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ABSTRAKT

Tato bakalésk& prace je za#ena na analyzu struktury afthtell a klasifikaci jejich po-

Zadavki ve Sponce.
V teoretickécasti jsou zpracovany zakladni poznatky tykajicilaeé problematiky.

V prakticke ¢asti je nejprve provedena charakteristika Sponkye @nalyza odiratel a
jejich rozctleni do skupin a vyhodnoceni dotaznikovéhdesgt Nakonec jsou vysloveny

zawry a dopordeni pro Sponku.

Kli¢ova slova: podnik, podnikani, ogtatel, odigratelské vztahy, dotaznik

ABSTRACT

This bachelor thesis is aimed at analysis of thecgire of customers and the classification

of their requirements in Sponka.
The theoretical part presents the fundamental kedgd on the issue.

In the practical part, | primarily focused on theracteristic of Sponka, followed by analy-
sis of customers, their division into groups anel ¢éivaluation of questionnaire survey. Fi-

nally, the conclusions and recommendations for 8p@me expressed.

Keywords: company, business, customer, customatioak, questionnaire
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UvoD

Odkeratelé jsou dlezitou sodasti kazdého podnikut ge to podnik malyi velky. Bez
odkeratelr by totiz podnik nefungoval, protoZze by ndnkomu prodavat své vyrobky a

sluzby.

Nejdilezit¢jSi véci neni navazani spoluprace s novymdodtelem, ale udrzet si tuto spo-
lupraci se stavajicimi odhateli, ktei vétSinou podniku produkujidiSi trzby nez odérate-

lé novi. Zakladnim prvkem pro uspokojeni édtiele je dodani takového vyrobku nebo
sluzby, ktery on sam p@buje a za ktery je ochoten zaplatit. Pokud podytik poteby
dokéaze odhadnout, je na dobré &dst zvySeni svych trzeb. Proto je velniiefité pozna-
vat své zakazniky a snazit se plnit jejichipby. JelikoZ kazdy odbatel ma své individu-
alni poteby, nenizeme pistupovat ke vSem svym oéllateiim jako k celku, ale musime
si je rozlenit podle podobnych piwtb do rkolika skupin. Pokud podnik dokaze ukoijit
potreby vSech svych odhateli a ti jsou pak spokojeni a tuto svou spokojenosajidaje-

vo, miZou do podniku filakat nové odbratele.

Cilem mé bakal&ké prace je analyza struktury ¢diteli ve Sponce a nasledna klasifika-
ce jejich pozadawk a atekavani pomoci dotaznikovéhoiget. Vysledkem tohoto dotaz-
nikového Seékni bude zjigni naroki jednotlivych odbratel pii vybéru dodavatele a také

duvody spoluprace odbateli se Sponkou.

Tato prace se sklada ze dwasti, a taiasti teoretické @asti praktické. V teoretickéasti

se budu ¥novat definici podniku a podnikani, c#thtele jako takového a déale rozeberu
odkeratelskeé vztahy, mezi které pajiz vySe zmigné poteby a pani, spokojenost acx-
nost. Nasledhbude popsan marketingovy vyzkum, jeho proces,\drale hlavi se budu
vénovat dotaznikm, protoZe sotasti mé prace bude vypracovani jednoho dotazntkuy k

bude zaslan odibatelim Sponky.

V c¢ésti praktické nejive charakterizuji Sponku a rozeberu jeji hlavridukty. Dale pro-
vedu analyzu odiratel a jejich rozdleni do skupin. Poté vyhodnotim dotaznikovéeset
ni, pomoci kterého zjistim pety odirateli Sponky, a také zda Sponka tytoipbly spl-
nuje. Nakonec vyslovim zéwy a dopordeni, které by rly pomoci Sponce k dalSimu roz-

voji a zlepSeni saiasné situace dodavatelsko — é@ibelskych vztain
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1 PODNIK A PODNIKANI

.Podnikem oznaujeme planova# organizovanou hospodskou jednotku, ve které jsou

vyrobni faktory kombinovany tak, aby bylo vyrobamyodano zbozi a sluzby16]

V podniku se tedy iemenuji vyrobni faktory, mezi které patprace, fida a kapital, na

zbozi a sluzby, které jsou prodavany. Timto dockgmneni cili podniku.

Synek definuje smysl podniku jakorganizovani lidské&innosti v daném okruhu uspoko-

jovani cizich poteb tak, aby i pgeby podnikatele byly uspokojeny1?2]

Kazdy podnikatel chceipvazré uspokojovat svou piebu \&tSiho zisku, také chce stéle
navysSovat st majetek a byt tak bohatSi a bohatSi. Za hlavinp@dlnikatele z podnikani
Ize tedy ozné&t ekonomicky prosgch.

Podnikani je podle zakona definovano jajsmustavnacinnost provadna samostat

podnikatelem vlastnim jménem a na vlastni odgoost za delem dosazeni zisku[21]
Podnikatelem je podle zakona [21]:

a) osoba zapsana v obchodnim ndjst

b) osoba, ktera podnika na zaktadvnostenského opravni

c) osoba, kterd podnika na zakigthého nez Zivnostenského opréanpodle zvlast-

nich gedpis

d) osoba, ktera provozuje zeédglskou vyrobu a je zapsana do evidence podle zvlast-

niho gedpisu

1.1 Typologie podniki
Kazdy podnik Ize z@adit do utité skupiny podnilt, které maji podobné vlastnosti. Toto
fazeni se nazyva typologie.

Typologie podnik se provadi z&kolika hledisek. Mezi zakladni charakteristiky, feod
kterych jsou podniky rozidiovany, pati pravni forma, sektory a hospddiéé od¥tvi, veli-
kost podniku a typ vyroby.
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1.1.1 Podniky podle pravni formy
Podniky podle pravni formy se dal&icha [13]:
» Podniky jednotlivce

Jestlize mluvime o podniku jednotlivce, jedna gmadnik fyzické osoby, tedy maji-
telem je jedertlovék. Mezi hlavni vyhody této formy podnikani paminimalni
statni zadsahy a nizka peba kapitalu pro zaloZeni podniku. Naopak nevyhgdou
neomezené teni podnikatele, Spatnyiptup ke kapitalu a také délka Zivota pod-
niku, ktera je dana délkou Zivota podnikatele. E&iosoby ve &Sing pripadi
podnikaji na zaklatlzivnosti. Zivnosti je podle Zivnostenského zakgsmustavna
¢innost provozovana samostétiviastnim jménem, na vilastni odpdnost, za de-

lem dosazeni zisku a za podminek stanovenychzakemem.{22]
» Osobni spolénosti

Osobni spolknosti jsou takoveé spaiaosti, které jsou zaloZeny a viasty dwma
nebo vice osobami. Podnikani se osolifastni vSichni spolmici a zisk nebo ztra-
ta se mezi &ideli rovnonmerné. Osobni spokanosti nizeme dale rozdit na veejné

obchodni spoknosti a komanditni spalaosti.
» Kapitalové spol&nosti

V kapitalovych spolénostech se spalrici osobi podnikani anitizeni podniku
neltastni. Pouze maji na podniku kapitalovaiasi. V této formd podnikani spo-
le¢nici rwi za vzniklé zavazky jen do vySe svého vkladu. Kdpvou spolénosti

v Ceské republice je spaieost s rdenim omezenym nebo akciova sgolest.
» Druzstva

Druzstvo se liSi od vySe zngimych spolénosti hlavié svym cilem, kterym neni vy-
tvareni zisku, ale uspokojeni geb svychéleni. Clenové druZstva &sinou za
vzniklé zavazky nemti, rwci za r¢ druzstvo. Druzstvo musi byt zaloZzeno nejgén
péti ¢leny nebo déma pravnickymi osobami, jez d@&jrvlozi vklady, které tvei

zakladni jnéni.
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» Vefrejné (statni) podniky

Vlastnikem véejného podniku je stét, ptipact Uzemr spravni celek. Tento typ
podniku miZe mit také smiSené vlastnict¥@st viastni stat dast soukromy vlast-
nik.

1.1.2 Podniky podle sektoii a hospodd&skych odwtvi

Narodni hospodatvi mizeme podle witych hledisek rozélit do nekolika sektoti. Tra-

di¢né se narodni hospotivi da rozdlit do tii sektofi:
» Sektor zenddélstvi, do kterého pai lesni hospodatvi, zenddélstvi a rybolov.

» Sektor pramyslu, do kterého séadi €Zebni a zpracovatelskytmysl, stavebnic-

tvi a vyroba a distribuce elektrické energie, planody.

» Sektor sluzel do kterého se zahrnuje obchod, gamictvi, Skolstvi, zdravotnictvi,

socialnicinnost apod.

Hospodé#skéa odétvi se vCeské republice roztlji podle Odetvové klasifikace ekono-
mickychginnosti (OKE). [13]

1.1.3 Podniky podle velikosti

V souwsasné dob se vCeské republice pouziva k posuzovani podimikdle velikosti poet

zantstnand a vySe obratu. Podléahto kritérii se podnikydi na [13]:
» Malé (mérg nez 100 zawstnand, rocni obrat do 30 milioa korun)
» Stiedni (mére nez 500 zarstnand, rocni obrat do 100 miliGi korun)

» Velké (ostatni podniky, které seiaeli mezi malé a&dni)

1.1.4 Podniky podle typu vyroby
Podle typu vyroby rizeme rozlenit jen podniky vyrobni [13]:
» Vyroba hromadna

O hromadné vyrabmluvime u podnil, které po dlouhou dobu vyrabi jeden druh

vyrobku (nap. elektrarny, lihovary).
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» Vyroba vazana

Vyroba vazana znamena, Ze podnik vyrabi hlavnibska jeden nebo dva vyrob-

ky vedlejSi (nap v cukrovaru se vyrabi cukr a melasa).
» Vyroba druhova

O vyroke druhové mluvime, kdyZz podnik vyrabi jeden druhobku v iznych

rozmerech, vaze apod.
» Vyroba sériova

Podniky se sériovou vyrobou vyrabi ve skupinaclobig, které najednou procha-

Zi vyrobnim procesem.
» Vyroba plynula

Pri plynulé vyrol¥ se ngni vychozi surovina na hotovy vyrobek v befpzitém

sledu¢asow stejnych pracovnich ukénVyuziva se u hromadné a sériové vyroby.
» Vyroba kusova

Vyrobky se vyrabi jednotli¥nebo v malém mnoZstvi &tginou na zakazku.

