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ABSTRAKT

Moje bakaléska prace se zabyva analyzou spokojenosti zakazfitkny IRICO,
spol. sr.0. Spokojeny zakaznik je tajemstvimeéabp firmy a znamena ziskani vyhody
v konkuregnim boji.

s

V teoretické casti jsem se s pomoci literarnich prafhesmazila vysutlit nejdulezité]Si
oblasti, tykajici se dneSniho pojeti marketingu emiovaného na zakaznika,
marketingovych strategii a stasr® marketingového mixu, informaci, marketingového

vyzkumu a marketingovych analyz.

V analytické ¢asti jsem zjiSovala pomoci dotaznik spokojenost zakazniks firmou
IRICO, spol. sr.0. a jejimi hlavnimi konkurentyjis&Z&né informace jsem zpracovala
a zaznamenala pomoci dgrah tabulek. Na zav prace jsem uvedla moje navrhy

a doporueni.

Klicova slova zakaznik, informace, marketingova strategie, mi@mgovy vyzkum,

dotaznik, spokojenost

ABSTRACT

My thesis focuses on the analysis of the satisiactif customers of IRICO, spol. sr.0.
A satisfied customer is a secret leading to theess of the firm and it means the privilege

in the fight of competition.

In the theoretical part | endeavoured for consedm@ithe most important parts concerning
a today’s conception of marketing, which takes sr®arings to the customer, marketing
strategy, marketing mix, information, marketing eash, marketing analysis, based on

literature search.

In the analytic part | investigated with the satetfon of customers with IRICO, spol. s r.o.
and with its competitors based on questionnaie¢éabborated and wrote down the results by

means of graphs and tables. | proposed my reconatiend on the end of my thesis.

Keywords: customer, information, marketing strategy, marigetiesearch, questionnaire,

satisfaction
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UvoD

Tak jakoc¢lovek nemize Zit bez vody, podniky nemohou existovat bez zdika. Jiz stara
obchodnicka hesla zni: ,Neni podniku bez zakazniKakaznik se stal pro firmu prioritou
a jeho spokojenost je tajemstvim &spu vSech firem a znamena dosaZeni dlouhodobé

prosperity.

Kazda firma chce byt Uugpna a touzi ziskat klik ,rozlusgni“ tohoto tajemstvi, protoze
spokojeny zakaznik se k figrvraci, kupuje i jiné produkty a sluzby firmy, rewje tolik

pozornosti vyrobkm konkurenim a pozitivi informuje o firn€ a jeji nabidce své okoli.

ZkuSenosti marketingového vyzkumu ukazuji, Ze spiozakaznik informuje v gmeéru

v

sveé nespokojenosti vionéru s jedenacti osobami.

Jak ale firma pozna pozadavky a nazory svych zakazhkdyz je zakaznik nestdl sam?
Odpowdi je, Ze si musi vybudovat efektivni a pozitivatah ke svym zakaznikn, jehoz
klicem je pochopeni s¢asnych i budoucich p@b a pani zakaznik, nabidka vyrobku a
sluzby, které je uspokoji a jejich optimalni dodapravna komunikace se zakazniky a
vybudovani pevného vztahu vedouciho k jeRtSivwernosti. Tyto aktivity jsou satasti
moderniho marketingovéhdiptupu firmy orientovaného na zékaznika, filozagpEsného
podnikani, ktera prosla dlouholetym vyvojem a kstaujpoteby a pani zakaznika kladeny
na prvni misto, na rozdil od v minulosti uznavanédpjni koncepce, kde se hlavriiraiz

kladl na poteby prodavajiciho.

V této bakaléské praci se zabyvam analyzou spokojenosti zakazfitkny IRICO,
spol. sr.o. Cilem mé prace je zjistit spokojenoékaznik firmy IRICO, spol. sr.o.,
objevit jeji nej\¢tSi konkurenty a porovnatdem je firma IRICO, spol. s r.o. lepSi @&&m
naopak horSi nez jeji konkurenti. Z&klad celéhokuyau tvdil dotaznik. V zagru prace
jsem navrhla zdokonalenitippivajici k maximalizaci spokojenosti zakaznikirmy

a dopordila jsem jeho aplikaci ve firtIRICO, spol. s r.o.
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1 VYSVETLENI ZAKLADNICH POJM U

1.1 Marketing a jeho Uloha

S ristem dynamiky trfh zboZi a sluzeb a intenzity konkurence se marketiagklicovym

faktorem odliSeni uggnych a neusgnych podnik.

Marketing mize byt definovan mnoha égoby, ale vSechny definice maji spwig jeden
subjekt, a tim je zdkaznik a uspokojeni jehdgint pani ke spokojenosti vSech, ktgsou

v transakci zainteresovani [22].

Marketing byva oznsmvan jako komplexni funkce podniku, ktera zahrnuapmoho
¢innosti. Snazi se zkoumat a identifikovatipby zakaznik, jejich velikost, odhalovat
svoje nej¥tSi konkurenty, aktivé ovliviiovat a také uspokojovat zékaznikovi fiedty

vhodreg zvolenou a promyslenou marketingovou stratege iégZz konkurence.

.Marketing je proces vnimani, porozdmni, stimulace a uspokojeni peb specifickych
cilovych trhi pfi vyuZiti podnikovych zdrdj Zabyva se dynamickymi vztahy mezi
podnikovymi produkty a sluzbami, pelbami a poZadavky spgebiteli a cinnosti

konkurence*[16].

V moderni firng jsou vSichni zastnanci v pimém ¢i neptimém kontaktu se zakazniky
firmy a ovliviwyji jejich vztah k firn¢, proto by ndli byt zabezpé&eni gresnymi, @elnymi a
aktuélnimi informacemi ziskavanymi z profesionatnilvyzkumu, jez napoméaha ke
zvySovani kvality podnikatelskych rozhodnuti a snéni pravépodobnosti vzniku chyb,
ztrat, upadlt. Pra¢ schopnost firmy ziskat spolehlivé informaceipbhé wase tvorby

rozhodnuti, rozéuje firmy do dvou kategorii: firem dlouhod®lisgSnych a nedsiggnych

2].

1.2 Funkce marketingu

Z&kladem kazdého spravného marketingového rozhogmatikaznik. Firma si stanovuje
hlavni cil: pochopit, jaka jsou zakaznikoveampi a pateby. Na zakla#l toho si gipravi

platnou marketingovou koncepci orientovanou na zdika obsahujici kombinaci
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klicovych prvki marketingu tzv.MARKETINGOVY MIX. a bude se snafitaximalré
uspokojit zadkaznikovi péeby, protoze spokojeny zdkaznik znamena ziskarkukertni
vyhody a pinos do firmy ve form zisku. Zvolena marketingova koncepce vytv@amec

pro uZziti vhodné marketingové strategie.

1.3 Zakaznik

Z&kaznik je g prodeji klicovou postavou, ma rozhoduijici roli, je spofutsem firemniho
aspEchu a ténsi vSe by mu rdlo byt podizeno. Ne nadarmo stara obchodnicka hesla zni:

.Nas zakaznik, nas pan“ a ,Zakaznik ma vzdycky @geé\J19].

Zakaznik je tedy s¢dem, kolem kterého sectovSechnyinnosti marketingu a aby firma
byla schopna nabidnout mu to pravé, musi Zh&mét rozpoznat zakaznikovi petby

a pani a jakym zfisobem jsou v s@asnosti jeho péeby a pani uspokojovany. Tyto
aktivity musi firma aplikovat mibézne, protoZze konkurence ,nikdy nespi“ a neustéle
inovuje svoje strategie, aby ziskala zakaznika $waojj, stranu“ a tim i konkuremi

prevahu.

ZkuSenosti s principy @é o zakaznika ukazuji, Ze naklady na ziskani novaktaznik
jsou g@iblizne¢ 13x WtSi nez naklady na udrZzeni zédkaZnitavajicich, proto je nutné,

aby firma periodicky sledovala spokojenost svydkezaili [3].

Jedna poradenska firma ve Francii usgala semina na jednom z krdsnych
francouzskych zanik které jsou k tomu delu prizpisobené. Organizatose uijistili,

Ze (tastnici semin& jsou Bhem gestavky na kdvu obklopeni: porceldnovym servisem,
sttibrnymi @ribory, bilymi ubrusy, vyérem zakusk, riznymi druhy kavy aaje, ¢isniky
roznésejicimi podnosy a U8ay. Jisti si svym Usgchem, dotazovali séiznych &astniki
seminde o této pestavce jak jsou spokojeni s kvalitou sluzeb. Swi@nim napditali
80% nespokojenych. Ne&gkli totiz, Ze manazé béhem pestavky nejive hledaji

nejblizsi telefony a toalety [8].

Tento gibéh poukazuje na to, Ze firma musi mit zakazniks ,precteného” a nejen to,
firma se musi dostat zakaznikovi tzv. ,poiZK a ziskat zcelaigsnou pedstavu o jeho

uspokojeni.
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2 MARKETINGOVY MIX

Pokud je firma doke seznamena se svymi zakazniky, vyuZiva Kk jejickktizinimu
uspokojeni vSestrannou a ob&ghatnou koncepci marketinguglézité vnitni prvky nebo
komponenty, které zabezpgi realizace marketingového programu podniku daaeaného
na zakaznika tzv.MARKETINGOVY MIX [16].

Marketingovy mix sestava ze vSehdm firma mize ovlivnit poptavku po své nabidce.

Hlavni moznosti nabizefityii skupiny pronénnych, ozn&ované jakq, ¢ty P* [7]:
1) vyrobek (produkt)
2) cena(price)
3) misto, distribuce (placement)

4) propagace(promotion)

Marketingovy mix je v podnikoveé sfé uznavanou koncepci. Kazdy prvek vé&obsahuje
celou fadu ditich aktivit a jejich vhodnou modifikaci je mozné cilad uspokojeni

zakaznika a s@asre ziskat vyhodu v ekonomickeé seént[7].

