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ABSTRAKT

Tématem mé bakalaiské prace je ,,Mé&feni spokojenosti zakaznikd firmy Dan Ahlmann
Kristensen®. Tato firma se zabyva prodejem novych pneumatik a alu-diskd. V praci bude
zpracovana analyza spokojenosti zakaznikl firmy prostiednictvim dotaznikového Setfeni.
Bakalaiska prace je rozdélena na teoretickou a praktickou cast. Teoreticka Cast bude
vénovana literarnim zdrojum, které se zaméfuji na B2B trhy, na spokojenost a péci
o zakaznika a na marketingovy vyzkum. V praktické casti bude charakterizovana firma
Dan Ahlmann Kristensen a budou zde vyhodnoceny vyplnéné dotazniky. Na zaklad¢
vysledkii budou uvedena jednotliva doporuceni, ktera by mohla piispét ke zlepSeni

spokojenosti zakazniki.

Kli¢ova slova: B2B trhy, dotaznik, marketingovy vyzkum, spokojenost zakaznika, SWOT

analyza

ABSTRACT

The topic of my bachelor thesis is "Measuring of customer satisfaction in company Dan
Ahlmann Kristensen". This company is engaged in the sale of new tires and alu-wheels. In
firm will be processed analysis of customer satisfaction of this company through a
questionnaire survey. Bachelor thesis is divided into theoretical and practical parts. The
theoretical part will be devoted to literary sources that focus on B2B markets, customer
satisfaction and customer care and marketing research. In the practical part will be
characterized firm DAK and will be here evaluated the completed questionnaires. Based on
the results will be provided specific recommendations that could help improve customer
satisfaction.

Keywords: B2B markets, questionnaire, marketing research, customer satisfaction, SWOT

analysis
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UvVOD

Téma bakalarské prace bylo zvoleno na zakladé konzultace sfirmou Dan Ahlmann
Kristensen. Jelikoz se jedna o velkoobchod, ktery se zabyva prodejem pneumatik a dosud
nema zadné zkusenosti S méfenim spokojenosti svych zakaznikd, zdalo se byt toto téma
jako nejvice vhodné. Ackoli si firma udrzuje plynulou a bezproblémovou spoluprici se

svymi odbérateli, nemusi to znamenat, ze jsou zdkaznici zcela spokojeni.

V dnes$ni dob¢ uz zdaleka nestaci konkurovat pouze cenou. Vyrazna skupina zakaznikl si
radéji priplati, jen aby méli zaru¢en vysoky komfort ndkupu a dodani. Proto je velmi
dualezité znat potfeby zakaznikli a zlepSovat oblasti, ve kterych zékaznici vyjadiuji uréitou

urovei nespokojenosti.

Spole¢nost se pohybuje v odvétvi velkoprodeje pneumatik dlouhou dobu, za kterou si
stihla nasbirat velky pocet odbératelli, avSak ani jednou jesté nezkousela zméfit jejich
spokojenost pomoci dotazniku ¢i jinych vyzkumnych technik. Primarnim cilem prace je
tedy zjistit Uroven spokojenosti zdkaznikli firmy a také hlavni pfiiny jejich
nespokojenosti. Na zakladé vysledkd dotaznikového Setfeni budou nasledné navrhnuty
doporuceni pro zvysSeni spokojenosti zakaznikii a zlepSeni efektivnosti celkového prodeje.
VedlejSim cilem bude také vyhodnoceni silnych a slabych stranek firmy, jejich pfileZitosti

a hrozeb pomoci SWOT analyzy.

Firma plisobi na trhu business-to-business, proto bude teoreticka ¢ast zacinat pravé touto
problematikou. Déle bude teoreticka ¢ast vénovana literarnim zdrojim, které¢ se zamétuji
na velkoobchodni organizace a jejich ndkupni chovani, SWOT analyzu, spokojenost a péci
o zakaznika a marketingovy vyzkum, kde bude vysvétlen také proces a techniky vyzkumu

trhu.

Prakticka ¢ast bude sloZena z charakteristiky spole¢nosti Dan Ahlmann Kristensen. Budou
zde popsany zakladni informace, historie, vyvoj firmy a nabizeny sortiment. Déale bude
nasledovat SWOT analyza, kterd ndm ukdZze postaveni spolecnosti na trhu, jeji silné a slabé
prace pak bude analyza soucCasného stavu spokojenosti zdkazniki, jednotlivé navrhy

a doporuceni.



| TEORETICKA CAST
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1 B2BTRHY

B2B (Business to Business) mizeme definovat jako obchodni vztah mezi dodavatelem na
jedné stran¢ a odbératelem na strané¢ druhé. Je vSak rozhodujici, ze odbératel zde dale
nefiguruje jako konecny spotiebitel, ale nadale vyuziva dodané zbozi ve svém podnikani.

(Chlebovsky, 2010, s. 9)

B2B trhy neboli trhy organizaci jsou obrovské — vétSinou to vypada tak, ze firmy prodavaji
jen ostatnim firmam a objem trzeb je notné vyS$i nez trzby z prodeje spotiebitelim.
Dtivodem je, Ze jednotlivé soucasti konzumnich produktt jsou pied prodejem kone¢nému
spotiebiteli tolikrat nakupovany, zpracovany a nasledné znovu prodavany. (Kotler, 2007b,

s. 362)
Charakteristicka specifika B2B trhu:

Mezi nejvétsi charakteristiky B2B trhti patii maly pocet velkych odbératell, kteti tvori
firmam velky zisk. Dal§im dualezitym specifikem je poptavka, ktera je v trhu organizaci
nepruznd a odviji se od poptavky po spotfebnim zboZi, tzn., Ze i malé vykyvy poptavky na
spotiebitelském trhu miizou zpisobit ohromné vykyvy poptavky na trhu primyslovém, coz
muzeme jinak nazvat také akceleracnim principem. Plati zde pravidlo 80/20, coz znamena,
ze 80 % obratu firmy pochdzi pouze z 20 % odbérateld, jeZz jsou zejména spolecnosti.

(Chlebovsky, 2010, s. 15-16)

Charakteristickym komunika¢nim nastrojem je pfedev§im osobni prodej, reklama plni
pouze dopliikovou funkci. Z toho diivodu jsou vztahy se zdkazniky formalnéj$i a mayji

pomérné dlouhodoby charakter. (Bouckova a kol., 2003, s. 117)

Nékup na prumyslovych trzich ma vice profesionalni charakter, takZze se zde neuplatiiuji
psychické ani socidlni faktory, naopak ekonomické, technické a technologické faktory hraji
velmi vyznamnou roli. Typickou specifiCnosti je také geograficka koncentrace, coz
znamena vazbu na region, kde firma plsobi. V neposledni fad€ je tady velky rozdil ve
vztahu mezi kupujicim a proddvajicim. Osobni vztahy jsou tésné&j$i a vice osobni

V porovnani se spotiebitelskymi trhy. (Tomek a Vavrova, 2011, s. 96)

1.1 Velkoobchodni organizace

Velkoobchodni organizace uskuteciiuje nezastupitelnou roli v systémech prodejnich cest.

Prvotadou funkci je ndkup produkti za ucelem jejich dal§iho prodeje. Soucasné



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 13

uskuteCniuje dalsi funkce, jako jsou: komplementace produkti a tvofeni Sirokého
obchodniho sortimentu zzkého vyrobniho sortimentu; skladovani vyrobki pro
maloobchody nebo jiné odbératele; zajisténi pravidelného chodu plateb smluvnim stranam,;
prebirani rizik, které jsou spojeny s nakupem, skladovanim a dopravou; poskytuje

informace o cenéch, poptavce, novinkach atd. (Vanak, Nahodil, 2007, s. 53)

1.1.1 Typy velkoobchodnich organizaci

Tradicni VO podnik — plni skoro vSechny velkoobchodni funkce, které jsou vyse uvedené,
tzn., ze nakupuje vyrobky od vyrobcii, které potom skladuje a nasledné je prodava
a dodéva maloobchodim. Existuji velkoobchody, které obchoduji se sortimentem vyrobka
Vv jejich celém rozsahu, dal§i se zamétuji pouze na urCity sortiment (elektronika, ovoce,

kosmetika). (Vandk a Nahodil, 2007, s. 53)

VO podniky s omezenymi funkcemi — neplni vSechny velkoobchodni funkce, ale
specializuje se pouze na nékteré z nich. ,,JJedna se napiiklad o formu Cash and Carry —
samoobsluzny velkoobchod (zaplat’ a odvez), Drop shiper (nakupuje a prodava zbozi, které
vSak neskladuje, naptiklad uhli, dfevo), Rack jobber — policovy obchodnik (prodava
V pronajatych prostorach, regalech supermarketii, napt. knihy, kosmetiku, a dale Truck
jobber (pojizdny velkoobchodnik) prodava ze svého dodavkového automobilu, naptiklad

kvétiny, potraviny atd.* (Vandk a Nahodil, 2007, s. 53)

Agenti a komisionari — zprostfedkovavaji ndkup a prodej zbozi, které neptebiraji do svého

majetku a nenesou tedy skoro zadné riziko. (Vanak a Nahodil, 2007, s. 53)

Vlastni prodejny — tyto prodejny se buduji v mistech, kde je vysoka poptavka a kde neni
vhodné provadét distribuci zbozi prostfednictvim ostatnich c¢lankt. Prodejny jsou
ziizovany taky v ptipad¢€, kdy vyrobce pottebuje byt v kontaktu se svymi zakazniky, aby
vidél jejich reakci na nové zbozi atd. (Vanak a Nahodil, 2007, s. 53)

Velkoobchodni zastupci — kontroluji vyrobky, ceny, prodej a reklamu jednoho nebo vice
vyrobcl, vykonavaji funkci marketingového manazera vSech vyrobcu. (Stankkova, Vorlova

a Vickova, 2010, s. 22)

Aukcni spolecnosti — umoziuji prodejcim a kupujicim shromdzdéni na uréitém miste, kde
poté mizou uskuteciiovat transakce. Tyto transakce jsou klicové hlavné pro zbozi, které
chce zakaznik vidét a zhodnotit, mize se jednat napt. o historické automobily, dobytek,

obrazy, tabak apod. (Staiikkova, Vorlova a VIckova, 2010, s. 22)
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1.2 Typy nakupniho chovani

1.2.1 Nova koupé

Jedna se o situaci, kdy firma kupuje produkt poprvé, proto se chce dozvédét co nejvice
informaci pfed samotnym nakupem. Tyto informace peclivé zvazuje, aby snizila riziko,
které je spojené s koupi. Cim je vyrobek drazii, tim se zvySuje také riziko spojené
s nakupem. Aby byly posouzeny vSechny podminky nakupu (cena, kvalita, platebni
podminky aj.), musi byt do procesu rozhodnuti o koupi zapojeno co nejvice osob.
Piikladem muze byt ptipad, kdy firma nové zafizuje pracovisté pocitacovou siti nebo

nakupuje polotovary vyrobené novymi technologiemi atd. (Svétlik, 2005, s. 76)

1.2.2 Modifikovana koupé

Pokud organizace nakupuje zbozi opakované, mluvime o tzv. modifikované koupi. Podnik
uz nevyhledava tolik informaci diky minulym pozitivnim zkuSenostem. Neustale vSak
s sebou nese tento nakup urcita rizika v disledku vyss$i ceny. Stale jesté existuje fada

dalsich dodavatelti, proto se podnikového rozhodovani ucastni spousta osob. (Svétlik,

2005, s. 76)

1.2.3 Pi#ima (opakovana) koupé

Poslednim typem je pifimy ndkup, ktery vznika v okamziku, kdy ma podnik kladné
zkuSenosti s uritym dodavatelem a riziko spojené s ndkupem se tedy snizuje. Jde o bézné
a rutinni nakupy, které nevyzaduji nové informace tykajici se daného zbozi. Pfikladem

ptimé koupé je tteba ndkup kancelarskych potieb. (Svétlik, 2005, s. 77)

1.3 Rozhodovaci proces

Spotfebitelé maji pii ndkupu jednodussi rozhodovani neZ organizace. V nakupech
spolecnosti se to¢i mnohem vice pené¢z, komplikované ekonomické a technické uvahy
a vzajemné piisobeni mnoha lidi na mnoha rovnich nakupujici organizace. JelikoZ jsou
tyto nékupy komplikovangj$i, mohou se organizace rozhodovat delsi dobu.

