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SOUHRN

Diplomova prace je zaméfena na fizeni vztahii se zdkazniky ve spoleCnosti Kartace

Soucek, s.r.o.

Teoretickd cast je zaméfena na vyklad zakladnich pojma z oblasti CRM (Customer

Relationship Management).

Prakticka cast se koncentruje na dotaznikové Setfeni spokojenosti stavajicich zékaznikt
firmy Kartaée Soucek, s.r.o. Ziskana data z dotaznikového prizkumu byla pouzita pro

navrh zmény ve firm¢. Na zavér prace bylo provedeno zhodnoceni a ndvrh zmény.

KLICOVA SLOVA

CRM (Customer Relationship Management), fizeni vztahli se zakazniky, kartéace,

marketingovy vyzkum
TITLE: Customer Relationship Management in enterprise Kartace Soucek, s.r.o0.

ABSTRACT

Graduation thesis is focused on Customer relationship management in enterprise Kartace

Soucek, s.r.o.

Theoretical part of this thesis is related with basic concept of CRM.

Practical part of this graduation thesis is concentrated on Questionnaire research among
existing customers enterprise Karta¢e Soucek, s.r.o. Obtained data from survey were used
for change recommendation in company. Last part is dedicated to evaluation of change

recommendation.
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Uvop

Velky Cesky primyslnik a manazer Tomas Bat’a kdysi pronesl vétu, ktera se pozdéji stala
velmi slavnou: ,,Na§ zakaznik nas pan®. Za jeho Cast vSak manazeti neméli k dispozici
takové vyspélé technologie, jako maji dnesni manazefi. Tudiz téméf veskeré manazerské
rozhodovéani mélo intuitivni charakter. V soucasné moderni dobé vSak fidici pracovnici
maji k dispozici moderni informacni technologie, které jsou Casto manazery vyuzivany.
Velkym krokem vpted bylo zavedeni metody CRM (Customer Relationship Management).
CRM slouzi k lep§imu pochopeni potieb zdkaznikii. Jeji vyuziti je nespornou
konkuren¢ni vyhodou, nebot’ vede ke zlepSeni komunikace mezi zdkaznikem a firmou.
Jako téma jsem si zvolil,, Rizeni spokojenosti zdkaznikii ve firmé Kartaée Soudek, s.1.0..
Hlavnim cilem této diplomové prace bylo provedeni vyzkumu spokojenosti
zakaznikii, analyza soucasného stavu a navrh zmény Fizeni ve firmé Kartace Soucek,
s.r.0. Nejdiive byla provedena analyza literatury k danému tématu. V této teoretické roviné
jsem ziskal poznatky, jak aplikovat CMR. Rizeni spokojenosti zakaznikt je velmi
chybély datové sklady. V soufasné dobé se tato papirovd forma dat pfesunula do
elektronické podoby, coZ ndm praci znacné ulehcilo.
Pro praktickou ¢ast byl vybran marketingovy sbér dat. Marketingovy vyzkum byl proveden
na vzorku 84 zakaznikd.
Struktura prace odpovida uvedenému cili. Prvni kapitola pojednava o zakladnich pojmech,
ze kterych CMR vychazi. Kapitola druhd je zaméfena na pfedstaveni firmy a soucasnou
situacni analyzu vcetné popisu produktd, které firma vyrdbi. Soucasti kapitoly je
1 dotaznikovy prizkum. Tteti kapitola se jiz orientuje na navrh zmény. Tato ¢ast vychazi
z poznatkli ziskanych z dotaznikového prizkumu. Zavérecny part obsahuje informace

o zhodnoceni provedené¢ho navrhu.
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1 VYMEZENI ZAKLADNICH POIMU

1.1 ZiSKAVANi, PESTOVANIi A UDRZENi ZAKAZNIiKU

vvvvvv

schopnosti a dovednosti marketéra je nachazet nové zdkazniky. Marketéii proto travili
vétsinu svého Casu tim, ze stale vyhledavali nové zdkazniky misto toho, aby si je péstovali.
Kazdy nové osloveny zékaznik pro né ptedstavoval jakousi novou trofej do své sbirky.
UdrZeni a komunikaci se svymi stavajicimi zakazniky vSak takovou péci nevénovali.

V soucasné dobé vSak v marketingu panuje zcela opacny postoj. Udrzet si
stavajiciho zdkaznika ma vétsi vahu, nez ziskat nového. V minulosti firma musela
vynalozit nemalé¢ finan¢ni i nefinan¢ni prostfedky, aby nového zakaznika ziskala.
Samoziejm& pokud jsme ziskali nového zdkaznika, museli jsme ho odebrat nasi
konkurenci. S tim se vétSinou konkurencni spolecnost nechce smifit a snazi se ,,svého*
zakaznika pretahnout zpatky k sob¢. Piilakani nového zédkaznika s sebou nese opét nemalé
naklady. Ztraceny zakaznik pak piedstavuje pro firmu budouci ztratu ptijmu, které by
plynuly z jeho ndkupt. Dle provedenych studii jsou naklady na pfilakani nového zakaznika
petkrat vyssi, nez nadklady na jeho udrzeni. Pokud se ndm nakonec pfeci jen podaii nového
zakaznika ziskat, bude trvat nékolik let, nez se jeho ndkupy alespon vyrovnaji nakupim
zakaznika ztraceného.

Hlavni doporuceni je tedy nasledujici: Neustdle byt v kontaktu se stavajicimi
zakazniky, kontinudlné sledovat jejich spokojenost s nakupy u nasi firmy a poskytovat jim

odpovidajici zpétnou vazbu.

1.1.1Vyhledani potencialni zakazniku

Vyhleddvani novych potencidlnich zékazniki je nikdy nekoncici proces. Pracovnik
marketingu tuto ¢innost musi vykonavat neustale, nebot’ firma nikdy zcela neziska vSechny
potencionalni zédkazniky. Pro vétSinu soucasnych trhl je typicky velky pocet dodavatelt
a znacek. Dalo by se takeé fici, Ze existuje nedostatek zakaznikd, nikoli produktd.

Firma, kterd chce byt uspé$nd i do budoucna, by méla zaméfit svou prodejni
strategii na cileni svych zakaznikii. Ptikladem mtize byt vyrobce holicich strojkli

a kosmetiky pro muze Gillette, ktery se nesnazi aplikovat svoji marketingovou strategii na
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déti do patnacti let, kde je velkd pravdépodobnost, ze spotiebitel¢ pted touto veékovou
hranici nebudou vyrobky této firmy potiebovat. Jakmile je zvolen cilovy trh, je nutné po
této fazi vybéru prohloubit si o ném znalosti. Klademe si otazky typu: Co si trh zada? Co
se na ném kupuje? Kde a kdy probihaji ndkupy a podobné. Podnik  mtize  k ziskavani
potencidlnich zajemct vyuzivat nékolik nastroji. Mize se jednat o telemarketing, reklamu,
rozesilani nabidek, osobni osloveni zékaznikli ¢i emailovy marketing. Pfikladem z praxe
muze byt pocinani automobilky Toyota pfi ziskavani novych zajemct o produkt. Toyota
zavadéla svlij model Lexus na americky trh. Cilem bylo pietdhnout zakazniky od jiné
automobilky — Mercedes. Toyota nejprve ziskala seznam majitelti konkurenéniho vozidla
Mercedes z registru automobili, kde jsou vSechny automobily zaregistrovany. Po ziskéani
téchto informaci pak jiz Toyota nasadila jednu z osvéd€enych marketingovych metod —
direkt mail ¢i telemarketing. Témito komunikaénimi kandly pak oslovila majitele
Mercedesti, aby pii koupi pfistiho auta vzali v ivahu i moznou koupi nového modelu
Toyotyl.

Ne vSechny poznatky jsou vSak diilezité pro dal$i rozhodovani. Firmy rozliSuji mezi
perspektivnimi a neperspektivnimi zdjemci. Do té druhé kategorie fadime takové osoby,
které by s urcitou pravdépodobnosti mohli mit zdjem o né$ vyrobek ¢i sluzby, ale k jejich
koupi jim chybi prostfedky nebo opravdova vule. Dulezité je zjistit, ktefi potencialni
zakaznici maji nejvetsi perspektivu. Firmy rozliSuji kategorie jako chladni z4jemci, vlazni
zajemci a zhavy zdjemci, pfi¢emZ posledné zminéna skupina patii mezi ty nejschopné&;jsi a
nejvice piipravené ke koupi. Snem kazdého prodejce je mit co nejvice zhavych zajemct.
Cilem podniku je pfedat svému prodejci kvalitni a spolehliva voditka, kterd by mu méla
umoznit soustiedit se pouze na tu ¢innost, na kterou se specializuje, tedy na prode;.

Doposud jsme predpokladali, ze prodejce zacina cely proces prodeje navstévou u
potencidlniho zédkaznika. V dneSnim zrychleném a dynamickém prostiedi se Casto mizeme
setkat s jevem, Ze potencialni zadkaznik nema dostatek ¢asu na osobni schiizku. Proto se
jako daleko efektivnéjsi jevi forma telefonicka, ktera je méné narocna na ¢as 1 finance.
Mnozi prodejci jsou v této telefonické formé tak dobfi, Ze jsou schopni obchod uzavtit bez
nutnosti zakaznika osobné navstivit. V dobé pocitacové dostupnosti bude forma osobniho
prodeje stale utlumovana a nahrazena elektronickou formou. Prodejci budou kontaktovat
zakaznika pies email s moZnosti usporadat i videokonferenci online. Tato forma do jisté

miry nahrazuje osobni jednéni. Pocitace omezi i dalSi néklady spojené s dopravou do

! Kotler, P. Marketing podle Kotlera, 2000, str.143
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zamé&stnani — prodejce muze pracovat z domu, protoZze tam ma vSe, co ke své praci
pottebuje (tj. telefon a pocitac). Jednou z velkych vyhod dneSnich pocitacovych systémii je
sprava databaze o potencialnich zékaznicich. Pii jednéani s nimi si do databaze zakaznika
muzeme délat rizné poznamky rozlicného charakteru, jako napt. o jaky produkt meél
zakaznik zajem, zda byl spokojen s kvalitou, jestli ho zaujala cenova nabidka, poptipadé u
které konkurencni spolecnosti nakupuje. Tato databiaze pak poskytuje uceleny souhrn
historie jednani a je podkladem pro dalsi vyjednavani. Zavedeni pocitaci do marketingu

bylo doslova revolu¢nim krokem.

1.1.1.1Stal zakaznik za ziskani?

Ve vztahu k usili, které bylo vynalozeno na pfesun ,,potencidlniho zédkaznika do stavu
»zakaznika®, je nutné provést analyzu, zda naklady na jeho ziskani pokryji zisky od n¢ho
samotného za dobu jeho Zivotnosti. Uved’'me si pfiklad, kde primérné naklady na ziskani

nového zakaznika prekracuji praimérné zisky za jeho nakupy.

1. Rocni naklady prodejce 100 000 K¢
2. Pocet ro¢nich navstév 200
3. Naklady na prdmérnou navstévu 500 K¢
4. Pramérny pocet ndvstév nutnych k

pfeméné potencialniho zajemce na

zakaznika 4
5. Naklady na ptildkani (3x4) 2 000 K¢

Tabulka 1 - Kalkulace zakaznika I

Zdroj: Kotler, P. Marketing podle Kotlera, 2000, str. 147

Néklady uvedené v ptredchozi tabulce nejsou zcela relevantni, nebot’ neberou v uvahu
naklady na reklamu, provoz i fakt, ze ne vSechny zdkazniky se podafi preménit
z potencidlnich na normalni zdkazniky. RozSifme nyni tivahu o to, Ze odhadneme primérné

zisky po dobu Zivotnosti.
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1. Roc¢ni pfijmy od zakaznika 10 000 K¢
2. Primérna doba loajality v letech 2
3. Podnikova ziskova marze 0,1
4,

Zisky za obdobi Zivotnosti (1x2x3) 2 000 K¢

Tabulka 2 - Kalkulace zakaznika 11

Zdroj: Kotler, P. Marketing podle Kotlera, 2000, str. 147

I tento odhad je nerelevantni a nadsazeny, protoze nebere v potaz ndklady na udrzeni
zakaznika. Zavér tedy zni, ze vybrany podnik za ziskani nového zdkaznika zaplati vice, nez
kolik mu primérny zakaznik piinese. Pokud tedy chce byt podnik do budoucna ziskovy,
musi najit zpiisob, jak snizit své ndklady (napf. snizit prodejni vydaje) a zvysit zisky po
dobu zivotnosti (zvysit prodej, udrzet zédkaznika del§i dobu a prodavat vysoce ziskové

produkty).

1.1.2 Udrzeni zakazniku

Po piecteni predchoziho textu bychom méli byt schopni vnimat vyznam udrzeni a péci o
stavajici zakazniky. Soucasné firmy jiZ nepovazuji za sviij hlavni tikol pouze prodej, ale za
dilezitou ¢innost povazuji 1 tvorbu vynosnych zakaznikd. Jejich cilem je pak zékaznika
jakoby vlastnit. Chce byt jeho vyhradnim dodavatelem vybraného sortimentu a v konecné
fazi chce 1 zvySovat podil na zédkaznikovi (chce dodéavat vSe, co zdkaznik potiebuje).
Piikladem muze byt firma Tchibo, kterd se nespokojila pouze s prodejem kavy, ale zacala
nabizet 1 svoji vyrobkovou fadu obleceni a spotfebniho zboZi pro domacnost. To ale
neznamend, 7ze by zakaznik nékomu patfit chtél. Jeho reakce na toto snazeni firem jsou
leckdy negativni, nebot’ si chce vZdy nechat oteviend zadni vratka, pokud by m¢l
s nékterym s dodavatelll problém, mohl by provést obchod s dodavatelem jinym.

V marketingu rozliSujeme 1 pfibuzensky marketing. Podstatou je jednani firmy,
ktera se koncentruje na vybranou skupinu zakaznik a snazi se jim prodavat veskeré
produkty, které souviseji s jejich ¢innosti (zubni 1ékaf1). Jedinci, ktefi patfi do této podobné
skupiny, maji vétSinou podobné problémy a podobny zivotni styl. Tim je pozice pro

marketingové rozhodovani zna¢né ulehcena.
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1.1.2.1Prvni ndkup zékaznika

Zakaznik, ktery si zakoupil danou véc po prvém, si z obchodu odnese vzdy né&jaké dojmy.
Pfed samotnou realizaci obchodu ma vzdy néjaka ocekavani, jez ziskal na zaklad¢
doporuceni od jinych spotiebitelti ¢i recenzi. Po uskutecnéni obchodu je zakaznik piifazen

k urcité skuping, kterd vyjadiuje jeho spokojenost:

Velice spokojen

Spokojen

Neutralni

Nespokojen

Velice nespokojen

Pravdépodobnost, ze zakaznik ptijde znovu a bude opét realizovat néjaké kupni chovani, je
zavisla na jeho prifazeni do vyse uvedenych skupin. Pokud byl spokojen, pravdépodobné
ptijde 1 ptisté. Pokud vSak spokojen nebyl, s velkou pravdépodobnosti bude sviij obchod
ptiste realizovat nékde jinde.