1.2 Funkce podniku

Kazdy podnik pIni ufitou funkci. Tato funkce je dana ze vztahu mezit@osnim podniku

ve spolénosti a narodnim hospocévi.
Podle Synka riveme funkce podniku rozbk na [12]:
> Vyrobr¢ (provozre) ekonomicka funkce
» Socialni funkce
> Politicka funkce
> Vzdélavaci a kulturn€innost

> Bezpe&nostni funkce
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1.3 Cile podniku

Podnik by ngl mit definovany své cile. Tyto cile byetg byt rozdleny na hlavni cil a dif
cile, které vedou ke spini cile hlavniho. Kazdy zatatnanec podniku se musi snazit svou

praci griblizovat podnik ke spkni téchto cil.
Cile mizeme rozdlit podle tiznych kritérii [13]:

1. Cile podle paradi jejich vyznamu (hierarchie) mizeme rozdlit na vrcholovéa
podtazene Mezi tyto dva druhy cil mizeme z#adit jeSt tzv. mezicile Tyto cile
slouzi k dosazeni vrcholovych ilna druhé strancile podazené slouzi k dosaze-
ni mezicifi. Dosahovani¢chto cili by mélo byt méfitelné a jejich plani by neli
mit na starosti konkrétni pracovnici. Mezi vrch@asile pati nagiklad maximali-
zace hodnoty podniku, mezi pedené cile proniknuti na nové trhy, zvySeni obratu

prodejem nového vyrobku apod.

2. Cile podle kritéria velikosti (rozsahu) délime na_neomezeng omezenéU ome-

zenych cili jsou hodnoty fedem dané, u neomezenych chceme dosadhnout hodnoty

maximalni.

3. Podle¢asového hlediskaozliSujeme cile dlouhodobéteré jsou dany podnikovou
strategii. Dale kratkodobéile, které jsou operativni a slouzi k §in cila dlouho-

dobych. Wohe podléasového hlediskagtl také cile na stavovék urcitému dni) a

intervalové(k urcitému obdobi), na statick& dynamicképodle toho, zda bereme

v Gvahu ukazatelasu) a na cile trvalé g‘'echodné

4. Podle vztahi mezi cilirozcElujeme cile na komplementaridy dosazeni cile prv-

niho vede k dosazeni cile druhého, na cile konkniekdy plréni jednoho cile ve-
de ke snizeni pbmi cile druhého, na cile protikladgokud dojde k dosazeni jed-
noho cile, je vyloteno dosaZeni cile druhého) a cile indiferenkdly se plgni

jednotlivych citi nijak neovliviuje.

5. Cile také niZzeme dlit podle obsahuna cile_ekonomickéEkonomické cile dale
délime na_vykonovénagiklad podil na trhu, objem vyroby apod.), fidan(vlastni
kapital, cizi kapital, likvidita apod.) a vysledkbyvynosy, naklady, zisk apod.).

Podle obsahudime dale cile na technick®socialni Mezi technické cile dzeme

zaradit rozvoj technologii, technickou stranku vy#aych vyrobki apod. Socialni
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cile se orientuji fedevsim na za#stnance podniku (nailad vySe mezd), ale take

na okoli podniku (najiklad placeni dani).

1.4 Okoli podniku

Jako okoli podniku rizeme oznét vSechny subjekty, které se nachazi okolo podniku
Podnik totiz neni izolovan od okolnihoéa, ale je obklopen okolim, které kazdy podnik
velmi ovliviiuje. Proto by se na toto okoli n&lm zapominat i rozhodovani v ramci pod-
niku, ale n&¢lo by se co nejvice vyuzit jeho moznosti. Marttabg méli odhalovat trendy
v okoli a reagovat na¢nvhodnymi strategiemi, aby doséhli co nejvyssi wkasti podni-

ku. Obec# Ize okoli podniku rozélit na dw ¢asti: mikrookoli a makrookoli.

Mikrookolim nazyvame vSe, co se nachazi bezpedst kolem podniku. Pat sem néasle-
dujici subjekty [1]:

» Dodavatelé

» Zakaznici

» Konkurenti

» Potencialni konkurenti
» Substituty

Makrookoli je spoléné pro vSechny podniky i vSechna mikrookétihto podniki. Zahrnu-
je podminky, které jsou v dané zeméemy pro podnikéni jednotlivych podrikDo mak-

rookoli seradi [1]:

» Technologie
Demografie
Politika, legislativa
Swt

Socialni politika

vV ¥V VvV VYV V

Makroekonomika
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Obr. 1. Okoli podniku [1]
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2 ODBERATEL

Odkeratelé jsou lidé nebo podniky, kieod nds nakupuji vyrobky nebo sluzby a plati &a n
Vybér odkeratelh zahrnuje utité riziko, protoZze se fize stat, Ze natrefime na cditele,
ktery nebude férovy a za dodané vyrobky nebo slu#rg nezaplati. Proto by sihpod-

nikatel kazdého odinatele provfit, aby toto riziko minimalizoval.

Abychom se v problematice ogflateli umeli orientovat, musime u# rozliSovat mezi

pojmy spotebitel, zakaznik a nakupuijici. [18]

Spotiebitel je definovan jako osoba, ktera uziva vyrobky &lsyupro svou vlastni pis-

bu, avSak sam si vyrobky a sluzby kupovat nemusi.

Z&kaznik je ¢lovek, ktery vyrobky a sluzby kupuje nebo plati, alengé nemusi pouZivat.
Je to také ten, kdo projevuje zajem o vyrobky @tsjuprohlizi si vystavené zbozi a jedna

s firmou, od které nakupuje.

Nakupuijici je ten, kdo uskutguje nakup. Nakupujici fize byt stejnd osoba jako zakaz-

nik, avSak nemusi byt totozny se $pbitelem.
Predstavitelem odivatele mohou byt [6]:
» Spotiebitelé— osoby a domacnosti, které nakupuji pro viasbtiepu.
» Vyrobci — firmy, které produkty dale zpracovavaji.
» Obchodnici— jednotlivci a organizace, které nakoupené proddéle prodavaji.
>

Stat — statni instituce, organy a neziskové organiziterg nakoupené produkty
vyuzivaji pro plgni vaejnych sluzeb.
» Zahraniéni zakaznici— kdokoliv z vySe uvedenych skupin s rozdilem,etejmis-

to podnikani, sidlo nebo bydl&se nachazi v cizim stat

Odbkiratele nmiizeme také nazvat zdkaznikem. Pojem zékaznik bulduvgiazivat ve své

praci, protoZe je v literata pouzivan nepstji.
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2.1 Segmentace trhu

Segmentace trhu je &gob, jak si podniky rozduji spotebitele do jednotlivych skupin
podle jejich preferenci a geb. Je totiz neefektivni snazit se uspokojit vSgdpotebite-
le, protoZze nakonec neni uspokojen Zadny. Protposaiky zamdfuji na utité skupiny,

které svymi produkty dokdzou uspokoijit nejvice.
P segmentaci trhu se hledaji skupiny, ktergégpldvé zakladni podminky [18]:

» Homogenita segmeni — to znamena, Ze spebitelé uvnit segmentu jsou si co

nejvice podobni

> Heterogenita segmeni — to znamena, Ze projevy jednotlivych segram trhu

jsou odlisné

Segmentaci trhu fizeme provést podléznych kritérii. V nasledujici tabulce (Tab. 1) jsou

tato kritéria uvedena.

Tab. 1. Segmentai kritéria [18]

Kritéria
ZaloZena na charakteristikach 2RI r(‘?ht(;\zlgfg HERHEET
tradi ¢ni psychografickd | psychologick& uzitek uziti
demografickd sociologicka osobnost oﬁiﬁi\ﬁga uZivatelsky status
etnograficka socrida vnimana hodnota mira uziti
fyziograficka Zivotni styl plezitost adopni proces
geograficka postoje #pob uziti
\&rnost
netradi¢ni

Podle Kotlera Ize trh roztit tfemi zpisoby. Podle tradniho postupu rozdujeme trh na

demografické skupiny (nag. muzi ve ¥ku 20 — 30 let). Toto roztkeni je velice snadno

proveditelné, ale e byt zavagici, protoze ¥tSinou ne vSichni lidé v takovém segmentu

maji stejné pdeby a preference. Podle druhéhdsgbu nizeme trh rozélit podle potieb

(nag. Zeny, které $ nakupu obléeni ch¥ji uSetit co nejvicetasu). Posledni moznosti, jak

lze segmentovat trh, je radd ho do skupin podlehovani (nag. Zeny, které si objedna-

vaji oble&eni od zasilkové sluzby4]
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2.2 Poznavani zakaznik

Kazdy podnikatel musi poznat své zdkazniky, almgly jaké maji pateby a co preferuiji,

aby jim mohl gizpasobit svou nabidku a uspokojil jak je, tak sebkezis z prodeje.

Podnikatel také iize odhalit paeby a pani, které si zakaznik sdm nemusipinédomo-
vat. To je pak pro & vyzva, moznost nebo sim kterym se ma ubirat a ziskat tak nové

zékazniky a zvysit své trzby.
Zakaznika poznavame z Sesizmych uhii pohledu [2]:
» Socioekonomicky profil zakaznika

Jedna seipdevSim o charakteristiky jako pohlavéky vzaélani, misto bydlist,

pocet diti apod.
> Zivotni podminky zakazniki

V této oblasti pozndvame Zivotni Uréveakaznika, ktera vyplyvaedevsim z vy-

Se gijmu a vydaf, z vlastnictvi nemovitého a movitého majetku apod.
> Zivotni styl zakazniki

Zivotni styl vychazi z provozovani volsasovych aktivit jako sport, kultura, ces-

tovani, pée o doméacnost a rodinu atd.
» Hodnotové orientace zakaznik

Mezi hodnoty zakaznika gatZzivotni postoje a orientacéemu davaji pednost a

c¢emu \&fi, jejich nazory na Zivot atd.
» Nakupni chovani a rozhodovani zakaznik

Zde mizeme z#adit, jak se zakaznici rozhodujfi makupu (o jaké vyrobky a
sluzby maji a nemaji zgjem, jak je préddilezita cena, kvalita apod.), ale také jak
se rozhoduji ve volbach.

» Vnimani a vliv marketingové komunikace

Zde sledujeme, jak zakaznika owlije marketingova komunikace, jakymékm

vacim prostedkim dava pednost atd.
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2.3 Kupni chovani

Kupni chovani vypovida o tom, jak se zakazrikngkupu chova. V podnicich toto chovéa-
ni pomaha p planovani odbytu, protoZze podle kupniho chovafzeme uéit, jaka je si-

tuace na trhu a tedy také jakeé &dpy a neusgchy mohou nase produkty mit.

