VYSOKE UCENI TECHNICKE V BRNE

BRNO UNIVERSITY OF TECHNOLOGY

FAKULTA PODNIKATELSKA

FACULTY OF BUSINESS AND MANAGEMENT

USTAV MANAGEMENTU

INSTITUTE OF MANAGEMENT

ANALYZA SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU A NAVRHY
OPATRENI NA ZVYSENI JEJi UROVNE

ANALYSIS OF CUSTOMER SATISFACTION AND SUGGESTED MEASURES FOR ITS IMPROVEMENT

DIPLOMOVA PRACE
MASTER'S THESIS

AUTOR PRACE Bc. Jitka Blahova

AUTHOR

VEDOUCI PRACE doc. Ing. Vladimir Chalupsky, CSc., MBA
SUPERVISOR

BRNO 2016



Vysokeé uceni technické v Brné Akademicky rok: 2015/2016
Fakulta podnikatelska Ustav managementu

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

Blahova Jitka, Bc.

Rizeni a ekonomika podniku (6208T097)

Reditel Gstavu Vam v souladu se zékonem €.111/1998 o vysokych $kolach, Studijnim a
zkuSebnim fadem VUT v Brné a Smérnici dékana pro realizaci bakalafskych a magisterskych
studijnich program(l zadava diplomovou préci s nazvem:

Analyza spokojenosti zakaznik(l a navrhy opatfeni na zvyseni jeji Grovné
v anglickém jazyce:

Analysis of Customer Satisfaction and Suggested Measures for its Improvement

Pokyny pro vypracovani:
Uvod
Charakteristika spole¢nosti
Teoreticka vychodiska
Analyza soucasného stavu
Navrhy opatieni ke zvyseni spokojenosti zakazniku
Zaver
Seznam pouzité literatury

Podle § 60 zakona ¢&. 121/2000 Sh. (autorsky zakon) v platném znéni, je tato prace "Skolnim dilem". VyuZiti této
prace se Fidi pravnim rezimem autorského zakona. Citace povoluje Fakulta podnikatelskd Vysokého uceni
technického v Brné.



Seznam odborné literatury:

KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada, c2004, 855 s. ISBN
80-247-0513-3

NENADAL, Jaroslav. Mé&feni v systémech managementu jakosti. 2. dopl. vyd. Praha:
Management Press, 2004, 335 s. ISBN 80-7261-110-0.

SVETLIK, Jaroslav. Marketing - cesta k trhu. Zlin: EKKA, 1992. ISBN 8090001580.
ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing. 2., pfeprac. a dopl. vyd. V Praze: C.H. Beck, 2010, xxiv,
499 s. Beckovy ekonomické ucebnice. ISBN 978-80-7400-115-4.

Vedouci diplomové prace: doc. Ing. Vladimir Chalupsky, CSc., MBA

Termin odevzdani diplomové préce je stanoven ¢asovym planem akademického roku 2015/2016.

L.S.

prof. Ing. Vojtéch Korab, Dr., MBA doc. Ing. et Ing. Stanislav Skapa, Ph.D.
Reditel Gstavu Dékan fakulty

V Brné, dne 29.2.2016



Abstrakt

Tato diplomova prace se zaméfuje na analyzu spokojenosti zdkaznikll firmy
DP Stavebniny MarSovice a.s. a navrhy na zvySeni jeji urovné. Teoretickd ¢ast se
zam¢iuje na zakladni pojmy, jako je marketing, marketingovy vyzkum, vyuzité
marketingové metody, spokojenost zadkazniki a dal$i. V praktické Casti této prace je
provedena analyza spokojenosti zédkaznikli spole¢nosti DP Stavebniny MarSovice a.s.
a nasledné vyhodnoceni dotaznikli. Na zaklad¢ ziskanych informaci z dotaznikli jsou

navrzena opatieni a doporuceni pro zvysSeni irovné spokojenosti zakazniki.

Kli¢ova slova

Marketing, marketingovy vyzkum, analyza spokojenosti zakaznika, dotaznik.

Abstract

This master’s thesis focuses on the analysis of customer satisfaction in joint-stock
company DP Stavebniny MarSovice, and a proposal to increase its level. The teoretical
part focuses on basic concepts such as marketing, marketing research,
usage of marketing techniques, customer satisfaction and more. In the practical
part of this work there is an analysis of customer satisfaction with the company
DP Stavebniny MarSovice a.s. and a subsequent evaluation of the questionnaires.
On the basis of the information obtained from the questionnaires, measures

and recommendations for an increase in the level of customer satisfaction are proposed.

Keywords

Marketing, marketing research, analysis of customer satisfaction, questionnaire.
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Uvod

V soucasné dob¢ je ve firmach dilezitym ukazatelem pravé spokojenost zakaznikd.
Piedevsim z divodu uréeni pozice dané firmy na trhu. Konkurence v tomto oboru,
ale 1 jakémkoliv jiném, je velmi vysoka. Firmy jsou nuceny obstat v konkuren¢nim boji
a musi se snazit si udrzet co nejvétsi pocet jiz existujicich zakaznikli a ptitdhnout
1 zdkazniky potencialni. Z tohoto divodu je vyhodou poznat dobie své zakazniky
a uspokojovat jejich pfani a potieby. Pro firmu jsou dualeziti stali
a dlouhodobi zakaznici, ktefi pfinaSeji firmé stabilitu na trhu a uzitek nejen ve formé

zisku firmy, jako finan¢niho uzitku, ale i dobré jméno firmy.

S konkurenci se potyka i firma DP Stavebniny MarSovice a. s. Tato spolecnost
se pohybuje v oblasti prodeje stavebniho materialu a Stim souvisejicich sluzeb.
Vzhledem K nastaveni jinych priorit Vv ramci jejich firemni politiky nebyla doposud
provadéna analyza spokojenosti zakaznikd. Proto jsem se rozhodla zjistit uroven
spokojenosti zdkaznikl této spole¢nosti a nasledné navrhnout opatfeni na zvySeni jeji

urovne.

Prace je rozd€lena do nékolika ¢asti. V prvni ¢asti se zaméfim na pojmy z pohledu
teoretického. Jedna se o marketingové prostiedi, marketingovy vyzkum a metody

meéfeni spokojenosti zakaznika.

Druhé ¢ast pfinasi zakladni informace o spolec¢nosti DP Stavebniny MarSovice a.s.

a proveéfovani aktudlni situace spolecnosti.

Ve tfeti Casti se zaméfim na vyzkum spokojenosti zdkazniki vybrané spolecnosti.
Provedu zpracovani jednotlivych ukazatelovych otazek a nasledné vyhodnotim cely
provedeny vyzkum. Pro lepsi ptehlednost budou ziskané tdaje zobrazeny zejména

graficky.

Na zakladé¢ udaji ziskanych z vyzkumu spokojenosti zakaznikli provedu zavéry
a navrhnu opatieni a doporuceni, ktera by m¢la vést ke zvySeni trovné spokojenosti
zakaznikl a tim k vylepSeni pozice této firmy v ramci tvrdého konkurenéniho prostredi

na poli prodeje stavebnich materialii a poskytovani souvisejicich sluzeb.
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Cil a metody zpracovani diplomové prace

1.1 Cil diplomové prace

Ve své diplomové praci na téma: ,,Analyza spokojenosti zakaznikl a navrhy opatfeni na
zvySeni  jeji  urovné*  budu  zjiStovat  spokojenost  zakaznikli = firmy

DP Stavebniny MarsSovice a. s. a havrhnu zpiasoby na zvySeni jeji irovné.

Toto téma diplomové prace jsem si vybrala z diivodu, ze doposud v této firmeé nebyla
provadéna analyza spokojenosti zakaznikli. Firma DP Stavebniny MarSovice a. s.
vznikla v minulém roce. Nejedna se vSak o nové budovanou firmu, naopak firma pod
jinym obchodnim jménem, s jinym majitelem a odliSnou obchodni strategii na trhu jiz
fungovala nekolik let. Proto bude zajimavé zjistit, jak jsou zakaznici po roce pusobnosti
spokojeni ¢i nespokojeni s touto firmou a jeji vlastni obchodni strategii. Na zakladé
analyzy faktori spokojenosti a z toho vyplyvajicich opatfeni se mlze zvysit Groven
spokojenosti zakaznikti. Majitele firmy také zajima, jak jsou s poskytovanymi sluzbami

a prodavanymi vyrobky zakaznici spokojeni.
1.2 Metody zpracovani

Abych dosahla cile je zapotiebi provést analyzu soucasného stavu, ktera obsahuje:

e Porteriv model péti konkurencnich sil- za pomoci tohoto modelu zhodnotim
riziko vstupu potencidlnich konkurentd, silu dodavateltt a kupujicich, hrozbu

stavajicich konkurentl a substitu¢nich vyrobki.

e SLEPT analyzu- zjisti, které faktory ovliviluyji cinnost spolecnosti

Z makroekonomického hlediska.

e SWOT analyzu- kde charakterizuji silné a slabé stranky analyzované firmy,

ptilezitosti a hrozby.

Zjistim Uroven spokojenosti zdkaznikii spole¢nosti DP Stavebniny MarSovice a.s.
pomoci marketingového vyzkumu- analyza Udaji ziskanych pfi sbéru dat ve formé
dotazniku. Na zaklad¢ zjisténych udajii budou navrzena opatteni a doporuceni, ktera by

méla vést ke zvySeni irovné spokojenosti zakaznikd.
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2 Teoreticka ¢ast

V uvodu teoretické ¢asti bych v prvni fad¢ definovala pojem marketing. Podle Foreta:
wmarketing slouzi ke zjistovani a uspokojovani lidskych potreb prostiednictvim
smeny. “ Podstata marketingu je snaha nalézt rovnovahu mezi zajmy zakaznika na strané
jedné a podnikatelského subjektu na strané druhé.

(FORET, PROCHAZKA, URBANEK, 2003, str. 8)

2.1 Marketing

,,Marketing se ve svém pojeti vyrazné odlisuje od pouhého prodeje zboZi. Zatimco
prodej se snazZi primét zakazniky k nakupu toho zboZzZi, které podnik jiz vyrobil,
marketing usiluje o to, aby podnik vyrabél a prodaval to zbozi, jez zdkaznik pozaduje,
a to tim, ze jeho potreby a prani zjistuje a Ze jim prizpiisobuje jak své produkty, tak také
jejich  cenu, zpiisob prodeje, propagaci, design, baleni a dalsi faktory.*
(FORET, PROCHAZKA, URBANEK, 2003, str. 9)

2.2 Marketingové prostiedi

Marketingové prostiedi ovliviiuje podnik z pohledu marketingovych aktivit, které
podnik uskuteciiuje smérem k cilovému zakaznikovi. Vné&jsi faktory vytvaii podniku
prilezitosti a rizika. Proto podnik musi sledovat vnéj$i prosttedi a na zakladé
vyhodnoceni reagovat na jeho vyvoj.

Marketingové oddé€leni musi ze vSech oddé€leni v podniku nejvice sledovat vyvojové
trendy. Budoucnost podniku je zalozena na véasném odhadnuti novych pftilezitosti.
Vyuzivaji k tomu nastroji marketingového zpravodajstvi a marketingového vyzkumu.
Tyto nastroje jim umoznuji shromazd'ovat informace a na jejich zédkladé vyhodnocovat
situaci.

Marketingové prostiedi délime do dvou casti a to mikroprostiedi a makroprostiedi.

(HORAKOVA, 1992, str. 45-46)
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2.2.1 Mikroprostiedi

Marketing ma za cil uspokojovat potfeby a ptani zdkaznikli. Tento cil ovliviiuje nejen
samotny marketing ale i dal§i faktory, které ovliviluji mikroprostiedi podniku.

Jedna se o tyto faktory:
2.2.1.1 Firemni prostiedi

Marketingové odd€leni musi komunikovat s ostatnimi oddélenimi ve firme. Jsou to
naptiklad finan¢ni oddéleni, vyvoj, vyroba, ucetni oddéleni apod. Finan¢ni oddéleni
poskytuje marketingovému odd¢leni zdroje, které mu umoziuji realizovat plany.
Vrcholovy management sestavuje dlouhodobé plany, do nichz museji marketingova

rozhodnuti zapadat.
2.2.1.2 Dodavatelsko-odbératelské vztahy

Dodavatelsko-odbératelské vztahy jsou v podniku dulezitym aspektem. Zajistuji
plynuly prubéh v dodavkach zbozi a uspokojovani potieb a prani zdkaznikli. Necekané
vypadky v dodavce zbozi mohou vazné ohrozit marketing. V dlouhodobém hledisku
tyto nedostatky mohou zpusobit nespokojenost ze strany zakaznikii. Zaroven musi
sledovat cenovy vyvoj u vstupniho zbozi. ZvySeni cen vstupli miiZze zplsobit zvySeni

cen vlastnich produktd. Toto mtize vést ke snizeni objemu prodeje.
2.2.1.3 Firmy poskytujici sluzby

Tyto firmy usnadiuji realizaci obchodnich operaci. Muze se jednat o firmy zajistujici
fyzickou distribuci zboZzi, marketingové agentury a dals$i firmy poskytujici finanéni

sluzby.
2.2.1.4 Charakter cilového trhu

Spravna analyza cilovych trhli zajisti firm& Gspéch. Trh miZeme rozclenit do péti
zékladnich typu. Jsou to spottebitelsky trh, primyslovy trh, trh obchodnich mezi¢lanka,

statni zakazky a mezinarodni trh.
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2.2.1.5 Konkurence

Pokud ma byt firma uspéSna musi uspokojovat potieby svych zdkaznik lépe nez
konkurence. Marketingové oddé€leni musi vytvofit strategickou vyhodu odliSenim svych
produkti od konkurencnich. Je nutné zvolit vhodnou strategii, kterd se odviji od

velikosti firmy a na jeji pozici v daném sektoru.
2.2.1.6 Vztahy K verejnosti

Prostiedi marketingu zahrnuje také vefejnost a vztahy s vefejnosti. Vefejnosti rozumime
skupiny, které mohou ovliviiovat aktivity dané firmy. Muzeme ji rozdélit do sedmi

nasledujicich skupin:
e financni instituce
e média
e vladni instituce
e obcanskeé iniciativy
e mistni samosprava a obCané
e Siroka vefejnost

e zaméstnanci firmy. (KOTLER, ARMSTRONG, 2003, str. 175-179)

2.2.2 Porteriiv model péti konkurencnich sil

Analyza 5F neboli Five Forces je dilem Michaela E. Portera. Tato metoda se zabyva
péti prvky. Podstatou tohoto modelu je ptedpovéd vyvoje konkuren¢ni situace a to ze

strany:

e stavajici konkurence- schopnost ovlivnit cenu a nabizené mnozstvi vyrobku

nebo sluzby

e potencialni konkurence- moznost, ze na trh vstoupi nékdo dalsi a tim ovlivni

cenu vyrobkll nebo sluzby

14



e dodavatelé- a jejich schopnost ovlivnit cenu a nabizené mnozstvi potfebnych

vstupl
e kupujici- moznost ovlivnit cenu a poptdvané mnozstvi

e substituty- produkty, které jsou schopny nahradit vyrobek nebo sluzbu a tim

ovlivnit prodavané mnozstvi a jejich cenu.

