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ABSTRAKT

Ve své bakalaiské praci jsem se zabyvala méfenim spokojenosti zdkaznikii ve spolecnosti

DIMER, spol. s.r.o. pro trhy B2B.

Nejdiive jsem se zaméfila na profil a produkty spolecnosti. Nasledovalo vytvofeni SWOT
analyzy téhle spolecnosti, na zaklad¢ které jsem zjistila, jaké jsou silné a slabé stranky
spole¢nosti a jeji pripadné prilezitosti ¢i hrozby. Vytvofila jsem dotaznik, ktery
byl na zakladé konzultace s vykonnym feditelem rozeslan do velkych, stfednich a malych
firem, od kterych byla ocekavana nejvétsi ndvratnost. Na zéklad¢ ziskanych dat jsem

provedla zhodnoceni za rok 2013, které je smérodatné pro firmu pro dalsi roky.

Klicova slova: B2B trhy, marketingovy vyzkum, dotaznikové Setfeni, SWOT analyza,

spokojenost zakaznika

ABSTRACT

In my bachelor thesis | focused on measuring customer satisfaction at DIMER, spol. s.r.o.
for B2B markets.

First I looked at the profile and products. Followed by the creation SWOT analysis of this
company, based on that | found out what are the strengths and weaknesses of the company
and the potential opportunities and threats. | created a questionnaire, which was based on
consultation with the Executive Director circulated in large, medium and small companies,
from which it was expected the greatest return. Based on the data | carried out an

assessment in 2013, which is the standard for the company for years to come.

Keywords: B2B markets, marketing research, survey, SWOT analysis, customer

satisfaction
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UvVOD

Ve své bakalatské praci se budu zabyvat tématem méfeni spokojenosti zakaznika. Téma
bylo zvoleno na zdklad¢ konzultace S vykonnym feditelem firmy DIMER, spol. s.r.o.
Firma jiz dfive provadéla toto meéfeni, ale chtéla se podivat na spokojenost svych

zakaznikt 1 z jinych uhlt nez jaké doposud zkoumala.

Primarnim cilem mé bakalafské prace je meéfeni spokojenosti zdkaznikli se zbozim
a sluzbami. Mezi mé sekundarni cile spadd dotaznikového Setfeni, prostiednictvim kterého
provedu zlepseni spokojenosti zdkaznikl se zbozim a sluzbami a zhodnoceni spokojenosti

zakaznikl se zbozim a sluzbami za rok 2013.

Tato bakalarska prace bude rozdélena na cast teoretickou a praktickou. Teoretickd cast
se bude tykat pojmi, které s méfenim spokojenosti zakaznika souviseji. To znamena,
ze se budu zamétovat na marketing pro B2B trhy, SWOT analyzu, spokojenost zakaznikl

a marketingovy vyzkum.

Prakticka ¢éast se pak bude tykat dilezitych informaci o firmé DIMER, spol. s.r.o.
Bude zminéna jeji historie, zakladni udaje, zmény provedené ve firm&, nové divize
a sortiment zbozi. Nasledné se zamétim na SWOT analyzu firmy, kterd zkouma silné

a slabé stranky firmy, mozné pfileZitosti a hrozby.

Poté se podivame na zhodnoceni soucasné¢ho stavu spokojenosti zakazniki, které firma
provadéla v predchozich letech. AvSak podstatou této prace bude méfeni spokojenosti
zakaznikd. Toto méfeni bude provadéno na zakladé dotaznikového Setfeni. Dotaznik musi
byt vhodné sestaven, aby firma ziskala vSechny diilezité¢ informace. Tyto informace budou
nasledné vyhodnoceny do grafli a slovné okomentovany. Provedu zhodnoceni spokojenosti

zékaznika za rok 2013 a nakonec navrhnu doporuceni pro firmu.



| TEORETICKA CAST
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1 MARKETING PRO B2B TRHY

1.1 Zakladni charakteristika B2B trhu

Typické vlastnosti pro trhy B2B jsou:

Hodnota vyrobki je dana podminkami ve spotiebé

Maly pocet zdkaznikii, vétSinou individualni pfistup, vysoka mira personalizace,
na miru sité vyrobky a ceny

Velci zakaznici s vyraznou kupni silou, tito zakaznici jsou c¢asto vzdjemnymi
konkurenty

Transakce s vysokou cenou

Slozity a dlouhodoby prodejni proces, zahrnujici velkou fadu hra¢t, kteti ovliviiuji
nakupni rozhodovani

Silngj$i partnerstvi s ucastniky hodnotového fetézce

Rizeni distribuce se orientuje na subjekty hodnotového fetézce. Prodejni ¢innosti
na key account management (sprava kli¢ovych zékaznikl), (Chlebovsky, 2010,
s. 15)

Typické specifika B2B trhil jsou:

V¢étsi obrat — méné pocetny trh — mensi pocet zakaznikl

Poptavka doprovazi poptavku na spotiebitelském trhu

Individuélni produkce

Vétsi vykyvy prumyslové poptavky (akceleracni princip) — malé vykyvy poptavky
na spotiebitelském trhu zplsobuji obrovské lavinovité vykyvy poptavky
na prumyslovém trhu. Firmy jsou si védomy casového zpozdéni a snazi
se co nejrychleji a co nejsilnéji reagovat.

Princip 80/20 - velmi uzké dodavatelsko-odbératelské vztahy. Tzn.,
Geograficka koncentrace zakaznikii — piesuny dodavateltl za zakazniky. V Cesku
patrné napt. v automobilovém pramyslu.

Velmi malé cenova pruznost

Kupujicim je organizace

Kvalifikované rozhodovani — riziko rozhodovani o nakupu, mozné

mimoekonomické vlivy
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e Mensi dosazitelnost téch, ktefi rozhoduji o ndkupech (Chlebovsky, 2010, s. 16)
Nakup probiha na primyslovych trzich neboli B2B trzich, pro které plati nasledujici:

e Mensi pocet kupujicich jednoho druhu zbozi

e Jednotlivé nakupy jsou vétsSiho rozsahu z kvantitativniho hlediska

e Charakteristicka je geograficka koncentrace (vazba na region ptisobnosti)

e Dtlezitd je odvozena poptavka neboli zavislost nakupct — vyrobct ¢asti produktu —
na poptavce findlnich vyrobki

e Menisi citlivost ceny

e Chovani kupujicich je velmi profesionalni

e Mezi kupujicimi vznikaji pozitivni vztahy az po kooperaci

e Roli zde hraji osobni vztahy mezi jak mezi kupujicimi, tak ve vztahu

prodavajici/kupujici (Tomek a Vranova, 2011, s. 96)

1.2 Prumyslovy trh

»Prumyslovy trh miizeme charakterizovat jako trh vyrobcii a producenti sluzeb.
Tato kategorie zakaznikll je zfejm¢ nejvetSim ,,nakupcim* stroju, zatizeni a kompletnich
instalaci (jako napft. Cistiren odpadnich vod). Zaroven jsou nejvétSim zakaznikem na trhu
sluZeb. V soucasnosti je patrny trend tzv. ekonomiky orientované na sluzby, coz znamena,
ze sluzby generuji ¢im dal vétsi ¢ast HDP. Stavebni firmy a vyrobci meziprodukth
(vyrobky na dal§i zpracovani, napf. souCastky) jsou nejvétSim spotiebitelem piirodniho

materidlu (ocel, guma, Inéné vlakno, atd.).* (Kincl, 2004, s. 99)
1.3 Nakupni chovani organizaci

1.3.1 P#imy opakovany niakup

Pii pfimém opakovaném ndkupu si kupujici objednd vyrobek ¢i sluzbu nehledé
na modifikaci. Tohle vétSinou zvladne nakupni oddéleni. Kupujici si vybere z dostupnych
dodavatell podle toho, jak byl spokojen s ptfedchozimi ndkupy. Stali dodavatelé se snazi
udrzet kvalitu vyrobki a sluzeb. VétSinou nabizeji automatické systémy doplinovani zasob,
které kupujicimu uSetii ¢as. Novi dodavatelé se snazi nabidnout néco nového, piipadné
vyuzit nespokojenosti kupujiciho a ptresveédCit ho, aby to zkusil s nimi. (Kotler, 2007,
s. 368)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 13

1.3.2 Modifikovany opakovany nakup

Pfi modifikovaném opakovaném nakupu chce kupujici, aby se zmeénili specifikace
produktu, cena, podminky nebo dodavatel. Rozhodni o tomto ndkupu se vétSinou ucastni
vice osob nez pfimého opakovaného nakupu. Stali dodavatelé mohou znervoznét a citit
tlak, aby se ukazali vco nejlepsim svétle. Novi dodavatelé mohou modifikovany
opakovany ndkup vnimat jako pfilezitost k lepsi nabidce a k ziskani nového zakaznika.

(Kotler, 2007, s. 368)

1.3.3 Nové nakupni zadani

Prvni ndkup uskutecnuje organizace, kdyz poprvé kupuje uréity vyrobek nebo sluzbu.
Cim vy3si jsou naklady nebo riziko, tim vice lidi se podili na rozhodovani a tim vice
informaci se snazi ziskat. Prvni ndkup znamena pro marketéra nejvétsi ptilezitost a vyzvu.
SnaZi se ziskat na svou stranu co nejvice klicovych ndkupnich vlivli a poskytuje informace

a pomoc. (Kotler, 2007, s. 369)

1.4 Skupiny podilejici se na nakupnim procesu

Nékupnim centrem rozumime vSechny osoby a jednotky, jez se uGcastni rozhodovaciho
procesu organizace. Toto centrum zahrnuje vSechny Cleny organizace, kteti hraji v procesu

nakupniho rozhodovani n¢kterou z nésledujicich péti roli:

1) Uzivatelé — ti, ktefi budou dany vyrobek nebo sluzbu vyuzivat. VétSinou
jsou to pravé uzivatelé, kdo iniciuje navrh a koupi a pomaha definovat specifikace
produktu.

2) Ovliviovatelé — ti, ktefi maji na nakupni rozhodnuti néjaky vliv. Pomahaji
definovat specifikace a zajist'uji informace pro hodnoceni alternativ. DileZitymi
ovlivilovateli jsou zejména technicti pracovnici.

3) Nakup¢i — osoby s formalni pravomoci vybirat dodavatele a sjednavat kupni
pii vybéru dodavatell a jednani s nimi.

4) Rozhodovatelé — o0soby sformalni ¢i neformdlni pravomoci vybirat
nebo schvalovat kone¢né dodavatele. Pfi béznych nakupech jsou rozhodovateli
nebo pfinejmensim schvalovateli ¢asto nakupéi.

5) Vratni — osoby, které kontroluji tok informaci k ostatnim. Naptiklad nakupni agenti

mohou ve vétSiné piipadii prodejci  zabranit v setkdni s uzivateli



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 14

nebo rozhodovateli. Dal§imi vratnymi mohou byt napiiklad techniéti pracovnici

nebo osobni asistentky. (Kotler, 2007, s. 370)

1.5 Zivotni cyklus produktu na trzich B2B

Zivotni cyklus produktu se sklada ze &ty¥ fazi:

1)

2)

3)

4)

Zavedeni - zakladem je stimulace poptavky pii vstupu na novy trh. Protoze
vefejnost vyrobek doposud nezna, propagacni kampan by méla zdiiraznit veskeré
informace o produktu a také jeho funkce. V této fazi se produkt dostava
do povédomi zakaznikl a zakaznici ho zacinaji pfijimat.