(Kotler, 2007Db, s. 365)
Proces nakupu firem byva vice formalizovany nez proces nakupu spotiebitelt. Vétsi
nakupy pozaduji podrobnéjsi specifikace zbozi, pisemné objedndvky, fadné vyhledavani

dodavatelti a schvaleni formalni spravnosti. (Kotler, 2007Db, s. 365)
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Marketér, ktery se orientuje na spotiebitele je vice odméfeny nez marketér, ktery je
zaméteny na organizace a komunikuje s nimi v izkém vztahu. Pfispiva svymi radami pfi
definovani problému, hleda vychodiska a podporuje chod firmy. Tito marketéfi umi
prizpusobit své nabidky pro jednotlivé zédkazniky, tak aby dodavatelé dostali objednavky
co nejdiive a uspokojili tim ihned potiteby kupujicich. Je tfeba, aby prodejci, ktefi se
orientuji na organizace, zah4jili dlouhodobou spolupraci se zakazniky a stale posilovali

jejich vzajemné vztahy. (Kotler, 2007b, s. 36)

Rozpoznani problému

e Pozadavek na nakup

¢ V piipad¢ potieby vytvofeni strediska

Hledéni informaci

e Vytvoreni produktovych specifikaci
¢ Identifikace potencidlnich dodavateli

e Ziskani nabidek a cen

Hodnoceni alternativ

e Vyhodnoceni nabidek

e Ziskani a vyhodnoceni vzorkt

Vybér produktu a dodavatele

Vystaveni objednavky k nakupu

Ponékupni hodnoceni

Otazky na uzivatele

e Ziznam o vykonu produktu

Zdroj: Solomon, Marshall a Stuart, 2006, s. 176

Obr. 1: Kroky v procesu rozhodovani o

firemnim nakupu
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1.3.1 Rozpoznani problému

Rozpoznani problému patii do prvniho kroku v procesu rozhodovani o firemnim nékupu.
Pokud jde o pfimé ndkupy, které se opakuji, napt. kdyz podnik spotiebuje papiry do
tiskarny, sacky na odpadky, nebo tieba psaci potfeby, ndkupce objednd nové zbozi a tim je
proces u konce. Avsak pokud firma uskutecniuje modifikovany opakovany nakup, napft.
kdyz chce nahradit zastaral¢ zatizeni za nové nebo vyzkouset novou technologii, musi
vypracovat pozadavek a podle komplikovanosti je poté vytvofeno stfedisko nékupu.
Nezbytnost stale novych nakupt byva vysledkem faktu, ze organizace chce posilit chod
firmy nebo se dozvi o novém vyrobku, ktery mize zvysit efektivitu nebo kvalitu jejich

zbozi. (Solomon, Marshall a Stuart, 2006, s. 175)

1.3.2 Hledani informaci

Proces pokracuje tim, Ze stfedisko nakupu urcuje obecny popis a mnozstvi polozek, které
jsou pozadovany. Tato faze je jednoduchd zejména u standardnich predméti,
u komplikovanych je vSak potfeba zaméfit se na vlastnosti, jako jsou cena, spolehlivost

nebo trvanlivost. (Kotler a Keller, 200743, s. 259)

Hlavnim ukolem manazerl je zaopatfit reklamu v odbornych ¢asopisech, posilat reklamni
prospekty a brozury perspektivnim odbératelim a mit k dispozici obchodni zastupce, kteti

budou se zakazniky osobné komunikovat. (Solomon, Marshall a Stuart, 2006, s. 176)

1.3.3 Hodnoceni alternativ

V tomto kroku stfedisko nakupu zhodnoti jednotlivé nabidky, a pokud jsou vSechny
kritéria nabidek totozné, rozhoduje cena. Pfi zhodnoceni ceny je tfeba brat v tivahu
mnozstevni slevy, podminky vraceni vyrobku, ndklady na opravu a udrzbu, financni
podminky atd. Pokud se jednd o kapitalové investice, musi cenova kritéria obsahovat takeé
zivotnost nakoupeného zatizeni, jeho pfedpoklddanou hodnotu, jestlize by se opét prodalo
a naklady na likvidaci starého zatizeni. I kdyz se zd4, Ze je dodavatel vybran kvili nizké
cené, miZe se jednat pravé o jiné faktory, které hrély roli pii rozhodovani. Cim vice je
nakup komplikovany a ndkladny, tim déle trva nalezeni nejvhodnéjSiho dodavatele —a o to
vic musi potencialni dodavatel usilovat o to, aby ziskal objednavku. (Solomon, Marshall
a Stuart, 2006, s. 177)
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1.3.4 Vybér produktu a dodavatele

Hned kdyz ndkupce vyhodnoti veskeré nabidky, je cas vybrat nejlepsi vyrobek
a dodavatele. Zvlasté dulezitymi faktory pii vybéru produktu jsou spolehlivost, trvanlivost
a kvalita surovin. Podminky oprav, udrzby a zaruky jsou také dualezité u néjakych nakup.
Dulezitym faktorem procesu je taktéz schopnost dodavatele uskutectiovat dodavky vcas.
Dalsim klicovym rozhodnuti je, kolik dodavatelti nejlépe poslouzi potiebam organizace,

protoze v nékterych piipadech je pro firmu jeden dodavatel pfiznivéjsi nez vice

dodavatelti. (Solomon, Marshall a Stuart, 2006, s. 178)

1.3.5 Pondkupni hodnoceni

Nejen spotiebitelé, ale také organizace musi zhodnotit své nakupy, kontrolovat jestli zbozi
odpovid4 ocekdvanim a zda jsou uzivatele produktu spokojeni s vykonem, funkci nebo

i s dodavkou a instalaci vyrobku. (Solomon, Marshall a Stuart, 2006, s. 179)

Spole¢nost miize vyuzivat rizné metody k vyhodnoceni vykoni dodavatele, ktery byl
vybran. V prvnim ptipadé je konec¢ny uzivatel kontaktovan nakupcim, ktery ho zada
0 zpétné hodnoceni, dadle mlze byt dodavatel hodnocen podle kritérii aplikovanim metody
vazeného skore nebo sectenim ndkladl, které jsou zpisobeny nedostatecnymi vykony,
¢imzZ nakupci zisk4 upravené potizovaci naklady obsahujici 1 cenu. (Kotler a Keller, 2007a,
S. 266)
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2 SWOT ANALYZA

»Analyza SWOT vychazi z auditu trhu. Jednd se o strucny seznam kritickych faktora
uspéchu na daném trhu, ktery hodnoti silné a slabé stranky organizace ve srovnani
S konkurenci. Analyza SWOT by méla zahrnovat naklady a dal$i nemarketingové
proménné. Neméla by pominout dosud nevyuzité pfilezitosti ani hrozby. Pokud plany
zavisi na predpokladech o trhu, ekonomice nebo konkurenci, je tieba tyto piedpoklady

vyjadfit explicitné.” (Kotler, 2007b, s. 112)

Tato analyza je vyuzivana pomérné Casto, zahrnuje analyzu vnéj$iho a vnitiniho prostiedi.
Vnéjsim prostiedim rozumime ohrozeni a ptilezitosti, které na firmu ptsobi, kdezto vnitini
prostfedi znamena silné a slabé stranky podniku. V praxi se pouzivd nazev SWOT analyza,
coz je zkratka anglickych slov Strengths, Weaknesses, Opportunities and Threats Analysis.
(Svétlik, 2005, s. 318)

2.1 Prilezitosti a hrozby

Vedeni spolecnosti musi rozeznat nejvetsi piilezitosti a hrozby, kterym organizace celi.
Smyslem této analyzy je pfinutit manazera piedpovédét takové trendy, které by mohly mit

dopad na celou firmu. (Kotler, 2007b, s. 97)

VSechny hrozby nemusi vyZadovat stejné obavy nebo pozornost — manaZer by mél
odhadnout, jak pravdépodobné jsou jednotlivé hrozby a také jejich potencialni $kody.
Nasledné by si mél ur€it a vypracovat plany, jak se vypotadat pravé s takovymi hrozbami,

v

které se zdaji byt nejskodlivéjsi a jejichz pravdépodobnost je vysoka. (Kotler, 2007Db, s. 97)

V analyze hrozeb jsou rozebrany nezadouci vlivy plynouci z vnéjsiho okoli. Je
pravdépodobné, Ze negativné ovlivni marketingové aktivity podniku Vv prib¢hu
planovaného obdobi. Negativnim jevem muze byt stagnace ekonomiky, konkurence,
vysokd mira urokti, nestabilni politika, vysoké ceny vstupt, ohrozeni zivotniho prostiedi

atd. (Svétlik, 2005, s. 318)

»Analyza pfilezitosti organizace je druhou stranou mince. Piedvida ptiznivé vlivy pro
budoucnost firmy. To, co je pro jednu firmu hrozbou, mize byt pro jinou pftilezitosti.
Zastaveni a konzervace vystavby atomové elektrarny je piilezitosti pro firmu dodéavajici
ucinné filtry pro tepelné elektrarny na fosilni paliva. Netroda a zvySeni cen brambor urcité

potési firmu vyrabégjici téstoviny.* (Svétlik, 2005, s. 319)
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Ptilezitosti se nachdzeji tam, kde organizace miize vyuzit zmény v okolnim prostiedi ve
svij prospéch diky svym silnym strdnkdm. Manazer by mél kazdou ptilezitost zhodnotit
podle eventudlni pfitazlivosti a pravdépodobnosti, ze organizace v této situaci uspéje.

(Kotler, 2007b, s. 98)

2.2 Silné a slabé stranky

Analyza silnych a slabych stranek, jinak feCeno analyza vnitiniho prostfedi, by méla
nasledovat az po rozboru vnéjSiho prostiedi podniku. Jednd se o identifikaci a popis
silnych stranek organizace, diky kterym ma podnik vyhodnéjsi pozici v trznim prostiedi,
a slabych stranek, které podniku brani rozvijet se, a proto by mély byt co nejrychleji

odstranény. (Zamazalova, 2009, s. 105)

Silné a slabé stranky ve SWOT analyze zahrnuji pouze nékteré rysy obchodni organizace.
Vétsinou jde o vlastnosti, které maji vztah ke kritickym cCinitelim wspéchu. Nadmiru
dlouhy seznam nasvédéuje neschopnosti definovat, co je opravdu dulezité a také
prozrazuje nedostate¢nou koncentraci. Je hezké v né€em vynikat, ale jestlize je konkurence

lepsi, je to stale vase slaba stranka. (Kotler, 2007b, s. 98)

Jakmile si firma vyhodnoti v§echny faktory analyzy, oteviou se ji zédkladni sméry, které
pak organizace muize uplatnit v konkrétnich strategiich. Muze se jednat o tendenci
k maximalnimu vyuziti silnych stranek, kterymi je mozno odstranovat mozné hrozby nebo
o nejvetsi vyuziti prileZitosti k odstranéni nebo eliminaci vlastnich chyb, ale také ke

zmobilizovani vSech nastroju, které ma podnik k dispozici. (Tomek a Vavrova, 2011, s. 83)
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3 SPOKOJENOST ZAKAZNIKU

»Zda se byt samoziejmé, ze by spoleCnosti mély zkouset uspokojit své zakazniky.
Spokojeny zdkaznik se vétSinou vraci a kupuje vice, zmini se o svych zkusSenostech jinym
lidem a mlze zaplatit i piiplatek za vyhodnou spolupraci s obchodnikem, kterému véfi.
Statistiky naznacuji, ze cena uchovani si zakaznika je desetinova v porovnani s jeho
ziskanim. Proto, kdyZz zakaznika uz mame, méli bychom si ho udrzet.“ (Hague, 2003, s.

161)

Spokojenost zékaznika s ndkupem je podminéna tim, jaky ma pro zdkaznika produkt
pfinos v porovnani s jeho ocekdvanim. Jestlize produkt ocekévani nesplni, zédkaznik je
nespokojen. Pokud ptinos produktu dosahne ocekavani, je zakaznik spokojen. Nejveétsi
spokojenosti zakaznik vSak dosdhne v tom ptipadé€, kdy produkt jeho ocekdvani ptedci.

(Kotler, 2007b, s. 538)

Vsechna oc¢ekéavani byvaji zalozena na minulych zkusenostech s nakupem, na slibech firmy
a konkurence nebo také na isudku a nazorech ptatel ¢i ostatnich lidi. Pokud je ocekavani
nastaveno pfili§ nizko, nepfildkaji tim dostatek kupujicich, i kdyz uspokoji ty, ktefi
nakupuji. Pokud v$ak nastavi nadmiru vysoka oc¢ekavani, mize se stat, ze kupujici budou

lehce zklamani. (Kotler, 2007b, s. 538)

3.1 Zakladni principy péce o zakazniky

Otevi‘enost — je zdsadnim meznikem dlouhodobého partnerstvi. Zakaznik se na vas otaci
jako na svého dodavatele sluzby nebo vyrobkl a ¢im otevienéji vam sdé€li své pozadavky,
tim jednodussi bude uspokojeni jeho potieb. Zdkaznik za¢ne byt otevieny v té chvili, kdy

pozna, ze i vy jemu sd€lujete informace oteviené. (Spacil, 2003, s. 18)

Proaktivita — vétsina zakaznikd vice oceni aktivitu dodavatele, i kdyz mu zakaznici nedaji
zadny podnét. Zasadnim pravidlem proaktivity je prvni kontakt od dodavatele — tedy
pravidlo, Ze v jakémkoliv ptipadé, kdy se objevi urcitd v€c mezi zdkaznikem

a dodavatelem, jako prvni se na zakaznika obrati dodavatel. (Spacil, 2003, s. 18)

Férovost — stava se, Ze mezi dodavatelem a zdkaznikem muze dojit k situacim, ze kterych
bude moci dodavatel ziskat nebo vytézZit, pokud téchto situaci zneuzije. I kdyZ jsou tyto
vyhody kratkodobé, zdkaznik na n€ nezapomene a vnima je velmi nefér. Pii poruSeni
tohoto principu se velmi téZce znovu navazuje partnerstvi mezi dodavatelem a zakaznikem.

