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ABSTRAKT

V bakalatské praci je provadén prizkum spokojenosti zakaznikli ve spolecnosti XYZ, a.s.,
ktera se zabyva vyrobou obalovych materiald. Teoreticka ¢ast se zaméfuje na B-2-B trhy,
nakupni chovéani zakaznika, reklamace a podrobny rozbor marketingového prizkumu.
Praktickd c¢ast obsahuje predstaveni spolecnosti a vyhodnoceni prizkumu dle otazek
Z oblasti cenové politiky, produktii a jejich kvality, dodavek a logistiky a taktéz otdzky
smé&fujici ke komunikaci s obchodnim tymem, kK vyvoji a inovacim. V praci jsou zminény
I nejbézngjsi diavody reklamaci a jejich pocty. Nazavér prace jsou piijata opatieni
pro skupiny, jejichz vysledky jsou vyhodnoceny jako nedostacujici, a déle jsou navrzeny
moznosti vedouci ke zlepSeni kvality zbozi a sluzeb, tudiz ke zvySeni spokojenosti

zakaznikli dané spolecnosti.

Klicova slova: B-2-B marketing, dotaznik, marketingovy prizkum, nakupni chovani
primyslového zékaznika, analyza spokojenosti odbérateld, reklamace, charakteristika

odbératelt

ABSTRACT

In my bachelor thesis is a customer satisfaction survey at company XYZ, a.s. which is
producing packaging materials. The theoretical part focuses on B-2-B markets, customer
buying behaviour, claims and detailed analysis of marketing research. The practical part
includes introduction of company and the evaluation of survey by question from the areas
of pricing policies, products and their quality, supply and logistics, and also questions
designed to communication with business team, development and innovation. In the thesis
are also mentioned the most common reasons for complaints, their numbers. In conclusion
measures are taken which results are evaluated as insufficient and further options are
designed to improve the quality of goods and services therefore to increase customer

satisfaction the company.

Keywords:

B-2-B marketing, questionnaire, marketing research, industrial customer buying behaviour,

customer’s  satisfaction  analysis, claims, characteristics  of  customers
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UvVOD

Diive existovaly jen malé podniky, které¢ produkty nabizely nékolika mélo zakaznikiim
na lokalni urovni. Mezi odbérateli a dodavateli existovalo velmi divérné pouto, jelikoz
spolu byli denné ve velmi izkém kontaktu. Obchody se uzaviraly jen a pouze tvafi v tvar
a stézejnim bodem bylo trzisté. Tehdy neexistovaly zadné korporatni firmy, ale pouze
jednotlivei, ktefi sami vykonavali vyrobu a obchod a bojovali o pfizen zakaznikt. Diky
industrializaci a pouzivani stale dokonalejSich technologickych mozZnosti piepravy
a chytfejSich zptisobi komunikace se podnikatelé zacali rozhlizet. Podnikatelim
se objevila nova pftilezitost umistit své zbozi na trhy mezinarodni. Spole¢nosti intenzivné
hledaji nové zplsoby a nastroje, jakym zplsobem zaujmout zékaznika vice nez

konkurence. (Chovancova, Pilik, Podana, 2008, s. 5)

Prvni, teoretickd ¢ast mé bakalarské prace se sklada ze Ctyt ¢asti. V prvni Casti predstavuji
B2B trhy, jejich vlastnosti a specifika, nasledné charakterizuji vztah mezi nakupujicimi
a prodavajicimi na B2B trhu a v zavéru prvni ¢asti charakterizuji typy odbératell, kteti
se vyskytuji na B2B trzich. Ve druhé €asti prace teoreticky popisuji ndkupni chovani
odbérateli spolu s faktory a vlivy, jenz na né piisobi. Dale jsou zde uvedeny typy nakupt,
které probihaji v primyslovém prostiedi. Ve tieti Casti prace se zaméfuji na reklamaci
V primyslovém prostfedi. Ve &tvrté Casti popisuji, co je pfedmétem marketingového
vyzkumu, jeho typy a samotnou realizaci, metody sbéru informaci, zpusob, jak by mél

vypadat dotaznik a druhy §kal pro hodnoceni vysledki.

Druh4, prakticka ¢ast mé bakalarské prace se skladd z péti €asti. Prvni Cast je vénovana
pfedstaveni spolecnosti XYZ, a.s. respektive jeji historii, zakladnim informacim o vyrobg,
vyzkumu a vyvoji, odlisnostem od konkurence. V druhé casti charakterizuji odbératele
ze dvou hledisek, a to dle typu cinnosti a dle dodavatelsko-odbératelského fetézce
a Vv neposledni fad¢ se zabyvadm analyzou poctu opakovanych nakupt odbératela. Tieti ¢ast
je sméfovana k reklamacim. Existuji 4 rGzné zpiisoby poSkozeni zboZzi a pouze u tii je
mozna reklamace - U poskozeni, které vzniklo pfi pfepravé, pifi plnéni ¢i nejméné Casté
poskozeni samotnym spotiebitelem. V zavéru reklamaci je uvedena analyza poctu
reklamaci za poslednich 5 let. Stézejni Casti bakaldiské prace je marketingovy prazkum,
jehoz ukolem bylo zjistit uroven spokojenosti odbératel spolecnosti XYZ, a.s.
Vyhodnoceni prizkumu je strukturovano takto: otazka cesky, otazka anglicky, graf,
komentai ke grafu. V uplném zavéru své prace navrhuji marketingovému oddéleni fesent,

jak zajistit zvySeni spokojenosti svych odbérateli.
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1 B2BTRHY

Obecné lze B2B definovat jako obchodni vztah mezi dodavatelem a odbératelem, ktery
produkty od dodavatele dale vyuziva ve svém podnikani. DileZité je, ze na odbératelské
stran¢ nefiguruje koncovy spotiebitel. Oznaceni typu B2B nebo analogické
B2C se objevuje od doby rozmachu marketingu, kdy se ukdzalo, Ze rGzna prostredi
vyzaduji odlisné pristupy k zakaznikim. Pocéatek dynamického rozvoje lze datovat
od prvni poloviny 80. let, kdy zacal piechod od tzv. ekonomiky byrokratickych spole¢nosti
k tzv. ekonomice siti. Ekonomika siti byva rovnéZ oznaCovana jako nova ekonomika.
Je predevsim charakteristickd svou vysokou Cilosti kapitdlu a prace a sni spojenou

vysokou nejistotou. (Chlebovsky, 2010, s. 9-10)

Trhy v B-2-B prostiedi lze rozdélit tyto typy:

a) Horizontalni trhy: znamenaji, Ze dodavatel spolupracuje se zakazniky v riznych
odvétvich. Ve vétsing piipadi jde o poskytovani sluzeb (naptiklad poradenstvi,
management, marketing atd.).

b) Vertikalni trhy: znamenaji, ze dodavatel oslovuje zakazniky pouze v uzce
definovaném  odvétvi  (naptiklad  nabidka  specifického  primyslového
¢1 zemédelského produktu).

c) Trhy s dominanci zakazniki: par velkych dulezitych zakaznik na trhu diktuje
vyvojové trendy. Dodavatelé¢ jsou vétSinou malé subjekty. Jako dobry ptiklad
tohoto typu trhu je automobilovy prumysl, kde se u omezeného poctu automobilek
snazi prosadit velké mnoZstvi dodavatela.

d) Trhy s dominanci dodavateli: jednd se o pravy opak pfedchozi varianty. Jeden
nebo nékolik globalnich dodavateld uréuje vyvojové trendy. Casto se jednd
o0 regulované komodity typu dodavek energie, plynu ¢i pohonnych hmot.

e) Neutralni trhy: jde o trhy, na kterych jsou dodavatelé i odbératelé roztiisténi
azadny znich nema dominantni postaveni. Tato varianta je v praxi naprosto

bézna. (Chlebovsky, 2010, s. 10)
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1.1 Zakladni charakteristiky B-2-B trhu

Pramyslovym trhem rozumé&jme podmnozinu B-2-B trhu zahrnujici obchodovani mezi
pramyslovymi vyrobnimi podniky (nakup a prodej komponentii, surovin a dalSich zdroji
pottebnych pro vyrobu). B-2-B trh pak zahrnuje obecné¢ veskeré obchodovani mezi

podnikatelskymi subjekty. (Chlebovsky, 2010, s. 15)

Mezi typické vlastnosti B-2-B trhu patii:

¢ hodnota vyrobku je dana podminkami ve spotieb¢.

e maly pocet zdkaznikii, vétSinou vyzadujici individudlni pfistup, vysokou miru
personalizace, v¢etné na miru usitych vyrobki a cen.

e velci zakaznici s velkou kupni silou, ¢asto jsou zdkaznici zaroven vzajemnymi
konkurenty.

e hlubsi partnerstvi s ti¢astniky hodnotového fetézce, véetné zakaznika.

e fizeni distribuce je orientovano na subjekty hodnotového fetézce. Prodejni ¢innosti

jsou orientovany na key account management — sprava kliCovych

zakaznikt (Chlebovsky, 2010, s. 15)

Typicka specifika B-2-B trhu patii:

e VEtSi obrat — ve srovnani se spotiebitelskym trhem a méné zakazek

e princip 80/20 — 20 % nejdilezitéjsich zakaznikt tvoii 80 % obratu firmy

e tymové rozhodovani — kupujicim je organizace, tymovy charakter rozhodovani

e nizsi vydaje na marketingovy prizkum

e (geograficki koncentrace — piesuny dodavateli blize k odbératelim
napiiklad subdodavatelé automobilek piesunuji vyrobu blizko nebo pfimo do areali

automobilek (Chlebovsky, 2010, s. 15-16)

1.2 Vztah mezi nakupujicimi a prodavajicimi na B-2-B trhu
Ptistupy prodejce k zakaznikovi byvaji nej¢astéji charakterizovany ve dvou stupnich:

a) Vztahovy prodej — zéakladni strategie sméfuje k vytvoreni dlouhodobého vztahu
mezi prodejcem a zédkaznikem.
Vztahovy prodej klade velky duraz na tvorbu dlouhodobého strategického partnerstvi

se zakaznikem. Prodejni vysledky dle této strategie tak nejsou pouze funkci objemu
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uzavienych obchodt, ale také pevnosti vazeb a partnerstvi s kazdym zakaznikem. Jestlize

spole¢nost prechazi ke vztahovému typu prodeje je nezbytné provést par zasadnich zmeén:

orientace nabidky na komplexni feSeni, ne na jednotlivé produkty
definovani hodnoty nabidky pro zakazniky
vytvoreni efektivni komunikace mezi firmou a jejimi zdkazniky

vytvoieni maximalni davéry (Chlebovsky, 2010, s. 16-17)

b) Prizpusobivy prodej — cilem této strategie je maximalni pfizplsobeni potiebam

kazdého zakaznika. (Chlebovsky, 2010, s. 16)

Dle literatury se pfizpisobivym prodejem rozumi adaptace chovéni a ptistupu prodejce

nebo tymu béhem jednotlivych vyjednavani a taktéz béhem celého vztahu se zdkaznikem.

Ptizptisobovani by mélo byt vstiicné a mélo by zahrnovat predevsim:

uznani zékladni mySlenky — rGzné prodejni situace a rGzni zdkaznici
vyZzaduji rozdilné vyjednavaci ptistupy

schopnost vyuzivani riznych prodejnich technik a pfistupti

schopnost ménit (pfizplsobit) vyjednavani okamzité, dle aktualni situace.
sbér a setfidéni vSech dulezitych dostupnych informaci, které umoziuji

volbu optimalni vyjednavaci strategie. (Chlebovsky, 2010, s. 17)
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1.3 Typy odbératelii na B-2-B trzich

Organizace neboli odbératelé mohou byt klasifikovani dle typt nakupu nebo dle

kone¢ného pouziti vyrobku. (Pilik, Krausova, Koudelka, 2006, s. 36)
Obchodni spole¢nosti

Obchodni spolecnosti Ize rozde€lit na vyrobce pivodni vybavy, koncové uzivatele

prumyslové distributory a dealery.

e Vyrobci puvodni vybavy — alfou a omegou pro tyto odbératele bude kvalita
produkt nebo sluzeb. Tito odbératelé Ipi na presné specifikaci stanovené jejich
vyrobnimi inzenyry a projektanty, jelikoz dale pak budou nakoupené zbozi
zpracovavat.

e Koncovi uzivatelé — kupuji vyrobky, které pouzivaji v ramci organizace bud’ to
jako komponenty nebo rizné kancelaiské vybaveni naptiklad mazaci oleje, Cistici
prostiedky, papiry, tonery atd.

e Dealefi - jsou odpovédni za udrzbu, opravy, generalni opravy vyrobku, které
nabizeji k prodeji. Nezavisli dodavatelé nemaji zadny piimy vztah s pivodnim
vyrobcem, provadéji vétSinu oprav, udrzeb, zodpovidaji Vv plném rozsahu
za nabizené sluzby a zajist'uji veSkerou komunikaci se zdkazniky. (Pilik, Krausova,

Koudelka, 2006, s. 37)

Vlddni organizace — vladni organizace nakupuji vSe od kancelafskych sponek
az po letadla. Nakupy jsou provadény prostfednictvim riznych oddé¢leni. Proto narodni
a mistni ufady pracuji podle zvlastnich pravidel a je obvykle vyZzadovan odliSny pfistup

k tomuto obchodovani. (Pilik, Krausova, Koudelka, 2006, s. 37)

Neziskové a prispévkové organizace — patii zde dobrocinné organizace, vzdélavaci
instituce, nemocnice a dal$i organizace, které nemtzeme zaradit do kategorie obchodnich,
prodejnich ¢i statnich. Tyto organizace mohou zakoupit néktery z vyrobkl, ale jsou
pouzivany k dosazeni neziskového cile, obvykle poskytuji néjaké sluzby. (Pilik, Krausova,

Koudelka, 2006, s. 37)
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2 NAKUPNIi CHOVANI ODBERATELU

Nakup je slozity proces, kdyZ vynechame rutinni nadkupy, jako jsou hygienické potieby
pro zaméstnance: mydlo, toaletni papir atd. Nakupy vyrobkl urcenych k hlavni ¢innosti
podniku (materidl, suroviny, komponenty, strojni zafizeni). Nakup je ovlivnén Sirokym

spektrem vnéjsich i vnitinich ¢initeld. (Strnad a Myslivcova, 2007, s. 24)

Samotny kupni proces se sklada z nasledujicich etap:

1) piedvidani ¢i zjisténi problému (potieb) a hledani feSeni v obecné poloze
2) urceni vyrobkt vhodnych pro dané feSeni a jejich pocty

3) piesny popis vyrobki a jejich mnozstvi

4) vyhledavani a hodnoceni moznych dodavatelt

5) vyzadani navrha a jejich analyza

6) vyhodnoceni navrht a vybér dodavatelti

7) zadani zakazky

8) zpétna vazba — vyhodnoceni rozhodnuti. (Strnad a Myslivcova, 2007, s. 24)