Rist - objem prodeje rapidné roste. Word of mouth a masové reklamy by mély
pfimét stale vahajici zdkazniky ke zkusebnimu nédkupu. Firma za¢ind zaznamendvat
znacné zisky ze svych investic a pfitahuje pozornost konkurence.

Splatnost — firmy se pokousi o rast jejich prodeje na ukor konkurent. V ramci
intenzivngj$i hospodarské soutéze maji konkurenti tendenci ke sniZeni cen ve snaze
ptilakat nové zékazniky.

Upadek — v koneéné fazi Zivotniho cyklu produktu klesaji preference spotiebitele
a dochazi k poklesu prodeje. V reakci na zmenSujici se trh se firmy snazi snizovat

ceny. (Pilik, 2006, s. 48)

1.6 Vlastnosti produktu

1)

2)

Kvalita — dle marketingového hlediska je souhrnnym pojmem pro spolehlivost
vyrobku nebo sluzby, jeho dlouhodobou funk¢nost, snadnost v zachdzeni,
preciznost provedeni, opravitelnost, atd. Za kvalitu je spotiebitel ochoten zaplatit
vyssi penézni Castky. Dilezité tedy je, aby o kvalite produktu byl spotiebitel
patfi¢n¢ informovan.
Znacka — nemtizeme ji chapat pouze jako obchodni nazev produktu, ale také
jako nositel informace o kvalit¢ zbozi, vyluénych a dalsich vlastnostech. Znackou
byva vétSinou jméno, graficky symbol, zkratka, popis, design nebo jejich
kombinace. Znacka splnuje nasledujici funkce:

e (dliseni produktu od konkurence

e Segmentace trhu

e Propagace kvality vyrobku urc¢itého podniku

e Symbol pii objedndvce zbozi
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e (dlisnost pro zdkaznika v obchod¢

¢ Snadngjsi komunikace pfi prodeji

e Pravni ochrana vyrobku pfed napodobovanim konkurenty
e Identifikace produktu

e Image podniku

byt dodrzeny nasledujici zasady:

e Dobra vyslovnost a zapamatovatelnost
e Prfiznacnost
e Vypovidajici schopnost
e Schopnost registrace a pravni ochrany
3) Obal
funkei:

velmi dulezitou soucasti vyrobku. Musi splnovat nekolik nasledujicich

e Ochrana vyrobku pii pieprave, skladovani a prodeji

e Informace o vlastnostech a vyuziti vyrobku

e (OdliSeni vyrobku

e Propagace vyrobku a podniku

e Atraktivnost pro zdkaznika a zvySeni prodejnosti

e ZtiZeni kradezZe zbozi

e Informace o cené a mnoZstvi

e ZvySeni image vyrobce ¢i prodejce

4) Sluzby — kvalitni sluzby pomahaji tspésnému prodeji produktu, zvySuji image vyrobku

1 podniku, u nového vyrobku snizuji rizika spojena s ndkupem. Jednd se naptiklad
0 zaruku, vraceni pen¢z, dodavku vyrobkil do domu, montdz v domé, vysvétleni funkce
produktu, Gpravu odévill, vyfizovani stiznosti, staly poradensky servis, dodaci lhity,
servis, uvérové sluzby, odpocet dané, leasing, snadny kontakt s prodejcem

apod. (Vanak a Nahodil, 2007, s. 29)
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2 SWOT ANALYZA

SWOT analyza zjistuje na zaklad¢ strategického auditu klicové silné (Strengths) a slabé
(Weaknesses), pfrilezitosti (Opportunities) a hrozby (Threats). Audit nabizi rozsahlé
mnozstvi dat rtizného vyznamu a spolehlivosti. SWOT analyza tyto data zpracovava
a zduraznuje klicové polozky, které vyplyvaji z interniho a externiho auditu. (Kotler, 2007,
s. 97)

SWOT analyza je metoda, za jejiz pomoci muzeme velmi piehledné identifikovat silné
a slabé stranky podniku (interni zaleZitost podniku) ve vztahu k pfilezitostem a hrozbam,
jejichz ptivodcem je vnéjsi prostfedi (externi zalezitost podniku). (Podnikani nas bavi

a vime, jak zacit podnikat!, ©2011)

Diky SWOT analyze muzeme komplexné¢ vyhodnotit fungovani firmy, nalézt
problematické oblasti ¢i nové moznosti pro rozvoj firmy. SWOT analyza by m¢la
byt soucasti strategického fizeni firmy a proto byste ji méli pouzit a jeji vystupy zohlednit
pfi kazdém dalSim planovani strategie podniku. (Podnikani nds bavi a vime, jak zaCit

podnikat!, ©2011)

Pfed rozhodnutim o budouci strategii musi management firmy vénovat pozornost

nasledujicim skute¢nostem vyplyvajicim z konkurenéniho prostedi:

e Zakladnim kompetencim konkurence, tzn. Tém oblastem, ve kterych jind firma
vykazuje takovou konkuren¢ni vyhodu, kterd ma trvaly charakter a nelze
ji eliminovat

e Moznost reakce ze strany konkurence jako protiakce na aktivity firmy

e Zdroje konkurence, které¢ udavaji jeji schopnost a silu reagovat na trzni situaci
a stanovit novou strategii

e Firemni kultura, ktera je vyjadiena také v chovani konkurence, dodrzovani principu
podnikatelské etiky, v ochoté vstupovat do strategickych spojenectvi (Svétlik,
2003, s. 96)

2.1 Analyza SW

Silné a slabé stranky nezahrnuji vSechny charakteristické rysy obchodi spole¢nosti,
ale jenty, které maji vztah ke kritickym faktorim uspéchu. Ptili§ dlouhy seznam
prozrazuje nedostatenou koncentraci a také neschopnost rozlisit, co je dulezité.

Tyto stranky jsou relativni, nikoli absolutni. (Kotler, 2007, s. 98)
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Analyza SW se zamé&fuje na vnitini prostedi firmy a zaméfuje se na silné a slabé stranky
podniku. Pfi této analyze je potfeba se zaméfit na pozici na trhu, persondlni vybaveni,
existenci informac¢niho servisu, technickou a technologickou uroven, financovani podniku,
oblast marketingu, vztah se zdkazniky, dodavatele aj. Tyto stranky by mély
byt posuzovany vzhledem ke konkurenci. (Podnikani nés bavi a vime, jak zacit podnikat!,

©2011)

2.2 Analyza OT

Vedeni firmy musi umét rozpoznat hlavni pfilezitosti a hrozby, jimz spolecnost celi. Cilem
této analyzy je donutit manazera ptredvidat rizné trendy, které¢ mohou mit dopad na firmu.

(Kotler, 2007, s. 98)

Analyza OT se zamétfuje na vngj$i stranku podniku. Tyto faktory lezi mimo kontrolu
firmy. Cilem této analyzy je urceni moznych piilezitosti pro rozvoj firmy a zaroven
identifikace moznych rizik, které by mohly rozvoj firmy znemoznit nebo ohrozit stavajici
pozici firmy na trhu. Pfilezitosti i hrozby podniku se mohou ménit, a proto je vhodné

je sledovat. (Podnikani nas bavi a vime, jak zacit podnikat!, ©2011)

Hrozby a pfilezitosti neni mozné minimalizovat, respektive maximalizovat, je mozné
pouze snizit jejich vliv na podnik. Pfi této analyze je tfeba se zaméfit na spolecenskou
situaci ve vztahu Kk zakaznikiim, demografické vlivy, kulturni faktory, technické
a technologické prostiedi, ekonomické faktory, politické a legislativni vlivy, potencialni

konkurence. (Podnikani nas bavi a vime, jak zacit podnikat!, ©2011)
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3 SPOKOJENOST ZAKAZNIKU

3.1 Vyzkum spokojenosti zakaznika

Spokojenost 1ze definovat jako subjektivni pocit clovéka o naplnéni jeho potieb a prani.
Ta jsou podminéna nejen zkuSenostmi a ocekavanim, ale také osobnosti a prostfedim.
Teoreticky to vychazi z teorie rozporu. Teorie rozporu spociva ve stanoveni ocekavani
zakaznika a parametrech produktu a jeho uzitku a nasledného srovnani se zkuSenosti
nakupu. Je-li zkuSenost vyss$i nez ocekavani, je zakaznik spokojen, v opacném piipadé
je nespokojen. Vzdy je nutné brat v tivahu stupen adaptace produktu na trhu, vliv Casu,

opakovanou spokojenost ¢i nespokojenost a tendence zdkaznika ke zvyklostnimu chovani.

Princip méfeni spokojenosti zdkaznika je zalozeny na méfeni celkové neboli akumulované
spokojenosti, kterd je ovlivnéna tadou dil¢ich faktorti spokojenosti. Tyto faktory musi
byt métitelné a musime znat jejich vyznam pro zdkaznika v rdmci celkové spokojenosti.
Méfeni spokojenosti zakaznika se pak casto provadi pomoci indexu spokojenosti

zakaznika. (Kotler, 2007, s. 190)

3.2 Péce o zakaznika

»1rZzni podil je ukazatel minulych vysledki, zatimco spokojenost zakaznikll je métitkem
vysledkti budoucich. Zacne-li spokojenost zdkaznikti klesat, brzy se to projevi tim,

zZe se podil podniku na trhu za¢ne zmensovat.*“ (Hague, 2003, s. 126)

,»Podniky musi sledovat miru spokojenosti zdkaznikili a snaZit se ji stale zvySovat. Cim jsou

zakaznici spokojengjsi, tim vice jich u vas ziistane. Podivejte se na tyto Ctyfi skutecnosti:

1) Naklady na ziskani nového zakaznika mohou byt pétkrat az desetkrat vySsi
nez naklady vynalozené na péci o dosavadni zédkazniky a jejich udrZeni.

2) Primérny podnik kazdoro¢né ztraci 10 az 20 procent zakazniku.

3) Péti procentni snizeni miry odchazejicich zakazniki muze vést ke zvyseni zisku
0 25 az 85 procent, podle toho, v jakém oboru pracujete.

