsi. Vybér metody, kterou pro sbér informaci pouZzijeme,
bude odlisny jak u kvantitativniho tak u kvalitativniho vyzkumu. Jako zakladni rozdil
téchto dvou typu vyzkumu povazujeme to, ze kvantitativni vyzkum zjistuje predev§im
faktické, kvantitativné zjistitelné udaje, u nichz v dalsi fazi zkouma zavislosti a vztahy

mezi pfi¢inami a nasledky. (Maly, 2008, s. 45-47)

1.4 Techniky marketingového vyzkumu

Jedna se o zplisob sbéru primérnich informaci umoznujici vyskyt jevii a chovani lidi, ale
také zjistit jejich nazory, postoje a motivy. Mezi zdkladni techniky marketingového
vyzkumu patii dotazovéni, pozorovani a experiment. Vybér vhodné techniky zavisi na
druhu zjistovanych informaci a jejich potfebném rozsahu. Ale také na charakteru
respondentti, casovych moznostech, finan¢nich moznostech a kvalifikaci pracovnikt, kteti

provadéji Setieni. (Foret a Stavkova, 2003, s. 32)

1.4.1 Dotazovani

Dotazovani, patii mezi nejrozsitenéjsi postupy marketingového vyzkumu. Uskutecniuje se
pomoci dotaznikl, zdznamovych archi a vhodné€ zvoleného kontaktu respondentem. Tento
kontakt mlZe byt pfimy, jako je tomu v piipadé pisemného zodpovidani naSich otazek.
Nebo miize byt zprostfedkovany tazatelem, vstupujicim mezi vyzkumnika a respondenta,
jako je tomu pfi osobnim dotazovani nebo telefonickém dotazovani. Zdrojem informaci
jsou odpovédi respondenta. (Foret a Stavkova, 2003, s. 32)

Pisemné dotazovani — patii k velmi Casto pouzivané technice dotazovani. Pfi pisemném
dotazovani je dilezité zabezpecit vysokou navratnost dotaznikti. Navratnost dotaznikli by
méla byt 90 %, aby nebyl ohrozen vybérovy zamér. Za piiznivych okolnosti lze této

hranice dosahnout. Navratnosti dotazniki je velmi dulezitd, protoze respondenti, ktefi
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odpovédéli, se mohou podstatné liSit od téch respondentd, ktefi neodpoveédéli. Navratnost

dotaznikil je mozné stimulovat finan¢nimi podnéty.

Osobni dotazovani — je také velmi rozSifena technika Setfeni. Toto Setfeni muze
probéhnout v pomérné¢ kratkém case. Osobni dotazovani se mize uskuteciiovat
v domacnostech, na vetejnych mistech nebo v obchodnich domech. Dilezitym prvkem pfi
osobnim dotazovani je piistup, pfi kterém tazatel pfeda respondentovi dotaznik, a ten jej na
misté¢ vyplni a vrati. V tomto ptfipadé musi byt ve standardizovaném dotazniku pouze

oteviené otazky.

Telefonické dotazovani — umoziuje snadno a rychle kontaktovat Siroce rozptyleny vybeér.
Telefonické dotazovani se velmi nelisi od osobniho dotazovani, pouze zde chybi osobni
kontakt. U telefonického rozhovoru je vyhodou rychlost a cena, respondent je skryt v jisté

anonymité¢ a mize poskytnout upiimnéjs$i a otevienéj$i odpovédi. Telefonicky rozhovor

wewvr

1.4.2 Pozorovani

Jedna se o zplsob ziskavani primarnich informaci. Tento proces provadi jen vyskoleni
pracovnici — pozorovatelé. Pozorovatel registruje sledované reakce a zplsoby chovani.
RozliSujeme pozorovani standardizované a nestandardizované. Pfi nestandardizovaném
pozorovani je uréen pouze cil pozorovani, pozorovatel ma jinak volnost rozhodovat sdm
0 jeho prubéhu 1 jeho hlediscich. U standardizovaného pozorovani jsou ptesné definovany
jevy, které ma pozorovatel sledovat, jsou dany kategorie, do kterych bude pozorované
skutecnosti zafazovat, je stanoven zpusob pozorovani, zdznamu i chovani pozorovatele.

(Foret a Stavkova, 2003, s. 47)

1.4.3 Experiment

Jedna se o metody, zalozené na studiu vztahi mezi dvéma nebo vice proménnymi za
kontrolovanych podminek. Zavede se urcity testovany prvek, a vysledek jeho plsobeni se
pozoruje a méfi na urcitém jevu nebo procesu, a to za danych podminek, které vytvaieji
prostfedi experimentu. Prostfedi experimentu ma pro pribéh 1 vysledky znacny vyznam.

Rozlisujeme dvé hlavni skupiny:

e Experimenty laboratorni — ve zvIlast’ organizovaném umélém prostiedi
e Experimenty terénni — Vv pfirozeném prostiedni — testujici obvykle nevi, Ze probiha

experiment a chovaji se ptirozené. (Bednarcik, 2008, s. 70)
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2 DOTAZNIKOVE SETRENI

Dotaznik je formulaf, ktery je urCeny k pfesnému a uplnému zaznamenavani zjistovanych
informaci. Pfi tvorbé dotazniku je tfeba si davat pozor na jeho spravné slozeni. Spatné
sestaveni dotazniku mize zpochybnit ziskané informace a vysledky nemusi potom
odpovidat potiebam a cilim vyzkumu. Dobry dotaznik by mél vyhovovat dvéma hlavnim

pozadavkim:

o Uceloveé technicky - takové sestaveni a formulovéani otdzek, aby mohl dotazovany
co nejpiesnéji odpovidat na to, co nas zajima.

e Psychologicky — vytvofeni podminek, prostfedi, okolnosti, které by co nejvice
napomahaly tomu, aby se tento kol zdal snadny, pfijemny a Zadouci, chtény.

(Foret a Stavkova, 2003, s. 33)

Pti pisemném dotazovani jsou pozadavky na dotaznik nejvétsi, protoze respondent musi
zvladnout jeho vypliovani sim. Otazky musi byt formulovany tak, aby bylo respondentovi
zcela jasné, co se od néj pozaduje. K dotazniku by mél byt pfilozen privodni dopis. Pii

tvorbé dotazniku je nutné postupovat systematicky. (Zboftil, 1996, s. 29-30)

2.1 Struktura dotazniku

Dotaznik musi na prvni pohled upoutat svoji grafickou upravou, ktera ovlivni to, jak bude
dotaznik na respondenta pusobit. Pfili§ velky format vyvolava pocit obtiZzného zachazeni
a piedstavu velkého mnozstvi pozadovanych informaci. Uvodni text by mél vzbudit zdjem
respondenta, naznacit vyznam jeho odpovédi pro feSeni naseho problému a zapisobit tak
na to, aby byl spravné vyplnén. V dotazniku by mély byt jen otazky, které jsou opravdu
nezbytné pro feSeni naSeho problému. Na zacatku by mély byt zatazeny otazky zajimavé,
uprostied otazky, na jejichz vyplnéni zalezi a které vyZaduji soustfedéni, a nakonec otazky

zavazné. (Foret a Stavkova, 2003, s. 33-34)

2.1.1 Formulace otazek

.

Spatn¢ formulovand otdzka je jednim z hlavnich zdroji nepfesnych nebo chybnych
odpovédi. Je nutné pouzivat jednoduchy jazyk a neslucovat vice témat do jedné otazky.
Otazky by mély byt v dotazniku uspoiadany tak, aby z hlediska respondenta tvoftily urcity

logicky celek. Otazky je mozno specifikovat do dvou zakladnich skupin. A to na oteviené
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otazky, na které odpovida respondent vlastnimi slovy a uzaviené otazky, kde je

respondentovi nabizen seznam moznych odpovédi. (Maly, 2008, s. 66)

Otevirené otazky — V oteviené otazce nepfedklddame respondentovi zadné varianty
odpovédi. Mize se tedy vyjadiit svobodné, vlastnimi slovy. Mezi vyhody otevienych
otazek patii to, ze mohou byt pro dotazovaného podnétem k zamysleni, k tomu, ze si
vybavi, co jej nejvice zaujalo a co povazuje za nejvyznamngjsi. Dalsi vyhodou je
ponechani volnosti v odpovédi. Odpovédi z otevienych otazek musime nejprve projit,

vypracovat jejich kategorizace, zaradit je a teprve potom editovat.

Uzaviené otazky — tyto otazky uvadéji n¢kolik moznych variant odpovédi, ze kterych je
dotazovany povinen si vybrat jednu nebo vice odpovédi. Vyhodou je zejména rychlé
asnadné¢ vyplnéni otdzky, a také nasmérovani respondenta na to, co nds zajima.
Nevyhodou je nutnost vyjadiovat se v danych variantach, které nemusi byt pro respondenta
vhodné a vystizné. Piedkladané varianty umoziuji respondentovi nahodné vyplnéni,
maskujici jeho neznalosti v dané problematice. Aby se takovym problémim piedeslo,
uvadi se na konec nabizenych odpovédi varianta ,,jiné*. Zname nékolik typii uzavienych

otazek, a to:

e dichotomické, které piipoustéji dvé moznosti (ano, ne)
e vybéroveé s vybérem jedné alternativy
e vyctové s moznosti vyberu nékolika alternativ

e polytomické s uvedenim potadi alternativ (Foret a Stavkova, 2003, s. 35-38)

Otazky by mély byt v dotazniku uspotadany tak, aby z hlediska respondenta tvotily ur€ity
logicky celek. Pii Setfeni, kdy je pfedmétem vice témat, by mély byt otazky seskupeny do
nékolika logicky skloubenych blokl. Otazky by mély byt uspofddany v nésledujicim
potadi:
e Uvodni otazky — snadné, zajimavé, idelem je navézat dobry kontakt, probudit
z4jem, ziskat diivéru a spolupraci.
e Filtracni otdzky — ucelem je zjistit, zda je respondent spravny typ k poskytnuti
pozadovanych informaci.
e Zahfivaci otazky — obecnéjsi, zamétené na vybavovani z paméti
e Specifické otdzky — pouzivany na zjiStovani informaci k objasnéni problému.

e Identifikacni otazky — K zjisténi charakteristik respondenta. (Bednarcik, 2008, s. 56)
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3 VYZKUM SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU

Aby firmy uspé€ly na dnesnim trhu, musi byt zdkaznicky orientované. Mély by cilovym
zékazniklim poskytnout vyssi hodnoty a zaméfit se na vztahy se zdkazniky. V soucasné
dob¢ maji zakaznici nekonecnou nabidku produktii a znacek, cen a dodavatelt. Zakaznici
nakupuji a budou nakupovat od spole¢nosti, kterd jim dle jejich nazoru poskytuje nejvyssi
ziskanou hodnotu. Spokojenost zakaznika s produktem zavisi na piinosu produktu
V porovnani s o¢ekavanim. VétSina oCekavani je zalozena na zkuSenostech s predeSlymi
nakupy. Firmy by si mély uvédomit, ze spokojeny zakaznik jim piindsi fadu piinosu.
Spole¢nost mize kdykoliv zvysit spokojenost zakaznika snizenim cen nebo rozSifenim
sluzeb, ale tato varianta mize vést k niz§im ziskim. Proto je hlavnim cilem marketingu

vytvafet hodnotu pro zakaznika, ktera pfinasi zisk. (Kotler, 2007, s. 535-538)

Spokojenost zakaznika patii do skupiny nehmotnych zdroji rozhodujicich pro tspésnost
firmy. Vychazi zteorie rozporu - spocivda ve stanoveni piedstavy zakaznika
0 charakteristikach vyrobku a nésledné konfrontaci s charakteristikami vyrobku po jeho
nakupu. Pokud skute¢nost piedcCila ocekavani, zakaznik je spokojen. Méfeni spokojenosti

zakaznika se déla pomoci indexu spokojenosti zakaznika. (Foret a Stavkova, 2003, s. 107)

Spokojeny zdkaznik se vétSinou vraci a opakuje své ndkupy, zmini se o svych
zkuSenostech jinym lidem a je ochoten zaplatit pfiplatek za vyhodnou spolupraci
s obchodnikem, kterému vé&fi. Obchodnik musi neustdle zjiStovat a kontrolovat
spokojenost zakaznika. Pfimy kontakt se zdkaznikem miize naznacit, co déla dobie a kde
déla chyby. Takovato zpétna vazba je v kazdé spolecnosti vitdna. K vytvotfeni programu

spokojenosti zakaznika nestaci pouhy vyzkum, je to dlouhy proces. (Hauge, 2003, s. 160)

3.1 Meéreni spokojenosti zaikaznika

Usp&sné firmy dokazou snadno pozorovat spokojenost a nespokojenost zakaznika.
Nejjednodussi metodou je schranka na pfipominky a stiznosti zdkaznikli nebo také
zakaznické linky. Ale vétSina zakaznikl misto stiznosti zméni rovnou dodavatele. V ramci
prevence firmy provadi pravidelné pruizkumy spokojenosti zakaznikli. Rozesilaji dotazniky
nebo telefonuji vybranym zakazniklim, aby zjistili jejich nazor na jednotlivé aspekty
chovani firmy. Prizkumy také provadeji Casopisy a spotiebitelské asociace. Dal$i moznosti
méteni spokojenosti zdkaznika je mystery shopping nebo analyza ztracenych zékaznikd.