(Spacil, 2003, s. 18)
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Znalost zakaznika — pro kazdého dodavatele je velmi dilezité, znat toho, kdo od n¢j
nakupuje, at’ uz se jedna o segmenty, mikrosegmenty nebo pouze o jednotlivce. (Spacil,

2003, s. 18)

3.2 Loajalita zakaznika

»Loajalita (vérnost) zdkaznika se vytvafi pozitivni nerovnovahou vykonu a ocekavani.
Projevuje se opakovanym nakupem, zvyklostnim chovanim, cenovou toleranci

a referencemi jinym zakaznikum.* (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 244)

Existuji dva zakladni terminy, které jsou spojovany s uspéSnosti firmy pti uspokojovani
svych zakaznikli. Prvnim je uspokojeni zdkaznikli samo o sobé a druhym terminem je
loajalita zakaznikd. Uspokojeni zakaznikl je vysledkem procesu, kdy jsou splnény
vSechny potfeby a pfani. Pokud jde o vérnost zdkaznika, musi se vychazet z opétovné
spokojenosti pfi koupi. Loajalita se projevuje napt. tim, ze zdkaznik doporucuje vyrobky

dal$im lidem, ptatelim ¢i roding. (Tomek a Vavrova, 2011, s. 123)

Na zéklad¢ téchto dvou termintt miZzou byt zakaznici rozdéleni do Ctyf skupin. V prvni
skupiné se nachazi zadkaznici, ktefi nejsou spokojeni, a proto neplanuji s firmou
dlouhodobé¢ spolupracovat. Druhym typem zékaznikl jsou ti, ktefi jsou spokojeni, a tim
padem 1 loajalni. Do tieti skupiny fadime zdkazniky vérné i pies urcitou nespokojenost
a kone¢né posledni skupinu piedstavuji ti zdkaznici, ktefi jsou spokojeni, ale jeSté se

nedostali do takové etapy, aby byli loajalni vuci firmé. (Tomek a Vavrova, 2011, s. 123)
Podnikatel musi vzit na védomi, Ze:

e spokojenost vSech jeho zakaznikl je bezpodminecnd, a to i v pfipadé, kdy nema
velky vliv na vérnost, nebot’ v kazdém ptipadé¢ je jejim hlavnim piedpokladem,

e samotné méfeni spokojenosti zakaznikl je obvykle nedostacujici. Kromé toho je
potieba také zjistit 1 jejich ndkupni tmysly,

e vzijemny vztah vérnosti a spokojenosti je nestaly v souvislosti na druhu zakaznik,
stejné tak jako na charakteristikadch oboru,

e je zapotiebi obohacovat vzdjemnou spolupraci a vztahy se zdkazniky intenzivni
komunikaci, budovanim davérmych osobnich kontakti a poskytovanim

dodate¢nych sluzeb. (Tomek a Vavrova, 2011, s. 124)
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovym vyzkumem rozumime sbér, analyzu a zobecnéni udajti o trhu vyrobki ¢i
sluzeb, které slouzi k marketingovému rozhodovani. Mezi zasadni prvky vyzkumu trhu
patii zékaznik, produkt a prostfedi (konkurence, ekonomika, technicky rozvoj apod.).

(Bouckova a kol., 2003, s. 51)

Marketingovy vyzkum poméha firemnimu marketingu pfedpovidat chovani a jednani
zakaznika a eliminuje riziko z podnikani. Dalsi jeho funkci je poskytovani specifickych,
ov¢titelnych informaci, které se tykaji trhu, konkurencniho prostiedi a zakaznika, véetné
jejich reakci na jednotlivé prvky marketingového mixu. Mnohdy se plete pojem
marketingovy vyzkum s marketingovym prizkumem, coz je chybné. Marketingovy
vyzkum zkouma vSechny ¢asti marketingové praxe, pruzkum trhu je vSak pouze jednou ze

vSech ¢asti vyzkumu. (Svétlik, 2005, s. 42)

4.1 Trh a marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum se aplikuje na jakékoliv formy trhu, kde se stietava prodavajici
s kupujicim z diivodu smény a nasledné zvyseni hodnoty (zisk prodéavajiciho, spokojenost
kupujiciho). Na zaklad¢ typu trhu existuje hodné rozdild v postoji a technologiich
z vyzkumnikovy strany. Tyto trhy se d€li na spottebni trhy a trhy organizaci. Spotfebnimi
trhy byvaji trhy, kde spotrebitel je ¢love€k nakupujici jen pro svou vlastni potiebu, kdezto
trhy organizaci nenakupuji zbozZi pro svou potiebu, jejich spotiebni jednotkou je totiz

firma, organizace nebo jiny organ. (Hague, 2003, s. 7)

4.1.1 Marketingovy vyzkum a B2B trhy

Kazdy trh, kde jsou spotfebnimi jednotkami organizace, potifebuje odliSné technologie
marketingového vyzkumu nebo pfinejmensim obménu predmétu, na ktery je kladen daraz.

(Hague, 2003, s. 8)

Trhy, které se kdysi skladaly z organizaci, byly diiv popisovany jako primyslové, ale
v této dobé je pro né obvyklejsSim ndzvem B2B sektor. Tyto trhy jsou zastupovany ve
velkém, ackoli spotiebni jednotkou je tady organizace. Vyrobky jsou mnohdy pouzivany
pro kancelarské aplikace nez pro tovarenskou plidu a patii zde napt. pocitace, frankovaci
ptistroje, kopirky, ale taky sluzby jako finan¢nictvi nebo telekomunikace. (Hague, 2003, s.
8)
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4.2 Proces marketingového vyzkumu

,Proces marketingového vyzkumu zahrnuje Ctyti kroky: definovani problému a stanoveni
cili vyzkumu, vytvoreni pldnu vyzkumu, implementace planu, interpretace a sdéleni

zjisténi.” (Kotler, 2007b, s. 406)

Definice problému Vytvoteni planu Implementace Interpretace a

a stanoveni cil S| ziskani >|  planu, sbér a >

sdéleni zjiSténi
vyzkumu informaci analyza dat

Zdroj: Kotler, 2007b, s. 407

Obr. 2: Proces marketingového vyzkumu

4.2.1 Definice problému a stanoveni cili vyzkumu

Prvnim vyznamnym krokem pii marketingovém vyzkumu je vzdy definovani problému
a stanoveni cili vyzkumu. Tento krok muize zabrat vice jak 50 % celkové doby, ktera je
potiebna k uskutec¢néni tkolu. Pokud je problém a cil spravné definovan, usetii se tim jak

celkové naklady, tak i naklady ¢asové. (Kozel a kol., 2011, s. 74)

Vyzkum musi mit dostatecné avSak pfiméfené mnoZstvi cilii, aby nedoslo k ptehlédnuti
dialezitych alternativ nebo ke zbyte¢n¢ vysokym nakladim. Je duilezité identifikovat co

nejvice faktort, které puisobi na feSeny problém. (Kozel a kol., 2011, s. 75)

4.2.2 Tvorba planu vyzkumu

DalSim krokem procesu marketingového vyzkumu je stanovit, jaké informace budou
zapotiebi, zhotovit plan, ve kterém bude uvedeno jak dané informace ziskat a nasledné
tento plan odevzdat marketingovému managementu. V planu jsou uvedeny zdroje
informaci a jsou zde vysvétleny veskeré ptistupy, metody, nastroje a dalsi plany, které

budou pouzity ve vyzkumu pti sbéru novych dat. (Kotler, 2007b, s. 408)

4.2.3 Implementace planu vyzkumu

Ve ttetim kroku je uveden plan vyzkumu do provozu, tzn. sbér, zpracovani a analyzu vSech
udaju. Sbér dat provadéji bud’ zaméstnanci marketingového vyzkumu firmy, nebo externi
podniky. Kdyz organizace pouzije své vlastni pracovniky, ma cely proces sbéru dat vice
pod kontrolou, avSak stale je to drazs$i a zdlouhavéjsi zalezitost nez si najmout externi

firmu. (Kotler, 2007b, s. 425)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 24

4.2.4 Vyklad a prezentace zjiSténi

V této chvili musi osoba provadéjici vyzkum interpretovat zjisténi a sestavit z nich zavéry,
které¢ poté piedlozi managementu. Méla by byt prezentovana hlavné podstatna zjisténi,

které maji vétsi vahu pii rozhodovani, jez musi management provést. (Kotler, 2007b, s.

425)

4.3 Kvantitativni a kvalitativni vyzkum trhu

LKvantitativni vyzkum trhu se zabyva vyzkumem a registraci zpravidla existujicich resp.
realizovanych prvki trzniho chovéni. Kvantitativni podstata vyzkumu je v kvantitativnim
charakteru jevu, ktery zkoumad, nikoliv v metodologii vyzkumu. Klicova otazka je

,.kolik.*“ (Bartova, Barta a Koudelka, 2007, s. 125)

»Kvalitativni vyzkum trhu se zabyva jevy, které¢ probihaji ve vé€domi spotiebitele, jsou
psychologickou interpretaci. Pouzivané metody se pokouSeji o hlubsi proniknuti do
motivacnich struktur subjektu, o analyzu zplGsobu piijmu a zpracovani informact,
o analyzy procesli vnimani, rozhodovaci procesy atd. Klicova otazka je ,,pro¢*, z jakého

divodu.” (Bartova, Barta a Koudelka, 2007, s. 125)

Hlavni rozdily mezi kvantitativnim a kvalitativnim vyzkumem:

Kvantitativni Kvalitativni
¢ velky soubor (1000) e mensi soubor (30 — 200)
e representativnost e vybrany segment
e uzaviené otazky e kombinace uzavienych a otevienych
e malo otevienych otazek
e piimé dotazy e kombinace pfimych a nepfimych otazek
o standardizované chovani tazatele e pointové dotazovani
e standardizované zpracovani e kodovani, interpretace
e naroky na tazatele

Zdroj: Bartova, Barta a Koudelka, 2007, s. 132

Tab. 1: Rozdily mezi kvantitativnim a kvalitativnim vyzkumem
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4.4 Techniky vyzkumu trhu

Znamena styl sbéru primarnich dat, které umoznuji odhalit ndzory, postoje a podnéty lidi

a eviduje vyskyt jejich chovani. (Foret, Stavkova, 2003, s. 32)

441 Anketa

Anketu obvykle tvofi jen jedna nebo par otdzek na urcité téma a jsou vhodné predevsim
pro osloveni vefejnosti a prvotni piedstaveni. Tyto otdzky jsou vétSinou publikovany
v tisku, mizou byt ale také rozdavany pii nakupu zbozi atd. Pro zvySeni névratnosti mtize
byt v anketnim listku uvedeno, ze kazdy vyplnény a vraceny listek bude slosovan o ceny.

(Foret a Stavkova, 2003, s. 43)

Vyplilovani anketnich listki pfitahuje zejména takové skupiny respondentil, které maji
vice volného Casu, jako naptiklad dichodci, mladi Skoléci, Zeny na matetské dovolené atd.
Naopak zaméstnani lidé, podnikatelé nebo tieba lidé s vyS$$im postavenim se jich
zucastnuji jen ziidka. Zakladni nedokonalosti ankety je tedy pravé tento tzv. samovybér

ucastnikd. (Foret a Stavkova, 2003, s. 43)

4.4.2 Dotazovani

Dotazovani je jedna znejrozSifengjSich a nejpouzivanéjSich metod marketingového
vyzkumu. Dotazovanim muzeme ziskat od respondenta nejen informace o jeho nazorech
a postojich, ale také hloubce védomosti a zkuSenosti, charakteristiky a preferenci.