4) Ziskovost zakaznika, jehoz si dokazete udrzet, obvykle postupné roste.” (Kotler,

2003, s. 126)
Zakladnimi principy péce o zakaznika jsou:

e Otevienost — otevienost je zdkladnim kamenem dlouhodobého partnerstvi,

které se miize projevovat ve sdilenich obchodnich informaci o tfetich stranéch,
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spole¢nych dohodach nad nékladovymi cenami, do¢asnymi vypomocemi v obdobi
krize, apod. Existuji samoziejmé informace, které nesdélujeme.

e Proaktivita — pro dodavatele je snadné reagovat jen na podnéty od zakaznika.
Soucasti proaktivity je pravidlo prvniho kontaktu s dodavatelem — tedy pravidlo,
ze vyskytne-li se jakakoli objektivni véc mezi dodavatelem a zakaznikem, obraci
se dodavatel na zakaznika jako prvni.

e Férovost — ve vztahu mezi zakaznikem a dodavatelem muze dojit k situaci,
ze které dodavatel bude moci vytézit a bude si ji moct nechat pro sebe. Vyuziti
takové vyhody vnima zékaznik jako podraz a je tfeba se tomu vzdy vyhnout.
PoruSeni této zasady je proti vzniku partnerstvi mezi zdkaznikem a dodavatelem.

e Znalost zakaznika — je velmi dilezité védét, kdo od vas nakupuje

a to po jednotlivcich, mikrosegmentech i segmentech. (Spacil, 2003, s. 18)

3.3 Loajalita zakaznika

Diive loajalita vyjadfovala hlubokou oddanost vlastni zemi, rodiné¢ nebo pratelim.
Poté piesla do marketingu jako loajalita vii¢i znacce. Nekteti lidé jsou mimotadné loajalni
vuci znacce. Firma, ktera se t&si loajalité¢ ke své znacce, znamend, Ze znacna ¢ast jejich

zakaznikl neni ochotna piejit k jinym. (Kotler, 2003, s. 52)

Mira loajality 1ze odvodit z poctu zakazniki, kteti od firmy odejdou. Aby firma ziskala
loajalni zékazniky, musi zacit diskriminovat. Touto diskriminaci se mysli diskriminace
neziskovych zakaznikd ve vztahu k ziskovym. U ziskovych zdkaznikli se d4 ocekavat,

ze zustanou loajalni. (Kotler, 2003, s. 52)

Nekteré podniky doufaji, ze si loajalitu zakaznikl ziskaji pomoci vérnostnich programi,
ale fada téchto programi nevede k budovani loajality. Timto apeluji na rozumovou stranku
zakaznika, protoZe nabizeji néco zdarma, ale nezbytné tim nevytvareji emocionalni vazbu.
Podniky by se mély snazit své zakazniky odméniovat. Casto se viak stava, Ze firmy nabizeji

lepsi podminky novym zdkaznikiim nez stavajicim. (Kotler, 2003, s. 53)

Na zaklad¢ spokojenosti a loajality mizeme zakazniky rozdélit do matice. Mezi prvni
skupinu patii zakaznici, ktefi nejsou ani spokojeni s vykony firmy, ani v budoucnu
téchto vykont nehodlaji vyuzit. Nelze je povazovat za automaticky ztracené, ale je tieba
uplatnovat opatieni, kterymi je moznost jejich spokojenost ziskat. Do druhé skupiny patii

zakaznici, ktefi jsou spokojeni a budou tedy i v budoucnu loajalnimi zdkazniky. Do tfeti
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skupiny patii zdkaznici, ktefi jsou loajalni i pfes nespokojenost s urcitymi vykony
nabizejiciho. Do posledni skupiny patfi ti zakaznici, ktefi jsou sice spokojeni, ale dosud

nedospéli do stadia, aby byli nabizejicimu vérni. (Tomek a Vranova, 2011, s. 122)

LOAJALITA

L
Hrozba odchodu

(dusledné nespokojent,
a proto neloajdlni)

SPOKOJENOST

Zdroj: Tomek a Vranova, 2011, s. 124

Obr. 1 Matice spokojenosti a loajality zakaznika
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovym vyzkumem rozumime sbér dat, analyzu dat a zobecnéni informaci
slouzicich k marketingovym aktivitim. Sbér téchto informaci je obvykle desk reseach
neboli vyzkum od stolu a field research neboli vyzkum v terénu. Field research probiha
prosttednictvim dotazovani, pozorovani a experimentu. (Bartova, Barta a Koudelka, 2007,
s. 121)

Pod pojem marketingovy vyzkum zahrnujeme vSechny CcCinnosti slouzici ke sbéru
a ziskdvani informaci. Americkd marketingova asociace definuje marketingovy vyzkum
jako funkci, ktera spojuje spotiebitele, zdkaznika a vefejnost s marketingovym
pracovnikem za pomoci informaci, které se uzivaji ke zjiStovani a definovani
marketingovych zaleZitosti a problémil a ke zlepSeni pochopeni marketingu jako procesu.

(Maly, 2008, s. 6)

Marketingovy vyzkum se neomezuje pouze na vyzkum trhu. Trh je sice nejvyraznéjsi

aplikace marketingového vyzkumu, ale miizeme zkoumat i dalsi trhy jako napt.:

e Primyslovy trh

e Konkurence

e Jednotlivé soucasti marketingového mixu
e Prodej

e Image

e Zahrani¢ni trhy (Maly, 2008, s. 7)

Mezinarodni marketingovy vyzkum je komplikovangj$i neZ tuzemsky. Firmé chybi spojeni
se zahrani¢nimu zadkazniky, musi ziskat informace, které doma explicitné znd. Problém
muze byt s detailnim chépanim jazyka, zvykd, viry, nabozenského chapani — na zahrani¢ni

trh vstupuje firma jako cizinec. (Strnad, Krausové a Koudelka, 2008, s. 68)

4.1 Marketingovy vyzkum a B2B trhy

Kazdy trh, ve kterém jsou spotiebnimi jednotkami organizace, potiebuje odlisné
technologie marketingového vyzkumu nebo pfi nejmen$sim obménu piedmétu,
na ktery je kladen daraz. Proces rozhodovani je souhrnem nékolika podskupin,
které vytvareji celkové uspotradani, kazda s presnym zaméfenim. Struktura trhl je velmi

rozdilna, Casto se vyskytuje n€kolik spolecnosti, které¢ se podileji vétSinoveé na poptavce
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¢i sluzbéch tykajicich se produktu. Trhy, které byly kdysi slozené z organizaci, byly diive

popisované jako pramyslové, ale v dnesni dob¢ je bézné mluvit o B2B. (Hague, 2003, s. 8)

4.2 Proces marketingového vyzkumu
Cely proces marketingového vyzkumu zahrnuje nasledujici kroky:

1) Definice problému a stanoveni cil
2) Vytvoreni planu ziskani informaci
3) Implementace planu, sbér dat a analyza dat

4) Interpretace a sdéleni zjisténi (Kotler, 2007, s. 406)

4.2.1 Definice problému

vvvvvv

i nejobtiznéj§im  krokem celého procesu marketingového  vyzkumu. Projekt
marketingového vyzkumu muze obsahovat tfi typy cild. Cilem informativniho vyzkumu
je ziskani ptedbéznych informaci, které pomohou 1épe definovat problémy a navrhnout
hypotézy. Cilem deskriptivniho vyzkumu je popsat napf. trzni potencial ur¢itého produktu
nebo demografické udaje a postoje zdkazniki ke kupovanému produktu. Cilem kauzalniho

vyzkumu je otestovat hypotézy ve vztahu pticina/nasledek. (Kotler, 2007, s. 407)

4.2.2 Tvorba planu vyzkumu

Druhym krokem marketingového vyzkumu je urcit, jaké informace jsou tfeba, vytvofit
plan jejich ziskani a plan ptedlozit managementu. Tento plan uvadi zdroje existujicich
informaci a vysvétluje konkrétni ptistupy, metody kontaktu, vzorové plany a néstroje,

které vyzkum vyuzije pfi ziskavani novych udaja. (Kotler, 2007, s. 408)

4.2.3 PredloZeni planu vyzkumu

Plan by mél byt shrnut do pisemného ndvrhu. Navrh by mél uvadét, jaké manazerské
problémy vyzkum ftesi, jaké jsou jeho cile, jaké informace je potieba ziskat, zdroje
sekundarnich informaci nebo metody primarniho ziskavani, a jakym zplsobem budou

vysledky vyuzity pfi manazerském rozhodovani. (Kotler, 2007, s. 423)

4.2.4 Implementace planu vyzkumu

Plan vyzkumu by mél byt uveden do chodu. CoZ znamena sbér dat, zpracovani a analyzu

informaci. Sbér informaci miize byt proveden za pomoci pracovnikli marketingové firmy,
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tim mulze spolecnost 1épe kontrolovat proces ziskdvani informaci a jejich kvalitu. Faze
ziskavani udaju je nejndkladné&jsi a Casto se v ni objevi chyby. Pracovnici vyzkumu musi
ziskané udaje zpracovat a analyzovat kviili ziskani dilezitych informaci. Musi zajistit
pravost a uplnost dat a zakddovat je pro pocitacovou analyzu. Vysledky je nutno sestavit

do tabulek a vypocitat primérné hodnoty. (Kotler, 2007, s. 425)
4.3 Typy marketingového vyzkumu

4.3.1 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum se zabyva ziskavanim udaji o ¢etnosti vyskytu néceho, co probéhlo
nebo se déje pravé ted. Ucelem tohoto vyzkumu je ziskat méfitelné &iselné udaje.
Pro naplnéni podminek shromazdovani 0Udaji a pro ziskéni statisticky spolehlivych
vysledkli, musime pracovat s velkymi soubory respondenti v procesu formdalniho

dotazovani. (Kozel, 2006, s. 120)

4.3.2 Kvalitativni vyzkum

wrwe

ted. VétSina zjiStovanych udaji probihd ve védomi nebo v podvédomi konec¢ného
spotiebitele a proto pracujeme s vétSi mirou nejistoty a potiebujeme Casto psychologickou
interpretaci neboli odbornou pomoc specialisti tedy kvalifikovanéj$i soubor tazatelt
s psychologickou pripravou. Cilem tohoto vyzkumu je zjistit motivy, minéni a postoje
vedouci k ur€itému chovani. K tomu se vyzivaji individualni hloubkové nebo skupinové
rozhovory a projektivni techniky. Pracujeme vétSinou s mensim vzorkem. (Kozel, 2006,

s. 120)
4.4 Metody vyzkumu

441 Dotazovani

Dotazniky se ¢leni podle problému a cile vyzkumu a zpiisobu dotazovani, které zvolime.
Coz znamend, Ze se dotaznik li§i v zavislosti na typu dotazovani. (Kozel, Mynafova s

Svobodova, 2011, s. 200)

Osobni dotazovani — V zavislosti na ctenafi dotazniku (tazatel, respondent, oba)

by napf. instrukce pro tazatele mély byt vyznaceny odlisné (tu¢né, kurzivou, barevngé),
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aby je tazatel omylem nepiecetl respondentovi. (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s.
200)

Telefonické dotazovani — dotaznik je umistén v pocitaci tazatele, ktery do néj vklada
odpovédi. Dochazi ke kédovani odpovédi a zdznamu do datové matice. Dotaznik by mél
byt kratsi s ohledem na respondentovo soustfedéni. (Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011,
s. 201)

Online dotazovani — podoba je zavisla na zpusobu distribuce dotazniku respondentiim (e-
mailem, zpravidla je umistujeme na webové strance). Je mozno vyuzit nazorné¢ pomicky
jako zvukové klipy, video, 3D modely ¢i simulace. Miizeme se rozhodnout, zda na strance
bude pouze jedna otdzka a po jejim zodpovézeni se zobrazi dalsi ¢i chceme zobrazit cely

dotaznik najednou. (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 201)

Pisemné dotazovani — otdzky by meély byt formulovdny co mozni nejjednoduseji
a nejpresnéji, protoze respondent se nemd koho dotdzat na jejich upfesnéni. Névratnost
téchto dotaznikd byva nizka, a proto je soucasti téchto dotaznikli motivacni privodni dopis

a ofrankovand obalka. (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 201)

442 Anketa

Ankety jsou vhodné v ptipadé€ prvniho sezndmeni se a osloveni vefejnosti. Anketu vétSinou
tvoii jedna nebo nékolik malo otazek na urCité téma, které jsou publikovany v tisku,
rozdavany pii nakupu zbozi aj. a jejiz autofi se obraceji na co nejvice lidi s vyzvou,
aby uvedli svij nazor. Skladba vzorku byva nereprezentativni. Vyplnéni anketniho listku
pfitahuje pfedevS§im urcité skupiny respondentli, zejména diichodce, Zeny na mateiské
profesi, s vyS§im postavenim ¢i podnikatelé. Anketa muize mit své opodstatnéni,
protoze dokaZe vefejnost zaujmout, oslovit ji, navdzat a upevnit s ni vztahy, ale neméla
by se na jejich vysledcich stavét rozhodovaci a planovaci ¢innost. (Foret a Stavkova, 2003,

s. 43)