Kazdy nakup lze chapat jako proces, kteryiza jiz gred samotnym nakupem a po jeho

uskut&néni dale pokréuje. Pibéh nakupu znazduje nasledujici obrazek (Obr. 2).

Podnét Organismus Vysledek
ooernd skfinka™
| Pisobeni
| endogennich |—
| fakrord

| I —

|
output |

IRIE Viasini rozhodovdni | Realizované

o koupi i kupni jednéni
|

Piisobeni |
| exogennich |
| faktorfi
| T S R ——

Obr. 2. Schematické vyjéehi pribehu kupniho rozhodovani [16]

Endogenni faktory jsou charakteristiky kupujicinag. pohlavi, ¥k, vz&lani atd. Nao-
pak exogenni faktory jsou vlivy okoli v podbbastrofi odbytové politiky.

Wohe éli kupni rozhodovani nétyii typy [16]:
» Impulzivni kupni rozhodovani

Tento typ kupniho rozhodovéni je vyvolan silnym pidm, ktery vede ke spon-
tanni koupi produktu. Jedna se tedy o nakmeny emocemi, ktery ale nigqista-

vuje @i chybné koupi velké finami riziko.
» Zvykoveé kupni rozhodovani

O zvykovém kupnim rozhodovani haifme tehdy, dochazi-li ke koupi automatic-
Ky a rutinreé. Toto kupni chovani se vyskytuj@& pakupu znamych vyrolik které

se nakupujtasto.
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» Extenzivni kupni rozhodovani

Extenzivni kupni rozhodovani se vyuzivié kpupi drazsich vyrobk které slouzi
k dlouhodobé spégbs. Nakupni proces je u tohoto typu rozhodovani pidst
delSi a dkladrgji zvaZzovany nez uiedchozich tyf. Fi chybné koupi je vysoké
finanéni riziko.

» Limitované (zjednoduSené) kupni rozhodovani

Nakupni proces u tohoto typu kupniho rozhodovaminpezen nebo zkracen, pro-
toZze ke koupi dochazi hned, jakmile je nalezen bsfko ktery odpovidaipdsta-
vam kupujiciho. Divodem limitovaného kupniho rozhodovanize byt pohodl-

nost nebo nedostatélksu.

2.4 Jaky je dnesSni zakaznik
Dnesni zkaznik tize byt popsaremito charakteristikami [18]:
» Ma veétSi moc nez kdykoliv fgdtim.
» Mé pristup k ¥tSimu mnoZzstvi informaci nez kdykolivgatim.
» Je narony, protoZe si ize vybrat mezi mnoha vyrobky a sluzbami.
» Ma malocasu.
» Je obtizné ho zaujmout, protoZe v nabidce je mpoklobnych vyrobk a sluzeb.
» Shroma#’ovani informaci o zakaznikovi je pro podnikatelehtgjSi a snadijsi.

» Vyména mezi zakazniky a podnikateli je stale interak{si.
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3 ODBERATELSKE VZTAHY

Pro kazdy podnik jeidezité mit dobré vztahy se svymi adéateli, protoze diky odivate-
lim ma podnik trzby. Pokud jsou tedy v podniku &rdkelské vztahy na dobré Urovni, ten-
to podnik je ¥tSinou usp3ny. Naopak podnikatel, ktery je arogantni a nexage o pde-
by svych odbratel je tSinou neusgsny a ¥tSina jeho odérateli prejde ke konkurenci.
Pro kazdého podnikatele je tedylefité budovat a udrzovat dobré vztahy se svymé@db

teli.

3.1 Potreby a prani

Kazdy podnikatel by & naslouchat pgebam a panim zakaznik a vytv&et takové pro-
dukty, které by jim odpovidaly. Dafitové sluzby nabizené k produkt by nely zakazni-
ka uspokojit vice nez dajkové sluzby konkurefit Takto by se @lo zajistit, ze zakaznik

dostane produkty, které skute chce a bude proto spokojeny a bude se k nam viatet

V dnesni dob podniky &tSinu poteb znaji a snazi se je uspokojovat. Je ptetoat vytva-
fet poteby nové. Nagpklad nikoho ani nenapadlo chtit videokameru, dokebyla vyro-
bena. Nové podeby mohou také vzniknout po uspokojenitpbtstarych nebo na zaktad
vzniklych udalosti. Vznikaji i na zaklaamddnich trendl, nagiklad snaha byt&né mlady
je uspokojovana plastickymi operacemi apodkdy mohou paeby Zistat utajeny, proto-

Ze na z&kazniky je nahlizeno jen z jednoho Uhlugoioh [4]

Jak vyplyva z vySe uvedeného, pro kazdy podnikijezité naslouchat ptgbam a panim
z&kaznik, které se mohou stale¢nit. Produkty by nili byt ttmto potebdm a fanim i-
zpusobovany, aby dochazelo k uspokojeni zakaznikasamotného podniku ziskanymi

trzbami.

3.2 Spokojenost

Spokojenost jgmira naplneni acekdvani zakaznika, ktera je spojend s tim, jakzzéka

vnima a hodnoti zakoupeny produKtl8]

Spokojenost zakaznika vznika, kdyz je koupeny pkbdwdnocen pozitivh Pokud je
naopak hodnocen negatiynzakaznik je nespokojeny. Pro podniky jdedite, aby byl
zékaznik s jejich produkty spokojeny, protoZze tamend, Ze u nich nadale bude nakupo-

vat a vytvdet jim tak zisky.
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Spokojenost souvisi s podilem podniku na trhu. &lesotiz spokojenost zakazrikpro-
jevi se to tim, Ze podil podniku na trhu klesa tdk@®to se podniky musi snazit spokoje-

nost svych zakaznikneustale zvySovat. [4]

Je aleiteba si u¢domit, Ze spokojenost ndm nezarne loajalitu zakaznik Muaze se totiz
stat, Ze i spokojeny zékaznik¢na nakupovat u konkurence. Na nasledujicim obrazku

(Obr. 3) je znazorn model spokojenosti a loajality zakazinik
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Obr. 3. Model spokojenosti a loajality zakéi [18]

3.3 Vérnost

Veérnost Ize u zadkaznikvytvaret na zaklagl dvou strategii:
» Strategie diferenciace

Tato strategie znamena, Ze se co nejvice odliS@rie@okurenich vyrobk a slu-
Zeb nebo také od konkurgrich podniki. Od konkurence se odliSime tim, Ze po-
skytujeme vysSi iidanou hodnotu cilovym zakaziiik. Diferencovat se fizeme
nagiklad cenou, usgadanim prodejni plochy, reklamou, prodejnim perna

sluzbami apod.
» Strategie loajality

Strategie loajality je zaloZzena na o#ftavani zakaznik za opakované nakupy. Ta-

to strategie se daleildl na strategii odrny a strategii vztahu.
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Strategie odriny se zandiuje predevsSim na racionalruvazujici zakazniky. Zakaz-

nikim jsou poskytovanyizné odnény a bonusy z&asgjSi nakupy nebo za objem-
n¢jSi ndkupy. Tato strategie se vyuzii@gevsim ve fazi navazovani vztahu se za-
kazniky. V dalSich fazich odtatelskych vztah neni moc vyuzivana, protoze neni

pro zakazniky dostate¢ motivujici.

Strategie vztahje vyuzivana v dalSich fazich. Zakaziikjsou poskytovany indi-

vidualni vyhody. Abychom mohli pouzit tuto straiegg treba detaild poznat na-

Seho z&kaznika. [18]

3.4 Strategie vztahi se zakazniky
Strategie vztahse zakazniky G¥eme rozdlit do tii kategorii:
» Strategie sponky — sepnuti

V této strategii se jedna o adaptaci prdcedkaznika na procesy podniku. Podnik

nabizi procesy zakaznikovi a ten na oplatikmgisobuje své procesy.
» Strategie zdrhovadla — propojeni

Strategie zdrhovadla se vyzunige tim, Ze podnik a zakaznik vzajesrpiizpisobuji
své procesy, aby do sebe zapadaly. Cilem tétaegieate vylodeni nepatebnych
¢innosti a zajisini kompatibility jednani.

» Strategie suchého zipu —fmknuti

Pii vyuZiti této strategie podnikiizptisobuje své procesy zakaznikovi. Tato strate-

gie je vyhodna pro zakaznika, ktery nemusigiisobovat své procesy. [10]
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| STRATEGIE ,  STRATEGIE STRATEGIE
PRIMKNUTI

| SEPNUTI PROPOJENI

zakaznik se pfizpusobi

Obr. 4. Alternativni strategie vztah pohledu pozadawkia pizpisobeni [10]

3.5 Pohledavka

Pohledavka je zavazek, ktery mé dluznikiweiiteli. V podniku se wtSinou jedna o za-
vazky, které vznikly fi ndkupu vyrobk nebo sluzeb. Tyto péani castky nebyly zaplace-
ny ihned @i dodavce zbozi, ale jsou splatné vitér dok&. Pohledavka zanika splacenim
dluhu, jeho prominutim nebo jinymi @goby. Pokud je dluznik platebmeschopny a po-

hledavku nezaplati, jedna seedobytnou pohledavku [11]

Aby dochazelo k minimalizaci vzniku nedobytnych |[ealavek, jeiteba péliveé vybirat své
odkeratele. Také by se odiatelim mela pripravit smlouva, ktera pohledavku zajisti &iur
vhodny platebni nastroj. Nedobytnou pohledavkizenpodnik vymahat pomoci soudniho

fizeni, soukromého exekutora, navrhu konkurzu awnani atd. [11]

Jelikoz pohledavky v podnikwetdinou tvai velkoucast majetku, musi se jeji¢izeni \&-
novat velka pozornost. Podnik byhmit prehled o jednotlivych pohledavkéach: které byly
splaceny ve lit¢ a po lhité splatnosti, dale o nesplacenych pohledavkach, bysaych
pohledavkéach apod.
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

.Marketingovy vyzkum poskytuje informace pomahajiarketingovym manazsn rozpo-

znavat a reagovat na marketingovélgzitosti a hrozby.{2]

Pomoci marketingového vyzkumu podniky ziskavajoinface o zakaznicich, ale také o
situaci na trhu. Pro tyto vyzkumy jsou pouzivahyne metody ziskavani informaci. In-
formace, které jsou marketingovym vyzkumem ziskgmymahaji minimalizovat riziko

uskut&novani utitého rozhodnuti.

