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ABSTRAKT

V této bakaléaiské praci je provedena analyza soucasnych zakaznik akciové spolecnosti
REMAK a pruzkum jejich spokojenosti. Prace je rozdélena do dvou c¢asti. V prvni ¢asti
jsou zpracovany teoretické poznatky z literatury jako charakteristika a clenéni trhu, typy
zakaznikl, meéteni spokojenosti zakazniki a ndkupni chovani. Druhd cast se zabyva
popisem spolecnosti a to soucasnou situaci ve firm¢, kratkou historii, metodami propagace,
nejvyznamnéjsi konkurenci, analyzou zadkazniki a priazkumem jejich spokojenosti. Na
konci prace jsou zdvéry a navrzend doporuceni vyplyvajici z analyzy a dotaznikového

Setfeni.

Klicova slova: zdkaznik, analyza zdkaznikl, chovani zdkaznikd, vztahy se zakazniky,

spokojenost zakazniki.

ABSTRACT

In this thesis are the analysis of current customers of joint-stock company REMAK and the
survey of customers’ satisfaction. The thesis is divided into two parts. In the first part are
the theoretical findings from the literature as characteristic of a market, customer types,
analysis of customer satisfaction and shopping behavior. In the second part are describe of
the company, current situation in the company, brief history, promotion, the most
important competition, analysis of customers and survey of customers satisfaction. At the

end are the conclusions and recommendations.

Keywords: customer, analysis of customers, customers’ behavior, customers’ relationship,

customers’ satisfaction.
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UvVOD

Bez zakaznikli by zadna firma nemohla existovat. Proto je velice dilezité vénovat jim
nalezitou pozornost, plnit jejich ofekavani a to vSe v souladu s cili podniku. Je ticba
neustdle ziskavat informace o zakaznicich, abychom jim mohli 1épe pfizpisobit nasi
nabidku vyrobkt, zbozi a sluzeb a tim pozitivné ovliviiovat jejich spokojenost za ticelem
dalSiho nakupu, jelikoz naklady na opétovny ndkup jsou niz$i nez na ziskani nového

zakaznika.

Tato bakalafska prace se zabyva analyzou zakaznikd ve firmé¢ REMAK a.s. V prvni ¢asti
prace je reSerSe literatury. Jedna se predevsim o charakteristiku trhu a jeho rozdé€leni na
trzni segmenty B2C a B2B, nakupni chovani na téchto trzich, charakteristiku zédkaznik,

meéteni spokojenosti zakaznikli a marketingovy mix zaméfeny na propagaci.

Analytickd cast prace je rozdélena na charakteristiku spolec¢nosti a analyzu zdkazniku.
Charakteristika firmy obsahuje popis, stru¢nou historii, vyrobni sortiment, nejveétsi
konkurenéni firmy a zplsoby propagace. Ddle nésleduje stéZejni Cast prace-analyza

vybranych zadkazniki.

Mezi zdkazniky firmy REMAK a.s. patii Ceské 1 zahrani¢ni firmy, pfi¢emZ prodej
zahrani¢nim odbératellim tvoii 75 % odbytu. Tato prace je ovSem zaméfena pouze na
zékazniky z Ceské republiky, protoze jde o prodej pfimym odbératelim; prodej
zahrani¢nim zékazniklim je organizovan prostfednictvim distributort jednotlivych zemi, u
kterych neni mozné (ve vymezeném cCase pro zpracovani prace) ziskat potfebné informace,
které by mohly byt do prace zahrnuty. Pro dotazovani byli vybrani zakaznici z Ceské
republiky, ktefi v obdobi poslednich 4 mésicti uskute¢nili nakup u spolecnosti a cilem byla
analyza a zjiSténi spokojenosti téchto zdkazniki a nasledné doporuceni navrhii pro zlepSeni

stavajici situace.

Informace byly ziskdvany z internich zdroji firmy a dotazovanim piimo od zakaznikd.
Dotaznik tvofilo 12 otazek, které byly rozdé€leny do Ctyf oblasti a to Casti obecné
spokojenosti, ¢asti zkoumajici pribéh zakazky, €asti tykajici se poruch, oprav a servisu
a nakonec ovéfujici komunikaci. Zakaznici odpovidali na otdzky pomoci hodnotici §kaly

1-5, moznosti ano/ne a oteviené.
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Odpovedi byly vyhodnoceny pomoci pocitacového software Microsoft Excel a zobrazeny
na grafech a v tabulkach pro uceleny piehled. Na konci prace jsou navrzena doporuceni

pro zlepseni spokojenosti zakaznikd.



| TEORETICKA CAST
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1 TRH

Trh je misto, kde se setkava kupujici a prodavajici. Vstupuji do vzajemnych interakci, aby
urcili cenu zbozi, sluzeb a mnoZzstvi, jez se nakoupi a proda. Trzni mechanismus je zalozen
na tom, Ze se zde stietava nabidka s poptavkou po produktech a vyrobnich faktorech a toto

smétuje k rovnovaze mezi nabidkou a poptavkou. (Kloudova, 2008, s. 20)

1.1 Subjekty na trhu

Nejblizsi okoli firmy charakterizuje konkrétni trh, kde se vyskytuji firmy, domacnosti a
stait a pfesnéji lze tyto subjekty rozclenit na dodavatele, konkurenty, prostfedniky,

zakazniky a vetejnost. (Kozel, 2006, s. 28)

Dodavatelé jsou zodpovédni za vcasné dodani dostate¢éného mnozstvi kvalitnich zdroji
potifebnych pro chod podniku. (Zamazalova, 2010, s. 110) Nabizeji firmam vstupy do
vyrobniho procesu jako materidl, polotovary, praci, energii a dals$i zdroje napf. stroje a

zatizeni, dopravni prostredky, vybaveni pracovist apod. (Kozel, 2006, s. 28)

Na trhu je také mnoho firem, které poskytuji podobné vyrobky a soupefenim mezi sebou
vytvaii konkurenci. A tak vznikaji rizné hrozby jako napf. intenzivni odvétvova
konkurence, kdy je na trhu vétsi pocet silnych konkuren¢nich firem, nové vstupujici firmy,
substitucni vyrobky, které mohou nahradit naSe, rostouci vliv dodavatelti nebo rostouci

vliv zékaznikt. (Kozel, 2006, s. 29)

Prostirednici ndm naopak pomahaji se prosadit a obstaravaji distribuci nasich vyrobkd.
Jsou to zprosttedkovatelé, kteii zajiStuji fyzicky prodej zbozi napt. skladovaci nebo
pfepravni firmy, agentury marketingovych sluzeb jako vyzkumné a reklamni agentury a
nakonec finan¢ni zprostiedkovatelé coz jsou banky, pojisStovny ¢i leasingové spolecnosti.

(Kozel, 2006, s. 32)

Dale je dulezité, aby byla plnéna oc¢ekavani a ptani zakaznika soucasné s nasimi cili (zisk,
trzni podil apod.). Abychom mohli zjiStovat tato ofekdvani, vnimani ¢i spokojenost

zakaznikil, musime nejdiive stanovit, kdo je nasim cilovym zdkaznikem, co a kdy kupuje.

Mezi veiejnost patii osoby a organizace, které maji vyrazny vliv na naSe pocinani, popf.
hodnoceni u Siroké vetejnosti bez obchodni vazby. VétSina firem ma zfizeno odd¢€leni pro
vztahy s vefejnosti, které Sifi pozitivni informace s cilem vytvofit dobrou povést firmy.

Mezi tyto subjekty patii finan¢ni vetejnost jako banky, investofi ¢i akcionafi, sdélovaci
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prosttedky, vladni vetejnost, obcanska sdruzeni a organizace, v§eobecnd a vnitini vefejnost

(zaméstnanci). (Kozel, 2006, s. 34-35)

1.2 Déleni trhu

Trh 1ze rozdélit na spotiebitelsky (B2C — Business to Customers) — kde nasimi zakazniky
jsou kone¢ni spotiebitelé a téch je vétsi mnozstvi a trh organizaci (B2B — Business to

Business), kde je méné zakazniku, ale zato vétsich. (Kozel, 2006, s. 28)

121 B2C

Na tomto trhu nakupuji zékaznici zbozi a sluzby pro svou vlastni spotfebu. Nakupni

chovani ovliviiuje mnoho faktori, mimo jiné, i jeho vlastnosti a rozhodovani.
Typy nakupniho chovani

o Komplexni ndkupni chovani — vysoce angazovani spotiebitelé pro nakup
S vyznamnymi rozdily mezi znackami, cenou, rizikem apod. Tento zdkaznik
pottebuje velké mnozstvi informaci.

e Ndakupni chovani snizujici nesoulad — vysokd angazovanost kupujiciho bez vniméni
rozdilti mezi znaCkami napt. ndkladné, nepravidelné nebo rizikové nakupy.

e Beézné nakupni chovani — zakaznik s nizkou mirou angaZovanosti a téméf nevnima
rozdily mezi znackami.

e Hledani riiznorodosti — nizk4 mira angaZovanosti, ale silné vnimani rozdili mezi

znackami. (Kotler et al., 2007b, s. 333-336)

1.2.2 B2B
Charakteristika trhu B2B

e Mensi pocet vétSich odbérateli.

e Té&sné vztahy mezi dodavatelem a odbératelem — jelikoz je na tomto trhu méné
zdkazniki, je tfeba, aby dodavatelé piizptisobovali nabidku podle potieb svych
zakazniki.

e Profesiondlni pfistup k ndkupu — kvalifikovani nakupci, ktefi se fidi presnymi
zasadami, omezenimi a poZadavky své spolecnosti.

e N¢kolik kupnich vlivli — rozhodovani o koupi zde ovlivitluje mnoho lidi.
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e Vicenasobné prodejni navstévy — prodeje se zucastiiuje mnoho lidi, a tak je tieba
vice prodejnich navstév.

e (Odvozena poptavka — od poptavky po spotfebnim zbozi, proto je tfeba sledovat
nakupni chovani kone¢nych spotiebiteld.

e Nepruzna poptavka — neni zavisla na zméné ceny.

e Kolisava poptavka.

e Geografické koncentrace kupct — ktera snizuje prodejni naklady.

e Piimé ndkupy - =zakaznici radéji nakupuji pfimo od vyrobcli nez pies

zprostiedkovatele. (Kotler, Keller, 2007a, s. 248-250)

Utastnici B2B procesu nakupu
o Inicidatoii — uzivatelé ¢i jini pracovnici, ktefi iniciuji ndkup.
o Ufivatelé — pouzivaji vyrobek.
e Ovliviiovatelé — pracovnici, ktefi ovliviiuji rozhodovani o nakupu napfi. technicky
personal.
e Rozhodovatelé — rozhoduji o pozadavcich na vyrobek, dodavatele.
e Schvalovatelé — schvaluji jednani rozhodovatelt ¢i nakupdich.
e Nakupci — pracovnici, ktefi vybiraji dodavatele, ndkupni podminky apod.
e Vrdatni — napi. recepcni a telefonni operatofi, ktefi mohou zabranit kontaktu

s uzivateli ¢1 rozhodovateli. (Kotler, Keller, 2007a, s. 253)
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2 NAKUPNI CHOVANI

2.1 Chovani na trhu B2C

Pti rozhodovani o nakupu se Casto postupuje podle nize uvedenych krokt, ale nemusi to
byt vzdy pravidlem. Vzdy je nakup sméfovan k urcitému cili a podnétem jsou zakaznikovy
potieby a ocekéavani. Existuji zde rozdily mezi rozhodovéanim jednotlivce a domacnosti.
Individualni kupujici se rozhoduje sam a uspokojuje své vlastni potieby; Casto ale
zakoupené zbozi neni jen pro néj, ale pro celou domdacnost. Rozhodnuti o nakupu
domacnosti jsou ovlivnéna podle preferenci vSech c¢lenti nebo tim, kdo samotny ndkup

provadi. (Svétlik, 2005, s. 54)

Foznani Hiedani Hodnoceni Makupni Ponakupni
problému informaci alternaliv rozhodnuti ooeneni

T

‘ Cerna skiifika spotiebitele

Obr. 1. Pritheh ndkupniho procesu spotriebitelii
Zdroj: Jakubikova, 2008, s. 50

Faktory ovliviiujici chovani spotiebitele

Nékupni chovani ovliviiuje celd tfada faktori, mezi ty nejvyznamnégjs$i patii kulturni,
socialni a osobni faktory. Kultura je zdkladni faktor, ktery ovliviiuje chovani ¢lovéka.
Sklada se z mnoha subkultur, mezi které patii narodnosti, ndbozenstvi, rasové skupiny ¢i
odlisné geografické regiony. Mezi spoleCenské faktory ovliviiujici chovani mizeme zaradit

referen¢ni skupiny, rodinu, spolecenskou roli a postaveni.

