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Abstrakt

Bakalaiska prace se zamétfuje na analyzu spokojenosti zdkaznikid. Cilem bakaléiské
prace je analyzovat Groven spokojenosti zakaznikli spole¢nosti Plastia s.r.0. a zjistit

uroven vyuziti dat o spokojenosti zdkaznikii v procesnim fizeni vyvoje.
Abstract

Bachelor thesis is focused on the analysis of customer satisfaction. The aim of the thesis
is to analyze the satisfaction level of customers Plastia Ltd. and determine the level of

data application on customer satisfaction in managing the development process.
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Uvob

V dne$nim 21. stoleti hraje zakaznik, v souvislosti s podnikem, velice dulezitou a
neodmyslitelnou roli. Kdyby totiz nebylo zékaznikti, neméli bychom pro koho vyrabét
produkty a ani komu poskytovat sluzby. Proto by se méla spole¢nost o svoje stavajici
zakazniky dobie starat. Jen spokojeny zakaznik pfivede dalsi zakazniky. Proto se bude
tato bakalafska prace vénovat analyze spokojenosti zadkaznikli spole¢nosti Plastia s.r.o
sidlici v Novém Veseli. Déle bude zjistovat, jak si spole¢nost vede u zdkaznikd a
popiipad¢ jim navrhne feSeni na zlepSeni. Zaméteni nebude na klasické odbératele, i
kdyz tvori nejvétsi Cast zisku této spolecnosti. Po konzultaci s jednatelkou spoleénosti,
jsme se domluvili, ze tato bakalafska prace se bude zaméfovat na koncové zakazniky.
Sami nikdy nezjistovali tuto spokojenost koncovych zakaznikd a zajima je, jak je praveé

tato skupina zakaznikli spokojena s jejich produkty a sluzbami.

Prace bude také zjisStovat, zda mé spolec¢nost zavedené procesni fizeni zdkaznikll a na
jaké trovni. Prizkum spokojenosti bude probihat pomoci dotaznikového Setieni, které

se uskuteéni osobnim dotazovanim zakaznikd a umisténim dotazniku na internet.

Osobni dotazovani bude probihat na dvou mistech. Prvnim bude veletrh v Lysé nad
Labem a druhy pfimo v aredlu spole¢nosti, kde se kazdym rokem kona Zahradkatsky
jarmark. Zde si mohou zékaznici zakoupit zbozi v prodejnim stanu piimo od

spole¢nosti.
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CIiLE PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI

Cilem této bakalafské prace je analyzovat souCasny stav spokojenosti zdkaznikii a
zjisténi Grovné propojenosti s procesnim fizenim Spokojenosti zakaznikli spole¢nosti
Plastia s.r.0., ktera se zabyva vyrobou a prodejem produkti vyrobenych z plastového

materialu.

Bakalatska prace by jim rada dala potiebné informace, aby védéli, jak si spole¢nost
vede se spokojenosti zakazniku, jelikoz nikdy neprovadé€li osobni prizkum pravé u této
skupiny zakaznikt. Dale pak bude analyzovat zjistény stav a hledat potfebna feseni, jak
Vv ptipadé nespokojenosti zakaznikim vyhovét. Tyto cile se budou zjistovat pomoci
dotaznikd a to osobni komunikaci se stavajicimi, popitipad¢ budoucimi zédkazniky. Po
ukonceni dotaznikového Setfeni, se sestavi grafy s vyhodnocenim jednotlivych otazek.
Pokud se objevi nedostatky, jak se spokojenosti s produktem ¢i jinymi vécmi, které se
ukazou jako nedostacujici pro zakazniky, prace navrhne feseni, co by se dalo zlepsit.
Prace by chtéla pomoci této spolecnosti, aby méli co nejvice spokojenych zakazniki.

Tim padem by se zvysil i jeji zisk coz je dllezité pro kazdou spolecnost.

Bakalaiska prace se bude dale zamétovat také na procesni fizeni vztahti se zakazniky.
Komunikaci s povéfenymi osobami se zjisti roven procesniho fizeni, jestli maji toto
procesni fizeni ve spolecnosti zavedeno. Také se zaméfi, jak spolecnost komunikuje se
zakazniky, na co se zamétuji a jak déale nakladaji se ziskanymi informacemi. Zajimat se
bude i do jaké miry vyuzivaji zpétnou vazbu spokojenosti zakaznikt.. Nejveétsi ¢ast zisku
a zakaznikG tvofi odbératelé, ale bakaldiskd prace se bude zabyvat koncovymi

zakazniky, po domluve se spolecnosti, jak jiz bylo vySe zminéno.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

Teoreticka cast se bude zabyvat poznatky z knih, ze kterych bude cerpat nejprve
problematiku teoreticky a poté se miizeme problému vénovat i prakticky. Hlavnim
tématem je marketing, metody zjistovani spokojenosti zakazniki a procesni fizeni

zakaznik.

1.1 Marketing

Marketing je v dnes$ni dobé hodné sklonovanym terminem. Obvykle se uziva misto
pojmii zpusob nabidky, reklama, vyzkum trhu. Tyto pojmy se stavaji soucasti
marketingu, av$ak nejsou jedinymi pojmy. Marketing sdm o sob¢ je Sirs$i, komplexnéjsi

a hlavn& neni ustéleny. S rozvojem nasi spole¢nosti se neustale méni.!
Definice marketingu neni jednozna¢né dana, mizeme ji objevovat je vice podobach:

wJako aplikovany védni obor je marketing soucasti managementu a zahrnuje Sirokou
Skalu tech cinnosti. Které jsou zaméreny na vytvareni podminek pro realizaci smény.
Smenou se rozumi forma lidské cinnosti, jejiz pomoci Ize pozadovany produkt ziskat za

urcitou protihodnotu. “2

,Proces, v nemz jednotlivci a skupiny ziskavaji prostrednictvim tvorby a smény produktii

(3

a hodnot to, co pozaduji. *

' VYSEKALOVA, J. a kol. Marketing, s. 9.
’FORET, M., P. PROCHAZKA, J. VACULIK a kol. Marketing zéklady a postupy, s. 3.

*BOUCKOVA, J. a kol. Marketing, s. 3.
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1.1.1  Charakteristika prostredi

Manazeti se zamétuji na dané strategie ve firmach s cilem, aby mohla snizovat naklady,
zvySovat trzby nebo na gradaci prodeje. Je- li marketingové orientovana firma, dosahuje
svych pozadavku s ohledem na potieby zakaznikl a jejich ptani. VSechno co se nachazi
okolo firmy a obklopuje ji, nazyvame marketingové prostiedi. To se skldda ze vztaha

mezi subjekty a objekty. *

S marketingovym prostiedim souvisi faktory, které firma mutze ovliviiovat do jisté miry,
ale také ty které témét nemulize ovliviiovat, ani legalnimi formami. Podle dvou kritérii,
jestli je to faktor ovlivnitelny nebo neovlivnitelny, délime prostfedi na mikroprostiedi a

v r 5
makroprostiedi.

1.1.2 Marketingovy vyzkum

Dlouhou historii tvofi poznani trhii a zakaznikd. Uz na zacatku spole¢nosti se museli
obchodnici zamétovat na pfani zékaznikl,, naslouchat jim, zjiStovat jaké jsou jejich
potieby, aby jim mohli co nejlépe vyhovét a vénovat se jejich pozadavkim. V dnesni

dobé, uz 7zadna firma nemuze fungovat a ani vyrabét bez ohledu na zzikazniky.6
Definice marketingového vyzkumu

~Marketingovy vyzkum poskytuje informace pomdhajici marketingovym manaZerium

rozpozndvat a reagovat na marketingové prilezitosti a hrozby.*

~Marketingovy vyzkum zahrnuje planovani, sbér a analyzu dat, kterad jsou relevantni pro

. ’ ooy . .o o s . vrgr s /7 o 7
marketingové rozhodovani a komunikaci vysledkii této analyzy ridicim pracovnikiim.*

* KOZEL, R. a kol. Moderni marketingovy vyzkum, s. 14-15.
>BOUCKOVA, J. a kol. Marketing, s. 81.
®FORET, M., J. STAVKOVA. Marketingovy vyzkum: jak pozndvat své zékazniky, s. 13.

7tamtéi, s. 13.
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1.1.3 Metodika marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum neni levnym procesem, proto nuti osoby, které se jim zabyvaji,
pristupovat zodpovédné, vyvarovat se zbytecnych chyb, kvili kterym by se mohl cely
vyzkum prodrazit. VétSinou tam kde ndm vnika informacni mezera, vyuzijeme metody
marketingového vyzkumu. Casto, pfinaSeji problémy mista, kde chybg&ji uréité
informace. Nejvétsi problém vznika ve chvili, kdyz se nam lisi skute¢ny stav, od stavu
planovaného. Tudiz by se mélo 1épe rozpoznavat marketingové problémy. Musi se

dodrzovat pravidla, jelikoz vyzkum je sloZen z mnoha ¢innosti.

Definujeme zde dvé etapy na sebe logicky navazujici. Jsou jimi etapa piipravy a

realizace.

Meéli bychom si davat velky pozor a byt disledni, pfi definovani problému, diky cemuz

nasledné dosahneme pozadovanych vysledkii. Z téchto dvou zmintiovanych etap, je

vewr

Cile vyzkumu by méli byt pfesn¢ definovany, co bude vyzkum fesit. Kdyz chceme
dobfte definovat problém, musime si urcit, jak budeme problém fesit, podat navrhy a kde
budeme informace vyhleddvat, poté se budeme snazit hledat alternativni feSeni a
nakonec specifikovat, které udaje shromazdovat, tudiz, které jsou pro nas
nejpiinosngjs$i. M¢Eli bychom si davat pozor, abychom symptom nezameénili za problém,
muze se potom stat, Ze dlileZitému problému budeme vénovat malo ¢asu a na delsi dobu

se zastavime u toho méné¢ zavazného, coz bude také stat firmu také vice penéz.

Miizeme se setkat s takzvanym principem ledovce, coz znamena, Ze malé procento je
vidét, ale ten hlavni problém je skryt uvnitt a pokud se nechame zmast jasnymi piiznaky

r o v S ’ ’ o 8
problému, milize se stat, ze opomeneme spoustu vyznamnych aspekta.