4.4.3 Experiment

»lato metoda slouzi k zaznamenani a analyze nasledné pficinnych vztahii. Pfedmétem
experimentu je piisobeni marketingovych proménnych (napf. cena, baleni, reklama, apod.)

a vliv jejich zmén na chovani objektl experimentu. Experiment mize probihat v umélych
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laboratornich podminkdch nebo v normalnich podminkach.” (Tomek a Vranova, 2011,

S. 55)
RozliSujeme:

e Laboratorni testy — pracujeme suzavienym okruhem pozvanych, u nichz
zkoumame, jak jsou reklamou ¢i vyrobkem ovlivnéni. Do pozorovani lze zapojit
i Iékai'ské piistroje, které registruji: zmény tepu, tlaku, poceni, rozsifeni zornic,
takze doslova zkoumad, jak pti pohledu na vyrobek se taji dech, busi srdce atd.
Po provedeni testu se pfitomni mohou pozvat do improvizované prodejny,
kde za rozdané bony nakupuji.

e Polni testy — probihaji ve spolupraci s velkoprodejnami, kde je zkusebn¢ uplatnéna

reklama, vyrobek vyznamné instalovan apod. (Tomek a Vranova, 2011, s. 55)

4.4.4 Rozhovor

4

Osobni rozhovory jsou vhodné pro objasnéni slozitéjSich marketingovych problémii.
Pti téchto rozhovorech je mozné vyuzivat bud’ rozhovory standardizované (tazatel klade
respondentovi presné¢ formulované otazky podle potfadi stanoveného v dotazniku),
nebo nestandardizované (tazatel klade otazky volné podle vlastniho uvazeni). Vyhodou

vvvvv

které usnadnuji pochopeni otazek. (Machkova, 2009, s. 47-48)

445 Pozorovani

,Pozorovani je jednou z metod vyzkumu trhu, pfi niz se nedotazujeme, ale pozorujeme
subjekt v urcitych situacich. Existuje v mnoha variantich, ma fadu vyhod, ale i uskali.
Pozorovani — jako metoda — casto svadi knazoru, Ze jde o nenaro¢nou c¢innost.

(Zamazalova, 2010, s. 80)

»Pozorovani se provadi bud’ s védomim pozorovaného, nebo bez jeho védomi. Pozorovat
Ize v bézné situaci, dokonce s maximdalni snahou nearanzovat situaci, nebo v uméle
navozené, experimentalni situaci, napf. pozorovadni chovani a reakci subjektu
pfi vyrobkovém testu ve studiu ¢i v jinych, zdmérné navozenych situaci.” (Zamazalova,

2010, s. 80)
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Il PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI DIMER, SPOL. S.R.O.

Spole¢nost DIMER, spol. s r.o. vznikla roku 1995. Spole¢nost, struktura i systém
spolecnosti prochéazeji systematickym vyvojem. Zakladni filozofii spolenosti je pomahat
zakaznikim pfi feSeni jejich pozadavkl v co nejkrat$im terminu, za konkurence schopnou
cenu na odborné urovni a v pozadované kvalité. Snahou je usnadnit komunikaci a pohodli
pii zadavani pozadavkl pro jednotlivé obchodni 1 technické piipady. Kvalita a logistika
je zajistovana kvalitnim systémem fizenim vyroby, obchodu a vyvoje. Profesionalita
pracovniki firmy je podporovdna formou kvalifikacnich zkouSek a studiem tykajicich
se nejnovejSich trendd v oboru. Nezbytnou soucasti a motivaci je postupny rozvoj
vlastniho vyvoje. Technici spolecnosti jsou nejlepS§imi odborniky v oblasti vyroby
a vypoctu tésnéni. Odbornost a praxe pracovnikil umoziiuje systematicky tvofit optimalni

technologickou a technickou zakladnu. (DIMER, spol. s.r.0., © 2001-2010)

Prioritou spolecnosti je investice do strojii a novych technologii. Ve vyrobé¢ jsou pouzivany
nejnovejsi stroje na trhu, technologie a ostatni ptisluSenstvi. Soucasné spole¢nost dohlizi
na jejich servis a vyborny technicky stav, aby se pfedchazelo vypadkim a $patné kvalité
vyrobka. Dikazem toho je instalace novych strojii na vyrobu hiebenovych a spiralovych
tésnéni ve vyrobni divizi primyslovych tésnéni na Zlinské pobocce. (DIMER, spol. s.r.o.,

© 2001-2010)

5.1 O spole¢nosti

Nazev spolec¢nosti:  DIMER, spol. s.r.o.
Sidlo spolecnosti: ~ Zelend 505, 760 01 Zlin
Vznik spolec¢nosti: ~ 13. 01. 1995

Jednatel spolecnosti: Ing. Pavel Kratochvil
Identifikaéni ¢islo: 607 375 73

Spolec¢nost je zapsdna v obchodnim rejstiiku krajského soudu v Brn€, oddil C, vlozka

18006. (Obchodni rejstiik firem, © 2000-2014)
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Zdroj: DIMER, spol. s.r.0., © 2001-2010

Obr. 2 Hlavni budova spolecnosti DIMER, spol. s.r.o.

5.2 Zmény ve firmé

Mezi nejvyznamnéjs$i zmeny patii:

¢ Renovace loga a designu

e Zrod skupiny DIMER-Group

e Rekonstrukce budov

e Transformace vyrob mezi 5 novych divizi

e Prechod na vlastni produktové fady vyrabéné firmou DIMER pod vlastni obchodni
znatkou DIMERBRAND v prvnich ¢tyfech divizich (DIMER, spol. s.r.o., © 2001-
2010)

5.3 Nové divize

e  Hydraulické tésnéni

e Primyslové tésnéni — tésnici materidly, vyseky, spirdly, hiebinky, obalované
tésnéni, atd.

e Vyroba a servis mechanickych ucpavek

e Ucpavkové $niry a izola¢ni produkty

e Plocha tésnéni

e Obchodni sortiment* (DIMER, spol. s.r.o., © 2001-2010)
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5.4 Zakladni sortiment zbozi

5.4.1 Gufera

»Radialni hfidelovy tésnici krouzek (dale jen HTK) slouzi k utésnéni rotacnich strojnich
dila. Sklada se z gumového krouzku, vyztuzného plechového krouzku a tazené pruziny

sto¢ené do krouzku.“ (DIMER, spol. s.r.0., © 2001-2010)
Zéakladni typy (dle normy DIN 3761)

WA — _Elastickym gumovym vné&j$Sim plastém lze piekonat tepelnou roztaznost a veEtsi
drsnost diry. Nedochazi ke korozi na licové plose. Pti Castéjsi vymeéné tésnéni se zabrani

poskozeni diry ulozeni tésnéni. Urceno k utésnéni plynnych nebo fidkych tekutych médii.*

WB — ,,Kovova kostra pro lehké zalisovani. Pozaduje se t€snéjsi tolerance diry uloZeni,

aby se dosédhlo utésnéni na vnéj$im plasti.*

WC - ,Kovova kostra s vyztuznou Cepickou (miskou). Utésnéni a montaz jako u WB.
Pouziva se obzvlasté pro t€zké provozni podminky a pro vétsi rozméry. Diky vyztuzné

¢epicee je necitlivé na montazni chyby.*

Tyto tfi zékladni typy lze dodavat také s pfidavnym prachovym rtem proti necistotdm

a nebezpecim koroze. (DIMER, spol. s.r.o0., © 2001-2010)

5.4.2 O - Kkrouzky

O — krouzky jsou kruhové tésnici prvky s vysokou piesnosti. Konstruktérim nabizeji
uc¢inny a ekonomicky vyhodny t&snici prvek pro Siroky rozsah statickych
nebo dynamickych aplikaci. Tyto krouzky jsou vulkanizovany ve formach a pro svij
symetricky primér mohou byt pouzity jako jednoduché i zdvojené tésnéni. Velikost
je definovana vnitinim primérem d1 x tloustkou krouzku d2. Velikosti, materialy a tvrdost

jsou dany normou DIN 3770 resp. ISO 3601. (DIMER, spol. s.r.0., © 2001-2010)
Materialove skupiny

Nasledujici tabulka ukazuje piehled rtiznych materidlovych skupin elastomeri s moznou
volbou tvrdosti materidlu. Volba materidlu a tvrdosti zavisi na velikosti tésnici spary,

teploté a tlaku chemického zatizeni. (DIMER, spol. s.r.0., © 2001-2010)

e NBR - nitril-butadien-kauc¢uk
e FPM - fluor-kaucuk
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e Sl - silikonovy kaucuk

e EPDM - etylen-propylenovy kauc¢uk

e PTFE - polytetrafluorethylen

e CR - chloropren-kaucuk

e NR - pfirodni kaucuk

e BU - butyl kaucuk

e CSM - chlorsulfonovy polyetylen-kauc¢uk (DIMER, spol. s.r.0., © 2001-2010)

5.4.3 Spiralové vinuta tésnéni

Spirdlové vinutd tésnéni DIMERFLEX, jsou polokovové vyrobky, jez jsou urCeny
pro pouziti pod vysokym tlakem a ve vysokych teplotach v zafizenich pouzivanych
vV chemickém, petrochemickém, farmaceutickém ¢i  potravinarském  primyslu
a Vv elektrarnach. Je jednim znejéastéji pouzivaného polokovového tésnéni. Tésnici
element tohoto tésnéni sestdva z kovového pasku ve tvaru V svinutého do spirdly a mekkeé
tésnici vyplné. Kovovy pasek zajistuje vynikajici pruzici vlastnosti a poddajna tésnici
vyplt zarucuje vysokou té€snost. Diky t€émto kombinacim materidlii je spirdlové vinuté
tésnéni vhodné pro pouziti v prostiedich s extrémnimi vykyvy teploty a tlaku.
Dle konkrétniho pouziti je mozné zvolit typ tésnéni s vngjSimi, vnitinimi

nebo bez vodicich krouzkd. (Interni dokumenty firmy DIMER, spol. s.r.0.)

5.4.4 Mechanické ucpavky
Typy mechanickych ucpavek:

e DIC — mechanicka ucpavka cartridge, ktera je odlehcena a nezavisi na otaceni
htidele. Sada vinutych pruzin nachazejicich se mimo tésnéné medium.

¢ DIF — jednoduchd mechanické ucpéavka, ktera je neodlehcend a nezéavisi na smyslu
otaceni hiidele. Sada vinutych pruzin s moznosti vyrazného zkraceni zastavby.

e DIP — jednoduchd mechanickéd ucpavka, ktera je odlehcend a nezavisi na smyslu
otaceni hiidele. Sada vinutych pruZin nachéazejicich se mimo tésnénou kapalinu.

e DISB — mechanickd ucpavka cartridge, kterd je odlehcend a dvojitd a nezavisi
na smyslu otaCeni hiidele. Sada vinutych pruzin nachéazejicich se mimo tésnéné

medium.
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5.45

DISC — mechanickd ucpavka cartridge, kterd je odlehcena a nezdvisi na smyslu
otaceni hiidele. Sada vinutych pruzin nachéazejicich se mimo tésnéné medium.
Ma stejné rozméry pro proplach quench (DIS/Q).