VSechny ¢asti marketingového mixu jsou vyuzivany k vyiwoi ucité pozice, postoje
vhiméni firmy zékaznikem. Jednd se conost, ktera ma za cil dosazenicité
individualizace, aby zakaznici vnimali firmu odkSod jinych konkureénich firem. Pokud
firma chce zlepSit svoje postaveni na trhu, to zw@mjeji vnimani zékazniky, musi

prizptsobit zakaznikowti zmenit nékteré, nebo vSechriasti marketingového mixu

V poslednich letech stéle vice zaznivaji nazory,ugzedeny model ,4P“ je zbya¢
zjednoduseny a omezujici. Mnoho audtoavrhlo model roz&ni marketingového mixu
o dalSi prvky. A proto se dnes setkavame s patyktdpé je ¥novanolidem a Sestym P

vénovanéprocesim.
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2.1 Vyrobek

Vyrobek je hmotny statek, sluZzba ale i mySlenkarkise stavérpdnétem snény na trhu a
je urkena k uspokojovani lidskych pgeb. Tyto pateby neuspokojuje pouze samotny
vyrobek, ale vyrobek komplexniigrstavujici souhrn jeho psychologickych a fyzickych

vlastnosti, jako baleni, zélea, kvalita, zaruka, styl, servis, dodaci podminky.

2.2 Cena

Cena je definovana jako vySe péni Uhrady zaplacena na trhu za prodavany vyr@bek
poskytovanou sluzbu. Cena je nejprgjgh pronénnou ze vSecltasti marketingového
mixu a vyjaduje to, co podnik ze sw@nnosti na trhu ziska. Wuje také hodnotu vyrobku
¢i sluzby zakaznikovi tzn. kolik je zakaznik z& ochoten zaplatit a udava skenest,

Ze velkou hodnotu jim ifXitd. Cena musi spbvat strategickd kritéria firmy a zérave

ocekavani trhu [20].

Cenu tvai firmy na fiznych arovnich, vitznych od¥tvich a pro odlisSné zakazniky. Mezi

negastji pouzivané metody stanoveni cenyipat
1) nakladova metoda
2) tvorba ceny podle konkurence
3) metoda podle vnimané hodnoty zakaznikem

4) cena stanovend podle poptavky

2.3 Misto, distribuce

s

Jednim z nejilezitéjSich Ukoti managementu podniku, j&Seni zpsobu, jakym lIze
zajistit, aby vyrobek byl nabizen na spravném &néstve spravny okamzik. ZboZi se
dostava k zékaznikovi prastnictvim distribdniho kanalu (velkoobchod, maloobchodni

prodejny, podomni prodej, zasilkovy prodej atd.)pZzcje souhrn prosdniki
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a zprostedkovatelskych¢lankd, ktefi umoziuji plynuly fyzicky tok zbozi a sluzeb

ke kon€nému uzivateli [17].

2.4 Propagace

Propagace jéinnost marketingu, ktera informujeigswdcuje a ovliviuje nakupni chovani
zakaznika. V posledni ddlmarketingovi odbornici v souvislosti s anglickyprgmotion®

davaji grednost pojmu marketingova komunikace [22].

V marketingu dnes existujetfpzakladnich prvik komunikace, které jsou oztmvany jako

komunika&ni (propagani) mix:
1) reklama
2) podpora prodeje
3) primy marketing
4) public relations

5) osobni prodej

VSechnyéasti marketingového mixu jsou velice Uzce spjdiyrsiulovanim marketingovée

strategie v podniku.
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3 MARKETING A STRATEGIE

3.1 Strategicky marketing a planovani

Marketing ve firn¢ a jeho vyvoj je Uzce spjat s trhem, s existeriiitekonomiky. Kazda
firma a organizace, jeZz chce @S prezivat v dneSnim tvrdém konkueermm boji,

pottebuje stanovit své hlavni kratkodobé i dlouhoddbea priority.

Firma by ngla tvaiivym a kreativnim zfisobem hledat vSechny mozné cesty, jak posilit
vlastni pozice a fgdevSim se vyhnout strategii ,nhicri&hi a ¢ekani®, ale naplanovat
piesnou a &innou strategii, jejimZ poslanim a tedy i prioritbude spokojeny zakaznik

a s jeji pomoci dostoji svému hlavnimu ukolu [3].

Proces analyzovani vhitich a vgjSich podminek podniku, konkur&rich vyhod,
formulovani podnikovych qil a strategii, stanoveni marketingovychucié tvorby
marketingovych strategii t¥btzv.STRATEGICKY MARKETING [20].

Strategicky marketing napomaha orientovat firmusachny jeji zagstnance skrem
k trhu. Pomaha shromdidvat a analyzovat informace, vyuzivané ketpi&ni sodasné
situace podniku, identifikuje dlouhodobé vyvojowendy v marketingovéem prdasdi.
S vyuzitim zjiSénych informaci Ize provést odborné kvalifikovanéhady vyvoje
do budoucna [15].

Strategicky marketing je procesem, ktery vychazizakladnich cil, poslani a sestava
z dilezitych fazi:

1) planovaci etapa

2) realiza&ni etapa

3) kontrolni etapa

3.1.1 Planovaci proces

Planovani je nedilnou stasti strategickéhéizeni podniku. Je to proces, kterguwje na
jedné straé formulovani cili dosazitelnych v budoucictasovych obdobi a na steadruhé
stanovuje postupy a prostky, kterymi bude ¢cthto cili dosaZzeno. Jde tedy

o dlouhodoby strategicky pohled na budouci celkowoentaci podniku v neustale se
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menicim trznim prosgedi a vytvéeni a nasledhudrzeni vztahu mezi stanovenymi cili

a strategiemi zvolenymi pro dosazenucil

O strategickém planovani hawme v ramci komplexniho pohledu na rozvoj podnilau v
spojeni s rozhodujicimginnostmi a obecnymi cili. Sdéasti strategického planovani

podniku je tzv.marketingové strategické planovani.

Strategické cile Uzce souvisi s marketingovymi eailiplany. Plany hledaji mozZnosti,

jak dosahnout ailla souladu s deklarovanou marketingovou politikoay [20].

Marketingové strategické planovani je proy@al v nasledujicim sledu:

1) vypracovani marketingovych analyz unitho podnikového a Wjsiho okoli
a konkuregnich faktoti (SWOT analyza)

2) stanoveni marketingovych @il
3) formulovani marketingovych strategii

4) sestaveni marketingového planu

3.1.2 Realizatni etapa

Realizace znamend sotextni se podniku nadinnosti, které vedou k dosazeni stanovenych

cili. K plnéni jednotlivych ukok dochazi progednictvim konkrétnich provédich plari.

3.1.3 Kontrolni etapa

Kontrolni etapa strategického marketingoveho prodesmplexr sleduje a vyhodnocuje
vysledky marketingového usili ve figmSlal’uje, jak a do jaké miry jsou g@ny stanovené
cile, zda se skutaost neodchyluje od planovanéhailmihu, a v pipad poteby ijima

potrebn& korekni opateni, v krajnim pipad pak modifikuje ivodni cile [3].

3.2 Marketingovy cil a strategie

Formulace marketingovych @ik strategii je nejdeZitéjSi fazi marketingového planovani.
Prvnim krokem je definovani marketingovychicikteré vyjaduji konkrétni ukoly, jejichz

dosazeni podnik ipdpoklada hem utitého ¢asového obdobi. Marketingové cile jsou
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identifikovany se znalosti konkur&miho prostedi i spotebitelského trhu. Cile musi byt

realné a dosazitelné. Nasleduje vyvoj marketingb\stcategii [20].

Marketingova strategie ipdstavuje dlouhodobou koncepginnosti podniku v oblasti
marketingu a jejim smyslem je promy3en &elné rozvrhnout zdroje podniku tak,

aby monhly byt co nejlépe spny dva zakladni cile:
1) spokojenost zakaznika
2) dosazeni vyhody v konkurednim boji

Marketingové strategie jsou tedy nastroje prosaziovdarketingovych cil. Pro kazdy
podnik ma strategie jina specifika &zné moznosti volby. Prvotni je vzdy smysl &l
podnikového strategického planovanti Borb¢ strategie marketingovy mandZenusi
respektovat poslani tj. ,mission” podniku. Musi bybk'e informovani o vysledcich
provedenych marketingovych analyz a nastedyhodnotit a stanovit primarni a vedlejSi
cile [16].

Uspssna realizace marketingové strategtedpoklada jasnouiedstavu toho, co jedba

vykonat a jaké vysledky jsou Zadouci.

Provadni strategie firmy se vztahuje k marketingovym r@sm, k jednotlivymc¢astem

marketingového mixu (viz. kap.2).

Kazda zvolend strategie seibe promitat do kazdého z nastraparketingového mixu

a kazdy nastroj marketingového mixu ma svou Ulohgtvategii.

V praxi to znamena, Ze firma si naplanujeinamvou strategii prodeje, ktera ma jasny cil:
zvysit prodej nabizeného zbaZisluzeb. Pokud chce firma aplikovat novou strategusi
mit dostatek informaci o trhu tzn. znategpné pozadavky zakazibika znat svou
konkurenci. Nkdy firm¢ sta&i informace ze zavedeného integrovaného marketétgov
informaniho systému, jindy je nutné provést specializovaygkum trhu. Po zpracovani
adaj ziskanych z marketingového vyzkumu a jejich vyhmmmi, firma niZze vysledky
aplikovat na naplanovanou marketingovou strategtaaovit spravnou kombinaci nastroj

marketingového mixu ,usitou“fpsré na pozadavky trhu.
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4 MARKETING A INFORMACE

4.1 Marketingovy informa ¢ni systém

Zakladem kazdého spravného rozhodnutizeni je zabezgeni a vyuziti optimalniho
mnozstvi kvalitnich agasnych informaci. Bez nich se proces rozhodovanastdhodnym
a nepodlozenym. Chce-li management podniku vSegiotiebné informace ziskat a
nechce-li penechat iniciativu na konkuren¢i oslabit svoje pozice na trhu, musi byt
v podniku od z&atku uplatiovani marketingovehtizeni vytvden systém informaci, jehoz

smyslem je prbéZné monitorovat nénici se situaci na trhu.

Marketingovy informéni systém (MIS) zahrnuje pracovniky,7izeni a informani
technologii pro sbr, tFideni, analyzy, vyhodnocovani a distribuovani/pbhych, ¥asnych

a presnych informaci tirciim marketingovych rozhodny#0].

Marketingovy informéni systém nve byt také definovan jako systém vSech procedur
vytvorenych za éelem shroma#ovani, analyzy a vyhodnocovani informaci nezbytpych

kvalitnejSi planovani, organizovantizeni a kontrolu marketingovych aktifae].