(Kotler, 2003, s. 539-541)
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4 RIZENI VZTAHU SE ZAKAZNIKY

Zékaznici jsou povazovani za zdroj existence mnoha firem. Rizeni vztaht se zakazniky je
tak dobré, jak dobra je vize podniku, jeho strategie, uroven procesniho fizeni, podnikova
kultura a kvalita manaZerského tymu. Rizeni vztahli se zakazniky zahrnuje pracovniky,
podnikové procesy a technologii IS/ICT s cilem maximalizovat loajalitu zakaznikl a také
ziskovost podniku. Rizeni vztah@l se zakazniky vychazi z provozovani a rozvijeni

zakaznickych databazi. (Dohnal, 2002, s. 8-18)

4.1 Definice Customer Relationship Management

CRM zahrnuje podrobné informace o jednotlivych zdkaznicich a peclivé zaznamenava
kontaktni body zékaznika. CRM zahrnuje softwarové a analytické néastroje, které
zpracovavaji informace o zékaznicich z riznych zdroji, provadéji analyzu a vysledky
vyuZivaji k budovani silnéjSich vztahii se zdkazniky. CRM zpracovava vSechny informace
ze vSech oddéleni ve formé a poskytuje tak komplexni pohled na zdkaznika. Firmy
vyuzivaji analyzu CRM pro stanoveni hodnoty jednotlivych zakaznikti a urceni

strategickych zakazniki. (Kotler, 2007, s. 554)

4.2 Zakaznici

Pevny a trvaly vztah se zadkaznikem pfispiva k rozsifeni trzniho podilu a vétSim nadkupiim
S vys$§imi cenami. Dobra povést a hodnoceni pfitahuje dalsi zdkazniky. Ziskani nového
zakaznika je mnohem nakladnéjSi nez péce o stavajiciho zdkaznika. Zakazniky miZeme

rozdélit do tfi skupin:

e Cenove orientovani zédkaznici — centralnim bodem zékaznického vztahu je cena.

e Zakaznici s omezenim — maji hranice a prekazky, které jim brani ve zméné
dodavatele, jsou vazani diive uzavienymi kontrakty.

¢ Emocionalné vazani zakaznici — vnimaji vztah s dodavatelem jako vyhodny a citi
se v ném dobfe, dlouhodob¢ spolupracuji s dodavatelem na zdkladé pocitu rodinné

ptislusnosti. (Lehtinen, 2007, s. 18-28)

4.2.1 Rizeni vztahi se zikazniky na B2B trzich

Abychom mohli proces fizeni vztahti se zdkazniky pouzivat, musime zékazniky a uzivatele
produkt podniku nejprve objevit a ziskat. V soucasné dob¢ je hledani nového zékaznika

velmi néarocné. Rizeni vztaht se zakazniky neni cilem podniku, ale je prostfedkem
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K uplatnéni se na pramyslovych trzich. Jelikoz na B2B trzich se jedna o zakazniky, ktefi
nakupuji produkty podniku ve vétSich finanénich nebo mnozstevnich objemech, jsou pro

podniky mnohem kliCové€jsi nez koncovi zékaznici. Proto metody a nastroje vyuzivani

vvvvvvvvvv

4.3 Typy CRM

Z pohledu CRM je podstatna aplikacni architektura, ktera nejlépe vystihuje souvislosti
avazby jednotlivych aplikaci. Dobfe navrzené¢ a implementované CRM by mélo
maximalizovat hodnotu informaci o zdkaznikovi a stavét na nich. Aplikacni architektura

CRM ma tfi zékladni Casti, a to Cast operacni, analytickou a kooperativni.

Operaéni CRM — se zaméfuje na automatizaci fizeni zékladnich podnikovych procest
tykajicich se marketingu, obchodu a servisni ¢innosti. Do operacni ¢asti CRM fadime

aplikace Front-Office, vyuzivané pii kontaktu se zakaznikem:

e Podpora prodejnich aktivit SFA — nastroje fizeni kontaktd, podpora prodejni
¢innosti

e Podpora marketingovych aktivit EMA - segmentace, marketingovy plan, analyza
trendli

e Podpora servisnich aktivit CSS - organizace servisu, informace o produktech

Analytické CRM - vyuziva data tykajici se zakaznikl. Zakladnim predpokladem
uspeésného vyuziti téchto dat ej centralizace informaci o zédkaznicich. V analytické ¢asti se
vyuzivaji aplikace BI (Business Inteligence) pro praci s daty ziskanymi v CRM, a to
s cilem dosahnout lepsiho porozuméni zdkaznikiim. To vSe s cilem vyuzit takto ziskana
detailni poznani zakaznickych preferenci a ocekavani k efektivnéjSim sluzbam,

efektivnéj$imu marketingu a efektivnéjsi obchodni ¢innosti. (Dohnal, 2002, s. 60-83)

4.3.1 Principy Business Intelligence

Predstavuji komplex aplikaci IS/ICT, které se vylucné orientuji na analytické a planovaci
¢innosti podnikl a jsou postaveny na specifickych technologiich a jejich modifikaci. Jsou
to aplikace ur€ené pro vedouci pracovniky podnikl pro ucely analytickych a planovacich
¢innosti. Do aplikaci BI zahrnujeme manazerské aplikace, datové sklady, datova trziste,

dolovani dat. (Dohnal, 2002, s. 60-83)
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5 SEGMENTACE

Podniky miuZzeme rozd¢lit podle jejich orientace na podniky, které jsou zaméieny na
poskytovani sluzeb, a na ty, které se soustiedi na vyrobu zbozi. Dale podniky rozdélujeme
na firmy, jejichz zakaznici jsou tzv. spotiebitelské podniky, to jsou takové, jejichz
zakaznici jsou zaroven koneCnymi spotiebiteli. Podkategorie této skupiny zahrnuji
maloobchod a poskytovani specializovanych sluzeb. Dalsi kategorii jsou podniky, které
vyrab¢ji produkty pro jiné podniky (B2B), jejichz zadkaznici jsou opét podniky. Tteti
kategorii jsou podniky, které poskytuji své sluzby piimo statni spravé (B2G). (Lehtinen,
2007, s. 40)

5.1 Business to business trhy (B2B)

Vétsina velkych firem prodava jinym organizacim. Dokonce i velké firmy vyrabéjici
spottebni produkty pro konecné spotiebitele musi své produkty nejprve prodat jinym
podnikim. Aby je prodala spotiebitelim, musi je nejprve prodat velkoobchodim
a maloobchodim, které obsluhuji spotiebitelsky trh. Business to business trh tvofi v§echny
organizace nakupujici vyrobky a sluzby pro pouziti ve vyrob¢ dalSich vyrobki a sluzeb,
které jsou prodavany, pronajimany ¢i doddvany ostatnim. VSechny organizace nakupujici
vyrobky a sluzby pro pouziti ve vyrob¢ dalSich produkti a sluZzeb nebo za ticelem dalSiho
prodeje ¢i prondjmu se ziskem. B2B trh neboli trh organizaci je obrovsky. B2B trhy se
v mnoha smérech podobaji trhiim spotfebnim. Hlavni rozdily jsou ve struktufe trhu
avpoptavce, vpovaze ndkupni jednotky, vtypech rozhodnuti a v samotném
rozhodovacim procesu. B2B trhy jsou také vice geograficky koncentrované. Mnoho B2B

trhl ma neelastickou poptavku. (Kotler, 2007, s. 362-363)

5.2 Nakupni chovani zakazniki na B2B trzich

Ve srovnani se spotiebitelskymi ndkupy zahrnuji ndkupy organizaci obvykle vice
kupujicich a profesionalnéjsi ndkupni usili. Pro organizace Casto nakupuji Skoleni nakupci.

Cim slozitéjsi nadkup, tim spiSe se bude na rozhodovacim procesu podilet vice lidi. Pro

vvvvvv

vvvvvv

rozhodovani nez spotiebitelé. V ndkupech se cCasto toCi vétSi sumy penéz, slozité
ekonomické a technické tvahy a interakce mnoha lidi na mnoha urovnich kupujici

organizace. Nakupni proces organizaci byva vice formalizovany neZz spotiebitelsky
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nakupni proces. Velké ndkupy obvykle vyzaduji podrobné specifikace produktu, pisemné
nakupni objednavky, peclivé vyhledavani dodavatelti a formalni schvaleni. Kupujici firmy
muzou dokonce vypracovat ptirucky podrobné popisujici ndkupni proces. Prodavajici
a kupujici v ndkupnim procesu organizaci jsou na sobé mnohem vice zavisli. (Kotler et al,

2007, s. 365)

5.2.1 Faktory ovliviiujici chovani na B2B trzich

Nakupni chovani organizaci ovliviiuje fada faktort. Pro nékteré vyrobce jsou zasadni
ekonomické faktory. Predpokladaji, ze volba kupujiciho padne na dodavatele nabizejiciho
nejniz§i cenu nebo nejlepsSi vyrobek. Pii ziskdvani zdkaznikli je kladen diraz na
ekonomicky piinos nabidky. Na chovani organizace pasobi rizné vlivy jako napfi. troven
primarni poptavky, hospodaiské vyhlidky a urokova mira. Dal$im kli¢ovym zdrojem jsou
surovinové zdroje. Ve snaze zajistit si dostate¢né dodavky udrzuji firmy velké zasoby
vzacnych materialt. Mezi dalsi faktory patii politicka situace, vyvoj v oblasti technologii a
konkurence, kulturni zvyklosti v mezinarodnim marketingovém prostfedi. V chovani
kupujiciho se také odrdzi firemni prostfedi. Kazd4 nakupujici organizace ma své cile,
strategie, pfedpisy, organizacni strukturu a postupy, jimz by méli marketingovi pracovnici

porozumé&t. Nakupni proces na prumyslovém trhu mé nékolik fazi:

e Vznik potfeby feSeni problému
e Definovani potieb

e Specifikace produktu

e Nabidkové fizeni

e Vybér dodavatele

e Stanoveni smluvnich podminek

e Kontrola kvality dodavky (Kotler a Armstrong, 2004, s. 304-310)
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6 KOMUNIKACNI MIX

Marketingovy mix tvoii vyrobkovéa politika, tvorba cen, distribu¢ni cesty a komunikace.
Marketingovy komunikacni mix je tedy soucasti mixu marketingového. Komunikacnim
mixem se marketingovy manazer snazi pomoci optimdlni kombinace riznych nastroji
dosdhnout marketingovych a tim i firemnich cili. Soucéasti komunika¢niho mixu jsou
osobni a neosobni formy komunikace, pfi¢emz osobni formu prezentuje osobni prodej
a neosobni formy zahrnuji reklamu, podporu prodeje, pfimy marketing, public relations

a sponzoring. Kombinaci osobni a neosobni formy jsou veletrhy a vystavy.

6.1 Reklama

Reklama je placena forma neosobni komunikace, kterd prostfednictvim rtznych médii
pfedava urcité sdéleni ¢leniim cilové skupiny. Reklama je chapana jako podpora urcitého
produktu ¢i propagace organizace. Reklamni prosttedky jsou tiskoviny, prodejni literatura,
vyro¢ni zpravy, inzeraty v novinach, spoty v televizi, rozhlasu, ¢asopisech ¢i billboardy.
Cilem je zvysit pravdépodobnost, Ze zakaznik koupi uréity vyrobek nebo sluzbu. Uginna
reklama dokaze posilit v zdkaznicich vnimani kvality zbozi. Vysledkem pak muize byt

spotiebitelska vérnost, ¢astéji opakované nakupy. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 42-68)

6.2 Osobni prodej

Osobni prodej patii k nejefektivnéj§im prostfedkim komunikaéniho mixu, ktery vyuziva
psychologické poznatky z verbalni i neverbalni komunikace. Jedna se o obchodni jednani,
zajiStovani prodeje obchodnimi zastupci a prodej v maloobchodni siti. Pfi osobnim prode;ji
ziskdvdme informace o prodejnich moznostech ¢i1 o konkurenci, které umoZznuji
optimalizovat vlastni prodeje. Dulezitou roli hraje piimy kontakt se zékazniky.