® KOZEL, R. a kol. Moderni marketingovy vyzkum, s. 70-74.
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Obrazek 1: Princip ledovce
(Zdroj: KOZEL, R. a kol. Moderni marketingovy vyzkum, s. 73.)

Techniky marketingového vyzkumu

Je to zplsob jak primarné sbirdme data. Jsou zde tfi zékladni techniky, kterymi jsou

dotazovani, pozorovani a experiment.

1.14 Nastroje dotazovani

Pro sbér informaci, pfi marketingovém vyzkumu, pouzivame nékolik riiznych nastroju.
Mezi hlavni nastroje patfi:

- zaznamovy arch,
- scénar,

- zaznamové technické zafizeni,

dotazniky.9

° KOZEL, R. a kol. Moderni marketingovy vyzkum, s. 160.
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Pisemné dotazovani

Dotazovani je nejrozsifen¢jSim zpisobme marketingového vyzkumu. DéEl4 se pomoci
dotaznikli nebo zaznamovych archi, ve spojeni s dotazovanym. Kontakt
s respondentem muze byt ptimy, bezprostifedni, jako je tomu pii osobnim zodpovidani
otazek mezi vyzkumnikem a respondentem. Pisemny kontakt zabezpecujeme dotazniky

nebo anketou.
Dotaznik

Dilezité, je davat si pozor na slozeni dotazniki, uz kdyz ho tvofime. Miize totiz nastat
situace, ze zvolime $patné, ¢i nesrozumitelné otazky a tim bude ovlivnén i nas vysledek.
I graficka uprava je dtlezita, mé¢l by na prvni dojem upoutat. Nejvhodnéjsi format je A4.

Kdyz formulujeme otazky, klademe diiraz na jednoznacnost a srozumitelnost.

V dotazniku se setkavame s dvéma typy otazek, oteviené a uzaviené. Oteviené otazky
nenabizeji z4dné varianty odpovédi, respondent musi sdim vymyslet. Uzaviené zase

naopak nabizeji par odpovédi, ze kterych by mél respondent Vybiral‘[.10

Distribuce dotazniku se nejcastéji provadi rozesilanim postou, v dnesni dobé nejbéznéji
e-mailem nebo pfes internet, ale mizeme se také setkdvat s osobnim piedanim. Diky
osobnimu pfedani a vyplnéni dosahujeme vysoké miry navratnosti. Mnoho firem muze

dotaznik povazovat za spam a nemusi Se K nim viibec dostat.

Dobré¢ je si jesté pfed samotnym dotazovanim, udélat predvyzkum. Zjistime tim, jestli
jsou naSe otazky dobie polozené, zdali respondent rozumi zadani a vyznamu vSech

otazek a také zamezime opakovani otazek, coz se miize lehko stat.
Anketa

Ve srovnani s dotaznikem, je osobni dotazovani Casov€, organizacné, ale i finanéné
naro¢néjsi. V tomto piipadé, je dobré mit dostatek schopnych tazatelt, ktefi se museji

fadné zaSkolit. Vyhodou je, Ze tazatel miize v piipad€ nejasnosti otazku dovysvétlit.

'FORET, M., J. STAVKOVA. Marketingovy vyzkum: jak pozndvat své zdkazniky, s. 31-37.
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Osobni dotazovani

Odehrava se ustné, mezi tazatelem a respondentem. Otdzky a piipadné varianty
odpovédi jsou pred¢itany tazatelem a ten si zaznamenava respondentovy odpovédi a
reakce. V porovnani s dotaznikem, je rozhovor organizacné, finance i asoveé naro¢ng;jsi.

Dobr¢ je, ze vime, kdo pfesné odpovidal na nase otazky.

Telefonické dotazovani

Jedna se o podobu osobniho dotazovani. Cena a rychlost se stavaji vyhodou.

Respondent se stdva anonymni a mtize i upiimnéji odpovidat.
Pozorovani

Je provadéno vyskolenymi pracovniky. Podstatou této techniky je evidovat chovani

zakaznik.

Experiment

Experimentem se povazuje kazda zména v nabidce neboli ve slozkach marketingového
mixu. Kdyz tfeba inovujeme produkt, zméni umisténi na prodejné¢ nebo cenu

produktu.™

1.1.5 Marketingovy mix

»Marketingovy mix je mozné obecné definovat jako soustavu proménnych, které podnik

vzdjemné kombinuje tak, aby obsadil zvoleni cilové trhy. «12

" FORET, M. Marketingovy prizkum: Pozndvdme svoje zékazniky, s. 56-60.

2 URBANEK, T. Marketing, s. 36.
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vvvvvv

vyuzivam k dosahovani cilii organizace. Sestavuje se podle moznosti spolecnosti a
muze se snadno meénit. Marketingovy mix obsahuje podstatné véci, jako s ¢im se firma
obraci na zakazniky, na trh a vSe co rozhoduje o uspéchu spolecnosti na trhu. Jeho

klasicka podoba je tvotfena Ctyimi prvky:

-produkt (product),
-cena (price),
-misto (place),

-propagace (promotions).

Uspéch na trhu zavisi na spravném poméru jednotlivych vazeb marketingového mixu
s ohledem na cilové zdkazniky. Kdyz se zaméfime pouze na jednu slozku, kterou
budeme zlepSovat, tak nam to zpravidla celkovy vysledek nezlepSi. Musime vénovat
pozornost vSem slozkdm zaroven. Jestlize madme produkt na Spickové urovni, musi tomu
odpovidat cena, luxusni distribuce a propagace. A na druhou stranu produkt horsi

kvality miizeme prodavat tfeba na ulici a propagovat ho popsanou lepenkou.

Nabidkou zadkazniklim je tedy marketingovy mix. Pfi vytvafeni je dilezité védét jak ho
sestavit a pro koho, abychom se dockali uspésné smény ¢i prodeje. Mél by predstavovat
pro zédkaznika hodnotu, jak sdm o sobé, tak také kazda z jeho slozek. Produkt by m¢l byt

stejné tak hodnotou jako cena, propagace ¢i distribuce.

Marketingovy mix muizeme rozsifit jest€ o people (lidé), jednd se o konkrétni

vykonavatele dané ¢innosti.

Produkt

vvvvvv

V marketingu chapeme produkt jako cokoliv, co slouzi ke splnéni pfani, uspokojeni
lidské potieby a co miizeme nabizet ke sméné. Produktem oznacujeme jak hmotné tak i
nehmotné predmeéty. Mohou jimi byt sluzby, osoby, potteby zédkazniki, mista, kulturni

vytvory, myslenky, hmatatelné ale i nehmatatelné véci.
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Produkt rozliSujeme na tii zékladni urovné:

-jadro produktu,
-realny (vlastni) produkt,

-roz§ifeny produkt.

Redlny produkt

Roziifeny produkt

Obrazek 2: Zakladni sloZky produktu
(Zdroj: FORET, M. Marketing pro zacdatecniky, s. 101.)

Jadro predstavuje hodnotu, kterou produkt mize zédkaznikiim poskytnout. Do realného
produktu fadime tfeba kvalitu, ktera je velice dulezitd pii budovani pozice na trhu.
Rozsifeny produkt zahrnuje rozsifujici faktory. Jednd se o dopravu k zakaznikovi,

poradenstvi, opravy a udrzba a dals$i sluzby spojené se zakoupenim produktu.
Cena

To co pozadujeme za nabizeny produkt, se v marketingovém mixu nazyva cena. Produkt
je pro zakaznika urcitou hodnotou, takze pro sménu je tfeba sjednat protihodnotu.
Nejcastéji se vyjadiuje v penéznich jednotkach a ma podobu ¢astky. Cena je jako jediny
prvek, ktery predstavuje pro firmu zdroj pfijmd. Ostatni jeho slozky vyzaduji naopak

vvvvv

nevénuje dostateCnou pozornost.
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Distribuce

Jedna se o proces distribuce produktu z mista, kde vznikl az do mista prodeje
k zakaznikovi. V nékterych pfipadech nese produkt nazev podle mista, kde se prodava
namisto toho, kde vznikl. Cilem distribuce je poskytovat zdkaznikim produkty ve

spravném case, na spravném mist¢, a v dostatecném mnozstvi.
Distribucni sit’ byva zejména tvotena:

-vyrobci,
-distributory,

-podpurnymi organizacemi.

Propagace

Propagace je sice posledni slozkou klasického marketingového mixu, ale je mimoradné
viditelnou. Vétsing lidi se pfi slové marketing vybavi prodej a reklama. Ale marketing
ma mnohem vice néstrojii nez jenom tyto dva. Propagaci sdé€luje spolecnosti vetfejnosti,
obchodnim partnerim a hlavné zdkaznikim informace o svych produktech, mistech

: ca 1
prodeje a cenach. 2

1.1.6 Marketingova komunikace

Marketingovou komunikaci zafazujeme pod propagaci. Ukolem nastroji marketingové
komunikace je udrZeni stavajicich zékaznikli, ziskdni novych potencionalnich
zakaznik®, ovliviiovani jejich chovdni a vyvolat zajem o firmu. ZvySovani miry
informovanosti spottebiteli o produktech a nabidce podniku je piedevsim cilem
marketingové komunikace. V dne$ni dobé se klienti stdvaji ndro¢néjSimi na kvalitu,
design, dopliuyjici sluzby apod. Komunika¢ni mix je kombinaci urcitych prvkl
komunikacéni strategie. Rozvoj marketingové komunikace probihd pifedevS§im

Vv poslednich desetiletich a vyrazné roste 1 jeji vyznam a postaveni.

B FORET, M. Marketing pro zacdtecniky, s. 97-129.
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Nastroje marketingové komunikace:

-reklama,
-public relations,
-podpora prodeje,

-osobni prodej. **
Reklama

»Pojem reklama je definovan jako neosobni placend forma jednosmérné komunikace

’ ’ v . ’ o ’ r 7.7 «15
firmy se zakaznikem prostrednictvim ruznych médii.