MIS zahrnujeityti zakladni podsystémy [24]:
1) Vnit¥ni systém informaciobsahuje:
» zakladni udaje o dodavatelich, zdkaznicich, komktaoh a distributorech
» hospodéské udaje o trzbach, objemech prodeje, nakladectka
» specifické udaje dokumentujiciditou zkuSenost
» doplhkové informace

2) Marketingovy zpravodajsky systéem (MSZ) je souborem postipa
informanich zdrofi, vyuzivanych manazery pro ziskani informaci o

oc¢ekdvaném vyvoji marketingového okoli.
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MSZ zahrnuje:

» nepimé sledovani

» podmirgné sledovani

» neformalni sledovani a formalni sledovani
3) Marketingovy vyzkumny systém(viz. kap.5)

4) Podpirny systém marketingového informa&niho systému definujeme
jako soubor statickych nastéioja rozhodovacich model které spolu
s podporou inform&ich technologii napomahaji marketingovym

manazeim pri analyzovani adaja tvork® lepSich rozhodnuti.

4.2 Zdroje informaci

Vybudovani MIS umotuje podnikovému marketingu vyuZivat ziskanych infaci
priabézre. Informace jsou ziskavanyiady zdroji, které Ize nejobedi rozdélit z nékolika
hledisek:

1) z hlediskatasového

» Zdroje primérnich udaj @ — informace ziskané vlastnim vyzkumem. Jsou

shromad’ovany na zaklatlpozorovani, dotazovani a experimentu.

» Zdroje sekundarnich Gdaji — béZné dostupné viejné zdroje informaci,
které je mozné ziskat z odbornych publik&éagopisi, ale i marketingovych

agentur, statistik, periodik.
2) z hlediska prosedi

» Interni zdroje — zdroje poskytujici informace z viitiho prostedi
podniku: mohou to byt kompetentni pracovnici, neba@ertni zaznamy a

pisemnosti podniku.

» Externi zdroje — zdroje, které se nachazeji mimo podnik. Jsou td.nap
vyzkumné zpravy, piitacové databanky, pracovnici hosptsldch organ,

experti, konsultanti, ale také spebitelé a odératelské organizace [25].
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

Ze z&Kkladnich funkci a filozofie marketingu vyplyvae v sotasné dob se moderni
marketing neobejde bez profesionalniho marketingowd/zkumu, jehoz iezitou funkci
je pomoci pedpowdét chovani a jednani zékazijkzjistovat jejich migni a uspokojeni a

snizit podnikatelské riziko.

.Marketingovy vyzkum je systematick&avani, sr, analyza, vyhodnocovani informaci a

zawru odpovidajicich ufité marketingoveé situaci/pd kterou spoknost stoji“[10].

.Marketingovy vyzkum spivd ve specifikaci, shromd@avani, analyze a interpretaci
informaci, které umadiji porozundt trhu, na kterém firma podnik& nebo na kterém &aodl
podnikat, identifikovat problémy spojené s podnikima tomto trhu, a identifikovat
prilezitosti, které se naem pro podnikani vyskytuji nebo mohou vyskytnoutnitovat

smery marketingoveinnosti a hodnotit jeji vysledky25].

Uvedené definice stanovi roli marketingového vyzkujmko komplex¢innosti, které se
uskuté€nuji na podporu tvorby marketingovych rozhodnuti teategii. Rozsah aktivit
marketingového vyzkumu je dan charakteregcthto rozhodnuti, ifxéemz kazdé

rozhodovani klade specifické pozadavky na informace

Rozhodnuti firmy, zda bude prowddmarketingovy vyzkum, zavisi na mnoha faktorech.

e

Mezi nejdilezitéjSi kritéria rozhodnuti p#t[22]:

1) firma potebuje dalSi informace, protoZe si neni jistktarym ze svych
marketingovych rozhodnuti

2) firma je ochotna na zakladidaji zjiSttnych z marketingového vyzkumu
zmenit své rozhodnuti, marketingovou taktiku a strateg

3) firma musi ¥dét, Ze naklady na marketingovy vyzkum musi bjtrgiené a
nemohou pesahnout potencialni vynos plynouci z oégat provedenych na

z&kladt vyzkumu,
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Marketingovy vyzkum je upléabvan v cel&adc oblasti. K nejasgjSim pati [25]:

1) vyzkum trhu, ktery se zabyva zkoumanim rozsahu, uwnisa charakteristik trhu,
jeho analyzou a prognézovanim vyvoje na trhu, ifikati hlavnich konkurerit a
odhadem existujici a budouci poptavky , analyzayvéhi zdkaznika

2) vyrobkovy vyzkum, zameéfeny na otazky spitabitelské akceptace existujicich
nebo novych vyrobk

3) vyzkum propagace, ktery se zarruje na vykr nejvhodrjSich propagénich

médii, na hodnoceni agiieni (innosti propagace.

Prednttem marketingového vyzkumu byva vyzkum marketingovych cest ktery
zabezpeéuje informace, nezbytné pro stanoveni racionalnielst a dinnych metod
prodeje, nebayzkum cen poskytujici podklady préeSeni otazek cenové politiky a pro

cenovou tvorbu.

5.1 Proces marketingového vyzkumu
Cely proces marketingového vyzkumu probiha v nagieidh krocich:
1) Definovani problému, ktery ma bgSen
2) Specifikace pdgebnych informaci
3) lIdentifikace zdra} informaci
4) Stanoveni metod shu informaci
5) Vypracovani projektu vyzkumu
6) Shromazdni informaci
7) Zpracovani a analyza informaci
8) Interpretace a prezentace vysl@dzkumu

Prvnich @t kroka vyzkumu gedstavuje etapuifpravy vyzkumu, zbyvajicitit kroky pak

etapu jeho realizace [25].
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5.2 Metody marketingového vyzkumu trhu

Mezi zakladni metody marketingového vyzkumu trhigrd zajiguji pottebné informace
pro feSeni stanovenych ik zji¥uji chovani zakaznik ale také jejich nazory a postoje,

fadime:pozorovani, dotazovara experimentdale pak interview a konjunkturni testy a;.

5.2.1 Pozorovani

Pozorovani jako metoda vyzkumu gp@ v zaznamenavani sktteho chovani a jednani,
aniz by pozorovatel do pozorovanych skuatssti jak zasahoval. Tato metoda vyzkumu
se pouziva vijpac, Ze ndm nositel informaci néie nebo nechce pozadované udaje
poskytnout. Pozorovatel zkouma jevy osdlmebo s pouzitimijslusné techniky (kamery,

magnetofony, mechanicka gtadla).

5.2.2 Dotazovani (prizkum)

K nejrozsfengjSim metodam, které podchyti informace o motiveaigzorech a
preferencich zakaznik pati prizkum. Vyzkumnik je vfimém kontaktu s nositelem
informaci. Pézkum se uskutgiuje prostednictvim dotazniki a vhodg zvoleného
kontaktu (osobniho dotazovani, pisemného dotazpt@lefonického nebo elektronického

dotazovani) [22].

5.2.3 Experiment

Experiment je metoda zaloZzen& na studiu vztaiezi déma nebo vice proémnymi za
kontrolovanych podminek. V fipéhu experimentu se do zkoumaného peutit zavede
urity testovaci prvek, a vysledek jeh@spbeni se pozoruje aéih na ugitém jevu nebo
procesu. PouZzivané experimenty lze klasifikovat dimu hlavnich skupin. Jsou to
experimenty laboratorni uskétevané v organizovaném présti a experimenty terénni,

které se uskutduji v ptirozeném prosedi [25].

5.3 Dotaznik, jeho tvorba a proces dotazovani

Dotaznik je formulf urieny k zaznamenavanirfgsnych Oddj odpovidajicich clim a

potrebam vyzkumu.
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5.3.1 Zasady tvorby dotazniku

Paddny pfizkum musi byt zaloZzen na debsestaveném dotazniku. Cilem je shromazdit
reprezentativni nazory zakaznika. Aby firma seawinny dotaznik, je nezbytné nejprve
absolvovat kvalitativni fazi tzv.ipdpizkum formou volného rozhovoru na dané téma
s rekolika vybranymi zéakazniky, nebo formou skupinovéiozhovoru a jashvymezit

hlavni z4my zakaznika, jeh@ekavani a jeho ,jazyk" [8].

Nasleduje proces tvorby dotaznikie@ kterym je vhodné naplanovat si systematicky sled
kroku, podle kterych se fwce buderidit pii sestavovani dotazniku. Cely proces tvorby Ize
rozctlit do rekolika etap [25]:

1) stanoveni udéj které maji byt zjigny
2) stanoveni procesu dotazovani

3) hodnoceni obsahu otazek

4) stanoveni typu otazek

5) formulace otazek

6) stanoveni struktury dotazniku

7) formalni Uprava dotazniku

8) pretest, korekce, kowey koncept

P tvorbé je nutné dat pozor na spravnou formuladgdevsim musi byt jasnd hlavni
mysSlenka dotazniku. Dotaznik nema byili dlouhy. Jazyk je pouzivan jednoduchy,
otdzku musi pochopit vSichni respondenti, je nuyléucit odborné terminy.Otazky musi
byt jasré formulovany a musi byt jednoztv& vykladany. Jefeba se vyhybat otazkam
dvojitym, ale i zavagicim a dlouhym, které mohou vést k nesrozumitein@otaz musi

byt co nejvice specificky.

5.3.2 PouZivané otazky

Pfi sestavovani otazek musiitee myslet na povahucekavané odpaddi. Z postoje

ziskavané informace'edstavuji otdzka i odpéd’ dva neodditelné prvky.
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Otazky je mozné roztit do dvou zakladnich skupin [25]:

1)

2)

otadzky otevirené na které respondent odpovida vlastnimi slovy.

otazky uzawené,kde je respondentovi nabizen seznam moznych @dpov

Uzawené otdzky mohou mitiznou podobu. P&tsem:

dichotomické otazkykteré umo#uji jednu ze dvou moznych odpmi
(nag. ano — ne, madm — nemam)

trichotomické otazkykteré nabizeji respondént treti kategorii mozné
odpowdi (naf. ,nevim®, ,nejsem si jist")

vyctove otazkyimoziuji respondentovi vybrat jednu nebo vice vyhovafici
odpowdi, které jsou uvedeny v dotazniku

vykerové otazkynabizeji respondentovi v§b jedné z gkolika moznych
odpowdi. Jsou vhodné mimo jiné i ke zkoumani nédzesponderiit

Skaly slouzi jako nastroj kvyj@dni nazoit a postop responderii
Umoziuji prevod kvalitativnich informaci na kvantitativni foamOtazka,
ktera vyZaduje Skalovanou odgdy se snazi respondentovo ®rinpiimo

méfit.