Tento model vychdzi zanalyzy trhu, chovani firmy a  spotiebitele.

(HADRABA, 2004, str. 75-86)

Hrozba vstupu novych

o, konkurentt na trh
Potencialni

konkurenti

Vyjednavaci sila

zékazniku

Dodavatelé Konkurence v

odvétvi

Vyjednavaci sila

dodavatelu

Substituty
Hrozba vzniku

substitut

Obrazek 1: Model péti sil dle Portera

Zdroj: Management mania [online], vlastni zpracovani
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2.2.3 Makroprostiedi

Makroprostiedi podniku oznacuje vnéjsi prostiedi, v némz se firma pohybuje. Sklada se
z n¢kolika faktord, které mohou na jedné strané firmé nabidnout pfilezitosti. Na strané
druhé mohou tyto faktory firmu ohrozit. Dle Kotlera a Armstronga (2004, str. 185-208)
firmu ovliviiuji faktory, které si probereme v nasledujicich kapitolach. Na obrazku si

ukéazeme faktory, které to jsou:

Demografické

prostredi

Kulturni Ekonomické

prostredi prostredi

Politické Piirodni

prostiedi prostiedi

Technologické

prostredi

Obrazek 2: Faktory ovliviiujici vnéjsi prostredi firmy

Zdroj: KOTLER, ARMSTRONG, 2004, str. 180, vlastni zpracovani
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2.2.3.1 Demografické prostredi

Demografické faktory se zabyvaji zékladni charakteristikou obyvatelstva jako celku.
Sleduje velikost populace, vé€kovou strukturu, hustotu osidleni, pohlavi, zaméstnani
a mnoho dalSich veli¢in. Tyto ukazatele sleduji pravé pracovnici marketingu.
V marketingu je dulezity nejen staticky pohled, ale také vyvoj téchto veli¢in z divodu

stanoveni prognoz.

2.2.3.2 Ekonomické prostiredi

V tomto prostiedi se sleduje predevsim kupni sila a struktura vydaji domacnosti. Tyto

ukazatele jsou ruzné v kazdé zemi.

2.2.3.3 Prirodni prostredi

Ptirodni prostfedi je dilezité zejména z pohledu zdroji surovin, které jsou hlavnimi
vstupy vyrobniho procesu. Tyto vstupy ovliviiuji marketingové chovani. Problémy,
které souviseji se znecistovanim ovzdusi, zvySujicim se znecisténi okolniho prostredi
a dalsi by mél kazdy podnik ve svém marketingovém uvazovani zakomponovat.
Podniky by se mély snazit vytvaret ekologicky udrzitelné strategie a rozvijet

ekonomiku, kterou budeme moci v podminkach nasi planety trvale provozovat.

2.2.3.4 Technologické prostiedi

ovlivituji nas Zivot. V tomto prostiedi se situace méni pomérné rychle. Véda a technika
se neustale rozviji. Je dulezité sledovat tyto faktory, které firmé¢ mohou umoznit vznik
novych vyrobkt a s tim spojenych trznich ptileZitosti.

Technologické faktory jsou v poslednich letech jednou ze zdkladnich slozek
marketingového prostfedi. Podnik musi v této oblasti investovat finan¢ni prostfedky do
vyzkumu a vyvoje. Tyto prosttedky mnohdy pievysSuji moznosti podnikll investovat
takto finance a proto zabranuji vstup na trh pravé mensim firmam. Spousta malych
firem proto vyuziva levnéjsi variantu a napodobuje vyrobky konkurence napt. drobnymi

zménami designu, zménou sloZeni apod.
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Tempo technologickych zmén se neustdle zvySuje a vyrobky, které by mohly na trhu
uspesné uspokojovat potieby jesté ne€kolik let jsou prekonany vyrobky s vyssi uzitnou

hodnotou.
2.2.3.5 Politické prostiedi

Politické prostiedi ovliviiuje rozhodnuti marketingového odd¢€leni. V politickém
prostiedi se jedna o legislativu, organy statni spravy a dalsi skupiny, které¢ ovliviiuji

podnikatelské aktivity.
2.2.3.6 Kulturni prostiredi

Kulturni faktory jsou charakterizovany jako soubor hodnot, ideji a postroju urcité
skupiny lidi. Tyto faktory jsou piedavany z generace na generaci. Z marketingového
pohledu je dilezité rozliSovat primarni a sekunddrni nazory. Primarni jsou takové
nazory, které déti dédi po rodi¢ich. Sekundarni si jedinec vytvari v pribéhu let ve

spole¢nosti. Tyto hodnoty a nazory maji vliv na spottebni chovani spotiebiteld.

Tyto faktory vyuZijeme pii hodnoceni vnéjsiho prostiedi firmy za pomoci SLEPT
analyzy. Je zaloZena na socidlnich, legislativnich, ekonomickych, politickych

a technologickych faktorech. (BOUCKOVA, 2003, str. 84-85)

2.3 Marketingové prostiedi

2.3.1 SWOT analyza — teoreticky pohled

SWOT analyza je zkratka, ktera se skldda z pocatecnich pismen slov Strengths (silné
stranky), Weaknesses (slabé stranky), Opportunities (piileZitosti) a Threats (hrozby).
Tato analyza tedy slouzi k identifikaci silnych a slabych stranek podniku a jejich
piilezitosti a hrozeb. Do analyzy vnéjSiho prostiedi fadime pfileZitosti a hrozby.

Silné a slabé stranky podniku fadime k vnitinim faktoram. (KOTLER, 2001, str. 90)
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Schopnosti:
= ekonomické a finan¢ni

=  jnovacéni

* nakupni
= vyrobni
= prodejni

* marketingové
* manazerské

= persondlni

Vyplyvajici:
* 7z makroprostiedi
* ze zmén na trhu
=z chyb konkurence

» 7z podnétii zajmovych skupin

Schopnosti:
= eckonomické a finan¢ni

=  jnovacéni

* nakupni
= vyrobni
= prodejni

* marketingové
* manazerské

= persondlni

Vyplyvajici:
* 7z makroprostredi
= ze zmén na trhu
» 7 konkuren¢nich tlakd v odvétvi

= 7 tlakti z&jmovych skupin

Tabulka 1: SWOT analyza

Zdroj: HADRABA, 2004, str. 94-98, vlastni zpracovani

2.4 Marketingovy vyzkum

Kazdd firma by méla zjiStovat spokojenost zdkaznikl. Je to dualezité pro ziskani

informaci o potfebach a ptanich zdkaznikl. Je zapotiebi se soustiedit na ¢innosti a cile

marketingového vyzkumu. Ten mtizeme nasledné vymezit jako:

e sbér informaci,

e analyza informaci (zjistit soucasny stav),

e zobecnéni informaci o trhu, ktery slouzi k marketingovému rozhodovani.

Vyzkum trhu ndm poskytuje informace, které potiebujeme k definovani

marketingovych cili. Pomoci vyzkumu vymezime cilovou zdkaznickou skupinu,
definujeme klicové body strategie a je vyznamny pro uplatnéni marketingovych

nastroju.
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Podklady k provedeni vyzkumu trhu mtizeme zajistit tfemi zptisoby:

1. Interni materialy ziskané z podniku nebo externi materialy, které ziskame mimo
podnik. Ziskani internich materidlu je pro firmu méné naro¢né a to jak
z ¢asového hlediska tak finan¢niho. VétsSina podkladu je ve firmé ulozena, proto
je staci pouze dohledat. OvSem takto ziskané informace mohou byt zkresleny
pohledem zaméstnanct. Ziskat externi materialy je pro firmu pracnéjsi a Casove

2. Sekundarni a primarni podklady. Sekundarni podklady jsou takové, které byly
ziskany za jinym ucelem. Firma je nyni zpracuje v daném vyzkumu. Vyhodou
je, Ze tyto materidly jsou jiz ve firmé. Nevyhodou mutize byt fakt, Ze jsou starSiho
data. Primarni podklady jsou zpracovany ke konkrétnimu tcelu, a proto by méli
nalézt odpovédi na vSechny aktudlni otazky. Nevyhodou je, Ze jsou obvykle
drazsi nez sekundarni podklady.

3. Vycerpavajici a vybérové podklady. Vycerpavajici podklady zahrnuji tdaje
naptiklad ziskané ze vSech jednotek. Dobie provedeny vyzkum umoziiuje zjistit
informace do hloubky a zaméfit se na vyznamné aspekty potiebné pro analyzu.
Vybérové podklady nam daji informace pouze o urcité ¢asti vybraného

celku. (ZAMAZALOVA, 2010, str. 69-73)

2.4.1 Metody marketingového vyzkumu

Podle Zamazalové existuji tii zptisoby marketingového vyzkumu:

1. Dotazovani
Tato metoda marketingového vyzkumu je jednou z nejpouZzivanéjSich a nejdrazSich
metod. Existuje n¢kolik zptisobt technik, kterymi se dotazovani provadi. Odpovédi jsou

zaznamenavany a nasledn¢ analyzovany.

a) techniky dotazovani- mame tyto moznosti jak dotazovani uskutecnit:
e Ustni- vyhledame skupinu lidi, kterych se tazatel ptd na otizky potiebné
k vyzkumu. Ten odpovédi na otazky zaznamena do tisténého dotazniku,
notebooku nebo potidi audiozdznam. Jeho vyhodou je vysoka navratnost
vyplnénych dotaznikd, moznost predkladani vzorkli apod. Nevyhodou

jsou vysoké naklady na vyzkum.
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e Pisemné- je zde moznost zaslani dotaznikli poStou, emailem nebo osobni
doruceni. Tato forma je relativné levnd, ale je zde vyzadovan seznam
adres dotazovanych osob (v ptfipadé¢ anonymity neni dotaznik validni,
proto neni vhodné pro vyzkum trhu). Je zde riziko nizké névratnosti
dotazniki.

o Telefonické- je provadéno za pomoci telefonu a specialniho programu
Vv pocita¢i. Vyhodou je rychlost provadéného dotazovani, dobra
dostupnost zdkaznikii a moznost pribézné kontroly. Nevyhodou jsou
vysoké vstupni investice.

e On-line dotazovani pomoci internetu. Je velmi rychlé a variabilni.

e Kombinované- spojenim ne¢kterych metod jmenovanych vyse.

b) dotaznik a druhy otazek v dotazniku- otazky mohou mit riznou funkci:

e Oteviené otazky- dotazovanému jsou polozeny otazky, na které odpovida
pti jeho vyhodnoceni.

e Uzaviené otazky- v dotazniku jsou uvedeny varianty moznych odpovédi,
pficemz dotazovany vybere nékterou z nich.

e Piimy dotaz- poloZena otdzka se tykd podstaty véci a jeji vyznam neni
nijak skryty. Nemélo by se jednat o otdzku sméfujici na prestiz apod.

e Nepiimy dotaz- je formulovan tak, Ze vyznam otazky je skryty.

2. Pozorovani

Jako metoda vyzkumu se uskutectiuje tak, Ze pozorujeme, jak se subjekt chova

v urcitych situacich. Pozorovat Ize s védomim ale i bez védomi pozorovaného v dané

situaci. Pozorovani:

s védomim pozorovaného piinési riziko, ze se pozorovany nebude chovat jako
obvykle. Je zde riziko zkreslovani.

bez védomi pozorovaného je mozné pouze ve vefejnych prostorach. Musime si
vytvofit podminky, aby bylo mozné v klidu pozorovat a nedoSlo k naruseni

situace.
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3. Specifické metody a postupy
Existuje fada metod, kterymi mlze podnik vyzkum zajistovat. Od projektivnich

postuptl az po kvalitativni vyzkum. (ZAMAZALOVA, 2010, str. 78-81)

2.5 Metody méreni spokojenosti

2.5.1 Pojem spokojenosti a loajality zakaznika

Spokojenost je mnohdy vysvétlovana jinym zplisobem, nez jak by ji vedouci pracovnici
méli chapat. Spousta vedoucich uznava, ze hodnoceni spokojenosti zdkaznika provadi
na zdklad¢ reklamaci. To vSak neni spravny pohled. Reklamaci uplatiuji asi jen
4% z celkového poctu nespokojenych zakaznik. Z vétsi casti zdkaznici zbozi
nereklamuji, ale sté¢zuji si svym kolegiim, rodin¢ apod. Tato negativni informace se pak
$ifi az 6x rychleji nez dobré jméno firmy. Spokojenost by proto firma méla vnimat jako
souhrn pocitll vyvolanych rozdilem mezi pozadavky zédkaznika a vnimanou realitou na
trhu. Na =zaklad¢ téchto rozdili lze definovat tfi zdkladni stavy spokojenosti
(NENADAL, 2004, str. 62—65):
1. potéSeni zakaznika- tento stav nastane, kdyz vnimana realita a poskytnuta
hodnota pfevySuje ptivodni pfedstavy a ocekavani zdkaznika;
2. plnd, resp. naprostd spokojenost zakaznika- zde se shoduji potfeby a ocekavani
zakaznika s vnimanou realitou;
3. limitovana spokojenost- plvodni pozadavky zadkaznika nejsou redlné
uspokojeny.
Jestlize je spokojenost zakaznika definovanid jeho pocity, musime tyto pocity
kvantifikovat za pomoci ,,miry spokojenosti zakaznikid*. Kterd ndm umoziuje zméfit
uroven zdkaznikova vnimani. Obecné plati, Ze
MSZ=f (X), MSZ= mira spokojenosti zakaznika

f (X)=rozdil mezi pozadavky a realnou hodnotou.
Jestlize je vysokd mira spokojenosti zakaznika, je vétsi pravdépodobnost, ze zdkaznik

bude loajalni. Loajalitu zdkaznika miZeme definovat jako chovéani zékaznika, které se

projevuje opakovanymi objednavkami a pozitivnimi referencemi okoli. Rozdil mezi
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spokojenosti a loajalitou je predevSim v postupu monitorovani spokojenosti, ve které se

nepiihlizi k dynamice trhu a rozsahu nabidky konkurence. (NENADAL, 2004, str. 65)

Navrh dotaznikii pro méieni spokojenosti zakazniki (NENADAL, 2004, str. 77-82)
Pti zjiStovani miry spokojenosti zdkaznikli jsou nejpouzivanéjS$im nastrojem pro ziskéani
udajii dotazniky. Je dulezité veénovat dostateCnou pozornost tvorbé dotazniki.
Ta by méla zahrnovat zékladni kroky, kterymi jsou:

1. definice otazek pro dotazniky,

2. vhodny format dotaznik,

3. popis vstupnich informaci pro zékaznika,

4

definitivni uspotadani dotazniku.

[1] Definice otazek pro dotazniky
Otazky, které uvedeme v dotazniku, by mély byt pro zakaznika formulovany
co nejjednodussim zptisobem, tak aby byla zajisténa presnost odpovedi. Otazky maji za
ukol zjistit pocity a reakce zdkaznika na danou véc. Formulace otazek by ptfitom méla
byt jednoznacéna, aby zdkaznik nemél pochybnosti o tom, na co se tazatel pta, nemély by
se pouzivat odborné terminy, otdzky by nemély byt piili§ dlouhé. Statistiky uvadéji,
ze nejveétsi pravdépodobnost vyplnéni dotaznikli je u téch, které jsou maximalné

na 2 stranky.