S touto nejcastéj$i slozkou marketingové komunikace se denné setkava bézny
spotiebitel. Timto si Casto vytvofi Spatny nazor, Zze marketing je pouze reklama.
Reklama pfinasi zdkaznikovi informace o existenci produktu, kvalité a snazi se u n¢ho
vzbudit zdjem o konkrétni produkt. Stavajici zakazniky se snazi piesvédcit, aby koupi

produktu zopakovali.'®

Podpora prodeje

~Podporu prodeje lze charakterizovat jako soubor cinnosti pisobicich jako primy

podnét, ktery bud nabizi dodatecnou hodnotu kupujicim, anebo v ramci distribucni

cesty puisobi jako podpiirny stimul na prostredniky a prodejce. «7

" FORET, M., P. PROCHAZKA, J. VACULIK a kol. Marketing zdklady a postupy, s. 119-121.
> FORET, M., P. PROCHAZKA, J. VACULIK a kol. Marketing zdklady a postupy, s. 122.
1e tamtéz, s. 122.

v tamtéz, s. 126.
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Cilem je dosazeni kratkodobého a okamzitého efektu, jako je naptiklad zvySeni obratu
prodeje. VétSina ¢innosti je provadéna nepravidelné. Pouzivaji se upozornéni a piimé
stimuly na nabizené vyhody. Pouzity stimul musi na pfijemce pusobit velmi intenzivné.
Ptedevsim na chovéani a rozhodovani. Stimulem muze byt zbozi zdarma, vyhodné&jsi
cena, udast v soutézi a mnoho dalsich. Casto se ohrani¢uje asovym omezenim platnosti
urité vyhodné nabidky. Zakaznik musi reagovat do ur¢it¢ho data, kdy mize danou
vyhodu ziskat. V porovnani sreklamou a public relations ma podpora prodeje
kratkodobou uc¢innost. Podporou prodeje mize dojit 1 k urcitym nevyhodam ¢i riziktim.
Jednim z nich mize byt poskozeni jména firmy. Naptiiklad opakované nabizeni slevy

muze vyvolat dojem nizké kvality produktu.

Public relations

Prace s vefejnosti nebo vztahy k vefejnosti predstavuji komunikacni plisobeni podniku
na vefejnost. UdrZuje pozitivni vztahy a postoje vetejnosti k podniku, sluzbam,
vyrobklim a jeho aktivitim. Jedna se o vytvareni dobrého jména firmy, o ziskani ptizné
obcanil, zvefejiiovani informaci o vysledcich podniku atd. Cilem tedy je ziskani
partner pro feSeni problémi firmy a vytvoieni vhodnych podminek pro komunikaci
s vnéj§im prostiredim. Dulezitym cilem je vytvafeni kladného image. Diulezitym
faktorem je, aby zaméstnanci méli pozitivni vztah k firmé, byli loajalni, aktivni
propagatofi jak ve své Cinnosti tak 1 soukromém zivoté. I toto se ovliviluje pomoci

public relations.

Osobni prodej

Je to efektivni nastroj marketingové komunikace. Mé&l by se vzdy provadét citlivé a
ohleduplné. Prodejce by nemél vyvijet natlak na zdkaznika, aby nemél pocit lapené
obéti. Diky osobnimu plsobeni je tato slozka schopna 1épe ovliviiovat chovani
spotiebiteld nez reklama. K piednostem patii efektivnéj$i komunikace mezi zakaznikem
a prodejcem. Osobni prodej se v soucasnosti hojné spojuje s multilevel marketingem. Je

to pfimy prodej provadény distributory nebo distribu¢nimi sitémi.
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Pfimy marketing

Vychazi z co nejpfesnéjsi segmentace trhu, jasného deklarovani optimalni pozice a
koncentrace na presny segment. NejpouzivanéjSim médiem byva telefon. V tomto
ptipad¢ nemusi zakaznik chodit na trh, nabidka ptijde k nému. Do pfimého marketingu
patfi nejenom telemarketing, ale také katalogovy prodej, poStovni styk, nakupy

prostiednictvim pocitaci, televizni, rozhlasova, tiskova inzerce a jiné.18

Oblasti vyuziti marketingového vyzkumu
Z hlediska zkoumani pfedmétu se marketingovy vyzkum tyka:

-podniku,
-trhu,

-makroprostiedi.

Vvyzkum téastnikd trhu

Firma neni na trhu nikdy sama. D¢li se o n¢j s mnoha jinymi subjekty, které ji ovliviiuji
jeji podnikatelkou prosperitu negativnim i pozitivnim zptisobem. Na trhu rozliSujeme
pét zékladnich roli. Jsou to zdkaznici, konkurenti, vetejnost, dodavatelé a prostiednici.

VSichni tito uc€astnici jsou stejné dlleziti, i kdyZ nejcastéji se vyzkumy tykaji zékaznikd.

1.1.7 Analyza chovani zakaznika

Z evidence hospodafskych udaji a statistik ziskdvame informace, které mayji
kvantitativni charakter. Vyhodnocujeme vyrobek, co si zdkaznik koupil, jeho prodané
mnozstvi, misto nakupu, cenu, vlastnosti, frekvenci ndkupu. Formou dotazovani
zjistujeme u zakaznikl informace kvalitativniho charakteru. Hledame divody, proc si to

zakaznik koupil.

¥ FORET, M., P. PROCHAZKA, J. VACULIK a kol. Marketing zdklady a postupy, s. 122- 133.
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Vvzkum spokojenosti zakaznika

Spokojenost zdkaznika je nehmotnym rozhodujicim zdrojem pro tspéS$nost firmy.
Me¢éieni spokojenosti se provadi indexem spokojenosti zakaznika (ACSI, ECSI).
Evropsky model (ECSI) je zaloZen na definici sedmi hypotetickych proménnych. Kazda
Z nich je determinovand poctem méfitelnych proménnych. Nésledujici model vyjadiuje

vztahy mezi jednotlivymi hypotetickymi proménnymi

Model:
Image
ocekavani
zakaznika
L v A
I vnimana kvalita .| vnimana .| spokojenost »| loajalita
‘ produktu (sluzeb) "l hodnota "| zakaznika zakaznika
T stiznosti
zakaznika
Obrazek 3: Model vztahii mezi jednotlivymi proménnymi
(Zdroj: FORET, M. Marketing pro zacatecniky, s. 108.)
Image

Vychézi z prizkum@ konkurence, spokojenosti zédkaznika a zpravodajstvi pozitivnich

prodejct. Mezi méfitelné promeénné patii:

-stabilita firmy,

-diivody k prvnimu nakupu,

-spontanni znalost znacky,

-diivéra v ¢innost firmy, v poskytované sluzby,

-flexibilita a inovativnost k pranim a problémtim klienta.
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Ocekavani
Ma piimy vliv na spokojenost individualniho zakaznika a je vysledkem propagace

vyrobku. M¢étitelné proménné jsou:

-pruznost,
-pravdépodobnost nesplnéni ocekavani z nakoupenych sluzeb,
-dostupnost,

-pfijemné a vhodné prostiedi.
Vnimana kvalita

Zakaznik vnima jak doprovodné sluzby, tak i kvalitu produktu samotného. M¢titelné

proménné:

-jasnost a transparentnost poskytnutych informact,
-kvalita zakoupenych sluzeb,
-zékaznicky servis,

-spolehlivost a pruznost poskytnutych sluzeb.
Vnimana hodnota
Jedna se o pomér ceny a vnimané kvality. Méfitelné proménné:

-odbornost dodavatele
-urovné ceny v porovnani s kvalitou poskytnutych sluzeb,
-vzhled a ochota personalu,

-pozice spolecnosti na trhu.
Spokojenost zdkaznika
Meéfitelné proménné:

-spokojenost s jednanim pracovnik,
-spokojenost s dil¢imi produkty,
-celkové uspokojeni potieb a ocekdvani zakaznika.

-celkova spokojenost.

Stiznosti zdkaznikl
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Porovnavame vykon a ocekavani. V pifipadé negativni neshody ocekavani vznikaji

stiznosti. Méfitelné proménné:

-spokojenost s vyfizenim stiznosti,
-Cetnost stiznosti,

-flexibilita pii vyfizovani stiznosti.
Loajalita (vérnost) zékaznika

Vznika v ptipad¢€ pozitivni neshody. Cenova tolerance a opakovany nakup jsou projevy

veérnosti. Méfitelné proménné:

-Cetnost kontaktl se spole¢nosti,
-doba vyuzivani sluzeb spolecnosti,
-dlivody mozné substituce,

-pravdépodobnost opakovani nakupu.*®

1.1.8 Rizeni vztahi se zakazniky

Rizeni zékaznikem je vymezovano potiebami, které se tykaji zakaznika. Vétsina
zakazniki je spiSe konzervativni, ale najde se i par inovacnich. Spole¢nosti mize branit
v rozvoji, kdyz se za¢ne fidit spokojenosti zdkaznika. Kdyz prizkumy naznaci, ze
zakaznici jsou spokojeni, nevyviji se tlak na rozvoj. Vztah se zdkaznikem je motorem
urcujici smefovani spole€nosti.

Rizeni zidkaznikem je vymezovano potiebami, které se tykaji zakaznika. VétSina
zakaznikl je spiSe konzervativni, ale najde se i par inovacnich. Spolecnosti miiZze branit
v rozvoji, kdyz se zacne fidit spokojenosti zdkaznika. KdyZ prizkumy naznali, ze
zakaznici jsou spokojeni, nevyviji se tlak na rozvoj. Vztah se zdkaznikem je motorem

NS v oy y 2 2
urcujicCi smerovani SpOlGCl’lOStl. 0

Y FORET, M. Marketing pro zacdteéniky, s. 108-120.

%9 STORBACKA, K., J. R. LEHTINEN. Rizeni vztahii se zdkazniky, s. 15-16.
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Zasady fizeni vztahu se zdkazniky

., Cilem Fizeni vztahii se zakazniky neni maximalni zvySovani trzeb z jednotlivych

’ o 4 v v 4 4 r ’ ((21
nakupu, nybrz vytvoreni trvalého vztahu se zakaznikem.

KdyzZ se spolecnost zamysli nad vztahy se zakazniky, méla by na né pohlizet jako na
procesy. Procesy jsou soucast ¢innosti, kterd realizuje vztah se zakaznikem. Vztah se
zakaznikem se projevuje jako fada jednolitych nakupt. Nakupuje- li zdkaznik vyrobky
loajaln€, povazuje se za pravidelného zakaznika. Pfi vytvareni hodnoty pro spole¢nost
je nejlepsim interpretem nakupni oddéleni. Snazi se nachazet na trhu subjekty, které
budou nakupovat produkty a také rozhoduje jaké jsou zakaznikovy potieby. Jedinou

proménou ve vztahu se zakaznikem je cena.