DISL — mechanicka ucpavka cartridge, ktera je odlehCena a nezavisi na smyslu
otaCeni hfidele. Sada vinutych pruzin nachazejicich se mimo tésnéné medium.
Vhodné pro michadla.

DIV — jednoduchd mechanické ucpavka, ktera je odlehéend a nezavisi na smyslu
otadeni hiidele. Sada vinutych pruzin s rozméry dle CSN EN 12756.

DIX — jednoduchéd mechanicka ucpavka, ktera je neodlehcenda a nezavisi na smyslu
otaeni htidele. Je to sada vinutych pruzin s vnéjsimi rozméry dle CSN EN 12756.
DIZ — jednoduchd mechanicka ucpéavka, kterd je neodleh¢ena a smysl otaceni
jepodle sméru vinuti pruziny. KuZelova centralné¢ vinuta pruzina s vnéj$imi

rozméry dle CSN 12756. (Interni dokumenty firmy DIMER, spol. s.r.0.)

Tésnici desky

Tésnici desky vlaknitopryzové

DIMERSIL 20 — materidl vysoké kvality skladajici se ze specialnich vlaken
odolnych proti vysokym teplotdm a dalSich prvki s gumovym pojivem NBR

DIMERSIL 30 — tésnici material skladajici se ze smési specialnich aramidovych
vlaken odolnych proti horku a nitrilového gumového pojiva vysoké kvality. (Interni

dokumenty firmy DIMER, spol. s.r.0.)

Tésnici desky z expandovaného grafitu

DIMERGRAF 21 — vyroben z ¢itého expandovaného grafitu zesilené plochou
niklovou vlozZkou.

DIMERGRAF 30 — =zesilen jednou perforovanou vlozkou znerezové oceli
o0 tloustce 0,1 mm, které zajist'uji zvySenou ochranu proti vystieleni. Pro spojeni
grafitovych vrstev neni pouzito zadné pojivo. (Interni dokumenty firmy DIMER,

spol. s.r.0.)

Tésnici desky z biaxidln€ orientovaného PTFE

DIMERFLON 13 - deskovy tésnici materidl =z baxidlné¢ orientovaného
PTFE s vynikajicimi vlastnostmi a vyplni ze siranu barnatého. (Interni dokumenty

firmy DIMER, spol. s.r.0.)
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6 SWOT ANALYZA
Silné stranky

o Certifikace

¢ Vlastni produktové fady

e Nejnov¢jsi stroje a technologie
e Siroky sortiment vyrobki

e Dlouholeta zkuSenost v oboru
e Profesionalita personalu

e Osobni kontakt se zdkaznikem

e Pobocky po celé CR
Slabé stranky

e Néklady na benzin na rozvoz vyrobkl
e Spatna platebni moralka
e Vyssi cena vyrobkll nez u konkurence

e Nizké povédomi
Prilezitosti

e Zlepseni kvality vyrobki

e Novi zékaznici, nové trhy

e Krach konkurence

e Vyvoj daiové politiky ve prospéch firmy
Hrozby

e Konkurence

e Tlak na snizovani cen

e Nasycenost trhii

e Ekonomicky pokles — hospodaiska krize

e ZdrazZeni vyrobnich materialt
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6.1 Silné stranky
Certifikace

Firma DIMER, spol. s.r.o. ziskala certifikaty ISO 9001:2004 a ISO 9001:2008 tykajici
se navrhu, vyvoje, vyroby, realizace objedndvek a prodeje tésnéni, ucpavek a jinych

strojnich soucasti v¢etné technického poradenstvi.
Vlastni produktové fady

Jednou z nejvyznamnéjSich zmén, které spolecnost DIMER, spol. s.r.o. provedla,
byl pfechod na vlastni produktové fady. Tyto fady byly vyrabény pod vlastni obchodni
znackou DIMERBRAND v prvnich ¢tyfech divizich.

Nejnovéjsi stroje a technologie

Jednou z nejvétsich priorit firmy je duraz na nové technologie a koup& novych stroju.
Ve vyrobé se zaCaly pouzivat nejnovéjsi stroje, technologie a prisluSenstvi. Dulezitou
soucasti je dohlizeni na servis a vyborny technicky stav strojt.

Siroky sortiment vyrobki

DIMER, spol. s.r.o. ma velkou vyhodu ve vlastni vyrobé tésnéni, tudiz mé vyhodu
pfed konkurenci, ze zdkaznikovi vyrobi tésnéni na miru. Dale ma také zahranicni

dodavatele z Ttalie, Indie, Ciny, Ameriky, Slovinska, atd.
Dlouholeta zkusenost v oboru

Spolecnost plisobi na ¢eském trhu uz od roku 1995. Zaklada si na odbornosti zaméstnancti
prostiednictvim Skoleni a zamétuje se na nejnovejsi trendy tykajici se tésnéni.
Profesionalita personalu

Jak jiz bylo zminéno vySe, spolenost si zakladd na odbornosti zaméstnancl

prostfednictvim Skoleni, studia a kvalifikacnich zkousek, které se tykaji oblasti vyroby,

systému fizeni, novinek, materiald a logistiky.
Osobni kontakt se zdkaznikem

Osobni kontakt ve spoleCnosti je zajiStén prostfednictvim obchodnich zéstupct,
ktefi osobné& navstévuji firmy po celé CR i na Slovensku a rozvazi do nich jejich objednané

zbozi. Je tim zajiSténa dobrd komunikace se zakaznikem a dobré vztahy.
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Pobocky po celé CR

Firma DIMER, spol. s.r.o. m& pobocky na Slovensku, v Brn¢, Olomouci, Praze, Hradci
Kralové, Ostravé a centralni pobocku ve Zlin€. Tim je zajiSténo, ze se firma dostane

do povédomi zakaznika v Ceské republice i na Slovensku a vytvoii si dobré jméno.

6.2 Slabé stranky

Naklady na benzin

Tento bod se tyka osobniho kontaktu se zakaznikem. JelikoZ obchodi zastupci navstévuji
firmy po celé CR i na Slovensku, vznikaji tim velké néklady v oblasti benzinu a mnohdy
seto firmé nevyplati, protoze zbozi, které do dané firmy neni v takové hodnot¢,

aby pokrylo naklady na benzin.
Spatna platebni moralka

Prodleni plateb zdkaznikli muzeme zafadit k nejvétSim problémim firmy. Zakaznici
odebiraji zbozi prevazné prevodem s mésicni splatnosti a mnozi z nich nemaji penize.
Tudiz se Casto stava, Ze penize nékde stoji, protoze zékaznici stale oddaluji platbu faktur.
Dal$im problémem je nevyzvednuté zboZzi i nékolik mésict, jak uz jsem uvedla v bodé¢

Nevyzvednuté objednavky.
Vyssi cena vyrobkil nez u konkurence

U néekterych vyrobkll jsou ceny vySsi nez u konkurence, coz by spolecnosti mohlo uskodit
a jejich zakaznici by mohli zac¢it nakupovat prevazné u konkurence. Tim by spolecnost

pfisla o penize.

6.3 Prilezitosti

ZlepSeni kvality vyrobkt

Pokud bude firma neustale sledovat nové technologie a jejich vyrobky budou stale
kvalitné€jsi, zdkaznici budou spokojenéjsi a nebudou odchazet ke konkurenci.

Novi zakaznici, nové trhy

Tahle ptilezitost je asi nejcastéjsi ptilezitosti. Mnoho firem objevi firmu prostfednictvim
internetovych stranek nebo se o ni doslechne od zndmych. Poté se firmy za¢nou zajimat,

a pokud jim vyhovuji podminky nabizené firmou, za¢nou pravideln¢ odebirat zbozi.
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Krach konkurence

Dalsi ptilezitosti pro firmu by mohl byt necekany krach konkurenéni firmy. V piipadé

krachu konkurence by firma mohla ziskat nové zékazniky a tim 1 novy pfijem penécz.
Vyvoj danové politiky ve prospéch firmy
Firma pfijima zbozi od zahrani¢nich dodavateli z Itdlie, Indie, Ciny, Ameriky, Slovinska,

aj. a zmé&na ménového kurzu by mohla byt pro firmu prospésna.

6.4 Hrozby

Konkurence

Mezi nejvétsi hrozby pro firmu patii konkurence a to jak nova, tak i stavajici. Tato hrozba
je tézce predvidatelna a firma se na ni nemuze nijak ptipravit. Je tedy dilezité, aby se firma
dale rozvijela, sledovala nové technologie, dbala na kvalitu svych vyrobki a tim zabranila
konkurenci, aby piebrala jejich zdkazniky.

Tlak na snizovani cen

Na trhu muze objevit konkurence s niz§imi cenami a tim muize byt vyvijen na firmu tlak

od zakazniki, aby snizovali ceny. Tenhle tlak mize zpisobit firmé velké ztaty.
Nasycenost trhu

Trh je nasycen spolenostmi se stejnym zaméfenim, a proto by spolecnost méla

vyzdvihnout své silné stranky, aby zakaznici neptfechdzeli ke konkurenci.

Ekonomicky pokles — hospodarska krize

cv v

proto mize dojit k tomu, ze prodej neni moc vysoky a to zpisobi riziko $patného chodu

firmy.
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7 ZHODNOCENI SOUCASNEHO STAVU SPOKOJENOSTI
ZAKAZNIKU

Kazda organizace by se méla informovat o stavu spokojenosti svych zakazniku. Spole¢nost

DIMER, spol. s.r.o. se snazi se svymi zakazniky budovat dobré vztahy a tedy je velmi

dalezita divéryhodnost a loajalita. Firma by tedy méla zajistit jejich spokojenost ve vSech

ohledech.

Firma DIMER, spol. s.r.o. provadéla jednoduché dotaznikové Setieni. Soucasny stav
spokojenosti zakaznikli se vyhodnocoval na zakladé Sesti jednoduchych otazek tykajicich
se kvality vyrobkli, Gpravy a obsahu dokladd, plnéni termind, ceny, informovanosti
zakaznika a jednani se zakaznikem z jejich strany. Tento jednoduchy dotaznik byl bodovan

znamkami od 1 do 5.
1 — Velmi nespokojen
2 — Nespokojen

3 — Casteéné spokojen
4 — Spokojen

5 — Velmi spokojen

Bodové
Kriteria hodnoceni| hodnoceni Oduivodnéni hodnoceni (pro 1 - 3) Opatieni
spokojenosti

Kvalita vyrobki

Uprava a obsah
dokladii

Plnéni terminu

Cena

Informovanost
zakaznika

Jednani ze strany
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DIMER, spol. s.r.o.

Zdroj: Interni dokumenty firmy DIMER, spol. s.r.o.
Tab. 1. Dotaznik spolecnosti DIMER, spol. s.r.o.

Firma dotaznik zasilala dvaceti nejvétsim zadkaznikim, tedy zdkaznikim tvoficim nejvétsi
ro¢ni obrat a péti ndhodné vybranym zakaznikiim. Dotaznik byl zasilan prostfednictvim e-
mailu a byl vytvofen v programu Microsoft Excel. Kazdy z dotazniku obsahoval razitko
a podpis firmy, aby firma na zaklad¢ téchto informaci dokazala zjistit, zda jejich nejvéEtsi
zakaznici jsou s jejich nabizenymi sluzbami a produkty spokojeni, aby se ptipadné mohli
zam¢étit na své slabé stranky. Kazda otdzka byla néasledn¢ bodové vyhodnocena a slovné

okomentovana. Celkova navratnost dotaznikd tvorila 99 %.