(Vysekalova, s. 21)

6.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje je zaméfena na zvySeni prodeje uréitého produktu prostfednictvim
poskytnutych  kratkodobych vyhod zakaznikim. Podpora prodeje je soubor
marketingovych aktivit, které pifimo podporuji kupni chovani spotiebitele nebo motivuji
prodejni personal. Patfi sem ucastni na veletrzich a vystavach, predvadéni produkti,
ochutnavky, soutéze, kupony, vzorky, prémie, zvyhodnéné ceny, ndkupni rabaty, soutéze

pro prodejni personal, a dalsi nepravidelné akce. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 43-88)
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6.4 Primy marketing

Vyhodou pfimého marketingu je moznost velmi presného zacileni a kontrola méfitelnosti
akce. Za nevyhodu mizeme povazovat mensi dosah k Siroké vetejnosti vzhledem k tomu,
ze je zamé&fen na presné vymezenou skupinu. Mezi hlavni prostfedky pfimého marketingu
patii prospekty, katalogy, telefonni seznamy, tisténé adresate, ¢asopisy pro zédkazniky, ale

také telemarketing. (Vysekalova, s. 23)

6.5 Public relations

Je to obousmérnd komunikace urcitého objektu s vazbou na riizné druhy vefejnosti s cilem
poznat a ovliviiovat jeji postoje. Souvisi s prestiZi a image celé organizace. PR by mélo byt
dlouhodobou a nepftetrzitou funkci managementu firem, soustfedénou na vSechny cilové
skupiny a podporujici reklamni, marketingové a dalsi aktivity firem. Vetejnost zahrnuje
zdkazniky, dodavatele, akcionafe, vlastni zaméstnance, média, vladni a spravni organy

a spolecnost, ve které firma operuje. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 43-106)

6.6 Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy jsou vyznamnou souc¢ésti komunika¢niho mixu. Jedné se o pravidelné
akce, na nichz velky pocet vystavovatelii prezentuje svou nabidku v ramci ur€ité kategorie
produkti nebo odvétvi odborné vetejnosti. Veletrhy a vystavy piisobi jak na stavajici a
potenciondlni zakazniky tak na obchodni partnery a konkurenci. Veletrhy a vystavy
umoziuji pfimy kontakt s vystavenymi vyrobky ¢i sluzbami. V jejich prubéhu se uskuteéni
mnoho osobnich setkani, navazujici se nové obchodni kontakty, hledaji se moZnosti
budouci spoluprace a v urcité mife se odehrava kontraktacni ¢innost. Veletrhy a vystavy
jsou jednim z vyznamnych nastroji pro budovani image firmy a posilovani zndmosti

znacky. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 135)

6.7 Sponzoring

Jedna se o néastroj tematické komunikace, kdy sponzor pomédhd sponzorovanému
uskutecnit jeho projekt a sponzorovany poméaha sponzorovi naplnit jeho komunikacni cile.
Sponzoring je vzdy soucédsti komunikacnich aktivit s ofekdvanym marketingovym
pfinosem. Sponzorovana udélost ¢asto vyvolava zdjem médii. Vysledkem je pak pozitivni
publicita, kterd napomaha k budovani pozice znacky v myslich spotiebiteli a odliSuje ji tak

od konkurence. (Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 131)



Il PRAKTICKA CAST
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7 PROFIL SPOLECNOSTI SPUR

Akciova spolecnost SPUR vyrabi specializované plastové vyrobky. Tato spolecnost
operuje Vv sekundarnim sektoru ekonomie. Sidli ve Zliné-Loukach kde vlastni areal o
rozloze 53.000m2. Dale vlastni budovu ¢islo 104 v arealu Svit ve Zlin¢, kterou vyuziva
jako skladovaci prostory. Ve spolecnost SPUR funguje odborova organizace ECHO, ktera

pusobi ve vice firmach.

7.1 Historie

Spole¢nost SPUR  wvznikla v ramci privatizace Vyzkumného ustavu gumarenské
a plastikarské technologie a to 30. dubna 1992. Jeji kofeny, vCetné zakladli know-how,
vSak lze nalézt uz ve Zlinském chemickém vyzkumném tustavu, zalozeném v roce 1934
firmou Bata. Firma SPUR a.s. jako historicky prvni na nasem trhu zahajila vyrobu HDPE
kabelovych chrani¢ek. V roce 1993 byla zaloZena dcefina spole¢nost RETRIM CZ.
Spolecnost SPUR postupné vedle vyzkumné cinnosti zahajila specidlni plastikarskou
vyrobu, ktera byla zalozena pfevazné na vlastnich vyzkumnych pracich. V roce 1994 byla
zahdjena vyroba lehéenych izolacnich a obalovych trubic z pénového polyetylenu znacky
TUBEX, Vv roce 1998 zahijena vyroba reflexnich materialii znacky RETROX. V roce 2008
byla zahajena vyroba obalovych materialti z pénového polyetylenu pod znackou SPURO.
Vroce 2009 firma zafala vyrabét bublinkovou fo6lii a vroce 2010 dutinkové desky
z polypropylenu. Od roku 2006 se firma zabyva vyzkumem a vyvojem v oblasti
nanotechnologii, vroce 2012 byly uvedeny na trh filtracni materidly s nanovlakny
auvedena do provozu vlastni vyrobni linka na vyrobu nanovldken metodou

electrospinningu. (SPUR, online)

7.2 Sortiment

Pii vyrob€ spolecnost vychdzi z vlastnich vyzkumné-vyvojovych aktivit, které odrazeji
pozadavky trhu a poptavku po novych vlastnostech plasti. Vyrobni program je rozdélen do

téchto zakladnich skupin:
e Plastové potrubni systéemy, desky a profily - vyrabéné extruzi polymert, uréeno pro
stavebni, spotfebni, nabytkaisky, obalovy primysl apod.
e HDPE trubky — kabelové chranicky

e TUBEX - leh¢ené izola¢ni materialy z pénového polyetylenu ve formé trubic a past.
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e« RETROX - nasivaci, nazehlovaci a nehotlavé reflexni materialy, zajist'ujici bezpecné
zviditelnéni.

e SPURO Foam - obalovy material z pénového polyetylenu (pasy, sacky, piifezy,
desky atd.)

e SPURO Profile - ochranné profily a hrany z pénového polyetylenu.

e SPURO Bubble - bublinkova folie.

o SPURO Kart - dutinkové desky z polypropylenu.

e PETEX - ochranna podlozka na podlahové krytiny

o FTP folie — nesnimatelné samolepici folie

o Transparentni PS desky

7.3 SPUR v ¢islech

V soucasné dobé zaméstnavda SPUR a.s. piiblizn€ 205 pracovnikl. Obrat spolecnosti
dosahl v roce 2010 ptiblizn€ 595 mil. K¢ a v roce 2011 témét 700 mil. K¢. V roce 2011
bylo dosazeno zisku 38 mil. K¢. Vice nez 50 % produkce spolecnost vyvazi do zahranici.
Od roku 2004 ziskali dotace na 7 projekt z programu IMPULS, trval4 prosperita a TIP.
V roce 2010 probé&hla nejvétsi investice spolecnosti SPUR do vystavby a uvedeni do
provozu nové vyrobné-skladovaci haly ve Zliné-Louky o rozloze 30.000 m3. Tato

investice byla ve vysi 70 milionti korun. (Interni materialy spole¢nosti SPUR)

7.4 Normy

SPUR a.s. m4 zavedeny funk¢ni a dokumentovany systém fizeni jakosti podle normy

CSN IS0 9001: 2009 dolozeny certifikatem &. 090145 SJ s rozsahem platnosti:

e Vyzkum v oblasti plastikaiskych technologii
e Vyvoj a vyroba - profild, desek a trubek z plastd, lehcenych materiald TUBEX,
obalovych materialti SPURO a reflexnich materidldt RETROX.

V ramci spoluprace se spolecnosti IKEA spole¢nost dodrzuje normy:

e ASIP - program kvality firmy IKEA.
e IWAY - program firmy IKEA (IKEA Way) stanovujici minimalni pozadavky
Vv oblastech zivotniho prostedi, socidlnich a pracovnich podminek a obchodovani

se dfevem pii nakupu bytovych zatizeni a produkt pro domacnost.
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7.5 Statutarni organ

SPUR a.s. je vedena u rejstfikového soudu v Brné. ICO: 46900098. Sidlo: Zlin, t. T. Bati
299, PSC 764 22. Den zapisu do rejstiiku 30. 4. 1992,

Statutarni organ — predstavenstvo.
e Piedseda ptedstavenstva — Ing. Zden¢k Dudék, CSc., ve funkci ode dne 27. 4. 2007
e Mistopiedseda predstavenstva — Ing. Tomas Dudak, ve funkci ode dne 27. 4. 2007
e Clen piedstavenstva — Jiti Teplinec, ve funkci ode dne 30. 4. 2010

Dozor¢i rada.
e Piedseda dozor¢i rady — Ing. Alena Manasova, ve funkci ode dne 21. 6. 2011
e Mistopiedseda dozor¢i rady — Ivana Oharkova, DiS., ve funkci ode dne 21. 6. 2011
e Clen dozor¢i rady — Ing. Miroslav Hala, ve funkci ode dne 31. 10. 2011

Jediny akcionar.
e Ing. Zdenek Duddk, akcie = 44.293 ks akcii na jméno v listinné podobé ve

jmenovité hodnoté 1.000,-K¢.

e Zakladni kapital = 44.293.000,- K¢.

Pifedmét podnikani — vyroba, obchod a sluzby neuvedené v pfilohach 1 az

3 Zivnostenského zakona.

Piedmét ¢innosti — prondjem nemovitosti, byt a nebytovych prostor. (Internetové stranky

SPUR

Justice.cz)

Zdroj: internetové stranky spole¢nosti SPUR
Obr. 1. Logo spolecnosti SPUR.
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8 ZAKAZNICI SPOLECNOSTI SPUR

8.1 Segmentace zakazniki

V soucasné dobé ma spoleCnost SPUR cca 1000 aktivnich zékazniki a cca 520
potencialnich zdkaznikd. Hlavni segmentace zakaznikii se orientuje podle nabizeného

sortimentu zbozi, a to na tyto segmenty:

e TUBEX —izola¢ni materidly - vV soucasnosti ma 215 aktivnich zakaznikt
e SPURO — obalové materidly

e RETROX - reflexni materialy

e Trubky, desky, profily

o IKEA - strategicky zédkaznik

Za kazdy sortiment zodpovida obchodniho manazer. V databéazi firem je ke kazdému
zakaznikovi pfifazen odpovidajici obchodni manazer. Pokud néktery zakaznik nakupuje
zbozi z vice jak jednoho sortimentu, je veden pod obchodnim manazerem toho sortimentu,
ktery ptevlada pti ndkupu. Hlavnim strategickym zdkaznikem je spole¢nost IKEA. Jelikoz
se jedna o dilezité¢ho zdkaznika, ktery ma své vlastni normy kvality, je mu vénovéna
nejvetsi pozornost. Pro spolecnost IKEA jsou vyrabény unikétni vyrobky — podlozky pod
sedaci nabytek KOLON, ochrana kabeli RABALDER, nahrada skla do dekoracnich
rameckd, a jiné.

Akciova spolecnost SPUR operuje jak na Ceském, tak 1 zahrani¢nich trzich, a proto

segmentuje své zakazniky podle tizemi.

Dle uzemi rozdéluji své zdkazniky do té€chto kategorii:
e Tuzemsko — zakaznici z ¢eské republiky
e Evropa — Clenské staty evropské unie

e Tteti zemé¢ — sem patii USA, Japonsko, Cina, atd.
Dale své zakazniky rozdé€luje podle meény (nejcastéji CZK, EUR a USD) a dle uzivané¢ho
jazyka pfi obchodni komunikaci — nejcastéji anglictina a némcina.
8.2 Rizeni vztahi se zakazniky

Ve spolecnosti SPUR je pouzivan jednotny informacni systém. Jednd se o informacni

systém IFS Applications. Tento systém je pouzivan od roku 2010. Systém obsahuje
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nékolik modult, které vyuzivaji rliznd oddéleni spolecnosti (prodej, vyroba, finance,
udrzba). Soucasti IFS je také CRM modul, ktery se jmenuje Sales and Marketing. Jedna se
o databazi vSech zdkaznikii spoleCnosti a dodavateli. Tato databaze obsahuje vSechny
informace tykajici se spoluprace a prodejniho procesu. U kazdého zakaznika Ize vytvorit
agendu s dilezitymi informacemi (kontaktni tudaje, 0soby, cetnost dodavek, platebni
a dodaci podminky, reklamace, objednavané zbozi, atd.). Pfistup k této databazi maji

vSichni pracovnici, ktefi jsou v kontaktu se zakazniky.