Orientace na zdkaznika miize dovést spolecnost k tomu, ze bude vydana na milost
zakaznikovi. Spolecnost by méla byt konkurence schopnd, hlavné v cenové oblasti.
Proces fizeni vztahi mezi zdkaznikem a spolecnosti by se mél ptizpiisobit na obou
stranach, jak na stran¢ spolecnosti, tak i zakaznika, aby se i hodnota vytvafela na obou

stranach. Z tohoto vztahu mohou t&Zit zékaznik i spole¢nost. %

Ziskovost vztahu se zakaznikem

., Ziskovost vztahu se vyviji zvySovanim trzby docilené v ramci vztahu a sniZovdanim

nakladu, které se vztahuji k jeho udrzeni."®

V dlouhodobém pohledu by mély vSechny vztahy se zdkaznikem pfinaSet zisk.
Trvani vztahu

Délka trvani vztahu je zavisld na zékaznikovi, zda je chopen jej zachovat. Zachovani

neni ovliviiovano pouze zakaznikovou spokojenosti, ale 1 jinymi vécmi.

I STORBACKA, K., J. R. LEHTINEN. Rizeni vztah se zdkazniky, s. 16.
2 tamtéz, s. 17

2 tamtéz, s. 26.
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Referenéni hodnota

Hodnota vztahu je také ovlivnéna tim, jaké kontakty muze spole¢nost jeho
prostiednictvim ziskat. Silné¢ oddani zékaznici, jsou cenni. Dokazou doporucit
spoleCnost a také prispivaji k ziskdni novych zakaznikii. Novy zdkaznici budou spise

davétrovat sdéleni ostatnich zédkazniki, nez spole¢nosti samotné.
Potencionalni hodnota

Spolec¢nost miize soustiedit usili na predstavu predpokladanych vynosii, stanovenim
potencionalni hodnoty soucasnych vztahl se zdkazniky. VEtsi diiraz by mél byt kladen

. r cror o v o ’ 24
na rozvoj stavajicich vztahd nez na navazovani novych.

" STORBACKA, K., J. R. LEHTINEN. Rizeni vztahii se zdkazniky, s. 26-27.
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2 ANALYZA PROBLEMU A SOUCASNE SITUACE

- tato Cast prace se bude zabyvat osobnim zjiStovanim soucasného stavu spolecnosti,
tykajici se zakaznikt, distribu¢niho kanalu, jakymi zptsoby zjistuji spokojenost zakaznikil,

organizacni strukturou, SWOT analyzou a zpracovanim dotaznikt

2.1 Zakladni informace o spole¢nosti

Spolecnost Plastia s. r. o.

plastia

Motto spolecnosti:

Delame vse pro to, aby se darilo
prirode i u Vas doma

., Znacka Plastia vznikla v roce 1993, aby dala jméno vyrobnimu a tviiréimu programu
stejnojmenné firmy. Spolecnost Plastia byla zaloZena na principech nejlepsich tradic
evropského rodinného podnikani. Zakladem jejiho uspéchu je vyroba a tvorba sirokého
sortimentu komponentit a vyrobkii z plastickych hmot. Jméno Plastia zastresuje tri

, v v r . v ’ 25
hlavni znacky urcené primarné pro evropsky trh".

25 PLASTIA: O nds [online]. PLASIA, ©2012 [cit. 2013-2-04]. Dostupné z: http://www.plastia.cz/o-nas/
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Spolecnost Plastia s.r.o. Sidli v Novém Veseli. Na trhu si buduje svoji pozici uz 21 let a
dodava zbozi, jak vnitrostatné, tak i exportuje do zahrani¢i. Vyvoz zbozi Cini Sedesat
procent produkce. Distribu¢nim kanalem jsou odbératelé, ktefi odebiraji sortiment
piimo od firmy. Ti ho dale distribuuji do hypermarketti, velkoobchodii a maloobchodt.

Obchody zbozi nabizeji jiz koncovym spotiebitelim.

2.1.1 Sortiment:

— kvétinace (samozavlazovaci, klasické, obaly na kvétinace, podkvétinace)

— samozavlazovaci truhliky

— hrabla na snih

— konve a rozprasovace

— pfislusenstvi (placacky na mouchy, ty¢ky k orchidejim, hdky k truhlikiim,
gelové perlicky)

Spolecnost se déli na dvé divize. Ja se budu zaméetovat na divizi pro zahradu a dim.

Divize Plastia je zaméfend na tvorbu a navrhy velkého sortimentu pro zahradu a domov.
Divize mé k dispozici vlastni designové studio. Spole¢nost klade diiraz na variabilitu,
originalni uzitny design a respekt ke vS§emu zivému.

Divize Plastia Tech se zabyva produkci vyfukovanim a vstfikovanim plasth, které

slouzi jako komponenty pro elektrotechnicky a automobilovy pramysl. 2

Spolecnost mé okolo tisice zdkazniki, které tvoii mensi 1 vetsi odbératelé. Zakaznici
provadeji pravidelny nakup. Nejvetsi obraty tvofi firma v sezoné, coz ¢ini okolo
osmdesati procent obratu. Sezona je zavisla na pocasi, ale nejcastéji je to od inora az do
poloviny kvétna. Plastia s. r. 0. se zaméfuje z vEtsi Casti na ptimé odbératele, tudiz v
tomto pifipadé nepfijde do styku s koncovym zékaznikem. Ale kdyZ odbératel piijde s
navrhem na zménu ¢i zlepSeni zboZi, ktery dostal pfimo od zdkaznika, tak dava zpétnou
vazbu pfimo do marketingového oddé€leni. Jinak je to mu v piipad¢, kdy se v misté sidla
firmy, otevira sezonni stanek takzvany zahradkaisky jarmark. Prodej probiha od biezna
do kvétna. Zde nabizeji svoje zbozi koncovym spotiebitelim. Takto €ini jiz tfinadctym

rokem a zékaznici si uz zvykli na ndkup pfimo v arealu a radi se vraceji.

26 PLASTIA: O nds [online]. PLASIA, ©2012 [cit. 2013-2-04]. Dostupné z: http://www.plastia.cz/o-nas/
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Potencionalni zdkaznici mohou nakupovat také ptres e-shop. Tam najdou doporucené
prodejni ceny. Pies e-shop probéhne méné nez jedno procentu celkového prodeje.
Velkou vyhodou je zde, ptehled celkového sortimentu. Déle si zakaznici mohou
zkombinovat rizna barevna provedeni, jak kvétinaca, tak i truhliki, dle jejich libosti.
Mnoho lidi upfednostni tuto moznost, kdyz chtéji sladit kvétinaCe napiiklad s barvou

svého domu.

Kdyz se zaméifime na odbératele, jako na zadkazniky, tak spolu se spolecnosti
komunikuji pomoci emailu. Diilezitym ukazatelem pro firmu je spokojenost zakaznikd,
kterou zjistuji jeden krat rocné€, pomoci dotaznikd dle ISO norem. Tyto ziskana data
berou na védomi. Vyhodnocuji je a jejich pomoci se snazi neustale zlepSovat sluzby a
sortiment. KdyZ nastane problém, hledaji feSeni a zlepSeni. V dotaznikach se zamétuji
na bézné otdzky, jak jsou zdékaznici spokojeni s kvalitou, dopravou, vyfizenim

objednavek, cenou, spravnosti objednavek, Sife sortimentu a td..

Jak je to s celkovou spokojenosti s produkty, u koncovych zakaznikd, firma v minulosti
nezjistovala. Parkrat méli zaméstnanci za tkol zjistit zpétnou vazbu na vystavach. Jak
reaguji zékaznici na novy vyrobek, kdyz ho ptedstavovali a jestli vidéli vyrobek v

televiznim poradu. Proto bych se rada osobn¢€ zaméfila na tuto skupinu zakazniki.

Spolecnost nemé zavedeny proces fizeni vztahl se zakaznikem. Maji sice nastroje, aby
mohli tvofit databaze, ale prozatim je nevyuzivaji. Museli by na to zalozit specidlni

pracovisté, coz momentalné neni v jejich moznostech.

Do plosné reklamy spolecnost neinvestuje. Zakaznici nejsou nauceni vnimat znacku u
téchto vyrobki, kterymi jsou kvétinace, konvicky atd. Jako naptiklad znacku
automobilti. Neni to tak velka spole¢nost, aby si mohla dovolit vynalozit velké néklady

na reklamu, napiiklad kratky reklamni spot v televizi ¢i radiu.

Penize radéji investuji do inovace vyrobki, ¢i navrzeni nového designu. Firma se
prezentuje predevsim na veletrzich, jako jsou Narcis 2013 v Lysé nad Labem, Zahrada
Cech v Litoméficich, FLORA v Olomouci, ale i v zahrani¢i. Napfiklad v Koling nad
Rynem a mnohé dal§i vystavy a veletrhy. Zde prezentuji ptredev§im novinky, ale

zékaznici mohou zakoupit 1 bézné zbozi.
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Mezi velké propagaéni akce patfi hobby magazin Receptéf, ktery lze navstivit 1 v

internetové podobé www. Ireceptar.cz. Od n¢j dostali ocenéni Kozlika Sikuly, za

inovativni design samozavlazovaciho kvétina¢ Doppio.

Tento kvétina¢ byl navrzen, specialné pro spole¢nost, studentem pramyslového designu

VSUP Praha Lukagem Mat&jou, ktery vyhrél soutéz od spoleénosti.

Mezi dalsi ocenéni patii REDDOT DESIGN AWARD v roce 2012, za variace

samozavlazovacich kvétinaci Calimera a stojanii Baobab a Torreta.

Dalsi propagacni cestou je televize, kde predstavuji novinky. Pofady jsou Rady ptéka

Loskutaka, Damsky klub, Sama doma, BYZNYSPARK.

A mezi neméné podstatnymi jsou i vasnivi zahradkaii a nadSenci, kterym firma

poskytne své zbozi na zkousku, a oni poté napisi Clanek, ktery se muze vyskytnout v

Casopisu nebo na internetu.