Spolecnosti, které chtéji piildkat zakazniky k opakovanym nakuplim, by mély
provadét prizkumy spokojenosti svych zékaznik. Nejcastéji se toto Setfeni provadi
dotaznikem. Vysledkem této studie by pak mél byt meéfitelny index spokojenosti
zakaznikl. Studie vSak casto ukazuji, Zze po prvnim nakupu jsou zakaznici nespokojeni
pfiblizné v % ptipadl.. Pokud podnik vykazuje ptili§ mnoho nespokojenych zdkaznikl, mél
by poté zakrocCit management a dale se celou zalezitosti zabyvat.

Dtivodem nespokojenosti mize byt pfili§ natlakové a agresivni chovani prodejce;
ptilisné vychvaleni svych produktil, které neodpovida realité¢ ¢i nevkusné a neodpovidajici
prostory, ve kterych zdkaznik nakupuje. V praxi bychom se méli smifit, ze kazdy rok
ztratime urCitou ¢ast své klientely a to z nejriznéjSich divodi. Procento ztracenych
zakaznikd by mélo byt co nejmensi, maximalné vSak do 5% (pfti této hladin€ by chod firmy
nem¢l byt dale ohroZen). Samoziejmé ztraceny zdkaznik nevrha dobré svétlo na spole€nost

a miize dale Sifit svoje negativni reference mezi ostatnimi zakazniky.
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1.1.2.20pakovany nékup zakaznika

Nékteti zékaznici pfi prvnim nakupu kupuji levnéjsi komodity a seznamuji se s novym
prostiedim, naopak jini zdkaznici jiz pii svém prvnim nakupu vyuziji drazsi a hodnotné&jsi
zbozi. SnaZzenim marketingového pracovnika je pak pfimét druhého zakaznika
k opakovanym nakuptim, a tudiz vy$§im vynosim pro svou spolecnost. Zde je mozné
vyuzit segmentace zakaznikl dle frekvence jejich nakupovani. Zékaznici, kteti provadéji

své nakupy opakovang, jsou pro firmu vynosngjsi z téchto divodii*:

1. Nékupy zakaznikd, které si podnik udrzi, se postupem casu zvysuji, jsou-li tito
zakaznici velice spokojeni. Pokud potteby zdkaznika rostou, nakupuji vice. Zde 1ze
vyuZit i tyto dva typy prodeje:

e Kitizovy prodej — Prodavajici ptidava do svého sortimentu dalsi polozky
(napf. pti zakoupeni pocitace prodejce nabidne jesté tiskarnu a scanner).

e Nabidka a prodej inovovanych produkti — Kde hrozi opotiebeni ¢i potteba
vymény komodity, prodejce upozorni zdkaznika na nutnost vymény (novy
typ auta)

2. Néklady na obsluhu zékaznika, kterého si podnik udrzel, postupem casu klesaji. Pti
opakovanych obchodech se transakce méni v rutinu.

3. Velice spokojeni zdkaznici Casto prodavajictho doporucuji jinym potencidlnim
kupujicim.

4. Dlouhodobi zdkaznici jsou mén& citlivi na to, pfistoupi-li prodavajici

k pfimétenému zvyseni cen.

1.1.2.3M4 smysl udrzZet si zdkaznika?

Soudobé heslo ¢&islo jedna zni: ,, Zakaznik stoji vzdy na prvnim misté“. Pokud vedouci
prodejny uvidi svého zdkaznika nespokojeného ¢i nabude dojmu, ze cely proces nakupu
nebyl pfesné v souladu s tim, co zdkaznik od navstévy provozovny ocekaval, udéla cokoli,
aby zékaznikovi vSechny nepfijemnosti co nejrychleji od¢inil. VéEtSina firem si uvédomuje,

ze kazdy zadkaznik je pro ni duleZity, nebot’ se jedna o nositele zdroje ptijml. Nicméné

* Kotler, P: Marketing podle Kotlera, 2000, str. 151
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vSichni zakaznici nejsou pro spolecnost na stejné urovni. Nékteti jsou vice cenéni, nékteii
naopak méné. Manazeii maji vétSinou dojem, ze plati rovnice nejlepsi = nejvynosnéjsi =
nejvetsi zakaznik. Realita je vSak povétSinou trochu jina, nebot’ ti nejveétsi zékaznici maji
nejruznéjsi zvyhodnéni a pobidky ve formé mnozstevnich slev, rabati a podilt.
Z praktického hlediska bychom jako nejlepsi zakazniky zatadili ty, ktefi patii do kategorie

ree
1

»sttedni®. Jejich odbéry nejsou zanedbatelné a zaroven piinasi i vétsi zisky nez velci
zakaznici.

Ukolem firem je tedy najit kritéria pro méfeni vynosnosti jednotlivych zakazniku.
Skute¢na vynosnost jednotlivych zakaznikid neni patrna na prvni pohled, jelikoz se musime
nejprve zorientovat v systému poskytovanych slev. Pfinos vynost jednotlivych odbératelii
se tedy lisi. Zacinaji se aplikovat metody nédkladového ucetnictvi a kalkula¢nich vzorct pro
ptesné zjisténi skute€né vynosnosti jednotlivych zakazniki.

Je zde mozné vyuzit takzvanou Paretovu formuli ¢i pravidlo 80/20: 80% zakaznikt
nam piindsi 20 % zisku a naopak 80% zisku nam pfinasi 20 % zakaznikl. Nabizi se zde
otazka, co bychom méli ucinit se zdkazniky, ktefi jsou pro nas nevynosni. Nazory na tuto
situaci se ruzni. Nekteti manazefi radi, abychom se zakaznika vzdali a pfepustili ho
konkurenci, jiny ndzor vychdzi z t¢ myslenky, ze bychom neziskového zdkaznika méli
pfeménit na ziskového. Zvyseni ziskovosti Ize dosdhnout vétSim objemem odebraného

zboZi €1 vyssi tctovanou cenou za odebrané produkty. Zavérem lze konstatovat, Ze nema

cenu drzet za kazdou cenu vSechny zakazniky.

1.1.3 Vytvareni hodnoty pro zakazniky

Pokud by zakaznici nakupovali pouze produkty a viibec by nebrali na védomi dopliikové
sluzby, které s koupi produktid souvisi, vSechny trhy by byly trhy cenovymi, nebot’ by
zakaznik pi1 svém nakupu mél pouze jedno kritérium, a to cenu. Vzdy by nejvice
nakupujicich ziskala firma, kterd by poskytovala nejnizsi cenu. Takovéto trhy, které jsou
zaméfeny pouze na porovnani cenovych hladin, existuji i ve skute¢nosti, ale spiSe
v omezeném méfitku. Pfikladem je trh akcii, kde neni zdkaznikovi poskytovéna Zadna jina
pfidand hodnota a jakékoli rozhodovani se tyka pouze ceny.

V pribehu lidského zivota si mizeme vytvorit preference urcitych znacek. Mame
s nimi dobré zkuSenosti, proto je znovu a znovu nakupujeme, pifind$i ndm dostatecnou
uzitnou hodnotu a jsme s jejich kvalitou nadmiru spokojeni. Pokud si koupime automobil

znacky Ferrari, jiz zfejm¢ nebudeme chtit vybranou znacku meénit, nebot’ Ferrari je zaruka
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vysoké kvality provedeni vozu a pozitku z jizdy.
Existuji tfi zpusoby, jak muzeme svym zdkaznikim poskytovat véEtSi uZzitnou

hodnotu a tim ziskat konkuren¢ni vyhodu:

e Uctujeme nizsi cenu
e Snizujeme ostatni naklady zakaznika, které jsou spojeny s nakupem

e Samotny prodejni akt doplnime dal§imi podpiirnymi sluzbami

Nyni si v dalSim textu uvedeme nékolik strategii, které vedou na ziskéni konkuren¢ni

vyhody pro nasi spole¢nost.

1.1.3.1Poskytovani vétSich piinosi pro zakaznika

Soucasné prodejni koncepce nejsou zaméfeny pouze na cenovy faktor. Cena je jisté
dilezitym a rozhodujicim faktorem, ktery ma velky vliv pfi realizaci koupé. U nékterych
spotiebitel vSak neni tento faktor fatalni. Firmy se snazi kupujicim nabidnout i jiné

necenové pobidky. Piikladem necenovych ptinost pro zdkaznika mohou byt:

¢ Individudlni Gpravy

e V¢étsi pohodli

e Rychlejsi sluzby

e Neobvyklé zaruky

e Program ¢lenskych vyhod

Rozeberme si nyni jednotlivé pfinosy pro spotiebitele detailng;i.

1. Individudlni Gpravy
Vztah mezi podnikem a zakaznikem je velice diaveérny. Vyrobce dokaze pruzné
reagovat na zmeény ve spotiebitelském chovani a pfizplisobuje své vyrobky
pozadavkliim trhu. Jednoduchym ptikladem miiZze byt opét znacka Ferrari, kterd na
ptani zédkaznika muze dodat jeho vySité monogramy na loketni opérce v barvée,
kterou si sam kupujici zvoli. Nékteré automobilky nabizeji 1 moZnost konfigurace

svého vozu pfimo na miru.
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2. Vétsi pohodli
Cilem prodejce je kontaktovat co nejvétsi okruh potencialnich zakaznikd. Proto
vznikaji rizné showroomy, kde jsou vyrobky prezentovany. Jednou z moznosti, jak
zvysit pohodli pro zdkaznika, je prodlouzeni oteviraci doby. Zakaznik pak ma
dostatek casu vybrat si vhodnou dobu k navstévé obchodu. Ne nadarmo fetézec
Tesco v mnohych velkych méstech zavedl non-stop oteviraci dobu. Mlzeme tak
pohodIn¢ nakoupit 1 ve vecCernich hodinach, pokud ndm na nakup v pribéhu dne

nezbyl Cas.

3. Rychlejsi sluzby
Jako piiklad pouzijeme opét obchodnika s potravinami. Spolecnosti Interspar
a Albert ndm garantuji co nejrychlej$i odbaveni na pokladnach. Pokud budeme ve

front¢ Cekat déle nez 5 minut, obdrzime malou pozornost.

4. Neobvyklé zaruky
Firmy, které jsou na trhu zcela jist¢ lepsi, by mély na svoji dominanci upozornit
poskytnutim neobvyklé zaruky. Pfikladem muze byt motel Arhus, kde ndm, pokud
jsme nebyli spokojeni, nebudou uctovat cenu za nocleh. Samoziejmé by tuto
zaruku velka vétSina hostll zneuZila ve sviij prospéch, tudiZ je hotel veden tak, aby
hosté neméli co vytknout. DalSim ptikladem z praxe mlZe byt desetiletd zaruka na

karoserii od automobilky Toyota.

5. Program ¢lenskych vyhod
Jednou z moznosti, jak pfimét zékaznika k opakovanému nékupu, je zaradit ho do
vérnostniho programu. Firem, které poskytuji clenstvi v jejich klubu, je celd tada;

uvedl bych namatkou Bata (obuv) a Kenvelo (oble¢eni).

1.1.3.2Ptesvédcit zakaznika, Ze 1 ptes vyssi cenu jsou celkové ndklady nizsi

Opét bych zde na Gvod uvedl ptiklad z praxe. Firma Otis je nejvétsim vyrobcem vytaht

v

V ptipadé, ze se vytah rozbije, nam tato firma dokaze do jedné hodiny zajistit jeho

zprovoznéni. Za servisni sluzby sice zaplatime vice, ale vytah bude zprovoznén za kratsi
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dobu a tim se snizi ostatni ndklady. Totéz plati i pro vyrobce stavebnich strojii JCB, ktery

ma vyssi ceny za poskytovany servis, ale je zde garance opravy do 24 hodin.

1.1.3.3 Vitézstvi s vyuzitim nizsi cenové trovné

Pokud chce byt naSe spole¢nost konkurenceschopna, nesmi byt na zcela jiné cenové Grovni
nez jeji konkurenti. V ramci pronikdni na nové trhy mize firma vyuzit agresivni strategii.
sériovost produkce, silnd pozice pifi vyjedndvani s dodavateli a vhodné skladovaci
prostory. Podniky se strategii nizkych nakladii maji jedinecnou Sanci uSetfené financni
prostfedky znovu investovat do lepSiho technického vybaveni firmy a tim zajistit dalsi
rozvoj. V této souvislosti je dobré si polozit otdzku, jak dlouho mizeme strategii nizkych
nakladi provadét. S ekonomickym ristem dané zemé& dojde k rlistu cenové hladiny a 1 pies
aplikaci strategie nizkych nakladi se naSe produkty stavaji nekonkurenceschopnymi

v disledku ristu mzdovych nakladu.
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1.2KDO JE KLICOVY ZAKAZNIK?

Na tvod této subkapitoly si polozme otazku: Pro¢ ma néktery zdkaznik zcela mimotradny
vyznam pro na$ podnik? Pro vétSinu dodavateld bude jako nejvyznamngjsi faktor pfi
rozhodovani o kliCovych zdkaznicich rozhodovat, jaky ma tento zdkaznik podil
na celkovych dosazenych trzbach. Pokud bychom pouzivali pouze toto kriterium, volba by
nebyla slozita. NaSe podnikové cile se jiz netykaji pouze dosazenych trzeb a zisku, ale
1 smér, jakym se v podnikdni chceme ubirat, nové trzni segmenty, technologie, nové
produkty a predevdim — strategie preZiti’. PH Fzeni vztahii s kliGovymi zakazniky jde
zejména o objem prodanych komodit, trzby a zisk, ale naSe sméfovani jde podstatné
hloubéji, nez pfi fizeni vztahii s béznymi zdkazniky.

Dalo by se ftici, ze kazdy klicovy zékaznik predstavuje jeden trzni segment.
Je tedy tfeba vytvofit proces, abychom objektivné mohli ohodnotit portfolio skute¢nych
1 potencialnich zdkaznik. Pfi této ¢innosti pouZijeme stejné principy, jako se pouzivaji pii
segmentaci trhu. Cely proces je zalozen na atraktivité zdkaznika a na ocenéni naseho
uspéchu u tohoto zdkaznika (mélo by byt realistické).

Kli¢ovym zdkaznikem nemusi byt celostatni ¢i globalni nadnarodni spolecnost.
Do kategorie klicovych zdkaznikd ho mizZeme zatadit proto, Ze jeho vliv v daném trZznim
segmentu je podstatny ¢i rozhodujici. Pfi hodnoceni atraktivity bereme v iivahu 2 méfitka —

demografické a psychologické atributy.

1.2.1Demografické atributy

Tento atribut je siln€ ovlivnén Paretovou formuli (formule 80/20, viz ptedchozi text).

1.2.2Psychologické atributy

Zde méame na mysli hodnoty a postoje, které¢ jsou sdileny jak dodavatelem, tak

zakaznikem. Piikladem mutzZe byt styl jednani se zakaznikem, spoluprace pii reklamaci,

? Burnett, K. Klicovy zdkaznici a péce o né, 2005, str.61
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rychlost komunikace atd. Tyto atributy se tykaji nejen jednotlivet, ale podniku jako velké

organizacni jednotky. Dle psychologickych atributt lze délit zdkazniky do 4 segmenti:

ii.
1il.

1v.

