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ABSTRAKT

Bakalatskd prace se zabyva analyzou pruzkumu spokojenosti zakaznikii firmy MRB
Sazovice, spol. s r.o. prostiednictvim dotaznikového Setieni. Prace je rozdélena do dvou

casti, teoretické a praktické.

V teoretické c¢asti jsou vyjadieny poznatky ziskané z odborné literatury zaméfené na
zakaznika, jeho spokojenost a marketingovy vyzkum. V praktické ¢asti je charakterizovana
spole¢nost, konkurence a také je vyuzita SWOT analyza. Dale jsSou V praci zpracovany
hodnoty z dotaznikového Setfeni a jsou navrhnuty doporuceni ke zvySeni spokojenosti
jejich zakaznikd.

Klicova slova: Zakaznik, Spokojenost zdkaznika, Marketingovy vyzkum, Dotaznikové

Setfeni

ABSTRACT

The bachelor thesis deals with an analysis survey of the customer’s satisfaction of MRB
Sazovice, spol. s r.0. company through a questionnaire survey. The thesis is divided into

two parts, theoretical and practical.

In the theoretical part knowledge gained from professional literature focused on customer,
his satisfaction and marketing research are expressed. In the practical part company,
competition is characterized and SWOT analysis i salso used. Furthermore in the thesis the
data from questionnaire survey are processed and recommendations to increase customer’s

satisfaction are suggested.

Keywords: Customer, Satisfaction of customers, Marketing research, Questionnaire survey
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UvVOD

Potfeby a pfani zakaznikti jsou dulezitou slozkou pro marketing a také pro celou
ekonomiku. Podstatnou c¢innosti veSkerych podnikatelti je snaha poznat své klienty a co

nejlépe je upokojit, pomoci statkl a sluzeb.

Zakazniky firmy MRB Sazovice tvoti z mensi ¢asti koncovi uzivatelé, vétsi cast tedy tvoii
jiné spole¢nosti, které pouzivaji jejich produkty pro své dalsi vyuziti. Z toho vyplyva, ze
firma MRB operuje ptevazné na B2B trhu. Nékteré marketingové prosttedky nejsou piilis
ucinné pro tento typ trhu. Je z vétsi casti kladen diraz na dlouhodobou a osobni

komunikaci.

Marketingovy vyzkum, ktery je pouzit v Bakalarské praci, zkouma spokojenost zakaznikt
firmy MRB Sazovice, spol. sr.0., s produkty a sluzbami. Toto téma jsem si vybrala,
protoze jsem chtéla nahlédnout do chodu firmy MRB Sazovice a navic jsem méla jiz

s dotaznikovym Setfenim zkusSenosti.

Bakalaiské prace je rozdé€lena do dvou casti, teoretické a praktické. Nejdiive se prace
zabyva dileZitym bodem firmy a to zdkaznikem. Kapitola 1 popisuje, jaké mohou byt typy
zakaznikl, jak uvazuji a nakupuji. Dale je zobrazena spokojenost zakaznika, kde je mozno

vidét Hierarchii potfeb podle Maslowa a také Kantv model spokojenosti zdkaznika.

Kapitola 3 pojednava o marketingovém vyzkumu, ze kterého jsou Cerpany informace
a poznatky pro praktickou cast. Jsou zde zminény fadze marketingového vyzkumu, predmét
a hlavné metody, kterymi lze vyzkum provadét. Pro zjiSténi spokojenosti zdkaznika je

pouzita metoda dotazovani. Zaveér teoretické ¢asti patii konkurenci a konkuren¢ni strategii.

Nejdiive je v praktické casti predstavena spolecnost a jeji nabidka. Firma nabizi velké
mnozstvi sluzeb, ale také produkuje mnoho vyrobkl, jako naptiiklad bezpecnostni dvete
Bedex. Poté je bakalaiska prace zaméfena na analyzu konkurence a SWOT analyzu. Ze

SWOT analyzy vyplynou navrhy, které budou vyuzity pro zavérecna doporuceni.

V kapitole 6 je zpracovano dotaznikové Setfeni a je mozné vidét srovnani spokojenosti
zakaznikl v poslednich 4 letech. Po analyze jednotlivych faktord v dotaznikovém Setieni
budou, v zavéru této prace, navrzena doporuceni ke zlepSeni spokojenosti zakazniku firmy

MRB Sazovice spol. s r.o.



| TEORETICKA CAST
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1 ZAKAZNIK

Pii prodeji vyrobkil je zakaznik velmi dilezitou osobou. Muzete mit sebelepsi dovednosti
a znalosti, ale pokud nemate zadkaznika, jsou vam tyto schopnosti naprosto k ni¢emu. Uz

proto vzniklo staré ptislovi: ,,Nas zdkaznik, nas pan.“ (Filipova, 2011, s. 66)

Zakaznik se tedy podili na nasem uspéchu. Pokud chce prodejce néco prodat zékaznikovi,
mél by znat jeho potieby a ptani. Zakaznikovi je prodavan totiz uzitek a timto smérem by

se méla odvijet i nase nabidka. (Filipova, 2011, s. 66)

1.1 Poznavani zakaznika
Informace o0 zakaznikovi mohou pochazet z riznych zdroju:

e Zinternich zdrojt firmy,
e 7 marketingového zpravodajstvi,
e 7 oficialnich statistickych udaju,

e 7z marketingového vyzkumu. (Foret, 2006, s. 87)

V marketingové oblasti se nejvice pouzivaji interni zdroje, které by mély byt nejvice
dostupné. Udaje, které jsou potfeba pro nas podnik, lze ziskat v kazdém ekonomickém
utvaru, z evidence a zpracovani finan¢nich zprav, ze zdznaml o prodeji a objednavkach,

zZ Gcetnictvi. (Foret, 2006, s. 87)

Informace o kazdodenni situaci na trhu poskytuji marketingové zpravy. Podavaji prehled
onaSich zakaznicich a konkurentech. Mezi marketingové zdroje se ftadi vlastni
zaméstnanci firmy, konkurence, dodavatelé nebo zprostiedkovatelé. Marketingovy vyzkum

se stal v dnesni dob¢ dilezitym zdrojem informaci o zakaznikovi. (Foret, 2006, s. 87)
Mezi dal§i zdroj informaci je mozné zatadit Cesky statisticky Giad. Obsahovy zabér
statistickych udajii je velmi rozsahly — od zékladnich ekonomickych ukazatelli ptes

informace o obyvatelstvu, zaméstnanosti, zivotni urovni, atd. (Foret, 2006, s. 87)

1.2 Typy zakazniki

Z pohledu prodejce existuji rizné typy zakaznikd, ktefi maji odliSnosti v jednani. Prodejci
musi najit zpasob, jak s nimi jednat, zachazet, jak reagovat a jak je motivovat. Na tomto

zakladé vznikly nasledujici typy zakazniku:
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1.2.1

sociabilni typ zadkaznika (ptatelsky a podfizeny, je snadno ovlivnitelny, neumi se
rozhodovat, nema vlastni nazor a snadno odbiha od tématu),

byrokraticky zakaznik (nepratelsky a podfizeny, prodavajici musi mit vétSinou
velkou trpélivost s timto typem zakaznika, protoze se Casto nemuze rozhodnout,
I kdyZ to vypada, ze s nazory souhlasi),

diktatorsky typ zakaznika (neptatelsky a dominantni, umi se sdm rozhodovat a ma
ve vSem pravdu, pfi jednani s timto typem zakaznika musi prodejce pouzit principy
asertivity),

vykonny typ zékaznika (ptatelsky a dominantni, jednd pozitivné, samostatné,
pokojné a ma jasnou piedstavu o zbozi ¢i sluzbé, prodejce by meél predevsim
vyzdvihovat vyhody, které vyplyvaji z pfipadné koup€). (Vysekalova, 2011,
S. 237-238).

Druhy nakupi

At uz se jednd o byrokratick¢ého nebo vykonného zdkaznika, kazdy z nich ma urcity

zpiisob nakupniho rozhodovéni. Zakaznik je ovlivnén tim, co nakupuje, co od nakupu

oc¢ekava a o jaky druh nakupu jde. Proto jsou zde uvedeny jednotlivé druhy nakupt

v souvislosti s nakupnim rozhodovanim: (Vysekalova, 2011, s. 53)

extenzivni nakup — zakaznik neni zcela rozhodnut o nakupu, pozoruje reklamy
a vyhledava informace, které mu pomohou pii rozhodovani, vétSinou se jedna
0 nakup draz§ich predméti,

impulzivni nadkup — jde o reaktivni jednéni, tedy o nakup zaloZeny na principu akce
a reakce, zédkaznik uskute¢fiuje drobné nakupy jako napt. zmrzlina v horkém dni
nebo popcorn v king,

limitovany nakup — V této situaci zdkaznik potizuje produkt nebo znacku, kterou
nezna, ale vychazi pfitom z obecnych zkusenosti pti nakupu, jedna se o takovy typ
zbozi, kdy vychazi z toho, Ze ,,Cim drazsi, tim lepsi®,

zvyklostni nakup — zakaznik nakupuje to co obycejné, tyka se to predevsim nakupu
potravin nebo tabdkovych vyrobkt, v uritych ptipadech muze jit o koupi zbozi od

oblibené znacky, kde prevlada pocit loajality. (Vysekalova, 2011, s. 53)
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2 SPOKOJENOST ZAKAZNIKA

»Spokojenost zakaznika je souhrnem pocitl vyvolanych rozdilem mezi jeho pozadavky
a vnimanou realitou na trhu. Pozadavky zdkaznika jsou kombinaci jeho vlastnich potieb

a ofekavani.” (Nenadal, 2001, s. 57)
Jsou zde uvedeny tfi hlavni stavy spokojenost:

e tzv. potéSeni zdkaznika — dodand hodnota zdkaznikovi pln¢ ptesahuje jeho prvotni
predstavy a ofekavani, zakaznik je prosté vice nez spokojen s tim, co ziskal a jeho
potteby a ofekavani byly skutecnosti ptekonany,

e plna, resp. naprosta spokojenost zakaznika — zdkaznik mé pocit, ze veSkeré potieby
byly nakupem a uzivanim produktu uspokojeny, jedna se o naprostou shodu mezi
ocekavanim a naplnénim,

e limitovand spokojenost nastavd, kdyZ vnimana realita neni stejna jako plivodni
pozadavky zakaznika, spokojenost do urcité miry je naplnéna, ale i tak méné nez

v piedchozich piipadech. (Nenadal, 2001, s. 57-59)

2.1 (Ne)spokojeny zakaznik

Spokojenost je pocit zdkaznika, kdy je Stastny, Ze jiz nema nedostatek a ze rovnéz
uspokojil svlij kupni motiv. Prosluld teorie pyramidy potfeb, kterou vymyslel Abraham
Maslow, fadi potfeby Cloveéka do na sebe navazujicich stupnt. Maslowova hierarchie

potieb je zalozena na dvou predpokladech:

e c¢lovek neni nikdy uspokojen a jeho potieby se odvijeji od toho, co jiz ma, jakmile
zékaznik uspokoji svoji potiebu, stava se pro n¢j nezajimava,

e potieby clov€ka jsou uspofddany do hierarchie, ktera predstavuje pyramidu, po
uspokojeni jedné potieby, odhali se druhd potieba, kterd vétSinou souvisi s vysSim

stupném kvality zivota. (Novy, Petzold, 2006, s. 18)
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MOTIVY POTREBY

Vlastni 10zvoj, svédomi, estetika,

Potieby

Obj eV febarealizaca motivy 10zvoj e, vﬁl? uéit se, delat
Prestiz novevect, poznavat ...
. Potieby uznani ‘ .