2.1.2 Organiza¢ni struktura:

sekretariat

jednatel Jednatelka
spole¢nosti spole¢nosti
A 4 A \ 4
Obchodni a Vedouci Vyrobni Financ¢ni
marketingova prodeje feditel feditelka
reditelka
A 4

Majitelem a zaroven feditelem celé spoleCnosti je pan inzenyr Stanislav Novotny. Dalsi

dalezitou osobou je jeho manzelka pani Lenka Novotna, kterda se stard o reklamu,

komunikuje s televizi a prezentuje spolecnost na dulezitych udalostech.
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Obchodni a marketingova feditelka pani Ladislava Pohankova se stara o to, aby veskera

komunikace s odbérateli probihala v potadku. Vyfizuje jejich pozadavky a v piipadé

vyskytnutého problému, ho s nimi osobn¢ fesi. Ta prezentuje spolecnost na veletrzich i

V televizi a komunikuje 1 vySe zminovanym Hobby magazinem.

Vedoucim prodeje je pani Jaroslava Dejmalova, kterd se stard o sezonni jarmark,

probihajici v prostorach firmy. Pozici vyrobniho feditele zajist'uje pan inZenyr Radko

Kaléb a finan¢ni feditelkou je pani Jana Kalabova.

Sekretariat zajistuje pani Blanka Trckova, stard se o vyfizovani hovori, emaili a

domlouvani schuzek.

2.1.3 SWOT analyza

Silné stranky

Slabé¢ stranky

Vnitini prostiedi

- Podpora velkoobchodi
- Barevna kombinovatelnost
sortimentu

- Vykryvani 99% objednavek
- Dobré¢ zvladnuti logistiky

- Kvalifikovany personal

- 100% recyklovatelnost

- Kvalitni produkty

- Dlouholeta tradice

- Sezonni zboZzi

- Nedostate¢na propagace

- Lidé netesi znacku

- Malé¢ investice do reklamy

* Zména mddnich trendti
- Nové projekty
- Nakupni chovani zdkazniki

- Konkurence

- Dovoz z jiné zemé

- Politicka situace

- ZdraZeni ropy, energie

- Vstup zahranicnich firem na Cesky
trh

- Pocasi

Prilezitosti

Hrozby

Swot analyzou dobfe analyzujeme, jak spole¢nost funguje. Zamétime se, jaké jsou jeji

silné a slabé stranky a také jaké mohou byt pfilezitosti a hrozby. Kazdé skupiné se

budeme vénovat samostatné.
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Silné stranky

Mezi silné stranky patii podpora velkoobchodi, které odebiraji velké mnozstvi zbozi.
Spolec¢nost je schopna v sezon€ vykryvat 99% objednavek, coze vede i1 k dobrému
zvladnuti logistiky. Mezi dalsi silnou stranku patii jedineCny design a také velké
mnozstvi barevné kombinovatelnosti produktu. Spole¢nost je schopna 100% recyklovat
nepovedené vyrobky tzv. zmetky a tudiz nemd témét zadné odpady. Kdyz vyrobek
doslouzi, tak i1 zakaznici mohou vyrobek umistit do urCenych mist a nechat ho

recyklovat, aby mohl slouzit k dal§im uc¢eltim, jako je napiiklad ekoplast.

Slabé stranky

Nejvétsi slabinou je sezonnost zbozi. Nejvice se proda v pribchu jara, 1éta a v zimnim
obdobi je prodej nizky. Nejlepsi by bylo vymyslet a zavést zimni zbozi, které se netyka
jara, ale zaroven neni zavislé na sn¢hu. Problémem je, Ze 1idé u téchto druhi produktii

vétSinou nefesi znacku a tim padem neni Plastia vryta do jejich paméti.

Prilezitosti

PtileZitosti mohou byt zmény modnich trendl ve spole€nosti. Plastové kvétinace zacnou
byt popularnéjsi nez keramické. Dale zména nakupniho chovani lidi. Ti se rozhodnou
vice péstovat zeleninu a kvétiny a tim padem to bude mit pfiznivy vliv na piisun
zakaznikl a na poptavku po kvétinacich. Patfi sem 1 nabidky reklamnich agentur na
zajimavy projekt, kdy by se mohli prezentovat bud’ v televizi, nebo tisku a vice se

zviditelnit.
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Hrozby

Velkou hrozbu predstavuje konkurence, a to ptredevSim dovoz cizich zemi Ruska a
Ciny. Jak uZ dnes vime, tak Cina dokaze napodobit tém¢ért vSe, za nizsi cenu, ale na ukor
kvality. Druhou hrozbou je zvySeni ceny energii a pfedevsim ropy, na které je vyroba
produktl zavisla, jelikoz jsou vyrabény z ropy. Kdyz vezmeme v potaz zahradkarsky
jarmark, ktery je prodejnim mistem v arealu spolecnosti, tak hrozbou je i pocasi.
Ovliviiuje ndm piisun zakaznikl. Pfi slunecném pocasi je navstévnost veétsi, nez za
destivého. I politickéa situace pro mtize zpisobit jako hrozba. Kdyz se politici rozhodnou

omezit dovoz ropy, ¢i nastavi rizné legislativy.

2.14 Dotaznik

K analyze spokojenosti zdkazniku jsem si zvolila pisemnou formu dotaznikového
Setfeni. Je to pro m¢ neblizs§i forma, jak ziskat informace ptimo od zékaznikl a také
dotaznik obecné slouzi k lepsi pritkaznosti spokojenosti zakaznikil. Setfeni probihalo
Vjarnim a letnim obdobi. Konkrétn¢ v mésicich biezen az kvéten, kdy piimo v sidle
spolecnosti navstévuji zdkaznici Zahradkarsky jarmark, ktery pofada sama spolecnost.
Dotazovany segment tvoftili koncovi zdkaznici, €ili spotiebitelé. Dotazovani zakaznici
byli vybrani ndhodné, bez preferenci k Zadné specialni skupiné, jako je pohlavi, ¢i
veékova kategorie. Dotaznik byl zaméfen na vSechny zdkazniky. Sbér dat byl rozdélen
do dvou skupin. V prvni skupiné byl dotaznik vypliiovan osobné se zékazniky a

v druhém piipad¢€ byl uveiejnén na internetu.

Osobni vypliovani dotazniku se uskutecnilo na dvou mistech. Prvnim byla vystava
v Lysé nad Labem, kterou mi umoznila Plastia navstivit s nimi. V druhém piipadé¢ jsem
navs§tévovala zahradkaisky jarmark, v sidle spole¢nosti a v prodejnim stanu jsem
oslovovala zakazniky. Tento druhy zpiisob byl efektivnéjsi, jelikoz téméf vétSina

navstévniku, piijela za ucelem nakupu.

Internetovy dotaznik, jsem umistila do n€kolika skupin, jimiz byli lidé, ktefi bydli ve

vesnici, v niz ma spolecnost sidlo a také do pfilehlych mést.
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Dotaznik obsahoval 22 otazek z toho 5 s moZznostmi vybéru, 7 s odpovédi ano x ne, 8

s hodnotici stupnici 1-5 jako ve skole cili 1 nejlepsi, 5 nejhorsi a 2 oteviené.

V uvodu dotazniku se zaméfuji na pohlavi, vék a jak se o spolecnosti a prodejnim misté

dozvédéli. Zbytek dotazniku se zabyva kvalitou, cenou, slabymi misty atd.

Dale se budeme podrobnéji zabyvat jednotlivymi otazkami dotazniku.

2.1.5 Vysledy pruzkumu

Tato Cast se bude zabyvat zjiSténymi odpovéd'mi na kazdou otazku samostatné.
Vyplnénych dotaznikii se mi podafilo ziskat 103. Ztoho byly 3 neuplné, tudiz
nepouzitelné. Spatné dotazniky jsem vyfadila. Osobnim dotazovanim jsem vyplnila 53
dotazniku a s pomoci internetu se mi jich vratilo 47. Celkové se vyhodnocovalo 100
dotaznikd. Jak je jiz vySe zminéno, tak po domluvé se spole€nosti, jsem se zaméfovala
na skupinu koncovych zakazniku ¢ili uzivateld. Tato skupina byla vybrana, protoze
v minulosti nebyla zjistovana spokojenost pravé u téchto zakaznikli a spolecnost

zajimalo, jak jsou s jejich produkty zakaznici spokojeni.

Otazka ¢&. 1

Pohlavi

OMui

DZena

Graf 1: Pohlavi

36



Prevazujici skupina nakupujicich jsou Zeny, které se vice staraji o kvétiny. Par muzi,
s kterymi jsem vyplilovala dotaznik, se mi svéfilo, Ze nakupuji pro manzelku, ktera je

vyslala na nékup.

Otazka ¢. 2

Vék

17%

@15-30

030-50

050 a vice

graf 2: Vék

o A4 .

Nejcastéjsimi navstévniky byli 1idé ve vékovém rozmezi 30-50. Je to skupina lidi, kteti
uz maji urcity zivotni standard v podobé stalé prace, bytu ¢i rodinného bardku a radi si

zkrasli bydleni. V této vékové skupiné se nachazeli 1 vSichni dotazovani muzi.

Otazka €. 3

Jak jste se o nasi firmé

Olnternet
8% a% @ Propagacni letacek
' 89
@Veletrh

49%
‘ ODoporuceni

znamého

@Jiny zdroj

graf 3: Jak jste se o nasi firmé dozvédéli?
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Prevazna vétSina dotazovanych se o spolecnosti dozveédéla doporucenim zndmého
¢loveéka, nektefi z nich piimo od ¢lena rodiny. Z internetu se o spole¢nosti dozvédélo
pouze 8 lidi a z toho 5 Zzen ve véku 30-50, 2 Zeny ve véku 15-30 a jeden muz ve véku
30-50. Ztoho plyne, Ze starSi v€kova skupina 50 a vice nejsou tak ve spolupraci
S internetem. Mezi jiné zdroje patiily odpovédi, ze zadkaznici bydli nedaleko sidla
spole¢nosti, jezdi okolo a pravidelné chodi nakupovat jiz n¢kolikatym rokem. V jednom
piipadé se o spolecnosti dozveédela slecna ve Skole a 5zen ve véku 50a vice z televizni

obrazovky.