(Chlebovsky, 2010, s. 39)

Dotazovani mize byt uskutecnéno osobni, telefonickou, pisemnou, nebo elektronickou
formou. Kazdd forma ma néjaké vyhody a nevyhody. Pokud zvolime osobni formu,
oslovime zfetelné méné respondentd, avsak je vice pravdépodobné, ze odpovedi budou mit
vy$si kvalitu. Elektronickou formou muzeme oslovit vétSi mnoZstvi potencialnich
respondentt, zde je vSak nedostatkem nizka néavratnost a vyssi mira zkresleni odpovédi.
Telefonické dotazovani se pak v tomto sméru nachazi nékde uprostied. (Chlebovsky, 2010,

s. 39)
Co se tyce telefonického dotazovani, tazatel vypliuje odpovédi do dotazniku, ktery ma
umistén v pocitaci. Nemély by se pouzivat dlouhé Skaly, aby se respondent nepiestal

soustfedit. Pisemné dotazniky nesmi byt formulovany nijak slozité, protoZe v ptipadé€, Ze
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respondent neporozumi otazce, nema se koho dotazat na zpresnéni. (Kozel, Mynarova

a Svobodova, 2011, s. 201)
Dotaznik

Pokud tvofime dotaznik, musime si dat pozor na jeho spravné sestaveni. Jestlize je
dotaznik vytvofen Spatn¢, miizou byt ziskané informace negativné¢ ovlivnény a vysledky

potom nemusi souhlasit s potiebami a cili vyzkumu. (Foret, 2008, s. 43)
Druhy otazek v dotazniku

Otevrené otazky — tento druh otdzky nenabizi Zaddnou variantu odpovédi, dotazovany proto
muze voln¢ odpoveédét, nevyhodou zde byva obtizné zpracovani, hlavné je-li dotazovano

mnoho soubort. (Bouckova a kol., 2003, s. 65)

Uzavrené otazky — poskytuji rtizné varianty odpovédi, z kterych si potom dotazovany
vybira, odpovédi by mély pokryt celou fadu moznosti a nesmi zde chybét volba ,,nevim*

apod. (Bouc¢kova a kol., 2003, s. 65)

e Dichotomické otazky — respondent ma na vybér dvé odpovédi, ze kterych si poté
vybere pouze jednu (napf. ano/ne, mam/nemam). (Chovancova, Pilik a Podana,
2008, s. 115)

e Trichotomické otazky — poskytuji respondentovi moznost tieti odpoveédi (nevim,
nejsem si jisty, neutralni apod.). (Chovancova, Pilik a Podana, 2008, s. 115)

e Polytomické otazky — umoznuji respondentovi vétsi volbu vybéru z odpovédi, které
jsou piedem stanovené. Tyto otdzky mlZeme dale délit na otdzky vybérové
(respondent muze vybrat pouze jednu odpovéd’) a na otdzky vyctové (respondent
muze vybrat jednu, ale také vice odpovédi v dotazniku, které jsou pro n¢j

vyhovujici). (Chovancova, Pilik a Podana, 2008, s. 115)
Primy dotaz — patti spiSe do kvantitativniho vyzkumu, tyka se jadra véci a nema skryty
vyznam. (Bouckova a kol., 2003, s. 65)
Neprimy dotaz — formulace téchto otdzek maskuje hlavni vyznam dotazu, pté se jakoby na
néco jiného, je typicky spise pro kvalitativni vyzkum (Bouckova a kol., 2003, s. 65)
Skaly — jsou vyuzivany k méfeni postojil, které dotazovany promita na stupnici vyjadfené
verbalné nebo graficky. Postoj je sklon reagovat kladné nebo zéporné na urcity objekt,

kterym muize byt osoba, instituce, Situace nebo jakykoli predmét. (Kubickova, 1999, s. 53)
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4.4.3 Rozhovor

Rozhovor (interview) ma podobu osobniho dotazovani, které probiha mezi tazatelem
a respondentem, ktery odpovida na otazky polozené tazatelem. Ten je predcita dotazované
dotazniky, a to jak financné, tak i organizaéné¢ a casove. Nejdiive je dilezité ziskat
dostatek vykonnych spolupracovnikii — tazateli. Ti by méli byt rozmisténi po celém
zkoumaném uzemi, aby vytvofili nalezitou tazatelskou sit’. Samoziejmé je velmi dilezité
zaskoleni tazateli a jejich pribézné kontrolovani v pribéhu jejich prace.

(Foret, 2008, s. 58)

Dalsim typem osobniho dotazovani je skupinovy rozhovor. Zpravidla se jedna o skupinu
6-10 osob, které po dobu nékolika hodin diskutuji s tazatelem nebo marketingovym
vyzkumnikem. Tato diskuze je registrovana prostiednictvim pisemnych poznamek,

magnetofonu nebo videa a poté dikladné zkoumana. (Foret a Stavkova, 2003, s. 46)

4.4.4 Pozorovani

Pozorovani je zamérné, cilevédomé a systematické pozorovani rozumové vnimatelnych
faktli, aniz by sdm pozorovatel zakrocil. Pii sledovéani lidem nejsou kladeny otazky, jen
pozorujeme, jak se chovaji, vyjadiuji apod. Tato metoda muze byt pouzita napiiklad pfi
zkoumani udajii o nabidce produktii v obchodech, o Cetnosti navstévniki na veletrhu,

o typu reakce na vystavené vyrobky atd. (Kubickova, 1999, s. 31)

445 Experiment

Experiment v marketingu znamena kazdou zménu v nabidce, tedy v dil¢ich ¢astech
marketingového mixu. Zaznamenané reakce zakaznik pokladame za zavisle proménnou
na zminéné zméné v nabidce, jeZ povaZzujeme za nezavisle proménnou. Chovani zadkazniku
je poté pfi¢itdno na vrub pravé této zmeny. Kupiikladu obnovujeme vyrobek, zvysime ¢i
snizime jeho cenu, zménime umisténi v obchodé¢ nebo uskutectiujeme jeho reklamni
kampaii a z toho divodu bychom m¢li evidovat, jaké budou mit zakaznici reakce, tzn.,
jestli se zméni koupé vyrobku a zda se prodej zvysi ¢i snizi. Pokud se prodej vyrobku

zvysi, mizeme zménu pokladat za Uspé€Snou. Pokud se vSak prodej nezméni nebo se

naopak snizi, méli bychom vymyslet néco jiné¢ho a vyhodnéjsiho. (Foret, 2008, s. 64)
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5 CHARAKTERISTIKA FIRMY

Spole¢nost Dan Ahlmann Kristensen je danska firma, kterd byla zaloZena v roce 1932 ve
mésté Esbjerg a je to nejstarsi velkosklad pneumatik v tomto mésté. V Ceské republice
byla pobocka zalozena roku 1999 ve mésté Ostrava a pomalu se rozristala a ziskavala
zakazniky po celém Moravskoslezském kraji a okoli, kde si vytvofila vyborné jméno
velkoobchodu pneumatik a alu-diski. Momentaln¢ firma sidli v centralnim velkoskladu

Ostraveé — Pettkovicich a zaméstnava 5 pracovnikd.

5.1 Zakladni informace

Obchodni firma: Dan Ahlmann Kristensen (DAK)

Sidlo firmy a fakturacni adresa: Por. Hosi 102/61, 747 11 Kozmice
Provozovna: Koblovska 32, 725 29 Ostrava-Petikovice
Pravni forma: Zahrani¢ni fyzicka osoba

Predmeét podnikani: Velkoobchod

Provozni doba: PO — PA 8:00 — 16:30

SO - otevieno dle telefonické domluvy

Zdroj: Interni dokumenty firmy

Obr. 3: Velkosklad pneu
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Tato firma prodavé pneumatiky od roku 2013 prostfednictvim pneub2b.eu, kde nachazi
stile nové zakazniky a zasobuje pneuservisy po celé Ceské republice. Spole¢nost klade

velky dlraz na vzajemnou spolupréci, pii které¢ zakazniklim zajistuje:
e rozvoz objednaného zbozi,

e dodrzovani smluvnich podminek,

e maximalni moznou stabilitu cen,

e vybornou dostupnost nabizeného zbozi po cely rok.

Spolec¢nost poskytuje nejen zbozi ze svého centralniho velkoskladu sidliciho v Ostravé —
Pettkovicich, ale zaroven nabizi exkluzivni moZnost zprostfedkovat nakup z ptednich
evropskych velkoskladl v ¢eské ménég, bez limitd minimalniho odbéru a s rychlou dodaci

Ihatou.

5.2 Nabizeny sortiment firmy

Velkoprodejna Dan Ahlmann Kristensen disponuje specifickym a Sirokym sortimentem
zbozi. Nabizi mnoho cizich znacek, jelikoz ma vyhradniho dovozce z Danska. Tento
velkosklad ma k dispozici desetitisice pneumatik, stovky alu- diski a bezpecnostnich
Sroubll a to vSe skladem, pfipravené ihned k odbéru. Navic je to jedna z mala firem, ktera
rozvazi zbozi jesté tentyz den od objednani. Tato firma se zabyva hlavné prodejem vSech
typt a kategorii pneumatik jako jsou pneumatiky osobni, VAN, 4x4 a vyjime¢n¢ také

pneumatiky nakladni, zemédélské nebo motocyklové.
Hlavnim nabizenym sortimentem této firmy jsou:
Pneumatiky

Barum, Bf Goodrich, Bridgestone, Continental, Dayton, Firestone, Goodyear, Hankook,
Kleber, Kormoran, Matador, Michelin, Nexen, Nokian, Pirelli, Roadstone Sava.

Disky
Dezent, Enzo, Image, Rial, Csp.

Bezpecnostni Srouby
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5.3 SWOT analyza

Silné stranky:

Slabé stranky:

e Dlouholeta zkuSenost v oboru

Specificky a Siroky sortiment zbozi - jiné
znacky nez mé konkurence

Vérnost zakaznikt - osobni kontakt

Nizka cena

Rychlost obsluhy

Flexibilni pracovni doba

Rodinné zazemi - diivéryhodnost

Velka kapacita - rychla dostupnost
vyrobku skladem

¢ Vyhodna poloha prodejny

e Dostatek akénich nabidek a vyprodejii

¢ Rozvoz vlastnimi vozy

e Slaba propagace

e Narocnost provoznich nakladi -
prondjem, benzin za rozvoz zdarma,
internet a dalsi poplatky

e Absence pneuservisu — specifikace
pouze na prodej

e Prostory jsou pouze pronajaté

e Spatna platebni moralka zakaznik®

e Malo pracovnikd, brigadnikil

e Plsobnost pfevazné na

uzemi Moravskoslezského kraje

Prilezitosti:

Hrozby:

e Novi klienti

e Vznik novych zékaznickych trha

e Uzikonéni povinného pfezouvani
pneumatik

e V¢Etsi prodejnost aut, levnéjsi auta

e Vyvoj danové politiky ve prospéch firmy

e Vykyvy pocasi

e Krach konkurence

e Zdrazeni kaucuku

e Konkurence (stdvajici i nova)

e E-shopy

e Nasycenost trhu

e Sezonni vykyvy pocasi

e Ztrata pronajmu

e Nemoralni praktiky konkurence

e Zdrazeni pohonnych hmot

e Nahly ekonomicky pokles - hospodaiska

krize

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 2: SWOT analyza firmy Dan Ahlmann Kristensen
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5.3.1 Silné stranky
e Dlouholetd zkuSenost v oboru

Firma Dan Almann Kristensen se pohybuje v odvétvi velkoprodeje pneumatik a alu-diska
vice nez 14 let. Za tuto dobu ziskala nékolik stovek zakazniku, se kterymi se snazi rozvijet
dlouhodobé vztahy. Rovnéz si firma ziskala n¢kolik spolehlivych kontaktii a obchodnich
partnerti, takZze se na trhu pohybuje snadno a dokdze rychle, uspésné a flexibilné

importovat a exportovat zbozi.
e Specificky a Siroky sortiment zbozi - jiné znacky nez ma konkurence

Dan Ahlmann Kristensen, jako jediny z ¢eskych velkoprodejcii, ma vyhradniho dovozce
pneumatik z Danska. Diky tomu ma k dispozici mnoho cizich znacek, které ostatni

prodejny nemohou nabidnout.
e Vérnost zdkazniku - osobni kontakt

DAK rozvazi pneumatiky zédkaznikim svymi vlastnimi vozy a ma tedy hodné ptilezitosti
s nimi komunikovat a ptat se osobni formou na celkovou spokojenost se spolupraci. Stejné
tak muize nabizet zbozi v akci a udrzovat trvaly kontakt s odbérateli. Vérnym zakazniklim,
kteti odebiraji zboZi jen od nich, DAK nabizi lepsi ceny a taky darky v podob¢ reklamnich

materiald, jako jsou Cepice, tricka, vlajky nebo bonbony.
e Nizka cena

Ponévadz ma firma DAK velké prostory na uskladnéni novych pneumatik, nakupuje tedy
vetsi mnozstvi, ¢imz dostava ptiznivé podminky od dodavatelti. Soucasné i velmi dobra
znalost konkuren¢nich nabidek pomahé této firmé snadno upravovat ceny, aby nadale

vyhovovaly zdkazniklm.
e Rychlost obsluhy

Ackoli ma firma DAK pouze jednu pobocku, je vybavena extrémné rychlou obsluhou.
Zékaznik je vzdy obslouzen téméf okamzité a do par minut je zase na odchodu, a to i bez
predeslé domluvy. Zakaznici vesmés nemaji radi ¢ekani, rychla obsluha pro né tedy hraje

velice dalezitou roli.
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e Flexibilni pracovni doba

Provozni doba firmy DAK je flexibilni, a to piedevSim v pritbéhu sezdny, ktera prevlada
hlavné na podzim, kdy je nejvétsi poptavka po pneumatikach. V tomto obdobi zamé&stnanci

mnohdy pracuji az dlouho do noci, jelikoZz je nejvétsi prodej a firma proto nesmi zavahat.
¢ Rodinné zazemi — diivéryhodnost

Dan Ahlmann Kristensen si zakladd na jistot¢ v dobrou spolupraci a naprosté divére
K ostatnim zaméstnanciim. Pravé proto jsou zde zaméstnani vyhradné c¢lenové jedné
rodiny, diky ¢emuz uvnit podniku panuje dobra atmosféra. Duvéryhodnost a spolehlivost
je urcité¢ zasadni pro fungovani celé firmy, tudiz DAK nema problémy s kradezemi

a dalSimi zélezitostmi, které zevnitf mohou vyrazné¢ ohrozit béh celé firmy.
e Velka kapacita — rychla dostupnost vyrobk skladem