Klicovym faktorem uspéchu kazdé firmy je vytvofeni efektivniho, tedy pozitivniho vztahu
ke svym odbératelim. Diulezité je pochopit soucasné i budouci potieby a ptani zakaznika,
nabidku sortimentu vyrobkt ¢i sluZeb, které je uspokoji. Produkt a jeho vlastnosti by méli
pred¢it ocekavani zakaznika, ztohoto divodu je dllezitd spravnd komunikace
se zakaznikem a vytvofeni pevného vztahu, ktery povede Kk jeho vétsi loajalité. Tvorba
dobrych vztaht je nutnou politikou celé spolecnosti, tedy kazdého jejiho

zamé&stnance. (Svétlik, 2003, s. 97)
2.1 Faktory ovliviiujici chovani primyslového zakaznika

2.1.1 Vlivy prostiedi

Ekonomické:
e ckonomicky rust — HDP ¢ inflace, konkurenceschopnost
e mira nezaméstnanosti (Strnad a Myslivcova, 2007,

e cenova stabilita s. 25)
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Politické a pravni vlivy:

e zékony a vyhlasky e dariové zakony

e cekologicka legislativa

Kulturni vlivy:

e zvyky, tradice
e piedsudky

Technologické vlivy:

e zmeéna starych nakupnich planii a harmonogramut

e hledani novych dodavatelu (Strnad a Myslivcova, 2007, s. 26)

2.1.2 Vlivy organizace
Centralizace / decentralizace:

Neékteré podniky tesi ndkupy centralizované. To znamena, ze napiiklad firma Xerox ma
komoditni manazery a ti nakupuji pro celou sit' tovaren a provozii na celém svéte.
Centralizace sméfuje k uzké specializaci. Specialisté z oblasti nakupu znaji nabidku
a poptavku charakteristicky moznych dodavatelii, ceny a kvalitu. Tyto ndkupy se provadi
ve velkém, diky tomu vznika znac¢na sila pfi vyjednavani. Centralizované nakupy jsou
pro dlouhodoba hlediska, naopak decentralizované nakupy pro napiiklad feSeni

okamzitych problému. (Strnad a Myslivcova, 2007, s. 27)

2.1.3 Skupiny v organizaci

Na nakupy maji vliv rizné skupiny. Jen pifi pfimém ndkupu nékupci rozhoduje zcela
nezavisle — respektuje dfive vyjadiené nazory. U slozZitych prvondkupl hraji skupiny
vyzna¢nou roli béhem procesu rozhodovani. Vztah dodavatel — odbératel je procesem

vymeény:
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Zdroj: Strnad a Myslivcova, 2007, s. 28
Obr. 1 Proces vymény mezi dodavatelem
a odbératelem

Nékupni stiredisko

Pocet lidi v tymu zavisi na velikosti firmy a slozitosti tkolu. Klasicka teorie uvadi

nasledujicich Sest roli:

e Initiator — osoba, ktera zajisti potiebu vyrobku

informaci (technicky inzenyr, vyvojovy pracovnik, architekt)

vvvvvv

manazerska pozice rozhodne o vybéru kone¢ného dodavatele

e Buyers — nakupci — jeho aktivita spociva v oblasti administrativnich rozhodnuti

(naptiklad objednavka)

Influencer — osoba, ktera pisobi na rozhodovaci proces pomoci poskytovani

e Users — uzivatelé — ¢asto byvaji iniciatory a kladou pozadavky specifikace vyrobku

e Gatekeepers — vratni — reguluji informace mezi ¢leny nakupniho stfediska a sbiraji

podklady o jednani. Rozhoduji 0 tom, kdo s kym bude jednat, a zprostiedkovavaji

schlizky. (Strnad a Myslivcova, 2007, s. 28-30)

2.1.4 Jednotlivci

Finalni rozhodnuti provedou vzdy jednotlivci. Kazdy c¢len ndkupniho stfediska je

jedine¢ny, ma zkuSenosti a ma funkéni pozici v organizaci.
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Tyto faktory uruii, jestlize bude rozhodnuti kolektivni &i individualni:

a)

b)

Vyrobkové faktory
1. Vnimany stupen rizika — ¢im vyssi riziko, tim spiSe rozhoduje kolektiv.
2. Typ kupni situace — prvni nakup vyzaduje kolektivni rozhodovani,
opakovany nakup muze vykonavat jiz jednotlivec.
3. Casovy faktor — ve spdchu vétinou rozhoduje jednotlivec, jestlize je
dostatek Casu, pak rozhoduje skupina. (Strnad a Myslivcova, 2007, s. 30)
Specifika organizace

1. Velikost organizace — ve vétsi organizaci rozhoduje skupina lidi.

2. Organizacni struktura — ¢im vétsi je decentralizace, tim je pravdépodobnéjsi

kolektivni rozhodovani. (Strnad a Myslivcova, 2007, s. 30)

2.2 Nakup v priumyslovém prostredi

Béhem nakupu pramyslovy zakaznik provadi celou fadu rozhodovani. Slozitost

rozhodovani zavisi na typu kupni situace:

1)

2)

3)

Prvni nakup (new task)
Nékup vyrobku ¢i sluzeb, které nebyly dosud kupovany. S touto situaci nemame
zadnou zkuSenost, tudiz zahrnuje vSechny stupné nakupniho prostiedi. (Strnad

a Myslivcova, 2007, s. 11)

Piimy modifikovany nakup (straight rebuy)
Zde se jednad o periodicky opakujici se pozadavky. Odbératel ma jiz zkuSenost
a zpravidla nesbira Zadné nové informace. Dodavatelé jsou zndmi a ndkup probiha

rutinnim zptisobem. (Strnad a Myslivcova, 2007, s. 11)

Modifikovany opakovany nakup (modified rebuy)
Néco se meéni (kvalita, vyrobek, cena). Stdvajici dodavatelé se snazi udrzet zakdzku
a mozni dodavatelé ptichazeji s nabidkami. Pfi tvahach o zméné se zvazuji naklady
spojené¢ s piechodem:
o Investi¢ni naklady — zahrnuji pofizovaci cenu, vycvik pracovnikd, Gpravy
zastaralé technologie a mozné upravy skladi.
o Riziko — moznost chybného rozhodnuti. Riziko je vyssi jestlize nakupujeme
sté€Zejni vyrobky pro ¢innost od neznamé firmy, zacinajici firmy atd. (Strnad

a Mysliveova, 2007, s. 11-12)
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3 REKLAMACE

3.1 Plan rizeni incidenta

Incident znamena neplanovana udalost, kterd zpiisobila naruseni dostupnosti produktu

v disledku selhani kontrolnich opatfeni nebo nedodrzeni zasad a postuptl, zamezujicich

vyrobé neshodného vyrobku. (Interni dokumenty spole¢nosti XYZ, a.s., 2013)

Faze:

1)
2)

3)

detekce incidentu — zjisténi neshodného stavu vyrobku

analyza incidentu — analyza procest, pifi kterych doslo k vzniku neshodného
vyrobku, jeho zachyceni a pfipadné distribuci

reakce na incident — pfijeti napravnych opatieni (Interni dokumenty spole¢nosti
XYZ, as., 2013)

Postup pii odvolavani, stahovani vyrobku

1)

2)

3)

4)

Pii vyrobé nebo po ukonceni vyrobniho procesu dochazi ke zjiSténi neshody
na nadobce a provedeni vyhodnoceni. Informace o zachyceni se hlasi nejpozdéji
do 30 minut od zjisténi.

Odpoveédny pracovnik oddé€leni kontroly hlasi neprodlené zjiSténi incidentu
a vysledek hodnoceni pracovnikovi obchodniho tseku nejpozdéji do 60 minut
od prvotniho zjisténi neshody. Pracovnik obchodniho useku pieda zakaznikovi
identifikaci a specifikaci nddobek, kterych se incident tykd, datum odeslani
vyrobku zakaznikovi, expedované mnozstvi a nasledné se dohodne se zakaznikem
na dalSi postupu (vraceni zbozi, likvidace v mist¢ dodéni, provedeni kontroly
veskerého zbozi v misté dodani).

Neshodné vyrobky jsou umistény do karantény, kde do 24 hodin probéhne
100% kontrola dosud neexpedovaného, uskladnéného vyrobku za ucelem zjisténi
ptipadnych dalSich neshod.

Stazeni nadobek probihd v mnozstvi, které odpovidd piesnému poctu incidentem
zasazenych produkta. Zakaznik je instruovan k okamzitému pftijeti opatfeni tak, aby
byl schopen nejpozdéji do péti pracovnich dnu piipravit a odeslat nadobky zpét
vyrobni spole¢nosti. Jednotlivé konkrétni kroky stazeni vyrobkia zohlediiuji pocet
stahovanych vyrobkl, geografickou pozici zakaznika a jsou dohodnuty

individualné podle nastalé situace.
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5) Po 100% kontrole stavu a parametru vyrobkd stazenych od zakaznika vytvori
oddéleni kontroly a kvality zprdvu o vysledku aplikovanych kontrolnich
mechanismi. Zprdva musi byt vytvofena a odesldna  zékaznikovi
do 3 pracovnich dni po obdrZeni vracenych nadobek.

6) V hlaseni zjisténi incidentu musi byt uvedeny nasledujici informace:

a) kdy a jak k incidentu doslo

b) kdo incident zjistil

c) jaky je charakter incidentu, v ¢em spociva

d) kterych produkti se incident tyka — ptesna specifikace produktu

e) o0 jaky pocet produktt se jedna

f) jaka byla pfijata napravna opatieni. (Interni dokumenty spolec¢nosti XYZ,

a.s., 2013)

3.2 Certifikat kvality — BRC (British Retail Consorcium Scheme)

Tato norma vznikla ve Velké Britanii za tucfelem sjednoceni naro¢nych auditd,
které se lisily v mnoha ohledech a na dodavatele kladly vysoké, zejména cenové naroky
pfi kontrolovani kvality nezdvadnosti potravin. V roce 1998 proto doslo ke spojeni
britskych maloobchodnikli a byla vytvofena jedna spole¢nd norma pro cely sektor, tedy
BRC. Tato norma specifikuje poZadavky na nezdvadnost a bezpe€nost potravin pro firmy
zpracovavajici potraviny, které jsou piimymi dodavateli maloobchodnikll. (Interni

dokumenty spole¢nosti XYZ, a.s., 2013)

Typ normy

BRC je standard umoziujici soulad s pozadavky na zdravotni nezavadnost a kontrolu mezi

jednotlivymi obchodniky na trhu.

Oblast kontroly

BRC se vztahuje na vyrobce potravin, balirny, obchodniky, zpracovatele a logistiku.

Rozsah standardu

Spravnd  hygienickd  praxe, zdravotni  nezavadnost.  (Interni ~ dokumenty

spolecnosti XYZ, a.s., 2013)
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

4.1 Predmét a typologie marketingového vyzkumu

,Marketingovy vyzkum je systematicky provadény sbér, uprava, zpracovani, analyza,
interpretace a prezentace informaci, které slouzi k identifikaci a feSeni rGznych

marketingovych situaci v podniku nebo organizaci.*“ (Maly, 2008, s. 6)

Rozdil mezi vyzkumem a prizkumem:

Vyzkum - znamena hlub$i a dlouhodobéjsi zkouméni a hodnoceni jevil, jenz jsou
zpusobeny identifikovanymi faktory a vazbami na trhu a v segmentech trhu. (Chovancova,
Pilik, Podana, 2008, s. 15)

Pruzkum — je chapan jako jednorazové ¢i kratkodobé zjisStovani aktudlniho stavu, zmén,

trendti a kolisani trhu. (Chovancova, Pilik, Podana, 2008, s. 15)

Informace poskytované marketingovym vyzkumem:

poznat trh, kde firma podnikd nebo chce podnikat

identifikovat pfileZitosti, problémy a hrozby, které mohou nastat béhem podnikani

formulovat sméry ¢innosti

vyhodnocovat vysledky marketingové ¢innosti (Maly, 2008, s. 6)

Vyzkum zakazniki

Zamgéiuje se na vyzkum nakupniho chovani daného zékaznika. Studuji se socialni,
ekonomické a psychologické vlivy, které ovliviiuji nakupni rozhodovani. Zalezi, zda
se projevuji na spotiebitelsk¢é Grovni nebo na Urovni obchodni distribuce

¢i na praimyslovém poli. (Chovancova, Pilik, Podana, 2008, s. 19)
Vyzkum zikazniki pokryva:

1. zjisténi typu lidi, kteti kupuji dané produkty a znacky

2. hodnoceni preferenci zakaznikti vztahujici se ke specifickym znackam

3. studuje uroven loajality zakaznikti k obchodu /znacce pro typy produktii/ sluzeb

4. vyhodnocuje vliv spotfebiteli na specifické otazky, naptiklad potravinové

dopliky (Chovancova, Pilik, Podana, 2008, s. 19)
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4.2 Typy marketingového vyzkumu

Monitorovaci

Orientace na poskytovani informaci o efektech ¢innosti spole¢nosti a informaci o vnéjSim
marketingovém prostfedi. Ugelem je véas objevit mozné hrozby nebo piileZitosti, které
se mohou naskytnout. Jsou zde monitorovany také odchylky reality od planu. (Maly, 2008,
s. 8)

Explorativni

Casto oznacovan jako predvyzkum. Zpravidla se provadi v pocatcich rozhodovaciho
procesu a je urcen k predbéznému zkoumani situace S minimem finan¢nich a ¢asovych
nakladld. Informace jsou ziskdvany zlehce dostupnych zdroji, jako jsou pisemné

materialy, pozorovani, rozhovory s experty nebo srovnavani s  diivéjSimi

zkuSenostmi. (Maly, 2008, s. 8)
Deskriptivni

Cilem je vyobrazit urcit¢é aspekty trZzniho prostiedi za dané obdobi, popsat
a charakterizovat vSechny jevy a procesy, jenZ jsou vyznamné pro rozhodovani. Zamétuje
se napiiklad na stanoveni trzniho potencidlu, ur€eni trznich podilii nebo definovani profilu
spotiebiteld. Potiebné informace jsou ziskavany pomoci sekundarnich udaji, pozorovanim

a zejména dotazovanim respondentt. (Maly, 2008, s. 9)
Kauzalni

Slouzi ke sbéru dikazi o pfi¢innych vztazich, které jsou pfitomny v marketingovém
systtmu. V tomto vyzkumu jsou informace =ziskdvadny zejména metodami Setfeni

a experimentem. (Maly, 2008, s. 9)
4.3 Metody sbéru informaci

Sbér informaci pro priizkum probiha ve dvou fazich.

Prvni ¢ast se nazyva vyzkum od stolu (desk research) a zaméfuje na sbér dostupnych
dat, jenz jsou zalozena na sbéru a analyze sekundarnich informaci. Sekundarni data
¢erpame vétSinou z internetovych zdroji (Gcetnictvi, vyroéni zpravy, zpravy od prodejct)

adale zexternich zdroji (informacni databdze, odbornd literatura, statistiky, atd.).
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Podle odhadl ptevazuje z 80 % metoda kvantitativniho vyzkumu a na vyzkum kvalitativni

pripada zbylych 20 %. (Machkova, 2006, s. 50)

Druha cast se nazyva terénni vyzkum (field research), spoCivd v samotné realizaci
vyzkumu v urcitych podminkach sledované zemé a je pouzit v ptipade, kdy sekundéarni
data neposkytuji dostate¢né podklady pro rozhodovéni. Tento druh vyzkumu je velmi

nakladny. (Machkova, 2006, s. 50)

4.3.1 Kvalitativni

Kvalitativni metoda vyzkumu umoziuje ziskat informace o divodech chovani spotiebitelil.