Prestiz Uznana, prestiz, respekt,
Zisk odménovani ...
Socialni potieby
Zisk/Pohodli Kontakt, laska, piislusnost ke
Pece/Tistota skuping, piijeti ...

Ochrana, pece,

o Potieby bezpedi osvobozeni
Pece/Tistota od strachu,
Zisk/Pohodli Jistota mista ...
Dychani, jidlo,

g e e piti, spanek,

Jistota Zakladni fyziologickeé potieby teplo,
Pohodli/Zdravi sexualita ...

Zdroj: Vlastni zpracovani podle: Novy, Petzold, 2006, s. 18

Obr. 1 — Hierarchie potieb podle Maslowa

Maslowova pyramida pojednava o tom, Ze kazdy ¢lovék ma své potieby, které nejsou
uspokojeny. Proto pocit'uje urcitou nespokojenost se svoji souc¢asnou situaci. Jeho chovani
je ovlivnéno témito neuspokojenymi potfebami. OkamzZité po uspokojeni téchto potieb, se

vyskytuji dalsi a mnohem naro¢né&jsi. (Novy, Petzold, 2006, s. 18)

2.1.1 Spokojeny zakaznik

Je dobré premyslet nad tim, k cemu ¢lovék svoji spokojenost s nejvétsi pravdépodobnosti
pomeéiuje. Vnitini méfitka kazdého ¢loveéka jsou kombinaci raciondlnich a emociondlnich
uvah, tedy pocitovych rovin prozivani. Pokud pocitame s obéma stranami ptedem, neni to
nikdy na Skodu. Nejcastéji lidé poméfuji miru své spokojenosti se sluzbou podle

nasledujicich kritérii: (Novy, Petzold, 2006, s. 37)

1. Ve vztahu k vlastnim ofekavanim, ktera jsou se sluzbou spojena
Témeét vSichni zékaznici maji vlastni pfedstavu o tom, co chtéji koupit a jak se
k nim maé vyrobek ¢&i sluzba dostat. Cim je cena draz§i, tim vic si musi dat zakaznik
zélezet. Radi se, se svou rodinou a prateli, jaky to bude vyrobek, jak probéhne jeho

koupé nebo jak bude sluzba poskytnuta. Je dilezité znat potencidlni zakazniky
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ajejich ocekavani, ale je samoziejmé, ze ne vSechny se daji vyplnit. Pokud ma
zakaznik n€kdy i neredlnd ocekavani, snazime se pro né¢j vymyslet jiné vhodné
feSeni. Vyhybame se tak pozdé¢jSimu nedorozuméni a mozné ztraty duvéry
a zakaznika. (Novy, Petzold, 2006, s. 37)

2. Ve vztahu k predchozim zkuSenostem
Mnozi zékaznici maji s dodanim urcité¢ sluzby své zkuSenosti a prave takové
zkuSenosti pomahaji pfi dal$im nakupnim chovanim. Otazkou vSak zistava, zda
predchozi zkuSenosti zdkaznika byly pozitivni ¢i negativni. Odpovéd’ na tuto
otazku, totiz pomize prodejci najit vhodnou komunikaéni strategii smérem
k zakaznikovi. Vyhodou pak je, Ze zakaznik dostane takovy produkt, ktery spliiuje
jeho oéekavani. (Novy, Petzold, 2006, s. 38, 39)

3. Vevztahu k cené
Spokojenost zakaznika je ovlivnéna dulezitym faktorem — cenou. Dostupnost nebo
nedostupnost sluzby je podminéna vysi ceny. Nejlépe je objevit duvody
stanoveného limitu ceny a teprve potom hledat diivody k jeho pfekondni. Cena je
problémem velmi slozitym. Lze se setkat s nazory, Ze cena a kvalita spolu nemaji
nic spole¢ného. Obecn¢ se da fict, ze pokud roste cena, méla by rust i kvalita
produktu a sluzby. (Novy, Petzold, 2006, s. 39, 40)

4. Ve vztahu k objektivnim a vSeobecné uznavanym normam, standardum ¢i
predpisiim
Zakaznik se Casto odkazuje na vSeobecné uznavané spoleenské normy, standardy
a zvyklosti. V urcitych okolnostech tak provadi zcela zamérné a své argumenty
oteviené sdéli. Jindy je taji a zaleZi na prodejci, zda je vytusi a zareaguje. Je to
obchodni jednéni, které je povaZzovano nejen za diplomatické, ale i profesiondlni.
Dobry a zkuSeny prodejce tak poznava svého zdkaznika ve dvou fazich:

e prvnim znich je sociologickd hypotéza, zjistuje jaké ma zakaznik
o¢ekavani vzhledem k véku, vzdélani, profesi, bydlisti,

e u druhého kroku poznavani zakaznika ma pak kazdy prodejce zcela
individualni a psychologicky postup, jeho chovani a pfistup se odvijeji na
zéklad¢ informaci, které zjistil v prvnim kroku. (Novy, Petzold, 2006, s. 40,
41)
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5. Ve vztahu k uspokojeni momentalnich, kratkodobych ¢i dlouhodobych potieb

Potieby jsou hybnou silou motivace kazdého ¢lovéka. Jsou vnitini moci, kterd ho
zavede Kk uré¢itému rozhodnuti, tedy k nakupu. Potieba vznika pii pocitu nedostatku,
kterou ¢lovék musi odstranit. Potfeby mohou byt kratkodobé, dlouhodobé az trvalé.
Spokojenost zdkaznika se pak navySuje umérné s tim, jak prodejce odhadl aktudlni
potiebu. (Novy, Petzold, 2006, s. 42)

Ve vztahu K urcditému problému, zda nabidne jeho FeSeni

Kazdy ¢lovék ma cas od casu obtiznou situaci ¢i problém, ktery u né¢ho nastane.
ZkuSenosti prodejcti nam potvrzuji, ze pokud se jim podafi dany problém vytesit
né&jakou nabidkou ,,Sitou na miru®, spokojenost zdkaznika rapidné roste. Sluzby na
rozdil od vyrobkli nemaji omezeni a tak ¢im vice jsou sluzby individudlné
specifické, pomohou k feSeni problému a uspokojeni potieb, tim bude nartistat
spokojenost zakaznika. (Novy, Petzold, 2006, s. 42, 43)

Ve vztahu ke druhym lidem

Spokojenost zédkaznika je podminéna tim, jak pofizeny vyrobek ¢i sluzba ovlivni
jeho vztahy kdruhym lidem. ZkuSeny prodejce proto osobné zjisti, zda
rozhodovani o koupi vyrobku ¢i sluzby zavisi pouze na ném nebo musi brat ohledy
na prani a ndzory dalSich osob. Je nezbytné zjistit pfani, potfeby a ocekavani téchto
osob a naleznout takovou variantu, kterd bude rozumnym prinikem nazort

zcastnénych osob. (Novy, Petzold, 2006, s. 43)

2.2 Disledky spokojenosti a nespokojenosti

»Muze se zdat, ze spokojeny zdkaznik se poznd snadno na prvni pohled jiz v prodejné:

ma dobrou naladu,

pii komunikaci s prodejcem je sluSny a uctivy,

sam vyhledava a pojmenovava pozitiva vyrobku ¢i sluzby,

prehlizi nedostatky,

t&$1 se na vyuziti vyrobku nebo sluzby, kterou zakoupil,

sam rozviji prodavacovu argumentaci ve prospéch vyrobku/sluzby,
explicitn€ hovoii o své spokojenosti,

chvali prodavace, celkovy zptisob prodeje, vyrobce, prodejnu,

slibuje opakovat nakup u stejného prodejce.“ (Novy, Petzold, 2006, s. 45)
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Musime vSak zvazit, jestli spokojenosti neubyva. Rozumny prodejce se proto snazi sjednat
opakované nakupy a zajistit co nejdel$i pozitivni emociondlni a raciondlni stopu, aby
spokojenost pfetrvala. Je vhodné hledat rtznéd fteSeni ke dlouhodobé spokojenosti

zékaznika, coz se zpravidla projevuje dalsimi i odliSnymi formami chovani vici prodejci:

e zakaznik doporucuje prodejce svym znamym,

e pii dalSich moznych nakupech se vraci ke svému prodejci,

e citi se pfijemné a spokojené¢ s mistem a celkovym dojmem prodejny, véetné
vyrobku,

e zakaznikovi nevadi spoluprace s prodejcem na riznych dotaznikovych Setfenich,

e dba na prodejcovu povest a uvadi pozitivni informace, které rozsitfuje ve své roding

I v 8irsi vetejnosti. (Novy, Petzold, 2006, s. 45-46)

2.3 Meéreni spokojenosti a loajality zakazniku

Pro vyuziti zpétné vazby jsou téméi vzdy nejucinnéjsi postupy méfeni spokojenosti
a loajality zakaznikd. Tato ¢innost je velmi dileZita pro pieZiti spole€nosti v konkuren¢nim

prostfedi. (Nenadal, 2001, s. 60—61)

Pravé diky méfeni spokojenosti a loajality jsou spole¢nosti pfinuceny zkoumat s vaznosti
souCasné 1 budouci poZadavky potencialnich zakaznikii. Marketingové vyzkumy slouZi
dodavatelim ke zjisténi potieb jejich zakaznikd a pravé tyto pozadavky pak konzultuje se

svymi zaméstnanci, protoze se jedna o u¢inny motivacni nastroj. (Nenadal, 2001, s. 60-61)

Informace, které vedeni organizace ziska pii méfeni spokojenosti a loajality a poté
vyhodnoti, poslouzi k poznani dalSich ukazateld vykonnosti, vcetné¢ ukazateli
ekonomickych vysledkl. Informace ziskané ztohoto Setfeni by mély poslouZit
managementu organizace pro lepsi chod firmy a ke zlepSeni spokojenosti a loajality
zakaznikt. (Nenadal, 2001, s. 60-61)

Veskeré vyvoje, které souviseji se zdkazniky, by mély slouzit k neustalému zlepSovani
organizace. | sebemensi reklamace jsou znakem nespokojenosti a proto bychom se méli

naucit je pfijmout a poucit se. (Nenadal, 2001, s. 60—-61)

2.3.1 Metodika méreni spokojenosti externich zakazniki

Firmy, které chtéji profesionalné a systematicky uskutecnit tato méteni, by mély provést

tyto obecné kroky:
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definovani, kdo je to zakaznik,

znat pozadavky zékazniki a typické rysy jejich spokojenosti,
navrh a tvorbu dotaznikli k méteni spokojenosti zékaznikd,
stanovit si, na jaké zdkazniky se zaméfit,

vybrat vhodnou metodu pro sbér dat,

vyhodnoceni dat, v€etn¢ postupt kvantifikace miry spokojenosti,

vysledek méteni spokojenosti poslouzi ke zlepSeni vstupii procesi. (Nenadal, 2001,

s. 61)