Firmé bych doporucila, aby se zaméfila na $irsi spektrum respondentl, ¢imz si zajisti vétsi
zpétnou vazbu. Co se samotného dotazniku tyce, uvedené otazky by mély byt blize
specifikovany a rozdéleny do vice otazek. Bliz§imi specifikacemi muize firma zjistit,
na co konkrétn¢ by se méla zaméfit a co by mohla zlepsit. Sloupec opatfeni by firma mohla
nahradit pfipominkami zédkaznikl. Na zdklad¢ téchto pfipominek by mohla firma zjistit,
jaké jsou jejich slabé stranky a zaméfit se na né. Uplné spokojenosti zakaznikd firma

dosadhnout nemize, protoze ne v§echno vyhovuje v§em, ale mohla by se ji aspon pfiblizit.
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8 ANALYZA SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU PROSTREDNICTVIM
DOTAZNIKOVEHO SETRENI

8.1 Definovani cile a problému

Kazda firma by méla byt informovana o spokojenosti svych zakazniki, aby mohla naplnit
jejich potieby a co nejvice se pfiblizit jejich pozadavklim. Primarnim cilem naseho
vyzkumu bylo zjistit jaka je spokojenost zakaznikli se spole¢nosti DIMER, spol. s.r.o.

Proto byl sestaven jednoduchy dotaznik, ktery ma zjistit, jaka je spokojenost zakaznikl

vvvvvv

V prvni otazce dotazniku budeme zjistovat, kolik dalSich odbérateli na pramyslové
tésnéni spolecnosti maji mimo spole¢nost DIMER, spol. s.r.o. Ve druhé otdzce budeme
dale zjistovat, odkud se zékaznici dozvédéli o nasi spolecnosti, aby firma védéla,

na co se ma zameftit a co ma zlepsit. Dalsi otazky se budou tykat:

e Sife nabizeného sortimentu

e Kvality nabizenych produkti
e Baleni produktt

e Dodacich lhit

e Cen nabizenych produktt

e Platebnich podminek

e Poradenského servisu

e Rychlosti vyfizeni pozadavki

e Piistupu a profesionality zaméstnanct

8.2 Sbér informaci

Otazky byly zvoleny na zadkladé domluvy s vykonnym feditelem firmy tak,
aby byly jednoduché a spolecnost z nich mohla vytézit, co nejvice informaci. Dotazniky
byly poskytnuty zakaznikiim v elektronické podobé¢ prostiednictvim e — mailu v programu
Microsoft Word. Veskeré data byly pouzity pro Ucely bakalaiské prace a také jako zpétna

vazba pro firmu.

Dotazniky byly rozesilany v pribéhu mésice biezna a byly rozeslany celkem
50 respondentlim, z nichZz odpovédélo 33. Respondenti byli zvoleni na zéklad€ velikosti

firmy, tedy velké, stfedni a malé firmy. Tyto firmy byly vybrany, protoze od nich
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byla ocekavana nejvétsi navratnost a zpétnd vazba. Celkova navratnost tvorila 66 %.

Tato navratnost byla vyssi, nez jsme ocekavali.

Dotaznik nebyl anonymni, protoze pro firmu bylo dulezité, aby védél,
jak je ktery zakaznik spokojen ¢i nespokojen. V piipadé nespokojenosti by firma mohla
problém fesit konkrétné s danym zakaznikem a vylepsit jej ke spokojenosti obou stran.
Respondenti, ktefi poslali vyplnény dotaznik, byli rozdéleni do tabulek podle kritérii

stanovenych generalnim feditelem firmy.

1) Zakaznici s obratem vétSim nez 1 000 000 K¢

Nazev firmy Cislo v Zeb¥i¢ku firmy podle obratu (1 - 25)
GCE, s.r.o. 2
ACO Industries, k.s. 9
SIGMA GROUP, a.s. 10
FERMAT CZ, s.r.o. 11
Continental Barum, s.r.0. 14
ALFA AGRO BRNQO, s.r.o. 19
PREOL, a.s. 20
RONAL CR, s.r.o. 23

Zdroj: Interni dokumenty firmy DIMER, spol. s.r.o.

Tab. 2 Zdkaznici s obratem vétsim nez 1 000 000

2) Zakaznici s obratem od 240 000 K¢ do 1 000 000 K¢

Nazev firmy Cislo v Zeb¥i¢ku firmy podle obratu (25 - 100)
BorsodChem MCHZ, s.r.o. 28
PBS Turbo, s.r.o. 34
HYPOZ, spol. s.r.o. 35
BOHEMIA SEAL, s.r.0. 51
Martin Sys | Servis primyslovych stroji 66
FRUJO, a.s. 75
SAM HOLDING, a.s. 76
OLMA, a.s. 82
AVON AUTOMOTIVE, a.s. 100

Zdroj: Interni dokumenty firmy DIMER, spol. s.r.o.
Tab. 3 Zdkaznici s obratem od 240 000 K¢ do 1 000 000 K¢
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3) Zakaznici s obratem od 100 000 K¢ do 240 000 K¢

Nézev firmy

Cislo v Zeb¥itku firmy podle obratu (100 - 250)

PEVEKO, spol. s.r.o. 102
MOTOR JIKOV Strojirenska, a.s. 108
ARLAT Technology, s.r.o. 120
Sevéik - vodohospodatska zafizeni, s.r.o. 122
BKX Olomouc, 187
AVL Moravia, s.r.0. 201
Federal Mogul - Friction Products, a.s. 215
Honeywell, spol. s.r.o. 239

Zdroj: Interni dokumenty firmy DIMER, spol. s.r.o.

Tab. 4 Zdkaznici s obratem od 100 000 K¢ do 240 000 K¢

4) Zakaznici s obratem mensim nez 100 000 K¢

Nazev firmy

Cislo v Zeb¥itku firmy podle obratu (250 - 500)

Jarométicka mlékarna, a.s. 255
UNIKONT Group, spol. s.r.o. 262
AGROSERVIS, 278
MOTORPAL, a.s. 364
NORMA Czech, s.r.o. 423
OP papirna, s.t.0. 436
Rootvin 498
CH + S Servis, spol. s.r.o. 500

Zdroj: Interni dokumenty firmy DIMER, spol. s.r.o.

Tab. 5 Zdkaznici s obratem mensim nez 100 000 K¢&

8.3 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Otazka ¢. 1: Kolik mate dodavateli na primyslové tésnéni mimo

DIMER, spol. s.r.0.?

Ugelem prvni otazky bylo zjistit, kolik dalsich dodavatelti maji spole¢nosti mimo DIMER,

spol. s.r.o. Nejvice respondentti tedy 43 % uvedlo, ze maji 2 — 3 dalsi dodavatele. 33 %

respondenttt ma vice dodavateli nez 3, 21 % respondenti ma pouze jednoho dalSiho

dodavatele a pouze 3 % nemaji zddného dalSiho dodavatele. Zakaznici s ro¢nim obratem

nad 1 000 000 K¢ a zakaznici s roénim obratem od 240 000 K¢ do 1 000 000 K¢ maji 2 — 3
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a vice odbératell. Ostatni zékaznici uvedli, Ze maji pouze 1 nebo zaddného dalsiho

dodavatele prumyslovych tésnéni.

Kolik mate dodavatel( na primyslové

tésnéni mimo DIMER, spol. s.r.o.
3%

21%

HO0
M1l
M2-3
M vice

43%

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni, 2014

Graf 1 Kolik mate dodavatelii na priismyslové tésnéni mimo DIMER, spol. s.r.o.

Otazka €. 2.: Jak jste se dozvédéli o naSi spolecnosti?

Ve druhé otdzce bylo zjisStovéno, jak se respondenti dozveédéli o spole¢nosti DIMER, spol.
s.r.o. Celkem 18% dotazovanych zvolilo odpovéd’, ze jim spolec¢nost doporucili znami

a dalsich 18% zvolilo odpovéd’ jiné. Tito respondenti odpovédéli:

e Od pronajimatele (Zakaznik s ro¢nim obratem mensim nez 100 000 K¢)

e Z minulého zaméstnani (Zakaznik s ro¢nim obratem nad 1 000 000 K¢)

e Osobné (Zakaznik s ro¢nim obratem od 240 000 K¢ do 1 000 000 K¢)

e Na zéklad¢ dlouhodobé spoluprace (Zakaznik s roénim obratem nad 1 000 000 K¢)

Nejvétsi pocet dotazovanych tedy 52% odpovédélo, Ze je navstivil obchodni zastupce
firmy. Diky obchodnim zastupcim se firma dostala do povédomi velké vétSiny jejich
zékaznikli. Velmi malé procento dotazovanych, pouhych 12 % odpovédelo,

ze se 0 spolecnosti DIMER, spol. s.r.o. dozvédélo z internetu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 42

Jak jste se dozvédéli o nasi spolecnosti?

12%

18%
H Internet

18%
H Doporucili mi ji znami

i Navstivil Vas nas obchodni
zastupce

M Jiné

52%

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni, 2014

Graf 2 Jak jste se dozvedeéli o nasi spolecnosti

wrw

Otazka ¢. 3.: Jste spokojeni s Sifkou nabizeného sortimentu?

Otazky ¢cislo 3 — 11 byly uzaviené a nabizely pét moznych variant odpovédi.
V nasledujicim grafu miizete vidét, ze zdkaznici jsou pfevazné spokojeni se sortimentem,
ktery firma nabizi. Firma ma spoustu zahrani¢nich dodavateld a tudiZ ma zaru€en Siroky
sortiment vSech vyrobku, tak aby zakaznikovi vyhovoval. 75 % zakaznikli s ro¢nim
obratem nad 1 000 000 K¢ a s ro¢nim obratem od 100 000 K¢ do 240 000 K¢ uvedli, ze
jsou velmi spokojeni, Zakaznici s roénim obratem od 240 000 K¢ do 1 000 000 K¢ uvedli,
Ze jsou velmi spokojeni z 33% a zakaznici s ro¢nim obratem pod 100 000 K¢ jsou velmi

spokojeni z 65 %.
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v Irv

Jste spokojeni s Sitkou nabizeného sortimentu?
20

18

16

14

10

oON B O

Velmi spokojen Spokojen Nespokojen Velmi nespokojen  Pokud jste uvedl/a
nespokojen, uvedte
o jaky sortiment si
prejete nabidku
rozsirit

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni, 2014

Graf 3 Jste spokojeni s sirkou nabizeného sortimentu?

Otazka ¢. 4.: Jste spokojeni s kvalitou produkti?

Ctvrta otazka se tykala spokojenosti zakaznikii s kvalitou nabizenych produktii. Ani jeden
z dotazovanych neodpovédél, ze je nespokojen nebo velmi nespokojen s nabizenymi
produkty, coZ vykazuje, Ze firma nabizi velmi kvalitni produkty a maly pocet reklamaci
tykajicich se kvality. Firma DIMER, spol. s.r.o. spolupracuje s renomovanymi vyrobci,
tudiz by se nemély vyskytovat problémy, co se tyCe kvality. Také pocet reklamaci
navlastni vyrobu firmy nebyl vysoky. Nejvétsi spokojenost s kvalitou produktd
vykazovaly skupiny zakaznikd s ro¢nim obratem nad 1000000 K¢, protoze uvedli

odpovéd’ velmi spokojeni v 87,5 %.
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Jste spokojeni s kvalitou produkta?