Nejznaméjsi metody jsou hloubkové a skupinové rozhovory a projektivni techniky.

Hloubkovy rozhovor — cilem je rozpoznat chovani a pficiny ndzort respondentt. Tyto
rozhovory by mély byt vedeny odbornymi psychology. Psychologové nepracuji
s dotaznikem, ale maji osnovu, jenz byla pfipravena na piani zadavatele. Ulohou
dotazujiciho je vytvofit atmosféru, ktery respondenta uvolni a motivuje k oteviené diskusi.
Diky  hloubkovému  rozhovoru  pochopime  iraciondlni  divody  chovani

zakaznikd. (Machkova, 2006, s. 59)

Skupinovy rozhovor — je povaZovan za nejpouzivanéjsi kvalitativni metodu pro sbér
informaci. Ve skupinovém rozhovoru je moderator, ktery fidi rozhovor malé skupiny
pfedem vybranych osob na ur€ité téma. Vyhodou je vyména nazoru v uvolnéné atmosfére.
Rozhovory v mensich skupinkach se pouzivaji u intimnich témat, 0 kterych respondenti
neradi mluvi pfili§ oteviené. Skupinové rozhovory probihaji v malych studiich, které jsou
vybaveny nahrévaci technikou umoznujici dalkovy pfenos obrazu a zvuku. Velkym hitem
jsou skupinové rozhovory na internetu, které probihaji ve virtudlnim diskuznim stfedisku
ajsou taktéz moderovany kvalifikovanym moderatorem. Rozhovory jsou obohaceny

0 prohlizeni riznych webovych stranek. (Machkova, 2006, s. 59-60)

Projektivni techniky — jsou vyuzivany k nepfimému ziskdvani informaci o postojich
anazorech respondentii. PouZzivaji se V ptipadech, kdy respondenti nechtéji odpovidat
na ptimo poloZené otazky. Naptiklad testy slovnich asociaci, testy dokoncovani vét,
technika hrani roli a testy dokoncCovani pfibéhl. Pouziti této techniky je jednoduché,

ale vyzaduje odbornou pfipravu.

Informace ziskané formou kvalitativniho vyzkumu slouzi ¢asto jako podklad pro nasledny

vyzkum kvantitativni. (Machkova, 2006, s. 60)
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4.3.2 Kvantitativni

Kvantitativni metoda vyzkumu je provadéna na vzorku, jenz reprezentuje urcitou cilovou
skupinu. Tato metoda se pouziva pro dotazovani a je mozno ji provadét formou osobnich
rozhovorti, anketou, telefonickym dotazovanim ¢i dotazovanim pies internet. Hlavnim
cilem je zjistit, jak velkd ¢ast skupiny sdili urcit¢é znaky (ndzor, zvyky,

majetek atd.). (Machkova, 2006, s. 52)

Osobni rozhovory (face to face) probihaji v domécnostech, na pracovistich a vefejnych
mistech (na ulici, v obchodnich domech nebo v prodejnach). Osobni rozhovory jsou hojné
na standardizované (ptfesné¢ formulované otazky) a nestandardizované (otazky kladené
dle uvazeni tazatele a cilem je ziskat pfedem stanovené informace). Vyhodnou je rychlost
a filtrovani respondentt dle charakteristiky. Nevyhodou jsou vysoké ndklady na realizaci

a neochota nékterych respondenti k poskytovani informaci. (Machkova, 2006, s. 52-53)

Telefonické dotazovani (telephone interviews) ve vyspélych zemich nej¢astéji pouzivana
metoda vyzkumu trhu. Vyhodou u tohoto typu je pruznost a operativnost, mezi nevyhody
patfi neochota respondentd odpovidat. Telefonické odpovédi jsou zaznamenavany
do specialné vytvofené pocitatové aplikace, ktera data rychle a kvalitné zpracuje

a nasledn¢ vyhodnoti. (Machkova, 2006, s. 53)

Dotazovani na internetu (online research), tento zplsob dotazovani nabizi
nové moznosti pfi mezindrodnim marketingovém vyzkumu. Na server se umisti samo-
vyplilovaci dotaznik na zadané téma a respondenti jsou nasledné vyzvéni prostiednictvim
emailu k vyplnéni. Vyhodou internetového dotazovani je vysoka rychlost zpracovani
informaci, moznost realizace mezinarodnich vyzkumt, nizké ndklady, dotaznik mize
obsahovat grafické 1 zvukové prvky. Nevyhodou je bohuzel zavislost na vybaveni
potencidlnich respondentii pocitaci, kterd je v nekterych zemich stale na nizké

urovni. (Machkova, 2006, s. 53)

Anketarni Setfeni (mail survey) neboli dotazovani pisemné je velmi hojné pouZzivanou
metodou. Nejvétsi problém u této metody je nizka navratnost dotazniki, kterda je kolem
25 %. V nékterych ptipadech je dilezité respondenty motivovat tak, ze v ptipad¢ vyplnéni
dotazniku budou zafazeni do slosovani o hodnotné ceny. Vyhodou jsou nizké nédklady
a moznost oslovit pfesné definované cilové skupiny v rtiznych zemich. Dalsi vyhodou je,

ze respondenti nemohou byt ovlivnéni tazateli. (Machkova, 2006, s. 54)
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4.4 Dotaznik

Pisemné dotazovani je nejstarSi technika marketingového vyzkumu — prvni dotazniky
vznikly v letech 1920-1930. Dotaznik je nastroj, ktery slouzi ke sbéru primarnich dat.

24

dotaznik sestaven pecliveé, profesionalné, piehledné. (Maly, 2008, s. 65-66)

Zda je navrzeny dotaznik vhodny pro vyzkum se ovéfuje na malém poctu respondenti,
zjist'uje se srozumitelnost, t€innost kontrolnich otazek atd. Nazyvame to pilotazi, u které je
dilezité nalézt nedostatky, které by mohly zpusobit zkreslenost udaji. (Machkova, 2006,
s. 56)

Dotaznik by mél vvhovovat tfem hlavnim pozadavkiam:

e tucelové technickym — otdzky by mély byt formulovany tak, aby dotazovany
o nejptesnéji odpovedél

e psychologickym — vytvorit takové podminky, aby tento ukol se zdal snadny,
pfijemny a chtény

e srozumitelnosti — aby respondent vSemu rozumél a aby mu bylo jasné,

co se po ném chce (Foret, 2008, s. 43)

441 Nastroje dotazovani

e zaznamovy arch — formulaf, ktery slouzi k zaznamenani zjiSténych informaci

e sScénar — slouZi tazateliim, pozorovateliim, aby je navadél, jak maji svou ¢innost
provadeét

e ziaznamové technické zarizeni — pro sbér priméarnich informaci (kamery,
diktafony, peoplemetry atd.)

e dotazniky — nejpouzivanéjsi nastroj pro sbér primarnich dat. Jsou to formulare

s otazkami, na n¢z respondenti odpovidaji (Kozel a kolektiv, 2006, s. 160-161)

4.4.2 Konstrukce otazek v dotazniku

Dutlezité je, aby respondent nasim otdzkam porozumél a byl schopen a ochoten reagovat.
Me¢li bychom se vyvarovat rizikovym skupindm otazek — S neutralni a otevienou odpovédi.
Spatné formulovana otizka je hlavnim z divodi nepfesnych & chybnych odpovédi,

Z tohoto diivodu bychom m¢li znat tyto pravidla (Kozel a kolektiv, 2006, s. 161) :
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ptat se jednoduse - musi pochopit vSichni respondenti jakéhokoliv vzdélani

uzivat znamy slovnik - nutno vyloucit odborné terminy

uzivat jednovyznamova slova — kontrola dotazniku se déla proto, abychom
zabranili jinému pochopeni viceznac¢nych slov

ptat se konkrétné — otdzka musi byt jasna a pfesna

pouzivat kratké otazky — ve zdlouhavych se respondent ztraci

vylouc¢it odhady — otazku formulovat tak, aby respondent nemusel generalizovat
¢i hadat. (Kozel a kolektiv, 2006, s. 161-162)

4.4.3 Typy otazek

a) Otazky dle ucelu

Néstrojové
Tyto otazky uréuji pravidla, kdo bude na konkrétni otazky odpovidat, nebo které
otazky budou vyhodnocovany.

o Kontaktni - jsou v dotazniku umistény na zacatku a na konci. Tim, Ze jsou
snadné, odstranuji jeho napéti z toho, Ze nebude znat odpoved.

o Filtraéni — byvaji v dotazniku uvadény na zacatku nebo pted dilezitymi
vysledkovymi dotazy. Timto zpisobem dochéazi v pribéhu dotazovani
K tzv. tfidéni respondentd.

o Analytické — pouzivame identifikaéni otazky, které respondenty tiidi
do ur¢itych socialnich skupin. Jsou pouzity otazky demografického
charakteru.

o Kontrolni — maji za cil ovéfit pravdivost odpovédi, které se tykaji hlavnich
vyzkumnych hypotéz. (Kozel a kolektiv, 2006, s. 166-168)

Vysledkové
Tyto otazky se tykaji konkrétni zkoumané tématiky, S jejich pomoci zjiStujeme
od respondentu jejich zkusenosti, nazory, postoje a znalosti.

e Nominalni — poskytuji slovni vyjadieni zkoumané skutecnosti. Proto je
vyuzivame pii zkoumani znalosti respondenta.

o Meéritkové — umoznuji dany jev méfit. Znamena to, ze respondent vyjadiuje
pfedevS§im své postoje, orientaci. Méfeni byva vyjadieno konstatovanim

urcité skutecnosti, kvantitativni stupnici nebo kvalitativni Skalou.
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e Dokreslujici — s jejich pomoci upfesnujeme predchozi dvé skupiny nebo
maji samostatnou funkci, kdy pomoci nich usuzujeme na urcitych problém,

ktery nelze charakterizovat. (Kozel a kolektiv, 2006, s. 168-169)

b) Otazky dle variant odpovédi

Forma otdzky mulze velmi vyrazné¢ ovlivnit ocfekavanou odpovéd. Otazky
s otevienym koncem davaji respondentovi prostor k vyjadreni, jelikoz odpovida

vlastnimi slovy.

e Oteviené — nenabizi zddnou variantu odpovédi. Odpovédi respondenti jsou
podle vlastniho uvazeni. Oteviené otazky jsou naro¢né na vyhodnocovani.

o Uzaviené — otazky i odpovédi jsou jasn¢ dané. Respondent pouze oznacuje
odpovéd, ktera mu piijde spravna.

e Polouzaviené — jsou kompromisem mezi obéma vySe uvedenymi
variantami odpovédi. Respondent ma moZnost vybéru s uvedenych variant

anavic ma Unikovou variantu, kde byva volné misto pro doplnéni vlastni

odpovédi. (Kozel a kolektiv, 2006, s. 169-170)

4.5 Realizace marketingového vyzkumu

Realizacni etapa sestdva z fady Cinnosti, které zac¢inaji vlastnim sbérem informaci a konci
prezentaci vysledkl vyzkumu ve formé zavéreéné zpravy o vyzkumu. (Maly, 2008, s. 104)
45.1 Zpracovani informaci

Velmi dilezité je provéfit validitu udaji, tzn., zda skutecné vyjadiuji to, co vyjadiovat

maji. (Maly, 2008, s. 104)

Nejcastéisi chyby. které vyzaduji upravu:

e chyby zpusobené tazatelem — kladeni otazek nespravnym zpisobem nebo muze jit
o fiktivni rozhovory

e neadekvatni odpovédi — netiplné, nejasné ¢i viceznacné odpovedi

e irelevantni odpovédi — odpoveéd’, ktera se netyka kladené otazky (respondent
otazce neporozumél)

e chyby zpilisobené Spatnou spolupraci respondenta — zaskrtavani nahodnych

odpoveédi
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e nezietelné odpovédi — necitelny rukopis pii odpovédich na oteviené

otazky. (Maly, 2008, s. 104-105)
Grafy a tabulky

Ugelem tabulek a grafii je podat srozumitelny a nazorny obraz o zkoumanych jevech,
0 jejich vyvoji a zavislostech. Nejjednodussi jsou tabulky pomocné, které se sestavuji
v pribéhu zpracovani a konecné vysledky zpracovani se pak prezentuji v tabulkach
vyslednych. Grafy umoznuji globalni pohled na zobrazované skute¢nosti. Diky nim mame
rychly a nazorny piehled o tendencich, struktufe a zvlastnostech zkoumanych jevi.
Pouzivame rizné typy grafii: bodové diagramy (vyjadieni zavislosti mezi jevy), spojnicové
diagramy (k vyjadfeni vyvojovych tendenci), histogramy (pfi znadzorniovani rozdéleni

Cetnosti), vyseCové grafy (k zobrazeni struktury). (Maly, 2008, s. 106-107)

45.2 Analyza zpracovanych dat
Prvnim krokem pfi analyze je analyza kazdé otazky zv1ast'.

Zakladni pfistupy numerické analyzy shroméazdénych dat. Jednd se o statistické metody,

u kterych jsou aplikovany sloZité matematické aparaty.

1. Rozdéleni etnosti — Cetnosti se rozumi pocet vyskytu jednotlivych variant znaku.
Jsou obvykle udavany v procentech.

2. Méreni obecné urovné — uroven pozorovanych jevll charakterizuji stfedni
hodnoty. NejpouZivangj$imi jsou prumeéry, aritmeticky primér a dale modus
a median.

3. Meéreni variability — tdaje obsahuji jednak variabilitu pfirozenou a chybovou,
kterd je zplUsobena ndhodnym méfenim. Zde ma dominantni postaveni rozptyl.
Absolutni variabilitu charakterizuje také smérodatna odchylka, coz je odmocnina
rozptylu.