.Marketingovy vyzkum zahrnuje planovanigsla analyzu dat, kterd jsou relevantni pro

marketingoveé rozhodovani a komunikaci vysigeéko analyzyidicim pracovnikm.” [2]

4.1 Proces marketingového vyzkumu

Marketingovy proces neni nikdy stejny, ale je palé@jedingny, protoZze fi ném pasobi
faktory, které souvisi se zkoumanym problémerfes® ale mZzeme marketingovy vy-
zkum rozdlit na dw etapy. Kazda etapa dale zahrnuje jednotlivé féisee spolu souvisi

a navazuji na sebe. [6]

Marketingovy proces rozteny na d¢ etapy, které zahrnuji jednotlivé faze je uveden na

nésledujicim obrazku (Obr. 5).

' PRIPRAVNA ETAPA

1_) definovani problému, cile

2) orientaéni analyza situace | ;: =_.
3) plén vyzkumného projektu | |

Obr. 5.

- REALIZACNI ETAPA

4) sbér idajl

\ /| 5) zpracovéni shromézdénych ida
7/ | g

analyza tdaju
7) interpretace vysledk vyzkumy
- 8) zavéretna zprdva a jeji
prezentace

Proces marketingového vyzkumu [6]
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Pfi marketingovém vyzkumu jefpdevsim fieba pélivé provést pipravnou etapu, aby-
chom byli Uspdni a pedesli nedostatkn. Klicovou fazi této etapy je spravné definovani
problému. Pokud je problém definovan spigye to dobry pedpoklad pro usf$nost ce-

lého vyzkumu.

Shkér udaj je nejnarongSi faze celého vyzkumu@devsSim z hledisk&dasového, finat
niho a kwili poskytovani lidskych zdrdj Tato faze je ale také velmil@zita pro vyzkum,

protoze pi Spatném provedeni této fazéreme ziskat nespravné vysledky. [6]

4.2 Druhy marketingového vyzkumu
Zakladni @leni marketingového vyzkumu:
»  Primarni
Primarni marketingovy vyzkum znamena, Ze podnik gl dat vyleni nekteré
své zanistnance nebo si najme soukromou firmu, ktera mistzégzatele.
» Sekundarni

O sekundarnim marketingovém vyzkumu hidrree, kdyZ pro vyzkum vyuzivame
data, ktera jiz bylaidve shromazéha rekym jinym. [2]
Je Zejmé, Ze vyuZzivani primarnich dat je pro vyzkumaigsi nez pouziti dat sekundar-
nich. Sekundarni data totiz nemusi zcela odpovia&in potebam a mizou nas marketin-
govy vyzkum ovlivnit a zkreslit. Musime tedy zvajestli sekundarni data, ktera chceme

pouzit, jsou v souladu s naSim zkoumanym problémem.

Primarni marketingovy vyzkum iieme dale rozdit na kvantitativni a kvalitativni vy-

zkum.

Pri kvantitativnim vyzkumuje vzorek respondeintrozsahlejSi, zahrnuje stovky az tisice

lidi. Jejich chovani a nazory jsou standardizovargpracovany pomoci statistickych me-
tod a zobectny na celou populaci. Metody pro&huat, které jsou vyuzivany v tomto typu
vyzkumu, jsou pozorovani, osobni rozhovory, pisedwt@zovani, experimenty, obsahova
analyza text apod. Nevyhodou kvantitativniho vyzkumudasova a finatni nar@nost.
Naopak vyhodou jsouiphledrjsi vysledky, které mohou byt aplikovany na rozgatdo-

rek respondeiitnebo celou populaci. [2]
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Pri kvalitativnim vyzkumuje vzorek respondeitvelmi maly a nereprezentativni, proto

jeho vysledky nerizeme aplikovat na celou populaci. Tento druh vyzlis®a pouZzivaip
seznameni s problematikou. Vyhodou kvalitativnilyakumu je rychlost, mensi finani
narainost a snadna realizace. JelikoZ tohoto typu vyzkese @astni mensi vzorek re-
spondent, miZzeme do ¥tSi hloubky poznat motivy jejich chovani, souvisiggjich nazo-
ra a postaj apod. Jako metody &l dat u kvalitativniho vyzkumu pouzivame indivithia

hloubkové rozhovory a skupinové rozhovory. [2]

4.3 Dotaznik

Dotaznik je jednou z forem & dat g marketingovém vyzkumu. Dotazovaniiae pro-

bihatétymi zpisoby:
» Pisemré

Dotaznik je zasilan poStou a respondent homwyplbez cizi pomoci. Proto musi
byt otazky zadany jagnaby jim porozurdl. Sowasti pisemného dotazniku bglm
byt privodni dopis, ve kterém je uveden cil dotazovait, ashonymity, mezni ter-

min vyplreni, podtkovani a podpis.
» Telefonicky

U tohoto zfisobu probiha dotazovani pomoci telefonu. Tazatelddh projit Sko-
lenim nebo by réi mit dostaténé zkuSenosti. Odpédi jsou WtSinou zaznamena-

vany do dotaznik pfimo na pdgitaci.
» Elektronicky

Elektronické dotazovani probiha pomoci zasilaniaduns gFilozenym dotaznikem

nebo gimo na webovych strankach podniku.
» Osobné

Pfi osobnim dotazovani je tazatel srespondentemobros kontaktu, houd
s nim. Respondent seiie zeptat na upsréni otazky, nebo odp@dct rozsahleji

nez u jinych forem dotazovani. [6]
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Dotaznik by ndl byt zpracovan tak, aby respondenta zaujal a owyipinil. Obecr by

se i sestavovani dotaznikmély dodrzovatityii zasady:
» Uspornost dotazniku
» snadnost orientace a vypiri
» celkova promyslenost jeho koncepce
» na prvni pohled patrna zajimavostidgzlivost [2]

Postup tvorby dotazniku je znazémma nasledujicim obrazku (Obr. 6).

Obr. 6. Postup tvorby dotazniku[6]

V dotazniku se pouzivajfizakladni typy otazek:
» otewené otazky
» uzawené otazky

» polootevené (polouzaiené) otazky
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U otewenych otazek nechavame odpdwzcela na respondentovi, rfegkladame mu zad-
nou variantu odpaidi. Respondent odpovida na zakiaého nazoru, svymi slovy. Do
otewenych otazek ptti asoci&ni otazky, volné dokateni wty, dokoréeni povidky, ob-

razku apod.

O uzavenych otazkadch mluvime tehdy, kdyZ respondent mé&/b& z ntkolika moznosti
a na otazku neodpovida vlastnimi slovy. Ueaé otadzky se dalesldl na dichotomické
(dvé moznosti), vybrové (vykEr jedné varianty), wtové (vylEr nékolika variant) a poly-

tomické (uvedeni gadi variant).

Polootewené otazky jsou kombinaci otewnych a uzasenych otazek. ¥Sinou se jedna o

moznost ,jinak* v dotazniku, kdy po jejim zaSkrthtgspondent uvede &wnazor. [2]
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5 CHARAKTERISTIKA SPONKY

Sponku nizeme podle typologie podrikzaradit mezi podniky jednotlivce, nebonajite-

lem je jedna osoba, parfiJtanik, ktery podnika na zakladivnostenského oprauni.

Podnikani je zagfeno na vyrobu a distribuci archisrsich spon MIRON. Tyto spony jsou
vyuzivany ve firmach a nafa@dech pro archivaci dokuména nahradily tak archivaci
v S8anonech nebo svazovani dokunmgmbvazkem. JelikoZz Sponka nabizi archiiaspo-
ny té nejvyssi kvality a poskytuje k nim zaruku tpprasknuti, pat v Ceské republice ke
Spicce v tomto zareni.

K propagaci a prodeji vyrolikbylo prijato nékolik desitek obchodnich zastupe celé
Ceské republice, kiemeli za Ukol v kazdé firmy podrob tyto vyrobky gedvést a nabid-

nout. Sodasre byly a jsou archivéni spony propagovany na vystavach, veletrzich,egkol

Uc¢etnich, setkani archiiaa v tisku.

M s.iffﬁﬂf.rl'ﬂ’rf SPONA MIRD
SPONK;
———eeeeeeeeeeeeeeeeeea

Obr. 7. Logo Sponky [26]

5.1 Predmét podnikani

Jméno a fijmeni: Jii Canik

Misto podnikani: Halenkov 765, 756 03 Halenkov

ICO: 62316214

DIC: CZ6501242055

Predmet podnikani: Zprosedkovatelské sluzby v oblasti obchégmwopagani
Den vzniku ZO: 30. 03. 1995

Platcem DPH od: 04. 01. 2002
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5.2 Historie

Sponka byla zaloZzena roku 2002 a stala se brzper}im dodavatelem architrdich spon
pro mnoho firem ai@ad: po celéCeské republice. Na trh Sponka vstoupila s arciniva

sponou MIRON 1, ktera méa vrchni zavirani.

V roce 2005 byla zaloZena do& spolénost Sponka SK s.r.o0. v Pluclkowa Slovensku a

archivani spony se tak dostaly i na slovensky trh.

V tom samém roce doslo k inovaci arckinaspony MIRON 1 a vznikl novy druh spony
MIRON 2. Tato spona ma Boi zavirani, které je jednodussi a vyhovujsSive odberate-
la. Skoro vSichni odératelé Sponky okamtzatali kupovat tento novy druh archisr

spony, se kterym jsou vice spokojeni.

V roce 2006 zaptla spoluprace s firmou HIT OFFICE s.r.o. Teplikiera se mimo jiné
zabyva vyrobou archivaich krabic té nejvySSi kvality. Pro uchovani dolemth sepnu-
tych archivé&ni sponou jsou tyto krabice vhodné, proto je Spawan odkratelim dopo-

rucuje.

Od roku 2009 Sponka na svych webovych strankacbvegnila novy e-shop, kde nabizi

dalSi kancel&ké poteby. Hlavnim produktem ale i nadaliestavaji archivani spony.

5.3 Produkty

Sponka se fe@devSim zabyva prodejem archiméch spon, prodej ostatnich prodike

pouze na okrajové urovni. V nabidce Sponkizeme najit:
» Archivatni spony

Dopisni spony

Plastové spony

Zaviraci spony

SeSivaky, naplre

Klipy, koli¢ky

Binder klipy

vV V VYV Vv V¥V VYV VY

Pripinaky
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Spendliky
Magnety
Stojany

Svorky

vV ¥V Vv V¥V V

LiSty

5.3.1 Archiva¢éni spona MIRON 1

Spona MIRON 1 ma vrchni zavirani. Slouzi pro jedrobe a rychlé sepnutgebvanych

pisemnosti, doklad ceniki, letalki apod.