Firma disponuje velkymi prostory pro uskladnéni zbozi, diky cemuz zajistuje odbératelim
extrémné rychlou dostupnost. Pro podnik je tahle situace tedy velmi pfizniva ve srovnani
S internetovymi obchody. Mnoho internetovych e-shopt nabizi levné pneumatiky, avSak
jejich hlavni nevyhodou je, Ze zbozi nemaji skladem a objednavaji ho Castokrat z ciziny.
Z toho divodu je dostupnost zbozi pro koncového zakaznika velmi nedostacujici. Oproti
tomu ma DAK velkou kapacitu, kterd pojme desetitisice pneumatik, jez jsou pak ihned

k dispozici zakaznikiim bez zbyte¢ného ¢ekani, coz ptivita kazdy zakaznik.
¢ Vyhodna poloha prodejny

Prodejna a velkosklad pneumatik firmy DAK se nachdzi u hlavni, vysoce frekventované
silnice, kterou projedou denné tisice aut, ¢ili k nim zamifi i velky pocet zakaznikd, ktefi
maji z4jem o nové pneumatiky. Navic, pro ostravské a okolni pneuservisy se vyplati mit
pobliz velky velkoobchod pneumatik, do kterého se dostanou za par minut. Do
velkoobchodu vedou tii cesty, takZze pii obCasnych kolizich ma zakaznik vZzdy mozZnost

najit si volnou a rychlou trasu.
e Dostatek ak¢nich nabidek a vyprodejii

DAK se snazi udrzovat dlouhodobé vztahy se zdkazniky a témét kazdy meésic pro né
pfipravuje specialni akce a vyprodeje pneumatik a alu-disk. Zakaznici maji mnohokrat

moznost nakupu za velice zvyhodnéné ceny.
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e Rozvoz vlastnimi vozy

Mnoho podobnych firem nema tuto moznost a nedokaze vyhovét zakaznikiim s naléhavou
potiebou. Tato firma ma C¢tyfi firemni vozy, kterymi rozvazi pneumatiky po celé Moravé
a Slezsku. Rozvoz se uskutecnuje ve stejny den nebo maximalné do druhého dne od

objednani a to zdarma.

5.3.2 Slabé stranky
e Slaba propagace

DAK nemad internetovy obchod, ani nevyuziva zadné propagaéni materialy. Jejich jedina
forma propagace jsou webové stranky a osobni jednani s klienty prostiednictvim tisténych

cenikd.
e Naroc¢nost provoznich nakladi - prondjem, benzin za rozvoz zdarma a dalsi poplatky

Velkoprodejna DAK rozvazi pneumatiky zdarma vlastnimi vozy, coZ se nepiiznivé
promitne v nakladech. Nicméné, pneuservisy si této sluzby velice vadzi a jsou pak vice
naklonéni odebirat zbozi jen od této firmy. Dal§i minusovou polozkou je pronajem
skladovych prostorii a prodejny, stejné jako rozesildni pneumatik po celé Ceské Republice
zdarma od dvou kusi pneumatik prostifednictvim ptepravni sluzby In Time. Kromé toho se

jedna také o naklady za webové stranky, internet, tarif firemniho volani a dalsi poplatky.
e Absence pneuservisu - specifikace pouze na prodej

Neni vyjimkou, Ze se navstévnici velkoobchodu ptaji na moznost pfezuti pneumatik.

BohuZel tato firma nema prostiedky na provoz pneuservisu.
e Prostory jsou pouze pronajaté

Veskeré prostory vyuzivané velkoskladem DAK jsou pronajaté a plati za n¢ nemalé ¢astky.

Pro firmu to znamena kazdy mésic vysoké naklady, ale také nejistotu do budoucna.
e Spatna platebni morélka zakazniki

Prodleni plateb zédkaznikl patfi mezi nejvétsi problémy firmy. Zakaznici odebiraji zboZzi
pfevazné prevodem s mésicni splatnosti a mnozi z nich nemaji penize, nebo se potykaji se
Spatnou platebni moralkou i u jejich zakaznikt, Ktefi si u nich piezouvaji auta. Tudiz se
Casto stava, ze penize nékde stoji, protoze odbératelé oddaluji faktury po splatnosti, jak

nejdal mohou.
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e Malo pracovnika, brigadniki

Spole¢nost ma staly pocet zameéstnanci, kteii maji v sezonnich vykyvech mimoiadné
hodné prace. Nicméné v takovém obdobi se na tuto velmi rychlou a téZkou praci shanéji
brigadnici velmi obtizné.

e Pisobnost pfevazné na izemi Moravskoslezského kraje

DAK ma 90 % zakazniki z Moravskoslezského kraje, kterym pneumatiky rozvazi. Na
podchyceni ostatnich kraji nema dostatek prostoru, financi a pracovniki. Jelikoz je navic
doprava zdarma, firm¢ by se nevyplatilo rozvazet pneumatiky piili§ daleko.

5.3.3 Prilezitosti

¢ Novi klienti, vznik novych zédkaznickych trhli

Tato prilezitost se vyskytuje ziejmé nejéastéji. Mnoho zakaznikt objevi firmu
prostfednictvim webovych stranek nebo ndhodné pii projizdéni autem kolem
velkoprodejny. Poté se za¢nou zajimat a pii vyhovujicich podminkach, ktera tato firma

nabizi, za¢nou novi klienti pravideln¢ odebirat zbozi.
e Uzakonéni povinného piezouvani pneumatik

V obdobi od 1. 11. do 31. 3. musi mit v§echna motorova vozidla zimni pneumatiky, ale
jenom v ptipadé Ze je na vozovce souvisla vrstva sn¢hu, ledu nebo namrazy. Mnohokrat
lepsi by bylo, pro prodej a vzrust firmy, uzakonéni povinného piezuti pneumatik v zimnim

obdobi za jakéhokoliv pocasi.
e \/¢tsi prodejnost aut, levnéjsi auta

Jakékoliv slevy aut a jejich zvySeny prodej se podepiSe také na potfebé a vzrlstajici

poptavce po pneumatikéch.

¢ Vyvoj danové politiky ve prospéch firmy

Firma pfijima zboZi z Danska, proto mize byt zména kurzu velmi ptivétiva.
e Vykyvy pocasi

Pti kazdé vyrazné zméné pocasi piichazi prilezitost prodavat dal§i a dalSi pneumatiky,

zvlast kdyz se na vozovce tvoii ndmraza nebo napadne velké mnozstvi sn€hu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 36

e Krach konkurence

Krach firem je v tomto oboru bézny. Hlavné v obdobi, kdy je finan¢ni krize a lidé nekupuji
zbozi, nebo pii nezménéném pocasi, kdy nenapadne snih, bojuji velkoobchody a e-shopy

o preziti. Proto i zkrachovani konkurence mtize byt pro spole¢nost velkou ptilezitosti.
e Zdrazeni kaucuku

Nestabilita cen vyrobnich surovin pneumatik muze taktéZ pozitivné ovlivnit jejich prodej,
napi. kdyz je nedostatek pneumatik na trhu, lidé kupuji vSe, co je k dispozici za ceny, které

mohou byt velmi predrazené. Tato piilezitost mize byt tedy velice prizniva.

5.3.4 Hrozby
e Konkurence (stdvajici i nova)

Mezi nejvétsi ohrozeni patii urcité konkurence, a to jak stavajici, tak nova. Tato hrozba je
velka a tézce predvidatelna, stejné jak v jakémkoliv jiném odvétvi. Je dilezité, aby se
firma stale rozvijela a nikdy nezastavala pozadu, aby nedala pfilezitost konkurenci
Kk piebrani jejich zakaznikt. Stejné tak e-shopy a jejich vzrlst Casto ohrozuje a ni¢i trh

velkoskladii.
e Nasycenost trhu

Trh je nasycen spole¢nostmi se stejnym zaméfenim, proto je potieba, aby firma co nejvice
vyzdvihla své silné stranky a udrZela si tim své vérné zdkazniky. Pfesyceny trh, kdy se
kazdy velkoobchod pfedhéni s vyprodeji a akcemi, je velmi nebezpecny pro tuto firmu,

jelikoz ma spousty pneumatik skladem, které by se nemusely vyprodat.
e Sezoénni vykyvy pocasi

Tato hrozba je neptedvidatelna a nelze ji ovlivnit, tudiz je to vétSinou o nadhod¢ a spravném
pripraveni. V ptipad¢, Ze se pfi zimni sezon¢ nedostavi snih, hrozi zkrachovani celé firmy,

protoze zejména v této kratké sezoné se vydélava na cely rok.
e Ztrata pronajmu

Ztrata pronajmu znamena zna¢né komplikace, protoze by pro firmu bylo velmi obtizné

shanét nové prostory pro tak velké mnoZstvi zboZi.
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e Nemoralni praktiky konkurence

Datiovych tnikti v CR stale piibyva a e-shopy Vtomto vitézi. E-shopy nakupuji zbozi
v zahrani¢i prostfednictvim fiktivnich dokladd a prodavaji pneumatiky v CR bez dané, tim

padem se stava, ze ceny nabizené konkurenci jsou zna¢né nizsi nez ceny nabizené firmou

DAK.

e Zdrazeni pohonnych hmot

Zdrazeni benzinu by se notné projevilo na financich této firmy, jelikoz rozvazi pneumatiky

vlastnimi vozy.

e Nahly ekonomicky pokles (hospodaiska krize)

cv v

kazdou korunu, proto dochézi k tomu, ze nékdy prodej pneumatik neni moc spés$ny a je to

veliké riziko pro uspeéSny chod firmy.

5.3.5 Navrhy a doporuceni

Na zékladé provedené SWOT analyzy vyplyvd, ze ma firma pomémné hodné silnych
stranek, které je potfeba stale posilovat. Nejsou to ale jen silné stranky, kterymi firma
oplyva. Nekteré ze slabych stranek se daji ovlivnit tézce, ale urcité se s nimi da néco délat.
Zde jsou uvedeny stru¢né navrhy, které by mohly piispét k vyssi efektivnosti prodeje firmy
Dan Ahlmann Kristensen. Tyto navrhy budou podrobnéji rozepsdny na konci prace

Vv celkovém doporuceni.

e V¢tsi propagace spolecnosti - polep firemnich automobili.

e Koupé novych prostorti nebo vymeéna za prostory s niz§im najmem.
e Rozsifeni sluZeb — zfizeni pneuservisu.

e Zamestnani brigadnik pfi vykyvech pocasi.

e Zafizeni e-shopu.

e Zavedeni pokut pro zdkazniky, kteti neplati vcas.

e Poskytnuti vyhod ¢i slev pro ty, ktefi plati fadné.
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6 ANALYZA SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU

6.1 Definovani problému a cile

Kazda organizace musi byt dobie informovana o stavu spokojenosti svych zakaznika, aby
jim mobhla vyjit vstiic a uspokojit jejich potieby. Firma Dan Ahlmann Kristensen buduje se
svymi zékazniky dlouhodobé a duvéryhodné vztahy, je tedy dilezité zjistit jejich

spokojenost a posilit slabiny, se kterymi zakaznici vyjadii urcitou nespokojenost.

Primarnim cilem marketingového vyzkumu je zjistit spokojenost zédkaznikli firmy Dan
Ahlmann Kristensen prostfednictvim dotaznikového Setfeni. Mezi hlavni odbératele firmy
patii pneuservisy piedevsim z Moravskoslezského kraje, proto byl zhotoven pouze jeden

wewvr

sledovanych faktorech prodeje.

Jak uz bylo uvedeno, spole¢nost se snazi udrZzovat dlouhodobé vztahy se svymi odbérateli,
proto se hned prvni otazka tyka délky spoluprace s firmou. Cilem druhé otazky bylo potom

zjistit spokojenost s:

e Velikosti nabizeného sortimentu,

e dostupnosti nabizeného sortimentu skladem,

e Cenovou urovni v porovnani s konkurenci,

e dodrzovanim dohodnutych termint,

e Vyfizovanim objednavek,

e platebnimi podminkami,

e doklady o nakupu (faktury),

¢ informacemi na webovych strankach,

e Mmnozstvim nabizenych akci a slev,

e celkovou komunikaci v pribéhu obchodniho fizent,

e ochotou a pfistupem pracovniki pti vybavovani vaSich pozadavki.

Dale nasleduje otazka, ktera se ptd na hodnoceni odbornych znalosti pracovniki. Ctvrta
a pata otazka zjiStuje, zda nekdy zdkaznici reklamovali zbozi u firmy DAK a jak byli
spokojeni s jejim vyfizenim. V dalSich otazkach maji zakaznici moznost uvést, zda
vyuzivaji 1 jinych firem s podobnym zamétenim, jakym zptisobem se o firmeé dozvédeli,
jaka forma komunikace jim vyhovuje a z jakého diivodu spolupracuji prave s firmou DAK.