Loajalni zakaznici povazuji vyrobek dodavatele za mnohem lepsi, nez poskytuje
konkurence

Ovlivnitelni zdkaznici povazuji produkt za mirné leps$i, nez poskytuje konkurence
Dosazitelni zakaznici povazuji za mirné lepsi vyrobky konkurence

Loajalni zakaznici konkurence povazuji konkurencni vyrobky za mnohem lepsi

1.2.3Atraktivita zakaznika

Na zékladé demografickych a psychologickych aspektii rozliSujeme 4 oblasti, které je tieba

uvazit pfi nastaveni kritérii pro posouzeni atraktivity zakaznika:

Podnik zakaznika
Vyrobky/sluzby zédkaznika
Zajem konkurence o obchod s timto zdkaznikem

Potencial pro oboustrannou ziskovost

1.2.3.1Podnik zakaznika

V této kategorii si klademe napftiklad tyto otazky:

Existuje dostate¢ny objem odbytu?

Jsou dodévané produkty standardizované, nebo specialni?

Jedna se o velké jednorazové objednavky, nebo mnoho malych objednavek?
Je tempo ristu zékaznika podobné ristu celého odvétvi?

Neni tempo rustu ptili§ vysoké?

Operuje vas podnik na stejnych mezindrodnich trzich?

Jsou specifikace vyrobkt a sluzeb na rtiznych trzich podobné?

Jaky je ptistup k dodavatelam?

Jaky ma zakaznik ocekavani ohledné& kvality?

223 -



1.2.3.2Vyrobky a sluzby

Typické otazky pro tuto podskupinu jsou:

e Ve kterém stadiu zivotniho cyklu vyrobku se nachazime?

e Je zakaznik schopen porozumét vyrobku? Neni pro n¢j piilis slozity?

e Je zékaznik schopen ocenit nasi specidlni odbornost v technologiich? Bude mit
né&jaky prinos z nasich technologii

e Budeme pro zdkaznika v daném segmentu vyhradni dodavatel?

1.2.3.3Zajem konkurence
Otazky jsou nasledujici:
e Kolik vdznych soupeili v nasem odvétvi mame?

e Jak Uc¢inné jsou bariéry vstupu?

e Je pro zdkaznika tézké zrusit souc¢asného dodavatele a piejit k jinému?

1.2.3.4Potencial pro oboustrannou ziskovost

e Vytvafi nam zakaznik slusny zisk?
e Mame =z hlediska nakladové struktury zakaznika vyhodné postaveni jakoZto
dodavatel?

e Jsme schopni dosdhnout zlepSeni vykonu, ziskovosti s danym zakaznikem?
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1.3HODNOTICI KRITERIA PRO ATRAKTIVITU ZAKAZNIKU

VYROBCE PRUMYSLOVEHO zBOZi*:

Faktor

Vaha

Body

Interpretace

Potencial trzby

Potencial marze

Dlouhodobost dodavek

Trend rastu zakaznika

Pravdépodobnost rozsifeni obchodu

Potenciél zvyseni absolutniho podilu na
podnikani

Pozice zakaznika na trhu

9

0

méneé nez 250 tis GBP

250-500 000 GBP

501-999 000 GBP

1
2
3

nad 1 mil. GBP

méné nez 20%

20-25 %

25-30 %

WIN | = O

vice jak 30 %

zasadné odmita dlouhodobé dodavky

neuzavird dlouhodobé zavazky

uzavird zavazky do 12 mésict

W= O

uzavira zavazky nad 12 mésict

pokles

staticky

pramérny rust

W [—= O

vyrazny rust

zadna

nizka

stfedni

W= O

Vysoka

zadné

do 10 %

11-20%

W= O

nad 20%

Spatnd povést

podprimérna povest

primeérnd povést

W= O

nadprimérna povest a respekt

Financ¢ni pozice ’ 7 ‘ 0 ‘ nejisté/pomalé platby

* Burnett, K. Klicovy zakaznici a péce o ne, 2005, str.84
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1 | nejisté/primerné platby

\9)

jisté/pomalé platby

[98)

jisté/rychle platby

Ptistup k dodavatelim 5 agresivni pristup

opatrnost

spoluprace

W= O

pevné partnerstvi

Logistika 8 vysoce specializovand

slozita

stifedné slozita

W= O

standardni

Potieba podpory ze strany dodavatele 7 stala podpora ve vSech aspektech

Castd potieba podpory

prilezitostna podpora

W= O

zékaznik je sobéstacny

Pusobnost na zakaznika 5 lokalni

celostatni

mezinarodni (Evropa)

W= O

celosvétovy
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1.4RiZENi VZTAHU SE ZAKAZNIiKY

Pojem fizeni vztahi se zdkazniky je casto spojovan s novymi pfistupy v soucasném
marketingu. Tento koncept je vSak vice znadmy pod zkratkou CRM - Customer
Relationship Management. CRM znamend aktivni tvorbu dlouhodobych vztahii se
zakazniky. Zékladnimi prvky jsou lidé, procesy a technologie. Mezi témito tfemi Cleny je

pfima souvislost.

procesy

technologie

Obriazek 1 - Prvky CMR

Zdroj:Wessling, H. Aktivni vztah k zakaznikiim pomoci CRM, 2003, str. 17

Aby bylo mozné implementovat CRM, musime se zabyvat vSemi tfemi prvky najednou,
tj. kvalifikaci personalu, technologickym vybavenim a obchodnimi procesy. Usp&iné
zavedeni je mozné jen pokud dojde k uspésnému slouceni vSech tii casti do jednoho
kompaktniho celku. Vztah k zdkaznikovi probih4 v nékolika etapach.

CRM zacina vZdy inicializaénim kontaktem ze strany podniku. Pokud je kontakt jiZ
navazan, dochézi k fazi rozvoje a prohloubeni vztahu. Pokud je vztah vyhodny pouze
jednostranné, dochazi k jeho tpadku a pozdéji i k zaniku. Ukonceni miize byt z obou stran

— zékaznik nema z4jem o vymeénu informaci; zdkaznik se stane neperspektivnim.

vnimani navazani rozvoj konsolidace Upadek
hodnot kontaktu vztahu vztahu

Obrazek 2 - Faze vztahu CMR

Zdroj: Wessling, H. Aktivni vztah k zakaznikiim pomoci CRM, 2003, str. 18
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Don Peppers a Martha Rogersovd jsou autory nové koncepce pro CRM. Rozdélili

individualni marketing do Ctyft ¢asti:

1. Identifikace zékaznika
2. Rozliseni zakaznikl na zaklad¢ jejich pfinosu a potieb
3. Udrzovani kontaktu se zdkazniky

4. Ptizptisobeni produktii jednotlivym potfebam zakaznikt

Strategie tfizeni zakaznikll pfindsi firmam lepsi identifikaci nejlepSich a nejvydélecnéjsich
zakaznikd, umoznuje jim mit piehled o aktudlnich potfebach svych zakaznikd a s tim
spojené zvySovani spokojenosti zdkaznikll. Tato koncepce se samoziejmé nejvice hodi pro
firmy, které obchoduji se spotfebnim zbozim ¢i firmy, které se zabyvaji obchodem mezi
dvéma podniky’. Piinos této metody je o&ividny: zlepSeni efektivity procest a poskytovani
lepSich a relevantnéjSich informaci o zdkaznicich. Jinymi slovy dochazi k vytvareni
ziskové€jsiho vztahu s kupujicimi. Provedena vyzkumnd Setfeni dokazala, Ze spolecnosti,

které vyuzivaji CMR, maji vice opakovanych obchodt, niz$i ndklady a silnéjsi znacku.

1.4.1Komunikace

Podstatou CRM je kontinudlni udrZzovani komunikace se zdkaznikem. Zejména je dilezité
udrZet oboustrannou komunikaci. V dne$Snim modernim svété¢ ma CRM nejcastéji podobu
pocitacové aplikace. Ta je propojena s urcitou databazi zakaznikd a pomoci slozitych
algoritmi ziskava informace o zdkaznicich, které jsou poté pfifazovany do databaze. Tato
forma muliZe mit nejCast&ji podobu internetovych stranek nebo zakaznické linky. Uved'me
si kratky priklad, jak CRM funguje v praxi®.

Firma Sprite propagovala slosovaci soutéz o rychlé prachy (Rocket Cash). Pomoci
najatych obchodnich zastupct (byli vybaveni kapesnimi pocitaci PDA), ktefi méli za ukol
oslovovat mladé lidi na koncertech a ulicich s cilem piesvédcit je na ucasti ve slosovani za
podminky, Ze na misté¢ poskytnou své jméno, emailovou adresu a datum narozeni,
provadéla Sprite své pojeti CRM. Ziskané informace byly kaZzdy veCer zvefejnény na

webovych strankdch firmy Sprite a ucastnici slosovani byli o vyhrach informovani

SB2B

% Solomon, M. Marketing ocima marketingovych manazeri, 2006, str. 214
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prostfednictvim svého emailu. Spole¢nost tak ziskala databazi potencionalnich
spotiebiteld, na které se mize obratit do budoucna.

novy pohled na ucinnou trzni konkurenci. Tento novy pohled je zplsoben tim, Ze na
zakazniky je pohlizeno jako na partnery. Zastanci této strategie jsou piesvédceni, Ze
tradi¢ni vztah zdkaznik — firma je zaloZen na nepratelstvi. Cilem firem je prodat co nejvice
a zakaznici se Casto takovému natlakovému chovani snazi vyhnout. Nové pojeti naopak
posouva do popiedi zajem o zadkaznika, stavi ho na stejnou uroven jako obchodnika. Zde je
tteba uvést poznamku, ze zde pod pojmem zdkaznik nemame na mysli pouze koncového

zakaznika, ale 1 oblast mezipodnikového podnikani.

1.42Pracovnici v CRM

Se zavadénim metody CRM do podnikové praxe je také nutné ziskat odpovidajici
pracovniky. Je tedy na misté si uvédomit, ze Gspéch implementace metody bude zaviset na
ptistupu naSich pracovnik, jejich motivaci a také na nepfetrzitém méfeni jejich pracovnich
vykont. Cilem kazdého manazZera je vybudovat kvalitni schopny tym odborniki, ktery
bude loajalni k firmé. Soucasné je také zapotiebi vytvofit dobrou tymovou pracovni

vvvvv

vlastnosti pracovnika patii tyto:

e Schopnost improvizace
e Schopnost tymové prace
e Rozhodnost

e SoutéZivost

e Koncentrace na potieby zdkaznika
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1.4.3Strategie vztahu se zakazniky

Strategii existuje celd fada, vyberme tfi nejpouzivangjsi kategorie':
e Strategie sponky — sepnuti
e Strategie zdrhovadla — propojeni

e Strategie suchého zipu - pfimknuti

1.4.3.1 Strategie sponky

Pti vyuziti této strategie se zakaznik pfizplisobi procesim spoleCnosti. Dochéazi zde
k vyméné tikont, je zde dulezita oboustrannd komunikace, aby spravné informace zajistily
vérnost zakaznika. Tato strategie je UspéSnd, pokud zékaznik nabude dojmu, ze je
podporovana jeho tvorba hodnoty. Zakladem uspéchu je pak dokonald znalost zdkaznika

a jeho cila.

1.4.3.2 Strategie zdrhovadla

Zakaznik i firma pizptsobi své procesy tak, aby do sebe co nejvice pasovaly®. Cilem je
nez predchozi, nebot’ vyZaduje shodné pfistupy od obou zucastnénych subjektii. Analyzy
prokézaly, ze oba partnefi asto vykondvaji shodné ¢innosti. Pfikladem mitize byt kontrola
kvality zboZzi. Jednou je kontrola provedena u vyrobce, po druhé u zdkaznika. Pfi vyuziti
strategie zdrhovadla tak jedna kontrola odpada. V praxi je tuto metodu obtizné zavadeét,
nebot’ firmy nechtéji ménit své zvyklosti a nechtéji se pfizpisobovat poZadavkim
zdkaznikam. Uspdch této strategie je zavisly na divérném vztahu mezi prodavajicim

a kupujicim. Musi byt také vytvorena oboustranna duveéra.

" Storbacka, K. Rizeni vztahii se zakazniky, 2001, str.102

¥ Princip zipu - zdrhovadla
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1.4.3.3 Strategie suchého zipu

Posledni vybranou strategii je strategie primknuti. Spole¢nost ptizpisobuje své procesy

potfebam zakaznika. Tato koncepce je pro zakaznika velmi ldkava, nebot’ nevyzaduje

zadnou investici z jeho strany.

Strategie sepnuti Strategie propojeni Strategie pfimknuti

zakaznik se prizpisobi /
spolecnost se prizplsobi

Obrazek 3 - Strategie vztahu se zakazniky

Zdroj: Storbacka, K. Rizeni vztahii se zakazniky, 2000, str. 103

Cilem vSech zminénych strategii by mélo byt zvySovani hodnoty vztahii. Hodnoticim

kritériem pro vyhodnoceni dané strategie je pak mira zvySovani hodnoty.
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1.44Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je soucasti procesu marketingové fizeni. Samo o sob& by ho nem¢lo
smysl provadét. Je hlavné véazan na ostatni marketingové aktivity. Hlavnim cilem
marketingového fizeni je uspokojeni podnikatelskych zamért tim, Ze jsou uspokojovany

pozadavky zakaznikd. Ve firemni praxi marketingové zeni znamena’:

e Znat podnikatelsky prostor, ve kterém se podnik pohybuje, znat trhy, na kterych
chce umistit svoje vyrobky, znat zakazniky, jejich potfeby a moznosti, znat
konkurenci.

e Redlné zhodnotit vnitini moznosti podniku, jeho zdroje a schopnosti a stanovit si

realné cile na trhu.

Znalost podnikatelského prostiedi a trhu je zavisla na dostate¢ném mnozstvi kvalitnich
a relevantnich informaci. Proces marketingového fizeni ve firm¢ je reprezentovan péti
etapami. Nasledujici obrazek ilustruje vztah marketingového vyzkumu k dilé¢im etapam

marketingového fizeni.

°Ptibova, M. Marketingovy vyzkum v praxi, 1996, str. 11
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A

Analyza marketingovych pfilezitosti |«

A

Vyzkum a vybér cilovych trhti <«

A

A 4

Navrhovani marketingovych strategii

A

Marketingovy vyzkum

pro zvolené cilové trhy

A

A

Planovani marketingovych programu

A

— marketingovych mix

A

Organizovani, provadéni a kontrola

A

marketingovych ¢innosti

Obrazek 4 - Marketingovy proces Fizeni a marketingovy vyzkum

Zdroj: Pfibova, M. Marketingovy vyzkum v praxi, 1996, str. 12

1.4.4.1 Definovani marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum je disciplina, kterd vyuZiva pii své tvorb€ informace z fady riznych
védnich obort. Cerpia z poznatkii matematiky, statistiky, ekonometrie, sociologie,
psychologie a dalSich oborii. V praxi se Casto zaméfujeme na vyzkum trhu. Timto
vyzkumem se rozumi ,,systematické shromazd’'ovani, zaznamenavani a analyza dat se
zfetelem na urcity trh, kde trhem je minéna skupina zékaznikii ve specifické geografické
oblasti.'’ Vyzkum trhu mél sviij pocatek pivodné v sociologickém prizkumu. Prapivodng

se zamé&foval na ziskani souhrnnych souvislosti na zkoumanych trzich.