Archivatni spona sepne az 600 ilistV archivu se pouziva misto Saripmprotoze doku-
menty sepnuté sponou zabiraji daleko &ndista. Vyhodou je také niZSi ifimovaci cena
archivani spony nez Sanonu. Sponéza byt také pouzita v papirovych a plastovych sloz-
kach nebo rychlovazéch misto dodavanych pligk

Pti hledani nejvhod¥jSiho materialu pro archi¢ai sponu byly nalisovany stovky zkuSeb-
nich vzorki. Nakonec byl nalezen material, ktery zcela odpdyidZzadavikm na kvalitu.

Proto se Sponka rozhodla poskytnout zaruku praskpruti na kazdou architr@ sponu.

Archivaéni spony MIRON 1 jsou baleny v krabicich po 100 Re.velkoobchodl a malo-
obchodh jsou také dodavany v kratéch po 50 ks nebo v&idich po 20 ks.

Obr. 8. Archivéni spona MIRON 1 [26]
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Graf 1 Pa‘et prodanych archivnich spon MIRON 1 [vlastni zdroj]
V grafu mizeme vidt vyvoj prodeje archivanich spon MIRON 1. Jefgimé, Ze po zave-
deni prodeje archivaich spon MIRON 2 klesla poptavka po sponach MIRDMylo to
piedevsim zfisobeno tim, ze&Sing odbkérateli délalo problém vrchni zavirani, které ma
spona MIRON 1 a zali tak preferovat sponu MIRON 2, kter4d ma jednd&di&ni zavi-

rani.

5.3.2 Archiva¢éni spona MIRON 2

Archivatni spona MIRON 2 ma kai zavirani, které je jednodussi nez vrchni zaviran

spony MIRON 1. Z tohotoitdvodu je mezi zédkazniky vice oblibena.

Vyuziti archivani spony MIRON 2 je stejné jako u spony MIRON 1VR& pouzity ma-
terial je totozny.
Baleni je stejné jako u spony MIRON 1. Kéngm zakaznikm je archivani spona

MIRON 2 dodavéana v baleni po 100 ks a do velkoobéteo maloobchoil v krabitce po
50 ks nebo v s&ich po 20 ks.

Archivaéni spona MIRON 2 byla ihned zakaznikiele fijata, protoze #tSina n€la pro-
blém se zaviranim spony MIRON 1. Proto v&mné dob odkeratelé preferuji druhy typ

spony &astji si ho objednavaiji.
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Fr

Obr. 9. Archivani spona MIRON 2 [26]
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Graf 2 Pd@et prodanych archivanich spon MIRON 2 [vlastni zdroj]

Z grafu je zejmeé, Ze obliba archi¢ai spony MIRON 2 po jejim uvedeni na trh vyr&zn
vzrostla a neustale se poptavka po tomto typu speg$uje. Pouze v roce 2009 nastal
mirny pokles v prodeji archi¢ai spony, coZ bylo nejspis igobeno celositovou krizi,

kdy firmy byly nuceny Séit.

5.3.3 Trubi ¢kovy pienasé

Trubickovy pienaseé slouzi k jednoduchému a rychlémiepeseni list z padadae do spo-
ny. Trubiky jsou vyrobeny z nerezu a drzék je vyroben ztpladruhym typem je fena-

S& celoplastovy.
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PrenaSe je prodavan zvlas takZze zalezi na zakaznikovi, zda si ho objedr me. Jen
v baleni archivénich spon po 50 ks (jak MIRON 1, tak MIRON 2) jeddwan plastovy

pienaseé zdarma.

Obr. 10. Trukkovy prenasSé [26]
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Graf 3 Podet prodanych trulegkovych penaseé [vlastni zdroj]
Z grafu mizeme vyist, Ze poptavka po trutkovych genasSeich je kolisava. Tento fakt je
zpasoben tim, Ze odbatelé si penaSée objednavaji podle p@by. JelikozZ tyto fenaseée
nejsou pouze na jedno pouZziti, ale vydrzi po dloutiobu, nejsou objednavany s kazdou

objednéavkou archivaich spon.
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5.4 Konkurence

Mezi hlavni konkurenty Sponky na poli archiméch spon pdt archivani spony Fellowes,

Herlitz, Capiclass a také archid spony dovazené@iny.

Archivagni spony Fellowes, Herlitz i Capiclass jsou baleoy50 ks. Spony Herlitz a Ca-
piclass lze také zakoupit spolu s trikmvym prenaséem. Nekteré firmy a wady tyto spo-
ny pouZzivaji, ale ¢kolikrat se jiz stalo, Ze si odlatelé Sponky na tyto archiéa spony
st€Zovali, protozZe jsou podle nich nekvalitni a praiskaz se u archivaich spon MIRON

nestava.

Jest horsi zkuSenosti maji odiatelé s archivanimi sponami £iny, které jsou sice doda-
vany v fiznych barvach a za niz8i cenu nez aralrivapony MIRON, ale jsou nekvalitni a
po velmi kratké dob uzivani praskaji. Bive Sponka také nabizela arching spony
v riznych barvach, ale poté, co se na trhu objevilyngpoCiny, zangiila se na prodej

spon pouze ¥erné bare s vyzngenou znakou MIRON, aby nedoslo k zamk.
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6 ANALYZA ODB ERATEL U SPONKY A JEJICH ROZD ELENI DO
SKUPIN

Pro analyzu odirateli a jejich rozdleni do skupin byly pouzity informace poskytnuté

Sponkou.

K odkeratelim Sponky paf predevSim iizné firmy, Gady a také maloobchody a velkoob-
chody, které obchoduji s kanciedymi potebami. VSichni tito odératelé vyuzivaji archi-
vacni spony, ve firmach aradech hlavé k archivaci dokumeiita maloobchody a velko-

obchody k dalSimu prodeji.

T&h Celkovy péet oderateli
[vlastni zdroj]

Rok Pocet odbératela
2005 6879

2006 7059

2007 7135

2008 7319

2009 7390

V tabulce niizeme vidt vyvoj celkového p&u odkErateli ve Sponce. Celkovy pget od-
bératel se pohybuje kolem sedmi tisic a kazdy rok se ngeyd/ tomto celkovém pidu
jsou ale zahrnuti i odipatelé, ktéi jiz se Sponkou nespolupracuji. V tomto souhrrau js

tedy zahrnuti vSichni odipatelé, kté nckdy se Sponkou spolupracovali.

Ve Sponce jsou odbatelé rozdleni do gti skupin. OdBratelé jsou ziEazeni podle réni-
ho objemu objednanych archivdach spon a také podle toho, zda se jedna ockeénedk-

ratele, maloobchoti velkoobchod.

6.1 Skupina 1l

Ve skupirg 1 jsou zéazeni koneni odkEratelé. Jednéa se tedy @zné firmy a tiady. Tato
skupina obsahuje nejvice adateli ze vSech skupin. V nasledujici tabulce (Tab. 3k

zan vyvoj pétu odlErateli zatazenych ve skupénl.
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T&b Pa’et odlzrateli: ve skupi-

¢ b [vlastni zdroj]

Rok Pocet odbérateli
2005 6509
2006 6679
2007 6749
2008 6925
2009 6991

Pcatet odigratel ve skupi 1 kazdym rokem stoupa. Minuly rok bylo v této sikwpémss
sedm tisic odérateli. Jak uz bylo napsano vySekteri odkératelé uz ale se Sponkou ne-

spolupracuiji.

6.2 Skupina 3

Do skupiny 3 jsou Zazeny maloobchody. Do maloobcliogsou dodavany archivai
spony v baleni po 100 ks, 50 ks nebo po 20 ks.sledajici tabulce (Tab. 4) je zobrazen
vyvoj odkEratel v této skupis.

Tdb Paet odlzrateli: ve skupi-

¢ 8 [vlastni zdroj]

Rok Pocet odbératela
2005 82
2006 82
2007 82
2008 80
2009 79

U odbérateli ve skupig 3 vidime mirny pokles, ktery je apoben ukodenim spoluprace
se Sponkou nebor@gsunutim odératele do skupiny s nizsi cenou®ddu nafstu objed-

nanych spon.
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6.3 Skupina 4

Ve skupirg 4 se nachazi ty velkoobchody, které objednavéjigranére archivanich spon
nez velkoobchody Zazené v dalSich skupinach. Velkoobchmdisou dodavany archiva

ni spony v baleni po 50 ks a 20 ks.

Tab. 5. Pdet oderatel: ve skupi-
¢ A [vlastni zdroj]

Rok Pocet odbératela
2005 57
2006 60
2007 62
2008 64
2009 66

V poctu velkoobchod ve skupig 4 nastal ve sledovanych letech mirnyusér ktery je
zpiasoben perazenim odératele z nizsi skupiny nebo navazanim spoluprace/gm vel-

koobchodem.

6.4 Skupina 5

Mezi odiEratele zéazené do skupiny 5 gavelkoobchody s &Sim objemem nakoupenych
archivanich spon. Tmto odEratelim jsou taktéz dodavany spony v baleni po 50 ks nebo

20 ks.

T&b Pa’et odl@ratel: ve skupi-
erb [vlastni zdroj]

Rok Pocet odbérateli
2005 37
2006 35
2007 38
2008 39
2009 40

Vyvoj poctu odkErateli ve skupir 5 je podobny jako ve skupird a to ze stejnychigrodu.
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Nyni rozeberu dva vybrané velkoobchody z této gkypkteré pai mezi nejétsi odkEra-

tele ze skupiny 5.

6.4.1 Paperas.r.o.

Spole&nost Papera s.r.o. pamezi gedniceské spolénosti, které fisobi v oblasti prodeje
kancel@skych poteb a z&zeni. Sidlo spolaosti se nachazi ve Svitavach. Spotest Pa-
pera s.r.0. nabizi svym zékazimik kolem 6 000 vyrobk mezi které pdt tonery, pdita-
cové gislusenstvi, kanceigké stroje, izné druhy papir, tiidici a archivani systémy,
které zahrnuji archivai spony MIRON, ale také hygienické pelty, balici papiry atd.
[25]

Sponka z&ala se spolosti Papera s.r.o. spolupracovat v roce 2003astailuprace trva

dodnes.

6.4.2 Kaspa

Spole&nost Kaspa byla zaloZzena v roce 1991 v @pé&de z&inala v pronajaté kancela
Postups, jak se spolnost vyvijela, byl Bizen centralni velkosklad v Ostggktery ma
rozlohu res 8000 meir ¢tvereenich. Nyni ma spolmost Kaspa dv pobaky v Opav a
od roku 1999 pohiku v Olomouci. Kaspa pdatmezi jeden z nejtSich a nejsilgSich
subjekfi v oblasti kancel&kych poteb v regionu. Svym odbateiim nabizi pes 10 000
raznych vyrobki. [24]

Se Sponkou spataost Kaspa zagala spolupraci v roce 2004. Tato spoluprace trva do
dnesnich dni a bude i nadale pcknzat.