Otazka ¢. 5

Uvitali byste rozsifeni prodejnich mist?

& “
OAno
‘ ONe

graf 4: Uvitali byste roz$ifeni prodejnich mist?
Rozsifeni prodejnich mist by uvitalo vice neZ polovina dotazovanych. Nejcastéji by
chtéli prodejnu piimo ve Zd’afe nad Sazavou.

Otazka ¢. 6

Jak jste spokojeni s poskytnutymi informacemi o
spolecnosti?

6% 2% 01

= ik
|3

‘“

|4

@5

graf 5: Jak jste spokojeni s poskytnutymi informacemi o spole¢nosti?
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S poskytnutymi informace o spole¢nosti, co se tyce konkrétné informaci o spolecnosti a
jejich nabidce, o novych produktech, ak¢nich nabidkach se spokojenost nachazi mezi 1

a 2. Hodnoceni je jako ve skole.

Otazka ¢. 7

Jak jste spokojeni s kvalitou nasich vyrobki?

6% 2% 0% o1
48% o2

4% |3
s

s

graf 6: Jak jste spokojeni s kvalitou nasich vyrobka??
S kvalitou vyrobku jsou zékaznici velice spokojeni, pouze ve dvou piipadech bylo

hodnoceni 4 a 5 nebylo viibec. Spolec¢nost si zaklada na kvalitni vyrobky, tudiZ s timto

vysledkem mohou byt spokojeni.

Otazka €. 8

Jak jste spokojeni s cenou nasich produktt?

4% 0% o1

- -
40% |3
ms

@5

graf 7: Jak jste spokojeni s cenou nasich produktii?

Spokojenost s cenou je také na dobré tirovni. Pfevlada hodnoceni la 2. Samoziejmé, se

objevilo 1 hodnoceni 4. Lidé by vétSinou chtéli vSechno nejlevnéjsi a nejlépe zadarmo.
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Otazka ¢. 9

Uvitali byste slevové akce? Jaké?

18%
‘
82% ONe

graf 8: Uvitali byste slevové akce? Jaké?

Cesi jsou spofivy narod a jsou radi, za kazdou slevu. Tudiz by slevu uvitalo vice nez 80

% dotazovanych. Preferovali by mnoZstevni slevy, 1+1 zdarma, zédkaznické slevy.

Otazka &. 10

Jak jste spokojeni s Sifi sortimentu?

0% 2% o1

'“
40% |3
ms

@s

graf 9: Jak jste spokojeni s §ii'i sortimentu?

S §ifi sortimentu byli pouze dva zékaznici nespokojeni, ve valné vétSiné pievladaly opét

znamky 1 a 2.

Kdyz porovnadm otazky spokojenost s informacemi o spolecnosti, kvalitou, cenou a §ifi
sortimentu, tak zakaznici, ktefi volili nejvétsi spokojenost u prvniho aspektu 1 tak stejné

byli spokojeni 1 dal§imi hodnocenymi kriterii. Akorat v otdzce ceny se odpovédi lisily.
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Otazka &. 12

Jak jste spokojeni s profesionalitou zaméstnanct?

6%
A% 4% 01

EA o

@5

graf 10: Jak jste spokojeni s profesionalitou zaméstnanci?
S profesionalitou zaméstnanct uz to bylo horsi, sice byla vice nez polovina spokojena a

udélila hodnoceni 1. Ale objevuje se tu 1 hodnoceni 4 a 5 coz z celkového poctu
dotaznikii tvofi jednu desetinu nespokojenych. Podle mého souzeni, to neni malo a méla

by se na to spolecnost zaméfit a najit zlepSeni.

Nasledujici dve otdzky jsem zaradila, po konzultaci na pfani spolec¢nosti.

Otazka ¢. 13

Uprednostiujete kvétinace ¢i samozavlazovaci
kvétinace?

q OAno
‘ ONe

graf 11: Upiednostiiujete kvétinace ¢i samozavlaZovaci kvétinace?

Vice nezZ jedna tfetina uziva samozavlazovaci kvétinace, tudiz uz se uc¢i na produkty

spole¢nosti.
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Otazka ¢. 14

Jak hodnotite moZnost kombinovatelnosti barev u

produktt?

8% 0% 2%

= _

01
o2
@3
|4
@s

graf 12: Jak hodnotite moznost kombinovatelnosti barev u produktii?

Moznost kombinovatelnosti barev uvitaly vétSinou zeny. Jsou spokojeni s barevnou
kombinovatelnosti, ale par barev stale chybi. Spole¢nost by méla rozsifit barevnou

Skalu. Hodnoceni 5 udélili dva muzi, kterym bylo jedno, jestli se daji barvy kombinovat

¢i nikoliv.

Otazka ¢. 15

Jaky produkt jste si zakoupili?

Mezi nejcastéji zakoupené produkty patii samozavlaZovaci kvétinace, které jsou

Vv

nejcastéjSim nakupem. Dal§imi jsou konvicky, obycejné kvétinace s podtalitkem,

rozpraSovace a placacky.
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Otazka ¢. 16

Planujete nakup dalsSiho vyrobku spole¢nosti
Plastias.r.o0.?

18%
49% OAno
\ @ Nevim

graf 13: Planujete nakup dalSiho vyrobku spole¢nosti Plastia s. r. 0.?

Nékup dalsiho vyrobku planuje témét polovina.
Otéazka ¢. 17

Reklamovali jste nékdy zbozZi od spolec¢nosti
Plastias.r.o0.?

OAno

ONe

graf 14: Reklamovali jste nékdy zboZi od spolecnosti Plastia s. r. 0.?

Zbozi, ze vysoce kvalitni. To ukazuje i otdzka reklamace. Pouze jeden muz reklamoval

zbozi a s vyfizenim objednavky byl spokojen, vSe prob¢hlo rychle a v poradku.
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Otazka ¢. 18

Jak hodnotite prezentaci firmy na trhu?

4% 0%

o1
o2
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@5

graf 15: Jak hodnotite prezentaci firmy na trhu?
I kdyz se firma neprezentuje plosnou reklamou, tak hodnoceni této otazky dopadlo

Vv celku dobfe. Vice neZ polovina hodnoti zndmkami 1 a 2. Ale ja osobné toto vnimam

jako slabé misto, na kterém by se mélo zapracovat.

Otazka ¢. 19

Navstivili jste nékdy nase internetové stranky?

28%

OAno

\ ane

graf 16: Navstivili jste nékdy naSe internetové stranky?
Bohuzel vice nez ¢tvrtina nikdy nenavstivila internetové stranky, kde mohou nakupovat

a prohlédnout si cely sortiment. Tady vidim velkou slabinu, jelikoz v dne$ni moderni

dobé, se uskutecniuje mnoho prodejli pravée pres internet.
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Otazka ¢. 20

Jaka jsou nase nejslabsi mista v porovnani s konkurenci

nekvalifikovani zaméstnanci

N

$patna prezentace vyrobku

maly rozsah sluzeb

vétsi vstrictnost personalu
moznost placeni

Spatné dostupné prodejni misto

neprehledné internetové stranky

N
o

pomalé vyfFizovani pozadavkt

vysoké ceny

-}

1 RN LR

nekvalitni zboZi

Spatny prehled o nabidce

Maly sortiment

wv
o

graf 17: Jaka jsou naSe nejslabsi mista v porovnani s konkurenci?

V této otazce nebyli zakaznici omezeni pouze na jednu odpoveéd’. Respondenti si mohli
vybrat vice moZnosti. Zamétfujeme na slabiny spolecnosti. NejvétSimi slabinami jsou
Spatny piehled o nabidce a Spatnd prezentace vyrobkl. Dal$imi jsou maly sortiment,
maly rozsah sluzeb Spatné dostupné prodejni misto a vEtsi vstiicnost personalu. Rada
bych se této otdzce vice vénovala v ndvrhéach, jelikoz tady vidime slabiny na, které

bychom si méli dat pozor a néco s nimi délat.
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Otazka €. 21

Jakou znamkou byste ohodnotili celkové Nasi
spolecnost?

8% 2% /% o1
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s

graf 18: Jakou znamkou byste ohodnotili celkové nasi spole¢nost?

V celkovém hodnoceni dopadla spole¢nost dobie, 90% respondentd udélilo zndmku 1 a
2 coz je vyborné. Nasli se i taci, ktefi hodnotili znamkami 3a 4, ale to je zanedbatelné

procento. VZdy se najde nespokojeny zakaznik.

Otazka ¢. 22
Co byste navrhovali zlepsit?

V posledni otazce jsme se ptali, co by zdkaznici navrhovali konkrétné zlepSit. Odpovédi
a rad na zlepSeni je spousta. VEtsi a prehlednéjsi vydejni misto, vEtsi propagace v tisku,
zasilani newslettrii a celkové. Vice pokladen a zaméstnancd Vv prodejnim Stanu, jedna
pokladna v jarnim naporu opravdu nestaci. VéEtSi vstficnost zaméstnancii. Jedna
z odpovédi totiz byla, Ze by moznd pomohlo, kdyby byli milej$i zamé&stnanci, protoze
kdyz tam zakaznik byl, tak z pohledl personalu vycitil, jakoby otravoval. Dalsi rady
byli na produkty. ZvétSeni sortimentu loznych boxi, kosikl, odpadkovych kosu.
Ukazatele stavu vody jsou chatrné, zlepsit jejich kvalitu. MozZnost platby kartou, rozvoz

zbozi domu. Témto navrhlim se budu podobnéji vénovat v ¢asti navrha feSeni.

46



3 VYHODNOCENI A VLASTNI NAVRHY RESENI

V této Casti se budu vénovat navrhim vedoucim ke zlepSeni spokojenosti zakaznikl a
zahrnu 1 finan¢ni néarocnost, aby meéla spole¢nost piedstavu, kdyby chtéla navrh

realizovat.

Podle vyhodnocenému dotazniku jsme zjistili, ze zdkaznici jsou prevazné spokojeni se
spoleCnosti, ale vzdy se da néco zlepsit a inovovat. Zamétovat se budu nejvice na
posledni otazku, kde zédkaznici sami navrhovali, co by uvitali za zmény a na 20. otazku

ve které jsme se zamétovali na slabiny spolecnosti.