4. Meéreni zavislosti — zkoumani se uskutecniuje v procesu regresni a korelacni
analyzy, faktorové analyzy a shlukové analyzy. Regresni analyza slouZzi
ke zkoumani tendenci zmén prodeje, poptavky ¢i spotieby. (Maly, 2008, s. 107-
109)
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4.5.3 Interpretace a prezentace vysledki

Tato cast je casto kritickym bodem realizaéni faze marketingovych vyzkumi.
K zabezpeCeni spravnosti a divéryhodnosti interpretace je nezbytné presné dodrzovat

nekteré zasady:

e dodrzZovat objektivitu — nezkreslovat vysledky

e oOpatrné zobeciniovat — déavat zvlastni pozornost zobectovani vysledka Setfeni
malych vybért na cely zakladni soubor

¢ rozliSovat mezi fakty a minénim

Mrwe

e nezaménovat pri¢iny a disledky. (Maly, 2008, s. 109-110)

4.6 Druhy skal pro hodnoceni

Skaly se vyuzivaji k méfeni postoji a jsou v marketingovych vyzkumech velmi vyuZivané.
Postoj znamena hodnotici vztah. Je to tendence reagovat né¢jakym zptisobem, at’ uz kladné

nebo zaporné. (Kozel a kolektiv, 2006, s. 174)

4.6.1 Verbalni hodnotici Skala
Nejvice vyuzivand hodnotici Skéala. Je velmi jednoduchéd a je pfizplsobitelna vétSing
zjistovanych situaci. Respondent vyjadiuje sviij nazor vybranim jedné urcité kategorie

na stupnici. Obvykle se vyuziva 5-6 kategorii. (Kozel a kolektiv, 2006, s. 174)

Velmi Spise o Spise Velmi
) ) Ani-ani . .
spokojen spokojen nespokojen | nespokojen
Koad +2 +1 0 -1 -2

Zdroj: Kozel a kolektiv, 2006, s. 174

Tab. 1 Verbalni hodnotici Skala

4.6.2 Graficka hodnotici $kala

Tato Skala umoziuje volbu urcitého bodu na graficky vyznacené stupnici — mezi dvéma
poly. Vyuzivé se tam, kde slovné nelze specifikovat postoj. Pro déti se pouziva graficka

Skala vyrazu v obli¢eji. (Kozel a kolektiv, 2006, s. 175)
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46.3 Skala parové komparace

Zde hodnotime vzdy dva predméty. Kazdy z celkového poctu predméti je porovnavan
S jednim dal$im dle svych preferenci. (Rambalova, 2011, s. 30)

4.6.4 Skala konstantni sumy

U této skaly se vyuziva rozdé€leni fixni sumy bodu, procent nebo penéz (obvykle 100) mezi
nékolik pfedmétl a tim se vyjadii jednotlivé preference. (Rambalova, 2011, s. 30)

4.6.5 Specifické postojové Skaly

a) Sémanticky diferencial

Zde se pouziva dvojice slov opacného vyznamu, kde respondenti dostavaji za kol vyjadfit
svlij postoj na urcitém poctu pétibodovych (pfipadné¢ sedmibodovych) bipolarnich skal.
Vyuziva se predevSim pfi vyzkumu image. Je stanovena fada slovnich protipola

a respondent ozna¢uje mezi nimi intenzitu svého postoje. (Rambalova, 2011, s. 30-31)

b) Likertova Skala

Tato Skala méfi urcity postoj k objektu. Kazdé tvrzeni méii urcity aspekt zkoumaného
predmétu. Likertova $kala vyuziva 5-ti pozic naptiklad siln¢ souhlasim, souhlasim, nemam
nazor, nesouhlasim, silné nesouhlasim. Napfiklad hodnoceni image supermarketu.

(Dozbabova, 2011, s. 20)
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Il PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI{ SPOLECNOSTI XYZ, A.S.

5.1 Historie

Pocatky této spolecnosti sahaji do 30. let minulého stoleti. S hlinikem spole¢nost XYZ, a.s.
pracuje na trhu jiz od roku 1966 jako sou¢ast nejmenované holdingové skupiny. (Interni

dokumenty spole¢nosti XYZ, a.s., 2013)

Spolecnost XYZ, a.s. byla vytvorena dle pravni formy jako akciova spole¢nost. Na burze
cennych papiru se objevila vroce 1991 jako soucast privatizace v disledku padu
komunistického rezimu v 90. letech 20. stoleti. (Interni dokumenty spole¢nosti XYZ, a.s.,

2013)

5.2 Zakladni informace

Spole¢nost XYZ, a.s. je prednim evropskym vyrobcem nadobek s mezinarodni pisobnosti
a s vice jak Ctyficetiletou tradici. Diky stabilni kvalité vyrabénych produkti a vyrobnich
procesti, nasla své pevné uplatnéni zejména v kosmetickém primyslu. Pro svou praci
spole¢nost vyuziva automatizované vyrobni linky s ro¢ni kapacitou n€kolika set miliont
nadobek. V roce 2013 spole¢nost dosahla celkového obratu piiblizné 1,4 mld. K¢&. (Interni
dokumenty spolecnosti XYZ, a.s., 2013)

Spole¢nost XYZ, a.s. disponuje vlastnim vyvojovym oddélenim a technickym zazemim.
Diky tomuto je velmi flexibilni v feSeni individudlnich zakazek svych zakazniki.
Pro realizaci produkti snejvy$$si mirou inovace vyuziva nejmodernéj$i Spickové
technologie voboru. Vfadé technologickych postupti je spoleCnost evropskym

leaderem. (Interni dokumenty spolecnosti XYZ, a.s., 2013)

Jadrem této spole¢nosti jsou vysoce kvalifikovani a nadSeni pracovniCi na rtznych
pozicich. Hnacim motorem je chut’ a touha objevovat nové, vzdélavat se, odborny rust
a posouvat se dal. Zakladem uspéchu je vhodny zptisob komunikace, ochota nalézat feSeni
analézat pfidanou hodnotu, kterd vztahy sobchodnimi partnery oboustranné

posiluje. (Interni dokumenty spole¢nosti XYZ, a.s., 2013)
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Spolecnost XYZ, a.s. smysli pfisn¢ ekologicky. Vyroba této firmy se nachdzi v chranéné

krajinné oblasti, ¢imzZ realn¢ prokazuje svljj respekt k zivotnimu prostiedi a udrzitelnému

rozvoji. (Interni dokumenty spole¢nosti XYZ, a.s., 2013)

Napli pracovniki

ptekonavat o¢ekavani zakaznikl a zdroven utuzovat ¢i formovat partnerské vztahy
produkovat vyrobky nejvyssi kvality

tvlrci mysleni

investice do lidi a technologii

staly rist a stat se jedni¢kou na trhu (Interni dokumenty spolecnosti XYZ, a.s.,

2013)

Vyrobni zarizeni

ma nejrychlejsi extruzni linku na svété

spole¢nost XYZ, a.S. byla prvni a je stale jedinou spolecnosti, ktera ziskala nejvyssi

hodnoceni, co se tyce kvality tisku (Interni dokumenty spole¢nosti XYZ, a.s., 2013)

Vyzkum a vyvoj

recyklace obsahu z kalot

pevnéjsi a leh¢i kaloty

ma interni zamé&stnance, jako jsou napiiklad metalurgové a projektanti
navrhuje vlastni nastroje

vyrabi vlastni nastroje na CNC strojich

ptesnost je kontrolovana laserovym méfenim a taktéz pomoci digitalniho

fotoaparatu (Interni dokumenty spolec¢nosti XYZ, a.s., 2013)

Odlisnost od konkurence

neptetrzité a dobfe fizené inovace

zajisténi strategickych a hodnotovych feseni
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* Vytvéafeni stale novych a novych ptilezitosti (Interni dokumenty spolecnosti XYZ,
a.s., 2013)
Hlavni vyrobni podily exportu

Hlavni vyrobni podily exportu této spolenosti XYZ, a.s. patfi zemim jako je Némecko

a Velka Britanie, kde je shodné podil 25 %.

Italie
10%

Ostatni zemé
23%

Francie
10%

Nizozemi
7%

Némecko
25%

Velka Britanie
25%
Zdroj: Interni dokumenty spole¢nosti XYZ, a.s., 2011
Graf 1 Export spolecnosti XYZ, a.s. v roce 2011

Clenéni vyuZitelnosti vyrobki
Vyrobky spole¢nosti XYZ, a.s. z 54 % slouzi pro osobni pé¢i (deodoranty, laky),
23 % vyrobkl se vyuziva v domacnostech (oleje ve spreji, Slehacky) a 23 % vyrobka je

vyuzivano pro ostatni ucely, napiiklad barvy a laky.

Ostatni ; 22,66% _ Domaécnosti; 23%

Zdroj: Interni dokumenty spole¢nosti XYZ, a.s., 2011

Graf 2 Vyuzitelnost vyrobkii spolecnosti XYZ, a.s.
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6 CHARAKTERISTIKA ODBERATELU

Spole¢nost XYZ, a.s. spolupracuje s desitkami vyznamnych odbérateli. Diky spolupraci
s tak uznavanymi vyrobci to jmenovanou spole¢nost stavi mezi svétovou $picku ve svém

oboru.
6.1 Dle typu ¢innosti:

e OBERATEL TYPU A
Drogistické a kosmetické obaly

Odbératel typu A odebira od spolecnosti XYZ, a.s. obaly pro drogisticky a kosmeticky
pramysl. V drogériich se setkavame s nddobkami v podobé deodorantl, osvézovacu
vzduchu, sprejit na nohy a do obuvi, samoopalovacich sprejl a taktéz existuje velky vybér

holicich ptipravkil ¢i lakli na vlasy.
e ODBERATEL TYPU B

Obaly pro farmacii

Odbératel typu B odebira od spolecnosti XYZ, a.S. obaly pro farmaceuticky primysl.
V Iékarnach se setkavame s nadobkami v podobé tekutych obvazi, spreji na plisné nohou,

chladivych spreju na spaleniny, repelenty a deodoranty.
e ODBERATEL TYPUC

Obaly pro potravindisky primysl

Odbeératel typu C odebira od spolec¢nosti XYZ, a.s. obaly pro potravinarsky pramysl.
Vyuziti nadobek v tomto primyslu je pfevazné v podobé napojovych plechovek, at uz
pro alkoholické napoje (pivo) ¢i nealkoholické napoje (energetické napoje). V zahranici

se muzeme setkat také s obalovym materialem pro mléko, maslo, popt. olej ve spreji.
e ODBERATEL TYPUD

Obaly pro chemicky priimysl

Odbeératel typu D odebira od spolecnosti XYZ, a.s. obaly pro chemicky primysl. V tomto
pramyslu se setkavame s obaly, které prevdzné slouzi pro naplnéni barev, lakl, oleji

¢i mazadel.
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6.2 Dle dodavatelsko-odbératelského retézce:

e Plni¢

Plni¢em nazyvame firmu ABC, ktera ma licenci k tomu, aby vyrobené nadobky dodané
spole¢nosti XYZ, a.s. naplnila produktem, ktery mu je dodan vlastnikem znacky.

Spolec¢nost ABC ji nasledné doda na spotiebitelsky trh.

Modelovy piiklad plnice:

Victoria Beckham ma na miru vytvoreny parfém a chce jej dodavat na spotiebitelsky
trh v podobé deodorantu:
1. Manazer Victorie Beckham zadd spolecnosti XYZ, a.s. objednavku na nadobku
s presnou specifikaci tvaru a designu.
2. Spolecnost XYZ, a.s. hotové nadobky pteposle firmé¢ ABC, ktera naplni nadobky
obsahem parfému znac¢ky Victoria Beckham.
3. Spole¢nost ABC naplni nadobky a ty pieposle manazerovi Victorie Beckham.
Management Victorie Beckham zapomoci svych distributori doda deodorant

koncovému zakaznikovi.

e Primy odbératel — vlastnik znacky

Tento typ odbératele vyrabi a dodava na trh vyrobky sam. Je vlastnikem znacky produktu.
Ma vlastni zavody, kde produkty vyrobi, naplni a distribuuje na spotiebitelsky trh. Jediné,

co potiebuje, je obalovy material (nadobka) od spole¢nosti XYZ, a.s., kterou sam naplni.

e —
| —
C—

—_—

| Sl
AN

Zdroj: Interni dokumenty spole¢nosti XYZ, a.s.

Obr. 2 Samotna podoba nadobek
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6.3 Analyza poctu opakovanych nakupi odbérateli

Dle firemnich podkladt jsem vyhodnotila analyzu opakovanych nakupt od zakaznika
dle typu ¢innosti. Vyhodnocovala jsem data z internich zdroji spole¢nosti XYZ, a.s.

za obdobi poslednich péti let. Data interpretuji prostfednictvim tabulky:

e OBERATEL TYPU A - Drogistické a kosmetické obaly

ROK 2009 2010 2011 2012 2013
POCET
) 932 985 962 1035 1104
OBJEDNAVEK

Zdroj: Interni dokumenty spole¢nosti XYZ, a.s., 2009-2013

Tab. 2 Pocty nakupii u odbératele typu A za poslednich 5 let

e ODBERATEL TYPU B - Obaly pro farmacii

ROK 2009 2010 2011 2012 2013
POCET
) 114 126 169 143 120
OBJEDNAVEK

Zdroj: Interni dokumenty spole¢nosti XYZ, a.s., 2009-2013

Tab. 3 Pocty nakupii u odbératele typu B za poslednich 5 let

e ODBERATEL TYPU C - Obaly pro potravindi'sky priimysl

ROK 2009 2010 2011 2012 2013
POCET
] 721 698 767 801 745
OBJEDNAVEK

Zdroj: Interni dokumenty spole¢nosti XYZ, a.s., 2009-2013

Tab. 4 Pocty nakupu u odbératele typu C za poslednich 5 let
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e ODBERATEL TYPU D - Obaly pro chemicky priimysl

ROK 2009 2010 2011 2012 2013
POCET
) 33 25 29 18 21
OBJEDNAVEK

Zdroj: Interni dokumenty spolec¢nosti XYZ, a.s., 2009-2013

Tab. 5 Pocty nakupii u odbératele typu D za poslednich 5 let
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7 REKLAMACE

Ve spole¢nosti XYZ a.s. se vyrobi rocné ne€kolik set milionti oballi. Kazdy vyrobek musi
vyhovovat legislativnim a technologickym kritériim. I pies veSkerou snahu vyrobce muze

dochdzet z rGznych pficin k poskozeni vyrobku.

7.1 Zpuasoby posSkozeni rozdélujeme:

1. Chyba pf¥i vyrobé
Neni povazovana za reklamaci, jelikoz je zachycena ve vyrobé. Kazdy vyrobce
pocita s ur¢itym procentem zmetkovitosti, ta se uvadi v jednotkach procent za rok.

2. PoSkozeni pri prepravé
Poskozeni nastava beéhem transportu vyrobenych nadobek. Pii pfejimce neni zbozi
odbératelem piijato (napfiklad z divodu vizualniho poskozeni palety) a vraci se
zpét vyrobci. Tim vznika reklamace. Mnozstvi reklamovanych vyrobku se uvadi
Vv desitkach za rok.

3. PoSkozeni pii plnéni
K tomuto poSkozeni dochadzi u odbératele na plnici lince, kde béhem plnéni muize
dojit k poskozeni obalu (naptiklad nadobka nevydrzi pozadovany tlak a znehodnoti
se). Tim dochazi opét k reklamaci u vyrobce. Mnozstvi reklamaci tohoto typu
se uvadi v desitkéch za rok.

4. Poskozeni u spotiebitele
Ktomuto poskozeni dochazi zpravidla nevhodnou manipulaci konecnym
spotebitelem. Obecné z diivodu nekvalitni vyroby tento druh reklamace nastava

zcela vyjimecné.

7.2 Analyza po¢tu reklamaci

e Reklamace — poskozeni p¥i prepravé

ROK 2009 2010 2011 2012 2013
POCET
] 48 61 52 59 42
REKLAMACI

Zdroj: Interni dokumenty spolec¢nosti XYZ, a.s., 2009-2013

Tab. 6 Pocty reklamaci poskozeni nadobek pri preprave
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¢ Reklamace — poskozeni p¥i pInéni nadobky
ROK 2009 2010 2011 2012 2013
POCET
, 29 35 42 31 24
REKLAMACI

Zdroj: Interni dokumenty spolec¢nosti XYZ, a.s., 2009-2013

Tab. 7 Pocty reklamaci poskozeni nadobek pri plnéni

e Reklamace — poskozeni u spotiebitele

Tento druh reklamace je zcela ojedin€ly, jedna se o jednotky reklamaci za roky

a spole¢nost XYZ, a.s. fadu let nezaznamenala reklamaci toho typu.
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8 MARKETINGOVY PRUZKUM

8.1 Cile prizkumu

Spole¢nost XYZ, a.s. méa jedinecné postaveni na Ceském trhu. Je pfednim evropskym
vyrobcem nadobek s vice nez 40-ti letou tradici na ¢eském i zahrani¢nim trhu. JelikoZz
dosud nebyla provedena analyza spokojenosti ¢i nespokojenosti zakazniki s dodavkami
zbozi a sluzeb, dohodla jsem se s managementem spole¢nosti vytvofit tento marketingovy
prizkum, a zjistit tak aroven spokojenosti ¢i nespokojenosti zakaznik s dodavkami zbozi

a sluzeb této spolecnosti.