Rozhodnuti je ¢asto ovliviilovano i osobnimi faktory a to vékem, stadiem Zivotniho cyklu,
zaméstnanim, Zivotnim stylem apod. Jsou to vlastnosti, které maji pfimy vliv na
rozhodovani a tak je dilezité jim vénovat velkou pozornost ze strany marketingu. (Kotler,
Keller, 20073, s. 212-213)
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2.2 Chovani na trhu B2B

Proces nakupu v organizaci je trochu odliSny od procesu na spotiebnim trhu, je vice
formalni a mé urcita specifika. Mezi nejhlavnéj$i zdroje informaci miizeme zatadit
veletrhy, vystavy, internet, odborné casopisy, konference ¢i neformalni komunikace mezi
zastupci firem. Pfi vyhodnocovani alternativ mezi dodavateli bere firma v tvahu kritéria

jako cena, kvalita, dodaci podminky, servis ¢i povést firmy. (Svétlik, 2005, s. 81)

Poznani Specifikace Foznani WbEr Wyhodnoceni
potfeb wiroblou dodavateld dodavatele naliupu

Obr. 2. Pritheh ndkupniho chovani u organizaci

Zdroj: Svétlik, 2005, s. 80

Typy nakupniho chovani u organizaci

U organizaci rozliSujeme rtizné druhy nakupniho chovéani: novy problém, modifikovana

koupé a prima koupé.

U nového problému jde obvykle o firmu, ktera kupuje vyrobek poprvé. Ziskava co
nejvice informaci, zvazuje riziko, cenu, kvalitu, znacku, dodaci termin apod. Jednd se

vetSinou o vybaveni nové provozovny €i o inovace.

V ptipadé uspéchu u nového problému mize dojit k modifikované koupi neboli
k opakovanému nakupu. Firma jiz nepotiebuje tolik informaci, ale zajima se o riziko

spojené¢ s vys$i cenou pii nakupu, napft. stroju a zafizeni.

Kdyz firma ziska dostatek zkuSenosti s ur€itym dodavatelem, snizuje se riziko s nakupem a
vznik4 pFima koupé neboli piimy, opakovany nakup. Jedna se rutinni zalezitost, kdy neni

potieba Zadnych novych informaci. (Svétlik, 2005, s. 76)
Faktory ovliviiujici rozhodovani organizace

Na rozhodovani organizace plsobi fada wvnéjSich vlivii. V dneSni dob& zejména
ekonomickd situace poznamenand globalizaci, vykyvy v hospodaiském cyklu,
odstranovanim bariér obchodu atd. Velky vliv maji i velké zmény v technice a technologii.

Jde predev§im o automatizaci, elektronizaci a nové materidly. To vyzaduje mimo jiné
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prohlubovani znalosti pracovnikd, jelikoz pozadavky zakaznikti na kvalitu a spolehlivost

stale rostou.
Mezi vnitini vlivy ovlivilujici rozhodovani patii sprdvné zorganizovani dodavkového
cyklu, objem a struktura dodavek a dal$i Cinnosti zabezpeCujici nakup. Dulezitd je

1 odbornd zptisobilost pracovnika, ktery ndkup zajistuje. (Svétlik, 2005, s. 77)
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3 ZAKAZNIiK — ODBERATEL

Soucasny zakaznik je ten, kdo si nedavno zakoupil produkty dané organizace. Muze to byt
zakaznik pravidelny nebo pfilezitostny, ktery nakupuje v ur€itych intervalech. (UNMZ,
2011, s. 25)

Mezi zakazniky Fadime obecné

e Spotiebitelé — domacnosti, osoby nakupujici nase vyrobky pro svou spotiebu.

o yrobci — firmy nakupujici naSe vyrobky k dal§imu zpracovéani, ¢i vyrob¢.

e Obchodnici — jednotlivci nebo organizace kupujici nase vyrobky k dalsimu prodeji.

e Stat — statni instituce a organy nakupujici nase vyrobky k plnéni vetfejnych sluzeb.

e Zahraniéni zakaznici — kdokoli, kdo ma bydlisté ¢i sidlo v cizim staté. (Kozel
etal., 2006, s. 33)

Rozdil mezi zakaznikem, spotiebitelem a nakupujicim

Spotiebitel je ten, kdo uziva vyrobek pro svou potiebu, zdkaznik je ten, kdo projevuje
zdjem o produkty ¢i sluzby, kdo jednd s firmou ¢i si prohlizi vystavené zbozi. A nakupujici
je zékaznik, ktery uskutectiuje nakup. Nakupujici nemusi byt totozny se spotiebitelem —
nenakupuje pouze pro svou potiebu ale 1 pro jiné ¢leny rodiny ¢i pro celou organizaci.

(Zamazalova, 2009, s. 67)
Soucasny zakaznik

e Zakaznik ma mnohem vét§i moc nez v minulosti.

e Diky internetu ma k dispozici velké mnozstvi informaci.

e Zakaznik m4 méné Casu.

o Je tézké zékaznika zaujmout, jelikoz mnoho vyrobkil a sluzeb si je navzijem
podobnych.

e Vyrobci 1 obchodnici mohou rychleji a snadngji shromazdit informace o
zakaznikovi.

e Vymeéna mezi zdkazniky a obchodniky je stdle interaktivnéjsi. (Zamazalova, 2009,
S. 68-69)
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3.1 Behavioralni segmentace

Zakazniky je mozno rozd¢lit podle toho, jak znaji vyrobek, jak jej pouzivaji a jak na n¢j
reaguji. Jedna se zde o prilezitosti, vyhody, uzivatelsky status, miru pouZivani,

vérnostni status, stadium pripravenosti a postoj.

Rozlisujeme kupujici podle pFileZitosti, pti které dojde k ndkupu nebo k pouziti vyrobku a
to muze pomoci firmam k rozSifeni pouzivani jejich vyrobkii. Naptf. Valentyn je u nés
prilezitosti k rozdavani darka a prodejci téchto dareCkli se mohou snazit o rozsifeni prodeje

i béhem roku.

Déle miizeme zakazniky roztiidit podle vyhod, které vyhledavaji. Spolecnost Mobil

objevila 5 segmentii:

Road Warriors — luxusni vyrobky a kvalitativni sluzby,
Generation F — rychlost sluzeb (rychlé obcerstventi),
True Blues — znackové a spolehlivé vyrobky,

Home Bodies — pohodli,

o &~ w0 DN

Price Shoppers — vyrobky s nizkou cenou.

Zakaznici se dale déli podle uZivatelského statusu na neuzivatele, byvalé uzivatele,
potenciondlni uZivatele, nové uZivatele a pravidelné uZivatele. Rozdiln4 je i mira pouZivani

vyrobkll. Zda jsou zdkaznici lehci, stfedni ¢i silni uZivatelé, pficemz pro firmy je

S 4

Kazdy zékaznik je jinak pripraven na nakup. N¢kteti o vyrobku nevédi, jini maji
povédomi nebo jsou informovani. Dalsi maji z4jem, touZi po ném, nebo maji v imyslu si
jej koupit.

Podle toho, jak je zakaznik s vyrobkem spokojen, ma k dané znacce urcitou davéru a jsou

ji vérni. Podle toho jsou zdkaznici rozdéleni do skupin:

1. Hard - core loyals — zakaznici, ktefi jsou vérni stale jedné znacce,

2. Split loyals — zakaznici, ktefi jsou vérni dvéma nebo tfem znackam,

3. Shifting loyals — zakaznici, kteti méni svou vérnost mezi znackami,

4. Switchers — zakaznici, ktefi nejsou vérni zadné znacce. (Kotler, Keller, 2007a,

5. 294-296)
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3.2 Spokojenost zakaznikii

wZakladnim predpokladem budouciho uspésného vztahu je splnéni vseho, na cem se oba

partneri pii tivodnich jednanich dohodli. (Sasek, 2010, s. 84)

Obecné se da fict, Ze spokojenost zdkaznika zavisi na rozdilu mezi ocekavanim a
vysledkem. Pokud se nesplni jeho ocekéavani, je nespokojeny. V piipade, ze je ocekavani
splnéno, je zakaznik velice spokojeny. Cilem kazdé spoleCnosti by tak mélo byt
uspokojovani poteb a ofekavani zdkaznika a snazit se byt lepsi nez konkurence. (Kotler,

Keller, 2007a, s. 211)

Spokojenost zdkaznika a jeho loajalita ma velky vliv i na ziskovost podniku. Vysoce
managementu je tedy vytvofit dlouhodobé vztahy s témito zdkazniky a udrzet vysokou
miru jejich spokojenosti. Podcenéni zakaznici jsou loajalni, ale nejsou tak ziskovi, nékdy
mohou byt az ztratovi. Management by mél vytvaret pro tyto zakazniky vice prilezitosti
k nakupu. Zakaznici s vysokym potencialem nejsou loajalni. Maji tendenci lehce pfejit ke
konkurenci a tak je tfeba usilovat o dosazeni jejich loajality, napf. pfizpGsobenymi
nabidkami, které posili jejich spokojenost. Posledni skupinou jsou ztratovi zakaznici,
ktefi jsou vétSinou novi a nestihli tak vybudovat zddnou loajalitu ani ziskovost. Je tieba

vénovat jim vysokou pozornost k budovani jejich spokojenosti. (Lost'akova, 2009, s. 100)

Spokojenost zédkaznika a ziskovost podniku je spojena také s kvalitou produktii a sluzeb.
Cim vyssi kvalita, tim vétsi spokojenost. Podnik by mél dbat na zvysovani kvality, jelikoz
zékaznici nechtéji pfijimat Spatné nebo primémné vyrobky. Konecnou spokojenost
ovlivitluje mnoho marketingovych ¢innosti, napt. Skoleni pracovnikd, sluzby zakazniklim ¢i
reklamni kampan. V rdmci kvality ma marketingové odd€leni mnoho povinnosti. Ma
odpovédnost za spravnou identifikaci potteb zakaznika, musi zajistit spravnost vyplnénych
objednéavek, komunikaci se zdkaznikem ohledné Skoleni a technické podpory pro uZivani
vyrobku, musi dale udrzovat kontakt se zédkaznikem i po prodeji a udrzovat tak jeho
spokojenost. V neposledni fad¢ by se mél také starat o vyfizovani naméti ke zlepSeni a

stiznosti ze stran zakaznikt. (Kotler, Keller, 20074, s. 546)
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3.3 Méreni spokojenosti zakaznika

Aby byl zakaznik spokojen, je tfeba pochopit jeho ocekavani. Soucasné je také nutné
rozliSovat, jak vnimé produkt zakaznik a jak organizace. Zékaznikova spokojenost se

casem méni - a tak je tfeba provadét méteni spokojenosti pravidelné.