Z této databaze byly ziskavany zakladni poznatky o respondentech. Zakaznici byli vybrani
podle ¢etnosti svého nakupu v obdobi dvou let. Pomoci tohoto softwaru jsme mohli dané

zakazniku filtrovat dle nasich potieb.

V databdzi jsou zafazeni zdkaznici, ktefi nakoupili zbozi jiz dfive, zdkaznici ktefi zbozi
stale nakupuji, ale také zakaznici, ktefi jest¢ zadné zboZzi nenakoupili, ale probiha s nimi

jednani o nabidce a nakupu. Z tohoto hlediska délime zakazniky na:

e Aktivni zédkazniky — ktefi jiz uskutec¢nili alespoii jeden nakup

e Potencialni zdkaznici — byla nebo jim bude zaslana nabidka

Kazdy zédkaznik je peclivé veden ve firemni databazi, kde jsou zaznamenany vSechny

dilezité informace o jeho nakupech, reklamacich a dalSich ¢innostech.

Marketingovy prizkum byl provadén na segmentu znacky TUBEX. pouze s aktivnimi

zakazniky.

8.3 Ziskavani zakazniku

Pro ziskdvani novych zdkazniki vyuZziva spole¢nost SPUR n¢kterych forem podpory
prodeje. Pfevazna c¢ast novych zakaznikG je ziskdvana aktivni UcCasti na veletrzich
avystavach. Tady dochazi k prvnimu piimému kontaktu s potencialnimi zakazniky.
Zakaznikim jsou poskytnuty zakladni informace a kontakt a poté jim je zaslana pisemna
nabidka. Dale se spole¢nost prezentuje na n¢kolika portalech, kde je mozné odpovidajici
kontakt a oslovit firmu s moznou nabidkou spoluprace nebo s poptavkou. Pracovnici
obchodniho oddéleni vyhledavaji potencidlni zdkazniky na internetovych portalech
a zasilaji jim emailem nabidkou mozné spoluprace. Spole¢nost je pomérné znamym
vyrobcem plastovych produkti na trzich B2B, proto velké mnozstvi zdkaznikd oslovi

spole¢nost piimo s poptavkou.
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9 NASTROJE NA PODPORU PRODEJE

Podpora prodeje je soucast komunika¢niho mixu spolecnosti, kterého se tyka i tato
bakalarska prace. Vyzkum spokojenosti zakaznikli také patfi do nastroji podpory prodeje.
Pfi tomto vyzkumu muzeme zjistit, které dal§i nastroje podpory prodeje je nutné posilit
a naopak, které nejsou pfili§ potfebné. V této kapitole jsou zminény formy podpory
prodeje, kter¢é SPUR a.s. vyuziva k ziskdvani novych zékazniki a udrzeni stavajicich

zakaznik.

9.1 Propagace a reklama

Spole¢nost SPUR se zamétuje pfevazné na odbornou propagaci. Vedle Ucasti na veletrzich
také vyuziva inzerci v odbornych casopisech, jako jsou naptiklad Svét primyslu,
Packaging, Svét baleni atd. Dale firma vydava nékolikrat ro¢né tiskové zpravy a PR
odborné ¢lanky. Spolecnost se prezentuje na odbornych internetovych portalech, jako jsou
napt. TZB info, Adresat obaléie, Firmy.cz, portal podpory exportu Czech trade a dalsi.
Spolecnost vyuziva katalogy a katalogové listy s nabidkou svych produkti. Soucasti
propagace a reklamy jsou internetové stranky www.spur.cz. V nedavné dobé byly novée

spustény internetové stranky zamétené na nanotechnologii www.spur-nanotechnologies.cz.

9.2 Primy marketing

V ramci pfimého marketingu je nej€astéji pouZivany direct mail. Spole¢nost rozesila
zpravy potencialnim 1 stavajicim zékaznikiim. Direct mail obsahuje propagacni materialy
firmy, informace o novém produktu, o rozsifené nabidky nebo také informace o novych

podminkach obchodu a jinych skute¢nostech.

9.3 Veletrhy a vystavy

Na veletrzich je nejvice podporovan sortiment znatky SPURO — obalové materidly,
z dlouhodobého hlediska se podporuje i sortiment znatky TUBEX. Nové se spole¢nost
zaméfila na podporu oblasti nanotechnologii. Spole¢nost SPUR se n¢kolikrat zucastnila
veletrhu AQUATHERM v Praze, ktery se kona kazdy rok na podzim a je zaméfen na
vytapéni, izolace, atd. Firma na tomto veletrhu prezentovala vyrobky znacky TUBEX.
Dale se ucastni veletrhu FACHPACK v Norimberku v Némecku. Jedna se o veletrh
zam&feny na obalovy pramysl. Také vystavuje na veletrhu bezpecnosti prace A+A

v Diisseldorfu. Tady jsou prezentovany reflexni materidly zn. RETROX. V letosnim roce


http://www.spur.cz/
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Vvunoru se spoleénost poprvé zucastnila veletrhu nanotechnologii v Japonsku -
NANOTECH 2012. Tato ucast byla velmi dobrou zkusenosti a dtlezitym krokem pro start

uspesnych aktivit v oblasti nanotechnologii.

9.4 Sponzoring

V ramci sponzoringu se firma orientuje na oblast integrace nemocnych déti do spole¢nosti.
Sponzoruje obcCanské sdruzeni pro integraci zdravych a postizenych déti a mladeze
,, Chceme Zzit s Vami“ integrované centrum sluneénice. Spole¢nost se zcastiiuje akce
Cihla, ktera je podporovana spolec¢nosti IZAP. Kde si kazdy zajemce mohl zakoupit
vypalovanou cihlu za symbolickych 100 K¢ anasledné si tuto cihlu ve spolupraci
snemocnymi détmi pomalovat. Déle spole¢nost SPUR nakupuje od spolecnosti [ZAP
vyrobky z chranéné dilny, jako jsou PF, vdno¢ni ozdoby a dal$i pfedméty. Také vénovali
vytézek v hodnoté 5.000 K¢, ktery byl ziskan z tomboly na firemnim vecirku. Dale také
sponzoruje volejbalovy tym VSC FATRA Zlin. Také patii mezi sponzory Stiedni
pramyslové $koly polytechnické ve Zliné. Studenti riznych $kol mohou chodit do

spolecnosti na odborné exkurze.

ARCE CTHLA

PORTWUS PRAHA

Zdroj: IZAP, internetové stranky

Obr. 2. Logo sdruzeni IZAP.
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10 PLAN MARKETINGOVEHO VYZKUMU

Pro lepsi orientaci a naplanovani jsem se rozhodla vytvofit si plan marketingového
vyzkumu. Tento plan by mi mél pomoci dodrzet stanoveny postup a dosdhnout
stanovenych cilii tohoto vyzkumu. Na zéklad¢ tohoto planu bude sestaveno dotaznikové
Setfeni dané problematiky. Jelikoz posledni vyzkum spokojenosti zdkaznikli byl proveden
v roce 2004, je nutné provést zcela novy vyzkum. Od té doby se charakteristika zakaznikt
i mnozstvi konkurence zménilo, proto je nutné zjistit potieby zakazniki a jejich
spokojenost a tim zamezit moznosti Ubytku zakaznikti v dasledku nespokojenosti
s vyrobky ¢i servisem. Hlavnim divodem provadéni tohoto vyzkumu je zhodnoceni vztahu
se zdkazniky, zjistit v ¢em by mohla firma sva stanoviska zlepsit, a ve kterych oblastech je

lepsi nez konkurence. A dal§im divodem je ovéfeni domnének o stadvajicich zdkaznicich.

10.1 Cile vyzkumu

Hlavnim cilem tohoto vyzkumu je analyza spokojenosti zdkaznikli sortimentu znacky
TUBEX (tepelna a zvukova izolace z lehéeného polyetylenu, trubice a pasy urcené pro
izolaci potrubnich systém, klimatiza¢nich a vzduchotechnickych zafizeni a pod podlahové
krytiny). Tyto zakazniky rozdélim podle geografické segmentace. Cilem je zjistit, podle
kterého parametru vybiraji své dodavatele, zda podle ceny nabizeného zboZzi nebo podle
kvality nabizeného zboZzi. Dale se zaméfim na celkovou informovanost zékaznikl
spolecnosti, na jejich spokojenost se sortimentem, s pracovniky spolecnosti, se kterymi
jsou v kontaktu a dal$i aspekty. Také chci zjistit jejich postoj k nabizenym moZnostem

zmény servisu a podminek.

10.1.1 Hypotézy

Cilem vyzkumu by mélo byt zjisténi celkové spokojenosti zakaznikl a také potvrzeni nebo
vyvraceni vytvofenych hypotéz. Tyto hypotézy by ndm mély urovat smér vyzkumu
a zabranit moznému odchyleni od daného cile tohoto vyzkumu.

vvvvvv

Hypotéza ¢. 2. Pokud dojde k navyseni kvality nabizeného zbozi, budou zékaznici ochotni

akceptovat navyseni ceny do 10%.
Hypotéza €. 3. Ceny sortimentu znacky TUBEX jsou v porovnani s konkurenci niZsi.

Hypotéza €. 4. Spolecnost SPUR a.s. ma vysoce kvalifikovany prodejni personal.
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Hypotéza ¢. 5. Spolecnost SPUR dostatecné informovala vSechny své zédkazniky o skladu

Vv Praze, ktery byl otevien ke konci roku 2011.

10.2 Metody vyzkumu

Rozhodla jsem se pro primarni vyzkum spokojenosti zakaznikt, ktery bude provadén
formou dotaznikového Setfeni. Pro vytvorfeni dotaznikového Setteni jsem zvolila formu on-
line dotazniku, a to z divodu snadn¢jsi manipulace a jednodussiho vyplinovani. Pokud
bychom dotaznik rozesilali formou piilohy v emailu, respondenti by museli ukladat
dotaznik a po jeho vyplnéni zasilat zpét emailem. Tato forma dotazniku by byla
komplikovangjsi a mohla by snizit jeho navratnost. Pfi on-line dotazniku tato starost
odpada. Z toho ditvodu také ocekdvam vyssi navratnost dotaznikl. Pro vytvofeni tohoto
dotaznikového Setieni budu vyuZzivat aplikaci Google.Docs, ktera je volné k pouziti.
Zakaznici mohou ve vétsing otazek volit vice nez jednu odpovéd’, proto soucet bude Cini

vice nez 100 %.

10.3 Casovy harmonogram

Néklady na tento marketingovy vyzkum jsou minimalni, témétf nulové. Aplikace, ktera
bude pro tento pruzkum pouzita, je bezplatna. Toto dotaznikové Setfeni bude probihat
v terminu od 19. 3. do 6. 4. 2012. Po celou tuto dobu budou mit respondenti prostor na své
odpovédi. Po dokonceni dotaznikového Setfeni bude provedena analyza ziskanych
odpovédi. Po vyhotoveni analyzy budou vysledky vyzkumu prezentovany s doporuc¢enim

feSeni.


http://www.google.com/
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11 DOTAZNIKOVE SETRENI

V ramci podpory prodeje jsem se rozhodla pro marketingovy vyzkum spokojenosti
zékaznikli. Pro tento vyzkum jsem zvolila dotaznikové Setieni, které by mélo pomoci ke
zvySeni spokojenosti zdkaznikli akciové spolecnosti SPUR a vedeni firmy poskytnout
cenné informace o jejich zékaznicich. Zakladnim cilem tohoto dotazniku je analyzovani
vztah mezi cenou a kvalitou. Sekundarnim cilem je zjistit celkovou spokojenost zakazniku,
jejich zdjem o nové nabizené moznosti a také jejich informovanost o novinkach
Vv sortimentu ¢i jinych ¢innostech firmy. Cilem tohoto vyzkumu je potvrdit nebo vyvratit

vyjadiené hypotézy, které byly stanoveny v piedchozi kapitole.