8.2 Metody prizkumu

Jelikoz spolecnost XYZ, a.s. z velké ¢asti obchoduje se zahrani¢nimi zakazniky, nebylo
mozno provadét dotaznikové Setfeni osobné ¢i telefonicky, a to z divodu finanéni i1 ¢asové
narocnosti. JelikoZ nejsem soucésti obchodniho tymu spolecnosti XYZ, a.s., nebylo mi
umoznéno komunikovat se zakazniky osobné. Proto jsem pro tento prizkum spokojenosti
zakazniki zvolila formu elektronického dotazniku prostfednictvim webové stranky
www.survio.com. Dotaznik byl vytvofen v ¢eské a anglické verzi spolu s pruvodnim
dopisem, ve kterém byl zdkaznik sezndmen s dlivodem, pro¢ byl vyzvan k vyplnéni
dotazniku. Dotaznik obsahuje 6 oblasti, které celkem zahrnuji 37 otazek. Pied samotnym
sbérem informaci od zakaznikll spolecnosti XYZ, a.s. bylo nutné, aby dotazy byly
schvaleny majiteli spolecnosti. Tento schvalovaci proces byl zdlouhavy, trval n¢kolik

tydni, nez bylo mozno pfistoupit k samotné realizaci prizkumu.


http://www.survio.com/
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8.3 Harmonogram prizkumu

UNOR BREZEN DUBEN

Teoreticka ¢ast

Osloveni respondentii

Realizace prizkumu

Vyhodnoceni dat

Ptiprava podkladi

Formalni tiprava

Vazba

8.4 Sbér informaci

Dotazniky byly vytvofeny v elektronické podobé a byly rozesilany v plilce mésice biezna
na emaily jednotlivych obchodnich oddéleni zakazniku spole¢nosti XYZ, a.s. V emailu byl
uveden odkaz na elektronicky dotaznik spolu s privodnim dopisem, v némz bylo zdvofile
zadano o jeho vyplnéni, a taktéz byl uveden dtvod, pro¢ je pro firmu XYZ, a.s. dulezité
na uvedené dotazy odpovédét. Celkoveé bylo odeslano 33 dotaznikd a vSichni odbératelé
této spolecnosti byli ze zahrani¢i. Z celkového poctu odeslanych dotaznikil se jich vratilo
20 vyplnénych. Celkova navratnost dotaznikl ¢Cinila 61 %, coz si myslim, ze je Gctyhodny

vysledek na to, jak vyznamni svétovi dodavatelé dotaznik vypliovali.

Pocet odeslanych Pocet prijatych Navratnost
dotazniku dotazniku dotazniku
Zahranicni
33 20 61 %

odbératelé
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9 VYHODNOCENi PRUZKUMU

Dotazniky, které zaméstnanci spolec¢nosti XYZ, a.s. poslali odbératelim, byly vyplnény
odpovédnymi zastupci z obchodnich oddé¢leni. Proto se domnivam, ze odpovédi maji
vypovidaci schopnost. Vysledky jsou vyhodnoceny pro kazdou otazku pomoci grafii

a kratkého textového komentare.

Celkova navstévnost

vyplnéné
dotazniky
38%

odeslané
dotazniky
62%

Graf 3 Celkova navstévnost

Doba vypliiovani dotazniku

vice jak 60 min 1-2 min

10-30 min .z

2-5 min

Graf 4 Doba vypliovani dotazniku
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1. Je spolecnost XYZ VasSim jedinym dodavatelem obalového materialu?
(Is company XYZ your only supplier of packaging material?)

Prvni otazku Ize vyhodnotit tak, ze 65 % dotazanych odbératelti ma vice dodavatelt
a ze spole¢nost XYZ, a.s. je jen ve 35 % piipadech jedinym dodavatelem obalového

materialu.

35%

_65%
u Ne

= Ano

Graf 5 Pocet dodavateli zakaznika spolecnosti XYZ

2. Jak dlouho spolupracujete se spolecnosti XYZ?
(How long do you cooperate with company XY Z?)
Na danou otazku odpovédélo 50 % odbératelt tak, ze se spolecnosti spolupracuje
v praméru 3-10 let, 15 % odbérateld ma charakter stalych obchodnich partnerd,
se kterymi spolupracuje vice nez 10 let, a 35 % dotazanych odbérateld je novackem

mezi partnery, se kterymi spolupracuje méné nez 3 roky.
15%

_35%

mDo3let

m 3-10 let

50% 10 a vice let

Graf 6 Délky doby spoluprace se spolecnosti XYZ
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3. Jakym zpiisobem jste navazali spolupraci se spolecnosti XYZ?
(How did you establish a partnership with company XYZ?)
Ve treti otdzce odbératelé odpovidali na to, jakym zpisobem navézali spolupraci
se spole¢nosti XYZ, a.s. Kontakt pomoci doporuceni ziskalo 34 % dotazanych,
33 % dotazanych navazalo spolupraci jinym zpusobem (kontakt s majiteli),
21 % dotazanych zacalo spolupracovat po ziskani kontaktu na veletrzich a pouze
12 % dotdzanych zacalo spolupracovat se spolecnosti XYZ, a.s. na zékladé

informaci z internetu.

34%
33%

m Doporuceni
= Veletrh

= Internet

12% Jiny zpsob (kontakt

21% = majiteli)

Graf 7 Navdzani spoluprace se spolecnosti XYZ

4. Jste spokojeni s cenou naSich produktii ve srovnani s konkurenci?
(Are you satisfied with the price of our products compared to competitors?)

Na dany dotaz odpoveédélo pouze 5 % zadkaznikli, ze je spokojeno
maximalné (****) scenou produktdl ve srovnani s konkurenci. Pro 40 %
zakaznikl je cena produktl chvalitebna (***) a pro vétsinu, tedy 55 % zakaznikt

je cena produktl uspokojiva (**) ve srovnani s konkurenci.

W R T Raad Aok m*

0%

" 55%

e - 5%

Graf 8 Spokojenost s cenou produktii ve srovnani

s konkurenci
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5. Jak hodnotite platebni podminky?
(How do you rate payment terms?)
Jako chvalitebné¢ platebni podminky hodnotilo spolecnost XYZ, a.s.
65 % zakaznikl a pouze 35 % zakaznik vyhodnotilo nastavené platebni podminky

jako uspokojivé.

= \yborny
35% u Chvalitebny

= Uspokojivy

Dostateény

65%

Graf 9 Hodnoceni platebnich podminek

6. Jaké parametry jsou pro Vas dulezité?
(How are these points important for you?)

vvvvvv

vvvvvv

acena za vyhotoveni grafickych ndhledi,, na tfetim misté se umistila doprava

a veSkeré sluzby s ni spojené a nejméné diileZitym parametrem pro odbératele je

splatnost.
8% 6%
® Cena vyrobku
= Doprava
8% P
m Poplatky za vzorkovani
. Cena za vyhotoveni
7% grafickych nahledd
m Splatnost
71%

Graf 10 Preference zakaznikii dle diileZitosti
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7. Jak byste ohodnotil nas jako dodavatele v téchto parametrech - CENA
VYROBKU-NADOBEK?
(How would you rate us as a supplier in the area - the price of products?)
V oblasti hodnoceni ceny vyrobku vyhodnotilo dostate¢né (*) spolecnost XYZ, a.s.
pouze 5 % zéakazniku, celych 65 % zakaznikl je uspokojeno (**) s cenou vyrobku
a30 % dotazanych odbérateli odpovédélo, ze hodnoti spole¢nost XYZ, a.s.

v oblasti ceny vyrobku chvalitebné (***).

| F R ok m*

R

o 65%
= [ o
o 0%

Graf 11 Hodnoceni spolecnosti XYZ v oblasti cenové

politiky

8. Jak byste ohodnotil nas jako dodavatele v téchto parametrech - DOPRAVA?
(How would you rate us as a supplier in the area - transport?)
V oblasti hodnoceni parametru dopravy spole¢nost XYZ, a.s. pouze 5 % zakazniki
vyhodnotilo dostate¢né (*), 15 % zakazniki je uspokojeno (**) s dopravou vyrobki
a vétsina, tedy 70 % dotazanych zakaznikli odpovédélo, ze hodnoti spole¢nost
XYZ, a.s. v oblasti dopravy chvalitebné (***). Potésujici je, ze 10 % zakazniku je

nadstandardné spokojeno s dopravou.

- 5%

Rk MR ok m*

- 15%

Graf 12 Hodnoceni spolecnosti XYZ v oblasti dopravy
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9. Jak byste ohodnotil nas jako dodavatele v téchto parametrech - POPLATKY
ZA VZORKOVANI?
(How would you rate us as a supplier in the area - fees for sampling?)
V oblasti hodnoceni poplatkti za vzorkovani spolecnost XYZ, a.s. vyhodnotilo
30 % zakaznikti dostatecné (*), 40 % zakaznikd je spokojeno (**) s poplatky
zavzorkovani, 20 % dotazanych hodnotilo poplatky chvalitebné¢ (***)

a 10 % zakazniki je maximalné spokojeno (****).

FREEL FREL * m*

-

30%

o 40%

[ o

10%

EETLY

Graf 13 Hodnoceni v oblasti poplatkii za vzorky

10. Jak byste ohodnotil nas jako dodavatele v téchto parametrech - CENA
ZA VYHOTOVENI GRAFICKYCH NAHLEDU?
(How would you rate us as a supplier in the area - price for graphic views?)

V oblasti hodnoceni ceny za vyhotoveni grafickych ndhledt spole¢nost XYZ, a.s.
20 % zakaznikti hodnotilo dostate¢né (*), vétsina, tedy 60 % zakazniku, je v celku

spokojena (**) scenou za grafické nahledy a 20 % dotazanych hodnotilo cenu

za grafické nahledy chvalitebné (**%*).

FREE R Wk m*

*

20%

Ere

- | 60%

20%

T 0%

Graf 14 Hodnoceni v oblasti ceny za grafické nahledy



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 50

11. Jak byste ohodnotil nas jako dodavatele v téchto parametrech -
SPLATNOST?
(How would you rate us as a supplier in the area - payability?)

V oblasti hodnoceni splatnosti spole¢nost XYZ, a.s. 70 % zéakaznikt hodnotilo

uspokojiveé (**), 30 % dotazanych hodnotilo oblast splatnosti chvalitebné (***).
n LR n HEE * ok u *

0%

- 70%

- 0%

Graf 15 Hodnoceni spolecnosti XYZ v oblasti splatnosti

12. Jste spokojeni s Sifi vyrobniho sortimentu — po¢tem typt nabizenych nadobek
ve srovnani s konkurenci?

(Are you satisfied with the range of products - the number types of containers
offered in comparison to the competition?)
Celych 70 % odbératelti je spiSe spokojeno s poctem nabizenych nadobek, které

spole¢nost XYZ, a.s. ma ve svém vyrobnim sortimentu a 30 % odbérateli

je nadmiru spokojeno se $kalou nabizenych nadobek ve srovnani s konkurenci.

30%

= Velmi spokojeny
m Spise spokojeny

m Spise nespokojeny

70%

Velmi nespokojeny

Graf 16 Spokojenost s §iFi vyrobniho sortimentu
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13. Jak hodnotite kvalitu dodaného vyrobku?
(How do you rate the quality of delivered product?)

Vétsina zakaznikd, tedy 75 %, kvalitu dodanych nadobek hodnoti chvalitebné

a 25 % zakaznikl hodnoti dodané nadobky na vybornou.

25%

m Vyborny
= Chvalitebny

u Uspokojivy

75% L
Dostatecny

Graf 17 Hodnoceni kvality dodaného vyrobku

14. Jak byste ohodnotil nas jako dodavatele z hlediska nabidky inovaci
ve srovnani s konkurenci?
(How would you rate us as a supplier in terms of supply of innovation
in comparison with the competition?)

Spole¢nost XYZ, a.s. je z hlediska nabidky inovaci ve srovnani s konkurenci
hodnocena dle odbératelic pouze z5 % na vybornou (****), vétSina tedy
85 % odbérateli je spokojeno a hodnoti nabidku chvalitebné (***) a zbyvajicich

10 % je s nabidkou inovaci v celku spokojeno (**).

.**** .*** L3 .*

- 0%

- | 10%

|

T . - 5%

Graf 18 Hodnoceni z hlediska nabidky inovaci
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15. Jak hodnotite stabilitu kvality dodavatele?
(How do you evaluate the stability of the supplier's quality?)

Z hodnoceni stability kvality dodavatele dle prizkumu vyplyva, Ze 45 % odbé&ratelt
je maximalné spokojeno (¥***), 40 % je spokojeno bez vyhrad (***) a pouze
15 % odbérateld je spokojeno, ale maji urcité vyhrady (**).

.**** .*** E 3 .*

0%

- 15%

Graf 19 Hodnoceni stability kvality dodavatele

16. Doporucil byste nas jako dodavatele ve Vasi spolecnosti pro nové projekty,
inovace, vyvoj?
(Would you recommend us as a supplier in your company for new projects,
innovation, development?)
Veskeré odpovédi, tykajici se doporuceni spole¢nosti XYZ, a.s. jako dodavatele
prosvé nové projekty, byly vyhodnoceny kladné. 100 % vSech zakaznikd

by spole¢nost XYZ, a.s. doporucilo.

= Ano = Ne

100%

Graf 20 Doporuceni spolecnosti pro nové projekty
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17. Jaka je spokojenost s dodacimi lhitami produkta?
(What is the satisfaction with delivery terms of products?)

VétSina zékaznikd, celych 90 % je spiSe spokojeno s dodacimi lhitami produkti

a pouze 10 % zakazniki je spiSe nespokojeno.

m Velmi spokojeny
® Spite spokojeny

m Spise nespokojeny

Velmi nespokojeny
90%

Graf 21 Spokojenost s dodacimi [hiitami produktii

18. Jaky typ dopravy nadobek preferujete?
(What type of transportation of containers do you prefer?)

Vsichni odbératelé preferuji kamionovou dopravu pro objednané zbozi. Jina

alternativa pro dopravu nebyla uvedena.

m Kamion
= Lod

m Letadlo

Graf 22 Preference dopravy
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19. Jste spokojeni s pristupem Fidicu pii dodavkach nadobek?
(Are you satisfied with the approach of drivers during supplies?)

S pristupem fidicl je maximalné spokojeno pouze 5 % zakaznikd, spise spokojeno
je 80 % zakaznikl a 15 % zakaznikti ma vyhrady k pfistupu fidi¢t pii dodavkach

nadobek (jsou spiSe nespokojeni).

<«

w Yelmi spokojeny

= Spi%e spokojeny

m Spize
nespokojeny

WVelmi
nespokaojeny

Graf 23 Spokojenost s pristupem ridicii

20. Jak hodnotite presnost dodiavek od nas (zadani objednavky -> splnéni
poZadavki)?
(How you rate the shipping accuracy from us? (placing an order -> meet the
requirements)

Pfesnost dodavek spole¢nosti XYZ, as. je mna vynikajici urovni
pro 15 % odbérateld, pro 70 % odbératelti je presnost dodavek na standardni urovni

a 15 % odbérateltl ma urcité vyhrady k ptesnosti dodavek.