U nasledujiciho méfeni 1ze piedpokladat, ze u jakéhokoliv vyrobku nebo sluzby se mohou

vyskytnout tfi skupiny pozadavki ovliviiujici miru spokojenosti zakazniku:

bonbonky, jedna se o mensi skupinu pozadavku - zakaznik, které tyto pozadavky
nedostane nebo nevyuzije, snizuje svou redlnou spokojenost, opakem ale zlstava,
Ze pokud je zakaznik zazije, nastava u n&j stav ptijemného vzruseni nad tim, co mu
bylo poskytnuto,

samoziejmosti, coZ je velkd skupina pozadavkl tykajici se poskytovani funkci
daného produktu, napiiklad kazdy cestujici o¢ekéva, Zze bude dopraven na takoveé
misto, které si vybral,

nutnosti, tj. malé mnozstvi pozadavku, které mohou byt spojeny s legislativné
stanovenymi pozadavky, napf. dobou spotieby potravin, tzn., Ze to jsou takové
pozadavky, které slouzi predevSim ke spokojenosti zdkaznikd. (Nenadal, 2001,

5. 62, 63)
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Spokojenost
zakaznika

Velmi spokajen Bonbénky

Samoziejmosti

Nedosazeno Mira dosazZeni

Dosazeno

| Numoni

Telmi nespokajen

Zdroj: Vlastni zpracovani podle: Nenadal, 2001, s. 63

Obr. 2 — Kanitv model spokojenosti zakaznika

K lep$im metodam naslouchani hlasu zdkazniki urcité patfi:

o diskuse ve skupinach,
e interview s jednotlivci,
e dotaznikova metoda,

e metoda kritickych udalosti. (Nenadal, 2001, s. 65)
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Metoda rozvoje Metody ,,naslouchani
znaku jakosti hlasu zakaznika“

l Y
Diskuse Pfima interview
ohniskovych s jednotlivci
skupin
Y Y

Metoda Metoda
kritickych dotaznikovd
udalosti

Zdroj: Nenadal Jaroslav, 2001, s. 65

Obr. 3 — Metody definovani pozadavkii zakaznika

a znakii jejich spokojenosti
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum slouzi manazerim k rozpoznavani marketingovych pfilezitosti
a hrozeb, zahrnuje planovani, sbér a analyzu dat. Vysledky pomahaji fidicim pracovnikiim

pti rozhodovani a nasledné komunikaci. (Foret, Stavkova, 2003, s. 13-14)

Marketingovy vyzkum je definovan z mnoha hledisek. Marketingovy vyzkum se da

rozdé¢lit na primarni a sekundarni:

e u primarniho vyzkumu se hledaji hodnoty vlastnosti u samotnych jednotek, mysli
se tim tzv. sbér informaci v terénu, kdy vyzkum provadime vlastnimi silami,

e sekundarni vyzkum se provadi spiSe dodate¢n¢, mize se jednat napi. o zpracovani
dat, které¢ jiz n€kdo shromézdil v primarnim vyzkumu a nyni poslouzi k jinym

uceltim a jinymi zadavatelim. (Foret, Stavkova, 2003, s. 13-14)

3.1 Faze marketingového vyzkumu
Nejdiive se proces marketingového vyzkumu rozd€li do Sesti navazujicich kroki:

e urceni problému a cilli vyzkumu,
e stanoveni metodiky vyzkumu,

e vybér respondenttl,

e sbér dat,

e analyza,

e predstaveni vysledku vyzkumu. (Tahal, 2015, s. 5)

3.1.1 Definovani problému a vyzkumného cile

vvvvvv

Pomaéha k pfesnému zacileni oblasti v dalSich fazich vyzkumu. Pokud neni problém a cil
pfesné formulovan, miiZze to vést k vy$§im nékladlm, které by presahly hodnotu piinosu.

(Kozel, 2006, s. 71)

Pted tim, nez se setkaji zadavatelé a vyzkumnici, museji znat problematiku, kterou chté;i
pomoci vyzkumu vytesit. Jinak dochdzi ke zbytecnému utraceni finan¢nich prostiedk,

jelikoz je vyzkum zaméfen na jiny problém. (Kozel, 2006, s. 71)
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Po stanoveni si problému je néasledné uréeny cil nebo cile vyzkumu. Ty jsou vysloveny tzv.
programovymi otazkami, které by mély dikladné vysvétlovat, co ma vyzkum zjistit.

(Kozel, 2006, s. 71-73)

3.1.2 Plan marketingového vyzkumu

Plan je dalsi fazi po stanoveni si problému a cile vyzkumu. Pfesnéji urcuje nutné
informace, postup jejich ziskani a plan dalSiho vyzkumu. UmozZziuje provéfit pribch

vyzkumu. Plan vyzkumu by mél zahrnovat:

e definici zkoumaného problému, zékladni myslenku feSeni a vytyCeni cile a jeho
zdivodnéni,

e predbézné vize o tom, co se mize od vyzkumu Cekat na rozdil od stavajicich
védomosti,

e urceni informacnich potieb, jejich struktury a zdroja,

e stanoveni techniky vyzkumu a ptihodnych nastroji,

e rozhodnuti o misté a ¢asu realizace vyzkumu,

e spravné moznosti kontaktovani respondentd,

e predvyzkum pro ovéfeni dat,

e vlastni vyzkum,

e statistické zpracovani vysledkd,

e interpretace a prezentace vysledku,

e Casovy plan jednotlivych Casti s uvedenim odpovédného pracovnika,

e rozpocet nakladi. (Foret, Stavkova, 2003, s. 24-25)

3.2 Predmét marketingového vyzkumu

Zkoumanou véci marketingového vyzkumu je urcity socialné-ekonomicky problém. Jeho
predesla stylizace mohla znit takto: Spokojenost nasich zakaznikii. Na prvni pohled je
jasné, Ze dané téma je pfiliS rozsihlé a obecné, proto si jej musime rozdelit na dvé ¢asti
a objasnit si pojmy jako ,,zékaznici“ a ,,jejich spokojenost* zvIast. (Foret, Stavkova, 2003,

s. 28
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3.3 Metody vyzkumu

Jedna se o sbér primarnich dat, které umoziuji zaevidovat vyskyt jevii, chovani lidi, ale
také 1 jejich postoje, nazory a motivy. Mezi zakladni techniky marketingového vyzkumu

patii dotazovani, pozorovani a experiment. (Foret, Stavkova, 2003, s. 32)

3.3.1 Dotazovani

Mezi nejrozsifené]si postupy marketingového vyzkumu se fadi pravé dotazovani. Provadi
se pomoci nastrojii (dotaznikli, z4dznamovych archi) a dobfe zvolené¢ho kontaktu
s dotazovanym (respondentem). Tento kontakt mize byt pfimy a bezprostiedni, jako je

tomu u pisemného zodpovidani otazek. (Foret, Stavkova, 2003, s. 32)

psané otazky ———
44— psané odpovedl —

vyzkumnik dotazovany

Zdroj: Foret, Stavkova, 2003, s. 32

Obr. 4 — Primé pisemné dotazovani

Nebo opaéné to mize byt zprostiedkovany tazatel, ktery vstupuje mezi vyzkumnika

arespondenta, jako je tomu pii osobnim (Gstnim) dotazovani. (Foret, Stavkova, 2003,

s. 32)
psané otdzky — . ctené otazky ——y
4— psané odpovedi —— 4—— ustni odpovédi

vyzkumnik tazatel dotazovany

Zdroj: Foret, Stavkova, 2003, s. 33

Obr. 5 — Zprostiredkované dotazovani
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1. Pisemny kontakt

Pisemny kontakt se pouzivd u dotaznikd nebo ankety. (Foret, Stavkova, 2003,

s. 33)

Dotaznik

Pti tvorbé dotazniku je tfeba dbat na spravnou posloupnost otdzek a na jeho

celkovy pohled. Spatné sestaveni dotaznikii miize zpUsobit netplné informace

a vysledky poté nemusi odpovidat cilim vyzkumu. Dotaznik by mél odpovidat

dvéma zakladnim pozadavkim:

ucelove technickym, jednd se o takovy dotaznik, ktery je zformulovany do
co nejpresn¢jSich otazek, aby respondent odpovéd€l pfimo na to, co nas
zajima,

psychologickym, vyzkumnici se snazi, aby respondenti odpovidali stru¢né
a hlavné pravdive, proto vytvaieji takové prosttedi a okolnosti, aby se zdal
dotazovanym tento kol snadnym a piijjemnym. (Foret, Stavkova, 2003,
s. 33)

Otazky je mozné si rozd¢lit do dvou zakladnich skupin:

Ankety

oteviené otazky jsou striktné dany, odpovédi jsou vSak rliznorodé, protoZe
na n¢ respondent odpovida vlastnimi slovy,

u uzavienych otazek jsou odpovédi i otazky standardizovany, respondent
zatrhava zvolenou odpovéd’, mezi uzaviené otdzky fadime Skaly, které
zobrazuji stupnici K vyjadfeni postoji a nazord, dale pak mame
dichotomické otazky, které nabizeji moznost vybéru ze dvou odpovéedi
(ano/ne) a jako posledni uzaviené otazky mame polytomické, u kterych

mame omezeny pocet odpoveédi. (Bednar¢ik, 2008, s. 51, 52)

Ankety jsou zpravidla zaméfeny na urCité téma, slouzi k prvotnimu sezndmeni

a osloveni verejnosti. Obsahuji n¢kolik malo otazek, které jsou publikovany v tisku

a maji vést k tomu, aby lidé poskytli sviij ndazor. Anketni listek vétSinou vypliuji

lidé, ktefi maji vice volného ¢asu jako napiiklad dichodci, Zeny na mateiské nebo

mladi Skolaci. (Foret, Stavkova, 2003, s. 43)
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2. Osobni rozhovor

e Interview — tazatel mluvi pouze sjednim respondentem, éte otazky,

pfipadné¢ i moznosti odpovédi, jak je pfipravil vyzkumnik. Dotaznik neni
vydajoveé moc naro¢ny a pii jednoduché manipulaci obsdhne i pomérné dost
lidi. Na rozdil od rozhovoru, ktery je Casové, financné i organizacné
narony, musi se vysSkolit tazatelé a poté navstivit dotazované osoby
a provést s nimi rozhovor. Dalsi nevyhodou je mén¢ anonymity, i kdyz se vi
naprosto piesné, kdo odpovidal na otazky, pokud respondent néCemu
nerozumi, pfi rozhovoru je mozné mu tuto informaci vysvétlit a zmirnit jeho
ostych. (Foret, Stavkova, 2003, s. 43—46)
V urc¢ité situaci je mozné provést bud’ standardizovany rozhovor, ktery je
pripraveny a dba se na dodrZzovani otazek nebo nestandardizovany
(nestrukturovany, volny) rozhovor, ktery neni striktné formulovany, i1 kdyz
je predem promysleny a pfipraveny, tazatel se snazi vést volny rozhovor.
(Foret, Stavkova, 2003, s. 43-46)

e Skupinovy rozhovor probihd se zkuSenym marketingovym vyzkumnikem
nebo tazatelem (moderatorem), ktery diskutuje o daném problému se
skupinkou lidi né€kolik hodin. Cela diskuze je zaznamenavana tazatelem,
ktery je objektivni a ma znalosti v oblasti skupinového chovani, pomoci
poznamek ¢i videa a poté je rozhovor studovan. (Foret, Stavkova, 2003,
S. 46)

3. Telefonické dotazovani
Telefonické dotazovani je povazovano za velice operativni techniku, ktera ale také
pfinesla fadu problémil (nedivéru k telefonujicimu, obtéZovani). U telefonického
rozhovoru spoléhame na rychlost a cenu. Muze se jednat o pribéznou automatickou
kontrolu. Respondent je anonymni a muze tak byt zcela upfimny a otevieny. SpiSe

je mozné se setkat S neochotou respondenta. (Bartova a kolektiv, 2004, s. 122)

3.3.2 Pozorovani

Pfi pozorovani ziskavame informace, které provadi vysSkoleni pracovnici. Pozorovatel
zaznamenava sledované reakce a zplisoby chovani. Pozorovatel musi byt objektivni, tzn.,
ze ho objekt neovliviiuje a nic na néj nepusobi. Lidé, ktefi jsou pozorovani, nevi o této

ucasti, pozorovatel pouze eviduje jejich chovani. (Foret, Stavkova, 2003, s. 47, 48)
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Je rozliSeno pozorovani standardizované a nestandardizované. Pii nestandardizovaném
pozorovani se vymezen pouze cil, pozorovatel sam si rozhoduje o zptsobu a cesté k jeho
dosazeni. To vsak, ale zpiisobuje, ze nelze srovnavat vysledky rtznych pozorovatell.