6.5 Skupina 6

Skupina 6 zahrnuje velkoobchody, kterémoodebiraji velké mnoZstvi archisrsich spon
a které maji stanovenou individualni cenu podletolmnozstvi. Tito odivatelé generu;ji
Sponce nej§tSi trzby a jsou pro ni kiovi. Spony jsou jim dodavany ve stejnych balenich

jako predchozim velkoobchauin.
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Tab. 7. &b odlzrateli ve skupi-

erb [vlastni zdroj]

Rok Pocet odbérateli
2005 6

2006 11

2007 11

2008 11

2009 12

V dalSicasti se zawiim na dva vybrané velkoobchody ze skupiny 6. Tita ddiEratelé

pati mezi klcové odigratele Sponky.

6.5.1 Buroprofi s.r.o.

Firma Buroprofi s.r.o. je&lenem PBS Holding a je jednim z dominantnich distor
v oboru kancelgkych poteb v celéCeské republice. Biiroprofi nabizi kandské pote-
by, kanceléskou techniku, fisluSenstvi pro kancet, drogerii, elektro apod. V séasné
doke ma firma okolo pti tisic aktivnich zakaznik Hlavni sidlo spoknosti se nachazi
v Ceskych Budjovicich. Dale méa firma & pobaiek — Morava Slezsko, Zapad@échy,

JizniCechy, Hradec Kralové a Praha. [20]

Archivaéni spony MIRON od Sponky #ala firma Buroprofi odebirat v roce 2003. Tato

spoluprace trva dodnes.

6.5.2 Hit Office s.r.o.

Hit Office s.r.o. pafi mezi nejvyznam&jsi vyrobce a distributory kancétkych a Skolnich
potreb v celém gedoevropském regionu. Vyrobky, které firma vyrgbdu oznaeny ob-
chodnimi znakami. Kanceléské poteby nesou ozrteni HIT OFFICE, potraviridké oba-
ly HIT PACK a 3kolni pateby SLUNY. VCeské republice spalaost zasobuje vice nez
300 velkoobchodl [23]

Sponka s firmou Hit Office s.r.o. navazala spolgpréroce 2006, jak jiZ bylo napsano v

casti Historie Sponky.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 46

7 DOTAZNIKOVE SET RENI

Cilem mého dotaznikového Emi je klasifikace nardka atekdvani odératei od Spon-
ky. Mezi diki cile tohoto Séeni pati zjiSteni obecnych pozadaukodkErateii na dodava-

tele a zjiS¢ni divoda spoluprace odirateli se Sponkou.
Pred vyhodnocenim dotazrisem si uéila ctyii hypotézy:

1. VétSina odBrateli zna archivani spony MIRON z velkoobchodu nebo maloob-

chodu.
2. Odbsratelé spolupracuji se Sponkoutddu kvality archivaénich spon.

3. VétSina odBrateli souhlasi s tvrzenim, Ze cena arcbiniah spon MIRON odpovi-
da jejich kvalit.
4. VétSina odBrateli souhlasi s tvrzenim, Ze spoluprace se Sponkoia jeysaoké

arovni.
Hypotézy budou ozigany za pravdivé nebo nepravdivé na konci vyhodniodetazniki.

Celkem bylo osloveno 31 odtatelr, kterym byl dotaznik zaslan e-mailem, protoZze Spon
ka spolupracuje s firmami aafdy z celéCeské republiky a osobni distribuce dotazrily
tak byla velmi naréna jak z finagniho hlediska, tak i z hledisk@asového. Ze vSechefp
skupin odirateli ve Sponce bylo vybrano témshodné mnozstvi respondéntloto
mnoZstvi oslovenych respondeértylo ueno gedevSim skupinou 6, ve které se nachazi
nejmérk odkErateli. Z této skupiny bylo vybrano mérodkeératel, nez je jejich skutay
pocet v této skupi®, protoZze wktefi odkeratelé se Sponkou spolupracuji nepravideRro
mé dotaznikové Setni byli vybrani jen odératelé, ktéi se Sponkou pracuji pravidéla

kteti tak s ni maji negtsi zkuSenosti.

7.1 Vyhodnoceni dotazniki

Pro vyhodnoceni jednotlivych otazek z mého dotazijglkem pouZzila MS Excel, kde jsem

vyuZzila predevsim tvorbu tabulek a giaf

Prvni otazka dotazniku byla z&rena na fednet ¢innosti jednotlivych odérateli. Jejich

odpowdi jsou znazorény v nasledujici tabulce (Tab. 8).
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Tab. 8. Rednet cinnosti jednotlivych odératel: [vlastni zdroj]

Predmét ¢innosti Pocet odpowdi
vyrobni¢innost 6,5%
obchodniinnost 45,2%
poskytovani sluzeb 19,4%
statni sprava, samosprava 12,9%
obchodniinnost, poskytovani sluzeb 6,5%
vyrobni a obchodniinnost 6,5%
vyrobni a obchodnifinnost, poskytovani sluzep 3,2%

Jak je Zejmé z této tabulky, &Sina odBrateli Sponky se zabyva obchodginnosti.
S druhym nejutSim p@tem odpo¥di se umistilo poskytovani sluzeb a za nim stgiré-s

va a samosprava.

DalSi otazka byla zattena na péet zangstnand jednotlivych firem a tadi. U této otaz-
Ky uvedlo 22 odbrateli, Ze jejich firmati Ufad zamdstnava 1 — 99 zagstnand. Zbylych 9
responderit uvedlo, Ze u nich pracuje 100 — 499 Zamand. Z &chto odpo¥di vyplyva,
Ze WtSina odBratel Sponky jsou malé podniky, jen par z nichiaeéi mezi podniky $ed-
ni.

Dale jsem se zajimala, co je pro ¢diiele dilezité @i vybéru dodavatele. V tabulce (Tab.

9) jsou shrnuty jejich pozadavky.

Tab. 9. Dilezitost jednotlivych pozadavlri vybéru dodavatele [viastni

zdroj]
. Pocet odpowdi
PoZadavky
-2 -1 0 1 2

cena vyrobku 0 0 3 11 17
kvalita vyrobku 0 0 4 4 23
zna&ka 3 7 17 0
dobra spoluprace 1 4 10 16
rychlost dodavek 0 0 7 10 14

Jednotlivé pozadavky odtatelé oznéovali podle dlezitosti (-2 nejméd dulezité az po 2

nejvice dilezité). V tabulce mizeme vidt, Ze cena vyrobku je prastsinu odiratel nej-
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vice dilezitd nebo dlezita. Kvalita vyrobku byla skoro vSemi agthteli hodnocena jako
nejvice dilezita. Naopak zn&ka neni pro oddratele dilezita, jako jediny pozadavek byla
tiikrat ozn&ena za nejmeéndulezitou @i vybéru dodavatele. Dobrou spolupraci a rychlost

dodavek ovSsem odbatelé ve ¥tSin¢ povazuji za dlezité nebo nejvicetdezité.

Zajimalo nt také, odkud odivatelé znaji archivai spony MIRON. Jejich odpedi uka-

zuje nasledujici graf (Graf 4).

Z.droje znalosti archivacnich spon

B obchodni zastupce

= doporuceni odberatele

u velkkoobchod, maloobchod
B katalog kancel. potieb

H internet

W relddamni alkce

jmalk

Graf 4 Zdroje znalosti archivaich spon [vlastni zdroj]

Necelych 60 % dotdzanych agthteli zna archivani spony MIRON od obchodniho za-
stupce. Térr 13 % je potom zna od jinych othateli Sponky, kt& jim je doporuili,
nebo z velkoobchodu ptipad® maloobchodu. Nejménodkerateli znéa archivani spony

z katalogu kancetékych poteb, z internetu a z reklamni akce. U odfmhvjinak” odbéra-
telé odpovidali, Ze spony znaji uz dlouhou doblepamatuji si prvotni kontakt nebo ze

jim byli archivaini spony nabizeny telefonicky.

U otazky jakeé jsouitvody spoluprace se Sponkou, mohli &dtbelé zaSkrtnout i vice od-

powdi. Rozalenicetnosti jejich odpaoddi je zobrazeno v nasledujicim grafu (Graf 5).
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Duvody spoluprice se Sponkou
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Graf 5 Givody spoluprace se Sponkou [vlastni zdroj]

Z grafu mizeme vyist, Ze nejastji oznatovany divod spoluprace se Sponkou je kvalita
archivani spony. Odératelé si také ceni dobré spoluprace a rychlostadek. Mensgast
odkeratel jako dalSi dvod spoluprace se Sponkou uvedla vyhodnou cenwzePfmaen

odkeratel oznail jiny divod spoluprace, a sice to, Ze Sponka je stabilni.

DalSi otdzka se tykala problémre spolupraci se Sponkou. U této otdzky vSechdigra-

tela uvedlo, Ze nikdy Zzadny problém nenastal.

Také jsem se zajimala, jéksto si odbratelé objednavaiji archivai spony MIRON.

Tab. 1@etnost objednavek archisaich spon
[vlastni zdroj]

Cetnost objednavek | Poget odpowdi

vicekrat ngsicné 0,0%
1 x mesicné 22,6%
1 xroené 29,0%
2 X raené 25,8%

jinak 22,6%
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U této otazky mizeme vidt, Ze u Zzadné odpeédi nefevlada ¥tSina odirateli. Je to zp-
sobeno tim, ze kazdy oélatel objednava archivai spony dle pdeby a tato pdeba je u
kazdé firmy nebo itadu jind. U odpogdi ,jinak“, uvacli respondenti tyt@etnosti objed-

navek: dle paeby, 3 x rén¢, 4 — 5 x rédné a 6 X r@né.

Osma otazka se tykala nazoru édivele na vyrok: ,Sponka dodava velmi kvalitni arch
vacni spony.“ Na vybr byly tyto moZznosti: silé souhlasim, souhlasim, nemam nazor, ne-
souhlasim a sithnesouhlasim. Odpédi responderit jsou uvedeny v nasledujicim grafu
(Graf 6).