[2] Vhodny format dotaznikt
Je vhodné zvolit format na zakladé pozadavkua kvantifikace miry spokojenosti. Existuji
dva formaty, které 1ze pouzit a to:
e format checklisti- respondent odpovida na otazky jednoduchou reakci
»ano*“- . ne*“ resp. ,,souhlasim“- ,nesouhlasim®. Ziskdme dvoustavové
hodnoceni spokojenosti, kde zjistime pozitivni, resp. negativni reakci.
Vyhodnoceni dotaznikli je proto velmi jednoduché avSak zajisti pouze
hruby odhad miry spokojenosti zékaznika.
e format Likertiv- vyuziva vicestavového (Skalového) hodnoceni. Jeden
mezni stav vyjadfuje naprostou spokojenost a druhy mezni stav

naprostou nespokojenost. Nejbéznéjsi je pouziti pétistupniové skaly
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hodnoceni. Je vSak mozné aplikovat i1 podrobnéjsi stupnici (az

desetistupiiovou) nebo pouzit napf. jen tfistupniovou skalu.

Silny nesouhlas Nesouhlas Neutralni Souhlas Silny souhlas
1 2 3 4 5
Velmi spokojen |  Nespokojen Neutralni Spokojen Velmi spokojen
1 2 3 4 5
Velmi Spatny Spise Spatny Neutralni Spise dobry Velmi dobry
1 2 3 4 5

Obrazek 3: Piiklady Likertova formatu
Zdroj: NENADAL, 2004, str. 80, vlastni zpracovani

[3] Popis vstupnich informaci pro zakaznika
Pokud chceme zajistit spravné odpovédi, musime zajistit srozumitelnost vypliiovani
dotaznikii. Na zacatku dotazniku uvedeme Ucel a cil vypliovani, vysvétlime navod
K vyplnéni dotaznikll (co znamena hodnotici skala), uvedeme informaci o tom, kdo
bude dotaznik zpracovavat, apod. Podrobnym vysvétlenim zajistime spolehlivost

ziskanych informaci.

[4] Definitivni uspofadani dotaznika
Definitivni uspotfadani dotazniku by se mélo skladat z t¥i zdkladnich ¢asti. Prvni ¢ast
jsou otazky souhrnného charakteru, které mohou predikovat budouci chovani
zakaznik. Druhou cast tvofi otdzky zaméfujici se na hodnoceni miry spokojenosti

s jednotlivymi znaky. Tteti ¢ast zahrnuje vSeobecné otazky segmentace zakaznikd.

2.5.2 Volba velikosti vybéru

»Vzorkovani zdkaznikit budeme rozumét proces vybéru urcitého poctu respondentii
Z celého znamého objemu (souboru) zakazniku tak, aby byly garantovany na tomto
vybeéru takové vysledky, jaké by prineslo zkoumdani celého souboru zdkaznikii. Nejde
o snadnou ulohu, protoze je nutné garantovat tzv. reprezentativnost vzorku,

tj. schopnost tohoto vybéru reprodukovat s pozadovanou spolehlivosti nazory celého
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souboru vsech zdkaznikii. V zdsadé existuji tri zdkladni pristupy k podobnému
vzorkovani. “ NENADAL, 2004, str. 88)

Nejvyznamné;jsi charakteristiky pfistupu vzorkovani si popiSeme:

a) Census- u této metody se vychazi z piedpokladu, ze velikost vzorku je
rovna velikosti souboru. Mira spokojenosti zakazniku se zjistuje u vSech
zékaznikl. Je zde garantovana nejvyssi troven spolehlivosti dat. Tuto
metodu mizeme aplikovat v piipadé, Ze organizace mé omezeny pocet
zakaznik, organizaci zalezi na nazoru vSech zakazniki, organizace ma
dostatek financnich prostfedki na tuto analyzu, jiz existuje databaze
zakaznika, kterd miiZze byt pro tento ucel vyuzita.

b) Usudkova metoda- je zaloZena na zkusenostech zaméstnanci, kteii
vzorkovani zakaznikl realizuji. Velikost a slozeni proto vychéazi pouze
Z rozhodnuti téchto zaméstnancti. Vysledky mohou byt méné¢ spolehlivé
a reprezentativni. Usudkova metoda se proto pouzivéa v ptipadg, Ze nelze
pouzit metodu Census nebo tehdy, kdyz nelze aplikovat statistické
metody vzorkovani.

c) Statistické metody vzorkovani- se zakladaji na poznatcich teorie
pravdépodobnosti a matematické statistiky. PouZzivda se nihodného
vybéru respondentli ze souboru zakazniku, 1ze statisticky vybrat velikost
vzorku, lze definovat pravdépodobnost reprezentativnosti vybraného

vzorku respondentii. (NENADAL, 2004, str. 88-90)

2.5.3 Vyhodnocovani dat o spokojenosti zakaznikii

Témet v kazdé firmé jsou ulozena data o spokojenosti zdkaznikli. Avsak ne vSude
se s témito Udaji pracuje. Je dilezité zvolit co nejpiesnéjsi zpiisob vyhodnocovani dat
pro danou organizaci. Je nutné si uvédomit, Zze rizné znaky spokojenosti mohou
zakaznici chépat srozdilnou zavaznosti. NejrozsifenéjSi forma kvantifikace miry
spokojenosti zakaznikl vede k vypoctim indexu spokojenosti zakaznika. Lze vyuzit za

ptedpokladu, Ze je pro posuzovani pouzita vicestupniova Likertova Skéla.
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Index spokojenosti zékaznikl je definovan nasledujicim vztahem:
Iss + k=Isv
k+1

Isz =

Iss — dil¢i index spokojenosti zakaznika se znaky sluzeb,

Isv — dil¢i index spokojenosti se znaky vyrobku,

k- konstanta vyjadifujici podil znakd spokojenosti vyrobku na celkové spokojenosti
zakazniki.

,, Dilct index spokojenosti se znaky sluzeb se pocita vztahem,

N
Iss = ZWis = 5i
i=1

kde N- pocet znakii spokojenosti zakaznikii se sluzbami,

Wis- vdha i-tého znaku spokojenosti se sluzbami. Musi platit, zZe

N
Z Wis=1
i=1

Si — hodnoceni miry spokojenosti s \-tym znakem sluzeb vybranymi zakazniky:

o, six

n

Si

Six — hodnoceni i-tého znaku spokojenosti se sluzbami x-tym zdkaznikem. To zavisi na
pouczité Likertoveé skdle a vyjadreno miize byt v %, bodech atd.,
N- rozsah vybéru (resp. Velikost vzorku), tj. celkovy pocet zakazniku, u kterych je méreni

spokojenosti realizovano. “ (NENADAL, 2004, str. 98-99)

Indexy, které zjistime vypoftem, miZeme dale statisticky vyhodnocovat. Tyto

informace by mély byt jednim z klicovych ukazateld pro vedeni organizace.

Posledni z moZnosti vyhodnoceni dat se zaméfi na grafické analyzovani informaci za
pomoci tzv. okna zakaznika. Potfebujeme ziskat hodnoty spokojenosti zakazniki
s danymi znaky a zavaznost téchto znakid. Okno zékaznika vidime na nasledujicim
obrazku. Osa x se zaméfuje na hodnoceni jednotlivych znakli spokojenosti

a osa y vyjadiuje vyznamnost znak?.
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,, Priimérné hodnoty miry spokojenosti se znaky a vyznamnosti znakii rozdéluji okno na
¢tyri kvadranty. Pokud by opakovane pri méreni spokojenosti byl nektery ze znakii
zarazen do horniho levého kvadrantu, znamend to vyzvu pro okamzité zlepsovdani —
zdkaznik totiz postradd néco, co je pro néj velmi diilezité. Naopak: pri hodnoceni
V ramci kvadrantu ,,zakaznik to nechce a prece to dostiva“ jde o situaci, kdy by si
odpoveédni pracovnici méli klast otdazku, zda to, co zakaznikovi poskytujeme, je skutecné
pro néj pridanou hodnotou, a zda by nebylo ucelné i timto smérem snizovat ndklady na

poskytovani takovych znakii a funkci.“ (NENADAL, 2004, str. 98—104)

Vyznamnost
pozadavku

pro zékaznika

Zakaznik dané

Zakaznik o zboZi | zbozi nechce a
nema zijem a | dostava ho

nedostava ho

Hodnoceni

Obrazek 4: Okno zakaznika
Zdroj: NENADAL, 2004, str. 104, vlastni zpracovani

2.5.4 Vysledky pro procesy neustalého zlepSovani

Vysledky méfeni spokojenosti jsou klicovym faktorem, kterym by se méli manazefi
podniku fidit. V ptfipadé negativnich trendl ve vyvoji indexu spokojenosti by méli vcas
feSit a wulinit potfebnd opatfeni pro zlepSovani. Spokojenost zakaznikti vede

k dosahovani ekonomické tspéSnosti.

27



2.5.5 Metoda Net Promoter Score

Net Promoter Score je metoda, ktera méii loajalitu zdkaznikid. Za pomoci této metody
Ize vyuzit zpétné vazby od zakaznikt za uc¢elem dosazeni vyssi vykonnosti podniku.

,, Byla vyvinuta firmami Satmetrix a Bain & Company a Fredem Reichheldem. Tento
koncept byl nejprve propagovan prostiednictvim Reichheldovy knihy ,, The Ultimate
Question* a od té doby ho adoptovali vedouci spolecnosti na celéem sveété a vyuzivaji ho
jako  standard pro méreni a  zlepsovani  logjality  svych  zakazmiki.

(Net Promoter Score [online])

Tym zkoumal rizné otdzky, aby nalezl nejvyssi korelaci mezi nakupovanim
a doporuc¢enim firmy dal$i osobé. To se podafilo a dana otdzka zni: ,Jaka je
pravdépodobnost, ze nas doporucite znamému ¢i kolegovi?“

Respondenti na otazku odpovidaji za pomoci desetibodové $kaly, pficemz 1 znamena
urcité bych nedoporucil a 10 znaci urcité bych doporucil.

Nasledné jsou zakaznici zatfazeni do tii kategorii:
1. Kritici (Detractors)

Jsou zédkaznici, ktefi nejsou spokojeni s nabidkou naseho zbozi ¢i sluzeb. Podniku
mohou velice uskodit tim, Ze 0 ném mluvi negativné. Mohou tak poskodit dobré jméno
firmy, protoZe se o negativni zpravu podéli az s 10 lidmi ve svém okoli. Na otazku

odpovédéli moznosti 1 — 6 bodd.
2. Pasivni (Neutrals)

Tito zakaznici jsou loajalni, ale ne nadSeni. Jakmile se jim naskytne vyhodné&j$i nabidka,

jsou ochotni odejit ke konkurenci. Zvolili moznost odpovédi 7 — 8 bod.
3. Propagatoti (Promoters)

V této skupiné zakaznikl jsou loajalni nadSenci. Jsou to ti, kteti nakupuji a zaroven
firmu doporucuji svym znamym. Tito zékaznici §ifi dobrou povést podniku a podporuji

rast. Odpovédeli moznost 9 — 10 bodu. (Net Promoter Score [online])
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Zdroj: prevzato z HR Trends: Net Promoter Score for people [online]

Pro vypocteni Net Promoter Score vezmeme procento Propagatorli a odecteme od néj

procento Kritikt.

Toimoh wpotiu Net Promatar Soone

Obrazek 6: Zptsob vypo¢tu Net Promoter Score

Zdoj: ptevzato z Net Promoter Score [online]

Je dileZzité mit co nejvice propagatort a co nejméné kritikl a pasivnich zakazniku.
Diky snizeni procenta kritikli a zvySeni procenta propagatori muzeme zajistit rast

spole¢nosti.
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3 Analyza soucasné situace firmy

V této cCasti diplomové prace se zaméfim na analyzu soucasné situace firmy vcetné

ptredstaveni. Na pfani firmy zhodnotim za pomoci Porterova modelu péti konkuren¢nich

sil riziko vstupu potencialnich konkurentli, silu dodavateli a kupujicich, hrozbu

stavajicich konkurentli a substitu¢nich vyrobkii. V analyze SLEPT zhodnotim jednotliva

prostiedi, ktera ovliviiuji Cinnost spole¢nosti z makroekonomického hlediska. Dale

zhodnotim firmu za pomoci SWOT analyzy kde charakterizuji jeji silné a slabé stranky,

ptilezitosti a hrozby.

3.1 Predstaveni firmy

Firma:
Adresa:

Rok vzniku:

Hlavni podnikatelska ¢innost:

Statutarni reditel:

Logo:

DP Stavebniny MarSovice a. s.
Marsovice 92, 592 31 Nové Mésto na Moravé
2014

Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach

1 az 3 Zivnostenského zakona

Petr Dutka
mTAVE BNINY
MARSOVICE
&
g&
{354}
%

Obrazek 7: DP Stavebniny MarSovice a. s.

Zdroj: DP Stavebniny [online]
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Firma DP Stavebniny MarSovice a. s. byla zaloZena v roce 2014. M4 zakladni kapital ve
vysi 2 miliony korun, ktery financovala tivérem od banky. Sidlo firmy je v pronajatych
prostorach. Zabyva se prodejem veskerého stavebniho materidlu, fasadnich systému
a okrasnych kament. Dalsi ¢innosti, kterou firma provadi je michani fasadnich omitek.
Nabizi bezplatnou kalkulaci spotfeby materialu na stavbu a poradenstvi. Zakaznici maji
moznost zaptjceni nakladaci soupravy a nanaSecich valcl. Zajistuje rozvoz materialu
vlastni autodopravou a jeho skladdni. Moznosti vybéru jsou velké nakladni auto
S ptivésem a skladacim ramenem pro vétsi zakazky. Pro mensi zakazky je k dispozici
malé nakladni auto. V okoli do 10 kilometri od Nového Mésta na Moravé maji
zakaznici rozvoz zdarma. Diky spolehlivosti a vstficnému piistupu ze strany
zaméstnancu, se stala prodejna stavebnin oblibenou a to jak pro drobné stavebniky,

tak 1 pro stavebni firmy.

Firma si zakladd na firemni strategii, kterd zni: ,,Spokojeny zakaznik a spokojeny
zaméstnanec.” Hlavni zédkaznickou skupinu pro podnik tvofi stavebni firmy a to celych
60%. Dalsimi zakazniky jsou z 30% soukromé osoby a zbylych 10% zakaznikd tvofi
dalsi prodejci stavebnin. Vypocet vychdzi z celkového poctu zdkaznikd, ktefi firmu

navstévuji.

3.1.1 Organizac¢ni struktura

Na nésledujicim obrazku vidime organizani strukturu firmy DP Stavebniny

(Vedouci prodejny)
I I I |
(Prodejce) ( Ucetni ) (Skladnl'k) < Ridi¢ >
< Prodejce > < Skladnik >

Obrizek 8: Organizacni struktura

Marsovice a. S.