H Velmi spokojen

M Spokojen

i Nespokojen

H Velmi nespokojen

67% .
M Jiné

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni, 2014

Graf 4 Jste spokojeni s kvalitou produktii?

Otazka €. 5.: Jste spokojeni s balenim produkti?

Baleni je dilezitou soucésti nabizenych produkti a mélo by byt kvalitni, aby se zbozi
neposkodilo. Nadpoloviéni vétSina dotazovanych, tedy 58 % uvedlo, Ze jsou s balenim
velmi spokojeni a 42 % uvedlo, Ze jsou spokojeni. K této otazce byla pouze piipominka od
jednoho zékaznika s ro¢nim obratem mens$im neZ 100 000 K¢ a to ta, Ze by chtéli nové

baleni zbozi.

Jste spokojeni s balenim produkti?

42% M Velmi spokojen

H Spokojen

i Nespokojen

M Velmi nespokojen

8% M Jiné
(o]

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni, 2014

Graf 5 Jste spokojeni s balenim produktii?



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 45

Otazka ¢. 6.: Jste spokojeni s dodacimi lhiitami?

V této otazce jsme se zaméfili na spokojenost zdkaznikii s dodacimi lhitami. 48 %
dotazovanych uvedlo, ze jsou velmi spokojeni a 52 %, Ze jsou spokojeni. Na tuto otazku
nebyla z4dné negativni odezva. Firma DIMER, spol. s.r.o. dod4dva zbozi v daném terminu
bez jakéhokoli zbyte¢ného prodleni. Nejvice spokojeni s dodacimi lhitami byli zdkaznici
sro¢nim obratem nad 1000000 K¢ a zdkaznici sro¢nim obratem od 100 000 K¢&

do 1 000 000 K¢, kteti uvedli odpovéd” velmi spokojeni v 62,5 %.

Jste spokojeni s dodacimi lhiitami?

H Velmi spokojen
48%
M Spokojen

i Nespokojen
M Velmi nespokojen

M Jiné

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni, 2014

Graf 6 Jste spokojeni s dodacimi [hiitami

Otazka ¢. 7.: Jste spokojeni s cenami?

Celkem 9 % respondentti uvedlo, Ze je nespokojeno s cenami. Zakaznik s roénim obratem
od 240 000 K¢ do 1 000 000 K¢ uvedl jako ptipominku, Ze by spole¢nost méla piezkoumat
svou cenovou politiku u novych produktd, protoZze u nich nabizi vys§i ceny nez
konkurence. Nespokojenost s cenami uvedli v dotazniku dva zakaznici S ro¢nim obratem
od 240 000 K¢ do 1 000 000 K¢ a zakaznik s ro¢nim obratem pod 100 000 K¢. Firma by se
na tyto spolecnosti méla zaméfit a pokusit se zjistit, kde je problém a pokusit se ho vyfesit.
ale vyrobky jsou pak méné kvalitni. Pouze 3 % respondentii uvedly jako odpovéd’ jiné a to
ze jejich ceny jsou srovnatelné s cenami konkurence. Tuto skutecnost uvedl zdkaznik
s ro¢nim obratem od 240 000 K¢ do 1000 000 K¢&. Nejvice dotazovanych tedy 70 %

uvedlo, Ze jsou spokojeni a 18%, ze jsou velmi spokojeni.
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Jste spokojeni s cenami?
3%

18%
9% _—

H Velmi spokojen

M Spokojen

i Nespokojen

H Velmi nespokojen

M Jiné

70%

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni, 2014

Graf 7 Jste spokojeni s cenami?

Otazka ¢. 8.: Jste spokojeni s platebnimi podminkami?

Na tuhle otdzku odpovédélo 48% respondentli, Ze je velmi spokojeno a 52 %,
ze je spokojeno. Nikdo nemél zadné vyhrady ani ptipominky. Firma spadajici do skupiny
zakaznikl s roénim obratem pod 100 000 K¢ uvedla, Ze plati za vSe hotové. Dalsi platby se
uskuteciiuji bud’ bezhotovostnim pievodem na ucet, nebo dobirkou. Pfi platbé pfevodem se
muze stat, Ze zdkaznik zapomene penize poslat nebo je posle na Spatny ucet a tim miZze
dochazet ke Spatné platebni moralce. V pfipad¢ dobirky se miZe stat, Ze zdkaznik nema
penize, zasilku si nevyzvedne a ta se vrati zpét a tim firma ptichazi o penize. Firma by
mela zavést sankce za nedodrzeni daného terminu platby ¢i nevyzvednuti zasilek, aby

predchazela Spatné platebni moralce.
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Jste spokojeni s platebnimi podminkami?

48% H Velmi spokojen
M Spokojen
i Nespokojen
H Velmi nespokojen

M Jiné

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni, 2014

Graf 8 Jste spokojeni s platebnimi podminkami?

Otazka ¢. 9.: Jste spokojeni s poradenskym servisem?

Poradensky servis je pro kazdou firmu velmi dulezity. Celkem 82 % respondentii
odpovédélo, Ze jsou s poradenskym servisem firmy DIMER, spol. s.r.o. velmi spokojeni
a 18 % odpovédélo, ze jsou spokojeni. U této otazky nebyla vykazovana Zadnd negativni
odpovéd’. Skupina zakaznikli s roénim obratem od 100 000 K¢ do 240 000 K¢ odpovédela

na tuto otazku odpovédi velmi spokojen ze 100 %.

Jste spokojeni s poradenskym servisem?

18%
M Velmi spokojen

H Spokojen

i Nespokojen

M Velmi nespokojen
M Jiné

82%

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni, 2014

Graf 9 Jste spokojeni s poradenskym servisem?



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 48

Otazka ¢. 10.: Jste spokojeni s rychlosti vyFizeni vasich poZadavki?

Cilem této otazky bylo zjistit, jak jsou zakaznici spokojeni s rychlosti vyfizeni jejich
pozadavkl. Vice neZ polovina dotazovanych tedy 64 % uvedlo, Ze jsou velmi spokojeni
a36 % dotazovanych uvedlo, Ze jsou spokojeni. Firma Sro¢nim obratem mens$im nez
100 000K¢ uvedla ke své odpoveédi spokojen, ze by si prala, aby firma reagovala na
pozadavky do 24 hodin od zadani pozadavku. Ne vzdy je mozné reagovat na pozadavek do
24 hodin, protoze pokud zbozi neni na skladé, firma snazi pozadované zbozi zajistit od

dodavatele.

Dtvodem této velké spokojenosti je, ze firma se snazi co mozna nejrychleji dany

pozadavek vytidit nebo ptijde s moznou alternativou pro spokojenost obou dvou stran.

Jste spokojeni s rychlosti vyrizeni vasich
pozZadavki?

H Velmi spokojen

H Spokojen
i Nespokojen
H Velmi nespokojen

M Jiné

64%

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni, 2014

Graf 10 Jste spokojeni s rychlosti vyrizeni vasich pozadavkii?

Otazka ¢. 11.: Jste spokojeni s pristupem a profesionalitou naSich

zaméstnancu?

Velmi diilezitou roli, co se tyce spravného chodu firmy, hraji zamé&stnanci a jejich pfistup
a profesionalita. Spolecnost DIMER, spol. s.r.o. se snazi dbat na profesionalitu personalu
predev§im prostfednictvim raznych Skoleni. Celych 79 % dotazovanych uvedlo,
Ze jsou velmi spokojeni a 21 % uvedlo, ze jsou spokojeni. Komunikace personalu
se zakaznikem je dileZitym faktorem a i kdyZ Zadny z respondentl neuvedl zadnou vytku,

vzdy je co zdokonalovat. Zakaznici sro¢nim obratem nad 1000000 K¢ a zdkaznici
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sro¢nim obratem od 100 000 K¢ do 240 000 K¢ byli s pristupem a profesionalitou

personalu nejvice spokojeni, protoze na 87,5 % odpovidali odpovédi velmi spokojen.

Jste spokojeni s pristupem a
profesionalitou nasich zaméstnanci?

21%

M Velmi spokojen

H Spokojen

i Nespokojen

M Velmi nespokojen

M Jiné

79%

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni, 2014

Graf 11 Jste spokojeni s pristupem a profesionalitou nasich zaméstnancui?
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9 ZHODNOCENI SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU ZA ROK 2013

Pro rok 2013 byl zvolen jednoduchy dotaznik, ktery zahrnoval vSechny dilezita kritéria
tykajici se meéieni spokojenosti zakaznikli. Tento dotaznik byl vytvofen na zakladé
ptedchozi domluvy s vykonnym feditelem firmy DIMER, spol. s.r.o. Dotaznik byl rozeslan
padesati respondentim do velkych, stfednich a malych firem. Z téchto padesati

respondentll ndm odpovédélo celkem 33 dotazovanych, tedy 66 %.

Celkovou spokojenost zakaznik za rok 2013 bych zhodnotila velmi kladn€. Jen malé

procento zakazniki mélo pfipominky ¢i odpoveédélo negativné.

Otazky 1 a 2 se tykaly spoluprace firem s ostatnimi firmami, a odkud se tyto firmy
dozvédély o spolecnosti DIMER, spol. s.r.o. V prvni otdzce bylo nejcastéjsi odpovédi,
ze dotazovani spolupracuji se 2 — 3 a vice firmami. Ve druhé otdzce pak bylo nejcastéjsi
odpovédi, ze se o spolenosti DIMER spol. s.r.o. dozvédéli tak, ze je navstivil jejich

obchodni zastupce.

Otazky 3, 4, 5, 6, 8, 9, 10, 11 byly hodnoceny pouze odpovéd'mi velmi spokojen
nebo spokojen bez jakékoli negativni odezvy. Negativni odpovéd se vyskytla v otazce
¢islo 7, ktera se tykala ceny produktti. Odpovéd’ nespokojen uvedly spole¢nosti firma PBS

Turbo, s.r.0., AVL Moravia, s.r.o0., OP Papirna, s.r.o.

Na konci dotazniku by prostor pro navrhy a pfipominky. Objevilo se tam par pfipominek.
Jedna z pfipominek se tykala cenové politiky u novych vyrobkt. Tuto pfipominku uvedla
firma PBS Turbo, s.r.o., které se ceny u novych vyrobka zdaji vyssi nez u konkurence.
Dalsi pfipominka se tykala baleni zboZzi, jez uvedla firma UNIKONT Group, s.r.o.
Objevila se zde také pfipominka tykajici se rychlosti vyfizeni poZadavki. Tuto pfipominku
uvedla firma NORMA Czech, s.r.o., kterd uvedla, Ze by spole¢nost DIMER, spol. s.r.o.

méla reagovat na vSechny pozadavky do 24 hodin.