(Foret, Stavkova, 2003, s. 47, 48)

U standardizovaného pozorovani jsou pfesné¢ dany jevy, které se maji sledovat a také
kategorie, do kterych se bude vSe zaznamenavat. Pozorovatelé piesné vedi, jak provést

pozorovani, jak zaznamenavat i jak se maji chovat. (Foret, Stavkova, 2003, s. 47, 48)

Pozorovani lze provést zjevné nebo skryté. Skryté pozorovani se pouziva za piedpokladu,
Ze pritomnost pozorovatele by narusila celkovy pribéh sledované skuteCnosti. Dale je
rozliSeno pozorovani zucastnéné (kdy se pozorovatel sam zucastni pozorované akce)
a nezucastnéné. Pii zGCastnéném pozorovani se snazi pozorovatel utajit svoji ulohu. (Foret,

Stavkova, 2003, s. 47, 48)

Vyzkumnik zaznamenava bud’ osobné, nebo za pomoci elektronickych pfistroji skutecné
chovani a jednani. Na zakladé vzdélani a zkuSenosti by mél vyzkumnik vybrat pouze
reprezentativni vzorky chovani. Zpravidla vyhrava ten typ chovani, ktery je zajimavy

a dillezity. (Foret, Stavkova, 2003, s. 47, 48))

3.3.3 Experiment

Experimentalni metody sleduji vliv jednoho jevu (nezavisle proménnd) na druhy (zavisle
proménna). Experiment je mozno rozdélit na dvé zdkladni skupiny. Laboratorni
experimenty, které se provadi ve specidlnim prostiedi (umélém, laboratornim),
a experimenty terénni (pfirozené), které probihaji v pfirozeném prostredi. Existuji dva typy

experimentl:

e experiment, ve kterém je zkoumana pouze nezavisle proménna, méfend ve dvou
skupinach, experimentalni a kontrolni, v kontrolni skupiné se nezavisle proménna
nevystavuje a V experimentalni ano, pokud rozdil ve zminénych skupinach
nedosahuje nulovych hodnot, znamena to, Ze na vysledek pusobil nezéavisle
proménna,

e Vtomto experimentu je méfeno pred i po plisobeni nezavisle proménné, pokud
nastane nenulovy rozdil mezi skupinami, znamena to, Ze je to vlivem pokusu
nezavisle proménné, neni vSak zaruceno, ze na vysledek neplsobi jesté jiné jevy,

které se nedaji kontrolovat. (Foret, Stavkova, 2003, s. 48)
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3.4 Vyzkum spokojenosti zakaznika

Na hodnoceni spokojenosti zdkaznika ve vyvoji marketingového fizeni se klade stale vétsi
diraz. Spokojenost zékaznika spociva ve stanoveni si piedstav o charakteristikach
vyrobku, o ndkupu a také o charakteristikdch vyrobku po ndkupu. Spokojenost zakaznika

se spocita pomoci indexu (ACSI, ECSI). (Foret, Stavkova, 2003, s. 107)
Evropsky model spokojenosti zakaznika (ECSI) ma celkem sedm hypotetickych
proménnych, z nichz kazda je urcena poctem méfitelnych proménnych. Vztahy mezi nimi

je mozno zobrazit nasledujicim modelem. (Foret, Stavkova, 2003, s. 107)

Image
ocCekavani
zakaznika
vnimana kvalita vnimand spokojenost loajalita
G — > 2 ; r"‘—" ; ,
produktu (sluzeb) hodnota zékaznika zdkaznika
y
stiznosti
zakaznika

Zdroj: Foret, Stavkova, 2003, s. 108

Obr. 6 — Evropsky model spokojenosti zakaznika

Image, jako hypotetickd proménna, se vztahuje K produktu (sluzbé, znacce, firmé).

Znézornuje uplny obraz a dojem vyrobku nebo sluzby. (Blecharz, 2015, s. 67)

Ocekavani zakaznika se vztahuje K ocekavani produktu (sluzby) individualnim
zakaznikem. Ocekavani se utvaii z obecnych vlastnosti vyrobku (sluzby), je vysledkem
reklamy vyrobku (sluzby) a zkuSenosti a mé& ptimy dopad na spokojenost zakaznika.

(Blecharz, 2015, s. 67)

Vnimani kvality zahrnuje jednak produkt samotny a také doprovodné sluzby, jako

naptiklad servis, pfistup personalu. (Blecharz, 2015, s. 67)

Vnimani hodnoty je propojeno s cenou a také ocekavanou kvalitou vyrobku. (Blecharz,
2015, s. 67)
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Spokojenost zakaznika se projevuje zakaznikovym vnimanim vyfeSeného problému

a potteby. (Blecharz, 2015, s. 67)

Stiznosti a reklamace znac¢i nespokojenost zakaznika. Vznikaji v pfipadé, kdyz zakaznik

nedostane to, co o¢ekaval. (Blecharz, 2015, s. 67)

Loajalita zakaznika vznik4 za piipadu, Ze zakaznik dostane vice, nez o¢ekaval. Ma to za

nasledek opakovany nakup a vérnost k znacce. (Blecharz, 2015, s. 67)

Kazdou z hypotetickych proménnych je tifeba determinovat nékolika méfitelnymi

proménnymi a nasledné urcit podle vztahu:

n - = - .

Index spokojenosti zdkaznika: & Ji — 10 Z?=1 vy

& - index spokojenosti zdkaznika j

Vi - vaha i-té méfitelné proménné pro j-tou hodnotu
Xij - hodnota méfitelné proménné

¢islo 10 - vztahuje se k pouzité Skale (stupnice od 1 do 10)
n - pocet métitelnych proménnych

v;; je stanovena jako kovariance mezi hodnotou x;; a y; u kazdého zakaznika, kde y; je

soucet vSech méfitelnych proménnych pro j-tého zédkaznika. (Foret, Stavkova, 2003,

s. 108)
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4 KONKURENCE

Jakmile za¢nou mezi sebou firmy konkurovat, diive ¢i pozdé€ji jeden zvitézi a ti dalsi
zaujmou druhé, tieti a dalsi poradi v urCitém odvétvi. Casto se témto firmam fika porazeni

finalisté nebo sledujici firmy. (Kotler, Keller, 2016, s. 364)

Tyto podniky se mohou ztotoznit jednou ze dvou moznosti. Bud’ za¢nou utocit na lidra
a stanou se tak z nich vyzyvatelé anebo se stahnou do tGstrani a spokoji se s roli trzniho
nasledovatele. (Kotler, Keller, 2016, s. 364)

Spousta trznich vyzyvateld si postupné utvati silné misto na trhu a nékteti dokonce lidra
nahradi. Vyzyvatelé maji vysoké ambice, kdezto lidfi si mysli, Ze maji Svoji pozici jistou
atak véci ,,d¢laji jako vzdycky“ a proto mohou byt vyménéni. (Kotler, Keller, 2016,
s. 364)

Konkurenéni rivalita slouzi k tomu, aby se podniky neustale zlepSovaly a aby si vyvijely
schopnost udrzet konkuren¢ni vyhodu. Konkuren¢ni jednani vytvafi pfimy souboj mezi
soupeti a to vede K rychlej$imu prodeji. Jedna se o pietahovani, o vétsi zisky v kazdém

odvétvi. (Magretta, 2012, s. 18)

Konkurenceschopnost je spojena s globalizaci. Rozvoj informa¢nich a komunika¢nich
technologii, rozsifujici se trhy, to v§e ma dopad na konkurenceschopnost podniku. Zatim

neexistuje jeho jednoduchy ukazatel. (Dvoracek, Sluncik, 2012, s. 139)

Dtsledkem niZsi konkuren¢ni schopnosti miize byt pokles dynamiky riistu HDP, pokles
podilu na zahrani¢nich investicich nebo zvyseni nezameéstnanosti pii zméné hospodaiského

cyklu. (Dvoracek, Slunéik, 2012, s. 154)



Il PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

Firma MRB Sazovice, spol. sr. o. je ¢eska firma, ktera vznikla v roce 1990. Ze zacatku se
firma zabyvala pfevazné klempitfskou a zame¢nickou vyrobou. Mezi lety 1993 a 1994 se
rozrostla o vyrobu bezpe¢nostnich dveti s pozarni odolnosti. V roce 1996 pfislo rozsifeni
nabidky sluzeb v oblasti zpracovani plechtt (dérovadla, lasery, ohranovaci stroje)
a kovovych i nekovovych plosnych materiala (laser pro fezani plastovych materiali, fezani

vodnim paprskem).

Derovaci lisy

Praskova lakovna
Ohybacilisy
Laser
Zakruzovacka

Svafavaci a montazni
pracovisté

Svarovaci robot

Tubematic

Bezpecnostni'dvere BEDEX

Zdroj: mrb.cz, ©2014

Obr. 7 — Areal MRB Sazovice

Firma v roce 2010 zacala svafovat pomoci laseru, dale se pak objevilo pohledové brousent,
navafovani a nytovani Sroubli a matic. Firma MRB Sazovice mé pro svou préci k dispozici
tf1 svafovaci roboty. V roce 2004 ptibylo laserové zpracovani jekli a trubek a v zati 2005
se nov¢ oteviela moderni praskova lakovna véetné piskovaci kabiny. Na ptfelomu roku
2011 a 2012 si firma poftidila dva stroje pro rovnani plechti, diky kterym se zvysila Groven

kvality vyrobkii.

Mimo vyrobu a jiné sluzby se firma zapojuje 1 do jinych aktivit. V roce 2010 oteviela
rekreatnim centrum, které musela nejdiive kompletné celé predélat a vylepSit moderni
technologii. Do tohoto centra je mozno se pfijit okoupat, najist a i zacvicit. Firma prodava
jak tuzemskym zakaznikum tak i zahrani¢énim a je podporovana fondy Evropské unie pro

regiondlni rozvoj. Nyni zaméstnava pies 160 pracovniki.
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vvvvv

predevsim na laserové opracovani jekli, otevienych profila a trubek. Dale ma k dispozici
technologii 3D laseru, ktery se nejvice doporucuje pouzivat k opracovani plechovych

vyliskli, nadrozmérnych profila a polotovart.