Zdroj: vlastni zpracovani
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3.1.2 Porteriv model péti konkurenénich sil

Spole¢nost doposud priizkum za pomoci Porterova modelu péti konkurenénich sil
neprovadela. Analyza by mohla ukazat, jaké se mohou vyskytnout problémy v oblasti
pusobeni péti sil, kterymi jsou: riziko vstupu potencialnich konkurenti, sila dodavatela

a kupujicich, hrozba stavajicich konkurentt a substitu¢nich vyrobk.
Riziko vstupu potencialnich konkurenti

Riziko pfichodu nového konkurenta na trh do blizkého okoli je v souc¢asné dob¢é malé
a to z diivodu, ze v misté¢ uz nekolik podobnych podnikli- prodejcii stavebnich material
existuje. Hrozbou by pro tyto stavebniny byl vstup vétsich, tfeba i zahraniénich, firem,
které by se zame¢fily na Sirsi spektrum vyrobkii a dostaly by se na nizsi prodejni ceny.
V soucasnosti jsou tyto velkoprodejci ve vzdalenéjsich méstech a z toho diivodu nejsou

pro tyto stavebniny hrozbou.
Smluvni sila kupujicich

| v tomto oboru plati, ze na$ zakaznik je nas pan. Vyjednavaci sila zdkaznikl je vysoka
predevsim u téch, ktefi nakupuji vétsi objem materialu. Vzhledem k tomu, ze v okoli
existuje konkurence, mize se potencialni zdkaznik, ktery neni spokojen s cenovou
nabidkou firmy, kvalitou zboZzi, pfistupem a vstficnosti prodejcti, doprovodnymi
sluZzbami atd., obrétit na jinou spolecnost, kterd mu mize nabidnout to, co ocekéva.
Vyjednavaci sila zakaznikii je tim vétsi, ¢im veétsi je to zakaznik a tim padem i obrat

u spolecnosti.

Rivalita mezi stavajicimi konkurenty

Konkuren¢ni firmy se snazi, aby co nejvice zdkaznikli nakupovalo pravé u ni. Proto
obCas pouzivaji nekalé praktiky, kterymi se snazi zniCit konkurenci. Zplsobi jak
pfetdhnout zékaznika je mnoho. Jednim z nich je prav€ sniZzovani cen a poskytovani
slev, které jsou pro konkurenci nemozné. Mezi konkurenty firmy DP Stavebniny
MarSovice a. s. patii tyto spolecnosti: Stavebniny JPM metal s.r.o., Stavospol, s.r.o.,
Stavebniny Stfechokomplex, Stavebniny JUN a Stavebniny Zeman. Rivalita mezi

stavajicimi konkurenty je v této lokalité vysoka.
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Vyjednavaci sila dodavateli

Spoluprace s dodavateli je v této firmé na dobré Grovni. Dodavatelé pro tuto firmu jsou
vyrobci vSech druhti stavebnich materialli (cement, vapno, sadry, betonové vyrobky,
cihly, zdici material, nafadi, kdmen apod.). Dodavky probihaji na zadklad¢ uzavienych
objednéavek s danym dodavatelem. Je zde spousta dodavatell a proto miize firma vybirat
dodavatele s nejvyhodné&jsi nabidkou. Vyjednavaci sila dodavateli je stfedni v zavislosti

na druhu objednaného zbozi.
Substituce

Na tuto oblast bych se podivala z pohledu moznosti nakupu stavebniho materialu jinym
zpusobem nez fyzickou navstévou v obchod¢ se stavebninami. Vyhodou oproti
konkurenénim podnikiim by bylo zfizeni e-shopu. Zakaznik by mél moZnost zboZi
objednat pfes internet a bylo by mu doruc¢eno az domu. USetfil by tim cas, ktery by
stravil navstévou stavebnin. V soucasné dobé ma tuto formu prodeje zavedena pouze
jedna konkuren¢ni firma z blizkého okoli, proto by bylo vhodné o této moznosti

pfemyslet.

3.1.3 Makroprostredi

3.1.3.1 SLEPT analyza

SLEPT analyza se pouziva khodnoceni vngjSiho prostiedi spolecnosti
tzv. makroprostfedi. Skladd se zndsledujicich faktorG: socialni, legislativni,
ekonomické, politické a technologické. Pokud chceme, aby SLEPT analyza byla
uspesna, musi byt strategie podniku v souladu s jeho okolim. Je dilezité znat prostredi
a faktory okoli podniku, které jej ovliviiuji. Poté podnik téchto poznatkli miize vyuzit ve

svij prospéch. Nyni si rozebereme jednotlivé faktory:
» Socialni faktory

Do socialnich faktorti zahrnujeme demograficky vyvoj obyvatelstva v Ceské republice

a Kraji Vysocina. Jednd se o strukturu obyvatelstva, vék, rodinny stav, vzdélanost
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a dalsi. Dale sem zahrnujeme makroekonomické ukazatele trhu prace, kterymi jsou

zameéstnanost a nezaméestnanost.

Demografické charakteristiky obyvatelstva v CR a Kraji Vysocina

Oblast Rok
2010 2011 2012 2013 2014

CR 10532770 | 10505445 | 10516 125 | 10512419 | 10538 275

muzi 5168 799 5158 210 5164 349 5162 380 5176 927

zeny 5363971 5347 235 5351776 5350 039 5361 348
Kraj 514 569 511938 511 207 510 209 509 895
Vysocina

muzi 255 249 253 694 253 694 253 270 253 176

zeny 259 320 257 952 257 513 256 939 256 719

Tabulka 2: Vyvoj obyvatelstva v letech 2010 — 2014 v Ceské republice a Kraji Vyso¢ina
Zdroj: CSU- Obyvatelstvo [online], vlastni zpracovani

Dle udajii ve vy3e uvedené tabulce pocet obyvatel Ceské republiky mirné kolisa. Avsak
hodnoty jsou stile velmi podobné. V kraji Vyso€ina vSak miZeme sledovat neustaly
pokles obyvatel. Mize to byt zptisobeno st€hovanim obyvatel do jinych mist z divodu

ziskani lépe placeného zaméstnani.

Vek Primérny

Rok

0-14 16-64 65 a vice vek
2010 74 698 358 013 81 858 40,8
2011 75 331 351776 84 830 411
2012 75 454 348 042 87 711 41,3
2013 75 488 344 450 90 271 41,6
2014 76 104 340 867 92 924 419

Tabulka 3: Vékova struktura obyvatel v Kraji Vysocina

Zdroj: CSU- Pocet a vékové slozeni obyvatel [online], vlastni zpracovani

Na zéklad¢ udajii ve vySe uvedené tabulce je patrné zvySovani primérného veku
obyvatel v Kraji Vysoc¢ina. Divodem mize byt st¢hovani mladsich obyvatel do vétsich
meést za praci. A tim zvySujici se vék obyvatel v tomto kraji. Nejvétsi ¢ast populace se

nachazi v produktivnim véku od 16- 64 let.
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Makroekonomické ukazatele trhu prdce

2010 2011 2012 2013 2014
Pracovni sila 255900 | 249400 | 247800 | 253500 | 252600
Vv tom:
zaméstnani 238200 | 233300 | 232100 | 236400 | 238500
nezameéstnani 17 700 16 100 15 800 17 100 14 100
Ekonomicky neaktivni 184 300 | 187500 | 188400 | 181600 | 181 500
Obecna mira nezaméstnanosti 6,9 6,4 6,4 6,7 5,6

Tabulka 4: Makroekonomické ukazatele trhu prace

Zdroj: CSU- Zaméstnanost, nezaméstnanost [online], vlastni zpracovéni

Pocet zaméstnanych osob do roku 2012 mirné klesal. Od roku 2013 se pocet
zaméstnanych zvysuje. Obecnd mira nezaméstnanosti nam ukazuje klesajici tendence,

coz znamena, ze je dostatek pracovnich mist.

» Legislativni faktory

Legislativni prostiedi se skladd zejména ze zdkond, nafizeni a vyhldsek.
Spolecnost DP Stavebniny MarSovice a.s. provozuji svou podnikatelskou ¢innost na
tizemi Ceské Republiky. Proto se také fidi dle jeji legislativy. Zakladnim zdkonem
v Ceské republice je zakon ¢&. 1/1993 Sb. Ustava Ceské republiky a Listina zékladnich

préav a svobod.

Podnikatelska ¢innost je upravena zakonem ¢. 90/2012 Sb., o obchodnich korporacich.
Definuji se zde vSechny formy podnikani. Akciovéa spolecnost je definovana Vv hlavé
paté.

Déle je podnikani upraveno v zdkoné ¢. 455/1991Sb., o zivnostenském podnikani.
Tento zdkon upravuje a dohlizi na vznik, zménu a zénik Zivnostenského oprdvnéni a na

zivnostensky rejstiik.
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Vztahy tykajici se pracovné-pravni oblasti jsou upraveny zakonem ¢&. 262/2006 Sb.,
zakonik prace. Tento zakon dohlizi na pracovni vztah se zaméstnancem. Spole¢nost
musi dodrzovat zakony o zdravotnim a socidlnim pojisténi, zakon o nemocenském

pojisténi, zdkon o diichodovém pojisténi a jiné.

Dalsi zakony, které musi spole¢nost dodrzovat, jsou spojené s ¢innosti ucetni jednotky.
Musi se fidit danovymi a UCetnimi  zdkony. Jednd se o zdkon
¢. 563/1991 Sb., o uletnictvi. Ten upravuje rozsah vedeni GcCetnictvi, ucetni doklady,
zapisy a knihy. Upravuje ucetni zavérku, zpiisoby inventarizace aj. Dale je zde zédkon
upravujici dan z ptijma pravnickych osob ¢é 586/1992 Sb., o danich z piijmt ve znéni

pozd¢jsich predpist v ¢asti druhé § 17- 21a.

Dulezitym zakonem je také zadkon €. 235/2004 Sb., 0 dani z ptfidané hodnoty, ve znéni
pozdéjSich predpist. Tento zédkon v poslednich letech neustale zvySuje sazby DPH.
Stavebni materidl je zahrnut v zdkladni sazb¢, kterd nyni ¢ini 21%. Od letosniho roku
tj. 2016 bylo zavedeno tzv. kontrolni hlaSeni. Firmdm to pfineslo spoustu starosti

s upravou ucetnich systémi. Toto opatfeni vSak firma zvladla uspésn¢ zavést.

» Ekonomické faktory

Vyvoj HPD v kraji Vysocina
Hruby domaéci produkt vyjadiuje celkovou hodnotu statkli a sluzeb nové vytvorenych
vV daném obdobi a na urcitém uUzemi. Tento ukazatel se pouZivd pro stanoveni

vykonnosti ekonomiky.

2010 2011 2012 2013 2014

Vyvoj HDP ve stalych cenach

. - 101,6 103,6 100,2 98,1 100
(predchozi rok = 100)

Hruby domaci produkt celkem
(mil. K<)

154 713 | 161 677 | 165 060 | 166 525 | 170 849

Hruby domaci produkt
300 530 | 315793 | 322 618 | 326 186 | 334 994

na 1 obyvatele (K<)

Tabulka 5: Vyvoj HDP v Kraji Vyso¢ina

Zdroj: CSU- HDP, regionalni uéty [online], vlastni zpracovani
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Z uvedené tabulky je patrné, ze hruby domaci produkt od roku 2010 neustale narista.

Inflace v CR
Mira inflace je makroeckonomicky ukazatel vyjadieny piirastkem priumérného ro¢niho
indexu spotiebitelskych cen. Vyjadfuje procentni zménu cenové hladiny za poslednich
dvanact mésict proti priméru dvanacti pfedchozich mésicu. (23)

Rok 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014
Mira inflace 15 1,9 3,3 14 0,4

Tabulka 6: Mira inflace v CR
Zdroj: CSU- Inflace- druhy, definice, tabulky [online], vlastni zpracovani

Z tabulky vyplyva, ze mira inflace v porovndvanych letech je pomérné nizka. V roce

2012 dosahla nejvyssi hodnoty, avSak ani tato hodnota neni extrémni.

» Technologické faktory
Technologické faktory zahrnuji v této oblasti pfedevsim pokroky v oblasti vyvoje. Ve
stavebnictvi dochdzi zejména kvyvoji novych stavebnich materidlii a jejich
zdokonalovani. Spole¢nost proto musi sledovat vyvoj na trhu, aby nové zbozi méli v¢as
a mohli jej nabizet diive nez konkurence. DalSim dilezitym technologickym faktorem
je informacni technika. Bez pocitatového vybaveni a spravného softwaru by v dne$ni
dob¢ firma nemohla fungovat. Usnadiiuje préci s dodavateli, zakazniky, ale 1 povinnosti

vuci ufadum.

3.2 Konkurence v okoli
V nasledujici ¢asti predstavim nejvyznamnéjsi konkurenty v oboru v blizkém okoli.

Nové Mésto na Moravé

Stavebniny JUN

Tato firma nabizi celé spektrum stavebniho materidlu, hmot a nafadi. Najdete zde
vyrobky od rtiznych vyrobcl. Zajistuji dopravu zbozi az na misto urceni. Dle mého
nazoru maji tyto stavebniny vyhodu umisténi pobliz centra mésta. Lidé je maji vetsi

moznost zahlédnout. AvSak nevyhodou jsou mensi prostory, které firma ma.
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Zdar nad Sazavou

JPM metal s.r.o.

Tyto stavebniny vznikly vroce 1997, jejiz hlavni podnikatelskou c¢innosti byly
pokryvacské a klempiiské prace. V prabéhu let s rostouci poptavkou zacala tato firma
prodavat stfesni krytiny. V roce 2001 firma rozsifuje nabidku stiesnich krytin o stavebni
material. Firma diky nartstu prodeje otevira prodejny v Hlinsku a ve Svratce. V této
firmé je zbozi oproti konkuren¢nim podnikiim levnéjsi. Zvolili strategii prodavat zbozi

levnéji nez konkurence a ve vétSim mnozstvi.

Stavospol, s.r.o.

Tato spolecnost vznikla v roce 1991, kdy zacala podnikat jako projekcni organizace.
O dva roky pozd¢ji se zacala firma zabyvat prodejem stavebniho materidlu. Postupné
Vv prub¢hu let neustale rozsituji nabidku stavebniho materialu. V letech 2008- 2009 tato
spole¢nost zavedla na trh svoji privatni znacku STAVOLINE. V roce 2012 spolecnost
zalozila stavebni portal a e-shop stavebnin. Tato spole¢nost ma nékolik pobocek.
V nékterych ptipadech to mize byt i nevyhodou pokud je zvolena Spatna marketingova
strategie. Zbozi, které je prodavano v nékterych pobockach neznamend, ze o n¢ bude
zajem 1 v jiné lokalité. Zékaznici nejsou zvykli dany produkt pouzivat a tak dané zbozi
zUstava ,,leZet” na prodejné a jsou v ném vazany financni prostfedky, které by mohla

firma investovat jinak.

Stavebniny Stiechokomplex s. r. o.