Do dotazniku mohly byt zatazeny jesté otazky tykajici se reklamaci a prehlednosti dokladi
(faktur, atd.). Tyto otazky miize zatradit firma do svych dotaznikli pro dalsi roky, kdy bude

provadét méteni spokojenosti zakaznika.
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10 ZAVERECNE NAVRHY A DOPORUCENI

Spokojenost zakaznikl s kvalitou vyrobku neni jedinym faktorem, na ktery by se méla
firma zaméfit. DalSimi dilezitymi faktory spojenymi se spokojenosti zdkaznika jsou napf.
Sitka nabizeného sortimentu, baleni produktti, dodaci lhity, ceny, platebni podminky,
poradensky servis, atd. Cim vice faktorii zikaznici zhodnoti velkou spokojenosti, tim vétsi
jsou Sance, ze bude mit firma stale spokojené zakazniky. Proto je pro kazdou firmu
dalezité¢, aby provadéla méieni spokojenosti svych zakazniki. Diky tomuto méteni

se priblizi naplnéni ptani a potieb vSech svych zakazniku.

Z dotaznikového Setieni vyplyva, ze zékaznici jsou s firmou DIMER, spol. s.r.o. pfevazné
spokojeni, negativni odezvy se objevily ve velmi malém mnoZstvi a ani pfipominek
tykajicich se firmy moc nebylo. Je vSak dilezité¢ i nadédle pracovat na vSech faktorech,

protoze i pii uplné spokojenosti zdkaznikl je vzdy co zlepSovat.
Pro firmu byly navrzeny doporuceni.

Prvnim doporucenim pro firmu bylo, aby se zaméfila na spolecnosti PBS Turbo, s.r.0.,
AVL Moravia, s.r.o., OP Papirna, s.r.0., protoze tyto spolenosti uvedly,
ze jsou nespokojeny s cenami. Konkrétn¢ firma PBS Turbo, s.r.0. uvedla, Ze by spole¢nost
meéla prezkoumat cenovou politiku, protoze u novych produkti maji vyssi ceny nez
konkurence. Firma DIMER, spol. s.r.0. by se s témito spole¢nostmi méla spojit a zkusit
najit cenovy kompromis, tak aby pro tyto firmy byly ceny schidngjsi, ale tak aby DIMER,

spol. s.r.o. nebyl ztratovy.

Dalsim doporucenim pro DIMER, spol. s.r.o. by bylo, aby v pribéhu pfistich let pfi méfeni
spokojenosti zdkaznikli pouzila rozséhlejsi dotaznikové Setfeni a zvolila vice respondentd,
nez volila doposud, tak aby byly vysledky, co nejpfesncjSi a zabraly Siroky okruh
zakaznikt. Cim vice informaci firma ma, tim vétsi je to pro firmu pfinos. Sesbirané

informace by firma m¢la davat do grafi pro presnéjsi vysledky.

Firma DIMER, spol. s.r.o. umoziuje zakaznikim platit pfevodem penéz na ucet
nebo na dobirku. V pfipadé plateb pfevodem se muze stat, ze penize zlstanou ne¢kde stat
nebo je zakaznik omylem posle na jiny ucet. V piipadé dobirky se pak muze stat,
7e zékaznik nema penize, balicek si nevyzvedne a ten se vrati zpét do firmy. Oba tyto
ptipady vedou ke Spatné platebni moralce, kvtli které firma DIMER, spol. s.r.o. pfichazi

0 penize, ale také o zdkazniky, kteti by dané zboZi mohli chtit. Dal§im piikladem Spatné
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platebni moralky je, ze firma umoznuje osobni vyzvednuti zbozi. Spousta zdkaznikl
ma zbozi na skladé po delsi dobu a nékteti si jej nevyzvednou viibec. Aby se Spatné
platebni moralce ptedchazelo, je tieba za prodleni s platbou a za nevyzvednuté zasilky

zavést sankce.

Firma DIMER, spol. s.r.o. by se méla zaméfit na své internetové stranky. Internetové
stranky jsou v dne$ni dob¢ velkou soucasti vSech firem a hodné lidi hleda spole¢nost prave

timhle zptisobem s pohodli domova. Stranky by mély byt aktualizované a prehledné.

Déle by se spole¢nost méla zaméfit na pfipominky zminované v dotaznicich, i kdyz
se objevily ve velmi malém mnozstvi. Objevila se pfipominka tykajici se cen nového
zbozi. Tyto ceny by mohly byt vramci dlouhodobé spoluprace nizs§i a pro firmy
zajimavéjsi.

Dalsi pfipominka se tykala baleni zbozi. Tuhle pfipominku uvedla pouze firma UNIKONT
Group, s.r.0., tudiz by se firma méla zaméfit na baleni jejich vyrobku, aby dosahli jejich

veétsi spokojenosti a tim i vétsich nakupti z jejich strany.

Posledni pfipominka se tykala rychlosti vyfizeni pozadavki. V tomto ptipadé
by se spole¢nost DIMER, spol. s.r.o. méla zaméfit na firmu NORMA Czech, s.r.o.,
aby jejich pozadavky byly pokud mozno vyfizeny do 24 hodin, aby tato firma

byla spokojena a neméla jiz dalsi pfipominky tykajici se vyfizovani jejich pozadavka.

Ze SWOT analyzy vyplyva, ze firma méa hodné silnych stranek, diky kterym s nimi mnozi
spolupracuji. Z téchto silnych stranek by mohla firma tézit. Pfikladem t&chto silnych
stranek je pfechod na vlastni produktové ftady, které jsou vedeny pod znackou
DIMERBRAND. Tyto produktové fady nemaji konkurenci. Spolecnost by méla
vyzdvihovat 1 své dalsi silné stranky a piednosti, aby byly vSeobecné zndmé a pomahali

lepSimu prodeji zboZi.

Spole¢nost DIMER, spol. s.r.o. ma odd¢leni s vlastni vyrobou. Zékaznik tedy muze piijit
do firmy a nechat si na pfani vyrobit atypické tésnéni, aby vyhovovalo jeho pozadavkam.
Diky novym strojiim, novym technologiim a Skolenym pracovnikiim je to t€snéni nejvyssi
kvality. Tato vysoka kvalita se projevila na velmi malém poctu reklamaci.

Velké vétSina respondentd uvedla, ze maji 1 dal$i dodavatele mimo DIMER, spol. s.r.o.

avSak  votazce tykajici se Sife  sortimentu  neuvedli Zadny  produkt,

ktery by jim u spole¢nosti chybél. Tady vyvstava otdzka, pro¢ firmy maji tolik dalSich
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dodavatelt, kdyz jim u spole¢nosti DIMER, spol. s.r.o. zadny dalsi produkt nechybi. Neni
tedy mozné zavedeni zddného dal$iho konkrétniho produktu, protoze firma nevi, o jakou
¢ast portfolia by Slo. Tohle je tedy névrh na uplné novy dotaznik, aby zékaznici navrhli

piesny produkt.
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ZAVER

Ma bakalarska prace byla zaméfena na méteni spokojenosti zakaznika ve firm¢é DIMER,
spol. s.r.o. Primarnim cilem této prace bylo méfeni spokojenosti zakaznika se sluzbami
a zbozim na zakladé dotaznikového Setieni a nasledné zhodnoceni. Sekundarnim cilem

bylo provedeni SWOT analyzy, které vyhodnocuje silné a slabé stranky spole¢nosti

a pripadné prilezitosti a hrozby.

Svou bakalarskou praci jsem zacala praktickou ¢asti. Nejdiive jsem piedstavila spolecnost
DIMER, spol. s.r.o. a zdkladni sortiment zbozi, ktery nabizi. Mym dal§im krokem
bylo provedeni SWOT analyzy, diky které jsme se dozvédéli o silnych a slabych strankach

firmy a také o jejich moznych ptilezitostech a hrozbach.

Nésledovalo zhodnoceni soucasného zpisobu vyhodnocovani spokojenosti zékaznikd,
které firma provadéla v ptedchozich letech. Diky tomuto zhodnoceni jsem zjistila,
co bylo $patné, a provedla jsem nové dotaznikové Setieni. Vysledky dotaznikového Setieni
jsem graficky vyhodnotila a slovné okomentovala. Dal§im krokem bylo zhodnoceni méteni
spokojenosti zékazniki za rok 2013. Na konec jsem navrhla doporuceni pro firmu,

které vyplyvaly ze SWOT analyzy a dotaznikového Setfeni.

Svou bakalafskou praci jsem zakoncila teoretickou casti. Tuto Cast jsem zpracovala
na zéklad¢ studia odborné literatury. Ke zpracovani svych poznatkli jsem vyuZila
bibliografické zdroje. M4 teoretickd cast byla vytvofena tak, aby korespondovala
s praktickou ¢asti. To znamend, Ze jsem prostudovala odbornou literaturu tykajici se B2B

trhi, SWOT analyzy, spokojenosti zakaznikli a marketingového vyzkumu.

Celkové méfeni spokojenosti zdkaznika bylo pievazné kladné. Cil mé prace byl splnén

a doufam, ze tyto vysledky a tato prace budou pro firmu piinosem.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLIOJ A ZKRATEK
B2B Bussines to bussines — interakce mezi dvéma firmami
CSN EN ISO 9001:2001  Certifikat managementu kvality

CSN EN ISO 9001:2008  Systém managementu kvality

CSN EN 12756 Norma pro mechanické ucpavky (rozméry, oznacovani,
materidlovy kod)
DIN 3761 Popisuje standardizaci designu, dimenze a tolerance olejovych

tésnéni
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PRILOHA P I: DOTAZNIK MERENI SPOKOJEOSTI ZAKAZNIKU
SPOLECNOSTI DIMER, SPOL. S.R.O.
S

Bl DIMmER
L& YOUR SEALING PARTNER

Dotaznik je urcen ke sbirani dat pro bakalatskou praci a pro ISO firmy.

DOTAZNIK SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKA PRO ROK 2013

Dékujeme za Vas cCas, ktery stravite vyplnovanim dotazniku. Vypliiovani naSeho dotazniku

Vam zabere jen chvilku. Dékujeme.
S pozdravem
DIMER, spol. s.r.o.
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e 0
o 1
e 2-3
e vice
2. Jak jste se dozvédéli o nasi spolecnosti?
e Internet

Doporucili mi ji zndmi

Navstivil Vas nas obchodni zastupce

Jiné (uved'te):
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e Nespokojen
e Velmi nespokojen
e Jiné (uvedte):
5. Jste spokojeni s balenim produkti?
e Velmi spokojen
e Spokojen



e Nespokojen
e Velmi nespokojen
e Jiné (uvedte):
6. Jste spokojeni s dodacimi lhiutami?
e Velmi spokojen
e Spokojen
e Nespokojen
e Velmi nespokojen
e Jiné (uvedte):
7. Jste spokojeni s cenami?
e Velmi spokojen
e Spokojen
e Nespokojen
e Velmi nespokojen
e Jiné (uvedte):
8. Jste spokojeni s platebnimi podminkami?
e Velmi spokojen
e Spokojen
e Nespokojen
e Velmi nespokojen
e Jiné (uvedte):
9. Jste spokojeni s poradenskym servisem?
e Velmi spokojen
e Spokojen
e Nespokojen
e Velmi nespokojen
e Jiné (uvedte):
10. Jste spokojeni s rychlosti vyfizeni vasich poZzadavka?
e Velmi spokojen
e Spokojen
e Nespokojen
e Velmi nespokojen
e Jiné (uvedte):
11. Jste spokojeni s pristupem a profesionalitou nasich zaméstnancii?
e Velmi spokojen
e Spokojen
e Nespokojen
e Velmi nespokojen
e Jiné (uvedte):



Vase pripominky a doporuceni:

Dotaznik bude vyhodnocovan procentualné do grafii a nasledné srovnan s piredchozimi roky.

Nazev firmy Jméno

Pozice

Datum

Razitko a podpis