Mél by byt vytvoten plan, ktery bude obsahovat provoz, udrzovani a zlepSovani dil¢ich
procesu zjiStovani spokojenosti zakaznika. (UNMZ, 2011, s. 10)

3.3.1 Planovani méfeni a monitorovani spokojenosti

Nejdiive je tfeba stanovit ucel a cil monitorovani a méteni spokojenosti. Mize to byt

napiiklad:
e odezva na novy nebo prepracovany produkt,
e chovani zaméstnancti nebo celé firmy,
e dlvody stiznosti zékaznikd,
e ztrata trzniho podilu,
e zkoumani trendil ve spokojenosti,
e srovnani spokojenosti zakaznika s konkurenci.

Na zaklad¢ ucelu a cile je tfeba stanovit druh dat, kterd budeme vyhledavat a odkud je
ziskame. Informace se mohou liSit podle zékaznik®i, trhu nebo produktu. Neékteré
informace lze zjistit z internich zdroji spole¢nosti, napf. podnéty a opravnéné reklamace
zakaznikl, nebo z externich jako jsou zpravy v médiich. Casto je ale nutné doplnit tyto

informace o data zji$téna ptimo od zékaznikd.

Organizace by méla mit stanoven zplsob ziskavani informaci a také kdo je za tuto ¢innost
odpovédny. Dale je tiecba védét, komu zjisténé informace sdélit, aby mohl provést nasledna

opatfeni. (UNMZ, 2011, s. 11)

3.3.2 Identifikace o¢ekavani zakaznika

Firma by zde méla vybrat jak soucasné tak potencialni zédkazniky, jejichz ocekdvani chce
stanovit. Pro stanoveni jejich ocekavani je tfeba zvazovat stanovené pozadavky,

pfedpokladané poZadavky, poZzadavky zakonl a ptfedpisii a pfani zdkaznikd. Je dilezité
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veédét, ze zékaznik nezminuje vzdy vsechny pozadavky na produkt. Nékteré jsou totiz

predpokladané automaticky. (UNMZ, 2011, s. 14)

3.3.3 Identifikace a vybér dat

V této Casti se stanovuji charakteristiky produktu, dodani a organizace, které mohou
ovlivnit spokojenost zakaznikd. Charakteristika produktu mize obsahovat napt. vykonnost
a kvalitu, funkce, estetiku, bezpecnost, cenu, zaruku ¢i podporu jako je udrzba a vycvik.
Charakteristika dodani uréuje v€asné dodani, uplnost objednavky, dobu odezvy, provozni
informace a kvalitu sluzeb. K charakteristikam organizace patii osobni charakteristika
jako zdvoftilost a komunikace zaméstnancid, proces fakturace, vyfizovani stiznosti,

bezpecnost, image spole¢nosti ¢i podnikatelska etika.

Je tfeba brat na védomi i existujici zdroje informaci, které ndm poskytuji informace o
spokojenosti zdkaznikid jako napf. cetnosti nebo trendy ve stiznostech zdkazniki,
pochvalach nebo zadostech o pomoc, ¢etnost vracenych produktii a oprav, informace
ziskané od pracovnikii marketingu prodeje nebo podpory, zpravy ze spotiebitelskych
prizkum, od spotiebitelskych asociaci, zpravy z médii, studie v rdmci odvétvi apod. Tato
data odhali silné a slabé stranky produktu a mohou napomoci s podpotenim ziskanych dat

pfimo od zakaznika.

Jak jiz bylo zminéno vyse, je tfeba ziskavat data i pfimo od zakaznikd. Pouzivané metody
zavisi na zvolenych kritériich, jako je typ, pocet a geografické rozdéleni zakazniku, délka a
cetnost interakce se zakaznikem, povaha produktu a ucel a ndklady metod posuzovani.

(UNMZ, 2011, s. 14-15)
Zdroje informaci

e Interni — ziskavame s minimalnimi naklady pfimo v podniku.

e Primdrni — jsou sbirany k danému cili, poskytuji odpovédi na stavajici otazky.

e Sekunddrni — byly ptivodné ziskdny pro jiny ucel, nez ke kterému je pouZzijeme, a
tak nejsou uplné vyhovujici.

o Vyéerpavajici — materialy se vSemi potfebnymi udaji.

e Vybérové — materialy pouze s Casti udaji. (Zamazalova, 2010, s. 72-73)
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3.3.4 Priibéh zjistovani spokojenosti

Nejcastéjsi pouzivanou metodou je prizkum, ktery mize byt kvalitativni nebo
kvantitativni. Kvalitativni prizkum zkouma charakteristiky produktu nebo dodani s cilem
prozkoumat vnimani a odhalit ndvrhy a problémy. Kvantitativni prizkum meéfi stupen
spokojenosti zakaznika. Vyzkum je mozno provést riznymi metodami: experimentem

nebo pozorovanim a dotazovanim.

Vybér vzorku

Pokud je zkoumany soubor mensi, miizeme zkoumat vSechny; obvykle to ale neplati a je
tteba vybrat takové respondenty, kteti budou zastupovat ur¢itou skupinu. Firma musi také
stanovit spravnou velikost vzorku, aby byly vysledky spolehlivé. RozliSujeme 3 metody

vybéru vzorku:

1. mndahodny — kazdy ma moznost, ze bude ve vybéru, pouziva se, kdyZ nemame
informace o zdkladnim souboru, nebo je ndm zndmy pouze rozsah,

2. zamérny — vybiraji se ti, ktefi budou typicti pro dany soubor, pouzivame, kdyz
mame dostatek informaci o souboru,

3. tpicky — soubor se rozdéli na €asti a z nich se provede ndhodny vybér. (Vse co

student potiebuje vedet, 2007)

Techniky dotazovani

Tab. 1. Vyhody a nevyhody riiznych technik dotazovani

Technika dotazovani Vyhody Nevyhody
osobni kontakt a péce casoveé narocné
. moznost piimych otdzek nakladné
Ustni (face-to-face) . ] o
okamzita dostupnost informaci riziko zkresleni tazatelem
flexibilita rozhovoru
nizké naklady vyzaduje seznam adres
Pisemné pokryti rozsahlého izemi delsi doba sbéru dat
nedochazi k naruSeni tazatelem nizkd navratnost
niz§i naklady neexistuje vizualni kontakt
Telefonické vyssi rychlost provedeni kratké trvani rozhovoru
okamzita dostupnost informaci nechut’ zdkaznika z(¢astnit se
nizké naklady nizka névratnost
On-line rychlé provedeni zpozdéni v dostupnosti
jednoduché hodnoceni chyby v nejasnych otdzkach

Zdroj: (UNMZ, 2011, s. 30)
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3.3.5 Tvorba dotazniku

Je tieba jasné stanovit produkt ¢i charakteristiky pro které bude prizkum proveden.
Dotaznik by mél zacinat jasnymi pokyny jak jej vyplnit. Pii vytvaieni otazek by méla
firma stanovit $ir§i okruhy a pro kazdy takovy okruh vybrat soubor otdzek. Nejdiive by
mély byt poklddany otazky obecné a az pak specifické. Dotaznik by mél byt pro
respondenta celkové snadny S logicky sefazenymi otdzkami. Dulezitd je tvorba stupnice
méieni. Nejcastéji se pouziva pétibodova stupnice kategorii.

Shromazd’ovani dat miize provadét samotna organizace a tim tak uSetfit a ziskat lepsi

informace. Na druhou stranu miize byt prizkum zkresleny vzijemnymi vztahy mezi

jednotlivci. Proto je dobré, kdyz prizkum provede tieti osoba. (UNMZ, 2011, s. 17)

3.3.6 Analyza ziskanych dat
Zjisténé informace by mély byt shromazdény a analyzovany tak, aby poskytovaly
informace jako stupeni spokojenosti zakaznika, aspekty produkti a procesti organizace,

relevantni informace o produktech a konkurenci, silné stranky a oblasti zlepSovani. Data by

méla byt zkontrolovana, zda nejsou chybnd a nasledné analyzovana. (UNMZ, 2011, s. 18)
Firma si vybere metodu analyzy a to bud’ pfimou ¢i nepFimou. P¥imé analyzy zahrnuji
odpovédi na specifické otazky a obsahuje napft.:
e priimer,
e modus — hodnota, ktera se vyskytuje nejcastéji,
e median — prostiedni hodnota pti vzestupném usporadani hodnot,
e kvantity — rozdé€luji uspotadany soubor na n ¢asti pii vzestupném usporadani
hodnot, nejcastéji se vyuzivaji kvantily, které se d€li na 4 ¢asti (25 %, 50 %, 75 %,
100 %),

cvwr

e smérodatna odchylka — urCuje variabilitu dat,
o krizova tabulka — shrnuje rozdéleni odpovédi na zakladé dalsich proménnych,
e Paretova analyza — 80% problém je zplisobeno 20 % pfi¢inami,

e analyza trendii — urCeni sméru (zlepseni, zhorSenti),
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Do nepiimé analyzy patii:
e analyza vazenych dat — stanoveni vazené prumérné odezvy,

e korelace — stanoveni, zda odezva na jednu otazku muze piedpovidat odpovéd’ na

otazku jinou,
e regrese — analyza vzajemnych vztahti mezi dvéma nebo vice proménnymi.

Z vysledki provedené analyzy by meély vyplyvat oblasti zlepSovani tak, aby byla co
nejvice zvySena spokojenost zdkaznika. Zjisténé informace je tieba predat vhodné funkci,
aby byly zlepSovany produkty, procesy nebo strategie za Gcelem splnéni cile organizace.

(UNMZ, 2011, s. 15 - 16)

3.3.7 Udrzovani a zlepSovani procesii monitorovani a méreni

Je tfeba, aby firma pfezkoumavala procesy, které pouziva pro méfeni a monitorovani
spokojenosti zdkazniki, aby byly pfesné, aktudlni a uzite¢né. Lze pouZzit opatieni jako
zajisténi planu a harmonogramu, pfezkoumani procesu vybéru zdkaznikl a charakteristik,
oveéfovani vhodnosti, provozuschopnosti ¢i identifikovani piekazek pro sdélovani

informaci. (UNMZ, 2011, s. 17)

3.4 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor marketingovych nastroja, které ovliviiuji chovani spotiebitele.
Zahrnuje produkt, cenu, distribuci a propagaci a tito ¢initelé musi byt vzajemné

kombinovani tak, aby co nejlépe odpovidali trhu.

Marketingovy mix se také oznacuje pojmem 4P podle pocatecnich pismen anglickych slov
Product (produkt), Price (cena), Place (distribuce) a Promotion (propagace). Tento model
muze byt také rozsifen o 5. P a to People (lid¢). Kazdé ,,P* je soubor dalSich aktivit, se
kterymi management pracuje (viz obr. 3.). Prace se zameéfuje pouze na propagaci.

(Zamazalova, 2009, s. 39)
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Wyrobkowa politika Canova politika
{product) (prica}
« sortiment * ceniky
» kvalita - Blﬂ"ﬂ'y
= design = nahrady
+ znatka = platebni podminky

Cilovi zakaznici

Planovany
positioning
Komunikadéni politika Distribuéni politika
[promotion} {place)
+ reklama « distribuéni cesty
+ osobni prode) « dostupnost
« podpora prodeja distribucni sité
« public relation = prodejni sortiment

Obr. 3. Marketingovy mix
Zdroj: Zamazalova, 2009, s. 40

3.4.1 Komunikaéni mix

Komunikaéni mix je soucasti marketingového mixu a do této oblasti aktivit mizeme
zatadit reklamu, podporu prodeje, pfimy marketing, public relations, osobni prodej,
sponzoring, veletrhy a vystavy. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 63)

vvvvvv

Castky. Maji na vybér rizna média, kde umistit svou reklamu, napft. televize, rozhlas,
internet, kino, noviny, Casopisy, billboardy, city-light vitriny, méstské mobiliafe apod.

(Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 73)

Jako podpora prodeje se vyuzivaji POS a POP materialy v obchodech, darkové a drobné
upominkové predméty, vzorky, kupony, prémie, soutéze apod. Podpora prodeje ma
kratkodoby ucinek a vétSinou se kombinuje S jinymi ndstroji komunika¢niho mixu s cilem

zduiraznit produkt nebo jakkoliv zvyhodnit nabidku. (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 90-91)

V dnesni dobé firmy stale castéji prechdzeji od masové komunikace k cilengjsi, tedy
k pfimému marketingu. Pfimy marketing je zacilen na individualni zakazniky s cilem
budovani dlouhodobych vztaht. Jedna se napt. o katalogy, telemarketing, online marketing

nebo mobilni marketing. (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 94-104)
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Pojem public relations znamena udrZzovani vztaht s vefejnosti, budovani dobrého jména
a souvisi simage celé¢ organizace. Plusobi dlouhodobé na vetejnost tim, Ze poskytuje
racionalni informace. Soucasti vztahtli s vefejnosti je pozitivni publicita (popf. negativni) a
podpora firemniho image. Zakladni oblasti, které patii do PR, jsou vztahy s médii, v§echny
formy komunikace organizace, organizovani akci a udalosti, lobovani, public affairs a

krizova komunikace. (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 106-111)

Osobnim prodejem se rozumi proces komunikace v pfimém kontaktu s kupujicim a
zahrnuje primyslovy prodej, prodej pies distribucni sité a koneCnym spotiebitelim.
Obvykle se tento druh komunikace realizuje tvari tvar, ale muize byt proveden i

telefonicky, elektronicky pomoci internetu apod. (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 125-127)

Sponzoring je stale vyuzivangjsi z divodu rostoucich nakladd na reklamu. Sponzoring ma
za ukol spojovat znaCku ¢i produkt se sponzorovanym subjektem a piind§i mu
davéryhodnost. Firma si pomoci sponzorovani buduje velice dobrou povést. Sponzorstvi
byva spojeno s urcitou akci a tak je tieba brat v tivahu vice Grovni publika a vybrat spravny
druh sponzoringu, napf. sportovni, kulturni, spoleéensky, védecky, ekologicky, socialni

apod. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 132-133)

Veletrhy a vystavy jsou také velice u¢innou soucasti komunika¢niho mixu. Pouziva se zde
vice nastrojii v kratkém case a s dobrym zacilenim. Jednd se o akce, kde velky pocet
vystavovateli prezentuje své produkty v ramci urCitého odvétvi odborné nebo laické
vetejnosti. Na rozdil od jinych médii je zde mozny pfimy kontakt s vystavenymi produkty
a dochéazi k osobnimu setkdni pfimo se zdkazniky, kdy se navazuji nové obchodni

kontakty. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 135-136)
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Il PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 29

4 CHARAKTERISTIKAFIRMY REMAK as.

Akciova spolecnost REMAK vznikla roku 1991, kdy =zahajil Ing. Ivan Mérka
podnikatelskou ¢innost v oblasti projektovani a montaZe vzduchotechniky. Sidli
v Roznové pod Radho$tém a zavod tvoii cca 23 000 m? vyrobnich a skladovacich ploch.
Spole&nost ma své obchodni zastoupeni v 17 zemich Evropy a Asie, v Ceské republice ma
kancelare v Praze a v Brné. Zakladni kapital spolecnosti, 105 710 tis. K¢, je rozdélen na
120 ks akcii a jedinym akcionatem je REMAK Holding s.r.o0. Spole¢nost REMAK a.s. je
dcefinou spolecnosti této firmy, ke které patii i sesterské spolecnosti REMAK RUS,
REMAK DISTRIBUTION, REMAK BALTIC a REMAK UKRAJINA. Spole¢nost
dosahla za rok 2010 zisk ve vysi 20 259 tis. K¢ a zamé&stnava vice nez 200 zamé&stnanctl.
Z pohledu obchodniho obratu jsou zakaznici ze 75% tvofeni zahrani¢nimi firmami a 25 %

obratu tvoii zakaznici v Ceské republice. Tato prace je zaméfena pouze na firmy z Ceské

republiky.
-
—_—
Obr. 4. Logo firmy
Zdroj: REMAK - feseni pro lepsi klima,
2006-2012
4.1 Historie

Jiz ve svych zacatcich vyrabéla spolecnost specidlni vzduchotechnické zatizeni, kterd se se
svymi vynikajicimi izola¢nimi a hlukové absorpénimi vlastnostmi uplatnila pfi klimatizaci
extrémné naro¢nych prostor, napt. divadel, koncertnich sald, nahravacich studii a vyrobky

vyuzila i Ceska televize, televize Nova, divadlo v Kosicich, atd.

V priibéhu let se zacaly objevovat problémy s méfenim parametrii jednotlivych vyrobkl a
tak spolec¢nost vybudovala vlastni testovaci a vyvojovou zkuSebnu. Ta byla ve spolupraci

se specialisty z VSB dopracovana na trove, ktera nemé v tuzemsku srovnani.

V roce 1995 zahgjila Cinnost dcefina spolecnost REMAK Trade a.s., ktera pfebrala od

matefské vyrobni spolecnosti obchodni aktivity v oblasti doplitkového prodeje cizich
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vyrobkd pro vzduchotechniku a topeni. Jednalo se o obchodni zastoupeni §védské firmy

ESBE a obchodni spolupraci s némeckymi firmami TROX a ZIEHL-ABEGG.

Rostouci zajem o potrubni jednotky byl podporovan tucasti na vystavach Aqua-Therm
Praha, Klimatherm (SK), Klima (SK) a Coneco (SK), kterych se spole¢nost ucastni
dodnes.

Rok 2000 pfinesl nartist vyroby zhruba o 30% a zvySeni poctu zaméstnanct. Z divodu
nedostatku vyrobnich prostor se zacala pfipravovat vystavba nové vyrobn¢ skladovaci haly

a byl zaveden tiisménny provoz vcetné vikendu.

Dne 1. 10. 2001 se spolec¢nosti REMAK s.r.o. a REMAK Trade a.s. sloucily a vSechny
aktivity obou podnikl pfevzala spole¢nost REMAK a.s. Zaroven byl navysSen zakladni

kapital na 110,6 mil. K¢.

V roce 2009 musela spolecnost bojovat s hospodéiskou recesi a s nelegalnimi ¢inskymi
kopiemi svych vyrobkl, ale tento natlak ustdla a ve své Cinnosti pokracuje i nadale.

(REMAK - feseni pro lepsi klima, 2006-2012)

4.2 Vyrobni sortiment

Hlavnimi vyrobky spolecnosti jsou klimatiza¢ni jednotky, vzduchové clony a regulace této
vzduchotechniky. Spole¢nost nabizi navrhy, poradenstvi, specialni vypocty a je schopna
zhotovit i atypické vyrobky. Poskytuje zaru¢ni a mimozaruc¢ni servis, instalani a provozni
technické poradenstvi, dopravu a rozsifenou zaruku 5 let. Své vyrobky prodéava spole¢nost
jak v CR, tak v zahrani¢i. Za dobu svého puisobeni ziskala dtlezité odbératele z mnoha
zemi jako napt. Slovensko, Rusko, Polsko, Ukrajina, LotySsko, Slovinsko, Velka Britanie
apod. Do politiky fizeni jakosti a kvality vyrobkli se od roku 2002 zafadil systém
dodrzovani norem ISO 9001: 2000, norma byla v roce 2008 novelizovana na ISO 9001:
2008.

Klimatiza¢ni jednotky
AeroMaster Cirrus — vzduchotechnické jednotky umoziuji realizovat aplikace
S nejvyssimi naroky na Cistotu prostedi. Tyto jednotky jsou uréeny pro montaz na podlahu

a dodavaji se s pevnym zdkladovym ramem. Jsou ureny pro vzduchové vykony od 20 do
70 tis. m3/hod.
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AeroMaster XP — sestavné jednotky jsou ureny pro komfortni vzduchotechniku a
klimatizaci jak standardnich tak i Cistych prostor. Jednotky jsou taktéz uréeny pro montdz
na podlahu a dodavaji se s pevnym zakladovym ramem a jsou urCeny pro vzduchové

vykony od 1,5 do 25 tis. m3/hod.

AeroMaster FP — ploché jednotky jsou idedlni pro vétrani a klimatizaci administrativnich,
obchodnich, restauracnich a dalSich prostor. Jsou uréeny pro zavéSeni a esteticky design
predurcuje jejich pouziti i v prostorach bez podhledii. Tyto jednotky dosahuji vynikajicich

hlukovych vlastnosti s vykonovym rozsahem od 2 do 5 tis. m3/hod.

Vento SYSTEM — potrubni jednotky, které jsou zastupcem sestavného vétraciho a
klimatiza¢niho systému. Jednotlivé komponenty Ize fadit do klimatizacnich sestav nebo
volné propojovat vzduchotechnickym potrubim s vykonovym rozsahem od 1 do 10 tis.

m3/hod.

- N - L A

AeroMaster AeroMaster AeroMaster Vento

— | = |

(=% =

Obr. 5. Klimatizacni jednotky

Zdroj: REMAK - teseni pro lepsi klima, 2006-2012

Regulace vzduchotechniky

Systém WebClima — fidici jednotka s moderni technologii a velmi snadnou obsluhou se
vzdéalenym pfistupem pies internet. Jednotka, vybavena timto systémem, Se stane serverem

pfipojenym na podnikovou sit’ a na internet.

Systétm VCB - tato fidici jednotka je vhodnd pro regulaci malych a stfednich
vzduchotechnickych zatizeni bez vazby na nadfazené systémy. Jsou uréeny pro vnitini

pouziti, bezprasné a suché prostiedi bez ptitomnosti chemickych latek.
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Vzduchové clony

DoorMaster C — vzduchotechnické zafizeni, které, pomoci proudu vzduchu, oddé€luje
vnitini a vnéjsi prostfedi mistnosti a varianta s ohifevem také zajistuje castecné pokryti
tepelnych ztrat. Jsou ur€eny pro vnitini instalaci nad vchodové dvete do vSech typti budov
- do malych prodejen, hoteld, restauraci, benzinovych stanic apod. s uc¢innym proudénim

do vysky 2,5 m.
DoorMaster D — jsou urceny do prostor, jako jsou administrativni centra, hypermarkety,

restaurace, garaze, skladové prostory apod. s a¢innym proudénim do vysky 3,5 m.

DoorMaster P — jsou uréeny pro instalaci nad nebo vedle vrat v primyslovych budovach,
kde lze predpokladat vice pohybu dopravnich a manipula¢nich prosttedkii. Typické jsou

primyslové a skladové haly, pfekladiste, gardze, myci linky, autoservisy, vystavisté apod.

Obr. 6. Funkce dverni clony

Zdroj: REMAK - feseni pro lepsi klima, 2006-2012
Dalsi vyrobky
Chlazeni CoolPacket — GREEN, BLUE, RED Line.

Ventily a servo-pohony ESBE. (REMAK - feseni pro lepsi klima, 2006-2012)

4.3 Konkurence

Nejvétsimi tuzemskymi konkurenty firmy REMAK a.s. jsou spolecnosti z oblasti
vzduchotechniky a klimatizace jako Janka Engineering s.r.o., C.I.C. Jan Hfebec s.r.o.,
Elektrodesign ventilatory s.r.o. a ATREA s.r.o.
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Janka Engineering s.r.o.