11.1 Struktura dotazniku

Pti tvorbé dotaznikového Setfeni jsem se rozhodla pro primarni vyzkum spokojenosti
zdkazniki. A to formou uzavienych otdzek, n€které otazky odkazuji na dalsi, ale jiz
oteviené otazky. Abych piedesla moznému zkresleni otazek, zaradila jsem jako dalsi
Z nabizenych moznych odpovédi volbu ,, Jiné*, kde mohou respondenti uvést svou vlastni
odpovéd. Dotaznik obsahuje 22 otazek. Prvni tii otdzky jsou orientacni, pro piesnéjsi
segmentaci zékaznikll a ziskdni pfedstavy o typu zakaznika. Déle pokracuji otazky
zjistujici spokojenost zakaznikt (cena vs. kvalita, spokojenost se sortimentem, dodacimi
a platebnimi podminky, atd.) a poslednich nékolik otdzek se zaméfuje na troven

informovanosti zakaznikt spole¢nosti SPUR.

Cilova skupina respondentti byla vybrana podle sortimentu znacky TUBEX, a to pouze
zékaznici z Ceské a Slovenské Republiky, ktefi byli aktivni v obdobi od 1.1.2010 do
6. 3. 2012. Celkovy pocet oslovenych zakaznikli byl 55 respondenti.

11.2 Vlastni dotaznikové Setieni a jeho vysledky

Bylo odeslano 55 dotaznikii, a to formou internetového odkazu v emailu s privodnim
dopisem. Tento dotaznik jsem vypracovala ve spolupraci s vedouci mé bakalarské prace
a obchodnim manaZerem. Dotazniky byly odeslany pracovnikem marketingového
oddeleni. Navratnost dotaznikti byla niz$i, nez jsem ocekavala. Vyplnéno bylo 30
dotaznikd, coz je 54.5 % z celkového poctu odeslanych dotaznikii. Z tohoto poctu se nam
podaftilo ziskat cenné informace o zdkaznicich. Nekteré otdzky slouZily pouze pro firemni
nebo orientacni ucely, proto zde budu pracovat supravenou verzi dotazniku, ktera

obsahuje otazky tykajici se mé bakalaiské prace.
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Dale se budu vénovat jednotlivym otazkdm z mého dotazniku, jejich odpovédim

a celkovému zhodnoceni dané otazky.
Otazka ¢. 1. Jaky jste typ firmy?

Z tohoto vyzkumu vyplyva, Ze pfevaznou vétSinu zdkaznikd znacky TUBEX tvoii
velkoobchody a specializované realizacni firmy. Tyto firmy zakoupené zbozi dale

prodéavaji nebo jej zpracovavaji v rdmeci vlastni vyroby a produkce. Odpovédi:

e Velkoobchod — 20 respondentt, coz ¢ini 69 %

e Maloobchod — 2 respondenti, coz ¢ini 7 %

e Specializovana realizacni firma — 9 respondentd, coZ ¢ini 31 %
e Stavebni firma — 1 respondent, coz ¢ini 3 %

e Jiné — 3 respondenti, coz ¢ini 10 %

Doporuceni: Firma by se mohla vice zajimat o zdkazniky z oblasti stavebnich firem nebo
se také zaméfit na vice koncovych zakaznikd. Tito zékaznici by mohli vice vyuzivat

vyrobky znacky TUBEX, ale i jiné produkty, které spole¢nost SPUR nabizi.

Typ firmy

H Velkoobchod
B Maloobchod
1 Specializovana realizacni firma
2%

M Stavebni firma

M Jiné

Zdroj: Vlastni marketingovy priizkum.

Graf. 1. Typ firmy.
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Otazka €. 2. Z jakého pochazite kraje?

V prvni otdzce jsem se zabyvala geografickou segmentaci zédkaznikli znacky TUBEX na
tizemi Ceské republiky. Segmentace byla rozdélena do viech kraji, nachazejicich se
v Ceské republice, pokud néktery ze zakaznikt pochazel ze Slovenské republiky, mohl

zvolit tuto odpoved’. Odpovedi:

e Hlavni mésto Praha a jeho blizké okoli - tuto moznost zvolilo 21 % dotazovanych.

e Zlinsky kraj - z tohoto kraje pochazi 17 % zakazniki.

e Jihomoravsky kraj spolu se StiedoCeskym krajem - tuto variantu zvolilo 14 %
zakazniki.

e Kralovéhradeckého a Moravskoslezského kraje - 10 %.

e Mimo nasi republiku — Slovensko 7 %

Doporuceni: Ostatni kraje nebyly zvoleny, z toho vyplyva, Ze firma by se méla snaZit
pokryt co nejvice kraji a oblasti z tuzemského trhu a ziskat touto cestou vice piilezitosti

k uzavirani dodavatelsko-odbératelskych smluv.
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Zdroj: Vlastni marketingovy prizkum.

Graf. 2. Geografickda segmentace zdkaznikal.
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Otazka ¢. 3. Jak jste velka firma?

V nasledujici otazce jsem se dotazovala na velikost zakazniki. Na vybér méli respondenti
nckolik moZnosti, které nabizely Sirokou Skalu vybéru. JelikoZz jsem nepiedpokladala, ze
mezi zakazniky patii velké firmy, byl vybér spiSe ve §kale malych az stfednich firem. Na
tuto otdzku odpovedéli vSichni respondenti, a jak je mozné z grafu vycist, odpoveéd’ neni
jednoznacna. Nejvétsi portfolio zakazniki tvoii firmy s poétem zaméstnancti v rozmezi 11-

20 zaméstnanci, 20-50 zaméstnancii a vice jak 100 zaméstnanct. Odpovédi:

e 1 az 5 zamé&stnanct — tuto variantu volilo 6 odbérateld

e 6 az 10 zaméstnancii — ma 3 firmy

e 11 az 20 zaméstnancl- tuto moznost volilo 6 zakaznika

e 20 az 50 zaméstnancli — ma 6 respondentli

e 50 az 100 zaméstnancu — tato varianta byla zvolena 3 dotazovanych

e 100 a vice zaméstnancu — tuto moznost zvolilo 6 zakazniku

Doporuceni: spolecnost by se mohla vice zaméfit na velkoobchody a maloobchody nebo

také na malé firmy a soukromé podnikatele, ktefi by mohli vyuzivat nase zbozi.

Jak jste velka firma?

M 1-5 zaméstnancl

M 6-10 zaméstnancl

M 11-20 zaméstnancl
M 20-50 zaméstnancl
M 50-100 zaméstnanct

H vice jak 100 zaméstnancli

Zdroj: Vlastni marketingovy pruzkum.

Graf. 3. Velikost zakazniki.
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Otazka ¢. 4. Ktery z uvedenych parametri je pro Vas prfi niakupu izola¢nich
materiali nejdilezitéjsi?

obchodu. Také pomiize k vyjasnéni vztahu mezi cenou a kvalitou, ktery je jednim
Z hlavnich cilt této bakalaiské prace. Z nasledujiciho grafu jednoznaéné vyplyva, ze cena

a kvalita nabizeného a prodavaného zbozi jsou na stejné urovni. Nejde proto fict, ze je pro

vvvvvv

vvvvvv

e Cena— je hlavnim aspektem pro 1 dotazovany

e Cena a kvalita jsou na stejné urovni pro 26 zédkaznikl

Doporuceni: je jednozna¢né, ze zékaznici si spole€nost SPUR vybrali z divodu kvality

vyrobku. Firma by se méla snazit udrzet si nastaveny standard.

Cena vs. Kvalita

H Kvalita
H Cena

 Cena a kvalita jsou na stejné
Urovni

Zdroj: Vlastni dotaznikovy pruzkum.

Graf. 4. Cena versus Kvalita.
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Otazka ¢. 5. Jak hodnotite ceny produktii sortimentu znacky TUBEX v porovnani

S konkurenci?

Zde mne zajimalo, jak zakaznici vnimaji ceny spole¢nosti v porovnani cen s konkurenci.
V piipadé, ze zdkaznik nema prehled o cendch konkurence, mohl zvolit moznost ,, nemohu

posoudit®. Odpovédi:

e Ceny jsou nizsi — tuto odpoveéd’ volili 3 zakaznici
e Ceny jsou stejné — tuto moznost zvolilo 14 zdkaznikl
e (Ceny jsou vyssi — tato odpovéd’ vyhovovala 8 dotazovanych

e Moznost ,,neumim posoudit® - zvolilo 5 dotazovanych

Doporuceni: z tohoto hlediska je jasné, ze kdyz ma spolec¢nost vyssi nebo stejné ceny nez
konkurence, tak ma stale dostatek zajemct o své vyrobky. Je ale znatelné, ze pomérné
velka ¢ast odbératelii ceny s konkurenci neporovnava. Spolecnost by se mohla vénovat
cenovému vyzkumu, aby méla piehled o cenach konkurence a mohla tak vytvofit nejlepsi

cenu na trhu.

Ceny v porovnani s konkurenci

B Nizsi
M Stejné
m Vyssi

B Neumim posoudit

Zdroj: Vlastni marketingovy prizkum.

Graf. 5. Ceny v porovnani s konkurenci.
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Otazka ¢. 6. Jaké zvySeni ceny by bylo pro Vas prijatelné pri zvySeni kvality naSich

vyrobki?

Tato otdazka souvisi se stanovenou hypotézou €. 2, ktera bude na ziklad¢ ziskanych
odpovédi analyzovéna. V této otdzce mné zajimalo, zda by byli zékaznici ochotni
akceptovat zvySeni ceny pii zvySeni kvality, ale také zda si mysli, Ze je nutné zvySovat
kvalitu vyrobkti. Drtiva vétSina zakaznikil je se stavajici kvalitou zbozi spokojena a nové
zvySeni kvality by neuvitala, tim padem ani zvySeni ceny. Pokud by doslo k navySeni ceny

je mozné, ze by zakaznici zacali nakupovat u konkurence. Odpovédi:

e S kvalitou je spokojeno 83 % zakaznikd, ktefi si mysli, Ze neni potieba ji zvySovat
e SnavySenim ceny do 5 % by souhlasilo 17 % zakaznika

e Navyseni do 10 % - tuto moznost nevolil Zadny z odbératela
Je ztejmé, Ze zadny ze zakaznikd by neakceptoval tak vysoké navySeni ceny a radéji by
hledal nového dodavatele.
Doporuéeni: ztohoto pruzkumu vyplyva, Ze spoleCnost poskytuje vysokou kvalitu

prodavanych vyrobki a neni potieba ji zvySovat. Pokud by doslo, k navyseni je mozné se

obavat ubytku odbérateli.

Zvyseni kvality a ceny
0%

| S kvalitou jsem spokojen, neni tieba
ji zvySovat

H Navyseni do 5%

= NavySeni do 10%

Zdroj: Vlastni marketingovy pruzkum.

Graf. 6. Navyseni ceny pri navyseni kvality.
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Otazka ¢. 7. Pokud dochazi k navySeni cen, jste dostate¢né a vcéas informovani

(informace je Vam zaslana 30 dni pred navySenim cen)?

V této otazce mé zajimalo, zda jsou zakaznici dostatetné a vc¢as informovani nebo by
potiebovali dostat tuto informaci diive nez 30 dni pfed navySenim cen. Jedna se velmi
dalezity aspekt obchodniho vztahu. Pokud neni zakaznik dostatecné informovan
0 navySeni ceny, mlze dojit ke komplikacim nebo ke ztrat¢ zdkaznika. VéE&tSina odbératelt

potvrdila, Ze byva dostate¢né a v¢as informovana. Odpovédi:

e Ano, jsem dostate¢n¢ a v€as informovan — tuto odpovéd’ zvolilo 12 respondent
e Ne, nejsem vcas informovan, informaci jsem nedostal — 3 zékaznici
e Vice Casu na reakci by potiebovalo 7 zakaznikil

e Moznost ,,Neumim posoudit” — zvolilo 8 zakaznikt

Doporuceni: spolenost by se méla zamétit na dostateéné informovani zakaznikl a ovérit
si zda odbératelé poskytnutym informacim dostatecné porozuméli a zda je obdrzeli. Bylo
by vhodné dat zakaznikd prostor na reakci po obdrzeni informaci o navySeni cen, aby se
ptedeslo piipadnym komplikacim pii placeni faktur za prodané zbozi. Informovanost je

NS A4

jednim z nejdualezitéjsich aspektti dobrého vztahu se zdkaznikem.