5.1 Nabidka firmy

Mezi zékladni sluzby, které firma nabizi, patfi:

e zpracovani plechl (fezani plecht laserem, vodnim paprskem, dérovani, ohybani,
atd.),

e zpracovani plechovych vyliskil (fezani 3D, vyhodou je ptfidavna osa, vysledkem je
sniZeni ¢asu a ceny),

e plodné fezani laserem, rovnani plechti a vyrobkl (rovnaji se ocelové plechy, nerez
plechy a plechy z lehkych kovit),

e tvarovani rohli, zpracovani trubek a profild, fezani plasti laserem (zpracuje
nekovové plo§né materialy),

e zamecnicka vyroba, robotické svafovani,

e praskova lakovna, vykresovd dokumentace.

Mimo sluZeb firma nabizi své vlastni produkty, jako naptiklad bezpe€nostni a protipoZarni
dvefe BEDEX. Bezpecnostni dvefe BEDEX jsou vyrabény na prvottidnich strojirenskych
zatizenich Trumpf a jsou zkonstruovany z materialu, které zarucuji vysokou kvalitu jiz od
samotnych vyrobcil. Filozofii znatky BEDEX nejlépe vystihuje jeji slogan: ,,Bezpeci neni

"‘

luxus

Dale vyrabi plechové dvefe, vnitini ocelové dvefe, zarubni a zavésné balkony, které

dodavaji po celé CR. Spole¢nost balkony pouze nevyrabi, ale i vyméiiuje balkony na klig.

5.2 Konkurence

Mezi konkurenty firmy MRB Sazovice, spol. s r. o. patii firmy zabyvajici se zpracovanim
plechti a profilli, coz je hlavni naplni nabidky firmy MRB Sazovice. Nyni si uvedeme,

nejvetsi konkurenty firmy pisobici na Moravé a jejich stru¢nou charakteristiku:

e NC LINE s. r. 0. — zabyva se zpracovanim plechi na NC strojich (CNC paleni
laserem, CNC vysekavani na vysekdvacim stroji, ohybani na CNC ohrafiovacim

listu),
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ZAPE, spol. sr.0. — vyrobni program firmy tvofi plo$né tvafeni (lisovani),
ohranovani, paleni laserem a vysekavani materialu na CNC strojich, zdmecnicka
vyroba a svatfovani,

e CSC PRECISION TUBES, a. s. — Ceska spolecnost, kterd se zabyva podélnym
a pficnym delenim ocelovych svitkli a vyrobou svatovanych kalibrovanych trubek
a profilli s moznosti ofezu vnitiniho svaru,

e AGROL s.r.o. — firma provadi kooperacni vyrobu kontejnerti, nosict socidlniho
zafizeni, ramen a rdmu postfikovact, zasobnikll betonu a sypkych materiald, uziva
stroje na zpracovani plecht, déleni, svafovani a obrabéni kovovych materiali,

e KROMEXIM Products s.r.o. — vyrabi typy silovych i datovych nasténnych

i stojanovych rozvadéCovych skiini na strojnich zafizenich japonské vyroby.

Vsechny zde uvedené firmy fadime mezi konkurenty firmy MRB Sazovice, nicméné kazda
z téchto firem, vcetné MRB Sazovice, ma do jisté miry svoji specializaci a konkuruji si
pouze Castecné. At uZz se jedna o CNC vysekavani u firmy NC LINE, plosné tvareni

(lisovani) u ZAPE, nebo dérovani a ohybani u MRB Sazovice.

I tak ma spolecnost z hlediska komplexnosti a sortimentu nabizenych sluzeb konkuren¢ni
vyhodu. Napftiklad vlastni, oproti nékterym konkuren¢nim firmam, praskovou lakovnu na
povrchovou Upravu, eurolaser na fezdni nekovovych materidli a robotizované svareci

pracovisté, které umoziuje velmi vysokou kvalitu svafovani, apod.
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5.3 SWOT analyza

V tabulce ¢. 1, uvedené nize, jsou identifikovany silné a slabé stranky, dale pak pfileZitosti
a hrozby firmy MRB Sazovice. Informace pouzité ve SWOT analyze jsou cerpany
z vysledkii dotaznikového Setfeni, z praktickych poznatkli ziskanych z dohodnuté praxe

a z konzultaci s vedouci této prace.

Silné stranky (Strenghts)

Slabé stranky (Weaknesses)

Spolehlivost firmy

Rychlost vyroby

Pfesnost vyroby

Vysoce moderni strojovy park a
vybavenost technologiemi

Schopnost flexibin€ plnit prani zakaznika

Silné postaveni na trhu prodeje
bezpecnostnich dvefi a zpracovani plechti

Kvalifikovany management s dlouholetymi
zkuSenostmi v podnikani a fizeni
mvesti¢nich projekti

Zavedeng a stal¢ vztahy se souCasnymi
odbérateli

vvvvv

Nizka kvalifikace obsluhy vyr. zatizeni
Vyssi cena produktt

Nizka troven propagace

Spatna dopravni dostupnost k arealu

v Sazovicich

Neexistence centralniho skladu, Spatna
uaroven skladovych zasob

Nemoznost rozsitovat vyrobu z diivodu
nedostatku prostor ve stavajicim arealu
v Sazovicich

dostupnosti

PrileZitosti (Opportunities) Hrozby (Threats)
Vyuziti modernich tecl.molo gii ke zvySovani Risst virobnich a mzdovych nakladii
konkurenceschopnosti

ZvySovani obchodnich kontaktt se
zemémi EU

Orientace na vyrobu technologicky
Vyuziti obnovitelnych zdroji energie ke
snizeni provoznich nakladi firmy

Klicovi zakaznici s odbérem vyrobkt
vys§im nez 20 % celkoveé produkce

Nesolventnost zakaznikt

Zména managementu

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 1 - SWOT analyza
Z analyzy vyplyva, ze mezi silné stranky firmy MRB Sazovice mliZeme zatadit schopnost
udrzet si krok s modernimi technologiemi. Vyuziti této technologie, maji pfesné;jsi,

rychlejsi vyrobu a jsou schopni nabidnout zakaznikovi vyrobu na piéni.
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Mezi dalsi silnou stranku patii dlouhodobé a zavedené vztahy s odbérateli. Diky témto
kladnym referencim firma MRB Sazovice nachazi nové obchodni kontakty v CR
I v zahraniéi.

ze svych slabych stranek a zlepSila dostupnost pro své zédkazniky. Firma ma sice kvalitni
webové stranky, ale ostatni formy propagace nema na piili§ vysoké urovni, jednd se

naptiklad o outdoorovou reklamu nebo katalog produktt.

Velkou hrozbou pro firmu MRB Sazovice jsou zékaznici s odbérem vyrobki vySSim nez
20 % celkové produkce. Kdyby tito zdkaznici na posledni chvili zménili objednédvku nebo
ji nezaplatili, tak by velké mnozstvi vyrobki, které uz jsou vyrobeny, pfislo do nakladi

vyroby. Také kdyby uplné zrusili spolupraci, znamenalo by to velky ubytek zisku.

Firma ma bohuzel negativni zkuSenost se solventnosti svych zakaznikti a proto bych
navrhovala zvysit pendle, nebo Vv nejhor§im piipadé ukoncit spolupraci s danym

zakaznikem.
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6 DOTAZNIKOVE SETRENI

Cilem marketingového vyzkumu bylo zjistit celkovou spokojenost zakaznikt s produkty
a sluzbami, které firma nabizi. Vyzkum probihal pomoci dotaznikového Setieni, ktery je

tvofen ¢trnacti otdzkami.

Deset uzavienych otazek bylo zpracovano pomoci metody baterie, kde hodnota
1 predstavovala nejlepsi hodnoceni a hodnota 5 naopak nejhorsi hodnoceni. Dvé uzaviené
otazky byly polytomického typu, kde v prvnim piipadé méli respondenti na vybér z péti
moznosti a ve druhém, ze tfinacti moznosti. Jedna otazka byla sestavena na zdklad¢ otazky
dichotomické, kde respondenti vybirali jednu odpovéd’ ze dvou variant (ano/ne) a jako
posledni typ otazky, ktera byla v dotaznikovém Setfeni pouzita, je oteviend otdzka, na

kterou bylo mozné odpovédét bez jakéhokoliv omezeni.
Hlavnim cilem dotazniku, bylo zjisténi hodnoceni zakaznikl na tyto konkrétni otazky:

e Jak jste spokojeni s kvalitou vyrobka?

e Jak jste spokojeni s dodacimi terminy?

e Jak jste spokojeni s dopravou, pokud ji vyuzivate?

e Jak jste spokojeni s balenim vyrobku?

e Jak jste spokojeni se zptisobem objednani?

e Jak jste spokojeni s feSenim reklamaci?

e Jak jste spokojeni s komunikaci s obchodnim oddélenim?

e Jak jste spokojeni s informacemi na webovych strankach?

e Jak jste spokojeni s povrchovou upravou, pokud ji vyuzivate?

e Jak jste spokojeni s cenou?

Shromazdéni informaci probihalo elektronickou formou, kdy se kazdému vétSimu
zakaznikovi posilal e-mail. Nasledné, pro navraceni dotaznikid, probihala telefonicka
kontrola u nékterych odbérateli. Osloveni respondentt se uskuteénilo ve firmé MRB

Sazovice spol. s r. 0. v obdobi od 9.2.2016 do 9.3.2016.

Firma je rozdélena na né¢kolik stfedisek (viz. Pfiloha II.). Pro dotaznikové Setfeni byla

hodnocena stiediska 4 (Bezpeénostni dveie), 6 (Zpracovani plechtl), 7 (Rezéani profilt), 11

Do kazdého uvedeného stiediska bylo zaslano 25 dotazniki, které byly zpracovany

v obdobi od 2.3.2016 do 20.3.2016. Celkem bylo k dispozici 150 dotaznikti (viz. Ptiloha I).
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Vyplnénych dotaznikl bylo 112 z celkového poctu. V této kapitole si predstavime celkovy

soucet hodnot ze vSech stredisek, pomoci grafii a tabulek.

Otazka ¢. 1 — Jak jste spokojeni s kvalitou vyrobku?

1 90 80,36
1,20
2 22 19,64
Celkem 112 100

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 2 — Kvalita vyrobkii

Prvni otdzka se zabyva spokojenosti zdkaznikl s kvalitou vyrobkd. Jak je mozné vidét
v tabulce ¢. 2, zakaznici odpovidali velice kladné. Pies 80 % respondentii ohodnotilo
kvalitu vyrobkii zndmkou 1 a témét 20 % respondentli znamkou 2. Vysledna hodnota miry
spokojenosti kvality vyrobkl je velice dobra a to 1,20. Pro leps$i znazornéni jsou vysledky

zaneseny do grafu ¢. 1.

Spokojenost zakazniki s kvalitou
vyrobki

19,64 %

Hodnoceni:
ml
m2

80,36 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 1 — Spokojenost zdakaznikii s kvalitou vyrobkii
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Otazka ¢. 2 — Jak jste spokojeni s dodacimi terminy?

1 76 67,86
2 27 24,11
1,42
3 7 6,25
4 2 1,78
Celkem 112 100

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 3 — Dodaci terminy

Otazka ¢. 2 hodnoti, jak jsou zdkaznici spokojeni s dodacimi terminy. Zde byly odpovédi
jiz vice ruznorodé, coz nam ukazuje tabulka ¢. 3. Pfes 30 % respondentii melo horsi
zkusenosti s dodacimi terminy a ne vzdy jim bylo zbozi dopraveno v dobé, kdy bylo
sjednané. Avsak vice jak 50 % odbératelt je s touto sluzbou spokojeno, jak je mozno vidét
v grafu ¢. 2. Mira spokojenosti, ktera je sice vys§i nez v predchozim ptipadé, nam

zobrazuje hodnotu 1,42.