5.3.3 Proces dotazovani

Pokud ma

firma sestaveny dotaznik, musi si zvolitodny zmisob kontaktu

s respondentem. dZe si vybrat z &kolika typi dotazovani:

1)

2)

3)

pisemné dotazovani (i elektronické) # pisemném dotazovani musi byt
otazky formulovany tak, aby bylo respondentovi acglsné, co se ocjn
pozaduje. K dotazniku musi byiilpZen pivodni dopis [25].

osobni dotazovani - proskolenyipkumnik hovéi primo se zakaznikem,
nagiklad o tom, co si mysli o titém vyrobku, sluzbach atd.

telefonické dotazovani -tiptelefonickém dotazovani musi byt dotaznik
zpravidla kratSi nez ip dotazovani osobnim. Tazatel musi mit dotaznik,
ktery je mozné snadndist a rychle vyplovat, protoZze on sam se musi
koncentrovat fedevSim na poslech. ProtoZe rigm nic ukazovat, nejsou

v dotazniku pouzitelné Skaly nebo slozité otazlg).[2
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6 MARKETINGOVE ANALYZY

Analyza je logickym zahgjenim planovacinnosti. Jedna se o kritické, nestranné,
systematické atdkladné zkoumani vrihi situace podniku a zkoumani postaveni podniku

ve vrejSim prostedi.

6.1 Analyza SWOT

Proto, aby firma mohla navrhnout efektivni koncefienosti, jejichz sprdvnou kombinaci
uskuté&ni svoje cile, musi provést rozbor ¥nich podminek podniku, respektive jeho
silné a slabé stranky, a porovnavat jefitepitostmi a hrozbami \ijSiho okoli. Tento

postup je znamy jakanalyza SWOT.

Analyza sily a slabosti (Strenghts and Weakness dgais) se zabyva rozborem silnych a
slabych stranek organizace. Firma na zaktétb analyzy zjituje, jakym zgisobem budou
vnitini vlivy ovliviiovat jeji budouci aktivity. Mezi hlavni vlivy, ktérffirma analyzuje p#t
[24]:

» vyrobni zdizeni, technologie, sluzby zakazénik
» personalni faktory (chovani z&stnand k zakaznikm, kvalifikovanost
pracovniki)
» financovani (rentabilita, zadluZzenost)
» organizacetizeni (schopné vedeni firmy)
» marketingova sila firmy (Urowve rozsah a kvalita distribuce, servisni sluzby,
reklamani rad)
» Urover marketingové komunikace
Analyza ohroZeni a fFilezitosti (Threat and Oportunity analysis) je rozborem vlivi
vngjSiho prostedi. Analyzou ohroZzeni rozumiméepevsSim rozbor nezadoucich wjv
které negativé ovliviiuji marketingovou aktivitu firmy v @ibéhu planovaného obdobi.
Muze jimi byt napiklad domacti zahranéni konkurence.Analyzouifezitosti organizace

piredvid& piznivé vlivy pro budoucnost firmy [20].

DalSi druhy marketingovych analyz analyza konkurence, trhu, zakazipilproduktu,

sluzby, ceny, distribuce, strategie.
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. PRAKTICKA CAST
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7 CHARAKTERISTIKA FIRMY IRICO, SPOL. SR. O.

Firma IRICO, spol. sr.o. vznikla v roce 1990 papadu koncernu SIGMA.iBdnetem
¢innosti byla dodavatelsko-inzenyrskdinnost ve strojirenstvi, zejména v oblasti

vodohospodié&ké, chemického pmyslu a potravinéstvi.

7.1 Organizaéni usparadani

V Cele spolénosti stoji jednatel spaiaosti a prokurista. Dale se firm#eni na Usek

technicky, obchodni a ekonomicko-administrativii [9

7.2 Sowasny stav firmy

7.2.1 Popis spolé€nosti[9]

Datum vzniku spoknosti:  18.prosince 1990

Obchodni firma: IRICO, spol. sr. 0.

Sidlo: Husitska 157/4, 779 00 Olomouc
Identifika¢ni ¢islo: 136 42 774

Zakladni kapital: 102 000 K

Spole&nost je vedena v obchodnim réjkti, vedeném Krajskym soudem v Ostraeddil
C, vlozka 205.

7.2.2 Piedmét podnikani

Zakladnim pednetem podnikani firmy IRICO, spol. sr. 0. je kaupbozi za Gelem jeho
dalSiho prodeje a prodej, zprestkovatelskacinnost v oblasti obchodu a sluzeb a
dodavatelsko — inZenyrskannost ve strojirenstvi. Obchodginnost firmy IRICO, spol.
sr.o. je orientovdna zejména na tuzemsky trh, aleranéi je to export pouze na
Slovensko. Do okruhu zakazniku spadagdevsim pkmyslové podniky. Firma IRICO,
spol. sr.0. je schopna nabizet produkty a sluitmké&mu okruhu zakaznik od velkych

firem az po drobnou klientelu.
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7.2.3 Nabizeny sortiment a sluzby

Firma IRICO, spol. s r. 0. nabizi Siroky sortimerdblasticerpaci techniky a strojirenskych

investinich celki [9].
Nabizeny sortiment:

» cerpadla pizimyslova a vodarenska
armatury pezmyslové a vodarenské
nahradni dilycerpadel a armatur
kompresory, dmychadla, ventilatory
vodokruzné vyawvy a kompresory
ponorna michadla

hutni material

vV V VYV Vv ¥V VY VY

nerezovou ocel rerezoveé plechy adgva ocel nerezove trubky a tvarovky,

nerezovy spojovaci materiél

Nabizené sluzby:

» inZenyrsk&a dodavatelskainnostv oborucéerpaci techniky a strojirenskych

investinich celki

» rekonstrukce  strojirenskych, chemickych, vodohospixk§ch

technologickych uZi

» bezplatna technickd pom@é navrhovani vodohospotikych uzh, vybéru

cerpadel, armatur aipvytipovani vhodnych nahradnich il

7.2.4 NejvyznamnéjSi dodavatelé

FERONA, a.s., SEMQELB, KOVIMA s.r.o., ARMATURA GRQR® Opava, SIWATEX,

K+H ¢erpaci techniky.
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7.2.5 SWOT analyza

Marketingova pilezitost firmy je pedstavovanaifiaZlivou oblasti, v niZz firma pomoci

marketingovycktinnosti ziska konkure&ni vyhody.

Ohrozeni firmy je vyzva vznikla na zkkadhegiznivého vyvojového trendu, kterdq by

mohla vést, v fipac absence delovych marketingovych aktivit, k naruseni firmy.

Silné a slabé strdnky maji vztah ke konkurencirmdi se musi ffipravit na hrozby a

minimalizovat slabé stranky a maximakyuzivat stranky silné.

Na zaklad SWOT analyzy je mozné stanovit spravnou a pounitelmarketingovou

strategii, ktera splni nejtezit¢jsi cile firmy.

Silné stranky Slabé stranky
> Siroky sortiment vyrobik » Mala firma
» Bezplatn& technickd pomoc » Mala velikost vlastnich zdroj
> Siroka nabidka sluzeb financovani

> Vysoka kvalita produkt » Mérk pruzna reakce na poptavku

> Prijatelné ceny

» Spokojeny zakaznik

Prilezitosti Hrozby

> VstupCR do EU (oteteni trhu) > Vstup CR do EU (rozdeni

> Spolupréce s vyznamnymi dodavateli  Konkurence)

» RozsSfeni nabizeného sortimentu > Vliv soucasné konkurence

» Statni dopady a regulace

» Vyvoj cen od dodavat@l

Tab 1 SWOT analyza firmy IRICO, spol. s t.o.
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8 MARKETINGOVY PR UZKUM SPOKOJENOSTI ZAKAZNIK U

Jest pred historicky kratkou dobou & u nas vyrobci i prodejci ,snadny Zivot*. Co
vyrobili a nabidli, zakaznik koupil, protozétginou nendl jinou moznost. Se vznikem trhu
kupujiciho, tedy fevaZzujici nabidky nad poptavkou, jsou vyrobci idmjgi nuceni

zjisStovat: co zakaznik chce, co pelbuje, za jakou cenu je ochoten to koupit. Tajefrstv

dnesnich usg@nych podnik je tedy spokojeny zakaznik.

Jestlize ale zakaznik nevyfadsvé uspokojeni sam, firma byéla byt aktivni a

zékaznikovu spokojenost zj@vat pravidelnym dotazovanim neboliipkumem.

Firma IRICO, spol. s r.o., kde jsem absolvovalaipowu 8 tydenni praxi, je firmou malou
a pisobi na ,Sirém konkurénim poli“, proto je pro ni kazdy spokojeny zakazngdmi
dulezity. Spokojeny zakaznik je zakaznikekrnym. Vedouci firmy IRICO, spol. sr.0.
proto vyuzil mé pitomnosti a zadal mi Ukolprovést marketingovy prizkum
spokojenosti zakaznila. Ziskané informace byly pouZity pro interrdely podniku a celé
zkoumani bylo zagteno na srovnani spokojenosti zakaanfikmy IRICO, spol. s r.oa

jeji konkurence.

Realizaci kazdého prkumu by ngla predchazet fipravna faze, kdy je vytwena
koncepce przkumu. To znamenda, Ze jsem si stanovila cilézkumu, dale zpsob

dotazovani a zdroje informaci. Kvalitniggkum musi byt zaloZen na dobrém dotazniku.