3.1 Navrhy vedouci ke zlepSeni spokojenosti
V prvni €asti se zaméfime na prodejni mista a zahradkarsky jarmark, ktery se kona

piimo v arealu spole¢nosti.

3.1.1 Prodejni mista
Jak jsme z dotaznikli zjistily, K vétsi spokojenosti zakazniku by pfispélo rozsifeni
prodejnich mist. Nejvice byl uvadén Zdar nad Sazavou. Zaméfila jsem se na 3

lukrativni mista v centru mésta, kde by se dalo uskutecnit prodejni misto.

Finanéni naroc¢nost:

Misto Adresa Popis Cena/mésic

Park u lvana Nadrazni -byvaly Army shop 8114 K¢
Zd’4r nad Sazavou -38 m?

U hlavni posty Nadrazni -v rodinném domé¢ 7500 K&
Zdar nad Sazavou -frekventovana ulice

Namésti republiky Nam. Republiky -u nové | 8500 K¢
Zdar nad Sazavou zrekonstruovaného

namesti

Tabulka 1: Prodejni mista
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3.1.2 Zahradkarsky jarmark

Vzhledem ke stiznostem zékaznikl na neptehlednost prodejniho stanu, bych doporucila
zvétSeni prodejni plochy a uvniti lepsi usporadani produktt. Jak jsem si sama vSimla,
tak vevnitt je mnoho produkti a nékteré byly zastinény novéj$imi, a tim padem se k nim
dalo Spatn¢ dostat. Novéjsi produkty se musely pfemistovat a byla to zbytecnd prace
navic. Vice pokladen by také usnadnilo a urychlilo praci zaméstnancii a zdkaznici by

nemuseli ¢ekat delsi fronty.

Finanéni naroc¢nost:

Nazev Typ Cena s DPH
Registracni pokladna Sharp XE-A107WH 3 588,00 K¢
Pokladna pro malé provozy Casio 140 CR 4070 K¢
Registra¢ni pokladna Sharp XE-A217b 8591 K¢

Tabulka 2: Pokladny

Zakaznici by uvitali, kdyby personal byl vstficnéjsi a kvalifikovangj§i. Dobrym
feSenim, je kazdého zaméstnance prodavajiciho v prodejnim stanu fadné zaucit,
popiipad¢ nechat projit kurzem. Na internetu jsem nasla tyto moznosti. Kurz Gspésné
komunikace se zakaznikem, dostupny od spole¢nosti Computer help. Druhy kurz
zprostiedkovava internetova stranka Edux. Nabizeji velkou S$kalu kurza, ale pro
proskoleni zaméstnancii se hodi nejlépe tyto dva. Prodejni dovednosti v maloobchodé a
psychologie prodeje a prodejni komunikace. Cenové nejsou kurzy naro¢né, vychazeji
3000 K¢ /osoba.

Tteti z moznosti jak zlepSit chovani zaméstnancti a tim zvysit i spokojenost zakaznikt
by mohla byt dostate¢nd motivace prodejcli. KdyZz budou zaméstnanci dobie
motivovani, zlepsi se i jejich chut’ k praci. Navrhuji ptidavat k vyplaté urcité procento

z celkového mésic¢niho prodeje. Penize jsou velkou motivaci.

3.1.3 Propagace spole¢nosti:
Jak jsme se dozvéde€li, dalSim aspektem nespokojenosti zdkaznikii, je nedostatecna

informovanost o novinkach v produktech a propagace spole¢nosti.
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Pro vétsi informovanost zakaznikd bych doporucila zasilani newslettrii do e-mailovych
schranek, vzdy kdyz vyjde novy produkt, ¢i akéni nabidka. Nemélo by to byt financné
naro¢né. E-mail muze vytvoiit zaméstnanec, ktery se zabyva produkty. Rozesilat se
mohou plosné jednou mésicné pomoci databdze. V piipadé ze si spoleCnost si vede
databazi kontaktnich informaci o zédkaznicich. Do kazdého e-mailu umistit i odkazem
na internetovy obchod, aby se zékaznici naucili chodit na internetové stranky a dostaly
se tak do podvédomi zakaznikd. Také bych se zaméfila na internetovou reklamu. Mezi
dalsi nizkonakladovu metodu fadim socidlni sité, jimiz je facebook. Maji sice zalozeny

profil se svoji spolecnosti, ale pocet navstévniki je nizky.

Doporucila bych umistit odkaz na facebookovy profil do skupin, které se tykaji jejich

produktu. Jako jsou vasnivy zahradkari, kutilové, lidé z okoli a to zcela bezplatné.

Zvolila bych 1 viditelngjsi reklamu, jako je svételny billboard, ktery je umistény v centru
mésta na kulturnim domé& ve Zd’afe nad Sazavou. Nachazi se u rusné kfizovatky a je
nepiehlédnutelny. M¢siéni ndklady na reklamu ¢ini mezi 2000 az 3000 K& podle
naroc¢nosti a délky reklamy. Potom také potisk na automobily, které potkdvame na
silnicich denné¢. Odmeéna pro majitele automobilu se pohybuje okolo 500 - 1500
meésicéné dle poctu najetych kilometra. Polepy osobnich automobild se pohybuji od 1500
— 3000 zalezi na rozsahu polepu. Celkové reklama vychazi mezi 2000 — 4500 prvni

mésic a dale uz jenom platba majiteli automobilu.

Mezi dalsi propagacni strategie patii i noviny. Na Zd’arsku vychazeji zd’arské noviny a
Hit magazin, kde se daji umistit reklamy. Spojila bych reklamu a slevovou akci v jedno.
Popisek firmy s akénimi nabidkami a vlozila bych i nékolika procentni slevovy kupon,

ktery by zakaznici mohli uplatnit v pravé probihajicim zahradkafském jarmarku.

Posledni propagac¢ni akci bych zvolila na bliZici se den déti a ndmésti republiky v centru
mésta Zd’ar nad Sazavou bych usporadala détsky den. Klidné i ve spojeni s vice firmami
jako je Algida, kterd by mohla obstarat skakaci hrad a zmrzliny. Spole¢nost Plastia by
mohla mit prodejni a stanek, kde by zaroven propagovali produkty. A natiskla bych

propagacni letacky, které by hostesky roznaseli mezi navstévniky.
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3.1.4 Produkty

Zakaznici si stéZovali na chatrny ukazatel stavu vody v kvétinaci. Pokud to bude mozné,
komunikovala bych s dodavatelem ukazatelii, zda li by se dala zlepsit jejich kvalita a
provedeni. Jestli nezlepsi kvalitu, dala bych moznost jinych dodavatelim a porovnala

jejich nabidky jak po kvalitativni strance tak i cenové.

Mezi dalSimi ptani zédkaznikl je 1 zvétSeni sortimentu a to se tyka konkrétné uloznych
kosikl, boxii a zavedeni vyroby odpadkovych kost. Zékaznici by uvitali 1 vétsi skalu
barevnych provedeni, zejména u velkych samozavlazovacich kvétinaci a vysokych

kvétinaci.

3.1.5 Dodatkové sluzby

Zakaznici se priklanéli k dodatkovym sluzbam, jako je naptiklad rozvoz zbozi az do
domu. Pfedstava zdkaznice byla takova, Ze by pfijela do prodejniho stanu, nakoupila si
potiebné zbozi a spole¢nost by ji to dopravila az domu. Nasla jsem dvé vhodné kuryrni

sluzby. Cena za piepravu je zavisla na pocétu ujetych kilometrech a na hmotnosti

zakazky.

Nazev km Cena

DPD 1- 10 94- 145 K¢
PPL 1- 10 89- 143 K¢

Tabulka 3: Prepravni spole¢nosti

Platba kartou byla také velmi Casto zminovana. Pfedev§im v prodejnim stanu by uvitali
moznost platit platebni kartou. Dle ziskanych informaci, se d4 od bankovni spole¢nosti
pofidit platebni termindl zdarma. Staci mit u banky otevfeny ucet v urcitym obratem a

oni platebni terminal poskytnou.

3.1.6 Slevové akce

Témét kazdy zédkaznik ma rad slevové akce. Jednou z otazek v dotazniku byla, zda by
uvitali zédkaznici slevové akce. Vice nez 80% odpoveédeli ano. Jako slevové akce byla
necastéji zminovana akce 1+1 zdarma. Tato akce mi ale pfijde pro spoleCnost
nevyhodnd. Pfiklonila bych se radé&ji k varianté¢ 2 nebo 3 + 1. Kdy zékaznici nakoupi
dva a tii kusy urcitého druhu zboZi a jeden dostanou zdarma. Nebo kvétinu, kterou si

mohou zasadit do nového kvétinace.

50




Zakaznici jsou zvykli na slevové zékaznické karticky, kdy pti kazdé platbé se jim nacita

urcity pocet bodd, a na konci daného obdobi si mohou néco zakoupit se slevou.

3.2 Procesni Fizeni zakazniki (CRM)

Jak jsem z prizkumu o spolecnosti zjistila, tak viibec nemaji zavedené procesni fizeni
zakaznikd. Do budoucna o tom ptemysli, ale museli by na to pravdépodobn¢ vyhradit
nebo vytvofit nové oddeleni, které by se timto zabyvalo. Momentalné na to ale nemaji
¢as ani finance. Rada bych navrhla alespon do budoucna moznosti, které by prispéli

k zavedeni procesniho fizeni zakazniku.

Mnoho riznych spolecnosti nabizeji Customer Relationship Management zkracené
CRM, v cesting fizeni vztahil se zdkazniky. Na internetu se d4 najit mnoho nabidek,

vybrala jsem zde ty, které mé nejvice zaujaly.
1. CRM UniQ od spole¢nosti A.W.LS. Sprava, systémy s.r.o.

Demo verze: Moznost vyzkouSeni toto softwaru zdarma, vSechny funkce jsou bez
omezeni. Staci se pouze zaregistrovat na internetové strance Www.systemcrm.cz/crm-

zdarma.