Spokojenost zakaznikl s dodacimi
terminy

625%  1.78%

Hodnoceni:
m]l
m2

3
m4

24,11 %

67,86 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 2 — Spokojenost zdakaznikit s dodacimi terminy
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Otazka ¢. 3 — Jak jste spokojeni s dopravou, pokud ji vyuZivate?

[ Mia

1 60 80,00
2 12 16,00 125
3 2,67
4 1 1,33
Celkem 75 100

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 4 — Doprava

V otazce €. 3 je celkovy pocet absolutnich cetnosti mensi o 37, protoze ne kazdy zdkaznik

vyuziva tuto sluzbu. Pro upfesnéni firma MRB Sazovice rozvazi nékteré vyrobky od

ur¢itétho mnozstvi, aby se cesta vyplatila. Proto si zédkaznici s nizSim poctem vyrobkil, musi

pfijet osobné. Jak je zobrazeno v tabulce ¢. 4, necelych 20 % respondentii by uvitalo,

kdyby firma dovazela vyrobky opatrnéji a bez zadného poSkozeni. Vypocet miry

spokojenosti nam ukézal vysledek 1,25, coz znamena, ze 80 % zakaznikd jsou s touto

sluzbou velice spokojeno. Ctyfi rizné znamky, které jsou zde uvedeny, si promitneme do

grafu ¢. 3 pro lepsi piehlednost.

Spokojenost zakaznika s dopravou

2,67% ,1,33%

16,00 %

80,00 %

Hodnoceni:
ml
m2

3
m4

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 3 — Spokojenost zdkaznikii s dopravou
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Otazka ¢. 4 — Jak jste spokojeni s balenim vyrobki

1 82 73,21
2 26 23,21 1,30
3 4 3,58

Celkem 112 100

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 5 — Baleni vyrobkii

Vice nez 70 % zakaznika je velmi spokojeno s tim, jak firma chrani své vyrobky pied
poskozenim. Ptes 20 % odbérateld zaskrtlo hodnoceni 2 a témér 4 % respondenti
hodnotilo tuto sluzbu znamkou 3, jak je zobrazeno v grafu ¢. 4. Spatné hodnoceni je
z diivodu, nedbalého zplisobu baleni vyrobkll.. Pokud neni vyrobek spravné zabalen, miize
se b&hem cesty poskrabat nebo jinak ponicit. Celkovd mira spokojenosti, kterd je

zobrazena v tabulce ¢. 5, ma hodnotu 1,30.

Spokojenost zakazniki s balenim vyrobki
3,58 %

23,21 %
Hodnoceni:

ml
2
3

73,21 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 4 — Spokojenost zdakaznikii s balenim vyrobki
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Otazka ¢. 5 — Jak jste spokojeni se zptisobem objednani?

| Mia |

1 99 88,40
2 12 10,71
1,13
3 0 0,00
4 1 0,89
Celkem 112 100

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 6 — Zpiisob objednani

Otazku ¢. 5, kterd poukazuje na spokojenost zdkaznik se zplisobem objednani, byla

hodnocena spise kladné. Témétr 89 % respondentl je nadmiru spokojeno, necelych 11 %

hodnotilo tuto sluzbu znamkou 2 a pouze jeden zakaznik ma Spatnou zkuSenost a vybral

znamku. VySe zminéné hodnoty jsou uvedeny v grafu €. 5.

Zbozi si mohou zékaznici objednavat emailem, telefonicky nebo osobné. Pokud zakaznik

vi, jaky vyrobek nebo sluzbu potiebuje, posle sviij navrh emailem. Existuji vSak takovy

zékaznici, ktefi potiebuji poradit s jejich objednavkou a v tom ptipadé vyuziti kontakt

telefonicky. Mira spokojenosti vySla velice dobie a to s ¢islem 1,13, coz je zminéno

v tabulce ¢. 6.

10,71 %

88,40 %

Spokojenost zakaznikii se zptisobem objednani

Hodnoceni:
ml
m2
m4

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 5 — Spokojenost zdkaznikii se zpiisobem objedndni
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Otazka ¢. 6 — Jak jste spokojeni s FeSenim reklamaci?

1 96 85,72
2 15 13,39 116
3 0 0,00
4 1 0,89
Celkem 112 100

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 7 — Reseni reklamaci

V otézce ¢. 6, kde respondenti hodnotili zplisob feSeni reklamaci, byl vysledek velmi

pozitivni, coz je mozno vidét v tabulce €. 7. Pres 80 % zéakazniku je velice spokojeno se

zpusobem feSeni reklamaci, avSak vice jak 13 % zékaznikl,, uz mélo horsi zkusenosti. To

mohlo byt zpisobeno delsi ¢ekaci dobou pii vyméné zmetkid nebo €asti vyrobkl. Pouze

jeden odbératel hodnotil tuto otdzku znamkou 4, jak je zobrazeno v grafu ¢. 6.

13,39 %

Spokojenost zakazniki s FeSenim reklamaci

85,72 %

Hodnoceni:

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 6 — Spokojenost zdakaznikii s FeSenim reklamaci
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Otazka ¢. 7 — Jak jste spokojeni s komunikaci s obchodnim oddélenim

| Mia |

1 99 88,39

2 11 9,83
1,14

3 1 0,89

4 1 0,89

Celkem 112 100

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 8 — Komunikace s obchodnim oddélenim

Sedma otazka se zabyva komunikaci zakaznikli S obchodnim oddélenim. Jak je mozné
vidét v tabulce ¢. 8, zakaznici zaSkrtli 4 rizna hodnoceni z péti moznosti. Téméf 90 %
zékaznikl odpovédélo zcela kladné, jsou tudiz spokojeni a zbylych 10 % respondentt, jiz
mélo horsi zkuSenosti s touto sluzbou. Pokazdé nejdou veskera ptani splnit, proto
v nékterych ptipadech jsou zakaznici nespokojeni. I tak to nemélo velky vliv na miru
spokojenosti, ktera se vysplhala na hodnotu 1,14. Zminéné hodnoty jsou uvedeny v grafu

¢. 7.

Spokojenost zakaznikl s komunikaci s ob.
oddélenim

0,89 % 0,89 %

9,83 %
Hodnoceni:
ml

m2

3

L))

88,39 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 7 — Spokojenost zdakaznikii s komunikaci s obchodnim oddélenim
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Otazka ¢. 8 — Jak jste spokojeni s informacemi na webovych stranka firmy MRB

Sazovice?
1 90 80,36
1,20
2 22 19,64
Celkem 112 100

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 9 — Informace na webovych strankdach

Z tabulky ¢. 9 vyplyva, Ze respondenti hodnotili kvalitu informaci na webovych stankach
firmy, pouze znamkami 1 a 2. Jak je zminéno v grafu ¢. 8, 80,36 % zakaznikii vybralo
nejlepSi mozné hodnoceni a 19,64 % respondentli zakiiZzkovalo o stupent hor$i mozZnost.
V tomto piipad¢ se vysledek miry spokojenosti dobral na hodnotu 1,20. Hodnoceni u této
otazky dopadlo dobfe, ale i tak by méla firma vylepsit své kontakty na webovych strankach

a pfidat dal$i moZzné spojeni na konkrétni stfediska.

Spokojenost zakaznika s informacemi na
webovych strankach

19,64 %

Hodnoceni:

ml
m2

80,36 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 8 — Spokojenost zdakaznikii s informacemi na webovych strankdach
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Otazka ¢. 9 — Jak jste spokojeni s povrchovou upravou, pokud ji vyuZivate?

[ Mira

1 46 79,31
2 11 18,97 1,22
3 1 1,72

Celkem 58 100

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 10 — Povrchova uprava

U otazky ¢. 9 odpovidalo pouze 58 respondentii, protoze ne kazdy zakaznik vyzaduje pro

svij objednany vyrobek povrchovou tpravu. Vice nez 70 % zakazniki je S touto sluzbou

spiSe spokojeno, 18,97 % odbératelt nachazelo u této sluzby urcité nedostatky a tak

hodnotili znamkou 2, napf. nebyla soumérné nanesena barva na povrch vyrobku. Zndmkou

3 hodnotil pouze jeden respondent, vse je zobrazeno v grafu ¢. 9.

Spokojenost zakazniki s povrchovou
upravou

1,72 %

18,97 %

79,31 %

Hodnoceni:

ml
m2

3

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 9 — Spokojenost zdakaznikii s povrchovou upravou
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Otazka ¢. 10 — Jak jste spokojeni s cenou?

[ Mira

1 60 53,57
2 45 40,18 1,53
3 7 6,25

Celkem 112 100

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 11 — Cena

Otazka ¢. 10 je posledni otdazkou, ktera byla pouzita v metod¢ baterie. I kdyz je mira
spokojenosti zakaznikli nejvyssi ze vsech hodnoceni, tak vice jak 50 % respondentl je
s cenou u firmy MRB spokojeno, jak je uvedeno v tabulce ¢. 11. Téméi 47 % odbérateltr
by vsak uvitalo, kdyby spole¢nost zlevnila své sluzby a vyrobKy, proto zaskrtli horsi
hodnoceni, coz ndm ukazuje graf ¢. 10. Je v8ak logické, ze pokud chtéji zdkaznici rychlé

a kvalitni vyrobky, bude tomu odpovidat i cena.

Spokojenost zakazniki s cenou

6,25 %

Hodnoceni:
ml
m2

3

40,18 % 53,57 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 10 — Spokojenost zdakaznikii s cenou
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Otazka ¢. 11 — Mate néjaké navrhy a pripominky ke zlepSeni spoluprace?

Na otazku ¢. 11, kde bylo mozné vybrat odpovéd ANO nebo NE, odpovédélo 112
respondentl. Pfes 70 % zakaznikli zvolilo moZznost NE a 28,9 % odbératelli mélo par

navrht a pfipominek ke zlepSeni spoluprace.

Otazka ¢. 12 — Pokud ANO, napiSte navrhy a pripominky, které povedou k lepsi

spokojenosti.

Otazka ¢. 12 je zcela oteviend, zde mohli respondenti odpovidat dle svého vlastniho
uvazeni. Odpovédi byly rGznorodé, ale dosti specifické. Zakaznici se vyjadfovali ke
konkrétnimu stfedisku, ze kterého odebiraji své vyrobky. Navzdory tomu se vyskytovali

I takové pfipominky, které se opakovali i v ostatnich oddé€lenich.
Nejcastéjsi navrhy a ptipominky:

e vytvofeni profesionalniho katalogu produktu,

e postradani propagacnich materiald,

e nawebovych strankach lepsi fotodokumentace,

e chyb¢jici informace o terminu dodéni,

e $patna komunikace na nékterych oddélenich,

e pro praci vhodnéjsi pouzivat textilni rukavice,

e zlepsit baleni hotovych vyrobkd,

e Spatny nanos barvy,

e niz$i ceny.
Tyto ndvrhy a pfipominky budou vyuZzity v kapitole ¢. 7 — Navrhy a zdvére¢na doporuceni.
Otazka ¢. 13 — Jak dlouho spolupracujete s firmou MRB Sazovice?