Spole¢nost Janka Engineering s.r.o. sidli v Praze a nabizi velké mnozstvi vyrobku z oblasti
vytapéni, chlazeni a vétrani v riznych provedenich. V roce 1998 vstoupil do spolecnosti
Janka Radotin a.s. americky nadnarodni holding Lennox a po roce 2009 pievzal spolecnost
pod nazvem Janka Engineering s.r.o. novy indicky vlastnik se specializaci na vyrobu
vyménikl, reziden¢nich a vlakovych klimatiza¢nich jednotek. V soucasnosti nabizi firma
klimatiza¢ni jednotky v sestavném, blokovém 1 kompaktnim provedeni, pramyslové
chladice a ventilatory. Mezi odbératele firmy patii Prazsky hrad, Narodni divadlo, SAZKA
aréna apod. Obrat firmy za rok 2010 ¢inil 95 252 tis. K¢. (Janka Engineering, 2010)

C.I.C. Jan Hrebec

DalSim konkurentem je spole¢nost C.I.C. Jan Hiebec s.r.o. Vyrabi vzduchotechnické a
klimatizacni jednotky, které jsou rovnéz expedovany do zemi Evropské unie, Ukrajiny a do
Ruska. V soucasnosti firma vyrabi jednotky pro centralni i decentralizovanou distribuci a
upravu vzduchu. Obrat firmy za rok 2010 byl 110 060 tis. K¢. Zakladnim sortimentem jsou
vzduchotechnické jednotky jako:

e  kompaktni klimatizacni jednotky,

e bezramové vzduchotechnické jednotky pro centralni distribuci a Gpravu vzduchu ve
vyrobnich halach, nemocnicich, §kolach, restauracich apod.,

e bazénové odvlhcovaci jednotky pro Upravu vzduchu v krytych, vefejnych ¢i
hotelovych bazénech, laznich a jinych prostorach s vysokou vzdu$nou vlhkosti,

e parapetni a podstropni klimatiza¢ni jednotky. (C.I.C. Jan Hiebec, 2008-2012)

Elektrodesign ventilatory s.r.o.

Spole¢nost vznikla v Praze roku 1992 jako velkoobchod s ventilatory, rekuperaénimi
jednotkami a tepelnymi &erpadly v Ceské republice a na Slovensku. Centralni sklad se
nachazi ve Staré Boleslavi a ten je propojen s dalSimi sklady v Praze, Plzni, Pisku,
Teplicich, Olomouci, Brn¢, Bratislavé a v KoSicich. Mezi hlavni sortiment patii
ventilatory, rekuperacni jednotky, tepelna Cerpadla, dveini clony, digestofe, termostaty,
regulatory a dalsi pfisluSenstvi. Obrat za rok 2010 byl 1395tis. K¢&. (Ventilatory,
rekuperace, ventilace - ELEKTRODESIGN ventilatory spol. s r.o0., 2003-2009)
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ATREA s.r.0.

Firma ATREA s.r.0. vznikla roku 1990 jako soukroma, v roce 1996 doslo k transformaci
na pravnickou osobu. V soucasnosti ptsobi firma v Jablonci nad Nisou a jeji vyrobni
program je roz¢lenén na vétraci a rekuperacni jednotky, vétrani kuchyni, vétrani a teplo-
vzdusné vytapéni rodinnych doml a bytl, vystavby energeticky pasivnich rodinnych
domil. Od svého vzniku se intenzivné zabyva energetickymi usporami a vlivem staveb na
zivotni prostfedi a na prelomu let 2006 a 2007 realizovali projekt hromadné vystavby
dvanacti pasivnich domi a §koliciho stiediska v Ceském raji. Obrat za rok 2010 &inil 260

336 tis. K¢. (ATREA s.r.0., 1998-2012)

Tyto 4 firmy tvoii nejveétsi a nejsilngjs$i konkurenci v oblasti vzduchotechniky. Kazda
z téchto firem se snazi odliSit svym sortimentem a proddva vyrobky, které ostatni
konkurenéni firmy nemaji, jako napt. parapetni klimatiza¢ni jednotky, digestofe, vétrani

kuchyni ¢i vystavba energeticky pasivnich domii.

4.4 Propagace firmy

Internet

Firma REMAK a.s. ma vyhotoveny kvalitni internetové stranky http://www.REMAK.cz
S vyCerpavajicim mnozstvim informaci. Na uvodni strance je pro snadnéjSi orientaci
rozdélena nabidka sluzeb pro projektanty, dodavatele a investory. Dale zde firma
pfedstavuje svou historii, podrobné popisuje vyrobni sortiment a mimo jiné i aktudlné
volnd pracovni mista. Na hlavni strance je mozno zadat svou e-mailovou adresu do
pfipravené kolonky a doty¢ny miiZze byt informovan o novinkdch firmy. Jelikoz firma
spolupracuje se zahrani¢nimi subjekty, jsou stranky vyhotoveny v mnoha jazykovych
mutacich, jako je anglitina, madarStina, litevstina, polStina, slovenstina ¢i rustina. Jsou
zde také voln¢ ke stazeni pottebné katalogy, prospekty, montazni navody, ceniky apod.
taktéz v mnoha jazycich. Firma zde odkazuje na Skoleni a seminafe, které potrada (viz
samostatny odstavec nize). Pro zdkazniky je ziizen zakaznicky servis, ktery ma na starost,

mimo jiné, zodpovidani dotazii a ty nejcastéjSi jsou na strankdch uvedeny pro uSetfeni

casu.

Kromé¢ vlastnich internetovych stranek mé firma i1 svlij profil na specidlnim webu

http://www.tzb-info.cz, ktery funguje jako adresai firem z oblasti stavebnictvi, Uspory
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energie a technického zafizeni budov. Profil firmy tvoii popis ¢innosti, katalog vyrobk,

adresa a kontakt. Firma zde muze vkladat ¢lanky, zpravy, akce a rizné publikace.
Veletrhy, vystavy

Spolecnost se jiz ve svych pocatcich zacastnila mnoha veletrhii. Kvalita vyrobki a sluzeb
byla ocenéna zakazniky i odbornou vefejnosti Zlatou medaili, coz je nejvyssi ocenéni
veletrhu AquaTherm Praha. V budoucnu ma firma napldnovanou ucast na veletrzich
MAJA 2012 v Loty$sku, Forum Wentilacji 2012 v Polsku a AquaTherm Kyjev 2012 na

Ukrajing. V Ceské republice zatim neni v planu zadny veletrh.
Propagacni materialy

Spolecnost ma k dispozici velké mnozstvi katalogli, plakati a prospektt, které jsou
k dostani, mimo jiné, na veletrzich a vystavach a voln¢ ke stazeni v mnoha jazycich na
webovych strankdch firmy. Je zde ptfedstaven cely sortiment vyrobki, jejich vlastnosti

véetné detailnich obrazkl- a samoziejmé kontakt ke snadnému ptistupu k nabidce.
Reklamni predméty

Mnoho téchto pfedmétt je cilené distribuovano zdkazniklim, spole¢nikiim a partneriim
K riznym pfilezitostem. Jedna se napf. o propisky, bloky, kalendafe a tasky s logem
spolecnosti. Na zacatku Nového roku rozdava spole¢nost svym zakaznikiim ptani s malou
pozornosti.

Public relations

Spolec¢nost podporuje charitativni, kulturni a sportovni aktivity 500 tis. korunami ro¢né.
Zejména se jedna o zékladni a stfedni Skoly v RoZnové pod Radho$tém, nemocnici ve

Valasském Mezifici, hospic Citadela, kulturni agenturu T-klub a dalsi.
Venkovni reklama

Na hlavni budové administrativy je umisténo velké logo spolecnosti, které je dobie
viditelné 1 z vétsi dalky. Spolenost ma také potiStény osobni a ndkladni automobily svym

logem a kontaktem, které slouzi jako pojizdna forma reklamy.
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Obr. 7. Administrativni budova REMAK a.s.

Zdroj: REMAK - feseni pro lepsi klima, 2006-2012
Skoleni a seminaie

Firma organizuje Skoleni a prezentace ve svém Skolicim stfedisku v Roznové pod
Radho$tém a seznamuje ucastniky s pouzivanou technikou a novymi vyrobky. Skoleni
technikli a montaznich firem je pravideln¢ dvakrat rocné€ a zajemce se na n¢j muze piihlasit

pomoci formulare dostupného na webovych strankach.

45 Zakaznici

Jelikoz se spolecnost orientuje na trh B2B, zdkazniky tvofi predevsim projektanti a dale
montazni firmy (obchodnici), které nakupuji produkty firmy REMAK a.s. pro realizaci
vzduchotechniky do rGznych typli budov a domil. VétSina zédkaznikdi nakupuje u firmy
REMAK a.s. pravidelné jiz nékolik let. Podle behavioralni segmentace v ¢asti 3.1 této
prace mizeme fici, Ze se jedna o ,,Hard-core loyals® coz jsou zakaznici, ktefi jsou vérni

jedné znacéce. Provadéji jiz pfimé opakované nadkupy, kdy neni potteba novych informaci.

Své ceské zakazniky ma firma rozdéleny do skupin podle regiont (viz obr. 8). Kazda tato

skupina ma svého obchodniho zéstupce, se kterym komunikuje a sjednava zakazky.
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Oblast vychodnich Cech:
Mobil: 604 221 016

Severni Morava

Roznov p. R. Tel: 571877 147 ©
Zuberska 2601, Fax. ST 877717

RoZnov p. R. Mobil: 604 221018

756 61 E-mail: obchod@remak.cz

Jizni Morava
Brmo Tel 543248684 — Navrh zafizeni

Videfiska 103, Fax 543331230 2 I .
E:nf:‘ﬂ : Moo 804 221 018, 604 221 066 Cenové a technické nabidky

61900 B e = Poradenstvi a reference

Obr. 8. Regiondalni zastoupeni firmy REMAK a.s.

Zdroj: Cenik REMAK a.s., 2010

Komunikace se zakazniky

Pracovnici firmy komunikuji se zakazniky nejcastéji elektronickou poStou. Firma ma
k dispozici velice ptehledny a G¢inny informacéni a komunikaéni systém Lotus Notes od
spole¢nosti IBM, pomoci kterého je propojena celd firma. Zaméstnanci pomoci tohoto
softwaru pracuji v tymu a mohou efektivné komunikovat. Software nabizi spoustu funkci,
jako napf. adresar firemnich kontaktli, zpracovani poSty, planovani zasedani, pracovnich
jednani i cest, firemni nasténku, evidenci obchodnich ptipadt, nabidek, smluv a dalsi.

Tento software je velice prakticky a pro firmu pfinosny.

Samoziejmé& pracovnici pouZivaji i jiné komunikacni kanaly jako telefon, fax, osobni
kontakt, ale v dne$ni dobé je nejrozsitenéjsi komunikace elektronicka. Je to nejrychlejsi a
nejlevnéjsi cesta k predavani informaci.

Stavajici zakaznici

Mezi zédkazniky firmy REMAK a.s. patii zejména zahrani¢ni odbératelé. Export tvofi
celych 75 % prodeje. Jak je vidét z grafu €. 1, nejvétsi odbyt tvoii staty vychodni Evropy,

dale Ceska republika a zbyla ¢ast je Evropska unie.
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Graf 1. Prodej firmy REMAK a.s. v roce 2011

Teritorialni rozdéleni odbytu firmy Remak a.s.

m Ceska republika
OEvropska unie
OVychodni Evropa

Zdroj: vlastni zpracovani

Ziskavani novych ziakazniku

Na ziskavani novych zdkaznikl se podileji vSichni zaméstnanci podniku. Kdokoliv zjisti
realizaci nové stavby, pfedd tuto informaci pracovnikiim obchodniho oddéleni a ti
zareaguji nabidkou. Dale se pokracuje obecné znamym postupem: ptijde objednévka,
sepiSe se kupni smlouva a zacne se pracovat na navrhu feSeni v pocitaovém programu

AeroCad, ktery je produktem firmy REMAK a.s.