15% 15%

u Wyborny
= Chvalitebny

u Uspokojivy

Dostatetny

70%/

Graf 24 Hodnoceni presnosti dodavek
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21. Jak hodnotite véasnost dodavek od nas?
(How do you rate the timeliness of deliveries from us?)
Hodnoceni spole¢nosti XYZ, a.s. Vvoblasti vcéasnosti dodavek je pouze
25 % hodnocena na vynikajici arovni. Vé&tSina, tedy 80 %, hodnoti vcasnost

dodavek chvalitebné a zbyvajicich 15 % dotazovanych je spokojeno méné.

5%

n Vyborny
= Chvalitebny
u Uspokojivy

| Dostatefny

LY

Graf 25 Hodnoceni véasnosti dodavek

22. Jak hodnotite bezpecnost zabaleni produktu pri dodavce?
(How do you rate the safety of the product packaging in the supply?)
Maximalni  spokojenost (****) v bezpeéném baleni produkti vyjadiilo
10 % odbérateltr, 50 % odbératelii je spokojeno (***) a 40 % odbérateli ma urcité
vyhrady (**) k baleni produktu.

.**** .*** ok .*

R

40%

Graf 26 Hodnoceni bezpecnosti zabaleni  produktit

pri dodavce
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23. Jaky typ baleni preferujete?
(What type of packaging do you prefer?)

70 % dotazanych odbératelti preferuje zabaleni na europaleté¢ se standardnimi
papirovymi prolozkami a fixaci stretch folii. Zbyvajicich 30 % zékaznikt preferuje

jiny typ palety, ale se zachovanim papirovych prolozek a fixaci stretch folii.

70%

» Ma EUR paleté, standardni papirové proloiky, fixace stretch folii
n Ma jiném typu palety, standardni papirové proloiky, fixace stretch folii

» Ma jiném typu palety, jiné typy umisténi nadobek na paleté, jiné typy fixace palety

Graf 27 Preference dle typu baleni

24. Jak jste spokojeni s vyrizenim reklamace (vfasnost, vysledek vyFizeni
reklamace)?
(How are you satisfied with the settlement of a claim? (timeliness, the result
of settlement of a claim)
Maximalni spokojenost s vyfizenim reklamace je pouze u 5 % odbératelt,
45 % dotazanych je s vyfizenim reklamace spiSe spokojeno, 35 % ma urcité
vyhrady, jsou tedy spiSe nespokojeni a zbyvajicich 15 % je s pribéhem vyiizeni
reklamace velmi nespokojeno.

_ 5%

15% _

= Velmi spokojeny

m Spite spokojeny

m Spige
nespokojeny
35%

Velmi
nespokojeny

Graf 28 Spokojenost s vyrizenim reklamace
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25. Komunikujete s naS§im obchodnim tymem?
(Do you communicate with our sales team?)

100 % vSech dotdazanych odbérateli komunikuje s obchodnim tymem spole¢nosti
XYZ, as.

u Ano n Me

_ 1003

Graf 29 Komunikace odbératelit s obchodnim tymem

26. Jak hodnotite rychlost komunikace s obchodnim tymem nasi firmy?
(How do you rate the speed of communication with the sales team?)

Rychlost komunikace s obchodnim tymem je u 15 % dotazanych hodnoceno
navybornou, 75 % dotazanych hodnoti rychlost komunikace chvalitebné

a zbyvajicich 10 % dotazanych ma ur¢ité vyhrady.

_15%

u Vijborny
= Chvalitebny

n Uspokojivy

Dostatedny

75% _

Graf 30 Hodnoceni  rychlosti  komunikace

S obchodnim tymem
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27. Uvitali byste néjaké zlepSeni, co se tyka zpusobu komunikace?
(Would you welcome any improvements in the way of communication?)
95 % dotazanych odbératell nemélo Zadné ndvrhy na zlepSeni komunikace
a zbylych 5 % odbérateli navrhlo, ze by mohlo nastat zlepSeni v oblasti pfimé

komunikace s grafiky.

m e

= Ano (piima komunikace
s grafiky)

Graf 31 Uvitani nového zpiisobu komunikace

28. Jak hodnotite proaktivitu naseho obchodniho tymu?
(How do you rate proactivity of our sales team?)

Proaktivita obchodniho tymu je pouze z5 % hodnocena na vybornou (****),
45 % odbératelti hodnoti proaktivitu jako chvalitebnou (***) a 50 % odbératelti mé
urcité vyhrady k proaktivité¢ obchodniho tymu spolecnosti XYZ, a.s. a hodnoti ji
uspokojiveé (**).

. e . g

0%

" 50%

-

Graf 32 Hodnoceni proaktivity obchodniho tymu
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29.

Jak hodnotite odbornost naseho obchodniho tymu?
(How do you rate the expertise of our sales team?)

Odbornost obchodniho tymu spolecnosti XYZ, a.s. hodnotilo jako nadprimérnou
pouze 5 % odbérateld, 95 % odbératelti hodnotilo odbornost obchodniho tymu jako

pramérnou.

5%

» Nadprimérna
® Prumeérna

n Dostatujici

MNedostacujict

95% _

Graf 33 Hodnoceni odbornosti obchodniho tymu

30.

Preferujete komunikaci s jednou kontaktni osobou nebo s vice osobami
(napfF. z jinych oddéleni)?
(How do you prefer to communicate?)

80 % dotazanych zakaznika by preferovalo komunikaci pouze s jednou kontaktni
osobou a pouze 20 % zakaznikti by upfednostnilo komunikaci S vice osobami

rozdilné kvalifikace.

205 _

m Jedna kontakini osoba

m Vice osob zvice oddéleni

Graf 34 Preference zdakaznika pri komunikaci
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31. Méli by se nasi vyvojaii zamérit na néjaky segment trhu?
(Should our developers focus on a specific segment of market?)

85 % dotazanych nevzneslo Zadné navrhy se zaméfenim na urcity segment trhu
apouze 15 % dotdzanych odbérateli by doporucilo vyvojarim zaméfit se vice

na oblast potravinaiskych a farmaceutickych obalii.

15%

85%

= Ne

= Ano (potravinarské a
farmaceutické obaly)

Graf 35 Hodnoceni vyvijenych inovaci

32. Vite o tom, Ze v naSi spolecnosti existuje oddéleni vyzkumu a vyvoje?
(Do you know that in our company exists research and development department?)

Z dotazniku jsem zjistila, Ze o existenci oddéleni vyzkumu a vyvoje mélo povédomi
65 % dotazanych odbératell a 35 % dotdzanych neveédélo, Ze existuje

ve spolecnosti XYZ, a.S. oddéleni vyzkumu a vyvoje.

nNe
B5% |

uAnND

Graf 36 Povédomi :zdkaznika o existenci

oddelent vyzkumu a vyvoje
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33. Vidite realnou moZnost zapojeni naseho oddéleni vyzkumu a vyvoje do vasSich
novych projektia?
(Do you see the real possibility of the participation of our research & development
department in your new projects?)
VSichni dotdzani odbératelé odpoveédéli, Ze vidi redlnou moZznost zapojeni oddéleni

vyzkumu a vyvoje spole¢nosti XYZ, a.s. do jejich novych projekti.

u Ne

u AND

100%

Graf 37 Zapojeni oddéleni vyzkumu a vyvoje
do novych projektii

34. Mate néjaké navrhy na tvar obali, ktery si zadkaznici preji?
(Do you have any suggestions for a form of packaging that customers want?)

VétSina, tedy 95 % odbérateld, nevznesla zadné piipominky na tvar obalid

a 5 % odbeératelli by mélo navrh na jiny tvar oballi dle pfani zdkaznika.

5%

u Ne

u Ano (cing

95%

Graf 38 Ndvrhy na tvar obalii dle prani

zakazniku
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35. Vidite realnou moZznost vyuzit (ve stavajicim sortimentu) inovaci, co se tyce

materialu nadobek?

(Do you see a real possibility of using (in the current assortment) innovation
in terms of material of containers?)

Pouze 10 % zakaznikt spole¢nosti XYZ, a.s. si nepialo jakoukoliv inovaci tykajici

se materialu nadobek, ale 90 % dotazanych si naopak pieje inovaci ve stavajicim

sortimentu.

m Ne

= Ano

90%

Graf 39 Hodnoceni mozZnosti inovaci

Ve stdlém sortimentu

36.

Pouzivate pro své koncové vyrobky pouze obaly z hliniku nebo i z jinych
materiala?
(Do you use for your end products only covers aluminum, or from other materials?)

Z prazkumu vyplynulo, ze 80 % dotazanych pouziva pro své koncové vyrobky
vyhradné obaly z hliniku a pouze 20 % pouziva i jiny material, naptiklad tinplate

¢i plast.
20%

Ve

80% _/

u Ne

= Ano

Graf 40 Druhy  materialii  pouzivané

pro koncové vyrobky
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37. Uvazujete o pouziti digitalniho potisku nadobek?
(Do you consider about using digital printing of containers?)

75 % dotazovanych odbératelt odpovédélo, ze uvazuje o pouziti digitalniho potisku

pro jejich nadobky a 25 % dotazovanych neprojevilo o digitalni potisk zajem.

75%_/

= Ano

Graf 41 Moznost pouziti digitalniho potisku nadobek
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10 NAVRHY A OPATRENI

Na zakladé vyhodnoceni odpovédi na dotaz, jakym zplisobem zéakaznici navazali
spolupraci se spole¢nosti XYZ, a.s., navrhuji, aby obchodni oddéleni spole¢nosti vyvinulo
jesté veétsi snahu zaméfenou na komunikaci se zékazniky, informovat je pravidelné
0 novych vyrobcich a seznamovat je snovymi moznostmi firmy XYZ, a.s. pfi vyrobé
ainovaci novych vyrobkli. Domnivam se, Ze by timto zvySenym usilim obchodniho
oddé¢leni doslo k ziskani novych zakazniki na zakladé doporuceni od stavajicich

odbératelu.
Cenova politika

Cena produktii spolecnosti XYZ, a.s. ve srovnani s konkurenci je u 55 % dotazanych
hodnocena uspokojivé, z c¢ehoz vyplyva, ze zakaznici maji ur€ité vyhrady K cené
dodavanych produkti. Je obecné znamo, ze kazdy zakaznik se snazi dosahnout co nejnizsi
ceny pii nakupu produktt. Proto by se spolecnost XYZ, a.s. mé¢la zamétit na sniZzeni ceny
nadobky pii zachovani jejich parametrii jako je tlak, zatéZ a esteticky vzhled a takto ziskat

dalsi konkuren¢ni naskok pred ostatnimi dodavateli.

Hodnoceni spole¢nosti XYZ, a.s. v oblasti poplatkd je dostate¢na. U ceny za vzorkovani je
30 % nespokojenych zakaznikl, u ceny za vyhotoveni grafickych nahledd je nespokojeno
20 % zéakaznikid. Z toho vyplyva, Ze poplatky jsou nevyhovujici pro nékteré zakazniky.
Navrhuji tedy podrobné&ji posoudit tento segment zakaznika a seznamit se s divody jeho
nespokojenosti Vv této oblasti. Bez tohoto rozboru nelze s jistotou prokazat, zda by bylo
postacujici snizit poplatky za vzorkovani a vyhotoveni grafickych nahledi, a tim zvysit

spokojenost zakaznikd.
Produkt a kvalita

Maximalné spokojeno s §iti vyrobniho sortimentu, tedy po¢tem druhti nabizenych nadobek
ve srovnani s konkurenci je pouze 30 % zdkaznikii. SpiSe spokojenych zakaznikl je
celych 70 %. Tento rozdil mize zpisobovat mala informovanost o dostupném sortimentu,
ktery spole¢nost XYZ, a.s. nabizi. Domnivam se, Ze zlepSeni tohoto stavu by mohlo nastat
za predpokladu, Ze dojde K vétsi informovanosti odbérateli s nabidkou vyrobki, jak
prostiednictvim castéjSich prezentaci na veletrzich, tak jinymi prostiedky komunikace

s trhem, vCetné aktivniho piisobeni pracovnikt obchodniho oddéleni.
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Dalsim ukazatelem hodnoceni je kvalita dodaného vyrobku. Ta je hodnocena dotazanymi
z 25 % na vybornou a 75 % zakaznikl hodnoti kvalitu chvalitebné. Zde je obdobna situace
jako u ceny vyrobku. Zakaznik klade vzdy vysoké naroky na kvalitu, které Casto presahuji
objektivni ramec technologickych moznosti vyroby. V tomto sméru tedy hraje dulezitou
roli vnitropodnikova kontrola kvality. Navrhuji zlepSeni v oblasti vyroby a vyvoje
se zam¢tenim na kontrolu kvality materidlu, ktery se pouziva pfi vyrobé nadobek, a taktéz
na vystupni kontrolu produkti pied expedici k odbérateli. Je nutno neustile zvySovat
kvalifikaci pracovniku, ktefi se podili jak na vyrobé, tak i na kontrole, a jsou tak schopni
zajistit zakaznikim maximalni spokojenost s kvalitou dodané¢ho vyrobku. Dale je tieba

zdokonalovat procesni postupy kontroly a uzivani modernich kontrolnich zatizeni.
Dodavky a logistika

Zakaznici ohodnotili spole¢nost XYZ, a.s. voblasti dopravy zbozi nadprimérné,
nebot’ z prizkumu  vyplyva, ze 70 % zakazniki je sdopravou spokojeno,
ale 15 % odbératelti je spiSe nespokojeno s pfistupem fidict, ktefi jim zbozi dovazi.
Rovnéz vtéto oblasti je nutno podrobnéji zjistit pri¢iny dané nespokojenosti.
Spole¢nost XYZ, a.s. vyuziva pro dodani zbozi rizné smluvni dopravni spolecnosti. Bylo
by proto vhodné ovéfit, zda vyhrady zakaznikti sméfuji ke konkrétnim dopravnim
spolecnostem. Navrhuji zpracovat postup dlouhodobého sledovani a pravidelného

vyhodnocovani kvality pfepravy zbozi, kterou zajist'uji smluvni dopravni spolecnosti.
Obchodni tym

S wvyfizenim reklamace u vyrobkll (v€asnost, pribéh a vysledek vyfizeni) je
15 % zékaznikl absolutné nespokojeno a 35 % zakaznikidl ma urcité vyhrady pii vyfizovani
reklamaci. Navrhuji zlepsit organizaci a komunikaci obchodniho tymu uvnitt spole¢nosti.
Je nutno v co nejkratsi dobé posoudit, zda je reklamace opravnéna ¢i nikoli. Pokud doslo
k chybé na stran¢ dodavatele, je tfeba chybu V co nejkrat$i dobé napravit a tim zajistit

maximalni spokojenost zdkaznika.