Marketingovy ptizkum byl zahajen 1.10.2006 a uken 15.11.2006. Z celkového
prizkumu bylo osloveno 50 respondirfodkeratelskych firem) piseménprostednictvim
elektronické posty. Vyuzila jsem tentotgob dotazovani, protoZz€ ae na prvni pohled
muze zdat, Ze osobni dotazovani (metoda face-to-fackelefonické dotazovani) je
vyhodné, protoze tazateltrhe pomoci zakaznikoviipformulovani odpowdi, praw zde
vznika nejétsSi nebezpd zkresleni vysledk U pisemného dotazovani jsou respondenti
vystaveni stejnym poditim a je tak vyloteno zkresleni, také maji respondenti Wasu
na zodpovzeni otdzek. Bkdy se u tohoto zZisobu Satni vyskytuje nizk& navratnost
dotazniki. Proto jsem respondenty, kt@evratili dotaznik ve stanoveném terminu akiivn
~pobizela“ k vyplréni dotazniku formou telefonniho kontaktu. Navratndatazniki byla
90%, nebyl tedy ohroZzen w§tovy zangr. Vysledky dotazovani budou pouzity pro
modifikaci, pogipac tvorbu nové marketingové strategie ke zvySeni gjmd ke zlepSeni

podminek pro zakazniky.
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8.1 Cile prizkumu
1) Zzjistit spokojenost zakaznikirmy IRICO, spol s r.o.
2) Zjistit hlavni konkurenty

3) V ¢em je firma IRICO, spol sr.o. lepSi a@m naopak horSi v porovnani

s konkurenci

4) Navrhnout zdokonalenitigpivajici k maximalizaci spokojenosti zdkaznik

a doporuit jeho aplikaci ve firnd IRICO, spol. s r.o.

5) Pokusit se fedpowdét pravdpodobnost budouciho vyvoje

8.2 Informa éni zdroje

Z&kladnimi informanimi zdroji, které jsem vyuZila mohu rai z hlediska prosedi na:
zdroje interni(Udaje ziskanéimo z firmy, informace od vedouciho firmy Ing. Mélava
Osladila) aexterni (webové stranky firmy, jeji vykmi zpravy a odbornd literatura
zapjc¢ena v Univerzitni knihowhve Zlirg) a dle hlediska&asového nazdroje primarni
které jsem ziskala neév jako tazatelka a zpracovatelka pomoci reprezeniaid
dotaznikového S&gni. Jednalo se o vyzkum v terénu.zéroje sekundarni které jsem
ziskala a zpracovala z vygmich zprav podniku, webovych stranek firmy a odiorn

literatury.

8.3 Struktura dotazniku a stupné hodnoceni

Pri tvorbé dotazniku jsem se snazila dodrzet zasady pro spuakonstrukci dotaznik
vychazejicich z obeé&nplatnych sociologickych zasad pro texty otazepytgdpowdi a

kvalitu hodnoticich Skal.

Dotaznik byl zaren na porovnani spokojenosti zakaznfikmy IRICO, spol. sr.o. a jeji
konkurence, proto byl respondent tazan stejnowkotana podminky u firmy IRICO, spol.
s r.0. a podminky u konkurémich firem, pokud s dalSimi firmami dotazovany zakl

spolupracuje. Takto se dala porovnat spokojendsazzéli u firmy IRICO, spol. sr.o0.a

jeji konkurence afiedevsSim vysledovat nejigi konkurenty.
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8.3.1 Odpoveédi

Pri tvorb¢ dotazniku jsem pouzila kombinaci otdzek ueaych (dichotomickych), kterych
byla wtSina s otazkami otégnymi, na které gli respondenti moznost vlastniho vyfadi
prostednictvim gipominek a prostor byl ponechan i u nazvu konkureRespondenti

meli pii vypliovani dotazniku tedy moznost volby &alika odpowdi:

100% 80% 60% 40% 20% 0%, kdy 100% vymadilo maximélni spokojenost a 0%

nespokojenost
[0 Spokojenid SpiSe spokojerd SpiSe nespokojefl Nespokojeni
1 Ano [l Ne

U vSech tyfi odpowdi byla volba podtrzengarou. Tuto Skalu moZznosti hodnoceni jsem
urcila zamerng, protoze Skalovani je nejvhagéi nastroj pro réeni postaj a nazod.

Zadny s respondeinnemonhl reagovat neutralni od gl

8.4 Oblasti dotazniku

V dotazniku jsem se soistlila naétyti hlavni oblasti zkoumani. Kazda sledovana oblast

obsahovala uity rozsah otazek.
1) Postavenidodavatele

U této oblasti m zajimalo kolik firem vyuziva firmu IRICO, spol.r. jako svého
jediného dodavatele v obotierpaci techniky a strojirenskych invésfch celki a kolik
jich spolupracuje i s jinymi dodavateli ve stejn@imoru a jaka je celkova spokojenosti

s firmou.
2) Dodavatelské podminky
» Obecné podminky

Otazky se souidily na: rychlost reakce firmy na poptavku, cemgdukii, podminky
zpasobu platby, faktugani terminy splatnosti zavaikrychlost dodavek zbozi.
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» Specifické podminky

Otazky byly zansieny na spokojenost s dodavkami sjednaného mnaZstwi, zisobem
baleni dodavaného zbozi, zda vzdy souhlasi ¢éoav@ a typové ozrigni objednaného

zboZi se zbozim dodanym.
3) Nabizenysortiment dodavatele

V této oblasti jsem zji®valg zdaje sokasna nabidka produkfirmy dostatén¢ Siroka,

jestli jsou spokojeni s kvalitou nabizenych prodiukisiuzeb a kvalitou materialu.
4) Komunikace dodavatele

A v posledni oblasti #zajimalo, jak jsou zakaznici spokojeni s celkoygamnanim firmy.
Ptala jsem se také zékazhikzda rkdy doporuili firmu IRICO, spol. sr.0. jinym
obchodnim firmam jako kvalitniho dodavatekgerpaci techniky a strojirenskych

investignich celk.
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9 VYSLEDKY

Vysledky jednotlivych oblasti zkoumani jsem vyhotiiaca zpracovala do gnaf tabulek.

9.1 Postaveni dodavatele

9.1.1 Firma IRICO, spol. s r.o. jako jediny dodavatel v doru ¢erpaci techniky a

investiénich strojirenskych celki

Na zadanou otazku odp&lélo celkem 45 respondentZ toho prol4 firem je IRICO,
spol. sr.o0. jedinym dodavatelen3a firem spolupracuje i s jinymi dodavateli, mezizn
nejasgji patti: Grundfoss, Hilge, UPA, ProMinent Dosiertechnik CS,spol. sr.o.,

Olomouc, Sterling Fluid Systems (Czech Republic)rso., Olomouc.

IRICO, spol. s r.o. jako jediny dodavatel v obort
¢erpaci techniky a strojirenskych investnich
celka

31%

O Podniky uvadéjici IRICO, spol. s r.o. jako jediného
dodavatele

B Podniky uvadéjici i jiného dodavatele

Graf 1 IRICO, spol.s r.o. a ostatni dodavatelé

Graf 1 znézatuje, Ze 31% zakaznikvyuziva firmu IRICO, spol. sr.0. jako svého
jediného dodavatele v oblas#rpaci techniky a strojirenskych invésfch celki a 69%

z&kaznik spolupracuje i s jinymi dodavateli ve stejném abor

! zdroj vlastni
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9.1.2 Celkova spokojenost s dodavatelem

V tomto bo@ jsem zjifovala, jaka je celkova spokojenost édiieli s dodavatelskou
firmou IRICO, spol. sr.o0. a jejimi konkurenty. $p@ndenti hodnotili miru spokojenosti
dle stupnice 0% - 100%, kdy 100% vyjadalo maximalni spokojenost a 0%
nespokojenost. Na otazku tykajici se firmy IRIC@pls sr.0. odpoddélo vSech 45

respondenfi. Konkurertniho dodavatele hodnotilil dotazovanych

MIRA USPOKOJENI V %

DODAVATEL
100% 80% 60% 40% 20% 0%
IRICO, spol. sr.o. 23 17 4 1 0 0
Konkuren éni firmy 5 12 9 3 2 0

Tab 2 Mira spokojenosti zakaziik firmou IRICO, spol. s r.o. a jejimi konkurehnty

Z této tabulky niZzeme vidt, Ze vice jak polovina respondénfe celko¥ spokojena
s firmou IRICO, spol. sr.0., 37,8% je spokojeno8b6, coz je také pozitivni. 8,9% ji
zhodnotilo 60%, kter4 znamenaji neutralni volbu,202 se piklonilo ke 40%. Zadny
tazatel nevyjatil absolutni nespokojenost. Nejvice éditeli (38,7%), ktéi hodnotili i

konkurergni firmy vyjadili miru svého uspokojeni 80%. Maximélspokojeno bylo pouze
16,1%. 29% je spokojeno na 60% a nizkou miru spokgti vyjadenou 20%
zaznamenalo 6,5% respondenibsolutni nespokojenost stéjjako u firmy IRICO, spol.

s r.0. nebyla vyjaina.

9.2 Dodavatelské podminky

9.2.1 Obecné podminky
1) Rychlost reakce na poptavku firmy

S rychlosti reakce na poptavku firmy je ,velmi sp@no” 64,4% zakazniku firmy
IRICO, spol. sr.0., 26,7% je ,spiSe spokojeno” @98 je ,spiSe nespokojeno”. U

konkurergnich firem bylo maximaka spokojeno 48,4%, 35,5% odpaklo, Ze jsou ,spise
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spokojeni“ a 16,1% vyjado ,spiSe nespokojenost‘s rychlosti reakce na @dpi.

Vysledky jsem znézornila na nasledném grafu.

Rychlost reakce na poptavku

100
801
601
407
201

64,4

%

Velmi Spise SpiSe  Nespokojeni
spokojeni  spokojeni nespokojeni

B IRICO, spol. s r.o. ® konkurenéni dodavatelé

Graf 2 Spokojenost zakazii rychlosti reakce na poptavku

2) Nabizené ceny produki

V tomto bod jsem se snazZila zjistit jak vyhovuji asthtetiim nabizené ceny produikt
Respondenti odpovidali ANO, pokud jsou s cenamiksmmi a NE, pokud s cenami
nesouhlasi, nejsou s nimi spokojeni. Na tuto otaakipowdélo 45 respondenti. 31
respondenti se vyjadilo k nabizenym cenam u konkutgrich dodavatélVysledky jsem
vyjadrila pomoci dvou vysmvych grafi 3 a 4. Graf 3 znazwje vysledky u firmy IRICO,
spol. s r.0. a graf 4 zachycuje vysledky u konkémérh dodavatél
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Spokojenost s nabizenymi ce nami
produkta firmy IRICO, spol. s r.o.

93,3%

6,7%

8 Ano, jsme spokojeni v %

B Ne, nejsme spokojeni v %

Graf 3 Spokojenost zakaziik nabizenymi cenami

produki? u firmy IRICO, spol. s r.0.