Poskytnuti informaci o navyseni ceny

B Ano - jsem dostate¢né a vcas
informovan

B Ne, nejsem — informaci jsem
nedostal

Potieboval bych vice ¢asu na
reakci

B Neumim posoudit

Zdroj: Vlastni marketingovy pruzkum.

Graf. 7. Poskytovani informaci o navyseni cen
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Otazka ¢. 8. Jak jste spokojeni s dodavkami vami objednaného zbozi z hlediska

vCasnosti dodavek?

V této otazce jsem se zabyvala spokojenosti s provedenim a v€asnosti dodavek zbozi. Tato
otazka je soucasti kompletu otdzek k této tématice, které ptfedstavuji jeden z hlavnich
aspektii celkové spokojenosti zdkaznik. Do vcasnosti doddvek se zahrnuje — dodéani
dodavky v terminu, reakce na zmény v objednavkach, vyhotoveni objednavky a dalsi. Pro
dodavani zbozi firmy vyuzivd svou vlastni automobilovou dopravu nebo si zboZi
odbératelé sami odvazi. Vcasnost dodavek také zavisi na tom, zda se zbozi musi vyrobit

nebo je vydano ze skladovych zasob. Odpovédi:

e Velmi spokojen — tuto variantu volilo 10 dotazovanych
e Spokojen — tuto odpoveéd’ zvolilo 19 dotazovanych

e Spise spokojen — tuto moznost volil 1 odbératel

e Spise nespokojen — tato moznost nebyla zvolena

o Nespokojen — zadny ze zakaznikti neni nespokojen s v¢asnosti dodavek
Doporuéeni: z vyzkumu vyplyva, ze vétSina odbérateld je spokojena s v€asnosti dodavek,
ale jisté meze v tomto sméru firma ma. Firma by se méla snazit udrZet si tuto Groven nebo

ji o trochu vylepsit, aby zakaznici nemuseli dlouho ¢ekat na dodéni pozadovaného zbozi.

Vcasnost dodavek

0% 0%

3%

H Velmi spokojen

B Spokojen

SpisSe spokojen

M SpiSe nespokojen

m Nespokojen

Zdroj: Vlastni marketingovy prazkum.

Graf. 8. Spokojenost zdakaznikii S dodavkami zbozi 7 hlediska véasnosti dodavek.
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Otazka ¢. 9. Jak jste spokojeni s dodavkami Vami objednaného zboZi z hlediska

kompletnosti dodavek?

Tato otazka souvisi s predchozi otdzkou. Zahrnujeme zde celkovou kompletnost dodavek
vcetné pruvodnich dokumentl. Kompletnost dodavek zéavisi také na tom, zda pozadované
zbozi byva piimo vyrabéno na danou objednavku nebo byva prodévano ze skladovych
zasob. Pokud se zbozi musi vyrobit je mozné, Ze se doba dodani dodavky prodlouzi.

Odpovédi:

e Velmi spokojen — tuto moznost zvolilo 8 zakazniki

e Spokojen — takto odpovédélo 20 zakaznika

e SpiSe spokojen — tuto odpovéd’ volili 2 odbératelé

e SpiSe nespokojen — tato varianta nebyla zvolena zadnym zékaznikem

e Nespokojen nebyl zadny zakaznik

Doporuceni: u tohoto parametru spokojenosti zakaznikl s doddvkami zboZi by firma méla
udélat néjaka opatfeni. Bylo by vhodné mit na sklad¢ dostatecné mnozstvi zasob vSech
vyrobka. Dale kazdou dodavku pied odeslanim peclivé zkontrolovat, zde je kompletni.
Pokud nebude dodavka kompletni, bylo by vhodné zaslat pisemné vyjadieni odbérateli
s nabidkou jiného feSeni. Ale z celkového pohledu na tuto problematiku ma firma dobry
zaklad. Pokud nedojde k zlepSeni kompletnosti dodavek, méla by se firma snazit zdrzet

tento stav.

Kompletnost dodavek

0% 0%

B Velmi spokojen

7%

H Spokojen
Spise spokojen

B SpiSe nespokojen

m Nespokojen

Zdroj: Vlastni marketingovy prazkum.

Graf. 9. Spokojenost zakaznikii s dodavkami zbozi z hlediska kompletnosti dodavek.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 46

Otazka ¢. 10. Jak jste spokojeni s dodavkami Vami objednaného zbozi z hlediska

baleni produkti?

Jedna se o posledni otdzku pfi zjiStovani spokojenosti zdkaznikli a dodavkami zbozi.
Vyrobky se piepravuji na paletach, které jsou zabezpeceny proti poskozeni folii nebo
Vv krabicich. Nékteré vyrobky jako napt. bublinkova folie a dalsi se prepravuji ve velkych
rolich. Odpovédi:

e Velmi spokojen — tuto odpovéd’ oznacilo 12 dotazovanych
e Spokojen — tuto variantu zvolilo 15 zakaznikt

e SpiSe spokojen — varianta byla volena 1 respondentem

e SpiSe nespokojen — tuto moznost zvolil 1 respondent

e Nespokojen — tato moznost byla volena také 1 dotazovany

Doporuceni: ze zhodnoceni vyplyva, Ze nejvétsi nedostatky ma firma pravé u baleni
vyrobkid. V tomto ohledu by méla byt provedena zésadni opatfeni, bylo by mozné zvolit
pevngjsi a kvalitnéjsi obalovy material nebo zbozi béhem piepravit vice zajistit, aby

nedoslo k jeho poskozeni.

Baleni produkt(

B Velmi spokojen
B Spokojen
1 SpiSe spokojen

B SpiSe nespokojen

Zdroj: Vlastni marketingovy prazkum.

Graf. 10. Spokojenost zdkaznikii s dodavkami zbozi z hlediska baleni produktii.
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Otazka ¢. 11. Jak jste spokojeni s FeSenim reklamaci?

V této otdzce mne zajimalo, zda zékaznici jiz reklamovali zakoupené vyrobky a pokud
ano, jak byli spokojeni s fesenim téchto reklamaci. Jestli nastal n&jaky problém béhem
feSeni reklamace nebo zda m¢l tento proces hladky pritbéh. Tato otdzka nam také poskytne

pohled na to, jak se firma stavi k ptfipadnym reklamacim. Odpovédi:

e Jeste jsem zbozi nereklamoval — tuto moznost zvolilo 18 dotazovanych
e Spokojen — pii reklamaci bylo spokojeno 12 dotazovanych

e Nespokojen — zadny ze zakazniki nebyl nespokojen s feSenim reklamace.

Z tohoto vyzkumu vyplyva, ze firma vyrabi a prodava kvalitni vyrobky. Pokud dojde
k nespokojenosti se zbozim ze strany odbératele, ptistupuje firma k reklamaci zodpovédné.

cv v

vyroby a prodavanych vyrobki v 1. jakosti.

Reklamace

0%

M Jesté jsem zboZi nereklamoval

H Spokojen

= Nespokojen

Zdroj: Vlastni marketingovy prizkum.

Graf. 11. ReSeni reklamaci.
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Otazka ¢. 12. Pouzivate pri skladové evidenci ¢arové kody?

Tato otazka mé informacni charakter. Spolecnost se zajima, zda jeji zédkaznici vyuzivaji
caroveé kody pfi skladové evidenci. A pokud ¢arové kody nevyuzivaji, tak jestli by méli
zdjem tento servis vyuzivat. Carové kody slouzi k lepsi orientaci ve skladovych zasobach,

vyuzivaji se u materialu, nedokonéené vyroby i hotovych vyrobkii. Odpovédi:

e Ano, jiz nakupuji zbozi TUBEX s ¢arovymi kody, které vyuzivam — tuto odpoved’
zvolili 2 zakaznici spole¢nosti SPUR.

e Ano, ocenil bych oznaceni zbozi TUBEX pouzitelnymi ¢arovymi kdédy — o tuto
sluzbu méji zajem 3 zakaznici.

¢ Ne, ale v blizké budoucnosti se chystame — tuto moznost zvolilo 10 respondentd.

e Ne, ani se v budoucnu nechystame — tuto odpovéd’ volilo 15 dotazovanych.

Doporuceni: bohuzel vétSina zakaznikli nema zdjem o vyuzivani této sluzby. Jelikoz
0 tento systém neni zajem, proto nema smysl jej zavadét. Pokud ma tento systém carovych
koda jiz firma zaveden, mohla by jej nabidnout tém zakaznikim, kteti projevili zajem. Tito

zakaznici by tento systém ocenili a zvysila by se tak jejich spokojenost.

Skladova evidence - carové kady

B Ano - jiZz nakupuju zboZi TUBEX s
carovymi kody, které vyuzivam

B Ano - ocenil bych oznaceni zbozi
TUBEX pouZzitelnymi ¢arovymi
kody
Ne, ale v blizké budoucnosti se
chystdme

M Ne, ani se v budoucnu
nechystame

Zdroj: Vlastni marketingovy prazkum.

Graf. 12. Uzivani ¢arovych kodii pri skladové evidenci.
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Otazka ¢. 13. Jak hodnotite profesni uroven pracovniki firmy, se kterymi

komunikujete?

V této otdzce jsem se zaméfila na profesni Groven pracovnikll firmy. Zakaznici jsou
v kontaktu s mnohymi pracovniky, proto neni mozné charakterizovat jednotlivé
pracovniky. Vysledky by ndm mély fict, na jaké urovni jsou znalosti a profesionalita

pracovnikl a zda je nutné pracovniky nové zaskolit nebo vice vzdélavat. Odpovédi:

e Vysoce kvalifikovany personal — tento nazor sdili 60 % zakaznikd.
e Stredné kvalifikovany persondl — tento nazor sdili 40 % zakaznikd.

e M:éné kvalifikovany persondl — Zadny ze zakaznikli nema tento nazor

Doporuceni: firma ma vysoce kvalifikovany personal, ktery dobie odvadi svou praci.
Jelikoz nékolik respondentd zvolilo moznost ,, Stiedné¢ kvalifikovany personal® bylo by
vhodné alesponi jedenkrat ro¢né proskolit personal nebo zvolit novou formu a pfistup

komunikace se zakazniky.

Profesni Grovén pracovnik

0%

B Vysoce kvalifikovany personal

| Stredné kvalifikovany personal

= Méné kvalifikovany personal

Zdroj: Vlastni marketingovy prizkum.

Graf. 13. Profesni uroven pracovnikii spolecnosti SPUR.
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Otazka ¢. 14. Platebni podminky — bylo by pro Vas zajimavé dostat skonto za platbu
Vv diivéjSim terminu?

V této otdzce nas zajima nazor zdkaznikd na nabizenou novinku v oblasti platebnich
podminek. Zda by tuto variantu chtéli vyuZzivat nebo ne. Né&kteti zdkaznici jiz tuto moznost
vyuzivaji. Skonto je nabizeno zakazniktm, kteti maji dobu splatnosti 30 nebo 60 dni.
Pokud by pfi splatnosti do 30 dni, uhradili svlj zavazek do 14 dni, ziskali by zadkaznici

skonto 3 %. Jedna se o marketingovy nastroj podpory prodeje. Odpovédi:

ey e

e Jiz tuto podminku vyuzivam — skonto vyuzivaji jiz 3 zdkaznici
e Ano, tento nastroj bych vyuzil — zéjem o vyuzivani skonta ma 19 odbératelt

e Ne, tento nastroj neni pro mne zajimavy — toto stanovisko zaujalo 8 dotazovanych

Doporuceni: moznost vyuziti skonta by méla byt automaticky nabizena vsem zakaznikiim.
Pokud budou mit zdjem o vyuZiti skonta, tak splni dané platebni podminky, pokud ne tak
se budou fidit vS§eobecnymi platebnimi podminkami. Je totiz mozné, Ze i zékaznik, ktery
nema zajem o vyuzivani skonta, jej mize kdykoliv zménit. Pro firmu je tato moznost
vyhodna, protoze nemusi ¢ekat dlouho dobu na splaceni svych pohledavek, je to jista

forma zéaruky, Ze pohledavky budou uhrazeny.

Platebni podminky - vyuzivani skonta

M JiZ tuto podminku vyuzivam

B Ano, tento nastroj bych vyuzil

= Ne, neni pro mé zajimavé

Zdroj: Vlastni marketingovy pruzkum.

Graf. 14. Platebni podminky.
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Otazka ¢. 15. Z jakého zdroje jste se dozvédéli o akciové spolecnosti SPUR?