Dalsi moZnosti, jak pfichdzi firma REMAK a.s. ke svym zakaznikim je smlouva
s projektovymi spole¢nostmi, které pii svych projekénich zakazkach doporucuji produkty
firmy REMAK a.s. Prvotnim diivodem je vhodna technika a dalsi atributy vyrobkd firmy,

provize je vyplacena jen z realizovanych zakazek.
Zikaznicky servis

Pro feSeni zaru¢niho a pozaru¢niho servisu je zfizen zdkaznicky servis, kam se mohou se
svymi pfipominkami ¢i reklamacemi zékaznici obratit. Zaméstnanci tohoto oddéleni mayji
na starost vyfizovani vSech pochval, stiznosti, reklamaci ¢i riznych dotazi ohledné
zafizeni.

V ptipad¢ reklamace musi vyplnit servisni list dle poskytnutych informaci od zakaznika.
Do tohoto listu se zapisuji tdaje jako nazev firmy, datum, druh poruchy, zptisob opravy a

misto opravy — zda bude provedeno v misté instalace ¢i ve firmé REMAK a.s. Vyplnény
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servisni list musi schvalit a podepsat saim zakaznik a vratit jej zpét. S tim byvaji velké

problémy a zaméstnanci musi po zékaznicich tyto listiny dlouze vyméhat a upominat je.

Pro urychleni procesu opravy a snizeni nakladii byla vytvofena autorizovana servisni

pracovist¢ v Praze, Brn¢, Ostravé, Plzni, Hradci Krélové, Vrchlabi a ve Valasském

vvvvv

vysledkl navrhuje opatfeni.
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5 ANALYZA ZAKAZNIKU

Prehled celkovych trzeb spoleénosti REMAK a.s.

Z grafii 2 a 3 je patrné, Ze trzby firmy za posledni dva roky kolisaji, ale stale maji rostouci
tendenci. Na zacatku roku 2010 byly trzby okolo 20 000 tis. K¢, v roce 2011 30 000 tis.
K¢ a postupné naristaly s pfichodem novych zakdzek. Meziro¢ni narlst trzeb byl cca

10 000 tis. K¢. Celkové trzby za rok 2010 tedy €inily cca 416 000 tis. K¢ a v roce 2011 to

bylo 528 000 tis. K¢.

Graf 2. Vyvoj trzeb v roce 2010

Vyvoj trzeb v roce 2010
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Zdroj: vlastni zpracovani
Graf 3. Vyvoj trzeb v roce 2011
Vyvoj trzeb v roce 2011
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Zakaznici z CR
U firmy REMAK a.s. za lofisky rok 2011 nakoupilo 503 zakaznikti z CR. Nejvice
zakaznikt bylo z oblasti zapadnich Cech, severni Moravy dale z jizni Moravy a nejméné

z vychodnich Cech jak je vidét na grafu 4 Severni Morava, jakoZto mensi region piekonala

oblast vychodnich Cech a nasel se zde mnohem vétsi pocet zékaznikd.

Graf 4. Zdkaznici podle regionu CR

Poéet ziakazniki podle regionit CR za rok 2011

OZ4padni Cechy
B VYychodni Cechy
O Severni Morava

OJizni Morava

Zdroj: vlastni zpracovani
Na grafu 5 jsou zndzornény trzby jednotlivych regionli v mil. K& Nejvice vynosné jsou
zépadni Cechy a jizni Morava. Zde lze vidét, Ze na jizni Moravé bylo méné zakaznik, ale
nakoupili vice produktii, proto zajistili vyssi trzby nez severni Morava, kde bylo zakaznika

vice.

Graf 5. Trzby jednotlivych regionii CR

Trzby jednotlivych regionua za rok 2011
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Podle Paretova pravidla ,,80:20%, 100 zakaznik z vySe uvedenych 500 lze oznacit jako
klicové. Tito zakaznici jsou velice dileziti, jelikoz jsou vysoce vynosni a tvofi vétSinu
pfijma. Cilem firmy je udrzet vysokou miru spokojenosti pravé téchto zakazniku, a tak jim

pii analyze bude vénovana vyssi pozornost.
Vybrani zakaznici

Pro tuto praci byli vybrani (z pohledu ro¢niho obratu) jak vétsi, tak i mensi zakaznici, aby
byla zajisténa dostate¢nd vypovidajici schopnost. Byli tedy osloveni souCasni zakaznici,
ktefi nakoupili vyrobky v poslednich dvou mésicich roku 2011 a v prvnich 2 mésicich roku

2012. Celkem bylo dotazovano 130 respondentt a odpovédélo 70.
Cil a ucel analyzy

Cilem bylo ziskani informaci o zdkaznicich, vzdjemné komunikaci a jejich spokojenosti s
pribéhem zakéizky a dodacim cyklem. Déle pak s jedndnim pracovniki obchodniho,
technického a servisniho oddé€leni a celou organizaci. A nakonec feSeni problémovych

situact, stiznosti a reklamaci, aby bylo mozno reagovat na ptipadné negativni vysledky.

Potfebné informace byly Cerpany z internich zdroji firmy a dotazovanim piimo od
zékaznikl. Cast dotaznikii byla piedana zakaznikiim osobné na firemnim setkani a ostatni

byly rozeslany elektronickou postou.
Tvorba dotazniku

Dotaznik tvotily ¢tyfi oblasti otazek. Na zacatku byly uvedeny obecné dotazy na celkovou
spokojenost, zda by zédkaznici doporucili spole€nost REMAK a.s. na zdklad¢ svych
zkuSenosti dalsi firmé apod. Nésledovaly specifické otazky na spokojenost s prubeéhem
zakazky, zda vSe probéhlo bez problémt, dale na dodaci lhtitu a dopravu. Dalsi ¢ast otazek
byla sméfovana na poruchy, opravy a servisni sluzby a posledni ¢ast otazek byla z oblasti

komunikace se zaméstnanci riznych oddé€leni.

Byly pouzity dichotomické otazky s moznosti odpovédi ano/ne, hodnotici Skaly se stupnici
1-5 a jedna vybérova otazka na preferovany zptisob komunikace. Kopie dotazniku je

uvedena v piiloze ¢. 1.
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5.1 Analyza zjiSténych informaci

Dotazovani probéhlo ke konci biezna 2012 a celkem bylo osloveno 130 zakaznik.
Celkova navratnost tvotila 53 % a bylo ziskano 70 vyplnénych dotaznikti zpét. Po prvnim
osloveni respondentti bylo ziskédno 42 odpovédi, po druhém dalsich 28. Otazky v dotazniku
byly tvofeny tak, aby zahrnovaly co nejvice aspektii spokojenosti a byly zpracovany

pomoci software Microsoft Excel.

V analyze je vénovana vyssi pozornost velice vynosnym - kli¢ovych zédkaznikim. Je tfeba,
aby s nimi byly vytvofeny dlouhodobé vztahy a zajisténa vysoka mira jejich spokojenosti.
Tvoii vétSinu piijmi této firmy a tak o né musi byt dobfe peCovano. Navrhy plynouci

z analyzy jsou uvedeny v kapitole 5.2.

1) Obecné informace
Otazka ¢. 1. Jak hodnotite spolupraci s firmou REMAK a.s.?

Tab. 2. Spokojenost s celkovou spolupraci s firmou

Odpovédi Velmi spokojen | SpiSe spokojen | Ani - Ani
Pocet zakaznikl 51 17 2

Graf 6. Spokojenost s celkovou spolupraci s firmou

Jak hodnotite spoluprici s firmou Remak?

3%

O Velmi spokojen
B Spise spokojen
OAni - Ani

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni

Zde meéli zakaznici moznost celkové shrnout svou spokojenost s firmou. Odpovedéli

vSichni dotazovani a 73 % z nich je velmi spokojeno, 24 % spiSe spokojeno a 3 % ani
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spokojeno ani nespokojeno; maji tedy neutralni nazor. Ze spise spokojenych zakazniki je
12 kli¢ovych.

Otazka €. 2. Doporucdili byste REMAK a.s. na zakladé svych zkuSenosti jiné firmé?

Na tuto otazku odpovédéli vSichni respondenti kladné, tedy ,,ano®. Na zaklad¢ dobré a
casto dlouhodobé spoluprace nemaji zakaznici zadny divod firmu REMAK a.s.
nedoporucit. Pro firmu je to velice pozitivni informace, jelikoz v dnes$ni dobé je velice
ucinna metoda reklamy ,,word-of-mouth®, coZ znamena Sifeni informaci ustnim podanim.
Toto ma velice silny vliv na kupni rozhodovani. Jak vime, dobré informace se §ifi rychle a
Spatné jest¢ rychleji. Proto je velmi dulezité, pokud by se v budoucnu objevila né&jaka

negativni zkusenost zadkaznikd, rychle zareagovat.
Otazka ¢. 3. Planujete v budoucnu nakup u firmy REMAK a.s.?

Odpoveéd’ na tuto otazku se dala piedpokladat, jelikoz vétSina zakaznikd spolupracuje
s firmou jiz del$i dobu. Ti nejvétsi zakaznici odebiraji od firmy jiz vice nez 10 let a je tedy
pravdépodobné, ze budou nakupovat i nadale. VSichni respondenti, krom¢ jednoho, nakup
vV budoucnu planuji.

Otazka ¢. 4. Mate néjaké negativni zkusSenosti s firmou REMAK a.s.?

Tab. 3. Negativni zkuSenosti s firmou

Odpovédi Ano Ne
Pocet zakazniku 6 64

Graf 7. Negativni zkuSenosti s firmou

Mite néjaké negativni zkuSenosti s firmou
Remak?

OANO

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni
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Z grafu 7 vyplyva, ze 91 % respondentl nemd s firmou zadné negativni zkuSenosti a
zbylych 9 % se jiz setkalo s n¢jakymi problémy. Tyto problémy jsou znazornény na grafu

¢. 8, kde jsou podrobné¢ji rozebrany.

Tab. 4. Priciny negativnich zkusenosti

Pri¢ina Pocet zakazniku
Technicky navrh feSeni 1
Smluvni fizeni
Dodavka zatizeni
Celkem

(o3 RSNl ol

Graf 8 Priciny negativnich zkusenosti

S Sim byly tyto negativni zkuSenosti spojeny?

Pocet zakazniku
S o~ MW = Lh

L1 .

Technicky navrh  Smluvni fizeni Dodavka zatizeni
feSeni

Proces zakazky

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni

Z grafu vyse (8) lze vycist, ze pokud méli zakaznici néjaké negativni zkuSenosti s firmou
REMAK a.s., souvisely nejcastéji s dodavkou zafizeni. MenS$i problémy se vyskytly
s technickym navrhem feSeni a se smluvnim fizenim. Dva ze zdkaznikt, kteti jiz teSili
néjaky problém, jsou klicovi a to firma Interklima, kterd méla v minulosti problém se

smluvnim fizenim a Vzduchotechnika Zmrzlik s nesrovnalostmi v dodavce zafizeni.

V procesu dodavky je nejvétsim problémem dodaci lhita. Nékteti zakaznici pozaduji
produkty ve velice kratké dobé, jak se fikd, nechaji to na posledni chvili a jsou
nespokojeni, kdyz jim firma neni schopna zcela vyhovét. Od firmy REMAK a.s. odebiraji 1
mensi firmy ¢i zivnostnici a nepovazuji podepsani kupni smlouvy -u malych polozek- za

dilezité a spiSe je to zdrzuje. Proto mize vzniknout jistd mira nespokojenosti. Pro vétSinu
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lidi je v dnesni dobé velice drahou a dilezitou proménnou cas. Prali by si vSe co nejdiiv a

ptipadné zpozdéni vnimaji velice negativné.
2) Pribéh zakazky
Otazka ¢. 5. Jak hodnotite prubéh posledni zakazky od poptavky az po dodani?

Tab. 5. Hodnoceni pritbéhu zakadzky

Odpovédi Velmi spokojen | SpiSe spokojen | Ani - Ani
Pocet zakazniki 50 18 2

Graf 9. Hodnoceni pribéhu zakazky

Jak hodnotite prubéh posledni zakazKky?