' P¥ibova, M. Marketingovy vyzkum v praxi, 1996, str.13
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Marketingovy vyzkum se skladé z nékolika zakladnich typt. Jednotlivé oblasti vyzkumu se
od sebe nejcastéji lisi oblasti, ve které dochéazi ke zkoumani. Jedna se o tyto zakladni

oblasti:

e Celkova analyza trhu

e Vyzkum priamyslového trhu

e Vyzkum konecného spotiebitele
e Vyzkum reklamy

e Vyzkum konkurence

e Vyzkum prodeje

e Vyrobkovy vyzkum

e Vyzkum image

e Vyzkum zahrani¢nich trhii

1.4.4.2Procesy a faze marketingového vyzkumu

Pro zjednoduSeni budeme brat v uvahu, Ze marketingovy vyzkum ma za cil pfinést

souhrnné informace. Obecny postup pii procesu marketingového vyzkumu je nasledujici:

Metody a
Zdroje dat techniky sbéru
dat

Urceni cile
vyzkumu

réeni velikosti v Zpracovani
Urceni velikos Shér dat p cp ani a
vzorku analyza dat

Zpracovani a
prezentace

Obrazek 5 - Proces marketingového vyzkumu

Zdroj: Ptibova, M. Marketingovy vyzkum, 1996, str. 25
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Cely proces vyzkumu zacind formulaci cile. Dilezité je v této Casti si pfesné nadefinovat,
co chceme provedenim vyzkumu dosahnout. V nékterych piipadech mtze v této fazi dojit
k neporozuméni mezi cili zadavatele (manazera) a pracovnikem, ktery vyzkum provadi.
U kazdého z nich mize dojit k jinému vykladu cilt. Je zde tedy dulezitd komunikace mezi
ob¢&ma subjekty.

V ¢asti rozhodnuti o zdrojich dat rozliSujeme primérni a sekundarni data. Primarni
data byla shromdazdéna pifesn¢ pro novy projekt, sekundarni data byla shromazdéna
k jinému ucelu. Sekundarni data byla jiz pouzita na jiném vyzkumu.

Po rozhodnuti, se kterymi daty budeme vyzkum provadét, nastupuje faze technika
sbéru dat. Zde nejcasteji volime techniku dotazovani, experiment, pozorovani. S touto fazi
je spojeno 1 rozhodovéni, jak budeme respondenty kontaktovat — osobné, telefonicky,
pisemng.

Dalsi fazi je velikost vybérového souboru, jedna se tedy o rozhodnuti, na jak
velkém vzorku Setfeni probéhne.

Etapa shromazdovani dat je jiz realizaénim krokem, které musi mit také urcité pravidla.

Poslednim stupném je zpracovani a analyza dat. Sem patii vyhodnoceni vysledkl
dosazenych prizkumem a také jejich interpretace.

Zcela poslednim krokem je zpracovani a piedlozeni zaveéreCni zpravy zadavatelim

prizkumu.
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1.4.4.3 Techniky sbéru dat

K aspésnému posouzeni vyzkumu je tfeba shromdzdit data z terénu. Moznosti, jak data

ziskat, je spousta. V nasledujici tabulce jsou uvedeny nejcastéji pouzivané techniky:

Technika sbéru dat Ugast, kdo poskytuji Info Ugast, kdo shromazduji info
Pozorovani Zadna Znacna
Osobni dotazovani Znacna Znacna
Telefonické dotazovani | Znacna Znacna
Pisemni dotazovani Znacna 7adna
Elektronické Znacna Zadna
dotazovani

Laboratorni experiment | Zna¢na Z4dna
Experiment Znacna znacna
v pfirozenych

podminkach

Obrazek 6 - Techniky sbéru dat

Zdroj: Ptibova, M. Marketingovy vyzkum, 1996, str. 45

V praktické Casti vyuZijeme techniku elektronického dotazovani. V kombinaci s touto
technikou se cCasto vyuziva technika telefonického dotazovéani. Tyto dvé techniky si

pfiblizime diikladnéji, nebot’ jsou nejvice vyuzivany.

1.4.4.3.1 Telefonické dotazovani

Je wvelice podobné osobnimu dotazovani. Je zalozeno na piimé komunikaci
s respondentem. Je zde okamZitd zpétna vazba. Tento zpiisob dotazovani je velice rozsifen
v zemich, které maji dobré a kvalitni telekomunikaéni sit€. Nespornou vyhodou této
techniky je rychlost, se kterou ziskdvame data. DalSim piinosem jsou nizké naklady, které
jsou naopak pii osobnim dotazovani vysoké (ndklady na tisk formulafii, mzda vyzkumného
pracovnika). Problémem se jevi navazani osobniho kontaktu, ktery je pfi této metodé

dualezity. Doba, po kterou je respondent ochoten odpovidat, je piiblizn¢ 10 minut.
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1.4.4.3.2 Elektronické dotazovani

Jedna se o novou techniku sbéru dat, ktera vyuzivd pocitac. Jeji rozSifeni je spojeno
s rozvojem elektronické posty. Tato metoda spojuje vyhody pisemného dotazovéni, jedna

se o rychlou a levnou metodu.

1.4.4.4Méfeni spokojenosti zdkazniku

Jedna se o slozity problém, ktery je tieba rozvrstvit.
1. Urceni podstatnych faktoru spokojenosti
2. Nalezeni vahy podstatnych faktort

3. Zjistit stupeii spokojenosti
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2 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU KARTACE

SOUCEK, S.R.O.

V této kapitole bude blize a detailnéji vymezeno postaveni firmy na trhu spolu s popisem
vyrabéného sortimentu. Dale bychom se také méli sezndmit s technologiemi, které podnik

v prub¢hu podnikatelské ¢innosti nakoupil a které jsou srdcem vyrobniho procesu.

2.1 HISTORIE

Predstavme si nyni firmu, na jejiz analyzu je tato prace zamétena.

Podnikatelskou c¢innost zahajila firma 6. Listopadu 1990 jako fyzickd osoba pod
obchodnim jménem Josef Soucek. Pluvodnim zamérem bylo vyrabét, opravovat
a distribuovat komodity a produkty spojené s ¢isténim ulic a svozem komunalniho odpadu.
Ptiblizn€ po ptl roce podnikani v tomto oboru bylo uc¢inéno rozhodnuti, ze se firma bude
dale specializovat pouze na renovace kartd¢li pro komundlni vozy a malou silni¢ni
techniku. Dtvodem tohoto rozhodnuti byl nedostate¢ny odbyt ve druhé cinnosti
podnikani''. V devadesatych letech byla navazana usp&$na a do dnesni doby trvajici
spoluprace s vyznamnymi cCeskymi vyrobci komundlni a zahradni techniky (Vari,
Mountfield, Kobit Ji¢in). V tomto obdobi se také zapocalo jiz s vyrobou novych kartact,
pfi¢emzZ renovace jiz pouzitych kartacl byla postupné utlumovana.

V roce 1996 zapocala vystavba nového aredlu firmy, ktery byl vzdalen od plivodni
provozovny pouhych 700 metrti. Vystavba byla zahdjena témét na zelené louce. V misté
staveniS$té se nachdzely pouze inZenyrské sit€. Divodem vystavby nového aredlu byla
nutnost roz§ifit vyrobni a skladovaci prostory, které se postupné stavaly nedostatecnymi.
V roce 1998 se firma piest¢hovala do novych prostor. Pocet zaméstnancii se zvysil na 10.
V roce 2000 byla provedena jedna z prvni investic do novych technologii. Tento rok
muzeme oznacit jako stézejni, nebot mél podstatny vliv na dals§i rozvoj firmy.

V predeslych letech mély investice do stroji spiSe charakter udrzovaci. Neprob¢hl
nakup Zadného nového stroje ani technologie. Realizované investice byly vzdy provedeny

do starSich a levngjSich zafizeni. Nakupem nového zatizeni na plosténi dratli se spolecnost

" Druhou ¢innosti byla vyroba a opravy popelnic pro komunélni odpad
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osamostatnila ze zavislosti na dodavatelich dratu. Tato investice také pfinesla nemalé
finan¢ni spory a méla velky dopad na pozd¢jsi vyvo;j.

V roce 2006 byla dokoncena druhd vyrobné — skladovaci hala s celkovou uzitnou
plochou 1500 m”. Poget zaméstnanci se zvysil na 25 a byl zaveden dvousménny provoz.
V roce 2009 probéhla transformace spoleCnosti z fyzické osoby na pravnickou formu
obchodni spolecnosti. Tato zména si vyzadala i zménu obchodniho jména z piivodniho

oznaceni Josef Soucek na Kartace Soucek, s.r.o.

2.1.1Firemni koncepce

Podkladem pro expanzi firmy, kterd byla zahdjena v roce 2001, bylo zahdjeni
marketingovych aktivit, které byly zacilené na zahranicni trhy. Pokud se zamétime
na konkurenci v daném oboru, ma tato firma témét vysadni postaveni na domacim trhu. To
ovSem neznamena, Ze by korporace na doméacim trhu méla témef monopolni postaveni.
Vyhodou oproti konkurentim se mize jevit vzdéalenost ostatnich vyrobcii (Domazlice,
Uhersky Brod, Chomutov). JelikoZ je viak Ceska republika piili§ malym trhem pro tento
druh podnikani, vzdéalenosti nejsou neptekonatelné a tudiz nehraji az tak dulezitou tlohu.
Hlavni odlisnosti mezi konkurenty a nasi firmou je ten fakt, Ze ostatni vyrobci tohoto
druhu spotiebniho zboZi témét nedisponuji modernim strojnim parkem, nybrz jen
jednoduchou ruéni vyrobou a podstatnou cast polotovarii a materidli jsou nuceni
nakupovat od svych dodavatelti. V Ceské republice v sou¢asné dobé jiz neexistuje vyrobce
surovin pro vyrobu zametacich kartacli a vSechny komodity jsou nuceni vSichni tuzemsti

vyrobci importovat ze zahranici.

Jak jiZ bylo zminéno v pfedchozim textu, tato spolecnost se snazi i o expanzi na evropské
trhy. Nakupy drahych a modernich technologickych zafizeni neni mozné vyuzit pouze
na domdci trh, jelikoz poptavka po tomto produktu neni v odpovidajicim rozsahu

v komparaci s vyrobnimi moznostmi, které maji zakoupené stroje.

Hlavnim cilem firmy je poskytovat kvalitni vyrobky za ceny, které jsou zdkaznikem

akceptovatelné a tim podpoftit poptavku po vyrobcich této firmy.
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2.2PORTFOLIO PRODUKTU

V této Casti bychom si méli predstavit vSechny typy produktl, které tato firmy vyrdbi
a distribuuje. Hlavni vyrobni program se skladd z 5ti odliSnych typti produktl. Jedné se
o tyto:

e Krouzkové zametaci kartace

e Kruhové zametaci kartace

e Vilcové zametaci kartace

e LiStové kartaCe pro priimyslové provozy

e Specidlni kartace

Nyni jiz ptistupme k popisu jednotlivych kategorii.

2.2.1Krouzkové zametaci kartace

Krouzkové zametaci kartade jsou specialnim produktem, ktery v Ceské republice vyrabi
pouze nami zvolena firma. Investice do strojniho zafizeni byla velmi naro¢nd, nebot’ se
musela nakoupit zcela nova technologie. Investice probé&hla v roce 2002. Samotny popis
vyrobniho procesu je uveden v ptiloze této prace. Stroj na vyrobu tohoto produktu nese
nazev PVM 87 W. Vyrobcem je némeckad firma Woehler Brush Tech.

Hotové vyrobky jsou distribuovany zékazniki v papirovych kartonech (25 ks
v kartonu'?). Krouzkové kartade jsou nejéastdji vyuzivany pro zametaci stroje bez saciho
potrubi, vétSinou se jednd o traktorové ¢i jednoduché mechanické zametaci stroje.
Krouzkové kartde je moZné osadit vypletem Polypropylen, Polyamid ¢i vlnity drat
0,7 mm. Doba Zivotnosti krouzkové sady je zavisld na druhu pouZit¢ho materidlu pro
vyplet. Pti pouziti Polypropylenu je doba pouzitelnosti v rozmezi 20 — 30 motohodin, pfi

pouziti draténého vypletu se doba pouZitelnosti kartace prodluzuje na 40 — 50 motohodin.

"2 Pocet 25 kusti odpovida standardni délce unaseci hiidele. Polet kusti v baleni je mozné

modifikovat
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Obrazek 7 - Krouzkové zametaci kartace

Zdroj: Propagacni materialy Kartace Soucek, s.r.0.

Obrazek 8 - Pouziti krouzkovych kartaca

Zdroj: Propagacni materialy Kartace Soucek, s.r.o.

2.22Kruhové zametaci kartace

Kruhové zametaci kartace jsou nejvice vyrabénym a prodavanym artiklem. Témér kazdy
zametaci stroj je osazen bo¢nim zametacim kartacem, ktery vymeta necistoty od okraje
vozovky ¢i chodniku. Vymetena necistota je pak nasana vysavacim zafizenim zametace.
Jadro vyrobku je tvofeno dfevénou ¢i plastovou undSeci deskou, do které jsou vyvrtany
otvory. Do téchto otvord je poté vsazen pozadovany material, nejéastéji drat
¢1 Polypropylen. Posledni moznou variantou je kombinace ptedeslych, tedy mix.

Kruhov¢ kartace jsou distribuovany po jednom kuse pro domaci trh. Pro zahrani¢ni
trhy jsou produkty zabaleny na paleté v mnozstvi 50 kusti. Zivotnost kruhového kartace
zavisi na stylu jizdy fidi¢e zametaciho vozu a na druhu zametanych necistot. Primérna
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doba pouzitelnosti kartaée se pohybuje mezi 60 — 80 Mth'®. Strojni vybaveni pro vyrobu
kruhovych zametacich kartaci nese nazev GB 20. Popis Cinnosti stroje a vyrobni postup
je opét soucasti ptilohy. Nejvice produkovany karta€¢ ma rozméry unéaseci desky 400 mm
a spodni zametaci primér 700 mm. Samoziejmé lze vyrabét i rizné rozmeéry desky
1 spodniho priméru; maximalné vSak do 900 mm priméru unédseciho talife a spodniho
praméru 1200 mm.

Kruhové zametaci kartdce jsou top produktem této firmy. Vysokd mira prodeje

je dana vyssi spotfebou tohoto produktu. Téméf 80 - 90 % komunélnich zametacich stroji

je vybaveno timto typem kartace.

Obrazek 9 - Kruhové zametaci kartace

Zdroj: Propagacni materialy Kartace Soucek, s.r.o.

Obrazek 10 - Pouziti kruhovych kartaci

Zdroj: Propagacni materialy Kartace Soucek, s.r.o.

13 Motohodina
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2.2.3Valcové zametaci kartace

Valcové zametaci kartaCe jsou na druhém misté v oblasti produkce a prodeje. Dalo by se
fici, ze jejich vyroba a prodané mnozstvi je zhruba polovi¢ni v komparaci s kruhovymi
kartaci. Vélcové kartace jsou nejcastéji pouzivany na zametacich strojich, které maji 1
kruhové zametaci kartdCe. Valcovy karta¢ je nejcastéji sloZzen ze dvou dili o délce 750
mm. Celkovy zametaci valec je tedy 1500 mm dlouhy. Nejc¢astéji vyrabény primér je 400
mm a délka 750 mm. Samoziejmé Ize vyrabét i valce o riznych délkach a primérech.
Uvedené rozméry patii mezi nejvice vyrabéné. Maximalné vyrobitelné rozméry jsou 800
mm zametaci primér a délka 2000 mm.