Firma byla zaloZena v roce 1997 a zabyva se prodejem veskerého stavebniho materialu.
Zajistuji kompletni realizace klempitskych a pokryvaéskych praci. V roce 2008 zahajili
vystavbu nového aredlu a o rok déle pfivitali své zdkazniky v novém arealu. Z mého
pohledu je vyhodou to, ze jsou tyto stavebniny v novém arealu. Ptizptisobili si vzhled
prodejny a skladovych prostor podle svych ptredstav. Na zdkaznika to piisobi

usporadané a prehledné.
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Bystrice nad PernStejnem

Stavebniny Zeman

Firma mé dlouholetou tradici jiz od roku 1992 a zabyva se prodejem veSkerého
stavebniho materialu jak v okrese Zd’ar nad Séazavou, tak v okrese Brno. Ma dalsi
pobocku v Doubravniku, diky které pokryvaji prilehla mésta, jako jsou Tisnov, Kuiim
a okoli. Dalsi specializaci jsou 3D navrhy koupelen. Tyto stavebniny se vénuji
prefabrikovanym dilcim a monolitim (kanaliza¢ni potrubi, studni¢ni systém, betonové
nadrze apod.). Toto zboZzi neni v takové mife dostupné v jinych pobockach skladem.
Proto je zakaznik ochoten dojet do téchto stavebnin, protoze tento material je v téchto
stavebninach ihned dostupny. Nemusi tak cekat jako jinde na dodani zbozi az po

objednéni.
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4  Vyzkum spokojenosti zakazniku

V této casti diplomové prace se budu zabyvat spokojenosti zdkaznikli spolecnosti
DP Stavebniny MarSovice a.s. Nejprve si stanovim cil vyzkumu a néasledné se podivam
na metodiku, zpracovéani a zhodnoceni vysledkt vyzkumu.

4.1 Pripravna faze

V pribéhu ptipravné faze si uré¢im ¢asovy harmonogram, stanovim metodu dotazovani
a popisi tvorbu dotaznikt.

4.1.1 Cil vyzkumu

Hlavnim cilem je zjistit spokojenost zdkazniki DP Stavebniny MarSovice a.s.
Na zéklad¢ udaja ziskanych z dotaznikli budou vypracovana feSeni, které povedou ke
zvyseni irovné spokojenosti zakaznikd.

4.1.2 Casovy harmonogram

Nez za¢ne samotny vyzkum, je vhodné stanovit ¢asovy plan jednotlivych fazi.

Obdobi Faze vyzkumu

Stanoveni metody sbéru informaci
11/2015 - 1/2016
Ptiprava dotazniku

2/2016 — 3/2016 Sbér udaju
3-4/2016 Zpracovani a analyza zjisténych udajt
5/2016 Néavrhy na zlepseni

Tabulka 7: Casovy harmonogram

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.1.3 Metoda sbéru dat

Pro ziskani tidaji o spokojenosti zdkaznikli spole¢nosti DP Stavebniny MarSovice a.s.
vyuziji metodu sbéru dat formou osobniho kontaktu se zakazniky, kterym jsem rozdala
vytisténé dotazniky. Tyto dotazniky mohli zdkaznici vyplnit na mist¢ nebo si mohli
dotaznik odnést domu a odevzdat ho dalsi den do pfedem pfipravené schranky. Zaroven
Vv ptipadé nejasnosti mohli respondenti své dotazy konzultovat. Tato metoda je dnes
V praxi mén¢ pouzivana, ale ma i své vyhody. U sbéru dat formou osobniho kontaktu je
vyhodou komunikace se zdkaznikem a mozZnost zjisténi doplilujicich informaci.
Nevyhodou mutize byt nedostatek c¢asu na rozmysleni svych odpovédi. I u této metody je

zajiSténa anonymita zdkaznikd.

4.1.4 Tvorba dotazniku

Poslednim krokem v této fazi je tvorba dotazniku. Pfi sestavovani otdzek jsem
vychazela predev§im z pozadavkl firmy zjistit spokojenost zakaznikti v danych
oblastech. Tyto otazky jsem stanovila na zakladé rozhovoru s majitelem, ktery mi sdélil,
jaké informace by bylo vhodné prizkumem ziskat. Nasledn¢ byly poZzadované otazky

sestaveny do dotazniku.

Dotaznik je sestaven do osmi ¢asti- ivod, hodnoceni prodejny, hodnoceni obsluhy,
hodnoceni vyrobkli a cen, otizky zaméfené na webové stranky, obecné otazky,
identifikacni udaje a otdzky zamétené pro majitele ¢i zastupce firmy. Vzor dotazniku je

uveden v Piiloze &. 1 Dotaznik.

Otazky v dotazniku se zamétuji na spokojenost zakazniki a s tim souvisejici dulezitost
jednotlivych aspekti, ktera je vyznamna pii zjistovani spokojenosti zakazniki.
Zjistime, jakou vahu maji dané otazky u respondentil, a nasledné¢ mizeme vypracovat
rozhodovaci matici spokojenosti zakaznikli. Pro hodnoceni vyuzijeme tzv. Likertiv
format, ktery umoziuje Skalové hodnoceni. V dotazniku byla pouZzita pétistupniova skala
hodnoceni. Respondent  vybird  jednu  zmoZnosti na  Skdle 1-5.

(NENADAL, 2004, str. 80-81)
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Skala hodnoceni spokojenosti: Skala hodnoceni diileZitosti:

e 1 - velmi nespokojeny/a e 1 - zcela nedilezita

e 2 —nespokojeny/a e 2 —malo dilezita

e 3 —neutralni postoj e 3 - prumérné dalezita
e 4 —spokojeny/a e 4 —znacné dulezitd

e 5 —velmi spokojeny/a. e 5 —naprosto dilezita.

Skalové otazky budou zobrazeny pomoci matice, ktera je rozdélena na Gtyfi kvadranty:
1. kvadrant- ,,Vynikajici
- zde se nachazi ty faktory, které povazuji respondenti za dilezité¢ a jsou
s nimi spokojeni
2. kvadrant — ,,Zlepsit*
- Vvtomto kvadrantu se nachazi ty faktory, které¢ jsou pro respondenta
velmi dilezité, ale nejsou s nimi spokojeni
- natuto oblast je zapotiebi se zaméfFit.
3. kvadrant- ,,Nadbytek*
- Vtomto kvadrantu jsou faktory, které jsou pro respondenty méné
dulezité, ale jsou s nimi velmi spokojeni
4. kvadrant- , Bez starosti*
- VvV tomto kvadrantu se nachazi ty faktory, které jsou pro respondenta méné

dulezité a jsou s nimi malo spokojeni

Firma si zaklada na spokojenosti zakaznikl, proto rozdélim matici v bodé¢ 3 na ose
spokojenosti a v bodé 3 na ose dulezitosti. U faktorl, které budou hodnoceny vyssim
Cislem nez 3 u dilezitosti a mensim Cislem nez 3 u Spokojenosti, budou navrzena
opatieni, kterd povedou ke zvySeni Urovné  spokojenosti  zakaznikl

DP Stavebniny MarSovice a. s.

Dale jsem zhodnotila jednotlivé oblasti na zdkladé minimélnich a maximalnich
dosazenych hodnot. Kvadranty jsem rozdé€lila na osach spokojenosti a dilezitosti
v jejich primérnych hodnotach. Z hlediska zvySeni trovné spokojenosti zakaznikil

z tohoto zkoumdni vysla niz§i spokojenost a vyssi dilezitost v oblasti hodnoceni
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prodejny. Podrobngji se na toto zaméfim v ¢asti vyhodnoceni ziskanych dat. U ostatnich
oblasti vysla niz8§i spokojenost a nizSi dilezitost nez primérna. Otazky se tedy
nachazely ve 4. kvadrantu. Z pohledu firmy jsou zékaznici s t€émito oblastmi méné
spokojeni a zaroven je nepovazuji za tak dilezité. Proto se t¢émto otdzkam nebudu jiz

dale vénovat.

4.1.5 Vyhodnoceni ziskanych dat

Pro tento marketingovy prizkum bylo rozdano 100 dotaznikl. Ze vSech dotazovanych
zdkazniki odpovédélo 60 respondentii. Navratnost tedy je 60%. Tuto navratnost
povazuje firma za dobrou. Pfi kontrole odevzdanych dotaznikti bylo zjisténo, ze 5 z nich
je vyplnéno neuplné. Proto nebyly dale vyhodnocovany
a zpruzkumu jsem tyto dotazniky vyfadila. Kompletné¢ tedy bylo vyplnéno
55 dotaznik.

Vyhodnoceni dotazniki rozdélim do nékolika ¢asti. Zaméfime se na hodnoceni
prodejny, obsluhy, vyrobkii a cen, otazky zamétfené na webové stranky, obecné otazky,

identifika¢ni tidaje a otdzky smétujici na majitele ¢i zastupce firem.

Otazky zhodnotim podle pofadi, v jakém dotaznik vypliovali respondenti. U otazek,
které byly hodnoceny V dotazniku na Skéalové stupnici spokojenosti a dulezitosti

vyobrazim tyto udaje v tabulce a pro lepsi prehlednost také v grafu.

Zpracovani dat jsem provadéla za pomoci programu Microsoft Office Excel. Ziskané
data jsem si zaznamenala do nékolika tabulek. Na jejich zdkladé jsem nasledné
vyhotovila grafické vyjadfeni. Jednotlivé odpovédi jsem vyjadtila v procentech.
U otazek, které se zaméfuji na spokojenost, jsem vypocitala také primérné hodnoty,

podle kterych zjistim kone¢nou spokojenost ¢i nespokojenost s konkrétni sluzbou.

V tabulkach u Skalového hodnoceni pomoci spokojenosti a dilezitosti jsou uvedeny
¢isla otdzek z dotazniku a nasledné jsou k nim pfifazeny pocty odpovédi pfipadajici na
jednotlivou Skalu. V prvnim fadku za cislem dané otazky je pocet respondentil

a ve druhém jejich procentni vyjadieni. Ve sloupci priméru je uvedena primérna
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hodnota spokojenosti a dlilezitosti na danou otazku. V zavéru jsem uvedla celkovou

pramérnou hodnotu.

4.1.5.1 Hodnoceni prodejny

V nasledujici matici jsou vyobrazeny tfi otazky tykajici se hodnoceni prodejny.

Otazka ¢. 1- Provozni doba je podle Vas vyhovujici.

Otazka ¢. 2- Libi se Vam vzhled prodejny?

Otazka ¢. 3- Jste spokojen/a s uspordadanim zbozi?

Hodnoceni Spokojenost Primer Dulezitost Priimir

prodejny | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 1123|415

. T 0| 5|5 315 400 11 2 | 141|221 16 301
% | 0 | 9% | 9% |55% |27% 2% /| 4% | 25% | 40% | 29%

5 z 0| 5 |14 | 24| 12 378 3| 5 11|21 15 373
% 0 | 9% [25%|44% |22% 5% | 9% |20% | 38% | 27%

5 T 0| 8| 8 |36 | 3 362 117 11131 5 358
% | 0 |15%15% 65% | 5% 2%13%|20% |56% | 9%

S @7 3.80 374

prumer

Tabulka 8: Vyhodnoceni otazek ¢. 1, 2 a 3 z oblasti hodnoceni prodejny

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazky ¢. 1, 2 a 3 se nachazeji v 1. kvadrantu. Vzhledem Kk tomu,

ze se jedna

0 1. kvadrant nam vypovida, Ze jsou zékaznici spokojeni a jsou pro n¢ tyto hlediska

dilezita. Jedna se o provozni dobou, vzhled prodejny i uspotadani zbozi. I nadale miize

firma pokracCovat ve stavajici strategii a ponechat uspotradani prodejny.
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Hodnoceni prodejny dle matice
..Spokojenost- dilezitost*
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Graf 1: Vyhodnoceni otazek ¢. 1, 2 a 3 z oblasti hodnoceni prodejny

Zdroj: vlastni zpracovani

Jak muizeme vidét v nasledujicim grafu, vyslo u této oblasti na zékladé zhodnoceni
minimalnich a maximalnich hodnot s osami v pramérnych hodnotach, niz$i spokojenost
a Vvyssi dulezitost u otdzky spojené se vzhledem prodejny. Na zékladé¢ vyhodnoceni
z tabulky vyslo, Ze 66% zakaznikl je se vzhledem firmy spokojeno ovSem 25% na tuto
véc ma neutralni postoj a 9% spokojeno neni. Zalezelo by na uvazeni majitele, zda se
vyplati investovat do této oblasti vzhledem k vysokému procentu zakazniki
S neutrdlnim postojem. Dle mého nazoru je procento nespokojenych zakaznikl

v poméru ke spokojenym zékaznikiim nevyznamné.

Hodnoceni prodejny dle matice
»Spokojenost- dulezitost*
4,1
4,0 *
[ 3 1.
% 39
E
= 38 || —o—otazka ¢. 1
S 37 -
S 3, —l—otazkac. 2
= 4 2
3,6 otazkac¢. 3
3,5
3,5 3,6 3,7 3,8 3,9 4,0
dileZitost @

Graf 2: Zhodnoceni otazek ¢. 1, 2 a 3 na zakladé primérnych hodnot

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.1.5.2 Hodnoceni obsluhy

Vyhodnoceni otazek 4, 5, 6, 7 a 8 z oblasti hodnoceni obsluhy

Otazka ¢. 4- Jste spokojen/a s urovni obsluhy?

Otazka ¢. 5- Jsou Vam zamestnanci vzdy ochotni poradit?

Otazka ¢. 6- Piisobi na Vas obsluha prijemné?

Otazka ¢. 7- Jste spokojen/a s radami technického typu?

Otazka ¢. 8- Jste spokojen/a s rychlosti obsluhy?

Hodnoceni Spokojenost Primer Dulezitost Priimér

obsluhy | 1 | 2| 3 4 5 112 3 4 5

4 2 O |1 7 | 30| 17 415 112 7 | 25|20 411
% | 0% |2% | 13% | 55% | 31% 2% | 4% | 13% | 45% | 36%

5 x O |1 7 | 34| 13 4,07 11010 | 22| 22 416
% | 0% |2% | 13% | 62% | 24% 2% | 0% | 18% | 40% | 40%

6 2 0O |1/ 10| 31| 13 4,02 2 | 1|11 |20 |21 4,04
% | 0% |2% | 18% | 56% | 24% 4% | 2% | 20% | 36% | 38%

0,

7 X |0%| 3| 14|30 )| 8 378 2 | 4| 9 | 24| 16 387
% | 0 |5%)]25% |55% | 15% 4% | 7% | 16% | 44% | 29%

3 2 1 1214|335 371 11211 | 28 | 13 391
% | 2% |4%)|25% | 60% | 9% 2% | 4% | 20% | 51% | 24%

Celkovy 3,95 4,02

prumer

Tabulka 9: Vyhodnoceni otazek €. 4, 5, 6, 7 a 8 z oblasti hodnoceni obsluhy

Zdroj: vlastni zpracovani

Odpovédi na tyto otdzky se nachédzeji opét v 1. kvadrantu. Zékaznici jsou s touto oblasti

velmi spokojeni. Vétsina hodnot se pohybuje nad ¢islem 4, coz znamena vysokou

spokojenost. Za spokojenost zakaznikti v této oblasti by méla firma provést pozitivni

reakci smérem ke svym zaméstnancim, ktefi nejenom svoji odbornosti, ale i svym

»lidskym* pfistupem pozitivné ovlivituji a posiluji pozici firmy na trhu. Pro udrzeni

a vylepSeni tirovné navrhuji dalsi zvySovani kvalifikace a odbornosti na poli stavebnich

materidlii a jejich vyuziti v€etné absolvovani seminafi v oblasti styku se zakazniky.