Tato otazka je zaméfena na zjiSténi, ktery z nastrojii reklamniho mixu je nejvice vyuziva
anejvice pozorovan zakazniky. V moznostech byly zafazeny vybrané nastroje podpory
prodeje, které jsou charakterizovany v kapitole 9. Pokud se zakaznici o akciové spole¢nosti
SPUR a.s. dozvédé€li z jiného zdroje, nez byl uveden v nabidce, méli moznost oznacit
odpovéd’ jiné. Odpovédi:

e Veletrhy a vystavy — z tohoto zdroje se o spole¢nosti dozvédélo 6 respondentii

e Internet — na internetu spolecnost nasli 4 zékaznici

e Doporuceni od jiné firmy nebo osoby — ziskalo 7 odbératelil

e Nabidka spoluprace ze strany SPUR a.s. — spolupraci nabidla spolecnost 10 firmam

e Jiné — tuto moznost zvolili 3 zdkaznici

Doporuceni: z odpovédi je zfejmé, Ze nejvice nabidek spoluprace uskutecnila spole¢nost
sama o to zaslanim nabidky moZné spoluprace. Ale 1 tak by se vSechny uvedené moZznosti
mély nadale podporovat a rozvijet. Firmy by méla zapracovat na ziskédvani zakaznika
prostfednictvim internetu. Stavajicim zdkaznikiim by mohlo byt navrzeno, Ze pokud
doporuci spole€nost novému zékazniku a ten toto doporuceni potvrdi, bude stadvajicimu

zakaznikovi poskytnuta sleva na pfisti ndkup nebo jina vyhoda.

Zdroje ziskani informaci

m Velkoobchod
H Maloobchod
2% 1 Specializovana realiza¢ni firma

M Stavebni firma

M Jiné

Zdroj: Vlastni marketingovy pruzkum.

Graf. 15. Zdroje ziskani informaci o spolecnosti SPUR.
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Otazka ¢. 16. Z jakého diivodu jste si vybrali akciovou spole¢nost SPUR jako svého

obchodniho partnera?

V této otdzce se zaméfime na to z jakého diivodu si SPUR a.s. vybrali zékaznici za svého
dodavatele. Toto zjisténi mize pomoci k ziskdni novych zdkaznikl. Ale také k ujasnéni

vvvvvv

zvolila vétSina dotazovanych vice odpovédi. Odpovédi:

e Cenova dostupnost — z divodu cenové dostupnosti firmu zvolilo 13 dotazovanych
e Dobry servis — Z tohoto hlediska zvolilo 11 zakazniki

e Dobré jméno firmy a tradice na trhu — tento parametr vyhovoval 11 respondentim
e Kbvalita vyrobkl — z tohoto diivodu volilo 11 odbératelti

e Jiné — tuto moznost zvolil pouze 1 zdkaznik

vvvvvv

cenova dostupnost. Tohle kritérium neni pfili§ dobré. Nejlepsi by bylo, kdyby zakaznici
volili spole¢nost SPUR z ohledu na kvalitu a dobré jméno firmy. Proto by se firma méla
snazit tyto dva parametry posilit, zaklddat si na kvalit¢ zbozi a ne na nizké cene.
Prezentovat se jako firma, kterd plisobi na trhu jiz dlouhou dobu a jejim hlavnim cilem je

nejvyssi kvalita.

Dlivody volby obchodniho partnera

2%

H Cenova dostupnost

B Dobry servis

1 Dobré jméno firmy a tradice na
trhu

M Kvalita vyrobkd

H Jiné

Zdroj: Vlastni marketingovy prazkum.

Graf. 16. Diivody volby spolecnosti SPUR jako obchodniho partnera.
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Otazka ¢. 17. Nakupujete stejny sortiment jako TUBEX i od jinych firem?

Tato otdazka se zaméfuje na zjiSténi, zda zékaznici spolecnosti SPUR nakupuji stejny

sortiment i do konkurence. Pokud ano, tak z jakych duvoda tak ¢ini. Odpovédi:

e Ne, nenakupuji — tuto variantu volilo 14 respondentti

e Ano, jsou levnéjsi — tato odpovéd’ vyhovovala 6 zdkaznikiim

e Ano, jsou kvalitngjsi — z tohoto diivodu u konkurence nakupuje 1 zdkaznik

e Ano, maji jiné rozméry — tato varianta byla volena 6 odbérateli

e Ano, maji leps$i dodaci podminky a servis — ztohoto hlediska u konkurence
nenakupuje zadny ze zédkaznikt spole¢nosti

e Jiné — tuto moznost zvolilo 5 odbératelu

Doporuceni: z téchto odpovedi je mozné vycist, ze nejcastéjsim diivodem jsou nizsi ceny
nebo jiné, 1épe vyhovujici rozméry. V oblasti ceny firma nemtze provést zadné zmény,
jinak by prodavala své vyrobky pod cenou. Jednou z moznosti by bylo rozsifit fadt
vyrabénych rozméri. Nebo nabidnout odbératelim jiné vyhodné podminky, aby firma

zamezila ndkuptim u konkurence.

Dlivody nakupu u konkurence

B Ne, nenakupuji

B Ano, jsou levnéjsi

H Ano, jsou kvalitné;si

B Ano, maji jiné rozméry

B Ano, maji lepsi dodaci podminky
a servis

m Jiné

Zdroj: Vlastni marketingovy prazkum.

Graf. 17. Duvody zdkaznikii k nakupiim u konkurence.
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Otazka ¢. 18. Vyuzivate internetové stranky spole¢nosti SPUR?

Tato otazka by nam méla, poskytnou informace v oblasti vyuzivani a piehlednosti
internetovych stranek spolecnosti. Zda zdkaznici tyto stranky vyuZzivaji a zda je vibec

znaji. Odpovédi:

e AnNo — internetove stranky vyuziva 13 respondentil

e Ne —internetové stranky nevyuziva 17 respondentt

Na zaklad¢ oznacené odpovédi byl zakaznik pieveden na dal$i otdzku, kterda s touto
tématikou souvisela. Proto v nésledujici otdazce budu pracovat s mensim pocétem

respondenttl.

Doporuceni: jasné vyplyva, ze by firma méla vice pracovat se svymi internetovymi
strankami. PrestoZe internetové stranky spole€nosti jsou na vysoké urovni, zékaznici je
témet nenavstévuji. Firma by méla zvysit propagaci svych internetovych stranek, jsou na

nich totiz poskytovany dulezité a zajimavé informace.

Navstévnost internetovych stranek spolecnosti
SPUR

B Ano

M Ne

Zdroj: Vlastni marketingovy prazkum.

Graf. 18. Vyuzivani internetovych stranek spolecnosti SPUR.
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Otazka ¢. 19. Pokud vyuZivate internetové stranky spole¢nosti SPUR, uved’te, prosim,

co na nich hledate?

Tato otazka pracovala s mensim pocCtem respondentli, pouze s témi, ktefi v pfedchozi
otazce odpovedéli, ze vyuzivaji internetové stranky. Informuje nis o davodu, proc
zéakaznici navstévuji tyto stranky a co na nich hledaji. Zékaznici mohli volit vice nez jednu

odpovéd’. Odpoveédi:

e Sortiment, rozméry — nejcastéji hleda 9 zakazniki

e Materidlové listy, montdzni ndvody — nejcastéji hledd 7 zédkaznikl
e Novinky — nejcastéji hledaji 3 zakaznici

e Info o firm¢ — nejcastéji hledaji 3 zdkaznici

e Jiné — tuto moznost zvolil pouze 1 zdkaznik

Doporuceni: celkové bych doporucila vice propagovat firemni internetové stranky. Pfi

kazdém kontaktu se zékaznikem jej odkéazat na firemni stranky.

Dlvody vyuzivani internetovych stranek

B Sortiment - rozméry

B Materialové listy, montazini
navody

= Novinky

M Info o firmé

m Other

Zdroj: Vlastni marketingovy prazkum.

Graf. 19. Divody vyuzivani internetovych stranek spolecnosti SPUR.
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Otazka €. 20. Vite, Ze jsme v prosinci 2011, otevieli novy prodejni sklad v Praze na

Strahové, ktery nabizi kompletni sortiment znacky TUBEX?

Tato otazka je zaméfena na informovanost zdkaznikidl spole¢nosti SPUR. Ale také na
propagaci nového skladu, zda byl dostatecné propagovan. Na zdkladé odpovédi z této
otazky byli zakaznici presmérovani na dal$i otdzky souvisejici s touto tématikou.

Odpovedi:

e Ano - o novém skladu vi pouze 8 respondentii

e Ne —Z4adné informace neziskalo 22 zakaznikl spolecnosti SPUR

Doporuéeni: firma by se méla zaméfit na informovanost zakazniki o novém skladu
V Praze, protoze pokud o ném zékaznici nevédi, tak nemohou vyuzit jeho sluzeb a tim
firma pfihazi o prodej. Idealni formou by bylo rozeslani informa¢niho emailu s nabidkou

moznosti pfimého nakupu vyrobki z tohoto skladu.

Sklad spolecnosti v Praze

M Ano

M Ne

Zdroj: Vlastni marketingovy prizkum.

Graf. 20. Informovanost o skladu v Praze.

Pokud zékaznici zvolili odpovéd’ ano, byli pfesmerovani na dalsi otazku, kterd zjistovala,
zda jiz zakaznici vyuzili sluZzeb tohoto nové otevieného skladu. Pouhych 5 zékaznikl jiz
sluZzeb skladu vyuZilo, coZ ¢ini pouhych 17 %. Dale nasledovala otdzka zjistujici zdroj

informaci o skladu na Strahové.
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Otazka ¢. 21. Z jakych zdroji jste se dozvédéli o skladu v Praze na Strahové?

Na tuto otazku také odpovidali ti zakaznici, kteti u otazky €. 20 zvolili odpovéd’ Ano.
Proto je u této otazky mensi vzorek respondentl. Tato otazka nam poskytne informace o

tom, zda firma rozesilala informacni email a jaka je jeho zpétnd vazba. Odpovédi:

e Z webovych stranek spolecnosti SPUR — zvolilo 5 dotazovanych
e Spolecnost SPUR ndm zaslala informativni email — volili 3 dotazovani

e Jiné — tuto moznost oznacili 3 zakaznici

Doporuceni: firma by se méla zaméfit na rozesilani informativnich emailt, je to sice

naro¢na varianta propagace, ale mize byt ucelna.

Zdroje informaci o skladu v Praze

B Z webovych stranek spolecnosti
SPUR

B Spolec¢nost SPUR a.s. ndm zaslala
informativni emai

m Jiné

Zdroj: Vlastni marketingovy prizkum.

Graf. 21. Zdroje informaci pro zakazniky o skladu v Praze.
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Otazka ¢. 21. Planujete vyuzit sluZeb skladu v Praze?

Jedné o ukoncovaci otazku celého dotaznikového Setieni. Tato otdzka byla piistupné pro
vSechny dotazované. Jejim Ucelem je ziskani informace a predpokladu, zda zékaznici by

chtéli vyuzit sluzeb skladu spole¢nosti SPUR v Praze. Odpovédi:

e Ano — planuje vyuzit 5 zdkaznika
e Ne—nema v planu vyuzit sklad 16 dotazovanych

e Nevim — zda vyuzije sluzeb skladu 9 respondentti

Doporuceni: aby se zajistila dostate€na navstévnost skladu, bylo by vhodné vyuZit direct
emailu, ktery by byl rozeslan stavajicim 1 potenciondlnim zakaznikd ze stfedoceského,

plzefiského a pardubického kraje, ale i ostatnich kraji z Cech.

Budouci navstévnost

H Ano
H Ne

= Nevim

Zdroj: Vlastni marketingovy prazkum.

Graf. 22. Budouci navstévnost skladu v Praze.
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12 SOUHRN A ANALYZA ODPOVEDI

Vyzkumem bylo zjisténo, ze pievazna Cast zakazniku akciové spole¢nosti SPUR je
spokojena s nabizenymi produkty i sluzbami. Objevilo se nékolik zakazniku, ktefi nejsou
zcela spokojeni s nékterymi sledovanymi jevy. Bohuzel zadny ze zakaznikd nevyuzil
moznosti uvést své vlastni stanovisko k problematice. Spokojeni jsou odbératelé
S v€asnosti, kompletnosti, balenim dodavek a vyfizovanim ptipadnych reklamaci, ale také
s pracovniky spoleCnosti, se kterymi jsou v kontaktu. Tato vlastnost se pifi vybéru

dodavatele velmi ceni, proto by méla firma udrzovat nastavenou Groven.