Posledni a nepovinnou otazkou jsou pak navrhy a doporucéeni ke zlepseni.
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6.2 Metoda vyzkumu

M¢éteni spokojenosti zakazniki firmy Dan Ahlmann Kristensem bylo realizovano
prostiednictvim dotaznikového Setieni. Jelikoz se firma zabyva velkoprodejem novych
pneumatik a jeji zékaznici jsou pievazné pneuservisy, byla zvolena elektronicka forma
dotazovani. Dotaznik byl vytvofen pomoci easyresearch.biz, coz je webova sluzba, ktera
umoziuje vytvaret online dotazniky a distribuovat je emailem. Tuto formu dotazniku jsme
zhodnotili jako nejvice piiznivou, protoze je vypliiovani anonymni a zakaznici nemusi
posilat nazpét zadny dokument. Dotaznik byl rozeslan celkem 75 nejvétSim odbératelim

firmy, z nichz vyplnilo dotaznik 33 respondentti. Navratnost tedy celkové ¢ini 44 %.

6.3 Casovy rozvrh vyzkumu

Ptiprava dotazniku byla provedena V prib&hu unora, zejména od 19. 2. 2013 do
28. 2. 2013. V tomto obdobi byly zpracovany otazky, ze kterych byl zhotoven online
dotaznik. Odkazy na dotaznik s kratkou prosbou o vyplnéni byly rozeslany elektronicky
5. bfezna 2013 na e-mailové adresy vybranych odbératelt. VétSina znich vyplnila
dotazniky hned prvni den, postupné¢ se pocet vyplnénych dotaznikd snizoval, takze
VvV terminu 25. bfezna 2013 byl vyzkum ukoncen. Hned po ukonceni byly zaznamenany

ziskan¢ tdaje do programu MS Excel, v némz byly zpracovany jednoduché grafy.

6.4 Analyza a vyhodnoceni udaju

Otazka ¢. 1: Kolik let spolupracujete s nasi spole¢nosti?

Ugelem prvni otazky bylo zjistit, jak dlouho zakaznici spolupracuji se spole¢nosti. Byly
zde na vybér tii odpovédi. Nejvice zakazniki (79 %) uvedlo, Ze s firmou spolupracuje vice
nez 5 let, z ¢ehoZz jasné¢ vyplyva, ze si firma udrzuje dlouhodobé vztahy se svymi
zakazniky. O néco méné respondentt (15 %) s firmou spolupracuje 1 az 5 let, av§ak pouze
6 % odebird od DAK zbozi necely 1 rok. Pro firmu je tedy nejvyhodnéjsi posilovat vztahy
s vérnymi zakazniky napf. riznymi slevami ¢i vérnostnimi programy, ale samoziejmé také
stalym osobnim kontaktem, jelikoZ uchovani si zdkaznika je mnohem snadnéjs$i neZ jeho

ziskani.
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Kolik let spolupracujete s nasi

spolecnosti?
6%

M Vicenez 5
m5az1
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Graf 1: Délka spoluprdce se spolecnosti

Otazka ¢. 2: Jak byste ohodnotili Vasi spokojenost s velikosti nabizeného sortimentu?

Otazky €. 2 - 12, jsou otazky uzaviené a nabizi pét moznych variant odpovédi, mezi které
patii: velmi spokojen, spiSe spokojen, neutralni, spise nespokojen a velmi nespokojen. Ve
druhé otazce vidime, Ze vétSina zakaznikd (73 %) je s velikosti nabizeného sortimentu
spiSe spokojena, 18 % je dokonce velmi spokojena a 9% respondentdl zaujima neutralni
postoj. U této otazky respondenti nevykazuji zadné znamky nespokojenosti, coz mutize byt
zapfi¢inéné tim, Ze ma firma vyhradniho dovozce z Danska, tim padem disponuje

specifickym a Sirokym sortimentem zboZi.

Jak byste ohodnotili Vasi spokojenost
s velikosti nabizeného sortimentu?

9%

H Velmi spokojen
B SpiSe spokojen

i Neutralni

B SpiSe nespokojen

H Velmi nespokojen

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Graf 2: Spokojenost zdakaznikii s velikosti nabizeného sortimentu
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Otazka ¢. 3: Jak byste ohodnotili VaSi spokojenost s dostupnosti nabizeného

sortimentu skladem?

Cilem tfeti otazky bylo zjistit, jak jsou zakaznici spokojeni s dostupnosti nabizeného
sortimentu skladem. Z grafu vyplyva, ze 27 % zakazniki nema zadné vyhrady, 64 % je
spokojeno a stejné¢ jako v predeslé otdzce 9 % nevykazuje ani spokojenost ani
nespokojenost. Firma ma velké prostory pro uskladnéni svych vyrobkul, které jsou
k dispozici téméF okamzité, coz také potvrdila tato otazka, protoze ani jeden zakaznik

neodpoveédél negativné.

Jak byste ohodnotili Vasi spokojenost
s dostupnosti nabizeného sortimentu
skladem?

9%

B Velmi spokojen
M SpisSe spokojen

u Neutrdlni

B SpiSe nespokojen

H Velmi nespokojen

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Graf 3: Spokojenost zakaznikii s dostupnosti nabizeného sortimentu

skladem

Otazka ¢. 4: Jak byste ohodnotili Vasi spokojenost s cenovou trovni v porovnani

s konkurenci?

Zakaznici obvykle nejsou spokojeni s cenami vyrobkill, proto byla v dotazniku pouzita
otazka, kterd se ptd na vnimani cenové Urovné V porovnani s konkurenci, kterd presnéji
vyjadii miru spokojenosti. Odpovédi zakaznikli na tuto otazku jsou pro spolecnost velmi
dalezité. V odvétvi prodeje pneumatik je silnd konkurence a odbératelé¢ si mizou vybrat
kohokoliv, kdo nabidne levnéjsi zbozi. Pro firmu je tedy pfiznivé, ze pouze 1 respondent
odpovédél zaporn€, 8 zakaznikti odpoveédelo neutralné a 24 dotazovanych je s cenovou

urovni spiSe anebo velmi spokojeno.
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Jak byste ohodnotili Vasi spokojenost
s cenovou urovni v porovnani
s konkurenci?

3%

H Velmi spokojen
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H Velmi nespokojen

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Graf 4: Spokojenost zakaznikii s cenovou tirovni v porovnani s konkurenci

Otazka ¢. 5: Jak byste ohodnotili Vasi spokojenost s dodrZovanim dohodnutych

terminu?

Ukolem paté otazky bylo zjistit, zda jsou zékaznici spokojeni s tim, jak firma DAK
dodrzuje dohodnuté terminy. Ukéazalo se, Ze vétSina dotazanych (85 %) je s plnénim
terminti spokojena a pouze 15 % ma k této oblasti neutrdlni postoj. Firma se snaZzi
dodrzovat vSechny dohodnuté terminy, protoze na tom zavisi i dalsi spoluprace, kterd je
pro spolecnost dilezita. Pfiznivé je, ze nikdo z respondentl neni nespokojen, proto zde lze

doporucit, aby si firma i nadale udrzovala stale takové jednani.

Jak byste ohodnotili Vasi spokojenost
s dodrzovanim dohodnutych termina?

15%

B Velmi spokojen
43% B SpisSe spokojen

i Neutralni

B SpiSe nespokojen

B Velmi nespokojen
42%

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Graf 5: Spokojenost zakaznikii s dodrzovanim dohodnutych terminii
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Otazka €. 6: Jak byste ohodnotili Vasi spokojenost s vyfizovanim objednavek?

Dalsi bod dotazniku zkoumal spokojenost zdkaznikli s vyfizovanim objednavek. Odpovédi
dopadly pozitivng, protoze vétSina zakaznikt (59 %) vyjadfila absolutni spokojenost,
pouze 1 dotazovany vyjadfil neutrdlni postoj a zbylych 12 respondentii (38 %) je spiSe
spokojeno. Divodem pozitivni odezvy je to, ze firma dba o spravné a v€asné vyfizovani
objednéavek, aby nedoslo k ptipadnym problémim ¢i neshoddm, které by mohly mit

negativni dopad na dalsi spolupraci.

Jak byste ohodnotili Vasi spokojenost
s vyrizovanim objednavek?
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38% B SpiSe spokojen
 Neutralni
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Graf 6: Spokojenost zakaznikii s vyFizovanim objedndvek

Otazka €. 7: Jak byste ohodnotili Vasi spokojenost s platebnimi podminkami?

Nasleduje otazka c¢islo sedm, kterda zjistovala spokojenost zakaznikd s platebnimi
podminkami spolec¢nosti. U této otazky prevlada hodnoceni ,,velmi spokojen®, které uvedla
témeét polovina dotazovanych. DalSich 14 respondentl je s platebnimi podminkami spiSe
spokojena a pouze 3 dotazovani maji neutralni nazor. Platby se uskutectiuji vétSinou
bezhotovostnim pfevodem s mésicni splatnosti, avSak neni vyjimkou, Ze penize nékde stoji
z divodu $patné platebni moralky zakaznikti. Proto lze doporucit zavedeni pokut pfi

pozdni thradé nebo naopak vyhod pfi placeni v fddném terminu.
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Jak byste ohodnotili Vasi spokojenost
s platebnimi podminkami?
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Graf 7: Spokojenost zakaznikii s platebnimi podminkami

Otazka ¢. 8: Jak byste ohodnotili Vasi spokojenost s doklady o nakupu (faktury)?

Nasleduje dotaz na spokojenost s doklady o nakupu, do kterych patii tfeba faktury, které
vystavuje firma. V této otazce nikdo nezaznamenal zaporné nebo neutralni stanovisko, coz
je pro firmu velmi kladné. Znamena to totiz, Ze s doklady je spokojeno 100 % zékaznik,

Z nichz vice nez 76 % uvedlo bezvyhradnou spokojenost.

Jak byste ohodnotili Vasi spokojenost
s doklady o nakupu (faktury)?
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Graf 8: Spokojenost zakaznikii s doklady o ndkupu
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Otazka ¢. 9: Jak byste ohodnotili Vasi spokojenost S informacemi na webovych

strankach?

Nasledujici bod dotaznikového Setfeni mél zjistit, jak jsou zdkaznici spokojeni
s informacemi umisténych na webovych strankach. Dohromady je 61 % zakazniki
spokojenych, 6 % nespokojenych a 18 % se k této oblasti stavi neutrdlné. I kdyz byly
odpovédi v této otdzce pievazné pozitivni, byly vice rozmanité nez v jinych otdzkéch.
Webové stranky jsou zpracovany stru¢né a jasn€, zaroven je zde umistén také cenik
k nahlédnuti, takze nelze odhadnout, s ¢im mohou byt zakaznici nespokojeni. Jediné co zde
chybi je podrobné&jsi popis a historie firmy, které by zde mohly byt v budoucnu umistény,

aby m¢li zakaznici vétsi povédomi o tom, kdo je jejich dodavatel.

Jak byste ohodnotili Vasi spokojenost
s informacemi na webovych strankach?

6%

B Velmi spokojen
B SpiSe spokojen

i Neutralni
v B SpiSe nespokojen
H Velmi nespokojen

33%

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Graf 9: Spokojenost zakaznikii s informacemi na webovych strankach

Otazka ¢. 10: Jak byste ohodnotili VaSi spokojenost s mnoZstvim nabizenych akci

a slev?

V otdzce Cislo deset byli respondenti tdzadni na spokojenost s mnozstvim nabizenych akci
a slev. Z tiiatticeti dotazovanych jich 64 % odpovédélo kladné a 36 % neutralné. Zakaznici
maji radi slevové akce a sami je vyhledavaji, proto je takovéto hodnoceni velmi piiznivé.
Firma si je toho védoma a ztoho diivodu pro zdkazniky vytvari témeét kazdy mésic

specialni akce a vyprodeje pneumatik a alu-diskd.
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Jak byste ohodnotili Vasi spokojenost
s mnozstvim nabizenych akci a slev?

27%
36% H Velmi spokojen
M SpiSe spokojen

i Neutralni

B SpiSe nespokojen

H Velmi nespokojen
37%

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Graf 10: Spokojenost zakaznikii s mnozstvim nabizenych akci a slev

Otazka €. 11: Jak byste ohodnotili Vasi spokojenost s celkovou komunikaci v prubéhu

obchodniho fizeni?

Tato otazka slouzila ke zjisténi spokojenosti zakaznikl s celkovou komunikaci v pribéhu
obchodniho fizeni. Polovina vSech respondenti je s celkovou komunikaci spokojena, 44 %
vyjadiuje velkou spokojenost a zanedbatelnych 6% tvoii nespokojeni zakaznici nebo

zadkaznici s neutralnim postojem.

Jak byste ohodnotili Vasi spokojenost
s celkovou komunikaci v pribéhu

obchodniho fizeni?
3% 3%

H Velmi spokojen
44% B Spise spokojen
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50% B SpiSe nespokojen
 Velmi nespokojen

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Graf 11: Spokojenost zdkaznikii s celkovou komunikaci v pribéhu

obchodniho Fizeni
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Otazka ¢. 12: Jak byste ohodnotili Vasi spokojenost s ochotou a piistupem

pracovniki pri vybavovani vaSich pozadavki?

Ochota a pfistup pracovnikid jsou odbérateli hodnoceny velice kladné. Celych 76 %
dotazovanych je velmi spokojeno s pfistupem zaméstnancti pii vybavovani jejich
pozadavkl. SpiSe spokojenych je 21 % a jenom 1 respondent neni ani spokojen ani

nespokojen.