3%

OVelmi spokojen
B Spise spokojen

OAni - Ani

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni

U této otazky je 71 % respondentd velmi spokojeno, 26 % spiSe spokojeno a 3 % ma
neutralni nazor. Kli¢ovych zakaznikt, kteti hodnotili prib¢h posledni zakazky jako ,,spise
spokojen® je 9. Firma Technoklima UH - kli¢ovy zdkaznik - ma na posledni zakazku
neutralni ndzor. Bylo by dobré do budoucna zjistit, v ¢em byl pfesn¢ problém, aby se jiz

tato situace neopakovala.

Otazka €. 6. Jak hodnotite dodaci lhiitu a dopravu u posledni zakazky? Byly vyrobky

dostatecné zabaleny a chranény tak proti poSkozeni?

Tab. 6. Hodnoceni dodaci lhity a dopravy

Odpovédi Velmi spokojen | SpiSe spokojen | Ani - Ani
Pocet zakaznikli 40 29 1
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Graf 10. Hodnoceni dodaci lhity a dopravy

Jak hodnotite dodaci lhiitu a dopravu?

1%

OVelmi spokojen
B Spise spokojen
OAni - Ani

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni

Na grafu 10 je vidét, ze 57 % respondentl je velmi spokojeno, 42 % spiSe spokojeno, 1 %
s neutralnim nazorem a nikdo neni piimo nespokojen. Z 29 odpovédi ,,spiSe spokojen je

18 od klicovych zdkaznikd.

Tato otdzka lehce souvisi s otdzkou ¢. 4, kdy zdkaznici uvedli jisté negativni zkuSenosti
piimo s dodavkou zatizeni. Dal$i dotaznikové Setfeni navrzené firm¢ obsahuje konkrétné;si

dotazy z této oblasti.

3) Poruchy, opravy a servisni sluzby
Otazka ¢. 7. Dochazi k ¢astym porucham dodaného zarizeni?

Z dotazovani vyplynulo, Ze k porucham nedochazi Casto, ale n&jaké se vyskytuji. Pouze
jeden respondent (firma Multiklima) odpovédél, ze se setkdva s Castymi poruchami
frekvencnich ménicli. Pokud dojde k né&jakému poskozeni, uvadi vysoké procento
respondentli mirnou nespokojenost se servisnimi sluzbami, jak l1ze vidét z grafu 11 v otazce

¢. 8.
Otazka ¢. 8. Jak hodnotite servisni sluzby provadéné pracovniky firmy REMAK a.s.?

Tab. 7. Hodnoceni servisnich sluzeb

Odpovédi Velmi spokojen | SpiSe spokojen | Ani - Ani
Pocet zdkazniki 26 28 4
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Graf 11. Hodnoceni servisnich sluzeb

Jak hodnotite servisnisluzby?

OVelmi spokojen
W Spise spokojen
OAni - Ani

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni

Velka cast respondentll neni zcela spokojena se servisnimi sluzbami a maji néjakou
negativni zkuSenost, kterd je ovlivnila. Odpovédi znély 48 % spiSe spokojen, 7 % ani
spokojen ani nespokojen a pouze 45 % respondentt je velmi spokojeno (viz graf 11). 17 %
respondentli na otazku neodpoveédélo z ditvodu, ze doposud servisni sluzby nevyuzili. Z 28
spiSe spokojenych zakazniki je 15 kliCovych coz je 54 % a neutralni ndzor maji 3 kli¢ovi
zadkaznici ze 4.

U respondenti s neutrdlnim nazorem nebylo zjiSténo z internich zdrojti Zddné pochybeni ze
strany firmy. V jednom ptipadé pozménil zakaznik dodavatele, rozhodl se odebrat zafizeni
u firmy REMAK a.s. a predlozil pivodni projektovou dokumentaci. Firma, bohuzel,
nemohla nékterym poZzadavkim zcela vyhovét tak jako plivodni firma, a to jisté¢ ovlivnilo
zékaznikovu spokojenost. V tomto piipadé se nejednalo o klicového zakaznika. Kazdy

zakaznik vnima feseni vzniklych problémi jinak.

4) Komunikace
Otazka ¢. 9. Jak hodnotite komunikaci se zaméstnanci firmy z obchodniho oddéleni?

Tab. 8. Hodnoceni komunikace s obchodnim odd.

Odpovédi Velmi spokojen | SpiSe spokojen | Ani - Ani
Pocet zakaznikli 61 8 1
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Graf 12. Hodnoceni komunikace s obchodnim odd.

Komunikace s obchodnim oddélenim
1%

O Velmi spokojen
m Spise spokojen
O Ani - Ani

87%

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni
Na grafu 12 je vidét, ze velka vétSina- 87 % respondentu- je velmi spokojeno s obchodnim
oddélenim, 12 % spiSe spokojeno a 1 % ani spokojeno ani nespokojeno. Z 8 spise
spokojenych je 5 klicovych. Zaméstnanci z obchodniho oddéleni jsou v ptipad€ potieby

lehce k zastizeni a plni dobfe své povinnosti.

Otazka €. 10. Jak hodnotite komunikaci se zaméstnanci firmy z technického

oddéleni?

Tab. 9. Hodnoceni komunikace s technickym odd.

Odpovédi Velmi spokojen | SpiSe spokojen | Ani - Ani
Pocet zakazniki 46 18 1

Graf 13. Hodnoceni komunikace s technickym odd.

Komunikace s technickym oddélenim

1%

0 Velmi spokojen
| Spise spokojen

D Ani - Ani

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni
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U technického oddélenti je situace o trochu horsi. O 16 % respondentli vice nez u piedchozi
otazky mélo né&jaky duvod, pro¢ nejsou zcela spokojeni. 71 % respondentd je velmi
spokojeno, 28 % spise spokojeno a 1 % ani spokojeno ani nespokojeno. 7 % dotazovanych
na otazku neodpovédélo. Polovina spiSe spokojenych zékazniki, ¢ili 9 je klicovych. Tato
mirné nizsi spokojenost mize byt ovlivnéna slozitosti splnit ptesné pozadavky zakazniki
pfi navrhu konkrétniho zafizeni. Je tifeba zjistit alespon u téchto velice vynosnych

v

zékaznikl pfesnéjsi informace, které je vedly k takové odpovédi.

Otazka ¢. 11. Jak hodnotite komunikaci se zaméstnanci firmy ze servisniho oddéleni?

Tab. 10. Hodnoceni komunikace se servisnim odd.

Odpovédi Velmi spokojen | SpiSe spokojen | Ani - Ani
Pocet zakaznikt 27 25 6

Graf 14. Hodnocent komunikace se servisnim odd.

Komunikace se servisnim oddélenim

0O Velmi spokojen
B Spise spokojen
@ Ani - Ani

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni

Z grafu 14 je vidét, ze 47 % respondentu je velmi spokojeno, 43 % spiSe spokojeno a 10 %
ani spokojeno ani nespokojeno. 17 % dotazovanych neodpovédélo, jelikoz se servisnimi
sluzbami doposud nesetkali. Odpovéd’ ,,spise spokojen” uvedlo 25 zakaznikt a 12 z nich je
klicovych. Zakaznici s neutralnim nazorem jsou vsichni kliovi. Pro zjisténi konkrétnich

pficin nizké spokojenosti bylo navrzeno dalsi dotaznikové Setfeni (viz kapitola 5.2.).

Existuje zde jista souvislost s otazkou €. 8, kterd se ptala na spokojenost se servisnim

odd€lenim. Z dotazovani vySly u obou otazek podobné hodnoty, lze tedy vidét, ze
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nespokojenost se servisnimi sluzbami podporuje vznik nespokojenosti se zaméstnanci

Z tohoto oddéleni.

Graf 15. Porovnani spokojenosti se zaméstnanci mezi odd.
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Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni

Na grafu 15 je vyobrazeno porovnani spokojenosti se zaméstnanci mezi jednotlivymi
oddélenimi. Nejvice spokojeni byli respondenti s obchodnim oddé€lenim, déle s technickym

a nejmeéng se servisnim.

Otazka ¢. 12. Forma komunikace, kterou preferujete?

Graf 16 Preferovany zpiisob komunikace
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Graf 16 potvrzuje, Ze v dneSni dobé je velice oblibena a vyuzivana elektronicka
komunikace a nasleduje ji komunikace telefonickd. Mén¢ oblibend forma komunikace je
osobni, pomoci faxu a pisemnd. Tyto vysledky byly lehce piedvidatelné, jelikoz bez
pocitace se v dneSni dobé neobejde zadna firma. Pocitae s internetem urychluji a

usnadiiuji praci, coz je v dnesni dobé¢ stale vice pozadovano.

Graf 17. Celkova spokojenost vyplyvajici z dotazovani

Celkova spokojenost

4%

O Velmi spokojen
B Spise spokojen
EAni - Ani

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni

Na grafu 17 je zobrazena celkova spokojenost zakaznikli za vSechny zjistované aspekty
spokojenosti. Je vidét, ze jista podobnost s grafem ¢. 6 u otazky na celkovou spokojenost
se spolupraci s firmou se zde vyskytuje. V prvni otazce zéakaznici sami hodnotili svou

celkovou spokojenost a zde je zobrazena spokojenost vyplyvajici ze vSech jejich odpovédi.

Z vyzkumu vyplyva, ze az 96 % respondent je spokojeno, 4 % zastava neutralni nazor a

nikdo neni nespokojen.
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5.2 Navrhy a doporuceni na zlepSeni spokojenosti zakazniki

Z analyzy zékaznikl této firmy vyplynulo, Ze vétSina je spokojena (97 %), ale je tieba
zamg¢fiit se na klicové zékazniky, ktefi Casto volili své odpovédi jako ,,spiSe spokojen® ¢i

,»ani spokojen ani nespokojen*.

O dobrém postaveni firmy svéd¢i i vysledky druhé otdzky, kde vSichni respondenti
odpovédéli, ze by firmu REMAK a.s. doporucili na zaklad¢ svych zkuSenosti 1 jiné firm¢.
Pozitivni jsou také vysledky otazky ¢. 3, zda zékaznici planuji dal$i nékup. VSichni
respondenti, krom¢ jednoho, volili odpovéd’ ,,ano*. Zde tedy doporuceni zni, udrzet

takovou situaci 1 nadale.

wewvr

s firmou REMAK a.s. Zbylych 9 % jiz ma n&jaké negativni zkusenosti. Z vyzkumu
vyplynulo, ze byly zplisobeny nej¢astéji problémy s dodavkou zafizeni. Mensi problémy
byly s technickym navrhem feseni a se smluvnim fizenim. Jelikoz mezi zakazniky, ktefi se
S témito problémy v minulosti setkali, jsou i dva kli¢ovi, bylo firmé doporuceno zjistit
konkrétni pficiny jejich problémi. Protoze se jednd pouze o dvé firmy a to Interklimu a
Vzduchotechniku Zmrzlik, bylo doporuceno zajistit tyto informace telefonicky. Z internich
zdroji nebylo mozné tyto pfiCiny zjistit, jednak z diivodu velkého mnozstvi informaci a
dale pak neni zcela jasné, kterého konkrétniho pfipadu se dané problémy tykaly. Mohlo jit

o star§i zakazku, kterou jsou zékaznici ovlivnéni dodnes.

Problémem pii dodévce zatfizeni je ¢asto delsi dodaci lhita, ktera je v fadech tydnt a trapi
vétsinu firem na trhu. Doporuceni pro firmu je alesponi informovat zakazniky o priibéhu a
stavu jejich objednavky pomoci e-mailu (v pfipad¢ vétSich objednavek s dodaci lhiitou az 5
tydnil). Zakaznik bude presné védét, v jakém stupni vyroby se produkt nachéazi a to mu da

pocit jistoty a ziska dojem, Ze ma firma vSe pod kontrolou.