Doporucuji 1 nadéle pokracovat v tomto pfistupu k zdkaznikiim. Na nasledujicim grafu

vidime zn4zornéni predeslié tabulky.
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Hodnoceni obsluhy dle matice
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Graf 3: Vyhodnoceni otazek ¢. 4, 5, 6, 7, a 8 z oblasti hodnoceni obsluhy

Zdroj: vlastni zpracovani

4.1.5.3 Hodnoceni vyrobkii a cen

Otazka ¢. 12- Vyuzil/a jste sluzeb fasadniho centra?

Odpovéd’ | Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost
ano 25 45%

ne 30 55%
Tabulka 10: Hodnoceni otazky ¢. 12 z oblasti vyrobki a cen

Zdroj: vlastni zpracovani

Z celkového poctu dotazovanych vyuzilo sluzeb fasddniho centra 45% respondentl

a 55% s touto sluzbou nema zkuSenost.

yuzil/a jste sluZeb fasidniho centra?

Hano

fne

Graf 4: Vyhodnoceni otazky ¢. 12

Zdroj: vlastni zpracovani
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Zhodnoceni otazek 9, 10, 11, 13, 14, 15a 16

Otazka ¢. 9- Jste spokojen/a s siri sortimentu?

Otazka ¢. 10- Jste spokojen/a s urovni ceny?

Otazka ¢. 11- Déldte srovndni cen s konkurenci?

Otazka ¢. 13- Pokud jste vyuzil/a sluzeb fasadniho centra byl/a jSte spokojen/a?

Otazka ¢. 14- Jste spokojen/a s mnozstvim akcnich letikii a informovanosti o nabidce
zbozi?

Otazka ¢. 15- Jste spokojen/a s nabidkou akcnich letakui?

Otazka ¢. 16- Uprednostiujete stavebni material ¢eskych vyrobcii?

Hodnoceni Spokojenost Diilezitost

V}'/rg:rl]cﬁ a 1] - 3 4 5 Primér 1|9 3 4 5 Primér

9 2|10 3 15 | 33 4 3,69 113)] 13| 25| 13 3.84
% |0%| 5%|27%|60%| 7% 2% | 5% | 24% | 45% | 24%
z

10 1| 13 | 14 | 27 0 3,22 2|4 )10 | 21 | 18 3.89
% |2%|24%|25%|49%| 0% 4% | 7% | 18% | 38% | 33%

1 2|0 4 7 30 | 14 3,08 2 | 4 4 31 | 14 3,03
% |0%| 7%/ 13% | 55% | 25% 4% |7%| 7% 56% | 25%

13 2|0 1 2 14 8 416 110 3 5 16 4,40
% |0%| 4%| 8% 56% | 32% 4% |0% | 12% | 20% | 64%
z

14 1 9 9 33 3 351 312 |12 | 26 | 12 3.76
% |2%|16%|16% | 60% | 5% 5% 4% | 22% | 47% | 22%
)Y

15 2| 12 7 30 4 3,40 4 1312 | 25| 11 3,65
% |4%|22%|13%|55% | 7% 7% | 5% | 22% | 45% | 20%
)Y

16 4 7 5 23 | 16 3,73 4 14 8 18 | 21 3,87
% | 7% 13%| 9% | 42% | 29% 7% | 7% | 15% | 33% | 38%

Celwny 3,67 3.91

primeér ' '

Tabulka 11: Vyhodnoceni otazek €. 9, 10, 11, 13, 14, 15 a 16 z oblasti vyrobki a cen

Zdroj: vlastni zpracovani

Zhodnoceni oblasti vyrobku a cen se nachazi v 1. kvadrantu. U otazky ¢. 10 se nachazi
0 0,67 bodu niZs8i spokojenost nez je dulezitost. Jedna se o spokojenost s trovni ceny.
Pro zakazniky je cena velmi dulezitd, avSak jsou s ni méné spokojeni. Zda je cena

vysoka je vSak velmi individuélni od pohledu kazdého zakaznika.
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Hodnoceni vyrobki a cen dle matice
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Graf 5: Vyhodnoceni otazek ¢. 9, 10, 11, 13, 14, 15 a 16 z oblasti vyrobkii a cen

Zdroj: vlastni zpracovani
4.15.4 Otazky zamérené na webové stranky

Otazka ¢. 17- Navstivil/a jste nekdy webové stranky?

1 Absolutni Relativni
Odpoved cetnost cetnost
ano 22 40%
ne 33 60%

Tabulka 12: Vyhodnoceni otazky €. 17

Zdroj: vlastni zpracovani

Na otdzku navstévnosti webovych stranek odpovédélo 60% zédporne, tudiz zZe
nenavstivili tyto webové stranky a pouhych 40% stranky navstivilo. Nizka navS§tévnost
muze byt zpisobena Spatnou informovanosti o téchto webovych. V' ¢asti navrha feSeni

uvedeme doporuceni pro zvySeni vétsi propagace webovych stranek.
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Navstivil/a jste nékdy webové stranky?

T ano

Hne

Graf 6: Vyhodnoceni otazky ¢. 17

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 18- Kde jste se dozvédel/a o téchto webovych strankach?
Zakaznici se o webovych strankach nejcastéji (41%) dozveédéli ndhodou, 27% ziskalo
informace na prodejné, 18% zakaznikd se o nich dozvédélo od obsluhy a 14% od treti

osoby.

Kde jste se dozvédél/a o téchto webovych
strankach?

Hnaprodene
® od obsluhy
nahodou

B od tieti osoby

Graf 7: Vyhodnoceni otazky ¢. 18

Zdroj: vlastni zpracovani
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Vyhodnoceni otazek 20, 22 a 23
Otazka ¢. 20- Ocenil/a byste vice informaci o firmé a zbozi na webovych strankach?
Otazka ¢. 22- Ocenil/a byste e-shop se stavebnim materidlem od firmy DP Stavebniny?

Otazka ¢. 23- Vyuzil/a byste moznosti nakupu na tomto e-shopu?

Otazky Ocenitelnost ot Dulezitost R

web [1] 2 3|4 5] [ 1[2[3]a]s]| "™
s

20 0 0 2 15 5 4,14 2 1 3 10 6 3,77
% | 0% | 0%| 9% |68%|23% 9% | 5% |14% |45% | 27%
s

99 3 9 8 26 9 353 5 9 11 | 22 8 3,35
% | 5% | 16% | 15% | 47% | 16% 9% |16% | 20% | 40% | 15%

93 >| 3| 12 6 29 5 3,38 8 8 11 | 24 4 3.15
% |5%|22%|11% |53%| 9% 15%|15%|20% |44% | 7%

Celkovy 3,68 3,42

primér

Tabulka 13: Vyhodnoceni otazek €. 20, 22 a 23

Zdroj: vlastni zpracovani

Na otdzku €. 20, zda by zakaznici ocenili vice informaci o firmé a zbozi na webovych
strankach jsem zjistila, ze by bylo vhodné umistit na webové stranky vétsi mnozstvi
informaci. Zakaznici o tyto informace maji zdjem a je to pro né dulezité. Na otazku, zda
by vyuzili e-shop se stavebnim materidlem vyslo, ze by o tuto sluzbu zakaznici méli
zajem. Obdobné vysledky vysly i u nasledujici otazky. V nasledujici ¢asti navrhti

a opatieni navrhnu mozny zptsob zlepseni.

Vyhodnoceni otazek 19 a 21
Otazka ¢. 19- Jste spokojeny/a s obsahem webovych stranek?

Otazka ¢. 21- Jste spokojeni s informovanosti o firmé a zbozi na webovych strankdach?

Otazky Spokojenost Bra s Dulezitost i
web |1 1234 s |"™ 121345/ ™™
o L2415 1 jujap 131|495
% |18% |23%| 5% |50% 5% 14% | 5%|18% | 41% | 23%
>
21 2 |76 l6 1], l2[4][310]3]
% | 9% |329% |27% | 279% | 5% 9% | 189% | 149% | 459% | 14%
el 293 3.45
prameér

Tabulka 14: Vyhodnoceni otazek ¢. 19 a 20

Zdroj: vlastni zpracovani
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Z otazek zamétenych na spokojenost zakaznikl s webovymi strdnkami vyslo, Ze obsah
webovych stranek je pro zdkazniky dilezity avSak spokojenost se nachazi na hrani¢nim
bod¢ Cislo 3. Proto by bylo vhodné zaméfit se na uvadéné informace na webovych
strankach. Otazka o spokojenosti informovanosti o firmé¢ a zbozi na webovych
strankach se nachéazi ve 2. kvadrantu. U této otazky navrhnu doporuceni na zvySeni
urovné a zlepSeni informovanosti o této firmé a zbozi. Na nasledujicim grafu vidime

znazornéné umisténi téchto otazek.

Otazky zamérené na webové stranky
hodnoceni dle matice ,.spokojenost
dulezitost*

5,00
o] 3 L
2 400
<
E 300 &
= 4. 2
€ 200 —+—otazka¢. 19
“ 100 otazka & 21

1,00 200 300 400 500
diileZitost &

Graf 8: Vyhodnoceni otazek ¢. 19 a 20 zaméienych na webové stranky

Zdroj: vlastni zpracovani

Otdzka ¢. 24- Jaké zbozi byste chtél/a nakupovat pres e-shop?

O nakup zbozi ptes e-shop by respondenti méli zajem piedevSim o stavebni material
(35%) jako je cement, lepidla apod., dalsi v potadi je zdici material (22%), ptisluSenstvi
pro zatepleni fasady a omitky (17%), fasadni omitky, malty apod (15%) a sadrokartony

a prisluSenstvi (11%).
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Jaké zboZi byste chtél nakupovat pres e-shop?

B piislugenstvipro zatepleni
fasady a omitky

B fasadni omitky, malty, apod
gadrokartony apiislugenstvi
® stavebnimaterial-

cement, lepidlaapod.

= zdicimaterial

Graf 9: Vyhodnoceni otazky ¢. 24

Zdroj: vlastni zpracovani

Otadzka ¢. 25- Nakupujete v DP Stavebnindach pravidelné?
65% respondentd, kteti odpovédéli na dotaznik navstévuje tyto stavebniny pravidelné.
35% zde nakupuje pouze obcas. Mohu, tak fici, ze otdzky zodpovédé€li respondenti,

kteti tento obchod navstévuji pravidelné a tudiz tvoti dileZitou ¢ast zakaznika.

Nakupujete v DP Stavebninach pravidelné?

ano

mne

Graf 10: Vyhodnoceni otazky ¢&. 25

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 26- Jak casto navstévujete nasi prodejnu?

Na otazku cetnosti navstév odpovédéla témeér polovina dotazovanych (47%), ze
nav§tévuji stavebniny obcas. Shoda 18% je u navStévnosti vicekrat za tyden
a 1x za tyden. O pouhé procento méné a to 17% respondentli navstévuje stavebniny

1x za 14 dni.

Jak casto navstévujete nasi prodejnu?

mvicekrat za ty den
m1xzatyden
1xza 14 dni

Hobcas

Graf 11: Vyhodnoceni otazky ¢&. 26

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 27- Vyuzil/a jste nabidku rozvozu zboZi?
Nabidka rozvozu zbozi je v souc¢asné dob& velmi oblibend. Z mého dotazniku vyplyva,

ze 71% dotazovanych tuto sluzbu vyuzilo a pouze 29% nema s touto sluzbou zkusenost.

Vyuzil jste nabidku rozvozu zbozi?

©ano

Hne

Graf 12: Vyhodnoceni otazky ¢&. 27

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 28- Navstévujete i jiné stavebniny?
Jak jiz bylo feCeno konkurence v oboru stavebnictvi je pomémé vysoka. Proto
respondenti na otazku, zda navstévuji i jiné stavebniny odpovédéli v 87% ano

a pouhych 13% navstévuje pouze tyto stavebniny.

Navstévujete i jiné stavebniny?

Tano

Hne

Graf 13: Vyhodnoceni otazky ¢&. 28

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 29- Jakd jsou nase nejslabsi mista v porovnadni s konkurenci?
Nejslabsi mista v porovnani s konkurenci odpovédeéli respondenti nasledovné:
e 23% povazuje prodejnu ve Spatn¢ dostupném miste,
e 21% si mysli, Ze ma firma nepfehledné internetové stranky,
e 20% si mysli, Ze je Spatny piehled o nabidce,
e 15% povazuje ceny za vysoke,
e 8% vnimaji Spatnou prezentaci vyrobki,

e 3% maly rozsah sluzeb, maly sortiment a pomalé vyfizovani zakazek/

pozadavk,
e 2% nekvalitni zboZi a mald vstiicnost personalu.

Necastéjsi odpovedi jsou tedy Spatné dostupné misto, nepiehledné internetové stranky

a Spatny piehled o nabidce.
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Jaka jsou nase nejslabsi mista v porovnani s
konkurenci?

Hmaly sortiment
m 3patny piehled o nabidce
nekvalitni zbozi
® pomalé vyrizovani zakazek /pozadavkn
mnepiehledné mtermetove stranky
gpatneé dostupné prodejni misto
mala vstiicnost personalu
=maly rozsah sluzeb
vysoké ceny
fpatna prezentace vyrobkh

Graf 14: Vyhodnoceni otazky ¢&. 29

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 30- Pokud navstevujete i jiné stavebniny z jakého ditvodu?
Hlavnim diivodem pii navstéveé jinych stavebnin je cena (49%), dalsimi divody jsou

dostupnost prodejny (35%), dostupnost zbozi (12%) a jiné divody (4%).

Pokud navstévujete i jiné stavebniny z jakého
duvodu?

M cena
u dostupnostzbozi
dostupnost prodejny

B jiné

Graf 15: Vyhodnoceni otazky ¢. 30

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 31- Doporucili byste DP Stavebniny ostatnim? Ohodnotte na Skdle 1 az 10,

pricemz I znamena "Urcité bych nedoporucil” a 10 znamena "Urcite bych doporucil”.

Moznost Pocet Rozdéleni l,{ozderlefn
v [%] o , e zékazniku v

volby respondentti | zékaznikid [%]
1 0 0
2 2 1

j (2) (1) Kritici 20
5 7 4
6 9 5

7 18 10 Pasivni 47

8 29 16 zéakaznici

9 15 8

10 18 10 Propagatofi 33

Tabulka 15: Vyhodnoceni otazky ¢&. 31

Zdroj: vlastni zpracovani

U této metody jsem pouzila Skélu hodnoceni za pomoci 10 odpovédi. Respondent,
ktery odpoveédél na otazku bodovym hodnocenim 1- 6 spadd do skupiny zakaznikil
kritikti. Kdo zvolil moznost 7- 8 je pro firmu pasivnim zdkaznikem. Respondent, ktery
ohodnotil ¢islem 9- 10 je propagatorem. Pro firmu jsou nejlepsi zdkaznici ,,propagatofi‘
a to pfedevS§im z toho diivodu, Ze o firmé mluvi hezky a tim podvédomé déla firmeé
reklamu. Na zdklad¢ kladného hodnoceni miize tuto firmu navstivit dalSi zakaznik.
Pasivni zakaznici jsou naopak pro firmu nevhodni. Jsou to pfedevS§im nespokojeni
zakaznici, ktefi $ifi Spatné jméno firmy. Je dulezité tuto metodu provadét pravidelné
a zjistit v dlouhodobém intervalu vysledky této metody. Vysledky si zhodnotime

V nasledujici tabulce a v grafickém vyjadreni.
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Doporucdili byste DP Stavebniny ostatnim?