Spokojenost s nabizenymi cenar

produkt @ u konkurence
80,6%

19,4%
@ Ano, jsme spokojeni v %

B Ne, nejsme spokojeni v %

Graf 4 Spokojenost zakaziik nabizenymi cenami

produkii u konkuresnich firent

3) Podminky zpasobu platby

V tomto bo@& respondenti odpovidali na spokojenost s podminkapissobu platby. Na
dotaz neodpaddélo vSech 45 dotazovanych, ale pouw2 zakazniku vyjadilo svoji
spokojenost s podminkami igobu platby u firmy IRICO, spol. sr.0.29 zakazniki

hodnotilo podminky u konkurence. Vysledky jsem zamenala do grafu 5.
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Podminky zpisobu platby

1004
801
601
401
204

2449 4

Velmi Spise SpiSe  Nespokojeni
spokojeni  spokojeni nespokojeni

O IRICO, spol. s r.o. B konkurenéni dodavatelé

Graf 5 Spokojenost zakaziig podminkami zjzobu platby

4) Fakturaéni terminy splatnosti zavazki

V této oblasti se vyskytuje pamé vysoké procento nespokojenosti vyjédo u
konkurertnich dodavatél, kdy 25,8% respondeitvolilo ,spiSe nespokojen* a 16,1%
ozn&ilo odpowd ,nespokojen”. 32,3% terminy spiSe vyhovuji a 25,@amaximalg
spokojenych. U firmy IRICO, spol. sr.0. nespokasins fakturanimi terminy uvedlo
2,2% a spiSe nespokojenost 11,1%. Velmi spokojend2,2% zakaznika 44,4% se
vyjadrilo jako ,spiSe spokojeni“. Na dotaz u firmy IRICGQpol. sr.0. odpaidélo

45 zakazniki, konkurenci hodnotilo aft 31 zakazniki.
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Faktura €éni terminy splatnosti zavazk

100;
80;
60;
401
20y

42,2 44,4

%

Velmi Spise SpiSe  Nespokojeni
spokojeni  spokojeni nespokojeni

O IRICO, spol. s r.o. B konkurenéni dodavatelé

Graf 6 Spokojenost zakaziik fakturanimi terminy splatnosti zavaZk

5) Rychlost dodavek zbozi

Rychlost dodavek do firmy

100( | 733
804
601
40
201

%

Velmi Spise SpiSe  Nespokojeni
spokojeni  spokojeni nespokojeni

O IRICO, spol. s r.o. B konkurenéni dodavatelé

Graf 7 Spokojenost s rychlosti dodavek zboZirduyfi

Graf 7 znazatuje, ze 73,3% zakaznikhodnoti rychlost dodani zboZi do firmy u IRICA,
spol. s r.o. pozitivth Je zde tedy vyj&dno vysoké procento maximalni spokojenosti. U
konkurergnich firem je dosazeno shodného hodnoceni pouz®% 2akazni. Vice

zékaznik vyuZilo ,spiSe spokojeni pro hodnoceni rychlodtidavek u konkurence, bylo
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to 41,9%. U IRICA, spol. sr.0. vyuZilo moznost oggdét ,spiSe spokojeni® 26,7%
responderit. Zakaznici hodnotili i negatignkonkurerni dodavatele, ,spiSe nespokojeni

oznailo 22,6% a ,nespokojeni“ se vyskytlo u 6,5% odmajicich.
6) Zpusob dopravy zbozi

Zjistené udaje dosahuji u firmy IRICO, spol. sr.o. uspsch hodnot. Celkovou
spokojenost se Zgobem, pomoci kterého firma dopravuje zbozi na wemé misto,
vyjadiilo 75,6% tazanych, jde tedy o pozitivni hodnocez¥,4% pipadi se vyjadilo
negativig. U konkurend je to podobné, 74,2% #pob vyhovuje a nespokojenych je

25,8%. Informace jsou zaznamenany v grafu 7 a 8.

Zpusob dopravy zboZi u firmy IRICO,
spol. sr.o.

75,6%

24,4% @ Ano, jsme spokojeni v %

B Ne, nejsme spokojeni v %

Graf 8 Spokojenost zakaziikse zajifovanym

zpisobem dopravy zbo#i do firy

Zpusob dopravy zbozi u firem
konkuren €nich

74,2%

25,8%

8 Ano, jsme spokojeni v %

B Ne, nejsme spokojeni v %

Graf 9 Spokojenost zakaziiikse zajigovanym

zpisobem dopravy zboZi do firmy
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9.2.2 specifické podminky
7) Sjednané mnozstvi zbozi

Na otazky bylo mozno odpégét ANO — NE. Vysledky mého S&ni jsem zaznamenala
do tabulky 3 a 4. Respondenti vyfadali svoji spokojenosti se schopnosti firmy vzdy
dodat sjednaného mnozstvim zboZzi. Dotaz byl zogpmav ve ¥tSire pripadi kladre. U
firmy IRICO, spol. sr.0. se 95,6% vyslovilo pro A\ zbyla 4,44% vyjado svoji
nespokojenost a hodnotila negatividodnoceni u konkuré€nich firem neproéhlo tak
aspsre. 74,2% projevilo svoji spokojenost a odpdsio ANO, u 25,8% se projevila

nespokojenost s dodrzenim sjednaného mnozstvi.zbozi

o ] DODAVATEL
Dodrzeni sjednaného
mnoZstvi zboZi aNO | nE [ VYiadieni | Vyjadieni | o o
ANOvV % |NEV%
IRICO, spol. sr.o. 43 2 95,6 4,44 45
Konkuren ¢ni firmy 23 8 74,2 25,8 31

Tab 3 Spokojenost s dodanim vzdy sjednaného mnetisif do firmy

8) Typové a rozmérové oznaeni objednaného zbozi

Stejre jako u gedchozi otazky mohli respondenti vybrat odfivANO — NE, podle toho,
zda vzdy souhlasi rozfrové a typové ozri@ni objednaného zbozi se zbozim dodanym.

Vyhodnotila jsem vysledky a zanesla je do tabulky.

DodrZeni typového a PODAVATEL
rozmérového ozndeni | ano | nE | VYiadreni | Vyjadieni |, oo
ANOV% |NEV%
IRICO, spol. sr.o. 45 0 100 0 45
Konkuren éni firmy 30 1 96,8 3,2 31

Tab 4 Vyjadeni spokojenosti zakazriik dodrZzenim typového a rozmového oznéeni

zbozi dodaného se zboZim objedndnym
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Z tabulky miZzeme vypozorovat, Ze jsme poprvé dosahli 100% gpoksti z celého
zkouméani. VSecld5 respondenii hodnotilo pozitivi tuto oblast podminek. Konkurence
ziskala také nejvySSiho hodnoceni z dosavadnihonzéni, které dosahuje 96,8% . Pouze

1 respondent odpeéuél zaporr a ubral tak 100% hodnoceni 3,2%.
9) Zpusob baleni zbozZi

V poslednich letech se &ida uplaiovat nova koncepce marketingu, tzv.socialni
marketing, ktery se snazi dat do souladurgimt a zajmy zakazniks dlouhodobymi
socialnimi a etickymi zajmy spaleosti. Socialni marketingiedpoklada ,inteligentni

spotebu”, ktera nebude mit za nasledek ekologické amoidstva [22].

Proto je nutné pouzivat Setrny obalovy materiagénktsplni zakladni ochrannou funkci
zbozi, aby se neposkozené dostalo az k zakazrdkzoéiové co nejmeén Skodi Zivotnimu

prostedi.

V tomto bo@& odpovidali respondenti na otazku, jak jsou spakoge zmisobem baleni
dodavané zbozi do firmy. U IRICA, spol. s r.o. [isalutni spokojenost vyjéena 44,4%
tazanymi a 40% volilo ,spiSe spokojeni®. U konkurense jedna o 38,7% upiné
spokojenosti a 41,9% jsou ,spiSe spokojeni“nggb baleni u firmy IRICO, spol. sr.o.
»Spise nespokojeni” 15,6% respondant coz je ve srovnani s konkurenci o 3,8% &nén

Na podminky konkurence odp&lélo 19,4% ,spiSe nespokojeni®.

Zpusob baleni dodavaného zbozi

100;

801

o, 60 38,7 40
401

201

Velmi Spise SpiSe  Nespokojeni
spokojeni  spokojeni nespokojeni

O IRICO, spol. s r.o. B konkurenéni dodavatelé

Graf 10 Spokojenost seigmbem baleni dodavaného zBoZi
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9.3 Nabizeny sortiment dodavatele

Kazda firma musi nabizet Siroky sortiment zboZiugeb a samdejmé zbozi a sluzby
kvalitni, aby uspokoijila stale se zvysujici pozddexakaznik. Proto jsem se v této oblasti

zametila na nabizeny sortiment a jeho kvalitu.
1) Celkova nabidka sortimentu

Tento dotaz se tykal spokojenosti ediieli se Sirokou nabidkou séasnych produki
firmy. Dotazovani i moznost volby ze dvou odpédi: ANO — NE a byl jim ponechan
prostor na vlastni nazory k rogii nabidky. Respondenti hodnotici firmu IRICO,Ispo
r.0.ozn&uji nabidku produki z 95,6% za dostate¢ Sirokou a nemaji ptegbu jejiho
rozsteni a 4,4% si mysli, Ze nabidka by mohla byt ter&i. Konkurence je na tondile.
51,6% povazuje nabidku jinych firem za dostateSirokou, coZ je vice nez polovina, ale
48,4% by nabidku roz8io o dalSi produkty a typy produkt Vysledky jsem znazornila

pomoci dvou vys@vych gratfi.

Nabidka produkti firmy IRICO, spol. s
r.o.

95,6%

4 4%
@ Ano, je dostatané Siroka
B Ne, neni dostaténé Siroka

Graf 11 Spokojenost zakaziik Sii nabidky produl
u firmy IRICO, spol. s r.0.
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Nabidka produkt G konkuren €nich firem

51,6%

48,4%

O Ano, je dostateiné Siroka
B Ne, neni dostaténé Siroka

Graf 12 Spokojenost zakaziik Sii nabidky produl

konkurernich firem!

2) Kuvalita nabizenych produkti a sluzeb

Kvalita je velmi dilezitou sogasti komplexniho vyrobku a velndasto Uzce souvisi i
s cenou. Zakaznici vyhledavaji co nejvyssi kvaghitadukti a sluzeb, a proto jim ji firma

musi nabidnout.