P#i hodnoceni posledni zakazky byla zjisténa 97% spokojenost, z toho ovsem 9 klicovych
zakaznik je pouze ,,spiSe spokojeno® a jeden ma neutralni nazor. Firmé bylo doporuceno,
aby alesponi u téchto 10 zdkazniki zjistila, pro¢ takto odpovidali a u ostatnich udrzet

alespoil soucasnou situaci.

Co se tyce poruch, oprav a servisnich sluzeb, zde na tom firma neni moc dobfte. Zakaznici
projevili docela nizkou spokojenost se sluzbami servisniho oddéleni. VSichni zakaznici,

kromé jednoho sice uvedli, Ze nedochéazi k castym porucham, ale néjaké se vyskytuji. 45 %
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dotazovanych zékazniki je se servisnimi sluzbami velmi spokojeno, 48 % spisSe spokojeno
a 7 % ma neutrdlni nazor. Mezi zdkazniky se snizenym stupném spokojenosti je i 19
klicovych. Tyto vysledky vedly k doporuceni, aby firma provedla dalsi dotaznikové Setfeni
a mohla tak jejich spokojenost zvysit. Vzorovy dotaznik je uveden v piiloze ¢. 3. Byly
pouzity konkrétnéjsi dotazy pro zjisténi piesnych piicin v ptipadé nizsi spokojenosti.

Z vyzkumu dale vyplyva, ze ma firma dostatecné¢ kvalifikovany persondl v obchodnim
odd¢leni, kde je velice diilezité profesionalni jednani se zékazniky pii sjednavani zakazek.
87 % zakaznikd je velmi spokojeno, 12 % spiSe a 1 % ma neutrdlni nazor. Jelikoz 1 5
klicovych zakaznikd uvedlo niz§i spokojenost, je tieba hlavné s témito zakazniky zlepsit

vzajemny vztah. Zaméstnanci by se méli snazit o vyS$si miru vstiicnosti a profesionality.

Komunikace s technickym oddé€lenim je na tom o trochu hif. Vice nez tietina respondenti
méla n&jaky dtvod, pro¢ neuvedla odpovéd ,,velmi spokojen”; mezi nimi bylo i 9
klicovych. Plati zde stejné doporuceni jako v otdzce predchozi, aby si zaméstnanci
zachovali profesionalni a vstficné jednani za vsech situaci, i kdyz je to nékdy slozité.
Zaméstnanci by méli udrzovat staly kontakt se zdkazniky, aby ziskali dojem, ze jsou
dualeziti a Ze o n€ ma firma z4jem.

Nejhtut v hodnoceni dopadla komunikace se servisnim oddé€lenim. Je ziejmé, Ze tyto
vysledky jsou spjaty s otazkou €. 8 tykajici se spokojenosti se servisnimi sluzbami a jsou ji
siln€¢ ovlivnény. Zaméstnanci v tomto oddéleni jsou vysoce kvalifikovani a snazi se vzdy
uspokojit zakaznikovy potieby v co nejkrat$im case a k plné spokojenosti. Bohuzel jiz

skutecnost, ze doslo k zavad¢ je zdkaznikem vnimana velice negativné.

Posledni otazka se tykala vybéru preferovaného zplisobu komunikace. Nejvyssi
ohodnoceni ziskala komunikace pies e-mail a na druhém misté byl telefon. Oba tyto
zpusoby jsou rychlé a navzdjem se dopliuji. Firma jiz tyto zplisoby vyuziva, doporuceni je

tedy, aby tak pokracovala i nadéle.
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ZAVER

Cilem prace bylo zjisténi spokojenosti zékaznikl firmy REMAK a.s. a navrzeni mozného
zlepsSeni stavajici situace. Pro analyzu byli vybrani soucasni zakaznici z obdobi poslednich
5 mésict, ktefi nakupuji u firmy pravideln€. Jedna se pfedevsim o projektanty a montazni

firmy z oblasti Ceské republiky.

V teoretické Casti je uvedena reSerSe literatury z oblasti marketingu. Zejména segmentace
trhu na B2C a B2B, charakteristika zakazniki, spokojenost zakaznikl, méfeni spokojenosti

pomoci dotaznikového Setieni a lehce je zde zminén marketingovy mix.

V analytické ¢asti je nejdiive piedstavena spoleCnost, jeji historie, vyrobni sortiment,
konkurence, zplsoby propagace a popis zdkaznikd. Daéle je zde uvedena analyza
soudasného stavu zakazniki, rozdéleni podle regionti v CR a piehled prodeje. Hlavnim
ukolem této Casti je analyza spokojenosti zakaznikli provedena dotazovanim a na konci

prace jsou vysledky a navrzena mozna zlepSeni.

Firma REMAK as. se zjiStovanim spokojenosti doposud nezabyvala. V minulosti
zjistovali pouze spokojenost s porfddanymi akcemi, Skolenimi ¢i prezentacemi a nyni bylo
uskutecnéno meéteni obecné spokojenosti s vyrobky, servisnimi sluzbami a vzajemnou
komunikaci s pracovniky firmy. Z proveden¢ho dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze
celkova spokojenost zakaznikt s firmou REMAK a.s. je vice nez 90%, ale i tak by se m¢la

firma vice zamé&fit na klicové zékazniky.

Firmé bylo doporuceno, aby provadéla méfeni spokojenosti zakaznikd i v budoucnu. Byl
navrzen dotaznik zaméfeny na konkrétnéjsi dotazy tykajici se spokojenosti s dopravou,
servisnimi sluzbami a komunikaci se zaméstnanci. Prib&znym sledovanim spokojenosti

zakaznikl bude firma schopna efektivnéji zvySovat spokojenost svych zakazniku.
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B2C  Business to Customer

B2B  Business to Business

As. Akciova spolecnost

S.r.o.  Spolecnost s ru¢enim omezenym
CR Ceska Republika

SK Slovenské Republika

Http  Hyper Text Transfer Protocol
Ing. Inzenyr

RUS  Rusko
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K¢e Korun ¢eskych
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Tis. Tisic

ISO International Organization for Standardization
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SEZNAM PRILOH
Pl Dotaznik

Pl Doporuéeny dotaznik do budoucna



PRILOHA P I: DOTAZNIK

Vazeny zakazniku,

dovolujeme si Vas poZadat o zodpovézeni nékolika otazek, tykajicich se Vasi spokojenosti se sluzbami
poskytovanymi firmou Remak a.s. Vase odpovédi budou velkym prinosem ke zkvalitnéni téchto sluZeb.

U otazek s hodnotici $kalou zakrouzkujte Vami pfifrazenou znamku 1 - 5 (1 - spokojen, 2 — spise
spokojen, 3 — ani - ani, 4 — spiSe nespokojen, 5 — nespokojen).
U ostatnich otazek zaskrtnéte spravnou odpovéd.

1. Obecné
1.1. Jak hodnotite spolupraci s firmou Remak?

Velmi spokojen Velmi nespokojen

1 [2 [3 [4 [5
1.2. Doporuéil byste Remak na zakladé svych zkusenosti jiné firmé? ANO [ NE O
1.3. Planujete v budoucnu nakup u firmy Remak? ANO I Nl
1.4. Mate né&jaké negativni zkuSenosti s firmou Remak? Ano O Neld

1.4.1. S ¢im byly tyto negativni zkuSenosti spojeny? (zaskrtnéte spravnou odpovéd, pokud jste
v pfedchozi otazce odpovédéli ,ano”)

1.4.1.1.  smluvni fizeni O
1.4.1.2. technicky navrh feseni O
1.4.1.3. dodavka zafizeni Od

2. Prubéh zakazky
2.1. Jak hodnotite prabéh posledni zakazky od poptavky az po dodani? Probé&hlo vSe rychle, bez
komplikaci?

Velmi spokojen Velmi nespokojen
1 [2 [3 [4 [5

2.2. Jak hodnotite dodaci Ihiitu a dopravu u posledni zakazky? Byly vyrobky dostate¢né zabaleny a
chranény tak proti poskozeni?

Velmi spokojen Velmi nespokojen
1 [2 [3 [4 |5

3. Poruchy, opravy a servisni sluzby
3.1. Dochézi k ¢astym porucham dodaného zafizeni? ANoUd NeO

3.2. Jak hodnotite servisni sluzby provadéné pracovniky Remaku?

Velmi spokojen Velmi nespokojen
1 [2 [3 [4 [5




4. Komunikace

4.1. Jak hodnotite komunikaci se zaméstnanci firmy z téchto oddéleni?

4.1.1. obchodni oddéleni

Velmi spokojen

Velmi nespokojen

1 [2 [3

[4 [5

4.1.2. technické oddéleni

Velmi spokojen

Velmi nespokojen

1 [2 [3

[4 [5

4.1.3. servisni oddéleni

Velmi spokojen

Velmi nespokojen

1 [2 [3

[4 [5

4.2. Forma komunikace, kterou preferujete? (zaskrtnéte sprévnou odpovéd)
e-mail [] telefon ] fax (]  pisemna [] osobni[]

Velice Vam dékujeme za poskytnuté informace. ©




PRILOHA P II: DOPORUCENY DOTAZNIK DO BUDOUCNA

VéazZeny zakazniku,

dovolujeme si Vas poZéadat o zodpovézeni nékolika otazek tykajicich se Vasi spokojenosti se sluzbami
poskytovanymi firmou Remak, a.s. VaSe odpovédi budou velkym prinosem ke zkvalitnéni téchto sluZeb.

U otazek s hodnotici Skalou zakrouzkujte Vami prifazenou znamku 1 — 5 (1 — velmi spokojen, 2 — spise
spokojen, 3 — ani - ani, 4 — spiSe nespokojen, 5 — velmi nespokojen).
U ostatnich otazek zaskrtnéte spravnou odpovéd.

1. Obecné
1.1. Jak hodnotite spolupraci s firmou Remak?
Velmi spokojen Velmi nespokojen
1 [2 [3 [4 [5
1.2. Doporucil byste Remak na zakladé svych zkusenosti jiné firmé? ANO[] NEO

2. Pribéh zakazky
2.1. Jak hodnotite pribéh posledni zakazky od poptavky az po dodani?

Velmi spokojen Velmi nespokojen
1 [2 [3 [4 [5

Pokud uvedete jinou zndmku neZ 1, napiste prosim, s ¢im byl problém

2.2. Jak hodnotite dopravu u Vasich zakazek?

Velmi spokojen Velmi nespokojen
1 [2 [3 [4 [5

Pokud uvedete jinou zndmku nez 1, napiste prosim, s &im byl problém

2.2.1. Zpozdéni dodavky O
2.2.2. Spatné zabalené vyrobky O
2.2.3. Nespravné vyrobky O
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3. Poruchy, opravy a servisni sluzby

3.1. Jak hodnotite servisni sluzby provadéné pracovniky Remaku?

Velmi spokojen

Velmi nespokojen

1 [2 [3

[4 [5

Pokud uvedete jinou zndmku nez 1, napiste prosim, s &im byl problém

3.1.1. Doba vyfizeni reklamace =l
3.1.2. Technicka podpora O
3.1.3. ZpUsob feseni reklamace (agenda) [
3.1.4. Jednani zaméstnancl O
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4. Komunikace
4.1. Jak hodnotite komunikaci se zaméstnanci firmy z téchto oddéleni?
4.1.1. obchodni oddéleni

Velmi spokojen Velmi nespokojen
1 [2 [3 [4 [5

Pokud uvedete jinou znémku neZ 1, napiste prosim, s &im byl problém

4.1.2. technické oddéleni

Velmi spokojen Velmi nespokojen
1 [2 [3 |4 [5

Pokud uvedete jinou znémku nez 1, napiste prosim, s ¢im byl problém

4.1.3. servisni oddéleni

Velmi spokojen Velmi nespokojen
A [3 [4 [5

Pokud uvedete jinou znamku nez 1, napiste prosim, s &im byl problém

Velice Vam dékujeme za poskytnuté informace.