V oblasti zlepSeni zplisobu komunikace by 5 % odbératelii ocenilo pfimou komunikaci
s grafiky pfi vytvareni konkrétni podoby nadobek jesté pted samotnou vyrobou. To svédci
o tom, ze vétsina zakaznik je vcelku spokojena. Nicméné grafické oddéleni by mélo jeste
aktivnéji reagovat na pfimé podnéty a prani zakaznikl pfi vytvareni navrhu finalni grafické
podoby nadobky. Jestlize se zlepSi pfimé& komunikace mezi grafickym odd€lenim

a zakaznikem, pfispéje se t0 K ziskavani novych zakaznikd, a tim i ke zvySeni obratu firmy.
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Technicka podpora — vyvej, inovace

Na otazku, zda by se méli vyvojaifi zaméfit na né&jaky segment trhu, odpovedélo
15 % dotazanych kladné¢. Mym doporu¢enim tedy je, aby se vyvojové oddéleni vice
zamg¢iilo na oblast vyvoje farmaceutickych a potravinaiskych oball, kterych je na nasem
I zahrani¢nim trhu stale nedostatek. Z pruzkumu vyplyva, Ze by zakaznici zlepSeni vyvoje

a inovaci vyrobku Vv téchto oblastech radi piivitali.

Odbératelé¢ byli taktéz dotdzani, zda védi o existenci oddéleni vyzkumu a vyvoje
ve spolecnosti XYZ, a.s. Z odpovédi je patrno, ze 35 % dotdzanych odbératelti stale nema
povédomi o existenci tohoto oddéleni. Tento nedostatek je mozno napravit tim, ze
obchodni oddéleni by mohlo zlepsSit prezentaci vyrobki a souCasné i nabidnout
zdkaznikim moZnost realizovat své navrhy prostfednictvim vyvojového oddéleni.
Timto by se mohl vyiesit Castecné 1 problém se ziskdvanim novych zakazniki, nebot

inovace vyrobk je dulezitym ukazatelem technické zdatnosti a vyspé€losti firmy.

K otdzce tykajici se redlné moznosti vyuzit ve stavajicim sortimentu inovaci materialu
nadobek odpoveédélo 10 % odbératelt, Ze si nepieje jakoukoliv inovaci tykajici se
pouzivaného materialu. Zbyvajicich 90 % dotazanych sdélilo, Zze by uvitalo inovaci

materialu i ve stavajicim sortimentu.
Z dotazniku dale vyplyva, Ze pouziti digitalniho potisku nddobek zvazuje 75 % dotazanych
odbératelli. Tento digitalni potisk by Vv souCasné dob& pro spole¢nost znamenal velké

investi¢ni naklady spojené s nakupem nové vyrobni linky.
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ZAVER

Cilem mé bakalaiské prace bylo zjistit spokojenost zakaznikd ve spole¢nosti XYZ, a.s.
za pomoci marketingové prizkumu na zakladé otazek z oblasti cenové politiky, produkti
a jejich kvality, dodavek a logistiky a taktéz otazky sméfujici ke komunikaci s obchodnim
tymem, k vyvoji a inovacim. Provedla jsem analyzu poctu reklamaci a opakovanych

nakupt, tedy objednavek ve spolecnosti XYZ, a.s.

Jelikoz tento druh prizkumu nebyl v minulosti ve spolecnosti uplatnén, managementem
spole¢nosti bylo navrzeno tento marketingovy prizkum zrealizovat. Priizkum byl provadén
za pomoci elektronického dotazniku, jelikoZz nebylo mozno provadét dotaznikové Setieni
osobné ¢i telefonicky. Dotaznik v anglické verzi byl rozeslan 33 ptednim zahraniénim
odbératelim spolu s privodnim dopisem, ve kterém se zakaznik seznamil s divody, proé¢
byl vyzvan k vyplnéni dotazniku. Zékaznici odpovidali na 37 otazek z oblasti cenové
politiky, produktii a jejich kvality, dodavek a logistiky, vyvoje, inovaci a z oblasti

komunikace s obchodnim tymem.

Z prizkumu vyplynulo, Ze by se obchodni oddéleni spole¢nosti XYZ, a.s. mélo vice
zam¢fit na pfimou komunikaci se zdkazniky, informovat je o novych vyrobcich pomoci
prezentaci na veletrzich véetn¢ aktivniho ptisobeni pracovnikii marketingového oddéleni

a ukazovat potencialni moznosti spole¢nosti pfi vyrobé a inovaci novych vyrobk.

Jak jsem poznamenala, tento typ prizkumu nebyl v minulosti ve spole¢nosti realizovan,
z tohoto divodu je tedy obtizné srovnavat. Zakaznici mohli byt piekvapeni, a proto mohli
byt ve svych odpovédich konzervativni nebo zdrzenlivi, zejména u kladnych moZnosti
vybéru. Urcité procento ,,chybovosti“ mize byt zpiisobeno odliSnym pochopenim dotazu.
Zopakovanim a propracovanim dotaznikového Setfeni 1ze v budoucnu ziskat vice stabilni
informace. Na jejich zakladé je mozno zvazit formu komunikace se zakaznikem jako

soucast celkové komunikaéni politiky.

Predpokladam, ze realizace mych navrhi a opatfeni pfispéje K veétsi spokojenosti

stavajicich i budoucich zakaznika spolecnosti XYZ, a.s.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

B2B business to business je oznaceni pro obchodni vztahy mezi obchodnimi

spolecnostmi

BRC british retail consorcium scheme je oznaceni pro certifikat kvality, ktery zajistuje

standard zdravotni nezavadnosti

CNC computer numeric control je oznaceni pro ¢islicove fizené stroje

HDP hruby domaci produkt



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

70

SEZNAM OBRAZKU

Obr. 1 Proces vymény mezi dodavatelem a odbératelem...........ccccovvvveviiiniieniieniiee s,

Obr. 2 Samotné podoba nadobek


file:///J:/SZZ/LUCKA%20BAKALARSKA%20PRACE/Průzkum%20spokojenosti%20zákazníků%20ve%20společnosti%20XYZ,%20a.s..docx%23_Toc385979170

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 71

SEZNAM GRAFU

Graf 1 Export spolecnosti XYZ, a.5. VI0CE 2011 ...cccviiiiiiiiiiiiiiiiiiie e 35
Graf 2 Vyuzitelnost vyrobkll SpoleCnosts XY Z, @.S. ..ccccccvveiirieiiiiieiiiiiniiieesiee e ssinee s 35
Graf 3 CelKOVA NAVSIEVIIOST ...euviiiiiiiiie ittt ettt ettt sttt et et b e e b e s beesbeeenne e 44
Graf 4 Doba vyplnovani dotazniku...........ccceeiiiiiiiiiiiiiec e 44
Graf 5 Pocet dodavatelll zakaznika spoleCnosti XYZ ....ccccovvvviiiiiiiiiinniiinie e 45
Graf 6 Délky doby spoluprace se spolecnostit XY Z ......ccooieiiiiiieieeiiiesie e 45
Graf 7 Navazani spoluprace se spoleCnosti XY Z .......ccovirvirieiiiiiiiieninee e 46
Graf 8 Spokojenost s cenou produktll V& STOVIANT ......evereeiirerieiieiieie e see e 46
Graf 9 Hodnoceni platebnich podminek...........cccooiiiiiiiiiiiiiii e 47
Graf 10 Preference zdkaznikll dle dUIEZItOS .....cvveivvieiieiiiiiie e 47
Graf 11 Hodnoceni spolecnosti XYZ v oblasti cenoveé politiky .........ccocvriveiiiiiiieinnnnn 48
Graf 12 Hodnoceni spolecnosti XYZ v 0blasti dOpravy..........cccoovevieiiiiienciencneses 48
Graf 13 Hodnoceni v oblasti poplatkll za VZOTKY .........ccoiiiiiiiiiiiiiie e 49
Graf 14 Hodnoceni v oblasti ceny za grafické ndhledy ...........ccccooiiiiiiiiiiiciii 49
Graf 15 Hodnoceni spole¢nosti XYZ v oblasti Splatnosti ............ccooevvviiiiincieniiiie 50
Graf 16 Spokojenost s §ifi vyrobniho SOTtIMENtU .........ceveierieieiiiiieieee e 50
Graf 17 Hodnoceni kvality dodaného vyrobku...........cccociiiiiiiiiiiii 51
Graf 18 Hodnoceni z hlediska nabidky inovaci..........cccoeciiiiiiiiiiiii 51
Graf 19 Hodnoceni stability kvality dodavatele ............ccocoeiiiiiiiiiicec e 52
Graf 20 Doporuceni spolecnosti pro NOVE Projekty ........ocoeuiriirrieriienieniesee e 52
Graf 21 Spokojenost s dodacimi Thiitami produktll ..........ccooevereiiriiniiiin e 53
Graf 22 PreferenCe JOPIraVy ......cccvi ittt ettt sre e 53
Graf 23 Spokojenost S prStUPEM FIAICTL ..c.veveveriiiiiiiiieeie e 54
Graf 24 Hodnoceni presnosti dOdAVEK.........ccoiiiiiiiiiiiiiicese e 54
Graf 25 Hodnoceni vEasnosti dOdAVEK ...........cueiiiiiiiiiiiiiieic e 55
Graf 26 Hodnoceni bezpec¢nosti zabaleni produktli pii dodavce .........ccocvvveiiiiiiiciiinnne 55
Graf 27 Preference dle typu baleni ..........cocveiiiiiiiiiiic e 56
Graf 28 Spokojenost s vytizenim reklamace ...........ocovveivieieieneiieceee e 56
Graf 29 Komunikace odbératell s obchodnim tymem ...........ccccoveiiiiiiiieiene i 57
Graf 30 Hodnoceni rychlosti komunikace s obchodnim tymem .............cccooveviiiiiciinnnne 57
Graf 31 Uvitani nového zplisobu KOomuniKace ..........cccocvviiiiiiiiiinniiieiieesie e 58

Graf 32 Hodnoceni proaktivity obchodniho tymu..........ccceviiiiiiiiiiiic e, 58


file:///J:/SZZ/LUCKA%20BAKALARSKA%20PRACE/Průzkum%20spokojenosti%20zákazníků%20ve%20společnosti%20XYZ,%20a.s..docx%23_Toc386055171
file:///J:/SZZ/LUCKA%20BAKALARSKA%20PRACE/Průzkum%20spokojenosti%20zákazníků%20ve%20společnosti%20XYZ,%20a.s..docx%23_Toc386055172
file:///J:/SZZ/LUCKA%20BAKALARSKA%20PRACE/Průzkum%20spokojenosti%20zákazníků%20ve%20společnosti%20XYZ,%20a.s..docx%23_Toc386055173
file:///J:/SZZ/LUCKA%20BAKALARSKA%20PRACE/Průzkum%20spokojenosti%20zákazníků%20ve%20společnosti%20XYZ,%20a.s..docx%23_Toc386055174
file:///J:/SZZ/LUCKA%20BAKALARSKA%20PRACE/Průzkum%20spokojenosti%20zákazníků%20ve%20společnosti%20XYZ,%20a.s..docx%23_Toc386055175
file:///J:/SZZ/LUCKA%20BAKALARSKA%20PRACE/Průzkum%20spokojenosti%20zákazníků%20ve%20společnosti%20XYZ,%20a.s..docx%23_Toc386055176
file:///J:/SZZ/LUCKA%20BAKALARSKA%20PRACE/Průzkum%20spokojenosti%20zákazníků%20ve%20společnosti%20XYZ,%20a.s..docx%23_Toc386055177
file:///J:/SZZ/LUCKA%20BAKALARSKA%20PRACE/Průzkum%20spokojenosti%20zákazníků%20ve%20společnosti%20XYZ,%20a.s..docx%23_Toc386055179
file:///J:/SZZ/LUCKA%20BAKALARSKA%20PRACE/Průzkum%20spokojenosti%20zákazníků%20ve%20společnosti%20XYZ,%20a.s..docx%23_Toc386055180
file:///J:/SZZ/LUCKA%20BAKALARSKA%20PRACE/Průzkum%20spokojenosti%20zákazníků%20ve%20společnosti%20XYZ,%20a.s..docx%23_Toc386055181
file:///J:/SZZ/LUCKA%20BAKALARSKA%20PRACE/Průzkum%20spokojenosti%20zákazníků%20ve%20společnosti%20XYZ,%20a.s..docx%23_Toc386055182
file:///J:/SZZ/LUCKA%20BAKALARSKA%20PRACE/Průzkum%20spokojenosti%20zákazníků%20ve%20společnosti%20XYZ,%20a.s..docx%23_Toc386055183
file:///J:/SZZ/LUCKA%20BAKALARSKA%20PRACE/Průzkum%20spokojenosti%20zákazníků%20ve%20společnosti%20XYZ,%20a.s..docx%23_Toc386055184
file:///J:/SZZ/LUCKA%20BAKALARSKA%20PRACE/Průzkum%20spokojenosti%20zákazníků%20ve%20společnosti%20XYZ,%20a.s..docx%23_Toc386055185
file:///J:/SZZ/LUCKA%20BAKALARSKA%20PRACE/Průzkum%20spokojenosti%20zákazníků%20ve%20společnosti%20XYZ,%20a.s..docx%23_Toc386055186
file:///J:/SZZ/LUCKA%20BAKALARSKA%20PRACE/Průzkum%20spokojenosti%20zákazníků%20ve%20společnosti%20XYZ,%20a.s..docx%23_Toc386055187
file:///J:/SZZ/LUCKA%20BAKALARSKA%20PRACE/Průzkum%20spokojenosti%20zákazníků%20ve%20společnosti%20XYZ,%20a.s..docx%23_Toc386055188
file:///J:/SZZ/LUCKA%20BAKALARSKA%20PRACE/Průzkum%20spokojenosti%20zákazníků%20ve%20společnosti%20XYZ,%20a.s..docx%23_Toc386055189
file:///J:/SZZ/LUCKA%20BAKALARSKA%20PRACE/Průzkum%20spokojenosti%20zákazníků%20ve%20společnosti%20XYZ,%20a.s..docx%23_Toc386055190
file:///J:/SZZ/LUCKA%20BAKALARSKA%20PRACE/Průzkum%20spokojenosti%20zákazníků%20ve%20společnosti%20XYZ,%20a.s..docx%23_Toc386055191
file:///J:/SZZ/LUCKA%20BAKALARSKA%20PRACE/Průzkum%20spokojenosti%20zákazníků%20ve%20společnosti%20XYZ,%20a.s..docx%23_Toc386055192
file:///J:/SZZ/LUCKA%20BAKALARSKA%20PRACE/Průzkum%20spokojenosti%20zákazníků%20ve%20společnosti%20XYZ,%20a.s..docx%23_Toc386055193
file:///J:/SZZ/LUCKA%20BAKALARSKA%20PRACE/Průzkum%20spokojenosti%20zákazníků%20ve%20společnosti%20XYZ,%20a.s..docx%23_Toc386055194
file:///J:/SZZ/LUCKA%20BAKALARSKA%20PRACE/Průzkum%20spokojenosti%20zákazníků%20ve%20společnosti%20XYZ,%20a.s..docx%23_Toc386055196
file:///J:/SZZ/LUCKA%20BAKALARSKA%20PRACE/Průzkum%20spokojenosti%20zákazníků%20ve%20společnosti%20XYZ,%20a.s..docx%23_Toc386055197
file:///J:/SZZ/LUCKA%20BAKALARSKA%20PRACE/Průzkum%20spokojenosti%20zákazníků%20ve%20společnosti%20XYZ,%20a.s..docx%23_Toc386055198
file:///J:/SZZ/LUCKA%20BAKALARSKA%20PRACE/Průzkum%20spokojenosti%20zákazníků%20ve%20společnosti%20XYZ,%20a.s..docx%23_Toc386055199
file:///J:/SZZ/LUCKA%20BAKALARSKA%20PRACE/Průzkum%20spokojenosti%20zákazníků%20ve%20společnosti%20XYZ,%20a.s..docx%23_Toc386055200