Cilem marketingového vyzkumu bylo potvrzeni nebo vyvraceni vytycenych hypotéz, které
jsou uvedeny v piedchozi kapitole. Tyto hypotézy urcovaly hlavni smér provadéného

vyzkumu a byly velmi podstatné pro vypracovani této prace.

vvvvvv

Tato hypotéza nebyla vyzkumem ani potvrzena ani vyvracena. Z vyzkumu jasn¢ vyplyva,
zZe pro prevaznou vétSinu zédkaznikli ma cena stejny vyznam jako kvalita a tyto parametry
jsou pro n€ na stejné urovni. Tento parametr mize byt pro navazovani novych obchodl
klicovy. Spole¢nost v souc¢asné dob¢ nabizi pouze I. Jakost. Je mozné, Zze by mohlo dojit

k malému navyseni ceny, aniz by firma pfisla o své zakazniky.

Hypotéza ¢. 2. Pokud dojde k navyseni kvality nabizeného zbozi, budou zdkaznici ochotni

akceptovat navyseni ceny do 10%.

Tato hypotéza byla vyzkumem vyvracena. VétSina stavajicich zakaznikti spoleCnosti se
spokojena se soucCasnou kvalitou nabizenych vyrobki. Je mozné, ze pokud by doslo
k navySeni kvality a tim padem i k navySeni ceny prodavanych vyrobku, firma by mohla
ptijit o nékteré zékazniky. Pokud jsou s kvalitou spokojeni a nepotiebuji, aby doslo
k jejimu navyseni, mohli by zacit nakupovat stejné produkty od konkurenénich firem, které
by nabizely niz8i ceny. Pouhych 14 % odbératelu by akceptovala pii navySeni kvality
zvySeni ceny o 5 %. Z tohoto vyzkumu nam tedy vychazi, Ze zdkaznici by neakceptovali

10% navySeni ceny.
Hypotéza €. 3. Ceny sortimentu znacky TUBEX jsou v porovnani s konkurenci nizsi.

Tato hypotéza se nam vyzkumem nepotvrdila, 45 % respondentti zvolilo moZnost, Ze ceny
sortimentu TUBEX jsou stejné jako ceny konkurence. I kdyZ by snahou firmy bylo cenu

navySovat, vyzkum ukézal, Ze zakaznik navySeni ceny nechce akceptovat.
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Hypotéza €. 4. Spolecnost SPUR a.s. ma vysoce kvalifikovany prodejni personal.

Tato hypotéza se nam také potvrdila. Podle minéni zdkaznikli ma spolecnost vysoce
kvalifikovany personal. Je sice pravda, Ze ne vSichni dotazovani se v této otdzce shodli,
nektefi volili stiedné kvalifikovany personal, ale i1 tak se jednd o pozitivni pohled na

pracovniky firmy.

Hypotéza ¢. 5. Spolecnost SPUR a.s. dostatecne informovala vsechny své zdkazniky

o skladu v Praze, ktery byl otevien ke konci roku 201 1.

Tato hypotéza se nepotvrdila. Z vyzkumu vyplyva, ze pievazna vétSina dotazovanych
nebyla informovana o nové otevieném skladu. V tomto sméru by méla firma uskuteénit
opatieni, pokud zakaznici nebyli informovani o otevieni nového skladu, tak nemohou

vyuzivat jeho sluzeb a firma pfichazi o uzavirani obchodu a o zisk.
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ZAVER
Téma, které jsem si zvolila pro vypracovani mé bakalarské prace je Analyza spokojenosti
zékaznikli spolecnosti SPUR a.s. jako souc¢ast komunikac¢niho mixu. Jelikoz byl posledni

prizkum spokojenosti zakaznikli provadén v roce 2004, piedpokladala jsem, ze vysledky

nového prizkumu mohou byt ptinosem pro firmu i zajimavé téma mé bakalarské prace.

Hlavnim cilem prace bylo zjistit aktudlni celkovou spokojenost nebo nespokojenost
zakaznika spole¢nosti. Dale bylo cilem definovat vztah mezi cenou a kvalitou z hlediska
preference pii nakupu. Dalsi oblast zkoumani byla informovanost zédkazniki o novinkach
a dalsi parametry spokojenosti zdkaznik. Na zaklad¢ téchto Setfeni jsem si dala za cil
navrhnout mozna doporuceni, ktera by vedla k zvySeni spokojenosti zédkaznikl. Vyzkum
probihal pomoci dotaznikového Setfeni. Dotaznik byl vytvofen ve spolupréci s vedouci
bakalaiské prace Mgr. H. Gregarovou aobchodnim manazerem J. Teplincem, ktery
zodpovida za sortiment znacky TUBEX. Dotazniky byly vytvofeny pomoci internetové
aplikace Google.Docs arozesilany emailem formou odkazu, ktery byl respondentiim
rozeslan pracovnikem marketingového oddéleni i1 s priavodnim dopisem. Vysledky

dotaznikového Setfeni jsou uvedeny v praktické ¢asti této prace.

Po vyhodnoceni provedeného vyzkumu, si myslim, ze SPUR a.s. ma velmi dobrou pozici
u svych zdkaznikii a méla by v nastoleném postupu pokraovat. Doporucila bych posilit
poskytovani informaci zékaznikiim formou direct mailu. Kazdy zdkaznik chce byt
dostatecné informovan, aby veédél jaké dalSi moznosti spoluprace ma. Ziskavani zakaznikt
nebo navazani kontaktu pfes internetové stranky a portaly patii u firmy mezi méné
vyuzivané formy komunikace, a proto si myslim, Ze by bylo vhodné vice vyuZivat internet,
at’ uz pii ziskavani novych zakaznikd nebo v ramci propagace. Je také znatelné, ze

investice do ucasti na veletrzich a vystavach pfinasi pozitivni vysledky.

Toto meéfeni spokojenosti nam ukézalo, ze spoleCnost SPUR patii mezi firmy se
spokojenymi zdkazniky. Méteni spokojenosti by bylo vhodné provadét castéji, aby vedeni
spole¢nosti melo pravidelny pfistup k informacim o zakaznicich a vypovidajici zpétnou
vazbu. Pravidelné méfeni spokojenosti by také mohlo zptesnit poznatky z minulych
pruzkumui, pomoci vytvofit si uspéSnou pozici na trhu, upevnit loajalitu zakaznikd a najit

konkuren¢ni vyhody.
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Jsem velmi rada, ze akciova spolecnost SPUR mi umoznila provést tento vyzkum
a doufam, Ze ziskané poznatky a navrhy, ke kterym jsem v praci dosla, budou pro

management firmy alespon trochu ptfinosné.
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SEZNAM PRILOH

Pl Dotaznik



PRILOHA P I: ORGANIZACNI STRUKTURA

Dobry den, chtéla bych Vas pozadat o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery slouzi k analyze

spokojenosti zakaznikt spole¢nosti SPUR. Vase odpovédi jsou zcela anonymni a nebudou

nikde zvetejnovany. Tyto podklady také poslouzi k vyhotoveni mé bakaléiské prace. Tento

dotaznik obsahuje 24 otidzek a doba jeho vyplnéni Vam zabere pfiblizn¢ 5 az 8 minut.

Dékuji

1. Jaky jste typ firmy?

Velkoobchod
Maloobchod

Specializovana realiza¢ni firma (napf.: vodo-topo)
Stavebni firma

Koncovy zékaznik

Jiny

2. Jak jste velka firma?

1-5 zaméstnancu

6-10 zaméstnanct

11-20 zaméstnanca
20-50 zaméstnanct
50-100 zaméstnanct

vice jak 100 zaméstnanct

3. Ve kterém kraji mate sidlo firmy?

HI. mésto Praha
JihoCesky kraj
Jihomoravsky kraj
Karlovarsky kraj
Kralovéhradecky kraj
Liberecky kraj
Moravskoslezsky kraj
Olomoucky kraj
Pardubicky kraj
Plzensky kraj
Stfedocesky kraj
Ustecky kraj
Vysoc¢ina

Zlinsky kraj
Slovenska republika



4. Ktery z uvedenych parametri je pro Vas pri nakupu izola¢nich materiali

dilezitéjsi?
e Kvalita
e Cena

e (ena a kvalita jsou na stejné trovni

5. Jak hodnotite ceny produktiit TUBEX v porovnani s konkurenci?

o Nizsi
e Stejné
o Vyssi

e Neumim posoudit

6. Jaké zvy3eni ceny by bylo pro Vas p¥ijatelné pii ZVYSENI kvality nasich

vyrobki?

e Skvalitou jsem spokojen, neni tieba ji zvySovat
e Navyseni do 5%
e Navyseni do 10%

7. Pokud dochazi ke zvySeni cen, jste dostate¢né a v¢as informovani? (informace je
Vam zaslana 30 dni pFed navySenim cen)

e Ano, jsem dostatecné a v€as informovan
¢ Ne, nejsem — informaci jsem nedostal

e Potieboval bych vice ¢asu na reakci

e Neumim posoudit

8. Jak jste spokojeni s dodavkami Vami objednaného zboZi z hlediska v¢éasnosti
dodavek

e Velmi spokojen
e Spokojen
e SpiSe spokojen
e Spise nespokojen
e Nespokojen
9. Jak jste spokojeni s dodavkami Vami objednaného zbozi z hlediska kompletnosti

dodavek?

e Velmi spokojen
e Spokojen

e SpiSe spokojen

e Spise nespokojen
e Nespokojen



10. Jak jste spokojeni s dodavkami Vami objednaného zboZi z hlediska baleni

produkti?

e Velmi spokojen
e Spokojen
e SpiSe spokojen
e SpiSe nespokojen
e Nespokojen
11. Jak jste spokojeni s eSenim reklamaci?

e Jeste jsem zbozi reklamoval
e Spokojen
e Nespokojen — divod:

12. Pouzivate pri své skladové evidenci ¢arové kédy?

e Ano —jiz nakupuju zbozi TUBEX s ¢arovymi kody, které vyuzivam

e Ano - ocenil bych oznac¢eni zbozi TUBEX pouzitelnymi ¢arovymi kody
e Ne, ale v blizké budoucnosti se chystame

e Ne, ani se v budoucnu nechystame

13. Jak hodnotite profesni uroven pracovniki firmy, se kterymi komunikujte?

e Vysoce kvalifikovany personal
e Stfedné kvalifikovany personal
e M¢én¢ kvalifikovany personal

14. Jak hodnotite pristup a zptisob komunikace, pracovniki firmy, se kterymi jste v
kontaktu?

e Spokojen

e SpiSe spokojen

e Spise nespokojen

e Nespokojen- divod

vvvvvv

terminu?
e Jiz tuto podminku vyuZzivam
e Ano, tento nastroj bych vyuzil
e Ne, neni pro m¢ zajimavé



16. Z jakého zdroje jste se dozvédéli o Spur a.s?

e Veletrhy a vystavy

e Internet

e Doporuceni od jiné firmy nebo osoby

e Nabidka spoluprace ze strany SPUR a.s
e Jiné

17. Z jakého diivodu jste si vybrali spolecnost SPUR jako svého obchodniho

partnera?

e (Cenova dostupnost

e Dobry servis

e Dobré jméno firmy a tradice na trhu
e Kvalita vyrobkil

e Jiné

18. Nakupujete stejny sortiment jako TUBEX i od jinych firem?

e NE, nenakupuji

e ANO, jsou levnéjsi

e ANQO, jsou kvalitngjsi

e ANO, maji jiné rozméry

e ANO, maji lepsi dodaci podminky a servis
e Jiné

20. Jak jste spokojeni se sortimentem znacky TUBEX?

e Spokojen
e Nespokojen — divod:
e Nevim

21. Vyuzivate internetové stranky spole¢nosti SPUR a.s?.

e Ano
e Ne

Pokud ano, co na nich hledate.

e Sortiment — rozméry

e Materidlové listy, montazni ndvody
e Novinky

e Info o firm¢

e Jiné



22. Vite, Ze jsme V listopadu 2011 otevieli novy prodejni sklad v Praze?
e Ano
e Ne

Pokud ano, z jakych zdroju jste se o tom dozvédéli?

e Z webovych stranek spolec¢nosti SPUR
e Spolecnost SPUR a.s. nam zaslala informativni email
e Jiné

23. Vyutzili jste jeho sluzeb?

e Ano
e Ne

Pokud jeSté ne, planujete vyuzit jeho sluzeb?

e Ano

e Ne

e Nevim
Zavér:

Chtéla bych Vam podé€kovat za Vas ¢as a ochotu vénovat se tomuto dotazniku, ktery

poslouzi k Vasi vétsi spokojenosti se spole¢nosti SPUR.