70,0%
60.0%
50.0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%

0.0%

Graf 6 Nazor na kvalitu archivaich spon [vlastni zdroj]

Témei vSichni odiératelé uvedli, Ze s vyrokem ,Sponka dodava velnalitwi archivani
spony* souhlasi nebo sdrsouhlasi. Pouze dva afthtelé zaznali odpoved’ ,nemam na-
vyrobku, coZz Sponka sfalje. Toto tvrzeni je také podiemo grafem 5, ze kteréhaiteme

vycist, Ze hlavni dvod spoluprace se Sponkou je kvalita arcéivapony.

Dale nt zajimal nazor odivatel na vyrok: ,Cena archivai spony od Sponky odpovida
jeji kvalité." Moznosti odpo¥di byly stejné jako uiedchozi otazky, tedy siérsouhlasim,

souhlasim, nemam nazor, nesouhlasim & séisouhlasim.
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Graf 7 Nazor na cenu archigrgich spon [vlastni zdroj]
S vyrokem ,Cena archiai spony od Sponky odpovida jeji kv&libpét vétSina odirate-
li souhlasi nebo sitnsouhlasi. Pouze dva agthtelé nemaji na tento vyrok Zzadny nazor a

jen jeden respondent uvedl, Ze s timto tvrzeniroutdasi.

Posledni tvrzeni, u kterého jsem se zajimala o médbirateli, znélo ,Spoluprace se
Sponkou je na vysoké urovni.* Moznosti, mezi ktergnodkeratelé mohli vybrat, byly
stejné jako u fedchazejicich dvou otazek: silsouhlasim, souhlasim, nemam nazor, ne-
souhlasim a sithnesouhlasim. V nasledujicim grafu (Graf 8) je @rexd jak odbratelé

odpovidali.
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Graf 8 Nazor na spolupraci se Sponkou fwiazdroj]

| se tetim tvrzenim, které o ,Spoluprace se Sponkou je na vysoké urovnétSwa
odbérateli souhlasi nebo sitnsouhlasi. U této otazky byla nejvice, ze vSéebht vyroki,
zastoupena odpe&d silné souhlasim (29 %). Také zde bylo nejvice odpdbynemam na-
zor* (12,9 %).

DalSi otazka se tykala imzeni Sponky do kategorie dodavateljednotlivych odbratel.
Odpowdi jsou uvedeny v tabulce (Tab. 11).

Tab. 11. Kategorie dodava{elastni zdroj]

Kategorie dodavateti Pocet odpowdi

hlavni 19,4%
vedlejSi 71,0%
jinak 9,7%

V tabulce nizeme vidt, Ze ¥tSina odrateli zaradila Sponku do kategorie vedlejSich
dodavatel, coz je pochopitelné, protoZze Sponka EedpvSim zawfuje jen na prodej ar-
chivainich spon. Ostatni kancét&é poteby si odBratelé objednavaji od jinych dodavate-
la. P odpowdi ,jinak" respondenti uvadi, Ze Sponka pét do kategorie podpné nebo

exkluzivni.
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Dale jsem se zajimala o to, zda &ditelé znaji i jiného dodavatele archiméch spon.

V nasledujicim grafu jsou zazreny jejich odpowdi.

Znalost jinych dodavatelu

®ano

Hne

Graf 9 Znalost jinych dodavate]vlastni zdroj]

Témet 60 % odBrateli na tuto otdzku odp@délo, Ze zna i jiného dodavatele archin&ch
spon nez Sponku. Mezi tyto dodavatelgipaagiklad jiz vySe zmitni konkurenti Sponky

(Fellowes, Capiclass, Herlitz a archinaspony vyrabné vCing).

DalSi otazka byla zakkena jen na ty odinatele, kt& odpovdéli, Ze znaji i jiného dodava-
tele archivanich spon. ¥ch jsem se ptala, jestli odchto dodavatél také nakupuji archi-
vaéni spony. Zde mi 15 odbateli odpovdélo, Ze od nich spony nenakupuji a 3 uvedli, ze
nakupuji i od jinych dodavatel Od jinych dodavatél nakupuji archivéni spony pede-
vSim velkoobchody, které maji v nabidce vice drarchivanich spon.

Posledni otazka se tykala @diteli, kteri znaji jiné dodavatele archiéich spon, ale kté
u nich nenakupuji. Usthto respondeiitjsem se zajimala awlody, pra@ s €mito dodava-
teli nespolupracuji. U této otazky mohli respondeagkrtnout i vice odpa@di. Jejich od-

powedi jsou uvedeny v nasledujici tabulce (Tab. 12).
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Tab. 12u¥dd nespoluprace s jinymi dodavateli

[vlastni zdroj]

Divod Pocet odpowdi
cena archivéni spony 3
kvalita archivéni spony 11
rychlost dodavky 2
jiny 4

Je Zejmé, ze tér vSichni odigratelé, ki#& znaji i jiné dodavatele archiéaich spon,
s nimi nespolupracuji zagodu kvality archivéni spony. Proto by Sponka¢ha zachovat

dosavadni kvalitu archi¢aich spon, aby si tak udrZzela své stavajicioatile.

7.2 Zavéry provedenych analyz

Mezi odlEratele Sponky pét predevsim firmy siznym zandtenim, dale fady, velkoob-

chody a maloobchody zatiené na prodej kanceétkych poteb.

VSichni odlgratelé Sponky jsou ro2teni do g@ti skupin — skupina 1, skupina 3, skupina 4,
skupina 5 a skupina 6igvzato z internich matertdSponky). Z&éazeni odbratel probiha
podle r@niho objemu objednanych archévach spon a podle toho, zda se jedna o &o@e
zakazniky, maloobchody nebo velkoobchody. Skupimddahuje nejvice odtatel, pro-
toZe jsou v ni Zazeni koneéni odkEratelé. Ve skupit 3 jsou zé&azeny maloobchody, které
archivani spony prodavaji dal. V ostatnich skupinach (skapl, skupina 5, skupina 6)
najdeme velkoobchody. Velkoobchody jsou dohto skupin zgazeny podle réniho ob-
jemu objednanych architvmich spon, ve skup#nb jsou ty, které&hto spon objednavaji

nejvice a jsou pro Sponku &tivé, protozZe ji generuji nejgi trzby.

V dotaznikovém Sé&gni wtSina odBrateli uvedla jako hlavni kritérium pro v¢bdodava-
tele kvalitu vyrobku. Dale je proéntaké dilezitd cena vyrobku a dobrd spoluprace
s dodavatelem. Necela polovina édiielr pak uvedla, Ze je praimdilezita rychlost doda-

vek. Naopak neidezita je pro odératele znaka.

Sponka ¥tSinu tchto poZzadavk sphuje. OdRratelé totiz uvedli népstji jako diavod
spoluprace se Sponkou kvalitu arclivaspony a dobrou spolupracice® polovinu od&

ratell také uvedlo jakovod spoluprace rychlé dodavky. Pro témétSinu odigrateli je
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dulezita cena $ vybéru dodavatele, ale jakaidod spoluprace se Sponkou vyhodnou cenu

ozn&ilo jen 29 % odbrateli.
Pred vyhodnocenim dotazriksem si stanovilétyti hypotézy, které nyni vyhodnotim.

Prvni hypotéza zfla: VetSina odlgrateliz znd archivéni spony MIRON z velkoobchodu
nebo maloobchoduloto tvrzeni je nepravdivé, protoZze pouze 12,9 ¥eadeli odpow-
délo, ze archivani spony MIRON zna z velkoobchodu nebo maloobchadi, doklada

graf 4.

Druha hypotéza zfa: Odbkeratelé spolupracuji se Sponkou @/ddu kvality archivénich
spon.Tato hypotéza neni zcela pravdiva, protoZe ne msictiératelé uvedli jako dvod
spoluprace se Sponkou kvalitu arclindspony. Tuto odpad’ ozn&ilo pouze 77,4 %
odbsrateli.

Treti hypotéza zfla: VétSina odlerateli souhlasi s tvrzenim, Ze cena archiviah spon
MIRON odpovida jejich kvalit Tuto hypotézu hodnotim jako pravdivou, protoze 6%,7
odkératel uvedlo, Ze s danym tvrzenim souhlasi a 22,6 %ratddi dokonce uvedlo, ze

s timto tvrzenim sil&souhlasi.

Ctvrta hypotéza zfla: Vétsina odlgrateli souhlasi s tvrzenim, Ze spoluprace se Sponkou je
na vysoké urovnPosledni tvrzeni je ro¥d ozn&eno za pravdive, protoZze s tim, Ze spolu-

prace se Sponkou je na vysoké urovni, souhlasi%8lsilré souhlasi 29,0 % odhateli.

Sponka by si tedy nadale¢ta udrzet vysokou kvalitu archigaich spon a byt gad dob-
rym obchodnim spotmikem. S rychlosti dodavek archévéch spon odératelim také

nema problém. Naopak by s€lmzangiit na svou cenovou politiku.
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8 DOPORUCENI PRO SPONKU

Na zaklad vySe uvedené analyzy struktury éditeli a dotaznikového deini jsem navrh-

la pro Sponku &kolik doporieni.

Dle mého nazoru jsou vysledky dotaznikovéhdedgtpro Sponku pozitivni. Jakdivbdy
spoluprace se Sponkogtsina odirateli uvedla kvalitni archivni spony, dobrou spolu-
praci a také rychlost dodavek. Ménz odlEratelé uvadi vyhodnou cenu. Myslim si, Ze je

to predevSim zfisobeno probihajici hospad&ou krizi, kdy jsou podniky nuceny &gt
protoZe cena archivaich spon se od Zatku podnikani nezemila a je pdad na stejné
arovni. Proto bych Sponce dopéiia, aby na ufitou dobu zavedlaizné akce. Najklad

pii vétSim odiru by byla poskytnutadka procentni sleva, protoZze se nyni stava, Ze si
odkeratelé objednavaji mérarchiva&nich spon nez obvykle. Nebdi pbjednani ufitého

poctu spon dodat navicikolik kusi jako bonus.

Se souvisejici krizi Gze také dojit ve Sponce ke sniZzeni poptavky poiadhich spo-
nach, a jelikoz je za#tena pedevsim na prodefthto spon, mohlo by ji to ohrozit. Proto
bych dopordovala, aby oft prijala nékolik novych obchodnich zastupw jednotlivych
krajich Ceské republiky, kié by se snazili navazat spolupraci s novymi @dteli. Ob-
chodni zastupci by mohli byt hodnoceni podle prgdararchivénich spon, coz by prodn
bylo motivujici. ZaleZelo by jen na nich, kolik baud schopni prodat archisaich spon a
kolik si tak vydtlaji pertz. Na pozici obchodnich zastupby se hodili nafiklad studenti,

ktefi by jistt ocenili volnou pracovni dobu, kterou by si sanplaaovali.