Zakladem vélcového kartace je trubka vyrobena z mixu Polypropylen/Polyetylen.
Do této trubky jsou na specidlni technologii vyvrtany otvory, které jsou posléze osazeny
pozadovanym materidlem. Nejcastéji pouzivanym materidlem je Polypropylen,
Polypropylen + vinity ocelovy drat o pruméru 0,45 mm a Polyamid. Typ vypletu se opét
voli dle druhu zametanych necistot. Naptiklad pti uklidu na stavbach se nejvice prodéavaji
valce s vypletem Mix (Polypropylen + drat). Tento vyplet je nejtvrd$i mozny a tudiz
nejlepsi pro odstranéni necistoty (napft. ujezdéného bahna ¢i jilu z vozovky.)

Zametaci valcovy karta¢ je umistén mezi napravami zametaciho vozidla. Funkei
tohoto centralniho kartice je zamést necistoty uprostied vozovky a dopravit je k saci
trubici, kterou je poté necistota nasdna do zdsobniku. Nevyhodou pro prodej je u tohoto
typu kartact fakt, ze velké mnozstvi fidi¢i zametacich zafizeni tento typ kartaci
nepouziva. Pfi své Cinnosti pouzivaji pouze kruhové kartace. Tim je dana 1 mensi
prodejnost tohoto typu.

Zivotnost valcového kartdée se opét pohybuje na tirovni 20 — 30 motohodin pfi
pouziti Polypropylenu. Pii vyuziti mixovaného vypletu se pouzitelnost prodlouzi
na 40 — 50 motohodin.

Vialcovy karta¢ 1ze pouzit i jako nahrada krouzkovych kartacii. Spolecnost Kartace
Soucek, s.r.o. napiiklad dodavd valcové kartiCe pro vyrobce zahradni a zemédélské

techniky spole¢nost Vari a.s.
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Obrazek 11 - Valcové zametaci kartace

Zdroj: Propagacni materialy Kartace Soucek, s.r.o.

Obrazek 12 - Ukazka ulozeni valcového kartace

Zdroj: Propagacni materialy Kartace Soucek, s.r.o.

2.24LiStové kartace pro pramyslové provozy

LiStové kartde fadime mezi produkty, které tvoii okrajovou cast produkce. Jak bylo
zminéno v predchozim textu, hlavni vyrobni kapacita je vénovana produkci kartact
pro komundlni zametaci vozy. LiStové kartaCe maji své vyuziti v nejriznéjSich odvétvich —
potravinafsky, chemicky, zpracovatelsky primysl. Tento typ produktu je také hojné
vyuzivan pii vyrobé zamkové dlazby a betonaiskych produktu.

Zakladem vyrobku je pasova ocel, ktera je na stroji tvarovana do pozadovanych
rozméri. Do vytvofeného U nebo V profilu je opét vloZzen pozadovany material
(Polypropylen, Polyamid, vinity drat, plochy drat). Po vlozeni materidlu dojde k zajiSténi
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materialu zajistovacim dratem a néslednému dotvarovani pasové ocele. Maximalni mozna
vyska materialu je 300 mm a délka liSty 2 500 mm. Listy mohou slouzit jako tésnici
médium v primyslovych provozech i domacnostech. Nejzndméjsi je zieymé vyuziti jako
tésnéni pod vchodové dvete, kde je ve vétSin€é piipadii mezera mezi prahem a dvefmi.
V zimnich mésicich timto prostorem pronikd do obydli zima z venkovniho prostfedi
a tudiz je nutné tuto Stérbinu utésnit, abychom zamezili vniknuti studené¢ho vzduchu.

Pouzijeme tedy tésnici liStu z naSeho sortimentu. Jiné pouziti liSt miZeme nalézt

v prumyslovych provozech, kde tyto liSty maji za kol napf. stirani necistot z dopravnik.

Obrizek 13 - LiStové kartice pro prumyslové provozy

Zdroj: Propagacni materialy Kartace Soucek, s.r.o
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2.3 ORGANIZACNiI STRUKTURA

Dalsi cast tohoto textu je vénovéana organizacni struktufe spolecnosti. Jako vhodna se

pro tento typ firmy jevi liniova organizacni struktura. Cely problém nejlépe znazornime

na nasledujicim schéma:

Jednatel (1) l Jednatel (2)
Vedouci
administrativy

Vedouci vyroby

———————— r = 2
Mistr vyroby Skladnik Administrativni Administrativni Administrativni
pracovnice pracovnice pracovnice
|

Délnici

Zdroj: Vlastni zdroj

Firma mé dva jednatele. Kazdy z nich ma na starosti jiné tkoly. Prvni jednatel pecuje
o vyrobni ¢innost podniku. Tomuto jednateli je pifimo podfizeny vedouci vyroby. Tento
post je velmi dilezity. S jednatelem konzultuje ndkup novych technologii, navrhuje rizna
zlepSeni vyrobnich procesi, zajistuje nahradni dily pro stroje, vede si statistiku o strojich
a zavadach.

Dal$im clankem v hierarchii je mistr vyroby. Tato pozice je zodpoveédna
za planovani zakéazek, zajiStovani spotfebniho materialu pro vyrobu, komunikace
s odbytovym oddélenim, pomoc délnikim v pfipadé poruchy stroje, komunikaci se
skladnikem. Mistr také ptifazuje zakazky k jednotlivym strojim. Tato pozice je fyzicky
naro¢né€j$i nez piedchozi hierarchicka pozice. Mistr je také odpovédny za plnéni termint

zakazek.

- 46 -



Mistru vyroby je pfimo odpovédny skladnik. Na zaklad¢ mistrova pokynu vyskladiuje jiz
hotové vyrobky a pfipravuje je k expedici, stard se o bezproblémovy pfisun materialu ke
strojum, naklada jiz hotové vyrobky, sklada ptivezeny material atd. Skladnik ma také
v popisu prace prejimani vyrobkii od délnikli a jejich nasledné baleni. Nezbytnym
pozadavkem na tuto pozici je drzeni opravnéni k fizeni vysokozdviznych voziki. Bez
tohoto opravnéni neni mozné tuto pozici vykonavat. Zavérem k této pozici lze zminit, ze
skladnik je pravou rukou mistra vyroby a tudiz by tyto dva ¢lanky mély mezi sebou dobfie
vychazet.

Poslednim ¢lankem v nasi hierarchii jsou dé€lnici. Jsou pfimo odpovédni mistrovi,
nebot’ ten jim pridéluje zakazky a potadi, v jakém maji na nich pracovat. Jejich pocet se
v soucasné¢ dobé pohybuje okolo 15 — 18. Délnici jsou odpovédni za udrzovani Cistoty
na pracovisti, za udrzbu strojl, nahlasovani zdvad na strojich a samoziejmé za vyrobu jako
takovou.

Druhy zjednateld ma na starosti administrativni c¢innost podniku. Zde je
organizacni struktura jiz jednodussi. Jednateli je pfimo odpovédny vedouci administrativni
pracovnik. Jeho ukolem je zajistit chod celého administrativniho oddéleni. Vedoucimu
pracovnikovi jsou odpovédné tii pracovnice. Kazdda mé v kompetenci jinou oblast.
Pracovni naplni prvni pracovnice je vedeni skladového hospodafstvi. Tato pracovnice
komunikuje se skladnikem. Jejim tukolem je také vystavovat objednavky spotiebniho
materidlu (Srouby, drat, silon). Druhd pracovnice méa v kompetenci domaci obchod. Jeji
pracovni naplni je telefonicky ¢i emailovy kontakt se zakazniky, zapisovani objednavek do
informac¢niho systému a vyhotoveni dokladii nutnych pro odeslani vyrobkl. Probihd zde
komunikace s mistrem ohledné plnéni termint zakazek. Tteti pracovnice ma na starosti
zahrani¢ni obchod. Jednd se o takika totoZznou pracovni néapli jako ma pifedchozi
pracovnice s tim rozdilem, Ze komunikace probihé v cizich jazycich (angli¢tina, némcina,
rustina). Opét zde probihd komunikace s mistrem ohledné plnéni terminti zakazek.

Pracovni naplni obou jednateld je sprava a prezentace firmy na venek. Zaroven

kontroluji své pfimé podiizené v jednotlivych odd¢lenich.

administrativa administrativa

Obrizek 14 - Sméry komunikace v podniku

Zdroj: Vlastni zdroj
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2.4 KONKURENCNI FIRMY V ODVETVI

Jak jiz bylo teceno v pfedchozim textu, ndmi vybrand firma rozhodné¢ nemé monopolni
postaveni na trhu s komundlnimi kartd¢i. V tomto primyslovém odvétvi ma konkurenty

na domécim 1 zahrani¢nim trhu. Na domdacim trhu se jedné zejména o tyto firmy:

e Zamecnictvi Miroslav Jan¢ét, Uhersky Brod
e Kartace 2xP Kupka + Pospisil, Praha

e Kartacovna Kolove¢ s.r.0, Kolove¢

e Areals CZ s.r.o., Kutna Hora

e Spojené kartdovny a.s., Pelhfimov

Lze konstatovat, ze vSichni uvedeni vyrobci jsou konkurenti v oboru. Ale ne vSichni maji
jako hlavni vyrobni sortiment pravé kartdce pro zametaci komunalni vozy. U nékterych
se jedna o doplnkovy sortiment, u jinych jde o hlavni vyrobni sortiment a tudiz o ptfimou
konkurenci. Opravdu piimou konkuren¢ni firmou je firma Kartace 2xP , ktera produkuje

zcela totozny sortiment.

Na nésledujicim grafu si zobrazme trzni podil, jaky ma firma na domacim trhu.

B Kartace Soucek, s.r.o.

M Kartace 2xP Kupka +
Pospisil
Zamecnictvi Miroslav
Jancar

B Kartacovna Kolovec s.r.o

Obrazek 15 -TrZzni podil na domacim trhu

Zdroj: Interni materialy firmy Kartace Soucek, s.r.o.
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Pokud se zamétime na konkurencni firmy na zahranicnich trzich, vycet vSech firem bude

jiz obsahlejsi:

gpanélskoz

e [sidro Torras S.r.l.
e C(Cepican S.r.l
e Nosas S.A.

Velka Britanie:

e Brush Technology Limited Ltd
e Osborn International Ltd

e Danline International Ltd

Némecko:
e Weber Biirstensysteme GmbH
e Biirstentechnik fiir Industrie und Handel GmbH
e Laib Biirstentechnik

e QOranienbaumer Birstentechnik GmbH

Nizozemi:
e Koti Industrieel Technisch Borstelwerk BV
e Rejo Borstelindustrie BV
e Spekking BV

Belgie:
e Brosseriedome BVBA

e Spekking BVBA
Polsko:

e Kastell Sp. z.0.0.

e Technoszczot z.0.0.
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Rakousko:

Italie:

TIB Technische Industrie Biirsten

Grossbauer Bursten

Linea Stradale S.r.1.

Tre Colli S.p.A.

C.C.A.G. Crotti S.r.L.
Nuova Fratelli Dondi S.r.1.

Recko:

Delko SA

Dansko:

Ravning Berste & Maskinfabrik A/S
Erdomatic A/S
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2.4.1 SWOT analyza

Jak uz bylo zminéno na zacatku této kapitoly, ndmi vybrana firma byla zaloZena
vroce 1990. V roce 2010 tedy oslavila 20 let podnikatelské Cinnosti. Pro dal$i GspéSny
rozvoj spolecnosti jsem vytvotfil SWOT analyzu (analyzu slabych a silnych stranek,

prileZitosti a ohroZeni). Mé poznatky jsem zachytil do nasledujici tabulky:

Silné strénky (STRENGTH) NE strénky (WEAKN ESS)

- dostatecné zkusenosti v oboru - chybi vedouci osobnost ve vyrobé

- nove technologie - malé skladovaci prostory

-stabilni zazemi - absence parkovisté pro zakazniky

Pfilezitosti (OPPURTUNITIES) Hrozby (THREATS)

- rozsireni vyrobnich prostor - nedostatek kvalifikovanych pracovniki

- vedeni UCetnictvi bez vyuziti ucetni firmy -dovoz levnych substitut(l z Asie

- modernizace jidelny a Satny - nedostatek zakazek

Obrizek 16 - SWOT analyza

Zdroj: Vlastni zdroj

Silné stranky

Do kategorie silnych stranek fadim nabité zkuSenosti v podnikéni, kterych ma vedeni firmy
opravdu dost. Za tak dlouhou éru podnikéni si firma prosla nejriznéjSimi stadii, které jsou
spojeny s podnikanim (nedostatek kvalifikovanych zaméstnancli, nevyhovujici vyrobni
prostory, ztrata Casti trhu...). Ziskané¢ zkuSenosti pifi feSeni téchto problému jsou
neocenitelné.

Dalsi silnou strankou jsou dle mého ndzoru provadéné investice do strojnich
zafizeni, coz umoznuje zvysit konkurenceschopnost na domécich i zahranic¢nich trzich. Bez
novych technologii firma ztraci svoji moznost konkurovat jinym vyrobctim, ktefi jsou
vybaveni nejlepsi dostupnou technologii. Nova zafizeni maji vétSinou vyssi vykon, mensi
naroky na provozni ndklady (elektfina) a jsou jednodussi na ovladani pro operatory.

Firma ma pro svoji €innost stabilni podnikatelské zazemi, které je podpotenou

dostate¢né silnou kapitalovou strukturou. Pro svou podnikatelskou ¢innost vyuziva jen
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minimum ciziho kapitalu a cely podnikatelsky proces se snazi financovat z vlastnich

zdroj.

Slabé stranky
V kategorii slabych stranek zminuji zfejmé nejvétsi slabinu, a tou je vedouci osobnost ve
vyrob¢ (mistr). S timto problémem se firma potyka prakticky od zacatku svého podnikani.
Bohuzel ziskat pracovnika na tuto pozici, ktery by byl technicky i manualné zrucny
na vyssi trovni se ukazuje jako témét nemozné. Od zacatku podnikatelské ¢innosti se na
této pozici vystiidalo bezmala 10 pracovnikii, coz svédci o vysoké fluktuaci na této pozici.
Dalsi slabou strankou jsou nedostatecné skladovaci prostory. V roce 2006 byla
dokoncena zatim nejvétSi podnikatelské plocha (1500 m?). Z po&atku slouzila prevaznd
jako skladovaci, ale s ndkupy technologii ustoupilo vyuziti plochy jako skladu vyrobni
plose. Tim doslo k omezeni skladovych prostor. Problém se ¢aste¢né vyiesil prondjmem
externich prostor, ale jedna se pouze o kratkodobé feseni.
Posledni slabou strankou je chybéjici parkovisté pro zakazniky. Tato absence vSak

bude jiz brzy vyiesena, nebot’ se pocita s vystavbou parkovisté tento rok.

Prilezitosti

Prvni velkou pfilezitosti je rozSifeni vyrobnich prostor. Pokud bude soucasny trend
pokracovat a tim dochdzet k rozSifovani portfolia vyrobki, bude nutné rozsifovat i vyrobni
prostory.

Dalsi prileZitosti je vedeni ucetni agendy bez vyuziti sluzeb externi firmy. Tato
zména by pfinesla nemalé finan¢ni a ¢asové uspory. Tento krok by vSak znamenal piijeti
dalS$i osoby do zaméstnaneckého poméru. AvSak vynaloZené mzdové ndklady na tuto
pracovni silu by byly mnohonasobné niz§i neZ néaklady, které s sebou nese soucasny
outsourcing.