35
29 1
2 30 s
= 25
g~ 3
z 18 18
= 20 4
3 15
=~ 15 5
&
~ 9
A 5 ) 5 -
0] 0]
0 T T T T T T T T T 8
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 mo
Moznost volby =10

Graf 16: Vyhodnoceni otazky ¢&. 31

Zdroj: vlastni zpracovani

20%

Kritici
Pasivni zdkaznici

M Propagitori

47%

Graf 17: Procentni vyjadieni Net Promoter Score

Zdroj: vlastni zpracovani

Net Promoter Score se vypocitd jako rozdil procenta Propagatort (coz jsou respondenti,
kteti odpovédeli na Skale hodnotu 9 nebo 10) a procenta Kritikti (respondenti

s odpoveédi v rozmezi 0-6).
NPS= % Propagétort - % Kritikl

NPS= 33 - 20
NPS=13%
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Net Promoter Score vyslo kladn€, coz je pro firmu pozitivni. Abychom mohli
S ptesnosti fici, ze vysledek je dobry, je dulezité tuto metodu pouzivat pravidelné

a sledovat vyvoj vysledki.

4.1.5.5 Identifika¢ni udaje

Otazka ¢. 32- Kde bydlite?

Respondenti odpovidajici na otazku ,,Kde bydlite* odpovédélo 76% Nové Mésto na
Morave¢. Dalsi odpovédi jsou z prilehlych obci pobliz sidla stavebnin, které se nachazeji
v okrese Nové Mésto na Moravé a v kraji Vysocina. Pouze jeden respondent byl
z jiného kraje, konkrétn¢ Jihomoravského a to z mésta Brna, v okoli stavebnin vlastni

vikendovy domek. Z vysledkli zodpovézeni této otdzky muizeme konstatovat, ze je

vvvvvv

Otazka ¢. 33 Jste: majitel nebo zdstupce stavebni nebo podobné firmy nebo nakupujete
,,pro sebe*?

Na otazku, zda je respondent majitel ¢i zéastupce stavebni nebo podobné firmy ci
nakupuje ,,pro sebe®, odpoveédélo 78% nakup pro sebe a 22% nakupovalo pro stavebni

firmu.

Jste:

majitel nebo zastupce
stavebninebopodobné
firmy

m nakupujete"pro sebe”

Graf 18: Vyhodnoceni otazky ¢. 33

Zdroj: vlastni zpracovani
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V dal$im zkoumani jsem hodnotila riizné aspekty z pohledu nakupu pro sebe nebo jako
majitelé ¢i zastupci stavebnich firem. Z daného vzorku vSak nevyplynuly zasadni

rozdily a proto jsem tuto oblast nezahrnula do této prace.

Vyhodnoceni otazek ¢. 34, 35, 36, 37 a 38

Otazka ¢. 34 Reagujeme vias a dostatecne rychle na Vase pozadavky?
Otazka ¢. 35 Jste spokojeni s pristupem nasich obchodnich zdstupcii?
Otazka ¢. 36 Vyhovuje Vam cetnost navstév obchodniho zastupce?
Otazka ¢. 37 Jak jste spokojen/a s kvalitou a rychlosti nabidky?
Otazka ¢. 38 Sidli Vase firma v tomto okrese?

Otazky pro Spokojenost - DiileZitost -
firmy |11 23|45 |0 T2 3]a4]5 |
> 0|3 |1|8]o0 2 |1 1/5]3
3 o, 0% 25% | 8% |67% | 0% | %% [17%| 8% |8% | 42% | 25% | -0
> |0o|o|1]|8]3 2 o145
350 To%| 0% |8%[67% | 25% | >0 [179%] 0% |8% |33% | 4206| '
> (0| 4|0 8]0 2 1 0|8 |1
30 o 0% 33% | 0% [67% | 0% | o0 [179%] 8% | 0% |67% 8% | '
> |02 091 > o163
3T o 0% 17%| 0% |75% | 8% | >7° [179%] 0% |8% |50% 25%| °r°'
> |1 1]0]| 9|1 2 20|80
3B o 8%| 8% |0%|75% | 8% | O [179%|179%| 0% |67% 0% | '
Celkovy 3,44 3,52
primér

Tabulka 16: Vyhodnoceni otazek ¢&. 34, 35, 36, 37 a 38

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazky zaméfené pro majitele ¢i zéastupce firem se vétSina otdzek nachazi
v 1. kvadrantu. Pouze otdzka €. 35 zamé&fend na spokojenost zdkaznikid s pfistupem
obchodnich zéstupct. Pro zdkazniky je pfistup ze strany obchodnich zéastupcti dilezita,

ale spokojenost se nachazi na hrani¢nim bodé¢ cislo 3.
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.dileZitost- spokojenost®

LA

= 5- 1
= 4
g ' ‘}(
LI 5
g4 2
=
B

1

1 2 3 4 3
dileFitost &

Otazka zamérené pro majitele ¢i
zastupce firem hodnoceni dle matice

—4—otazka £ 34
—l—otazka ¢ 33

otazka & 36
——ptazka £ 37

—f—otazka & 38

Graf 19: Vyhodnoceni otazek &. 34, 35, 36, 37 a 38

Zdroj: vlastni zpracovani

4.1.6 SWOT analyza
Silné stranky:
e dobré jméno firmy
e kvalifikovani zaméstnanci
e stali zdkaznici
e vyhovujici prostory
Slabé stranky:
e vysoké naklady na pronajem prostor.
e nepiehledné internetové stranky
e neorganizovany marketing

e nedostate¢na reklama

61




Prilezitosti:

po stavebninach
ziskani pozitivnich referenci

mozné rozSifeni nabidky vyrobkl

zakaznikl
Hrozby:

Rozvijet
* dobré jméno firmy
= stali zdkaznici

vyhovujici prostory

Realizovat
| |

ZlepSujici se ekonomickd situace

a ztoho plynouci potencial
rostouci poptavky po stavebninach
ziskani pozitivnich referenci

mozné rozSifeni nabidky vyrobki
a sluzeb vzhledem na poptavku ze

strany zakazniki

zlepsujici se ekonomicka situace a z toho plynouci potencial rostouci poptavky

a sluzeb vzhledem na poptavku ze strany

$patna platebni schopnost odbérateli

Minimalizovat

vysoké naklady na prondjem

prostor
neorganizovany marketing
nepiehledné internetové stranky

nedostate¢na reklama

Eliminovat

= Spatnd platebni schopnost

odbératela

Obriazek 9: Schéma SWOT analyzy

Zdroj: vlastni zpracovani

62



5 Navrhy zvySeni urovné spokojenosti zakazniki

Na zaklad¢ dotaznikového Setieni a vysledkd ostatnich analyz (SWOT analyza
a Porterova analyza), jsem zjistila oblasti, kde byly odhaleny slaba mista firmy.

e prezentace firmy na webovych strankach

e zfizeni e-shopu

e lepsi pfistup ze strany obchodnich zéastupct

e propagace zboZi a sluzeb, webovych stranek a moznost vyuziti fasddniho centra

Pro kazdou oblast se pokusim najit vhodné ndvrhy, které povedou ke zvySeni Grovné

spokojenosti zakazniki.

5.1 Prezentace firmy na webovych strankach

V dnesni dobé je internet velkym trendem, ktery se neustdle rozviji. Pro spoustu
zdkazniki je v dnes$ni dob¢ internet primarnim zdrojem informaci 0 firmach, zbozi
a sluzbach. Proto je dulezité drzet krok s dobou a neustale ptizpusobovat své moznosti
pozadavklim ze strany zakaznikd. Za pomoci kvalitnich webovych stranek mutze firma

ziskat i nové zédkazniky.

Z celkového poctu zékaznika navstivilo webove stranky firmy
DP Stavebniny MarSovice a.s. 40 % zékaznikd. Problémem niz§i navstévnosti
webovych strdnek muize mit ten diivod, Ze zékaznici o téchto webovych strankach
nevédi. Proto by bylo vhodné zvolit lepsi zptsob propagace webovych stranek. Velka
¢ast respondentt, ktefi odpovédeli, ze navstivili webové stranky, by zde zaroven ocenilo

vice informaci o firmé a zbozi.

Soucasné webové stranky spolecnosti jsou velice jednoduché a obsahuji pouze zakladni
informace. Zakaznik zde nema moZnost vyhledat nabidku poskytovanych sluzeb, zboZzi

a cen. Na strankach vSak najdeme vzdy letdk s aktualni nabidkou zbozi.

Hlavnim problémem nelplnosti informaci na webovych strdnkdch mohou byt

nedostatecné zkuSenosti s jejich vedenim a aktualizacemi.
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5.1.1 RozSireni obsahu

Navrhy, které se vztahuji ke zvySeni trovné¢ webovych stranek je v jejich rozsifeni
a v cilené reklamé na internetu.

Rozsiteni webovych stranek by bylo nejvhodnéjsi za pomoci spoluprace se specialistou,
ktery bude provadét spravu portalu a zajisStovat pravidelné aktualizace informaci.
Vzhledem k jiz existujicim webovym strankam by bylo vhodné najmout programatora
¢i spravce webu. Na zaklad¢ zbézného prizkumu se sazby programétora ¢i spravce

webu pohybuji v rozmezi 600— 1 500 K¢ za hodinu.

Za pomoci spoluprace s programatorem ¢i spravcem webovych stranek by firma
rozsifila své stranky. Jak jiz bylo feCeno, v soucasnosti se na nich nachazi pouze
nepatrné mnozstvi informaci. Webové stranky by dle mého nazoru méli byt rozsifeny
zejména o:

e piehled nabizeného zbozi a jeho kratky popis

e pichled nabizenych sluzeb

e moznost filtrovani zbozi dle vyrobcu, druhu a ceny

e zakladni informace o spolecnosti.

5.1.2 Prinosy spojené s rozSifenim stranek

Rozsifenim a tpravou webovych stranek by firma mohla dosdhnout zvySeni poctu
zakaznikd, ktefi si firmy vSimnou pravé diky témto strankdm. Obsah by mél byt vzdy
zaktualizovan a s informacemi, které jsou podstatné pro zakazniky. Zakaznik by se po

vstupu na strankach mél co nejjednoduseji orientovat.

Vy¢isleni vynost spojenych s Gpravou webovych stranek je pomérné slozité, protoze je
nelze odhadnout. Je dulezité zajistit strankam dobrou propagaci, aby byla zajisténa

navstévnost stranek a zména tak byla pro firmu ptinosem.
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5.2  Zrizeni e-shopu

Prvnim dulezitym krokem ke zfizeni e-shopu je pfistup k internetové siti. Dal§im
krokem je vybér vhodného dodavatele. Pro tuto firmu by bylo nejvhodné€j$im feSenim

vybrat dodavatele, ktery poskytuje komplexni sluzby.
Existuje nékolik moznosti jak zalozit e-shop:
e E-shop na miru- toto feSeni je nejidealnéjsi avsak financné pomérné narocné.

e Prondjem e-shopu ¢i zprovoznéni jiz hotového- moznost grafické upravy dle

ptani zékaznika, financné mén¢ narocné.

Vzdy je lepsi zalozit e-shop na miru a to pfedevSim z diivodu, Ze na n¢j 1ze umistit to,
co zadavatel oCekava. Ceny se pohybuji v zavislosti na poctu nabizenych produkti,
vybér ze Sablon ¢i individudlni pfistup k realizaci, celkovém prostoru, moznosti

propojeni s fakturaénim a skladovym systémem, pocet funkci a mnoho dalsiho.

V nasem ptipadé¢ bych doporucila levnéj$i variantu e-shopu, ktery bude vybran ze
Sablon. Vzhled a funkce pfi této varianté je mozno pfizpusobit na zédklad€ pozadavki ze
strany zdkaznika. Na zdkladé téchto pozadavki se ceny pohybuji v rozmezi

od 500- 1000 K¢& za mésic.

5.2.1 Zakaznici

Kazdy zakaznik po vstupu na e-shop uvidi katalog produktti, které firma nabizi. Bude
zde zaloZena moznost vyhledavani a tfidéni produkti. U kazdého produktu zékaznik
uvidi cenu s 1 bez DPH, kod produktu, vyrobce, dostupnost, moznost vlozit zbozi do
kosiku a pocet kusti. Po ukonceni nakupu zakaznik vstoupi do kosiku a zkontroluje stav
objednavky s moznosti prepocitat koSik. Po odsouhlaseni udaji vyplni zdkaznik

fakturacni Gdaje, ptip. dodaci adresu pokud se 1i8i od fakturacnich udaji.

5.2.2 Produkty

U nabidky produktd budu uvazovat vysledky analyzy ztoho, o co by zakaznici

na e-shopu méli zajem.
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Jedna se o:

stavebni material- cement, lepidla, ...
zdici material

ptisluSenstvi pro zatepleni fasady a omitky
fasadni omitky, malty

sadrokartony a pfislusenstvi

Produkty bude mozno sefadit podle

U produktd budou uvedeny nésledujici udaje:

5.2.3

nazev produktu
vyrobce

vlastni kod
obrazek produktu
cena s i bez DPH

aktualni pocet kusti skladem a dodaci lhtta

kratky popis- vlastnosti a parametry produktu.

Logistika zbozi

sortimentu éi

Zékaznici by méli moznost vyuzit tyto varianty dopravy zboZzi:

5.2.4

doruceni pfepravni spolecnosti,

osobni odbér na prodejné.

Nakupni koSik

vyrobce.

Soucasti kazdého e-shopu je také ndkupni koSik. Po rozkliknuti moZnosti ,,ko$ik* se

zakaznikovi zobrazi stav celé objednavky. V koSiku miiZze zakaznik i nadale upravovat

mnozstvi vybraného zbozi, mize se vratit zpet k nakupu, odstranit zbozi z koSiku, vlozit

dalsi. Po kone¢ném vybéru miize zdkaznik stisknout tlacitko piepocitat stav koSiku.

V tomto kroku se ptepocita celkovy stav koSiku.
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5.2.5 Objednavka

Zakaznik po odsouhlaseni kosiku piejde kliknutim na tlacitko ,,vytvofit objednavku®.
Zakaznikovi se zobrazi stranka pro vyplnéni faktura¢nich, ptip. dodacich udaji pokud
se lisi od fakturacnich. Zékaznik si dale vybere zpiisob dopravy zbozi (dobirkou nebo
pievodem), zpusob dopravy (osobni odbér na prodejné ¢i doruCeni piepravni
spolecnosti). Po odsouhlaseni a odeslani objednavky bude zakaznikovi odeslan e-mail

o prijeti zakazky na uvedenou adresu.