V souvislosti se studenty by mohla byt zavedengggace archivaich spon na vysokych
Skolach, protoZe studenti maji mnoho matériatisttné podob. Materialy by jednoduse
prodéravli dérovackou a dali je do spony. Manipulace s nimi by bytaitd jednodussi,
nez kdyZz maji materialy ve slozkach a musi je pdkaztahovat. Pokud by se jim pouZi-
vani archivanich spon ostdcilo, mohli by je pouzivat i po nastupu do pracekaaat ve

firm¢, kde budou pracovat a Sponka by tak ziskala ndixratele.

Dale nt napadlo, Ze by se Sponka mohla snazit prosadt\vaahranii, pro z&atek na-
piiklad v sousednich statech. Kontakty by mohla nalvéa tiznych veletrzich kanceta
skych poteb, které jsou kazdotn¢ paradany v éznych statech (napPaperworld v &
mecku, Creativ Salzburg v Rakousku a jiné). Tammwmhla navazat spolupraci s velkymi

velkoobchody v jednotlivych zemich, do kterych lyddvala archivni spony. Bylo by
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totiz finartné nakladné #izovat v kazdé zemi déaou spolénost, proto bych tdeSila
pomoci velkoobchad Ty uz navic vdchto zemich maji své zakazniky, takZe by jim jen

nabidli novy produkt.

Nektefi odkératelé by uvitali moznost barevnych arcliivieh spon. To by mohla byt pro
Sponku vyzva, aby @p zatala vyralkst spony i v jiném barevném provedeni neiemném a
uspokojila tak paeby odirateli. Jak jiz bylo vySe zmimo, tak Sponkaipstala barevné
archivani spony vyralt z divodu mozné zasmy se sponami €iny. Pokud by ale spony
byly zretelre ozna&eny obchodni zrikou MIRON a odBratelé byli upozoréni na moznou
zanenu, myslim si, Ze tento problém by byliegen. Je aleutkziteé, aby si barevné archi-

vatni spony zachovaly stejnou kvalitu jako spéeyné.

DalSi dopordeni, které ma napadlo, je navazani spoluprace s vyrobci rycldava V sou-
¢asnych rychlovazdch jsou pouzivany plisky, které by mohly byt naleray archivani
sponou. U plechovych pligk dochazi k situaci, kdy #p vétSim mnozstvi papir
v rychlovazdi jsou tyto papiry roztrhnuty. Je-li pliSek vynén za archivani sponu,
k Zzadnému poskozeni pajpinedochazi a kapacita mnozstvi papirrychlovazéi se zvy-
Suje. Z tohoto dvodu navrhuji kontaktovat vyrobce znsitych rychlovaz&i a spoléné
proveést piizkum trhu a zjistit, zda by byl o tyto rychlovéeas archivéni sponou projeven
zdjem. Nevyhodou této novinky je navySeni vyrobméRladi a z toho plynouci navyseni
ceny pro zakaznika. Na druhou stranu tato novirtkeepe zvyseni kvality vyrobku, ktera

je v dnesni dobrozhoduijici.

Nakonec bych ckita Sponce dopotiit, aby i nadale zachovala vysokou kvalitu archiva
nich spon a velmi dobrou Uravespoluprace se svymi o&fateli. Tyto pozadavky totiz
odkeratelé v dotaznikovém $eni uvadli jako nejdilezit¢jSi pri vybéru dodavatele. Spon-
ka tyto poZadavky splje a ngla by v tomto sréru pokra&ovat i nadale, aby jeji odtatelé

byli spokojeni a nef@sli ke konkurenci. ProtoZe otthtelé jsou dlezitou sodasti kazdého

podniku a bez nich by podnik nefungoval.
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ZAVER
Cilem této bakalgké prace byla analyza struktury édiieli a klasifikace jejich pozadav-

kt ve Sponce.

V teoretickécasti jsem provedla fizkum literarnich prameéna zpracovala teoretické po-
znatky tykajici s¢eSené problematiky. Vyuzila jsenieglevSim monografie, ale také inter-

netové zdroje.

V prakticke ¢asti jsem nejprve charakterizovala Sponku, jejfoniis predmét podnikani,
jednotlivé produkty a konkurenci na poli archim&ch spon. Dale byla provedena analyza
odkeratel a jejich roztidéni do skupin. Ve Sponce je kazdy ¢édiiel z@#azen do skupiny
podle r@niho objemu objednanych archivdch spon a také podle toho, zda se jedna o
koneného zakaznika, maloobchod nebo velkoobchod. &udreakaznici jsou zazeni ve
skupire 1, maloobchody ve skupir8 a velkoobchody ve skupinach 4,5 a 6. Ve skupin
se nachazeji Klovi odlEratelé Sponky. DalSi oblasti v praktickésti bylo vyhodnoceni
dotaznikového S&ni. K tomu bylo pouZzito celkem 31 dotazhilBylo osloveno téry
stejné mnoZstvi odinatell z kazdé skupiny.i@d samotnym vyhodnocenim jsem si stano-
vila ¢tyii hypotézy, které byly na zakladdpowdi jednotlivych odbrateli ozna&eny za
pravdivé nebo nepravdivé. Z dotaznikovéhdaedgtvyplynulo, Ze mezi hlavni pozadavky
odkeratel pri vybéru dodavatele p#tkvalita vyrobku, cena vyrobku, dobra spoluprace a
také rychlost dodavek. Se Sponkou &dkelé spolupracuji ziwodu kvality archivanich
spon, dobré spoluprace a rychlosti dodavek. Ting{&na jejich poZzadavkna dodavatele
splreéna, pouze by se Sponkala zangiit na svou cenovou politiku, se kterou nejs@u n
ktefi odkeratelé spokojeni. Na zakladdpowdi jednotlivych odbratelh jsem na konci své
prace navrhla ¢kolik doporweni pro Sponku. Aplikaceithto dopordgeni by néla vest

k vétSimu uspokojeni stavajicich adateli, ale také k navazani spoluprace scodteli
novymi.

Jako zdroj informaci pro praktickaiast byl vyuzit detni program Sponky, kde byly nale-

zeny vSechny p&¢bné informace pro zpracovani prakticksti bakaléskeé prace.

Diky této praci jsem ziskala nové teoretické pdapatoblasti odbrateli a odkEratelskych
vztahi. Praktickac¢ast pro md byla velice zajimava, protoZe jsem nahlédla donpgada
zZjistila, jak odigratelé a odératelské vztahy ovlitwji fungovani celého podniku. Doufam,

Ze se Sponka navrhnutymi dop&eaimi bude zabyvat a jejich zavedenim dojdeétEimu
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uspokojeni pdteb jejich odkrateli, coZz povede ke zlepSeni dodavatelsko -€@tblskych

vztahi. Myslim si, Ze tim byl cil mé bakakké prace spbm.
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SEZNAM PRILOH

Pl Dotaznik



PRILOHA P |: DOTAZNIK

Vazena pani/Vazeny pane,

jsem studentkoui¢tiho r@&niku Fakulty managementu a ekonomiky, Univerzityrit§e Bati ve
Zling a vramci své bakaiské praceAnalyza struktury odbérateli a klasifikace jejich poZa-

davki ve Sponceprovadim vyzkum odéyatelx tohoto podniku. Proto bych Vas élat pozadat o

zodpo¥zeni rekolika otazek.

Dotaznik je zcela anonymni a &lat bych Vas ujistit, Ze informace ziskané timtoadaikem jsou

uréeny pouze pro vysledky mého vyzkumu.

Dékuji Vam predem za spolupréci, ochotéas ¥novany vyplni tohoto dotazniku.

SabinaCanikova

1. Piedmétem ¢innosti VaSeho podniku je:

vyrobni¢innost
obchodniinnost

poskytovani sluzeb

jina ¢innost (uve'te, prosim)

2. Kolik zaméstnanai ma Vas podnik?

1-99
100 - 499

500 a vice

3. P¥ivybéru dodavatele je pro Vas dilezita: (-2 nejmérg dilezita, 2 nejvice dilezita)

cena vyrobku
kvalita vyrobku
znaka

dobra spoluprace

rychlost dodavek

2 -10
-21 -10
-27 -10
2 -1
2 -1

o
o
o
o
o

10
10
10
10
10

20
20
20
20
20



4. Odkud znéte archivatni sponu od Sponky?
obchodni zastupce Sponky
doporieni odigratele Sponky
velkoobchod, maloobchod
katalog kancel&kych poteb
internet
reklamni akce Sponky
jinak (Uvalte, ProSiM) ... e

5. Divody spoluprace se Sponkou: (Ize zaSkrtnout i viaaoZnosti)
vyhodna cena
kvalitni archivé&ni spony
rychlé dodavky
dobra spoluprace
jiné davody (UVelte, ProSim) ..o e e

6. Nastal nekdy problém ve spolupraci se Sponkou?
ano, vyjimeng
ano,castokrat
ne

7. Jak ¢asto objednavéte archivéni spony u Sponky?
vicekrat ngsicné
1x mesicne
1x rogné
2x rocné
Jinak (UVETLE, PrOSIM) ..ovvrit e e e e e e e e e e e

8. Do jaké miry souhlasite s vyrokem;Sponka dodava velmi kvalitni archiv#i spony*?
silné¢ souhlasim
souhlasim
nemam nazor

nesouhlasim

silné nesouhlasim



9. Do jaké miry souhlasite s vyrokem;,Cena archiva‘ni spony od Sponky odpovida jeji
kvalite” ?
silné souhlasim
souhlasim
nemam nazor
nesouhlasim
silné nesouhlasim
10. Do jaké miry souhlasite s vyrokem;Spoluprace se Sponkou je na vysoké urovai“
silné¢ souhlasim
souhlasim
nemam nazor
nesouhlasim
silné nesouhlasim
11. Do jaké kategorie Vasich dodavatd patFi Sponka?
hlavni
vedlejsi
Jinak (UVETTE, PrOSIM) L.ovvrit e e e e e e e et e e e
12. Znate i jiného dodavatele archiv&nich spon?
ano
ne
Pokud jste odpadéli ne, pokraiujte, prosim, otazkodl 15.
13. Kupujete archivaéni spony i od jiného dodavatele?
ano
ne
Pokud jste odpaéli ano, pokraiujte, prosim, otazkodl 15.
14. Pokud ne, je to z dvodu: (Ize zaSkrtnout i vice moznosti)
ceny archivani spony
kvality archivani spony
rychlosti dodavky
jiny dvod (UVelte, ProSim) ......coooi i e
15. Mate néjaké dalsi pFipominky nebo nangty pro Sponku?