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 72

Graf 33 Hodnoceni odbornosti obchodniho tymu ........cccoociiiiiiiiiiiiie e 59
Graf 34 Preference zdkaznika pii KOmunikaci...........ccoviiiiiiiiiiiiiicee e 59
Graf 35 Hodnoceni vyvijenyCh INOVACT .......cccvviiiiieiiiiie i 60
Graf 36 Povédomi zakaznika o existenci oddéleni vyzkumu a vyvoje .......ccccvvvvvriiiennnnen. 60
Graf 37 Zapojeni oddéleni vyzkumu a vyvoje do novych projektl ..........ccceeviiiieninnnn. 61
Graf 38 Navrhy na tvar oballl dle pfani zakaznikll............ccooovviiiiiiiiiii 61
Graf 39 Hodnoceni moznosti inovaci ve stalém sortimentu...........cccocvereenieeneciieennesnnens 62
Graf 40 Druhy material pouzivané pro koncoveé vyrobky .........cccoeiiiiiiiiiiiiiiiciiin, 62

Graf 41 Moznost pouziti digitalniho potisku NAdobek ..........cccocviiiiiiiiiiiiiiie e 63


file:///J:/SZZ/LUCKA%20BAKALARSKA%20PRACE/Průzkum%20spokojenosti%20zákazníků%20ve%20společnosti%20XYZ,%20a.s..docx%23_Toc386055201
file:///J:/SZZ/LUCKA%20BAKALARSKA%20PRACE/Průzkum%20spokojenosti%20zákazníků%20ve%20společnosti%20XYZ,%20a.s..docx%23_Toc386055202
file:///J:/SZZ/LUCKA%20BAKALARSKA%20PRACE/Průzkum%20spokojenosti%20zákazníků%20ve%20společnosti%20XYZ,%20a.s..docx%23_Toc386055203
file:///J:/SZZ/LUCKA%20BAKALARSKA%20PRACE/Průzkum%20spokojenosti%20zákazníků%20ve%20společnosti%20XYZ,%20a.s..docx%23_Toc386055204
file:///J:/SZZ/LUCKA%20BAKALARSKA%20PRACE/Průzkum%20spokojenosti%20zákazníků%20ve%20společnosti%20XYZ,%20a.s..docx%23_Toc386055205
file:///J:/SZZ/LUCKA%20BAKALARSKA%20PRACE/Průzkum%20spokojenosti%20zákazníků%20ve%20společnosti%20XYZ,%20a.s..docx%23_Toc386055206
file:///J:/SZZ/LUCKA%20BAKALARSKA%20PRACE/Průzkum%20spokojenosti%20zákazníků%20ve%20společnosti%20XYZ,%20a.s..docx%23_Toc386055207
file:///J:/SZZ/LUCKA%20BAKALARSKA%20PRACE/Průzkum%20spokojenosti%20zákazníků%20ve%20společnosti%20XYZ,%20a.s..docx%23_Toc386055208
file:///J:/SZZ/LUCKA%20BAKALARSKA%20PRACE/Průzkum%20spokojenosti%20zákazníků%20ve%20společnosti%20XYZ,%20a.s..docx%23_Toc386055209

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 73

SEZNAM TABULEK

Tab. 1 Verbalni hodnotici SKAla...........ccoviiiiiiii e 30
Tab. 2 Pocty nakupli u odbératele typu A za poslednich 5 let.......ccccovvviiiiiiiiiiiiiiien, 38
Tab. 3 Pocty ndkupt u odbératele typu B za poslednich S 1et..........ccoovviiiiiiiiiiiiciinnn, 38
Tab. 4 Pocty nakupt u odbératele typu C za poslednich S 1et..........ccovviiiiiiiiiiiciinn 38
Tab. 5 Pocty nakupti u odbératele typu D za poslednich 5 let........cccoevviiniiiiiniiiien, 39
Tab. 6 Pocty reklamaci poSkozeni nddobek pii preprave ........ccceveiiieiiiiiie e 40

Tab. 7 Pocty reklamaci poSkozeni nddobek pii pInéni..........ccccovviiiieiiniinieiiice 41



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

74

SEZNAM PRILOH
Pl Dotaznik v ¢eském jazyce

Pl Dotaznik v anglickém jazyce



PRILOHA PI: DOTAZNIK V CESKEM JAZYCE

Prizkum spokojenosti zakazniki ve spoletnosti XYZ, as.

Priizkum spokojenosti zakazniku ve spolecnosti XYZ, a.s.

VaZeny zkazniku,

Velmi si vidme dodavatelsko-odbératelskych vatah pravé s Vadi firmou a chtéli bychom stale zAep3ovat své vyrobky a sluby. Dovolujeme si Vs
oslovit s prosbou vyplnéni dotamil, ktery bude sloudit k prizwmu spokojenosti odbérateld. Diky Yadim pfipominkém budeme moci pracovat
na depéeni.

{1 hvézdicka - neuspokojivy, 4- hvézdifky - maximalni spokojenost)

1. Je spolecnost XYZ Vasim jedinym dodavatelem obalového materialu?

O omo O we

2. Jak dlouho spolupracujete se spolecnosti XYZ?

O do 1 roku
() 3100t

O 10 a vice lat

3. Jakym zplsobem jste navazali spolupraci se spole¢nosti XYZ?

O doporuéeni
O veletrh
O interngt

O jiny zpdsob | |

4. Jste spokojeni s cenou nasich produktd ve srovnani s konkurenci?

Trvevevr [ | /4

5. Jak hodnotite platebni podminky?

O viborny

O chvalitebny
O uspokojivy
O dostatetny



6. Jaké parametry jsou pro Vas dileZité?

Roadélte: 100 bodi

cena vyrobku - nadobek |

doprava |

poplatky za vaorkovani |

cena za vyhotaveni grafickych nahled( |

splatnost |

7. Jak byste ohodnotil nds jako dodavatele v téchto parametrech - CENA VYROBKU-NADOBEK
rvevryy [ ] /4

8. Jak byste ohodnotil nas jako dodavatele v téchto parametrech - DOPRAVA
Yrveveyy [ ] /4

9. Jak byste ohodnotil nas jako dodavatele v téchto parametrech - POPLATKY ZA VZORKOVANI
Yevesrsy [ | /4

10. Jak byste ohodnotil nas jako dodavatele v téchto parametrech - CENA ZA VYHOTOVENI
GRAFICKYCH NAHLEDU

rveveyy [ ] /4

11. Jak byste ohodnotil nas jako dodavatele v téchto parametrech - SPLATNOST
evrvrer [ ] /4

12. Jste spokojeni s $ifi vyrobniho sortimentu - poctem typl nabizenych nadobek ve srovnani s
konkurenci?

() VELMI NESPOKOIENY

() sPIZE NESPOKDIENY

() spi3E sPoKOIENT

() VELMI SPOKQUENY

13. Jak hodnotite kvalitu dodaného vyrobku?

) vigoany
() CHVALITEBNY
() useoxauvy

() DOSTATECNY



14. Jak byste ohodnotil nas jako dodavatele z hlediska nabidky inovaci ve srovnani s konkurenci?

Yrvrveyy [ ] /4

15. Jak hodnotite stabilitu kvality dodavatele?
Yrvrveyy [ ] /4

16. Doporutil byste nas jako dodavatele ve Vasi spoletnosti pro nové projekty, inovace, vyvoj?
O mo O e

17.1aka je spokojenost s dodacimi Lhiitami produkt(?

() VELMI NESPOKOIENY
() SPISE MESPOKOIENT
() sPiSE SPOKQUENY

() VELMI SPOKQIENY

18. Jaky typ dopravy nadobek preferujete?

L] kamioN
[ wd
[ ] v

19. Jste spokojeni s pristupem fidicd pfi dodavkach nadobek?

() VELMI SPOKQUENY
() sPiSE NESPOKQIENT
() sPi%E SPOKQUENY

() VELMI SPOKQIENY

20. Jak hodnotite presnost dodavek od nas? (zadani objednavky -> splnéni pozadavka)
(O visoRNY
() cHvaLTEBNY

() uspokoivy

() posTaTECNY

21. lak hodnotite viasnost dodavek od nas?
() vieoRNY

() CHVALITEBNY

() usPoKoIvY

() DOSTATECNY



22. Jak hodnotite bezpecnost zabaleni produktu pfi dodavee?

vevevrey [ | /4

13, Jaky typ baleni preferujete?

G Na EUR paleté, standardni papirové prolodky, fixace stretch folii
O Na jiném typu palety, standardni papirové prolody, fixace stretch folii

O Na jiném typu palety, jiné typy umisténi nadobek na palet, jiné typy fixace palety

24.)ak jste spokajeni s vyfizenim reklamace? (véasnost, vysledek vyfizeni reklamace)

() VELMI SPOKOIENY
() sPISE NESPOKODIENY
() spiSE SPOKDIENY

() VELMI SPOKOIENY

25. Komunikujete s nadim obchodnim tymem?

Ormo O we

26. Jak hodnotite rychlost komunikace s obchodnim tymem nasi firmy?
O viBoRNY
(O cHvaTEBNY

O uspokoiny
(O posTATEENY

27. Uvitali byste néjaké zlepSeni, co se tyka zplisobu komunikace?
O e

O JESTUZE N0, THCMC: | |

28. Jak hodnotite proaktivitu naeho obchodniho tymu?
Trvrvrey [ ] /4
29. Jak hodnotite odbornost nadeho obchodniho tymu?

() MADPROMERNA
() PROMERNA
() posTACwic

() MeDosTACWICH

30. Preferujete komunikaci s jednou kontaktni osobou nebo s vice osobami (napf. z jinych oddéleni)?

() 1EDNA KONTAKTNI 0SOBA
() vice osoB



31. Méli by se nali vyvojafi zameéfit na néjaky segment trhu?

NE

O

-

-

JESTLIZE AND, TAK JaY ‘ |

C

32.Vite o tom, Ze v nasi spolecnosti existuje oddéleni vyzkumu a wyvoje?
O mwo O we

33. Vidite realnou moznost zapojeni nadeho oddéleni vyzkumu a vyvoje do vasich novych projekt(?
Crmo O we

34. Mate néjaké navrhy na tvar obald, ktery si zakaznici preji?
O e

() JESTUZE AN, TAK 1KY ‘ |

35. Vidite realnou moznost vyuzit (ve stavajicim sortimentu) inovaci, co se tyte materialu nadobek?

Omo One

36. Pouivate pro své koncové vyrobky pouze obaly z hlinku, nebo i z jinych materiali?

) mo

O IESTLIZE NE, TAK JAKE: ‘ ‘

37. UvaZujete o pouZiti digitalniho potisku nadobek?
Oy oo OO we



PRILOHA P II: DOTAZNIK V ANGLICKEM JAZYCE

Customer satisfaction survey at company XYZ,plc

Customer satisfaction survey at company XYZplc.

Dear Customer,

we really appreciate the customer-supplier relationship just with your company and we would like to continuously improve our products and
services. We would like to address you with a reguest to fill the questionnaire which will be used to survey customer satisfaction. Thanks to your

comments we will be able to make improvements. (1 star - dissatisfaction, 4 - stars - maximum satisfaction)

1. Is company XYZ your only supplier of packaging material?
O Yes O No

2. How long do you cooperate with company XYZ?7
O To 3 years

O 3-10 years
O 10 and more years

3. How did you establish a partnership with company XYZ?

O Recommendation

O Trade-fair

O Internet

(O Other way ‘ |

4. Are you satisfied with the price of our products compared to competitors?

Lrveveer [ ] /4

5. How do you rate payment terms?

O Excellent

O Better than average

O Bellow average

O Very bad



6. How are these points important for you?

Roadélte: 100 points

Product price |

Transport |

Fees for sampling |

Price for graphic views |

Payability |

7. How would you rate us as a supplier in the area - the price of products?

Trvevyye [ ] /4

8. How would you rate us as a supplier in the area - transport?

Yeveveyy [ ] /4

9. How would you rate us as a supplier in the area - fees for sampling?

Yeveveve [ ] /4

10. How would you rate us as a supplier in the area - price for graphic views?

Levevevy [ ] /4

11. How would you rate us as a supplier in the area - payability?

Yevevevr [ ] /4

12. Are you satisfied with the range of products - the number types of containers offered in comparison
to the competition?

() Very satisfied
() satisfied
() Meither satisfied

() Dissatisfied

13. How do you rate the quality of delivered product?

O Excellent
O Better than average
O Below average

() Bad



14. How would you rate us as a supplier in terms of supply of innovation in comparison with the
competition?

Yeveveyr [ ] /4

15. How do you evaluate the stability of the supplier's quality?
Yevevevr [ ] /4

16. Would you recommend us as a supplier in your company for new projects, innovation,
development?

O‘fs ONI}

17. What is the satisfaction with delivery terms of products?

() Very satisfied
() satisfied
() either satisfied

(O Dissatisfied
18. What type of transportation of containers do you prefer?

D Truck
[ ] ship
|:| Arplane

19. Are you satisfied with the approach of drivers during supplies?

(O Very satisfied
() satisfied
() Meither satisfied

() Dissatisfied

20. How you rate the shipping accuracy from us? (placing an order -> meet the requirements)

O Excelent

O Betrer than average

Below average
O 3

() Bad

21. How do you rate the timeliness of deliveries from us?

O Excellent
O Betrer than average

O Bellow average

() Bad



22. How do you rate the safety of the product packaging in the supply?
evedeey [ ] /4

23. What type of packaging do you prefer?

O the EUR pallet, standard paper trays, fixation stretch film
O the other type of pallet, standard paper trays, fixation stretch film

O the other type of pallet, other types of placement of containers on a pallet, other types of pallets fixation

24. How are you satisfied with the settlement of a claim? {timeliness, the result of settlement of a
claim)

() Very sstisfied
() satisfied
() Neither satisfied

() Dissatisfied

25. Do you communicate with our sales team?

O‘rs C}Nu

26. How do you rate the speed of communication with the sales team?

O Excellent

O Better than average

O Below average

O B

27. Would you welcome any improvements in the way of communication?

ONn

() 1f yes then what | ‘

28. How do you rate proactivity of our sales team?

Yeveveyr [ ] /4

29. How do you rate the expertise of our sales team?
O Excellent
O Better than average

O Below average

() Bad



30. How do you prefer to communicate?

O One contact person
O More people | from other departments)

31. Should our developers focus on a specific segment of market?

ﬁ':-j Mo

C If yes, then what | ‘

32. Do you know that in our company exists research and development department?

O'I"E OND

33. Do you see the real possibility of the participation of our research & development department in
your new projects?

O‘r‘s OND

34. Do you have any suggestions for a form of packaging that customers want?

OND

{3 If yes, then what | ‘

35. Do you see a real possibility of using (in the current assortment) innovation in terms of material of
containers?

O'I"E OND

36. Do you use for your end products only covers aluminum, or from other materials?

O'I"E

O If not, then what | |

37. Do you consider about using digital printing of containers?

{-3 Yes O No