Nespornou pfilezitosti, jak zkvalitnit zaméstnanecké prostiedi, je prestavba
soucasné jidelny a Satny pro zaméstnance ve vyrobe. Soudobd podoba téchto mistnosti
neodpovida poctu zameéstnanct, kteii se v téchto prostorech stiidaji. Naptiklad v jidelné€ se
béhem obéda zaméstnanci musi vystiidat a rozdélit se na dvé skupiny. S timto bodem je
spojeno 1 rozSifeni Satny, kterd je nyni na hrané kapacity. Pfi pfijimani novych

zaméstnancll jsme také limitovani touto skutecnosti.
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Hrozby

Nejveétsi hrozbou je nedostatek kvalifikovanych zaméstnanci, kteii by se chtéli dale
vzdélavat. Na pocatku podnikani nebyla po zaméstnancich pozadovana znalost vypocetni
techniky. S ndkupem novych strojii, které jsou fizeny vyhradné pocitatem, se vSak naroky
na zaméstnance podstatné zvysily. UrCitd cast tehdejSich zaméstnanci se vsak s timto
pozadavkem nebyla schopna smifit a tudiz pracovni mista opustila. V soucasné dob¢ stale
probiha nabor na pracovni pozice mechanik a sefizova¢. BohuZzel schopnych a technicky
vybavenych zaméstnancii neni nikdy dostatek.

Jinou potencialni hrozbou se muize jevit dovoz levnych substituti z Asie. Jak je
obecné znamo, z Asie se do Evropy dovazi celd fada zboZi od obleceni po elektroniku.
AsijSti vyrobei jsou o pozndni levnéj$i nez Evropska konkurence, coz je vétSinou ale
vykoupeno hor$i kvalitou importovanych produktd. Nastésti nedavno provedené
marketingové prizkumy tuto hrozbu zatim zcela nepotvrdily. AvSak ve velmi blizké
budoucnosti se mize fada véci zménit a mize dojit k masivnimu vstupu asijskych vyrobcii
do Evropy.

Posledni hrozbou, kterou zde uvedu, je hrozba nedostatku zakazek. Tato hrozba
je realnd, nebot’ se sni firma potyka v pribéhu celého roku. Nejkriti¢téjsi obdobi
je zejména v prubchu letnich prazdnin. Pokud neni pravé evidovana konkrétni objednéavka,
vyrabi se na sklad. Toto feSeni je vSak velmi kratkodobé, jelikoZ pii vyrobé€ na sklad nam
neplynou penéZni toky od zakaznikii zpét za dodanou produkci. Ve zboZi na skladé jsou

uloZeny penize, které jsou vSak nutné pro kontinualni podnikatelskou ¢innost.
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2.5DOTAZNIKOVE SETRENI

V obdobi 6. — 17. Prosince 2010 probehl vyzkum, jehoZz cilem bylo zjisténi spokojenosti
zékaznik(. Setfeni bylo provedeno dotaznikovou metodou. Dotaznik, ktery byl odeslan
respondentim k vyplnéni, je soucasti ptilohy této prace. Jako nejefektivnéjsi komunikacni
kanal pro Setieni byla zvolena elektronicka posta.

Oslovena byla znacna Cast portfolia stavajicich zakaznikd. Samotna databaze
v souc¢asné dobé obsahuje 3249 zdkazniki. Emailovy kontakt byl poskytnut v 2751
piipadech. Pro cely Setfeni bylo tedy odeslano 2751 emailovych zprav. Z tohoto poctu se
jako nedorucenych vratilo 37, coz je 1,35 %. Doruceno tedy bylo 98,65 %, coz je velmi
vysoka uspé$nost. Vyplnénych dotaznikli se zpét vratilo 121. Ztohoto pocétu bylo
pouzitelnych 84. Zbylé zaslané dotazniky nebylo mozné do vyzkumu zahrnout, nebot
nebyly relevantné vyplnény (asto obsahovaly i chyb&jici udaje'*). Pokud tedy vezmeme
v tvahu fakt, Ze bylo mozné zpracovat informace z 84 dotaznikl z celkového odeslaného
poctu 2751, dostaneme efektivnost 3,05 %, coz je velmi malé Cislo. NejcastejSim divodem
nevyplnéni dotazniku bylo ¢asové zaneprazdnéni kontaktnich osob ve vybranych firmach

a dale neochota ucastnit se Setfeni. Shriime si cely vyzkum do piehledné tabulky:

pocet odeslanych emailti | pocet nedorucenych emaili uspesnost doruceni v %
2751 37 98,65%

Tabulka 3 - Dotaznikové Setieni 1

pocet vracenych dotazniku | pocet dotazniki, které lze pouzit ke zpracovdni | uspésnost vyplnéni dotazniku

121 84 3,05%

Tabulka 4 - Dotaznikové Setieni 2

Nekteré otazky byly zcela preskoGeny, v nékterych piipadech bylo vyplnéno pouze 5

otazek ze 14 moznych
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2.5.1Ziskana data z dotazniku

Ptistupme nyni k detailnéjSimu pohledu na data ziskand dotaznikovym Setfenim. Dotaznik
obsahoval celkem 14 otdzek. Svoji odpoveéd’ respondenti oznacovali kiizkem.
Uvodni ¢ast byla zaméfena na ziskani informaci o velikosti firem, jejich pravni

formu a vlastnictvi. Uvedené hodnoty ve sloupcich jsou pocty oznaCenych kiizkd od

respondentd.
fyzicka osoba S.I.0. a.s. V.0.S. jina
8 45 24 0 7
0-9 10-25 26-50 51-100
3 15 23 43 0
tuzemské vl. | zahranicni vl. | Casteéné vl. statni vl. ostatni vl.
43 20 7 5 10

Tabulka 5 - Informace o firmach

Jak je ztabulky patrné, nejrozsifengjsi pravni formou podnikéani je spolecnost s rucenim
omezenym (s.1.0.), coz potvrzuje i nejvétsi rozsifeni této formy v Ceské republice. Tuto
moznost vybralo 45 dotazovanych. Nasledujici formy jsou akciova spoleCnost (a.s)
a fyzickd osoba. Mezi respondenty se nevyskytl ani jeden s formou vefejné obchodni
spole€nosti (v.0.s.). Zajimavé je zjiSténi, ze 7 dotazovanych vybralo jinou formu
spoleCnosti. V tomto piipad¢ by se tedy jednalo o formu komanditni spole¢nosti. Tato
forma se dnes jiz téméf nevyuziva. Proto jsem dospél k ndzoru, ze zde nedoslo

k pochopeni otazky nékterymi respondenty.
Pravni forma podnikani

0,0%

| fyzickd osoba
Hs.r.o

28,6% a.s.
Hv.o.s.

M jinad

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Dalsi ziskané informace se tykaji poctu zaméstnanci ve firmach, které se vyzkumu
ucastnily. Vice jak polovina firem se fadi do kategorie ,,velkych firem*, nebot’ jejich pocet
zaméstnanctl se pohybuje mezi 51 — 100 zaméstnanci. Ctvrtinu firem fadime do kategorie
»sttednich® s potem zaméstnanych lidi 26 — 50. Do této kategorie patii i naSe vyrobni

firma, na jejiz analyzu je tato prace zaméiena.

Pocet zaméstnancu

3,57%

mO0-9
m10-25
m26-50
m51-100

Zdroj: Vlastni vyzkum

Na zakladé dotazu na vlastnictvi firem jsme se dopracovali k nasledujicim tdajim. Vice
jak polovina firem je vlastnéna tuzemskymi majiteli, necela Ctvrtina je pak zcela
ve vlastnictvi zahrani¢niho majitele. Zajimava je informace, ze témet 9% spolecnosti, které
se prizkumu ucastnili, je zalozeno jako joint-venture (v grafu oznaceno jako Castecné

vlastnictvi).

Vlastnictvi firem

B tuzemské vl.
B zahranicni vl.
i Castecné vl.
M statni vl

M ostatni vl.

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Na zékladé vySe uvedenych skutecnosti mizeme definovat typického odbératele jako

spole¢nost s ru¢enim omezenym s vice jak 51 zaméstnanci a tuzemskym majitelem.

Timto jsme ukoncili obecnou ¢ast dotazniku a v dalsi ¢asti textu se jiz zaméfime jiz na

konkrétni otdzky ptfimo souvisejici se spokojenosti zakaznik?.

Otazka ¢.1: Jak ¢asto nakupujete naSe vyrobky?

Nejcastéji realizuji zdkaznici své nakupy jednou rocné. Zde bych podotkl, ze zde ziejmée
doslo ke zkresleni, nebot’ vétsina zakaznikl nakupuje nepravidelné napt. dle vyvoje pocasi
a jinych Ciniteld. Tudiz zfejmé jako nejvic redlna se zde jevi odpovéd’ ,,jind odpoveéd™,

kterou vybrala ¢tvrtina respondentti. V tésném zavésu jsou pak ndkupy na ¢tvrtletni bazi.

frekvence nakuptd | celkem %
vicekrat mési¢né 2 2,38%
mési¢né 6 7,14%
Ctvrtletné 17 20,24%
pulroéné 13 15,48%
roéné 25 29,76%
jina odpoveéd’ 21 25,00%

Zdroj: Vlastni vyzkum

Frekvence nakupt

2,38%

7,14%

M vicekrat mésicné
B mésicné

m Ctvrtletné

M pulro¢né

M rocné

H jind odpovéd

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Otazka ¢.2: Jak jste spokojeni s kvalitou nabizenych sluzeb?

Druhd otdzka byla jiz pfimo zaméfena na dotazovani ohledné spokojenosti vSech
poskytovanych sluzeb. Témét 64% respondentii odpovédélo, ze kvalitu povazuji za velmi
dobrou. Tudiz je zde urcity prostor, jak poskytované sluzby zlepsit. Naopak vice jak 1/3

dotazovanych povazuje soucasny stav za vyborny a naprosto vyhovujici.

frekvence nakupt | celkem %

vyborny 27 32,14%
velmi dobry 53] 63,10%
dobry 4 4,76%
vyhovujici 0 0,00%
nevyhovojici 0 0,00%

Zdroj: Vlastni vyzkum

Spokojenost s kvalitou

4,76%

0,00% 0,00%

B vyborny

B velmi dobry
= dobry

B vyhovujici

B nevyhovojici

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Otazka ¢.3: Vyhovuje Vam rychlost, s jakou jsou VaSe objednavky

vyfrizovany?

U této jediné otazky v dotazniku byla odpovéd’ vSech dotazovanych jednomyslna a znéla

,»ano*“. Celkovy pocet odpovédi ,,ano* tedy byl 84.
Otazka ¢.4: Jakou formu uhrady svych objednavek preferujete?

Cilem této otazky bylo zjistit, jakym platebnim kanalem zékaznici hradi své zavazky.
Potvrdilo se ocekéavani, ze témét 87 % odbérateltt hradi své platby pomoci bankovniho
pfevodu, coz je vdneSni dobé internetového bankovnictvi zfejmé nejjednodussi
a nejpohodIngjsi zplsob. V piipadé¢ ndkupu nového zdkaznika je provadéna platba
na dobirku. Tuto hodnotu ndm v grafu vyjadiuje cifra 7,14 %. Platba na mist¢ a hotové

neni piili§ Casta, realizuje ji pouze necelych 5 % zdkazniku.

forma thrady | celkem %
hotové 4 4,76%
pfevodem 73| 86,90%
dobirka 6 7,14%
Sek 1 0,00%

Zdroj: Vlastni vyzkum

Forma uhrady

0,00%
7,14% 4,76%

M hotové
H prevodem
dobirka

M Sek

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Otazka ¢€.5: S nasSim poskytovanym sortimentem produkti jste:

Dalsi otazka byla zaméfena na zjisténi spokojenosti s poskytovanym sortimentem. Cilem
této otazky bylo zjistit, zda je naSe firma schopna zajistit poskytnuti kompletniho
sortimentu, nebo zda jsou zdkaznici nuceni uréitou ¢ast vyrobkll nakupovat u jin¢ho
dodavatele. Vysledek Setfeni je vSak potéSujici, nebot necelych 97 % zakaznikl je
s nabizenym portfoliem spokojeno. Zadani otdzky v dotazniku bylo polozeno tak, aby
v ptipad¢ oznaceni odpovédi ,,spokojen s vyhradami® ¢i ,,nespokojen® byl dotazovanym

napsan divod nespokojenosti ¢i pfipominka. Tuto moznost bohuzel nikdo z dotazovanych

nevyuzil.
poskytovany sortiment | celkem %
spokojen 81| 96,43%
spokojen s vyhradami 0 0,00%
nespokojen 3 3,57%

Zdroj: Vlastni vyzkum

Poskytovany sortiment

0,00% 3,57%

B spokojen
M spokojen s vyhradami

= nespokojen

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Otazka ¢€.6: S rychlosti vyFizovani reklamaci jsem:

V potadi Sestd otdzka byla zaméfena na reklamace. Samoziejmé cilem kazdé firmy je mit
co nejméné reklamovanych vyrobkil. To samé plati 1 pro nasi spole¢nost. V této zaleZitosti
se nastcsti dostalo opét pozitivni zpétné vazby. Necelé 2/3 jsou spokojeny s pribéhem
reklamaci a téméf 41 % je s rychlosti, jakou jsou reklamace vyfizovany, dokonce velmi
spokojeno. V této otdzce byla opét moznost svoji odpovéd’, pokud byla negativniho razu,

zdivodnit. Bohuzel tato moZnost opét ziistala bez vyuZiti.

rychlost reklamace celkem %
velmi spokojen 34| 40,48%
spokojen 49| 58,33%
spokojen s vyhradami 1 1,19%
nespokojen 0] 0,00%

Zdroj: Vlastni vyzkum

Rychlost reklamace

1,19% - 0,00%

B velmi spokojen
B spokojen
1 spokojen s vyhradami

M nespokojen

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Otazka ¢.7: Jaky zpusob distribuce naSich vyrobki preferujete?

Dalsi otazka byla zamétena na zjisténi, jakym zplisobem probihd distribuce nasich vyrobkt
ke kone¢nému spotiebiteli. V této otdzce doSlo k prekvapivému zjisténi. V ptfedchozich
letech probihala distribuce na domacim trhu vyhradné s vyuzitim sluzeb firmy Toptrans.
Po navyseni jejich sazebniku v roce 2008 doslo ke zméné piepravce — Radidlka. Rozvoz
a distribuce se tedy 3 roky provadi s vyuzitim sluzeb jiné firmy. Jak je vSak vidét
z vysledkli dotazniku, pfesné polovina respondenti tuto zménu ziejm& nezaznamenala
a vyplnila jako pfepravni spolecnost firmu Toptrans. Dochédzi zde tedy k jist¢é formé
komunika¢niho Sumu.

Toto zjisténi bylo pro majitele nasi firmy zarazejici, nebot’ se jednd o pomérné vysoké
¢islo. Necelych 29 % respondentii pak spravné vybralo soucasného piepravce Radialku.