S kvalitou nabizenych produkje u firmy IRICO, spol. sr.o. ,velmi spokojeno13%
responderit, ,spiSe spokojeno” 44,4% pouze 6,7% vyjgd nespokojenost s kvalitou
nabizenych produiita sluzeb, cozZ je pozitivni hodnoceni. Kvalita mabgho zbozZi a
sluzeb u konkuremich dodavatél maximal vyhovuje 48,4% dotazovanym, ,spiSe
spokojenost” vyjatilo 45,2% a 6,4% vyjado ,spiSe nespokojenost” s nabizenou kvalitou.
Tyto vysledky Ize porovnat s cenou, kterou jsouazdici ochotni zaplatit za kvalitu. Na
spokojenost s cenou u firmy IRICO, spol. s r.oadjjo 93,3% a nespokojenost 6,7%. U
konkurence tomu bylo podobnSpokojeno bylo 80,6% , nespokojenost s cenou laved
19,4% odbrateli. Udaje o spokojenosti zékazhiks kvalitou jsem zaznamenala do

nasledujiciho grafu.
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Kvalita nabizenych produkt @ a sluzeb
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O IRICO, spol. s r.o. B konkurenéni dodavatelé

Graf 13 Spokojenost zakazitk kvalitou nabizenych produika sluzeb

3) Kvalita materialu jednotlivych produkt

Kvalita materialu jednotlivych produkt
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801 | 48,9

% 60
401

207

45,2 46,7 41,9

Velmi Spise SpiSe  Nespokojeni
spokojeni  spokojeni nespokojeni

O IRICO, spol. s r.o. B konkurenéni dodavatelé

Graf 14 Spokojenost zakazh#k kvalitou materialu jednotlivych produikt

Graf 14 podava udaje o spokojenosti zakazsikvalitou materialu jednotlivych produikt
V porovnani s hodnocenim celkové kvality nabizenpcodukti a sluzeb je s kvalitou
materialu jednotlivych produitu firmy IRICO, spol. sr.o. ,velmi spokojeno” 484

.SpiSe spokojeno” 46,7% a malast respondeititvolila moznost ,spiSe nespokojeni®, tedy
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4,4%. U konkurence si vybralo moznost ,velmi spekadj 45,2%, ,spiSe spokojeno” je
41,9% respondent variantu ,spiSe nespokojeni“ zatrhlo 12,9% zakiaznNikdo nevolil

moznost ,nespokojeni®.

9.4 Komunikace dodavatele

Firma je neustéale v kontaktu se zakaznikyjia pii jednéni, koupi nebo prastdnictvim
meédii. Zakaznik vyZzaduje rychlou &pou vazbu od dodavatele a to jak fipack
reklamaci, dotaz na vzniklé problémy, apod. Ukolem firmy je tedytctuzpstnou
komunika&ni vazbu umotovat co nejrychlejSim, ale zaraveo nejslusgsim zpisobem

ke spokojenosti vSech &strénych stran.

1) Celkové jednéni firmy

Tato oblast zjiBovala spokojenost s celkovym jednanim firmy. Nazktéu firmy IRICO,
spol. sr.0. odpasdélo témer 100% (97,8%), Ze jsou s celkovym jedndnim firmeli
spokojeni“. Pouze 2,2% se vyjdld odpowdi ,spiSe spokojeni“. Konkureéni firmy byly
hodnoceny také pozitien 87,1% respondeintje ,velmi spokojeno” s jednanim jinych
dodavatel a 12, 9% oznslo odpowd ,spiSe spokojeni“. Zadny respondent se newjljad

zaporr. Miru spokojenosti jsem zaznamenal do grafu 15.

Celkové jednani firmy
97,8
87,1
1004
80
% 601
401 12,9
201 2,2 0 0 00
0 | W A 4
Velmi Spise SpiSe  Nespokojeni
spokojeni spokojeni nespokojeni
B IRICO, spol. s r.o. B konkurenéni dodavatelé

Graf 15 Spokojenost zakazi#k celkovym jednanim firrhy
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2) Osobni doporuteni

V poslednim bod ktery se tykal pouze firmy IRICO, spol. sr.o0.¢ majimalo, zda
dotazovana firma dkdy dopordila IRICO, spol sr.o. jinym obchodnim firmam jako

kvalitniho dodavatel&erpaci techniky a strojirenskych invésich celk:.

Tento dotaz jsem volila za&me, protoZze osobni dopateni byva tou nejlepsi vizitkou a
reklamou pro firmu. Pokud zakaznik firmu dopdrydale”, znamena to, Ze ma s firmou

dobré zkuSenosti a je spokojeny. A prioritou kafiedmni strategie je spokojeny zakaznik.

93,3% dotazanych odpé&slo, Zze uz ®kdy doporgili firmu IRICO, spol. sr.o0. jinym
obchodnim firmam a pouhych 6,7% uvedlo, Ze zatimmdi IRICO, spol. sr.o.

nedopordilo jinym obchodnim firmam.

Osobni doporu €eni firmy

93,3%

6,7%

8 Ano, doporwili B Ne, nedoponéili

Graf 16 Dopordeni firmy IRICO, spol. sr.0. jinym

obchodnim firmam
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10 NAVRHY A DOPORU CENi

Poté, co jsem vyhodnotila vysledky ziskané marketiym vyzkumem z dotaznikového
Seteni a zjistila utité skuténosti, rada bych navrhlagkteré postupy, které mohou vést

k maximalizaci spokojenosti firmy IRICO, spol. s.ra doportila jejich aplikaci ve firng.

Provedenim marketingovéhougkumu spokojenosti zakazmikKirmy IRICO, spol. sr.o.
jsem zjistila, ze u zakaznikprevlada spokojenost s touto firmou nez s jinymi dadeli.
Po tak kladném hodnoceni ale firma rige ,usnout na vainech” a musi neustale

udrZovat spokojenost svych zakazZnikvySovat ji, protoZe konkurence nikdy ,nespi“.

Naméty na zlepSeni jsem tedgrpala z ipominek a nazdrresponderit, které se netykali

pouze nabizenych produika sluzeb, ale také komunikace firmy.

Ke zvySeni spokojenosti svych zakaZnlyy se firma IRICO, spol. s r.o.da zangfit na
zvySeni pruznosti reakce na poptavku. | kdyZ vigle polovina respondeinthodnoti
rychlost pozitivig, vyskytly se pipominky, zejména v oblasti poptavky po strojirgmsk
investinich celcich. V tomto ifpac neni z@gtna vazba na poptavku dostaie rychla a
pokud zakaznik vyZaduje produkitsluzbu co nejrychleji, daipdnost ragji konkurenci,
ktera sice nemusi zafidvat tak vyhodné podminky, ale je rychlejsi. FirtRdCO, spol.
s r.o. je firmou malou, ktera si vybudoval&itou st klientd, jeZ se neustale rotsje a
kazdy novy zdkaznik vyZaduje vy&sisovou narénost k stoprocentnimu uspokojeni jeho

poZadavk. Tento poZzadavek bydeSila vyhledanim spoluprace exterfist

DalSi navrh se tykacasnych dodavek zbozi k zakaznikovi. Firma IRICOgl.sp r.o.
vyuziva k grepra¥ objednaného zbozi k zakaznikovi sluzeb sjednadgpnavnich firem a
mohou nastat fiipady, kdy pra¥ vinou opozdni dodavky dopravni spairosti vznika
nespokojenost zakaznika, aniz se o tom firma IRIG@QIl. sr.0. dozvi das. Tento
problém bychieSila dikladnym owienim firmy IRICO, spol. s r.0. o stavu zasilky, &t

pii urgentnich zakazkach.

Vyskytly se i poZzadavky k prodlouzeni termigplatnosti faktur. V tomto séru by nebylo
piiznivé pro firmu IRICO, spol. sr.o. zvySovat stgeiadobu splatnosti, nelsofirma
IRICO, spol. sr.0. je firmou malou a i ona méa svdjlezité zavazky i bance a takeé
svym dodavatém. Prodlouzenim terminu splatnosti by pro firmuGR), spol. sr.o.
mohlo znamenat riziko spojené s naslednou platebachopnosti. UZ tak dlouha doba

splatnosti jako je 60 dnigkdy zpisobuje firng IRICO, spol. s r.0. zbyt@é problémy.
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V piipominkach se objevila i zminka 0 moznosti objedmavzasob f&s internet. Tato
moznost se jevi jako levny a pohodinyigpb komunikace oproti objednavani pomoci
telefonu,¢i faxu. Firma by si idla uwdomit, Ze doba se neustéle zrychluje a komunikace

s ni.

Ze strany zakaznikse vyskytly i pipominky ke zjisobu platby, stefhjako u objednavani
zésob by firmy uvitaly i zény ve zgisobu platby . Navrhla bych fin aby si zavedla
internetové bankovnictvi a urychlila tak zhyté problémy souvisejicimi s dosavadnimi

zpasoby platby.

Pti pasobeni ve firm IRICO, spol. sr.o0. jsem zjistila, Ze firma sleglujepravidelé ve
velkych ¢asovych prodlevach mini, gripominky a spokojenost svych zakaznikyslim
si, Ze je to velky problém, protoZe pokud nebudat zpokojenost svych zakazajkmize
se stat, Ze zakaznik bude ,migrovat‘ ke konkureRcato bych dopoxiila, aby se firma
IRICO, spol. sr.0. pravidetndotazovala svych zakaziikna jejich uspokojeni. Tyto

prizkumy mohou byt natmé nacas a finance, ale sfianag. palroéni dotazovani.

V oblasti komunikace bych se zafita na klicové zakazniky a v pravidelnych periodach
jim zasilala elektronicky komplexni nabidku firmyefpaci techniky, strojirenskych

investinich celki a dalSich novych sluzeb @&né cenové akce).

Myslim si, Ze pokud firma IRICO, spol. s r.o. budeadale nabizet kvalitni produkty a
sluzby za gjatelnou cenu aijme rektera opateni vedouci k maximalizace spokojenosti

zé&kaznik, bude i nadéle hodnocena kvalimudrzi si své zdkazniky a svoje misto na trhu.
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ZAVER
Na za¢r této bakaliské prace bych rada shrnula niggditejSi poznatky zji&né na

zaklad provedeného marketingového vyzkumu.

Cilem mé prace bylo analyzovat spokojenost zakaZiriky IRICO, spol. s r.o.Tato firma
neni velkym rozsahlym podnikem, ale firmou maloigr& se musi neustalé&zpiasobovat

rychlému ,tempu”“ konkurence. Proto jsem osloviladgibsratel firmy.