Cena za nakup softwaru:

- pro jednoho uzivatele 8.500 K¢ i s placenym 12- ti mési¢nim servisem

- provozni sluzby 100 K¢ mési¢né.
Cena za prondjem softwaru:

- pro jednoho uzivatele 290 K¢ mési¢né pti zakoupeni na 12 mésicii
- pro jednoho uZivatele 390 K& mési¢né pii zakoupené na 6 mésicti
- pro jednoho uZivatele 490 K& mési¢né pii zakoupeni na 1 mésic

2. InTouch CRM od spole¢nosti ANNECA s.r.0.

Demo verze: ZkuSebni verze je dostupna na www.intouch-crm.cz/cz/spustit-crm.jsp. Na

30 dni ziska uZivatel ptistup ke v§em funkcim softwaru.
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Cena za nakup softwaru:
- pro jednoho uzivatele 9.150 K¢ i s telefonickou podporou
Cena za pronajem softwaru:
- pro jednoho uzivatele 338 K¢ mésicné pii zakoupeni na 1 mésic

Cena je zavisla na poStu uzivateld, ¢im vice uzivateli bude uzivat tento program, tim

mensi bude mésicni platba.
3. CRM Databox CONTACT Professionla 5 od spole¢nosti SYSTEGRA s.r.0.

Demo verze: Po registraci na internetovych strankach

http://systegra.formees.cz/f/stahnete-si/.
Cena za nakup softwaru:

- pro jednoho uzivatele 5.500 K¢ zakladni balicek

- dalsi ptidavkové sluzby 6.000 K¢ jednorazoveé
Cena za pronajem softwaru:

- pro jednoho uzivatele 350 K¢ mési¢né pti zakoupeni 1 mésice

- provozni sluzby, které je dobré ptikoupit 1.200 K¢ za rok na uZivatele

Po domluvé se spolecnosti, je mozné upravit cenu podle mnozstvi uzivatelti pfimo na

miru zakaznikovi.

Doporucovala bych osobné odzkouSet vSechny demo verze. Porovnat jejich funkce,
ovladani a ptfehlednost. Podle toho, kterd by byla nejvice pfijatelnd, jak po strance
funkéni 1 finanéni, zakoupit. Lépe vychédzi nakup softwaru do vlastnictvi spolecnosti.
Sice jsou vyssi potfizovaci naklady, ale kdyz se ndklady rozpocitaji do vice let, vyjde to

do budoucna vyhodnéji neZ pronajem.

Nachézi se zde i jind moZnost, nez zakoupit jiz hotovy software, ktery muze byt
nevyhovujici napiiklad mnozstvim programt, které spolecnost nemusi ani vyuzivat,
nebo je ma jiz nainstalované. Je mozné si najmou certifikovanou IT spole¢nost, ktera
ma zkuSenosti v sestavovani CRM piimo na miru zdkaznikovi. Zde si muze zakaznik

navolit, na co pfesn¢ se chce zamétovat. Vyvoj je naro¢néjsi jak finan¢né, tak i Casove.
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Pocate¢ni investice je sice vyssi, ale myslim, Ze je to pro spolecnost nejlepsi cesta jak

zavést dobré fizeni vztahl se zdkazniky.

Zavedenim CRM do spole¢nosti mad mnohé vyhody i nevyhody. Mezi nevyhodami jsou
vysoky pocatecni vklad a diikkladné zaSkoleni zdkaznikd. Dnesni doba jde hodné vpted,
tak je dobré software neustdle aktualizovat a s tim spojené i naklady na aktualizace a
proskolovani zaméstnancti. Vyhodou bych vidéla zlepSenim zakaznickych sluzeb,
vytvofenim okruhu vérnych zdkaznikl, zvySenim rtstu spolecnosti, lepsi kontrola nad

jednotlivymi body CRM a napliiovanim planovanych cilti.
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ZAVER

Jiz v avodu bylo zminéno, Ze tématem této bakalafské prace byla analyza stavajici
spokojenosti zakaznikli spoleCnosti Plastia s.r.o. a zjisténi Grovné procesniho fizeni
zékaznikli. Nezamétovala jsem se na odbératele, ktefi tvoii veétsi Cast zdkaznikd. Po
domluvé se spolec¢nosti jsem vyzkum provadéla u koncovych spotiebitelt. K zjisténi
spokojenosti, jsem vyuzila dotaznikovou formu Setfeni. Pomoci ziskanych informaci
jsem stanovila vhodné néavrhy a doporuceni, vedouci ke zvySeni spokojenosti

zakaznikd. U kazdého navrhu jsem pro piedstavu sestavovala i finan¢ni naro¢nost.

Dotaznikové Setieni bylo provadéno dvéma formami, osobni a internetovou. Pfevazna
vétSina vysledkii dotaznikil byla optimistickd, jelikoz hodnoceni zadkaznikli bylo spise
pozitivni. Zakaznici jsou velmi spokojeni se samozavlazovacimi kvétinaci a predevsim
s originalnimi designy kvétinacu. Vyhodnocenim dotaznikd byly zjistény hlavni ptic¢iny
nespokojenosti zakaznikt a tak se prace zaméfila na tii nejhtife hodnocené oblasti. Mezi
hlavni divody patfi nedostatecnd propagace spolecnosti a stim spojena i mala
informovanost zakaznikti a produktech novych i stavajicich, rozsiteni prodejnich mist,

zlepSeni vlastnosti a barevnych kombinaci produkti a lepsi kvalifikovanost

zameéstnancu.

Diky témto pficinam se mohlo navrhnout feSeni na zlepSeni téchto nedostatkd.
Zaméfeni bylo pfedevs§im na propagaci spolecnosti, kterd je velmi vniméana zédkazniky a
pfimo je ovliviiuje. Mezi navrhy se objevily moZnosti plosné reklamy, coZe je financné
naro¢né. LevnéjSimi formami jsou propagace na socidlnich sitich, reklama na

automobilech a v regionalnich novinach.

Casto zmifiovani byli i negativni zamé&stnanci, ktefi nékteré zdkazniky spiSe odrazovali,
nez povzbudili k nakupu. Byly také navrhy na zlepSeni a to lepsi motivace zaméstnancti
naptiklad procentem zprodeje a absolvovani rekvalifika¢nich kurza, dale jak

komunikovat se zdkaznikem pofadanych odbornou agenturou.
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Posledni ¢asti bylo zlepSeni produktl. Zakaznici si stézovali na malou
kombinovatelnost barev a Spatna kvalita ukazatelli stavu vody. ZlepSeni by pfinesla
komunikace se stavajicim dodavatelem a pozadavky na zlepSeni kvality, poptipadé

zména dodavatelil téchto ukazateli vody, které by byly kvalitnéjsi.

V zavéru navrhi a doporuceni se prace vénuje procesnimu fizeni se zakazniky, zkracené
CRM. Zjistila jsem, ze spoleCnost nema zavedeny proces fizeni se zdkazniky, jelikoz by
na to musela vynalozit vétsi finan¢ni obnos a vytvofit specialni oddéleni, které by se o
CRM staralo. Bylo vybrano par firem, u kterych byla zjisténa cena za koupi softwaru a
cena za pijceni. Vyhodngjsi je zakoupeni softwaru do vlastnictvi spole¢nosti. Vyhodou
je, ze kazda spolecnost nabizi demo verzi, K vyzkouseni zdarma. Jednim z navrha je i
najmuti IF spoleénosti, ktera sestavi CRM piimo dle pfani zakaznika. Tato varianta

byva ale zdlouhava a finan¢n¢€ naroc¢na.

Vysledky marketingového prizkumu spokojenosti zdkaznikii spolecnosti Plastia s.r.o.
dopadly ve vétSiné piipadl dobtfe. Zakaznici jsou spiSe spokojeni s poskytovanymi
produkty a sluzbami, ale vyjimky se vzdy najdou a jesté¢ je na Cem pracovat a co
zlepSovat. Cil bakalaiské prace byl splnén a mé navrhy a doporuceni by mohly byt

inspiraci a ptinosem pro spole¢nost k ziskani vice spokojenych zakaznik.
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Piiloha €. 1 - Dotaznik

1. Jak jste se o nasi firm¢ dozveédeli?

[] Internet [ propagacni letacek  [Jveletrh ] doporuceni zndmého
cloveka

[] Jjiny zdroj:

2. Nasli jste nase prodejni misto jednoduse?
Ano xne

3. Uvitali byste rozsiteni prodejnich mist? Kde?
Ano x ne

4. Jak jste spokojeni s poskytnutymi informacemi o spole¢nosti (informace o

spole¢nosti a jeji nabidce, o novych produktech, akénich nabidkéach apod.) (hodnot’té
ve Skole)

010 20 I O 5

5. Jak jste spokojeni s kvalitou nasich vyrobka?
010 2 0O 41 [ 5

6. Jak jste spokojeni s cenou nasich produkta ?

010 20 I O 5

7. Uvitali byste slevové akce? Jaké?
Ano x Ne

8. Jak jste spokojeni s $ifi sortimentu?

010 20 I O 5

9. Chybi Vam né&jaky konkrétni produkt v nabidce?
Ano xne

10. Jak jste spokojeni s profesionalitou zaméstnancti?

010 20 I O 5

11. Uptednostiiujete kvétinace ¢i samozavlazovaci kvétinace?(podtrhnéte)

12. Jako hondnotite moZnost kombinovatelnosti barev u produkt?

10 200 I 0O 5

13. Jaky produkt jste si zakoupili a pro¢?

14. Planujete ndkup dal$iho vyrobki spolecnosti Plastia s r.0.?
Anox Ne x Nevim

15. Reklamovali jste n€kdy zbozi od spole¢nosti Plastia s r.0.?
Ne X Ano — zhodnotte prosim prabeh reklamace:



16. Jak hodnotite prezentaci firmy na trhu.(reklama, vystavy..)
010 20 31 0O 5
17. Navstivili jste nékdy naSe internetové stranky

Ano x ne

18. Jaka jsou nase nejslabsi mista v porovnani s konkurenci?

[] maly sortiment [ $patny piehled o nabidce [lnekvalitni zbozi [ vysoké ceny
[] pomalé vyfizovani zakazek/pozadavkt [] nepifehledné internetové stranky

[] Spatné€ dostupné prodejni misto [ ] moznost placeni... [] véEtsi vstiicnost persondlu
[] maly rozsah sluzeb [ $patna prezentace vyrobki L1 nekvalifikovani zamé&stnanci
(dopliite)

19. Jakou znamkou by jste ohodnotili celkové nasi spolecnost?
01 02 003 o044 0O 5
20. Co byste navrhovali zlepsit?