Nekteti zakaznici z blizkého okoli si pro vyrobky samy jezdi. Tomu odpovida 19%-ni

podil.
prepravni spolecnost | celkem %
Radialka 24| 28,57%
Toptrans 421 50,00%
osobni odbér 16| 19,05%
jiny zplisob 2] 238%

Zdroj: Vlastni vyzkum

Prepravni spolecnost

2,38%

19,05% W Radialka

B Toptrans
osobni odbér

M jiny zpUsob

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Otazka ¢.8: Z jakého zdroje jste se o nas dozvédéli?

V poradi osma otdzka je zaméfena na zpusob, jakym se o nés zakaznici dozveédéli.
Vysledky nejsou az tak ptekvapivé. Nejveétsi procentni podil ziskal internet a to necelou
polovinu. Na druhé pfi¢ce se umistilo doporuceni od jinych zékaznikl, coz je celkem
zajimavé zjisténi. Tento druh ,,neplacené reklamy* je pro firmu nejlepsi, nebot’ nemusi
vydavat zadné penézni prostiedky na své zviditelnéni. Dalsi vyhodou je fakt, ze pokud
doslo k doporuceni ze strany naSeho zakaznika, svéd¢i to o kvalité poskytovanych sluzeb
a spokojenosti zdkaznika. Naopak nejslab§im marketingovym kandlem jsou propagaéni
materialy. Toto zjisténi je vcelku odpovidajici realité, nebot’ na marketingovou prezentaci

firmy se v poslednich letech nevydéavalo téméf zadné mnozstvi penéznich prostiedki.

reklama celkem %
internet 41 48,81%
propagacni materialy 2 2,38%
doporuceni 29 34,52%
jiny zptisob 12 14,29%

Zdroj: Vlastni vyzkum

Reklama

M internet
B propagacni materialy
m doporuceni

H jiny zplsob

2,38%

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Otazka ¢.9: Jak hodnotite nasSi komunikaci se zakaznikem?

V této casti se zaméfime na spokojenost zakaznika z hlediska komunikace. Opét zde doslo
k pozitivnimu zjisténi. Vic jak polovina dotazovanych odpovédéla, Ze naSe komunikace
se zakaznikem je velmi dobra. Necelych 42 % povaZuje komunikaci za vybornou. Zjisténé

vysledky opét hovoii o tom, Ze komunikaci je ve firm¢ vénovana dostate¢na pozornost.

komunikace celkem %
vyborny 35| 41,67%
velmi dobry 441 52,38%
dobry 4| 4,76%
vyhovujici 1 1,19%
nevyhovujici 0] 0,00%

Zdroj: Vlastni vyzkum

119%_ Komunikace

0,00%

B vyborny

B velmi dobry
= dobry

B vyhovujici

m nevyhovujici

Zdroj: Vlastni vyzkum

- 64 -



Otazka €.10: Vystupovani a pristup naSich zaméstnanci k zakaznikim

hodnotite jako:

Dalsi otazka je opét zaméfena na komunikaci s vnéj$Sim okolim. Vysledky jsou téméf

identické jako u predchazejici otazky. 94 % respondentl je s komunikaci spokojeno.

vystupovani na vetrejnosti | celkem %

vyborny 36| 42,86%
velmi dobry 431 51,19%
dobry 50 595%
vyhovujici 1 1,19%
nevyhovujici 0] 0,00%

Zdroj: Vlastni vyzkum

Vystupovani na verejnosti

1,19% 0,00%

5,95%

B vyborny

M velmi dobry
= dobry

B vyhovujici

m nevyhovujici

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Otazka ¢.11: Jaky komunikacni kanal vyuZivate pro komunikaci s nasi

firmou?

Sérii otazek zamétenych na komunikaci uzavird v pofadi 11. otdzka. Op¢t se jen potvrdilo,
ze nejvice pouzivanymi kandly pro komunikaci jsou elektronicka posta a telefon.

Tyto dva kandly pouziva vice jak 95 % zdkaznikd. Oba zplisoby komunikace patii
k nejrychlejSim a nejvice rozsifenym. Z tabulky je také patrny ustup pouzivani faxu jako
komunika¢niho nastroje. V dnes$ni dobé& elektronické komunikace ztraci tento néstroj
smysl. Fax je také velmi mdlo pouZivan v rdmeci tspornych opatieni, nebot’ pouzivani toho

nastroje s sebou nese nemalé naklady na tisk a telefonické spojeni.

komunikaéni kanal | celkem %

telefon 37| 44,05%
fax 2| 2,38%
email 43| 51,19%
osobni jednani 21 238%

Zdroj: Vlastni vyzkum

Komunikacni kanal

2,38%

M telefon
M fax
= email

M osobni jednani

2,38%

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Otazka ¢.12: Jak hodnotite prezentaci nasi firmy na verejnosti (webové

stranky, katalogy)?

Cilem této otazky bylo zjistit minéni naSich odbé&ratelti ohledné& prezentace na vetejnosti.
Odpovédi dopadly dle o¢ekavani. Necelé 2/3 povazuji prezentaci za velmi dobrou. Necela
¢tvrtina vSak pouze za dobrou. Toto zjisténi ma své opodstatnéni, nebot v oblasti
marketingu a reklamy se mnoho véci neudé€lalo. Zcela chybi aktualni katalog s novym
aktualizovanym sortimentem vyrobkl. Internetové stranky byly sice redesignovany
vroce 2008. Od té¢ doby zaCala firma vyrabét dal§i typ vyrobku, ktery ale chybi
v aktualizované webové prezentaci. Z téchto diivodi povazuji dosazené procentni body
na realné a skutecné, nebot’ v oblasti prezentace jsou skutecné velké mezery. Necelych

20 % pak hodnoti prezentaci jako vybornou, coZ je veelku malé ¢islo.

prezentace na verejnosti | celkem %
vyborny 16| 19,05%
velmi dobry 48| 57,14%
dobry 20| 23,81%
vyhovujici 0] 0,00%
nevyhovujici 0 0,00%

Zdroj: Vlastni vyzkum

Prezentace na verejnosti

0,00% 0,00%

23,81% H vyborny

H velmi dobry
dobry
B vyhovujici

B nevyhovujici

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Otazka ¢.13: Jak hodnotite naSi webovou prezentaci?

Tato otdzka opét souvisi s prezentaci firmy navenek. Jak jiz bylo zminéno vyse, webové
stranky prosly redesignem v roce 2008. Tehdy doslo ke zméné piedev§im vizudlni stranky.
Soucasna podoba stranek mé status statické webové prezentace s klasickymi udaji
jako je postovni adresa, ICO, DIC, telefon, email atd. Tyto informace jsou pro vétinu

zakazniki nezbytné a dostacujici. Tomu také odpovida procentni rozloZeni zaznamenanych

odpovedi.
webova prezentace celkem %
prezentace mi poskytla potfebné info 83| 98,81%
prezentace mi neposkytla potfebné info 1 1,19%

Zdroj: Vlastni vyzkum

Webova prezentace

1,19%

M prezentace mi
poskytla potfebné
info

M prezentace mi
neposkytla
pottebné info

Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka ¢.14: Doporudili byste nasi firmu dal§im zakaznikim?
Tato otdzka byla posledni v naSem dotazniku. Zde zcela jednomysiné byla zaznamenéana

odpoveéd’ ,,ano* v 84 piipadech.

- 68 -



3 NAVRH ZMENY

Provedené dotaznikové Setfeni nam pfineslo v nékterych otazkach piekvapivé zjiSténi.
Soucasni zékaznici jsou vétSinou spokojeni s dodacimi lhatami, kvalitou poskytovanych
vyrobkd, jejich distribuci a komunika¢nimi schopnostmi obchodnikli (telefonicka
¢i elektronickd komunikace). AvSak vysledky z prizkumu, které se tykaly reklamy,
propagace a prezentace na vetejnosti jiz nedopadly nejlépe. Moje navrhovana fesSeni tedy

jsou:

3.1ZLEPSENIi POJETIi MARKETINGU VE FIRME

Soucasny marketing, ktery je ve firmé provadén, neodpovida jejimu postaveni na trhu.
Firma se v malé mife prezentuje na vetejnosti. Zcela chybi jakakoli ucast na veletrzich.
Spole¢nost nema zadnou placenou reklamni plochu. Tyto a jiné poznatky zcela jisté stoji
za negativni zpétnou vazbou, kterd byla ziskana z dotaznikli. Jen pro pfipomenuti uvedu,

ze necelych 24 % respondentli hodnotilo prezentaci firmy navenek jako ,,dobrou®.

3.1.1Vytvofeni nového katalogu

Firemni katalog byl vytvofen vroce 2004. Grafické provedeni je i v soucasné dobé
akceptovatelné. AvSak tento marketingovy dokument je jiz piiblizn€ 7 let stary a od té
doby doslo k rozsifeni portfolia produkti. Aktualizované portfolio je sice upraveno
1 na webovych strankach, ale chybi aktualizace ti§t€né formy.

Novy katalog by mél obsahovat aktualizované udaje o sou¢asném portfoliu. M¢l by
také obsahovat zcela nové fotografie vyrobkd a jejich popis. Jako vhodné se mi jevi
doplnit 1 text o vyrobcich, pro jaky typ stroje je karta€ urcen a na ktery stroj je mozné ho
namontovat. Tento dopln€k jsem vidél v katalogu konkurenéni firmy a velmi se mi tato
myslenka zalibila.

Samoziejmé lze namitnout, Ze v dob& elektronické komunikace a internetu ztraci
forma tiSténého katalogu smysl a sta¢i pouze aktualizovat webové stranky. S timto
nazorem souhlasim, ale i v dnesni dobé se najdou zékaznici, kteti jsou zvykli pouze
na tiSténou formu. Proto bych pro zlepSeni podnikového marketingu udrzoval pii Zivoté

ob¢ verze katalogu. Investice do tiSténé formy by se méla vratit v podobé zvySeni odbytu.
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3.1.2U¢&ast spoleénosti na domacich a zahraniénich

veletrzich

V minulych letech je zcela opomijena ucast firmy na jakémkoli veletrhu s tematikou
¢isténi a uklidu ¢i komundlni sluzby a to jak na domécich, tak zahrani¢nich trzich. Na
pocatku 90. let se firma pravidelné téchto akci zucastnovala, avSak v poslednich letech tuto
aktivitu jiz dale neprovadi. Dle mého nazoru by ucast na akcich typu ,,Mezinarodni

strojirensky veletrh® & ,,Urbis technologie*"”

vyrazn¢ zviditelnila firmu mezi
potencialnimi zékazniky, ktefi tyto veletrhy navstévuji. Vyhodou prezentace na vystave
je moznost osobniho setkani se zdkaznikem a moznost okamzité diskuze. Bohuzel ucast
na takovychto vétsich akcich je finan¢n¢€ i Casové narocnd. AvSak investice do této
prezentace by se opét méla projevit zvySenym prodejem vyrobkid. Divodem pro tento

navrh mize byt opét vystup z dotazniku, kde 35 % zdkaznikd odpovédélo, ze se o firme

dozvédeli na zékladé doporuceni.

3.1.3Provadéni dotaznikovych Setreni

Moji dal$i zménou ¢i ndvrhem je provadéni dotaznikovych Setfeni, které by byly zaméteny
na podobnou problematiku jako byl dotaznik v této praci, tedy na fizeni vztahi
se zakazniky. Tyto vyzkumy pfinasi jedineCna data, ktera se nedaji nikde jinde ziskat nez
od samotnych zdkaznikl.. Ziskané informace a poznatky pak mohou slouzit k zlepSeni
vztahtl se zdkazniky a mohou vést 1 k zvySeni odbytu a prodeje.

Jak bylo zminéno v teoretické Casti této prace, je mnohem méné ndkladné
zékaznika udrzet, nez ziskat nového. Toto tvrzeni skutecné plati, nebot’ investice
do nového zdkaznika jsou nepomérné vyS$si nez u stavajicitho zadkaznika. Pokud chceme
ziskat nového zakaznika, zcela jist€ bude chtit potencialni zdkaznik co nejniz8i cenu
a vzorek zdarma. V piipad¢ vétSiho poctu novych zakaznikli pak mohou néklady na jejich
ziskani rast exponencialné. Mnohem méné nakladné je tedy péstovat si a udrzet stavajici
zakazniky a formou riznych pobidek a marketingovych strategii jim nedovolit odchod

ke konkurenci.

" Veletrh zamé&feny na komunalni techniku

-70 -



3.1.4Zména reklamaéniho procesu

Dosazena data z dotaznikového Setfeni ohledné reklamaci nedopadly zcela Spatn€. Avsak
i zde je dle mého nazoru prostor ke zlepseni.

Soucasny proces reklamace probihd tak, Zze zakaznik kontaktuje pracovniky
v odbytu se svou stiznosti ¢i pfipominkou k dodanym produktim. Tento prvotni impuls od
zékaznika je vétSinou provadén pomoci telefonu. Nasledné je jeho reklamace feSena
individualné a je rozhodovdno o jeji opravnénosti. V piipadé¢ uznani reklamace
je zakaznikovi v co nejkratSim terminu zaslano nové zbozi, ¢i je vystaven dobropis
(v pripad€, Ze si objednal zbozi jiz u jiného dodavatele). V nékterych piipadech neni
reklamace uznana za opravnénou. Tento piipad vétSinou nastava v piipadé, ze zakaznik
Spatn€ zametaci stroj nastavil a doslo k extrémnimu opotiebeni vladken kartace. V tomto
ptipadé neni reklamace uznana jako opravnéna.

Muj ndvrh zmény je vytvofit na webovych strankach odkaz ,,reklamace®. Tento link
by fungoval jako webovy formuldf, podobné jako soucasny ,,poptdvkovy formulai“. Do
reklamacniho formulare by zakaznik uvedl své kontaktni tidaje a popis problému. Nasledna
komunikace by jiz probihala standardné. Piinos této zmény by byl v tom, Ze by postupné
vznikala databaze reklamaci, kterou by tvofili samy zakaznici. Vznikla by pak jedine¢na
databaze s nej€astéjSimi popisy problémi. Tyto informace by poté bylo mozné opét zpétné
pouzit ve vyrobé a eliminaci nedostatkl pfi vyrobnim procesu.

Dalsi nespornou vyhodou této zmeény by byla informace o konkrétnim poctu
reklamaci za rok u jednotlivych typi vyrobkii — kruhovych a valcovych kartaca,
krouzkovych karta¢l a list pro primyslové provozy. Mohl by se pak také vyjadfit
procentuelni pomér reklamovanych vyrobkl na celkovém poctu vyrobenych vyrobku.
Naptiklad tuto statistiku zatim jesté ve firme nikdo nikdy nesledoval.

Dalsi pfednosti této zmény by bylo, Ze by reklamace nemohla byt feSena bez
pfedchoziho zapsani zakaznikem do webového formuléafe a tim i do databaze reklamaci.
Tim by pak byla k dispozici naprosto pfesna Cisla o pfijatych reklamacich. Zapisem
do jedné databaze by také doslo ke zvySeni rychlosti vyfizovani reklamaci. Pravé rychlost
vytizovani oznacilo necelych 60 % respondentti jako ,,spokojen®, coz rozhodné€ neni Spatny

vysledek, ale jisté je zde prostor pro zlepSeni.
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ZAVER

Tématem této diplomové prace bylo CRM ve spolecnosti Karta¢e Soucek, s.r.o.
Vysledkem mého prizkumu bylo zjisténi, Ze souCasni zakaznici jsou z velké Casti
spokojeni se svym dodavatelem. Nicméné¢ jsou zde i drobné nedostatky, které by se mohly
stat do budoucna hrozbou, pokud by nedosSlo k jejich postupnému odstranovani.
Nejslabsim mistem v soucasné dobé je nedostatecna prezentace firmy navenek. Tato
pasivita s sebou nic nepfinasi.