Tato otdzka byla uzaviend a respondenti méli na vybér z péti moznosti. Aby byl dotaznik
objektivni, byl zasildn pouze vétsim a dlouhodobéjsim odbérateliim. Zakaznik, nakupujici
u firmy MRB Sazovice poprvé, neni schopen objektivné posoudit a ohodnotit veSkeré

sluzby, zejména otazku ¢. 6 ohledn¢ feseni reklamaci.

Vysledek otazky ¢. 13, nam ukazal, ze 52 % zakaznikti spolupracuje s firmou MRB
Sazovice 5 az 10 let a 28 % odbérateltl zaskrtlo moznost, vice jak 10 let. Dalsi hodnoty

jsou zobrazeny v grafu ¢. 11.
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Spoluprace s firmou MRB Sazovice
8 %

B 1 az 3 roky
m3az5let
5az 10 let

W vice jak 10 let

52 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 11 — Spoluprace s firmou MRB Sazovice

Otazka ¢&. 14 — Kde sidli vase firma?

V otazce ¢. 14 odpovidali pouze zékaznici z CR. Zahraniéni odbératelé si tvoii sami své
hodnoceni a to poté zasilaji do firmy MRB Sazovice. Nejvice zdkaznikd firmy MRB
Sazovice pochazi ze Zlinského kraje, coz tvoii 78,5 % odbératel. Dale 11,5 % zékaznik
pochéazi z Jihomoravského kraje, 6 % respondentli vybralo moZnost Olomoucky kraj.

Ostatni vysledky je mozno vidét v grafu €. 12.

Sidlo zakaznika

11,5%

2,3%

6,0 %
1,7%

® Jihomoravsky

B Moravskoslezsky
Olomoucky

® Praha

B Zlinsky

78,5 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 12 — Sidlo zakaznika



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 47

6.1 Srovnani spokojenosti zakazniki

Na zavér mého dotaznikového Setieni jsou hodnoty miry spojenosti, zobrazené Vv tabulkach
¢. 2 az 11, porovnany s vysledky z minulych let. Hodnoty roku 2013 az 2015, vyjadifeny
Vv tabulce ¢. 12, jsou Cerpany z databaze firmy MRB Sazovice.

Jak je mozné vidét, ukazatel kvalita vyrobkl se kazdym rokem sniZuje, to znamena, Ze
jsou zakaznici stale vice spokojeni. Dale pak ma stejnou posloupnost faktor povrchova

uprava. U ostatnich ukazateli je moZné zpozorovat vétsi vykyvy miry spokojenosti.

Mezi nejlépe hodnocené sluzby patii feSeni reklamaci, zptisob objednani a komunikace
s obchodnim oddélenim, kterd ma za posledni 3 roky vysledky miry spokojenosti pod 1,20.
Jsou zde zobrazeni i takovi ukazatelé, kteti maji vysledky nad 1,40 a zakaznici jsou s nimi
jiz mén¢ spokojeni, jako naptiklad cena, povrchova uprava, dodaci terminy, informace na

webovych strankach a baleni vyrobkt.

Rok
Ukazatel

2013 2014 2015 2016
Kvalita vyrobku 1,39 1,32 1,25 1,20
Dodaci terminy 1,43 1,34 1,30 1,42
Doprava 1,10 1,37 1,16 1,25
Baleni vyrobki 1,42 1,31 1,37 1,30
Zpisob objednani 1,20 1,10 1,24 1,13
Reseni reklamaci 1,17 1,08 1,13 1,16
(’L%’Té‘l‘gr‘l'ﬁce s obeh. 1,37 1,12 1,18 1,14
iﬁiﬁﬁe na webovych 1,56 1,25 1,44 1,20
Povrchova uprava 1,44 1,29 1,28 1,22
Cena 1,94 1,76 1,84 1,53

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 12 — Hodnoceni spokojenosti zakaznikit za posledni 4 roky
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Srovnani spokojenosti zakaznika za 4 roky

1,50
1,45
1,40 '\\ A
1,35
1,30
1,25
1,20
1,15
1,10
1,05

1,00 . . . .
2013 2014 2015 2016

Roky

=&o—Kvalita vyrobki
=8 Dodaci terminy

Hodnota

== Doprava
=~ Baleni vyrobkl

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 13 — Srovndni prvnich ¢tyr ukazatelii za posledni 4 roky

V grafu ¢. 13 je zobrazena mira spokojenosti zakaznikd s kvalitou vyrobkt, dodacimi
tim véEtsi je spokojenost zékaznikil, jak je mozné vidét u kvality vyrobkl. Firma se neustale

zlepsuje v kvalité svych vyrobki diky modernimu strojovému parku a technologiim.

Firma byla schopna dodavat své vyrobky v domluveném terminu az do roku 2015, jak je
znazornéno v grafu vySe. Vroce 2016 se zhorSila mira spokojenosti s touto sluzbou,

protoze zékaznici nedostavali vyrobky v dobé, kdy bylo sjednané.

Nejlepsi hodnoceni je zaznamenavano u dopravy v roce 2013. Ovsem v roce 2014 nastal
prudky narast hodnoty tohoto ukazatele na vysledek 1,37. Neékteii zakaznici nejsou

spokojeni se zpusobem a kvalitou dopravy, proto se mira spokojenosti zhorsila.

Mira spokojenosti U baleni vyrobkl se pohybuje v rozmezi od 1,30 do 1,42. Nejvyssi
hodnotu zaznamenava v roce 2013 a nejnizsi v roce 2016, na zaklade této skutecnosti se
firma zlepSuje u tohoto ukazatele a zakaznici jsou vice spokojeni s tim, jak jsou chranény

jejich vyrobky.
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Srovnani spokojenosti zakazniku za 4 roky
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 14 — Srovnadni ukazatelii: objedndavka, reklamace, komunikace

Ukazatelé zpisob objednani, feSeni reklamaci a komunikace s obchodnim oddélenim jsou
zaneseny do grafu ¢. 14. Pro lep$i prehlednost jsou zde zminény pouze tii sluzby, jejichz

data vychazi z tabulky €. 12.

Mira spokojenosti u ukazatele zpiisobu objednani pfipomind sinusovou kiivku. V roce
2013 zacina na vysledku 1,20, poté poklesne na hodnotu 1,10. V roce 2015 ptichdzi opét
narlst az na 1,24 a nasledny pokles, ktery ovSem neptekonal miru spokojenosti v roce

2014.

Vyslednéd hodnota miry spokojenosti u feSeni reklamaci v roce 2013 je téméf totozna jak
vroce 2016. Jak nam zobrazuje graf, tato hodnota se od roku 2014 stale zvySuje

a zakaznici jsou vice nespokojeni.

Nejvyssi hodnoceni nastava v roce 2013 u ukazatele komunikace s obchodnim oddélenim,
poté vSak ptijde nahly pokles béhem jednoho roku. V roce 2015 se sice zvysi vysledek

tohoto ukazatele, ale dalsi rok se opét snizi mira spokojenosti zakaznikti na hodnotu 1,14.
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Srovnani spokojenosti zakaznikii za 4 roky
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Graf 15 — Srovnani ukazatelii: informace, uprava, cena
V grafu €. 15 jsou zndzornény miry spokojenosti z ukazateld informace, povrchova tprava
a cena. Hodnoty u informaci na webovych strankach se urcitym zplsobem opakuji.
Nejdiive byla mira spokojenosti vysoka, poté v roce 2014 klesla, o rok pozdgji opét stoupla
a v roce 2016 zaujima nejnizsi hodnotu 1,20.

Hodnota ukazatele u povrchové upravy vice méné klesa, nejvyssi vysledek méla v roce

v

Vv roce 2013 byla horsi spokojenost a vysledek vzrostl na 1,44.

Jak je mozné vidét v grafu, cena ma nejvyssi hodnoty ze vSech ukazateld. Od roku 2013
mira spokojenosti rapidné klesla na hodnotu 1,53. U otazky ¢. 12 se Casto vyskytovala
pfipominka, Ze konkurence je levnéjsi, coz se projevilo i na vysledcich a firma se snazi
s timto problémem vhodnym zptsobem vypotadat. Napiiklad pokud zdkaznik nabidne
spolecnosti zakazku na 3 roky, pfipravi firma specidlni cenovou nabidku, nebo poskytne

5% slevu pii objednavce nad 100 000 K¢.

Z veskerych vysledkii miry spokojenosti vyplyva, ze zdkaznici jsou s témito ukazateli spise
spokojeni. Za posledni 4 roky neni zadna hodnota vyssi nez 2, tzn., Ze firma se zlepSuje
Vv nabizenych produktech, coz vede k lepsi spokojenosti a dlouhodobé spolupraci na

kvalitni Grovni.
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7 NAVRHY A ZAVERECNA DOPORUCENI

V praktické ¢asti byla zjiStovana spokojenost zakaznikd se sluzbami a vyrobky firmy
MRB Sazovice, spol. s r.0. Dotaznik byl sestaven ke zjisténi skute¢nosti o kvalité, cené
a sluzeb, které jsou s tim spojeny a které firma nabizi. Déale zde odbératelé mohli vyjadrit
své nazory a pripominky, urcit jak dlouho spolupracuji s firmou a také kde sidli jejich

firma.

Z dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, ze u faktorG zplsob objednani, reklamace
a komunikace s obchodnim oddélenim, néktefi respondenti zvolili horSi hodnoceni a to
znamku 4. OvSem z analyzy miry spokojenosti vyplynulo, ze takové hodnoceni nemélo
velky vliv na kone¢ny vysledek a proto maji nejlepsi hodnoceni ze vSech deseti ukazatela.
Je mozné, ze jeden ¢i dva zdkaznici méli Spatné zkuSenosti s témito sluzbami, ale vétSina

odbératelti hodnotila tyto faktory velice pozitivné.

U ukazatele dodaci terminy, jiz meélo hor$i hodnoceni dopad na vysledek miry
spokojenosti. Celkovy vysledek 1,42 je druhé nejhor$i hodnoceni z celé tabulky. Jak je
mozné vidét v grafu ¢. 13, mira spokojenosti se od roku 2015 prudce zvysila a ziskala tak
témer stejny vysledek jako v roce 2013. Je mozné, ze takové ro¢ni navyseni zptsobilo vEtsi

mnozstvi objednavek, nebo oprava z nékterych stroju, coz vyvolalo hromadéni zakazek.

Jelikoz je o produkty, které firma nabizi, stidle vétSi zajem, navrhovala bych rozsifit
vyrobni prostory pro dalsi stroje a piipadné zajistit dostateCnou pracovni silu. S vice stroji

by firma plnila své objednavky vc¢as a dovazela by tak své vyrobky ve sjednaném terminu.

Dale pak né&ktefi zakaznici nebyli spokojeni s dopravou, kterou firma poskytuje.
Spole¢nost vyuziva jak své vlastni dopravni prostfedky, tak najimé i externi firmu, pro
nékteré¢ dodavky. V otazce ¢. 12 uvedlo par respondentli, ze nejsou spokojeni s cizi
dopravou, kterou firma nabizi, je mozné, ze pravé tohle mélo za disledek Spatné

hodnoceni.