Jak byste ohodnotili Vasi spokojenost
s ochotou a pfistupem pracovniku pfti
vybavovani vasich pozadavki?
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Graf 12: Spokojenost zakaznikii s ochotou a pristupem pracovnikii pri
vybavovani jejich pozadavkii

Otazka €. 13: Jak byste ohodnotili odborné znalosti pracovnikii?

Nasledujici otazka je také uzaviena, nabizi vSak pét odlisSnych odpovédi, které maji za ukol
zhodnotit odborné znalosti pracovnikll. Varianty odpovédi jsou nasledujici: velmi dobré,
spiSe dobré, neutralni, spiSe Spatné a velmi Spatné. Pievazna vétSina hodnoti odborné
znalosti pracovniki jako spisSe (58 %) nebo velmi (33 %) dobré. 9% respondentli povazuje
odborné znalosti pracovnikli za neutrdlni. Zakaznik vZdy oceni a ocekdva, kdyZz je mu
zodpovézeno na jeho dotaz rychle a spravné. Spolec¢nost si je védoma, ze neodbornost
a neochota plisobi na zdkazniky negativné a snazi se jim vyhovét v kazdém jejich

pozadavku nebo potieb¢.
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Jak byste ohodnotili odborné znalosti
pracovniki?
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B SpiSe Spatné
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Graf 13: Hodnoceni odbornych znalosti pracovnikii

Otazka ¢. 14: Reklamovali jste nékdy zavadu na zboZi?

V této otdzce jsou zdkaznici dotazovani, zda nékdy reklamovali zavadu na zbozi. Otazka je
uzavieného charakteru a nabizi pouze dvé mozné odpovédi: ano/ne. Z grafu vyplyva, ze
pfevazna cast odbérateli (85 %) nemd se reklamacemi u firmy DAK Zadné zkuSenosti

a zbylych 15 % dotazanych se s reklamacemi minimalné jednou setkalo.

Reklamovali jste nékdy zavadu na
zbozi?

15%

H Ano

H Ne

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Graf 14: Cetnost reklamact
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Otazka €. 15: Pokud jste nékdy reklamovali zivadu na zboZi, jak jste byli spokojeni s
jejim vyfizenim?

V predeslé otdzce bylo zjiSténo, ze 15 % zakaznikii n¢kdy reklamovalo zbozi, avSak na
otazku, kterd je zaméfena na spokojenost s vyiizenim reklamace odpovédélo o polovinu
vic, tedy 30 %. Tato otazka byla nepovinnd, avSak odpovédét na ni mohl kazdy.
Predpokladam, ze klienti, ktefi zbozi nereklamovali, odpovédéli kladnég, avsak nasel se zde
jeden dotazovany, ktery vyjadfil velkou nespokojenost. Zbylych 50 % vyjadtilo
spokojenost a 40 % bylo velmi spokojenych. Ackoli negativné odpovédél pouze jeden
respondent, je dilezité, aby reklamace probihaly vzdy bez problémt, protoze i sebemensi

nespokojenost s reklamaénim fizenim muize v budoucnu ovlivnit dalsi spolupraci.

Pokud jste nékdy reklamovali zavadu na
zbozi, jak jste byli spokojeni s jejim
vyfizenim?

10%

20% H Velmi spokojen
M SpiSe spokojen

i Neutralni

B Spise nespokojen

 Velmi nespokojen

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Graf 15: Spokojenost zdakaznikii s vyrizenim reklamace
Otazka €. 16: Vyuzivate jinych firem s podobnym zamérenim? Pokud ano, jaké?

Nasledujici otdzka je polouzaviend a zjiStuje, zda zdkaznici vyuzivaji i jinych firem
s podobnym zaméfenim. Moznosti odpovédi jsou ano/ne, v piipadé odpovédi ,,ano® mél
zékaznik moznost na urené misto uvést firmu, kterou vyuziva. Z grafu je ziejmé, ze
vétSina odbérateltt (76 %) vyuziva také jinych firem s podobnym zaméienim. Najdou se
vSak 1 takovi, ktefi spolupracuji pouze s firmou DAK. Celkové se jedna o 24 %, tedy
8 odbeérateld. Ve druhé casti otazky se vyskytovaly rizné odpovédi. Nektefi zakaznici
uvedli, Ze vyuZzivaji spoustu jinych velkoobchodl a dodavatelti z okoli, dal§i nakupuji ptes

internetové obchody a nékteii uvedli také konkrétni firmy. Nejcastéji vyuzivanymi firmami
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jsou AZ-pneu, Pneu Hnidek, Tirex, Direct, KK pneu, R4j pneu, GPD, Pneu Rudna, OK
pneu, Jopeco, RT torax, ContiTrade a dal$i. Konkurence je v tomto odvétvi spousta, proto
je nutné byt stale ve stichu a poskytovat zakaznikiim ty nejlepsi sluzby, aby nem¢li potiebu

odejit ke konkurenc¢nim firmam.

Vyuzivate jinych firem s podobnym
zamérenim? Pokud ano, jaké?

H Ne

H Ano

76%

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni
Graf 16: Cetnost vyuzivani jinych firem s podobnym zamérenim
Otazka ¢. 17: Z jakého zdroje jste se o firmé dozvédéli?

Vysledky této otazky nejsou pftili§ prekvapivé. Firma DAK se snazi byt stidle v osobnim
kontaktu se svymi zakazniky, proto vétSina respondenti (55 %) uvedla, Ze se o firmé
dozvédéla praveé kontaktem ze strany spole€nosti. Na zaklad€ doporuceni se o firmu zacalo
zajimat 24 % odbératelti a dohromady 21 % dotazovanych se o firmé dozvédélo nahodné
nebo prostiednictvim internetu. Nikdo z respondentti neuvedl jinou odpovéd, tudiz je pro
firmu podstatné, aby se stile snazila ziskavat nové zdkazniky tim, Ze je sama kontaktuje

a nabidne dlouhodobou spolupréci.
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Z jakého zdroje jste se o firmé dozvédéli?
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Graf 17: Zdroj

Otazka ¢. 18: Jaka forma komunikace Vam nejvice vyhovuje?

Z nasledujiciho grafu mizeme okamzité vycist, ktera forma komunikace nejvice vyhovuje

zakaznikim. 67 % z nich upfednostiiuje telefonicky kontakt, 15 % uvita osobni formu

komunikace a po tfech dotazovanych odpovédélo, ze jim nejvice vyhovuje Email nebo

Skype.
Jaka forma komunikace Vam nejvice
vyhovuje?
25
20 -
15 -+
10
5

5 . 3 3
0 -

Telefon Email Skype Osobni

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Graf 18: Vyhovujici forma komunikace



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 52

Otazka ¢. 19: Z jakého divodu spolupracujete pravé s nasi firmou?

Predposledni otazka se zabyva divodem spoluprace odbératelti pravé s firmou DAK.
V této otazce meli respondenti moznost vybéru vice odpovédi, ale mohli zde vyjadrit také
zcela jinou odpoveéd’. Jako nejcastéjsi divod spoluprace byla uvedena rychlda dostupnost
zbozi, kterou zodpovédelo 45 % dotazovanych. Skoro na stejné urovni skoncil nabizeny
sortiment, ktery uvedlo 42 % respondentl a cena, ktera je dulezita pro 39 % z celku. Avsak
pro 8 % dotazovanych je rozhodujicim faktorem také poloha spole¢nosti. Nekteti zde
uvedli soucasné 1 jiny divod, do kterého uvadéli osobni piistup, nostalgie, setrvacnost,
dalsi dodavatel, vice bonbont a cena, které vSak byla uvedena i v moznostech odpovédi.

Tato otdzka tedy potvrdila silné stranky firmy, které byly uvedeny ve SWOT analyze.

Z jakého dlivodu spolupracujete pravé s
nasi firmou?
16 15
14 13 14
12
10
8
6 6
4 4
: -
0 T T T T )
Cena Nabizeny Poloha firmy Rychla Jind odpovéd
sortiment dostupnost
zbozi

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Graf 19: Diivod spoluprace s firmou
Otazka €. 20: Pripominky a navrhy ke zlepSeni.

V zavéru dotazniku méli zakaznici moZnost sdélit jejich pfipominky a navrhy ke zlepSeni.
Tento dotaz byl nepovinny, proto ho vétSina nevyuzila. Objevily se vSak také cenné
ptipominky, jako naptiklad vice komunikace alespon pies telefon, sledovani akci ostatnich
velkoobchodt (zejména naskladnéni atd.), zajimavéjsi ceny v rdmci dlouholeté spoluprace,
vice poboéek v jinych krajich CR a objevila se zde i pfipominka na vice &okoladovych
bonboni zdarma, které firma rozdava také svym vérnym zakaznikim. Dalsi pfipominky uz
nebyly uvedeny nebo zde zdkaznici napsali, Ze jsou se v8§im spokojeni a Zadné pfipominky

nemaji.
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Celkova spokojenost

V grafu ¢. 20 je znazornéna celkova uroven spokojenosti zakaznikt, ktera zahrnuje
vSechny faktory spokojenosti. Z kone¢ného vysledku tedy vyplyva, Ze je firma hodnocena
velmi pozitivné, jelikoz 86 % dotazovanych je pfinejmensim spokojeno, coz je velmi
dobry vysledek. Neutralni postoj zaujima celkem 13 % respondentt a pouze 1 % z celku je

s né¢im nespokojeno.

Celkova spokojenost

1% 0%

H Velmi spokojen
45%

B SpiSe spokojen

 Neutrdlni

B SpiSe nespokojen

B Velmi nespokojen

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Graf 20: Celkova spokojenost
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7 DOPORUCENI A NAVRHY

Spokojenost zakaznikii se neodviji pouze od spokojenosti s kvalitou vyrobku, zéalezi na
mnoho dalSich faktorech, jako napi. cena, platebni podminky, spolehlivost, dostupnost,
povést firmy atd. Cim vice faktord je splnéno, tim vice se zvysuji $ance mit stéle spokojené
zakazniky. Pro kazdou firmu je tedy dilezité ziskat povédomi o spokojenosti, potiebach
a pripominkach svych klientli, aby pro né¢ mohla vytvofit ten nejlepsi komfort. Z vysledkt
dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze zakaznici jsou s firmou pomérné spokojeni a jen
zanedbatelné procento vyjadfilo v dotazniku nespokojenost. Vzdy se da vSak néco
zlepsovat, proto byly navrzeny nasledujici doporuceni, které by mohly prispét k jeste veétsi

naklonnosti odbératelu.

e Prvnim doporu¢enim pro firmu je, aby provadéla méteni spokojenosti alesponi jednou
do roka a zjisténé vysledky si zaznamenavala do grafické podoby, aby méla stalé
povédomi o nazorech jejich odbératelii. Diky tomu bude spolecnost védét, na cem
musi nejvice pracovat, zda jsou hodnocené kritéria posuzovany stale kladné i
zaporng, nebo se spokojenost zakaznikil v uritych oblastech méni.

e 7 vysledkl dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, Ze jsou zakaznici nejvice spokojeni
s doklady o nakupu (faktury), s ochotou a pfistupem pracovnikl a také s vyfizovanim
objednavek. U téchto hledisek lze zejména doporucit, aby si firma tuto miru
spokojenosti odbératelti udrzela na stejné nebo i vyssi trovni.

e Nejveétsi nespokojenost byla zjiSténa u otazky ¢. 9, kterd se pta na spokojenost
s informacemi na webovych strankach. PtestoZze jsou stranky zpracovany jasné
a strucné, chybi zde napft. popis a historie firmy, coz mnoh¢ urcité zajimd. Zakaznici
chtgji znat o svém dodavateli co nejvice informaci a pravé firma DAK, kterd ma
zajimavou historii a vyvoj, mize klienty zaujmout i timto. Spolecnost by se méla
webovym strankam tedy vice vénovat, zlepSit jejich vzhled, doplnit informace
a také zjednodusit ptistup k nabizenym akcim a on-line ceniku.

e Jak bylo zjiSténo zdotaznikdi, mnoho odbératelli firmy DAK vyuZzivd razné
internetové obchody. Ziizeni E-shopu mize mit pro firmu tedy velmi pozitivni G¢inek,
protoze stale vice lidi objednava zboZi prostfednictvim internetovych stranek z pohodli
domova a mit vlastni e-shop je pro velké firmy skoro nezbytné. Ackoli DAK prodava
pneumatiky pies pneub2b.cz, koncovymi zakazniky jsou zde pouze registrované

pneuservisy. Pokud by firma méla i vlastni e-shop, ziskala by si tim vice zadkaznikt na
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spotiebitelském trhu po celé Ceské republice. V dne$ni dobé uz téméf neexistuje
velkoobchod pneumatik, ktery by nemél k dispozici e-shop, proto by firma méla zvazit
jeho zfizeni. V obdobi Spatného prodeje se e-shop miize vyplatit, protoze by klesly
trzby plynouci z centralniho velkoskladu, avSak diky e-shopu muze byt riziko
zkrachovani snizeno.

e Spolec¢nost by se méla soustfedit také na pfipominky, které se v dotazniku vyskytly
byt’ jen jednou. Objevila se zde zminka napf. na ceny, které by mohly byt zajimavé;si
v ramci dlouhodobé spoluprace. Firma by si méla vice vazit dlouholetych, stalych
a vérnych zakaznikli a poskytovat témto zakaznikim vyhodnéjsi ceny, specialné
tvofené akce a projevovat respekt ochotnym piistupem a podékovanim ve formé
reklamnich materialti nebo jinych darki.