Cilem kazdé firmy by mélo byt neustalé ziskdvani novych zakaznikl. V této oblasti
je pojeti firmy této zalezitosti Spatné. Moje navrzena zména tohoto problému je dle mého
nazoru realnd, ale bude vyzadovat nemalé financni prostfedky. Investice do nového
katalogu, ptiprava a prezentace na veletrhu ¢i pravidelné provadéni dotaznikovych Setfeni
s sebou jisté nesou finan¢ni naroc¢nost. Ale dle mého soudu vynalozené penézni prostiedky
do téchto aktivit se brzy navrati zpét. Jakakoli investice do marketingu je jist¢ dobrou
volbou.

Pfi psani tohoto textu jsem dospél k nazoru, ze firma se nebrani vyuziti informatiky pro
marketingové ucely. Tento postoj je zcela jist¢ kladny, nebot” pokud je mozné uchovavat
data v elektronické podobé, madme moznost s nimi okamzité pracovat dale a planovat dalsi
marketingovd rozhodnuti. V nékterych firmach vSak stale pretrvavd stard koncepce
uchovani vSech informaci v papirové podob€. Myslim si, Ze toto neni cesta do budoucnosti,
protoze lehce muze dojit k ¢aste¢né ¢i Gplné ztrat€ dat. V tomto ohledu se plné ztotoznuji
s postojem firmy v této zaleZitosti.

Hlavni cil mé diplomové prace byl splnén, jelikoZ jsem vymezil zakladni principy
CRM a provedl dotaznikové Setieni s cilem zjistit spokojenost zakaznikii. Ziskana

data z vyzkumu jsem pak pouzil pro navrh na zlepSeni.
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PRiLOHA 1

PIné automatizovany systém GB 20 pro vyrobu bo¢nich zametacich

Kkartacu

A

I. Charakteristika

Vysoka efektivnost.

Vysoka vyrobni kapacita.

Vysoka flexibilita.

Od kulatého dratu k hotovému kartaci.

Moznost zpracovani draténych, umélych a mixovanych
Obrazek 17 - stroj GB 20

materiala.

II. Popis stroje

PIn¢ automatizovany stroj GB 20, ktery je zkonstruovan k vyrob&é bocnich zametacich
kartact ve spojeni s valcovaci jednotkou FWR 250, tvoii kompaktni a ekonomicky vyrobni
systétm k vyrobé uceleného sortimentu kartacii pro zametaci mechanismy. Stroj ma
maximalni vystupni kapacitu 20 svazkli/min.

Systém nabizi maximalni flexibilitu produkce kartac¢t s draténym a umélym
vypletem. Je moZzné pracovat pouze na jedné Casti stroje a to s nabijeci jednotkou, pokud
mate jiz piipraveny materidl k vyplnéni. Technické parametry kartice jsou jednodusSe

programovatelné na NC fidici jednotce stroje.
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Systém se sklada z individuélnich ¢asti, které je mozno pouzivat oddélené, nebo volitelné.

e Vyroba boc¢nich kruhovych kartacu.

e NC ridici a vrtaci jednotka se servofizenim.

e Zasobnik pro jiz ptedvrtané disky, nebo nevyvrtané disky.
e NC ovladani nabijeni svazkii do dér pomoci servotizeni.
e Automaticky pfesun mezi nabijeni a vrtaci jednotkou.

e Posuvny pas pro posuv jiz hotovych kartaca.

III. Operace

V priibéhu plné automatického vyrobniho procesu zakldda obsluha nevyvrtané kruhové
desky, nebo jiz predvrtané kruhové desky do vrtaci jednotky. Po usazeni kotouce do stroje
spusti obsluha paralelni praci vrtaciho a nabijeciho procesu. Odpovédnost operatora
v prib¢hu prace stroje je jednoduchd. Pouze kontroluje spravnou funkci stroje, zaklada
nové kotouce a odebird hotové vyrobky z posuvného péasu. Stroj je vybaven podavafem
pro synteticka vlakna. Operator musi tento podava¢ naplnit v zavislosti na rychlosti
produkce v primeéru co kazdé 2 hodin. Pfi primérném tempu vyroby je nutné vymenit také
civky s kulatym dratem (1x ¢i 2x za den).

Operator muze pracovat s programy na vyrobu, které jsou jiZz uloZeny v paméti
pocitace, nebo mize vytvofit novy program dle technické specifikace zdkaznika. Pro

vytvofeni nového programu je nutné znat.

e Pocet a prumér vrtanych otvort.
e Pocet otvoril v jednotlivych vrtanych kruznicich.
e Pozice a pocet uchytnych otvort.

e Pocet otvoril s draténym vypletem a syntetickym vypletem.

Pocita¢ vypocte vSechny nezbytné udaje z téchto podkladi a automaticky nahraje program

do NC systému.
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IV. Vyrobni proces

Kulaty drat priméru 1,8 mm je zplostén jednou fadou valcovacich role na plochy
drét s rozméry 3.3 x 0.6 mm.

Plochy drat je dale stiihan a pocitan do svazkii pozadovaného mnozstvi.

Volitelné je mozné pouzit jako material k vypletu syntetické vlakno (Polypropylen)
a vytvorit tak mixovany vyplet kartdce v provedeni s dratem.

Otvory v kruhové unaSeci desce jsou produkovany na vrtaci jednotce poté, co
obsluha zalozi novy kotou¢ a spusti proces vrtani, ktery je nezavislym modulem
a miiZze byt spustén samostatn¢.

Uchytné otvory musi byt vyvrtany pfedem (na stroji je nemozné je vyvrtat proto, ze
musi byt kolmé na desku).

Kotou¢ pfipraveny k osazeni materidlem je automaticky pfesunut k nabijeci
jednotce a zde je upevnén Celistmi.

Poté, co obsluha upne novy kotou¢ k vrtani, mtize byt spustén proces nabijeni.

Vlastni osazovani vypletem je realizovano pomoci specidlniho zafizeni, které
plochy dréat ohne a poté zasune do ptipraveného otvoru.

Osazené kruhové kartace jsou strojem automaticky odsunuty na posuvny pas, ktery
je dopravi mimo prostor stroje.

Posuvny pas ma tu vyhodu, Ze obsluha nemusi kazdy vyrobek odstrafiovat z pasu,

ale staci odebrat kazdych 20 minut z pasu vSechny vyrobky.

V. Technickéa data

Modul pro vyrobu plochého dratu:

Pozadovany prostor: 2,5 x 5 metri.

Hmotnost: 1 800 Kg.

Priiméry kulatého dratu, ktery je mozné zpracovavat: 1,35 — 1,4 — 1,8 mm.

Rozmeéry vystupniho plochého dratu: 2.0 x 0.55 mm, 2.8 x 0.45 mm nebo 3.3 x 0.6
mm.

Délka plochého dratu: od 500 mm do 700 mm.

Vyrobni vystup: maximalné do 240 m/min.
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Modul pro vyrobu kruhovych kartacu

e Pozadovany prostor: 3 x 2,5 metru.

e Hmotnost: 4 900 Kg.

e Spotieba stlaceného vzduchu: 100 NI/min pii 6 barech.

e Pocet draténych prvkl do otvoru: az 30 draténych prvka do otvoru.

e D¢lka plochého dratu: od 500 mm do 700 mm.

e Vyrobni vystup: az 20 draténych svazkl za minutu (odtud nazev GB 20).

e Prumeér vrtaného kotouce: 300 — 850 mm.

Obrazek 18 - produkty vyrobené na
stroji GB 20
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PIné automatizovany systém PVM 87 W pro vyrobu krouzkovych

r W O

zametacich kartaca

Obriazek 19 - stroj PVM

I. Charakteristika 87 W

e Vysoka rychlost produkce o
e Vysoky vykon vyroby ;
¢ Integrovany stiihaci a vlnici agregat

e Moznost zpracovani draténych, umélych a mixovanych

material

II. Popis stroje
Stroj PVM 87 W slouzi kvyrobé krouzkovych karta¢l. Zatizeni produkuje
Polypropylenové specence a s pfipojenim modulu DA 74 muze také vyrabét specence
s draténym materidlem ¢i v provedeni mix. K vyrobé draténych specencii je dodatecné
pripojena extruzni stanice, kterd draty na konci slepuje roztavenym Polypropylenem. Touto
operaci drzi draty pospolu a vytvari speCenec. Vyrobni proces dratl je provadén na modulu
DA 74 SP, ktery draty odmotava z 12 civek, dale je vini a stfiha na pozadované délky.
Nasledné probiha ptesun jiz takto pfipravenych drati k extruderu, kde jsou slepeny. Na
konci stroje je lisovaci zatizeni, které zalisuje specenec do pfedem piipraveného ocelového
krouzku. Specenec musi byt zalisovan jako celek za tepla. Jinak miize dojit k poskozeni
vyrobku pii zametani, kdy v disledku Spatného spojeni materidli maze dojit k roztrzeni

krouzku a naslednému vypadnuti zalisované¢ho materialu.

Systém se skladé z individuélnich ¢asti, které je mozno pouzivat oddélené, nebo volitelng.

III. Operace
Stroj PVM 87 W produkuje specence z Polypropylenu a Nylonu. Ve spojeni se stfihacim
a vinicim agregatem DA 74 SP je mozné také vyrabét draténé specence. Ty jsou poté
zalisovany a vznikd novy vyrobek — krouzkovy zametaci kartaC. Frézovani na rizné
praméry pomoci frézovaciho agregatu je mozné. Doporucuje se vSak pouzivat tuto

moznost co nejméng, jelikoz touto ¢innosti vznika zbyte¢ny odpad materidlu. Po zalisovani
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specence do ocelového krouzku se vysledny produkt bali do smrstitelné folie ¢i do krabic
dle prani zakaznika. Maximalni délka materidlu ve specenci je 500 mm.

Operator stroje vtomto piipad¢é nemusi vytvafet programy. Stroj nema
programovaci software. Zmény hodnot parametri a nastaveni jsou provadény
potenciometrem (rychlost posuvu pasu, délka specence, teplota nutnd ke staveni konct

vlaken...), nebo jsou nastaveni provadéna mechanicky (Srouby, kliky, pasy...).

IV. Technicka data

Stroj pro vyrobu specencu:

e Vyrobni kapacita: 3,6 metr(i/min
e Pozadovany prostor: 7,5 x 2 metry

e Hmotnost: 5 400 Kg

Modul pro vyrobu vinitého dratu:

e Pozadovany prostor: 0,7 x 1,5 metri Obrizek 20 - produkty
vyrobené na stroji PVM

87W

e Praméry kulatého dratu, ktery je mozné zpracovavat:
0,45-0,7—-0,8 mm
e Deélka plochého dratu: od 100 mm do 450 mm

e Vyrobni vystup: maximaln¢ 650 stfihli/min

Modul pro lisovani spec¢encti:

Lisovaci sila: 30 tun.

PoZadovany prostor: 1,8 x 1 metr.

Rychlost posuvu lisu:20 mm/min.

Elektrické ptipojeni: 3 kW, 3 x 400 V, 50 Hz.
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PRILOHA 2

KKARTACLC SOUCLK, s.r.0.
Vazena pani, vaZeny pane,

dovolte mi, abych Vas pozadal o spolupraci na dotaznikovém Setfeni s nazvem Hodnoceni
spokojenosti zdkaznik(l ve firmé KartaCe Soucek, s.r.o., které je organizovano s cilem zkvalitnit
poskytované sluzby nasim zadkaznikim. Vysledky prizkumu budou pouZity vyhradné pro interni
potfebu.

Dékuji za Vasi ochotu a ¢as straveny vyplnénim dotazniku.

Prosim vyplnte tyto Udaje. Vami vybranou odpovéd zakfizkujte.

Nazev spolecnosti (nemusite
uvadét)

Pravni forma podnikani fyzickd osoba

s.r.o.
a.s.
v.0.s., k. s.
jind

Pocet zaméstnancl 0-9
10-25
26-50
51-100

Typ vlastnictvi tuzemské vlastnitvi

zahranicni vlastnictvi

Castecné ve vlastnictvi zahrani¢ni firmy

statni

oo odiodododydi

ostatni
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1. Jak ¢asto nakupujete nase vyrobky?

[ ] mési¢né
[] étvrtletné
[ ] palro¢né
[ ]ro¢né

[ ]jind odpovéd

[ ] vicekrat mési¢né

2. Jak jste spokojeni s kvalitou nabizenych sluzeb?

[ ] vyborny [ ] velmi dobry

[ ] dobry [ ] vyhovujici [ ] nevyhovujici

3. Vyhovuje vam rychlost, s jakou jsou Vase objednavky vyfizovany?

[ ]ano

[ Ine

Pokud jste zaskrtli ,ne” prosim o upfesnéni vasich vyhrad:

4. Jakou formu uhrady svych objednavek preferujete?:

[ ] hotové

[ ] prevodem

[ ] dobirka

5. S nasim poskytovanym sortimentem produktd jste:

[ ] spokojen

[ ] spokojen s vyhradami

[ ] nespokojen

Pokud jste zaskrtli ,,spokojen s vyhradami“ ¢i ,,nespokojen” prosim o upresnéni vasich vyhrad:

6. Srychlosti vyfizovani reklamaci jsem:

|:| velmi spokojen

|:| spokojen

[ ] spokojen s
vyhradami

|:| nespokojen
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Pokud jste zaskrtli ,,spokojen s vyhradami“ ¢i ,,nespokojen” prosim o upfresnéni vasich vyhrad:

7. Jaky zpUsob distribuce nasich vyrobkl preferujete?

[ ] Radialka [ ] Toptrans

[ ] osobni odbér

[ ]jiny zptisob

8. Zjakého zdroje jste se o nas dozvédéli:

[ ]internet [ ] propagaéni materialy

[ ] doporuceni

[]jiny zptisob

9. Jak hodnotite nasi komunikaci se zakaznikem?

[ ] vyborny [ ] velmi dobry [ ] dobry

[ ] vyhovujici

[ ] nevyhovujici

10. Vystupovani a pristup nasich zaméstnancl k zakaznikim hodnotite jako:

[ ] vyborny [ ] velmi dobry [ ] dobry

[ ] vyhovuijici

|:| nevyhovujici

11. Jaky komunikaéni kanal vyuZivate pro komunikaci s nasi firmou?

[ ] telefon

[ ] fax

[ ] email

[ ] osobni jednani

12. Jak hodnotite prezentaci nasi firmy na verejnosti (webové stanky, katalogy)?

[ ] velmi dobry [ ] dobry

[ ] vyborny

[ ] vyhovujici

[ ] nevyhovujici

13. Jak hodnotite nasi webovou prezentaci:

[ ] prezentace mi poskytla viechny pottebné informace

[ ] prezentace mi neposkytla viechny potifebné informace.
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Pokud jste zaskrtli ,,prezentace mi neposkytla vSechny potifebné informace” prosim o uptesnéni
vasich vyhrad:

14. Doporudili byste nasi firmu dalsim zakaznikdim?

[ ]Jano [ ]ne

Pokud jste zaskrtli ,ne” prosim rozvedte svoji odpovéd dale:
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