Miry spokojenosti u dopravy jsou zobrazeny v grafu ¢. 13, kde je zndzorn€na nestalost této
sluzby. Firma ptsobi jiz par let na trhu, proto by se dalo pfedpokladat, Ze ma provéiené své
dopravce a spoléhd se na tu nejlepsi firmu. Doporucila bych spolecnosti, aby zminéné
piipominky od jejich respondent brala na védomi, pokusila se zlepSit zpiisob dopravy

a navysila tak spokojenost zékaznik.
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Faktor cena, sice zdkaznici nehodnotili nejhife, ale i tak ma nejvyssi vysledky za posledni
4 roky. K cené budou mit odbératelé vzdycky néjaké ptipominky, kazdy zakaznik pozaduje
Sazovice, spol. sr.o. patii, Ze nabizené sluzby a vyrobky ma v co nejleps$i kvalité a také

k tomu odpovidajici cené.

Jelikoz se tento ukazatel kazdym rokem snizuje a spokojenost zdkaznikl s touto sluzbou
roste, doporucila bych firm¢ setrvat v zavedeném postupu a pfiblizit se na takovou hodnotu

miry spokojenosti, se kterou budou zékaznici nejvice spokojeni.

U zbylych ukazateli bych doporucila firmé se udrzet na minimalné stejné urovni, jakou
maji nyni. Tyto faktory mély nejlepsi ziskané znamky, tudiz jsou fazeny mezi lepsi

hodnoceni miry spokojenosti.
Mezi lepsi faktory firmy MRB Sazovice patfi:

e kvalita vyrobkd,
e baleni vyrobkd,
e informace na webovych strankach,

e povrchova uprava.

Vyse zminéné faktory jsou zahrnuty do 1épe hodnocenych ukazatelt, ale i tak maji
zakaznici par piipominek k jejich zlepSeni. NiZe jsou uvedeny mé ndvrhy a komentafe
K témto i ostatnim pfipominkam zjisténych z dotaznikového Setteni.

oy ee

Mensi ¢ast zédkaznikii by uvitalo lepsi baleni vyrobkl. Pokud se obal nepoSkodi béhem
dopravy, zbyva uz jen zlepsit samotny proces. Napiiklad pouZzivat lepsi folie, které 1épe

ochrani produkt nebo vice prokladat vyrobky, aby se co nejméné navzajem dotykaly.

S informacemi na webovych strankach jsou respondenti celkem spokojeni, pouze jim chybi
vice moznych nahledi na nabizené vyrobky a sluzby. Neni to pfili§ zadvazny nedostatek,

ale je to ptani zdkaznika a to by se méla firma snazit splnit.

Jelikoz mira spokojenosti u povrchové upravy vysla velice dobfe, stiznosti se objevily
pouze od n¢kolika zdkaznikid. Problém, ktery se nejvice opakoval, nastal u vyrobkl se
Spatnym nanosem laku. Objevovala se nedostfikana mista, které si zakaznik tézko sam
opravi. Také respondenti upozoriovali na to, Ze se objevuji fleky od toho, jak zaméstnanci

nepouzivaji vhodné typy rukavic. Proto bych navrhla firmé zakoupeni textilnich rukavic,
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ze zacatku alesponn do stiediska €. 6 Zpracovani plecht. Déle pak by méla spolecnost
provéfit stroje, které pouzivaji k nanosu laku a zkontrolovat, zda je spravné¢ nastavené
mnozstvi davkovani barvy nebo je zvolena spravna rychlost nanosu. Také by bylo
vhodnéjsi provadét lepsi optickou kontrolu pii nanaSeni barvy ruéni stiikackou. Pokud
tento problém firma neopravi, bude zbyte¢né¢ fesit reklamace, zplsobené navracenim

zmetkového zbozi.

Déle se objevovaly stiznosti na nedostatek propagacnich materiali a dokonce na chybéjici
katalogy produkti. Doporucovala bych firm¢, ktera si zaklada na kvalité a dlouhodobé
spolupraci, aby vytvofila profesionalni katalog nabizenych sluzeb a vyrobku. Pro tak
velkou spole¢nost by mél byt zdkladnim komunika¢nim prvkem, doporucila bych zvetejnit

katalog i na webovych strankach firmy.

Samoziejmé je diileZité neustdle propagovat svij podnik, ale n€kterym zakaznikiim nestaci
pouze webové stranky nebo potisky na autech. Nejdiive bych dala vytvorit letdky
a brozury pro ty zakazniky, ktefi spolupracuji s firmou nejkrat§i domu. Neni nutné jich
vyrobit mnoho, plnéni pfani a pozadavkl zakaznikll je zdlouhavy proces, Ukolem je
postupné zlepSovat miru spokojenosti a sniZovat tak stiznosti a pfipominky. Dale pak
loajalnim zakaznikd je mozné poskytnout poukazy napf. na tenisovy kurt nebo darkovy Sek

Vv urcité hodnoté do nového rekreacniho aredlu v Sazovicich, ktery firma vybudovala.

JelikoZ ma spolecnost mnoho stfedisek a kazdé toto oddéleni ma svého vedouciho
pracovnika, mize se stat, ze nékdy nastane chybné piedani objednavky od obchodnikii.
Napfiklad piijde objednavka do stfediska 6 Zpracovani plechil nebo stiediska 7 Rezani
profildi, z obou téchto oddéleni cestuji vyrobky do stiediska 8, pokud si to zédkaznik tak
vyzadal. Je mozné, Ze béhem tohoto procesu si odbératel piiobjedna jiné rozméry vrta
nebo jinou upravu, ale obchodnici to zapomenou fict vedoucimu stfediska a potom vznikaji
zbytecné problémy. To samé nastdva u bezpecnostnich dvefi, u kterych se pak provadi

konstrukce v stiedisku 9.

Také respondenti uvedli nedostatky v odesilani produkti. Vedouci stfediska ptipravi zbozi
zakaznikovi 1 potfebné doklady, ale jizZ nepoda informaci o terminu dodani obchodnikovi,

aby jej mohl poslat zakaznikovi. Je potebné se snazit témto chybam predchazet.

Pro snazS$i komunikaci by bylo vhodné vyuzivat kromé e-mail i né¢jaky dalsi interni

komunikac¢ni systém, naptiklad CRM systém, ktery by slouzil i pro jiné vyuziti.
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Je pravda, ze firma MRB Sazovice mé velice Spatnou dopravni dostupnost k hlavnimu
aredlu. I kdyz vlastni mensi sklad v Tecovicich, centralni sklad postradd. Nekteré své
vyrobky vystavuje venku pod pfistfeSkem a tim, jesté vice zhorSuje pohyblivost v arcélu.
Auta, ktera si ptijedou pro zbozi do firmy, museji jezdit postupné, jinak zablokuji hlavni
pfistup z déalnice a tim uspokojila piani zakaznikd. JeSté bych doporucila, aby spole¢nost
rozsifila skladové prostory u této pobocky, aby mohli rychleji plnit objednavky

a pozadavky odbérateltl.

Diky pravidelnému zasilani dotazniki spolupracujicim spole¢nostem je schopna firma
MRB Sazovice, spol. s r.0. reagovat na jejich pfipominky a tim zlepsit kvalitu spoluprace
atedy i celkovou spokojenost svych zakazniki. Tento komunikac¢ni nastroj je velmi

vhodny pro zpétnou vazbu a doporucovala bych jej i nadale pouzivat.
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ZAVER
Bakalatska prace byla vykonana ve firmé MRB Sazovice spol. s r.0., ktera se zabyva

zpracovanim plechd, zamecnickou vyrobou, vyrobou bezpeénostnich dvefi a mnoha

dal$imi sluzbami.

Cilem bakaléiské prace bylo zjistit, zda jsou zakaznici spokojeni s produkty a sluzbami,
které firma nabizi a navrhnout pfipadna doporuceni. Ke zjisténi tohoto cile, byl vyuzit

marketingovy vyzkum za pomoci dotaznikového Setieni.

Pro teoretickou ¢ast byla vyuzita odborna literatura, ktera byla zaméfena na zakaznika,
jeho spokojenost, marketingovy vyzkum a konkurenci. Nejvétsi oblast v teoretické ¢asti
zaplnovala problematika spokojenosti zakaznika a marketingovy vyzkum, ktery byl

vystupem pro praktickou ¢ast.

Po piedstaveni spole¢nosti v praktické casti, byly zobrazeny produkty a sluzby, které
slouzily pro sestaveni dotazniku. Poté byla analyzovana konkurence a byly zjistény silné
aslabé stranky firmy, také prilezitosti a hrozby, které byly pouzity Kk zavére¢nym

doporucenim.

Prostfednictvim dotaznikového Setfeni byly ziskany informace, které jsou zachyceny
v praktické casti. Tyto udaje byly nésledné zpracovany, vyhodnoceny a graficky

zobrazeny.

Bylo zjiSténo, Ze nejméné stiznosti bylo zaznamenano u faktoru kvalita vyrobki, kde
respondenti hodnotili pouze znamkami 1 a 2 z péti poskytnutych moznosti. Navzdory
stiznostem a hor$im zndmkam nejlepsi vysledy miry spokojenosti ziskaly sluzby zptsob

objednani, feSeni reklamaci a také ukazatel komunikace s obchodnim oddélenim.

Nejvice by se méla spolecnost zaméfit na zlepSeni miry spokojenosti u nasledujicich

ukazatelua:

e cCena,

e dodaci terminy,
e Dbaleni vyrobki,
e doprava,

e povrchova uprava.
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U vySe zminénych faktort jsou v kapitole 7 navrzena doporuceni, kterymi se mize firma

fidit k dosazeni lepsi miry spokojenosti zakazniki.

Zavérem lze prohlasit, Ze jsou zakaznici velmi spokojeni s produkty, které firma MRB
Sazovice, spol. sr.0. nabizi, nebot’ dosahla velice dobrych vysledkt a to hodnot nizsi

nez 2.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU FIRMY
MRB SAZOVICE, SPOL. SR.O.

Dobry den,

obracim se na Vas se zadosti o vyplnéni tohoto dotazniku. Jsem studentkou 3. ro¢niku
Univerzity T. Bati ve Zlin¢€ a ve své bakalafské praci se zajimam o miru Vasi spokojenosti

s produkty firmy MRB Sazovice spol. s r.o.

Vysledky tohoto vyzkumu bych rdda vyuzila jak ve své bakalatské préaci, tak hlavné ke

zvySeni Vasi spokojenosti. Pokud neni uvedeno jinak, vyberte vzdy jen jednu odpovéd.

Ohodnot'te body 1 — 5 (1 — nejlépe hodnoceno, 5 — nejhtife hodnoceno), svoje hodnoceni

zaktizkujte.
) L. Stupen hodnoceni
Jak jste spokojeni s:
1 2 3 4 5

1. kvalitou vyrobkti?

2. dodacimi terminy?

3. dopravou, pokud vyuzivate?

4. balenim vyrobkt?

5. zpusobem objednani?

6. fteSenim reklamaci?

7. komunikaci s obchodnim oddélenim?

8. informacemi na webovych strankach firmy?

9. povrchovou upravou, pokud vyuzivate?

10. cenou?

11. Chybi Vam nékterd sluzba v nabidce MRB?

O ANO
O NE

12. Pokud ANO - jaké dalsi sluzby byste uvitali?



13. Jak dlouho spolupracujete s firmou MRB Sazovice?

0 1az3roky

O 3az5let

O 5az10 let

[0 vice jak 10 let

14. Kde sidli vase firma?

O JihoCesky O Jihomoravsky
O Kralovehradecky O Liberecky

1 Moravskoslezsky O Olomoucky

L Pardubicky O Plzensky

O Praha O Stiedocesky
O Ustecky O Vysoc¢ina

O Zlinsky
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