Spokojenost zakazniljsem zji¥ovala prostednictvim zaslanych dotaziiilelektronickou
posStou. Dotaznik obsahovatyii oblasti zkouméni: postaveni firmy IRICO, spol.&
jako dodavatele, jeho stanovené dodavatelské pdgmimabidku dodavatele a
komunikaci. VSechny otazky z jednotlivych oblastohti respondenti aplikovat i na
konkurergni podniky. DalSim cilem dotazniku bylo totiz zjistejvyznamujSi konkurenty

firmy IRICO, spol. s r.0. a porovnat vzajeénspokojenost.

Prizkumem bylo zji&tno, Zze 31% povazuje firmu IRICO, spol. sr.0. zéh&vjediného
dodavatele v oblastterpaci techniky a strojirenskych inveésich celki. Dale byli
objeveni hlavni konkurenti firmy: Grundfoss, HilggPA, ProMinent Dosiertechnik CS,

spol. s r.o., Olomouc, Sterling Fluid Systems (®&zRepublic) s.r.0., Olomouc.

Dale bylo zjis¢no, Zze spokojenost zakazhik firmou IRICO, spol. s r.o.ipvaZzuje nad
spokojenosti s konkurenci. Néjgi spokojenosti je dosaZzeno u dodrzovani typoveho
rozmeroveho oznéeni dodaného zbozi a nabidky produitsiuzeb.U &kterych oblasti se
vyskytly piipominky ze strany zdkaznikkteré jsem vyhodnotila a dopdiia ¢i navrhla
jejich reSeni.

Na za¥r dotazniku byla poloZzena otazka, zda respondédyndoporuil firmu IRICO,
spol. s r.o. jiné obchodni firrjako kvalitniho dodavatekgerpaci techniky a strojirenskych
investinich celki. 93,3% odpo&délo, Ze ano. Pro nas je to pozitivni informace, pket

jen spokojeny zakaznik firmu dop@ifisvému okoli.

Praizkum povaZzuji za uggny, protoze byly splimy poZzadované cile.
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RESUME

My thesis focuses on the analysis of the satisfaatf customers of IRICO, spol. sr.0. A
satisfied customer is a key leading to maintairiimgcompany positron on the market and

ability to beat the competition.

I monitored the satisfaction of customers with IRIGpol. s r.0. and with its competitors
based on questionnaire investigation. The questioarncluded four sections: position of
supplier, its conditions of supplier, supply of plier and communication. | addressed 50
customers of IRICO, spol. sr.o., becauce the comga small. They answered 45

customers to me.

| analysed the results and represented them iagasid graphs. The result of this thesis is
the evaluation and comparison the satisfactionustamers with IRICO, spol. sr.o. and
with its competitors. | analysed the most importeminpetitors: Grundfoss, Hilge, UPA,
ProMinent Dosiertechnik CS, spol. sr.0.,, Olomo&terling Fluid Systems (Czech

Republic) s.r.0., Olomouc.

| found out the satisfaction of customers with IRICspol. sr.0. predominates the
competition. The customers are satisfied with thpps/ of services and products and

proportions and model marking.

| analysed remarks from customers, | evaulated thenh | tried to suggest a solution
leading to the maximisation of customer satisfact@and recommendations for the

implementation of its strategy. | suggested themamy to realize my findings in practice.

I think the analysis was successful. | carriedtbatmost important aims.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK SPOKOJENOSTI ZAKAZNIK U FIRMY
IRICO, SPOL. S R.O.

Véazeny zakazniku,

firma IRICO, spol. s r.o., Olomouc si velmi vazisdwadni fizr¢ a dobrych dodavatelsko-
odkeratelskych vztah s Vasi firmou. Formou niZze uvedeného dotaxrilychom radi
zjistili miru Vasi spokojenosti s naSimi nabizenyprodukty a sluzbami. Na zakkad

vyhodnoceni dotazniku budeme schopni zvazit obl&stiré by bylo mozné zlepSit a

zkvalitnit ku prosgchu nasich vzajemnych obchodnich vitah

Dotaznik obsahuje 16 otazek. Otazky jsou &ty doctyt skupin a vztahuji se K firgn
IRICO, spol. sr.o., ale i kjinym dodavatel. Pokud spolupracujete s vice dodavateli,
prosim, vypite i otdzky vztahujici se Kmto dodavatéim. Svoji odpo¥d zaznamenejte

podtrzenim.

1) POSTAVENI DODAVATELE
Otazka 1:

Je firma IRICO spol. s r.0. Vasim jedinym dodavatetm v oboru ¢erpaci techniky a

strojirenskych investiénich celki?

O ANO
O NE

Pokud vyuZivate i jiné dodavateterpaci techniky a strojirenskych inveésich celk,

uved'te prosim nazev firmy:
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Otazka 2:

Jaka je VaSe celkova spokojenost s dodavatelem vayb ¢erpaci techniky a

strojirenskych investiénich celkia v piipadé, Ze Vasim dodavatelem je:

a) IRICO, spol. s r.0. 100% 80% 60%40% 20% 0%
b) jiny dodavatel 100% 80% 960 40% 20% 0%

Zhodna'te dle stanovenych procent, kdy 100% vyjael maximalni spokojenost a 0%

nespokojenost s timto dodavatelem.

2) DODAVATELSKE PODMINKY

a) obecné podminky:

Otazka 3:

Jak jste spokojeni s rychlosti reakce firmy na VaSpoptavku?

a) IRICO, spol. sr.o. b) u jiného dodavatele
1 Velmi spokojeni 1 Velmi spokojeni
[0 SpiSe spokojeni [0 SpiSe spokojeni
[0 SpiSe nespokojeni [0 SpiSe nespokojeni
[0 Nespokojeni [0 Nespokojeni
Otazka 4:

Jste spokojeni s nabizenymi cenami produkit?

a) IRICO, spol. sr.o. b) u jiného dodavatele
0 Ano 0 Ano
1 Ne 1 Ne
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Otazka 5

Jaka je VaSe spokojenost s podminkami fisobu platby?

a) IRICO, spol. sr.o. b) u jiného dodavatele
1 Velmi spokojeni 1 Velmi spokojeni
[0 SpiSe spokojeni [0 SpiSe spokojeni
[0 SpiSe nespokojeni [0 SpiSe nespokojeni
[0 Nespokojeni [0 Nespokojeni
Otazka 6:

Jak jste spokojeni s fakturatnimi terminy splatnosti zavazka?

a) IRICO, spol. sr.o. b) u jiného dodavatele
1 Velmi spokojeni 1 Velmi spokojeni
[0 SpiSe spokojeni [0 SpiSe spokojeni
[0 SpiSe nespokojeni [0 SpiSe nespokojeni
[0 Nespokojeni [0 Nespokojeni
Otazka 7:

Jste spokojeni s rychlosti dodavek zbozi do Vasiiiny?

a) IRICO, spol. sr.o. b) u jiného dodavatele
1 Velmi spokojeni 1 Velmi spokojeni
[0 SpiSe spokojeni [0 SpiSe spokojeni
[0 SpiSe nespokojeni [0 SpiSe nespokojeni
[0 Nespokojeni [0 Nespokojeni
Otazka 8:

Je pro Vas vyhovujici zpisob dopravy zbozi, ktery umokujeme?

a) IRICO, spol. sr.o. b) u jiného dodavatele
O Ano O Ano
O Ne O Ne
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b)specifické podminky:

Otazka 9:

Je Vam vzdy dodano sjednané mnozstvi zbozi?

a) IRICO, spol. sr.o. b) u jiného dodavatele
0 Ano 0 Ano
1 Ne 1 Ne
Otazka 10:

Jaka je VaSe spokojenost se fisobem baleni dodavaného zbozi?

a) IRICO, spol. sr.o. b) u jiného dodavatele
1 Velmi spokojeni [0 Velmi spokojeni
[0 SpiSe spokojeni [0 SpiSe spokojeni
[0 SpiSe nespokojeni [0 SpiSe nespokojeni
[0 Nespokojeni [0 Nespokojeni
Otazka 11:

Souhlasi vzdy roznérové a typové oznéeni objednaného zbozi se zbozim dodanym?

a) IRICO, spol. sr.o. b) u jiného dodavatele
0 Ano 0 Ano
1 Ne 1 Ne
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4) NABIZENY SORTIMENT DODAVATELE

Otéazka 12:

Je pro Vas nabidka sodasnych produkti firmy dostateéné Siroka?

a) IRICO, spol. sr.o. b) u jiného dodavatele
0 Ano 0 Ano
1 Ne 1 Ne

V piipac, Ze neni, navrhite oblast jejiho fipadného rozgeni:

Otazka 13:

Jak jste spokojeni s kvalitou nabizenych produki a sluzeb?

a) IRICO, spol. sr.o. b) u jiného dodavatele
1 Velmi spokojeni 1 Velmi spokojeni
[0 SpiSe spokojeni [0 SpiSe spokojeni
[0 SpiSe nespokojeni [0 SpiSe nespokojeni

[0 Nespokojeni [0 Nespokojeni
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Otazka 14:

Jaka je VaSe spokojenost s kvalitou materialu jedrtbvych produkt a?

a) IRICO, spol. sr.0.
I Velmi spokojeni
[0 SpiSe spokojeni
[0 SpiSe nespokojeni

1 Nespokojeni

4) KOMUNIKACE DODAVATELE

Otazka 15:
Jak jste spokojeni s celkovym jednanim firmy?

a) IRICO, spol. sr.o.
LI Velmi spokojeni
[1 SpiSe spokojeni
[0 SpiSe nespokojeni

[0 Nespokojeni

b) u jiného dodavatele

b)

I Velmi spokojeni
[0 SpiSe spokojeni
[0 SpiSe nespokojeni

1 Nespokojeni

u jiného dodavatele
LI Velmi spokojeni
1 SpiSe spokojeni
[0 SpiSe nespokojeni

[0 Nespokojeni



Otazka 16:

Doporudili jste nékdy firmu IRICO, spol. sr.o. jinym obchodnim firmam jako

kvalitniho dodavateleéerpaci techniky a strojirenskych invest#nich celki?

O Ano
O Ne

V piipact jakychkoliv dalSich namitek,fipominek, napail které byste nam radi &ddi a

pomohli tak ke zlepSeni a obohaceni naSich vzajemmytati, nebojte se a napiSte nam

D¢kujeme Vam za Vasi ochotwas i vyplinovani dotazniku.