e Déle se vnavrzich objevila pfipominka na vice komunikace se zékazniky alesponi
prostiednictvim telefonu. Spole¢nost ma stovky zakaznikd, ale nestaci s nimi udrzovat
staly kontakt. Proto, v obdobi mimo sezénu, kdy neni zapotiebi firemnich aut
a brigadnikii, by méla spolec¢nost vénovat pozornost zejména komunikaci se zakazniky
a ziskavani novych. Pracovnici mizou tfeba objizdét pneuservisy, které bud’ ptestaly
odebirat zbozi, nebo odebiraji jen malo a nabizet jim zajimavé ceny, akce, vyprodeje
a poptipad¢ jim dat cenovou nabidku, kterd bude piivétivéj$i nez cenova nabidka
konkurence. Timto zplsobem miZe firma znovu ziskat jiZ ztracené odbératele
a soucasné také kontaktovat zcela nové pneuservisy nebo navstévovat stalé zakazniky
pro udrzeni ptatelskych vztaht.

e Jak vyplynulo ze SWOT analyzy i z celkového dotaznikového Setieni, firma ma mnoho
silnych stranek, diky kterym s ni mnozi spolupracuji. Spole¢nost miize tézit ze svého
specifického sortimentu pneumatik, které jsou dovazeny z Danska a v Ceské republice
nemaji velkou konkurenci. Spole¢nost by méla tedy stile vyzdvihovat své piednosti,
kterych je spousta a byla by $koda, kdyby se o nich nevédélo.

e Firmé chybi propagace, coz neni u velkoobchodl neobvyklé, avSak urcité zviditelnéni
muze firmé pfildkat nové zdkazniky. Jelikoz firma vlastni Ctyfi firemni automobily,
které¢ jsou neustale v provozu po celém Moravskoslezském kraji, je vhodné na né
umistit polep s nazvem velkoskladu, telefonnim ¢islem a webovymi strankami, ktery
bude apelovat na ptrednosti firmy. Tato forma reklamy neni pfili§ draha a pro takovou
velkoprodejnu se zda byt efektivnéjsi nez jiné varianty reklamy. Naklady za polep

0 velikosti 1 m x 50 cm ¢ini zhruba 400 K¢. Pokud by se firma rozhodla zaméfit na
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propagaci jesté vice, byl by vhodny napftiklad i pronajem billboardu v podzimni sezoné
u hlavni frekventované cesty z Hlu¢ina do Ostravy za ucelem naldkéani zdkaznika, ktefi
pies Pettkovice nejezdi a nemaji tak povédomi o této firmé. Poslednim propagacnim
navrhem je reklama v ¢asopise Pneu Revue, kde si firma muze ziskat zakazniky, ktefi

e Jelikoz se firma stale vice rozristd a do budoucna ma velky potencional, méla by
uvazovat o tom, jestli se ji vyplati davat nemalé castky kazdy mésic za prondjem
velkych skladl. Doporucenim je tedy zvazit koupi novych prostorii, poptipadé velkych
kontejnerti anebo se alespoii poohlédnout po prostorech s niz§im najmem.

e Dalsim navrhem pro spolecnost je rozsifeni sluzeb, konkrétné zfizeni pneuservisu.
Vétsina konkurencnich firem, které provozuji velkosklad pneumatik, maji také vlastni
pneuservis a moznost rychlého a snadného ptezuti, ihned po koupi pneumatik. Na tuto
sluzbu se pta ¢im dal vic zakaznikd, proto se da ocekavat, ze by téchto sluzeb vyuzili.
Firma by tuto moznost méla zvazit, protoze vybudovani pneuservisu miize byt velkym
pfinosem, zvI4st v nejvétsich sezonach, kdy jsou téméf viechny pneuservisy v Ceské
republice pieplnéné a nestihaji piezouvat.

e DAK nemé 74adné sezonni brigadniky, kteii by pomahali pii nejvétsim prodeji. Casto
tato firma nestiha a vSichni zaméstnanci jsou maximalné vycerpani. Proto by bylo
vhodné zaméstnat jednoho €1 dva brigadniky, ktefi by byli kdykoliv k dispozici, kdyz
bude firma hodné zaneprazdnéna prodejem a rozvozem.

e Velkym problémem a zaroven hrozbou je pro firmu prodleni plateb zdkaznik{. Firma
tento problém muze eliminovat riznymi pokutami ¢i sankcemi, hrozbou by vSak mohla
byt nespokojenost zdkazniki. Mél by byt vSak néjaky rozdil mezi témi, ktefi plati vzdy
fadné a mezi takovymi, ktefi s tim maji problém. Pokud ma firma problémy s urcitymi
zékazniky, ktefi opétovné neplati, méla by si rozmyslet, zda by nebylo lepsi
neposkytovat jim moznost platby prostfednictvim faktury se splatnosti. Naproti tomu,
zakazniky miiZe motivovat poskytovani vyhod ¢i slev pokud zaplati pravidelné a fadné.
Jestlize ma firma zakazniky, ktefi pokazdé zaplatili vc€as, zaslouZili by si né&jakou
vyhodu oproti ostatnim, 1 kdyby se mélo jednat napt. o 2 % slevy z nakupu. Zakaznik

pak bude mit pocit, Ze o n¢j firma dba a dal se bude snazit byt hodnotnym zakaznikem.
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ZAVER

Tato bakalaiska prace byla vytvofena ve velkoprodejné pneumatik a alu-diski Dan
Ahlmann Kristensen, ktera ma vyhradniho dovozce z Déanska a sidli v Moravskoslezském
kraji. Primarnim cilem prace bylo zjistit Groven spokojenosti zakazniki, zjistit hlavni
pfi¢iny jejich nespokojenosti a na zaklad¢ vysledkid dotaznikového Setfeni navrhnout
doporuceni pro zlepSeni spokojenosti zakaznikli a efektivnosti celkového prodeje.
Vedlej$im cilem bylo také vyhodnotit silné a slabé stranky firmy, jeji piilezitosti a hrozby

pomoci SWOT analyzy.

Prace se sklada z teoretické a praktické ¢asti. Prvni ¢ast se zabyva tématikou zaméfenou na
B2B trhy, velkoobchodni organizace a jejich ndkupni chovéni. Dale nésleduje
charakteristika SWOT analyzy, problematika tykajici se spokojenosti zakaznika

a nejrozsahlejsi ¢ast je vénovana marketingovému vyzkumu, jeho procesu a technikam.

Prakticka cast zaCina charakteristikou spolecnosti, po niz nasleduje SWOT analyza, ktera
je vytvorena v tabulce a dale rozepsana také bod po bodu. Nejrozsahlejsi ¢ast prace vSak
zaujima samotna analyza spokojenosti zékaznikii. V této Casti jsou vyhodnoceny udaje
zpracované do grafii v€etné jejich popist. Online dotazniky byly rozeslany elektronicky na
vybrané emailové adresy V pribéhu mésice bfezna a nasledné zpracovany do grafické
podoby. Na zavér nechybi samoziejmé navrhy a doporuceni, které by mohly firmé pomoci

k vétsi zékaznické spokojenosti.

Celkové meéteni dopadlo spiSe pozitivng, jelikoz byla zjisténa spokojenost u 87 %

dotazovanych. V navrzich byly uvedeny nésledujici doporuceni:

e Provadét méfeni spokojenosti zdkazniki alesponi 1x do roka.

e Zlepsit webové stranky.

e Vice vyhod pro dlouholeté zdkazniky.

e Zlepsit komunikaci se zakazniky.

e VEtsi propagace spolecnosti - polep firemnich automobilt.

e Rozsifeni sluzeb — zfizeni pneuservisu.

e Zameéstnani brigadnikt pii vykyvech pocasi.

e Zatizeni e-shopu.

e Zavedeni pokut pro zdkazniky, ktefi neplati v€as anebo vyhod pro ty, kteti plati fadné.

e Koup¢ novych prostor nebo vymeéna za prostory s niz§im najmem (do budoucna).
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PRILOHA P I: DOTAZNIK SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU FIRMY
DAN AHLMANN KRISTENSEN

Mé&feni spokojenosti zakazniku

Dékujeme za Cas, ktery stravite vyplnénim nasledujiciho dotazniku. Viyplriovani dotaznikt je

anonymni a zabere Vam jen chvilku ¢asu. Dékujeme.

S pozdravem

firma Dan Ahlmann Kristensen

@ IP ANONYMITY

Méreni spokojenosti zakazniku

Il Kolik let spolupracujete s nasi spole¢nosti?
I

vice nez 5
5-1

méné nez 1

YAl Jak byste ohodnotili Vasi spokojenost s:

velikosti nabizeného
sortimentu

dostupnosti nabizeného
sortimentu skladem

cenovou urovni v porovnani
s konkurenci

dodrzovanim dohodnutych
termint

vyfizovanim objednavek

Velmi
spokojen
1

-

Spise
spokojen
2

-

Neutralni

Spise
nespokojen
4

r

Velmi
nespokojen
5

-



platebnimi podminkami r i i i i

doklady o nakupu (faktury) i o i '
informacemi na webovych .~ e ~ ~ fg,
strankach

mnozstvim nabizenych akci  ~ -~ ~ ~ s
a slev

celkovou komunikaci v — - -~ - -

pribéhu obchodniho Fizeni

ochotou a pfistupem
pracovnikl pfi vybavovani | i i i i
vasich pozadavki

Velmi dobré

Spise dobré
Neutralni
Spise $patné

Velmi Spatné

Z¥ Reklamovali jste nékdy zavadu na zbozi?

£

1

ANO

NE

Velmi spokojen

Spise spokojen
Neutralni

SpiSe nespokojen

Velmi nespokojen




Y&l Z jakého zdroje jste se o firmé dozvédéli?

o

Internet

Kontaktem z nasi firmy
Nahodné

Na zakladé doporuceni

Jina odpoved:

Telefon

Email

Skype

Osobni

N Z jakého dlvodu spolupracujete pravé s nasi firmou? (muizete uvést i vice moznosti)

Cena
Nabizeny sortiment
Poloha firmy

Rychla dostupnost zbozZi

HIEE AN IEE R

Jina odpoveéd: ‘

40 Pfipominky a navrhy ke zlepSeni

il

=]
< | i

Mé&feni spokojenosti zakaznikud

Va$e odpovédi byly uloZzeny a dotaznik mazete zavfit.
Dékujeme za Cas, ktery jste stravili vyplnénim tohoto dotazniku.

Hezky den
firma Dan Ahlmann Kristensen



PRILOHA P II: DOTAZNIK SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU

Méfeni spokojenosti zakazniku

Dékujeme za Cas, ktery stravite vyplnénim nasledujiciho dotazniku. Vyplinovani

dotaznikll je anonymni a zabere Vam jen chvilku casu. Dékujeme.

S pozdravem

firma Dan Ahlmann Kristensen

1) Kolik let spolupracujete s nasi spole¢nosti?

e Vicenez5
e 5-1
e Méné nez 1

2) Jak byste ohodnotili Vasi spokojenost s:

Velmi
spokojen

Spise
spokojen

Neutralni

Spise
nespokojen

Velmi
nespokojen

Velikosti nabizeného
sortimentu

Dostupnosti nabizeného
sortimentu skladem

Cenovou urovni
V porovnani s
konkurenci

Dodrzovanim
dohodnutych termini

Vyfizovanim
objednavek

Platebnimi podminkami

Doklady o nakupu
(faktury)

Informacemi na
webovych strankach

Mnozstvim nabizenych
akci a slev

Celkovou komunikaci
V pritb¢hu obch. fizeni

Ochotou a piistupem
pracovniki pfi
vybavovéni vasich
pozadavka




3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

Jak byste ohodnotili odborné znalosti pracovnikii?
e Velmi dobré

Spise dobré

Neutralni

SpiSe Spatné

Velmi $patné

Reklamovali jste nékdy zavadu na zbozi?
e Ano
e Ne

Pokud jste nékdy reklamovali zavadu na zbozi, jak jste byli spokojeni s jejim
vytizenim?

Velmi spokojen

Spise spokojen

Neutralni

Spise nespokojen

Velmi nespokojen

Vyuzivate jinych firem s podobnym zaméienim? Pokud ano, jaké?
e Ne
e Ano:..........

Z jakého zdroje jste se o firm¢ dozveédéli?
e Internet

Kontaktem z nasi firmy

Néhodné

Na zakladé doporuceni

Jind odpoveéd: .............

Jaka forma komunikace Vam nejvice vyhovuje?
Telefon

Email

Skype

Osobni

Z jakého ditvodu spolupracujete prave s nasi firmou?
e Cena

Nabizeny sortiment

Poloha firmy

Rychla dostupnost zbozi

Jind odpovéd: ............

10) Navrhy a pfipominky ke zlepSeni: ...........

Vase odpovédi byly ulozeny a dotaznik miiZzete zaviit. Dékujeme za cas, ktery jste stravili

vyplnénim tohoto dotazniku. Hezky den, firma Dan Ahlmann Kristensen.