5.2.6 Porovnani moznosti

Nyni si porovndme na zaklad¢ subjektivniho nézoru dvé spolecnosti, které nabizeji
zalozeni e-shopu. Jedna se o nabidku firmy FineEshop a firmy Webareal. Dle mého
nazoru ob¢ tyto spole¢nosti nabizeji produkt zfizeni e-shopu v dostupné cenové relaci.

Porovnani je vyobrazeno v nasledujici tabulce.

FineEshop Webareal + 15 dni
Typ balicku ;

Exclusive testovani zdarma
Cena za mésic 290,- 290,- + DPH
Kapacita hostingu 3GB 5GB
Ptenos dat (mésicn¢) neomezeng neomezené
Pocet produktt neomezeng neomezeng
Grafické sablony

vSechny desitky
ZDARMA
Zéakladni SEO optimalizace ano ano
Napojeni na vyhledavace
ano ano

cen

Tabulka 17: Vlastnosti a ceny vybranych bali¢ki

Zdroj: FineEshop [online] a Webareal [online], vlastni zpracovani
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V piipad¢ spravného fungovani e-shopu by mél firme prilakat nové zakazniky. Zaroven
se mohou zvysit i trzby v kamenné prodejn€. V souCasné¢ dobé¢ internetovy obchod
slouzi zakazniktim jak pro nakup, tak pro zjisténi cenové relace zbozi. Nékteti zdkaznici
mohou e-shop vnimat jako katalog naseho zbozi, na zakladé kterého se poté rozhodnou
pro koupi v kamenném obchodé. I v tomto piipadé byl e-shop piinosem. Zakaznik sice
nevyuzil sluzeb internetového nakupu, ale diky nému se rozhodl pro koupi zbozi prave
v nasi kamenné prodejné. Zakaznik ma moznost si o zbozi zjistit potiebné informace
a nasledn¢ uskutecnit obchod online nebo ptimo v prodejné. V piipadé zavedeni tohoto
opatfeni, by bylo zajimavé v budoucnu zjistit, jaké pfinosy z tohoto opatfeni pro firmu

vyplynuly.

5.3 LepSi pristup ze strany obchodnich zastupci

Na zaklad¢ analyzy, kde zakaznici hodnotili spokojenost, a dilezitost s jednotlivymi
body jsem zjistila, Ze nejsou zcela spokojeni s ptistupem obchodnich zastupci. Moznym
zlepSenim by mohlo byt Skoleni obchodnich zastupcti v oblasti spravné komunikace se
zakaznikem. Na trhu je Siroka nabidka téchto kurzii a pohybuji se v cenové relaci
jednodenniho kurzu od 1 500-2 500 K¢&. V piipad¢ této firmy by se jednalo o proSkoleni
dvou obchodnich zastupctli a cena by se pohybovala v ¢astce do 5 000 K¢&. Pro vylepSeni
urovné spokojenosti zakaznikli doporucuji proskolit zaméstnance v této oblasti.
Ptinosem by byl vétsi pocet spokojenych zdkaznikli a s tim spojenych pozitivnich

referenci. Spokojeny zédkaznik se poté bude vracet a uskuteciiovat dalsi nakupy.

5.4 Propagace

Firma by m¢la zajistit co nejlepsi propagaci a zajistit reklamni kampan v oblasti zbozi
a sluzeb, webovych stranek a moznosti vyuziti fasadniho centra. Usp&$na propagace ma
podniku zajistit lepSi informovanost o podniku a nasledn€ i1 jeho pozitivni vnimani.
Uginnym nastrojem propagace je reklama, kterd ovliviiuje nase spotiebitele s cilem

nakupu u dané firmy.

Tvorbu letdku by bylo vhodné zpracovat na pieloZeny list stranky A4. Na ptedni strané
by byl umistén nazev firmy s logem a planek s pfesnou polohou firmy. Na dalsi strance

by firma uvedla zakladni nabidku zboZi a sluzeb s grafickym vyjadienim. Bylo by zde
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vhodné uvést moznost vyuziti fasadniho centra piip. orientani ceny. V posledni Casti
by byl uvedeny odkaz na webové stranky. Zakaznik by zjistil moznost vyhledani

podrobngjSich informaci o firm¢ a nabizeném zboZzi a sluzbach pravé na téchto

strankach.

Ndaklady na zavedeni.:

Cena jednoho letdku o rozméru prekladaného listu A4 1,50 K¢
Predpokladané mnozstvi 10 000 ks
Cena celkem 10 000 ks x 1,50 K¢= 15 000 K¢

Zajisténi roznasky letdkii:

Pro ucely roznasky bych vyuzila sluzby Ceské posty, s. p.. Jedna o nenaroénou formu
rozesilani propaga¢nich materiald, kterou zajisti v daném misté€ do schranek domacnosti
a firem. Cena za roznos se pohybuje v zavislosti na hmotnosti daného materialu.
V tomto piipad¢ se jedna o papir o vaze 6 g, kde je cena 0,50 K¢. Doba dodani se

pohybuje v rozmezi 3 az 5 pracovnich dni od podani.
Rozeslani 10 000 ks x 0,50 K¢= 5000 K¢

Celkové pocate¢ni naklady na zavedeni propagacnich letakii by tedy ¢inily 20 000 K¢.
Oblast rozesilani téchto materialti bych doporucila nejprve v daném mésté a prilehlém
okoli v pfipadé, Ze by tato reklama byla efektivni, bylo by vhodné zaméfit se 1 na dalsi
mésta a obce. Na zdklad¢ navratnosti investic by firma mohla zavést i dal$i zpisoby

propagace.

Dalsi vhodnou investici by byla vyroba upoutdvaci cedule v misté¢ vjezdu do aredlu
stavebnin. Toto misto je pomérné nepiehledné a zakaznici, ktefi pfesné nevédi, kde se
firma nachazi, maji problém s jejim nalezenim. Ceny se odviji od velikosti cedule.
V tomto piipad¢é by se jednalo o velikost asi 100 x 50 cm pfi této velikosti se ceny
pohybuji na zakladé prizkumu okolo 1 000 K¢&. Podle mého nédzoru by se o firmé

dozvédélo vice lidi a navstivili by tuto prodejnu.
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6 Zavér

Cilem mé diplomové prace bylo vypracovani analyzy spokojenosti zakaznikl
spolecnosti DP Stavebniny MarSovice a.s.. Na zakladé¢ provedené analyzy byly
navrzeny zpusoby, které by meély vést ke zvySeni kvality poskytovanych sluzeb

a predevsim k rastu arovné spokojenosti zakazniki.

Prvni ¢ast prace je zamétena na teoreticka vychodiska, kterd jsou dilezita pro dalsi ¢asti
této prace. Jedna se o marketingové prostiedi, marketingovy vyzkum a metody méteni

spokojenosti.

V nésledujici ¢asti jsem predstavila firmu a zhodnotila na zaklad€¢ analyzy Porterova
modelu péti konkurenénich sil a SLEPT analyzy. Poté byl proveden marketingovy
prizkum, ktery jsem zpracovala a vyhodnotila. Marketingovy vyzkum byl zaloZen na
dotaznikovém Setfeni. Na zakladé pozadavkd majitele firmy byly sestaveny oblasti
a nasledné otazky, které byly v dotazniku zahrnuty. Tento zptsob ziskani informaci byl
zvolen z dtvodu nizkych finan¢nich nakladt. Zakaznikim byly rozdany tisténé
dotazniky. Priizkum byl rozdélen do nékolika casti, ve kterych byla zjisténa spokojenost
S jednotlivymi oblastmi a hodnoceni ze strany zakaznikli. Nasledné jsem zjisténé
informace o firmé zhodnotila pomoci SWOT analyzy. Na =zakladé¢ poznatki
z provedeného prizkumu byly v posledni ¢asti navrZzena vhodna opatieni ke zvySeni

urovné spokojenosti zakazniki DP Stavebniny MarSovice a. s..

Z udaji ziskanych za pomoci dotaznikového Setieni vyplynulo, Ze ve vétSiné pripada
jsou zékaznici s touto firmou spokojeni. Na zaklad€ dotaznikového Setfeni a vysledki
ostatnich analyz (SWOT analyza a Porterova analyza), jsem zjistila oblasti, kde byla
odhalena slaba mista firmy. Jednalo se o prezentaci firmy na webovych strankach,
moznost ziizeni e-shopu, lepsi pfistup ze strany obchodnich zastupcii, propagace zbozi
a sluzeb, webovych stranek a moznost vyuziti fasadniho centra. Pro tyto slaba mista
byla navrzena opatfeni, ktera by V pfipadé zavedeni, jist¢ vedla ke zvySeni urovné

spokojenosti zdkazniki.
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Dle mého nazoru jsem spole¢nosti DP Stavebniny Marsovice a. s. navrhla takova
opatfeni, kterd by v budoucnosti mohla zvysit Groven spokojenosti jejich zakaznika

a splnila jsem tak cil, ktery byl stanoven touto praci.
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Priloha 1: Dotaznik

STAVEBNINY

Mili zakaznici,
rdda bych Vias pozadala o vyplnéni dotazniku, jehoz cilem je zjistit spokojenost
s produkty
a sluzbami, které Vam tato firma nabizi. Dotazniky budou slouzit jako podklady
K vypracovani  diplomové prdace. Pevné vérim, Ze podporite tento vyzkum

a vyplnite tento anonymni dotaznik. Predem dekuji, Ze jste si udélal/a cas.

Pro otazky 1- 38 vyberte jedno z nize uvedeného hodnoceni, dle charakteru otazky.

Variantu, kterou zvolite, prosim zakrouzkujte.

1 2 3 4 k]
uréité ne ne nevim ano uréité ano
velmi nespokojeni(a) | nespokojenyid) neutralni spokojeni(a) velm spokojeni(a)
zoela nedilefita malo dillezitd | primémé dilefita | znaéné dilefitd |  naprosto dilefita
Spokojenost Dnilefitost
Hodnoceni prodejoy
1. Provozni doba je podle Vias vwhovujici. 12 3 4 3|1 12 3 3
2. Libi s¢ Vam vzhled prodejny? 12 3 4 3|1 2 3 3
3 Iste spokojena s uspofadinim zhoZi? 12 3 4 5|1 12 3 3
Hodnoceni obsluhy
4. Iste spokojen’a s drovni obsluhy? 12 3 4 5|1 12 3 4 3
3 Jsou Vam zaméstnanc: vidy ochotm poradit 12 3 4 3|1 2 3 4 5
&, Piisobi na Vas obsluha pfijemné? 12 3 4 3|1 2 3 4 5
T. Iste spokojen’a s radama techmickeho typu? 12 3 4 5|1 2 3 4 3
3 Jste spokojena s rychlosti obsluby? 12 3 4 5|1 2 3 4 5
Hodnoceni virobki a cen
9. Iste spokojen'a s Sifi sortimentu? 12 3 4 5|1 12 3 3
10, | Jste spokojen’a 5 drovni ceny” 12 3 4 5|1 2 3 3
11. | Délate srovnani cen konkurenci? 12 3 4 3|1 2 3 4 5
12, | Vyuzil'a jste sluzeb fasadniho centra? a) ang b) ne
13. | Pokud jste vyu#il'a slufeb fasddniho centrabyl |1 2 3 4 5|1 2 3 4 3
Jste spokojen/a’
14. | Jste spokojen s mnoZstvim akénich letaki a1 2 3 4 5|1 2 3 4 5
informovanosti o nabidce zbodi?
15. | Jste spokojen’a 3 nabidkou zbo# akémich|1 2 3 4 5|1 2 3 4 3
letak?

78



16. | Upfednostiujete stavebni material feskych |1 2 3 4 3|1 2 3 4 5
vyrobct?
Otazky zaméiené na webové stranky

17. | Navitivil jste nékdy webové stranky? a) ano b) ne

Pokud jste odpovédél ano, pokrafujte otdzkami 18- 21, pokud ne pokrafujte otdzkou 22

18, | Kde jste se dazvédd] o wdehite weboiteh | alna pradsind | Blad obeluhy | elndhadon
strankach? djod tfeti osoby

19. | Jste spokojeny s obsahem webowvich|1 2 3 4 3 1 2 3 4 5
stranek?

20, | Ocemilia byste vice mformacio firméazbozi (1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
na webovvch strankach?

21. | Jste spokojeni s mformovanosti o firmé a1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
zboii na webovvch strankach?

22z, | Ocenil byste e-shop se stavebnim materidlem | 1 2 3 4 35 1 2 3 4 35
od fiszay DP Stavebminy?

Lk Vil hysre moknosti ndlogm ns tomes | 1 3 4 5 1 2 3 4 5
c-mf'

24, | Jaké zboii byste chtél nakupovat pfes e-shop?
a) pfisluienstvi pro zatepleni fasddy a omitky | d) stavebni materidl- cement, lepidla apod.
b) fasddni omitky, malty apod. &) zdici materidl
c) sddrokartony a pfisluienstvi £) jiné (vypmenujte):
Obecné atizky

25, | Nakupujete v DP stavebninach pravidelné? | a) ano b) ne

26, | Jak éasto navitévujete nasi prodejnu? ajvicekrat za | b)lx  za | ¢)lx za | djobéas

tyden tyden 14 dni

27, | Vvl jste nabidku rozvozu zbo#? a) ano b) ne

28, | Navitévujete 1 jiné stavebniny? a) ano b) ne

29. | Jak4 jsow nade nejslabii mista v porovndni s konkurenei?

a) maly sorhment

b) Epatny piehled o nabidee

c) nekvalitni zboki

d) pomalé vwhzovdni zakdzek/poFadavki
&) nepfehledné internetové stranky

f) ipatné dostupné prodejni misto
g) mald vstficnost personalu

h) maly rozsah sluzeb

i) vwvsoké ceny

1) Epatna prezentace vyrobkh

k) nekvalifikovani pracovaici
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30. | Pokud pavitévujete 1 jiné stavebniny z jakého dirvodu?
a) cema b) dostupnost zbodi ¢} dostupnost prodejoy
d) jiné
3l. | Doporuéili byste DP stavebniny ostatnim? Ohodnotre na Skile 1 af 10, pfidemE | mmamend
LUréité byech nedoporuila™ a 10 znamend , Uréit bych doporudilia™

|l |2 |3-|4 |S]l5 |? |3 [9 |li]

Identifikacni adaje
32. | Kde bvdlite? (uved'te prosim mésto nebo PSC) ]
33 | Iste: a) majitelem nebo zastupcem | b) nabupujete , pro sebe™

stavebni nebo podobné firmy
Otizky raméfené pro majitele &i zistupes firmy

34, | Reagujeme véas a dostatefné rychlena Vaie |1 2 3 4 5 |1 2 3 4 5
poadavky?

35. |Jste  spokojeni  spiistupem mafich|1 2 3 4 5 |1 2 3 4 5
obchodnich zastupci?

36, | Vyhowvuje Vam detnost pavitéy obchodniho |1 2 3 4 5 |1 2 3 4 5
zastupce?

37, | Jak jsme spokojen’a skvalitou a rvchlosti |1 2 3 4 5 |1 2 3 4 5
nabidky?

38 | 5idli Vase firma v tomto okrese? 1 2 34 5 |1 2 3 4 5

Deékuji za vyplneni dotazniku. Pokud mate néjaké pripominky ¢i navrhy miizete je uvést

nize.
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