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Abstrakt

Bakalafska prace se zaméfuje na spokojenost zdkaznikli obchodni spolecnosti.
Na zakladé analyzy spokojenosti zakaznikli navrhuje feSeni pro zvySeni poptavky

po produktech. Vysledkem je navrh nového marketingového mixu.

Abstract

The Bachelor thesis focuses on satisfaction of customers trading company. Pursuant of
customer satisfaction analysis propose solution of increase products demand. Result is

proposal of new marketing mix.
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Uvod

Bakalatskd prace se zameétuje na marketingovy vyzkum spokojenosti zdkazniki
spole¢nosti Coleman S. L., a. s. s naslednymi navrhy vedouci ke zvySeni spokojenosti
zakaznikl a k rlstu poptavky po produktech spolecnosti. K vybéru téhle firmy mé vedlo
to, ze jde o prosperujici firmu s potencidlem do budoucna a taky mé plisobeni ve firme
v podobé odborné praxe. Jedna se o obchodni firmu piisobici na trhu stavebnictvi se
zamétenim dodavek veskerého materidlu pro stiechy. Doposud nebyl ve firmé proveden

podobny vyzkum, a proto jsou vysledky v o¢ekavani.

Ve spolupraci s marketingovym a obchodnim oddélenim spolec¢nosti bude provadén
vyzkum spokojenosti u smluvnich zakaznikli v okrese Vsetin, se zamétim na skupinu
nejaktivnéjsich odbératelt. Zjisténé vysledky budou zhodnoceny a budou provedeny

kroky ke zlepSeni stavajici situace.

Hlavnim cilem prace bude navrhnuti nového marketingového mixu se zamétenim
na spokojeného zakaznika. Zavedenim novych prvka ve spolecnosti by mélo dojit

k oZiveni poptavky po stavajicich produktech a tim k zvySeni trzeb.



1. Teoreticka vychodiska prace

1.1 Marketing

Kotler cituje definici marketingu dle Americké marketingové asociace néasledovné
., Marketing je funkci organizace a souborem procesu k vytvareni, sdélovani a
poskytovani hodnoty zakaznikim a k rozvijeni vztahu se zakazniky takovym zpiisobem,

aby z nich mela prospéch firma a drzitelé jejich akcii. “(6, str. 43)

., Marketing definujeme jako spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim
uspokojuji jednotlivci i skupiny své potieby a prani v procesu vyroby a smeény vyrobkii

¢i jinych hodnot. “(5, str. 30)

Na obrazku je ukazano, jak jednotlivé marketingové koncepce jsou propojeny a jak

na sebe navazuji.

Potteby, ptani,

poptavka
N Marketingova
Trhy nabidka (produkty,
sluzby a zazitky)
Sména, transakce a Hodnota a spokojenost
vztahy
—

Obrazek 1.1.1.1 Marketingova koncepce (Zdroj: 4, str. 38)
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1.1.1 Marketingové prostiredi firmy

., Marketingové prostredi zahrnuje aktéry a sily, které ovliviiuji schopnost firmy

rozvijet se a udrzovat uspésné transakce a vztahy s cilovymi zakazniky. “(9, str. 48)

Marketingové prostfedi neni stalé, neustale se méni. Tyto zmény v prostiedi Ize
rozdélit na dv€é skupiny a to na mikroprostiedi (podnikem ovlivnitelné) a

makroprostredi (podnikem neovlivnitelné).(9, str. 48)

Politicko-pravni

Ekonomické Kulturné-
/ Vyrobci (dodavatelé) \ socialni
3 . < : "y
Makroprostiedi 5 Obchodni ﬁ(. Mikroprostiedi
T~ ,% firma é /
k * Zakaznici j
Technologické e Demografické

Obrazek 1.1.1.1 Marketingové prostedi obchodni firmy (Zdroj: 9, str. 48)

Makroprostiredi tvoii vnéjSi prostfedi, ve kterém se firma pohybuje. Nabizi

pro firmu jak ptilezitosti, tak hrozby. Makroprostredi tvofi tyto faktory:

- demografické prostiedi, je tvofeno faktory, jako je naptiklad pocet obyvatel,
vekova struktura obyvatel, zaméstnanost;

- ekonomické prostiedi, ekonomické faktory podilejici se na kupni sile a
struktute vydaji domacnosti;

- prirodni prostredi, ovlivituje druh poptavanych vyrobkii a sluzeb a taky
marketingové aktivity, jelikoz surovinové zdroje jsou nepostradatelné vstupy

vyrobniho procesu;
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- technické prostfedi, umoziuje vznik novych vyrobkd a novych trznich
prilezitosti;

- politické prostiedi, zde patii legislativa, orgdny statni spravy a natlakové
skupiny, které ovliviiuji ¢i omezuji podnikatelské aktivity;

- kulturni prostiedi, se podili na zdkladnich spoleenskych hodnotach, jejich

vnimani, preference a chovani spolecnosti.(5, str. 180 - 205)

Mikroprostiedi je seskupeni faktorti, které bezprostredné ovliviuji firmu
v uspokojovani potteb a ptani zadkaznikl. Faktory, které ovliviuji mikroprostiedi lze

rozdélit na:

- firemni prostiedi, je dulezit¢é hlavné v propojeni marketingového odd¢€leni
s ostatnimi oddé¢lenimi ve firm¢, jako je naptiklad, vrcholovy management,
nakupni oddéleni, vyroba;

- dodavatelsko-odbératelské vztahy, jsou dulezitym clankem v uspokojeni
potieb zdkazniki, jakékoliv zpozdéni dodavky ¢i zvySeni vstupni ceny mitize
zpusobit snizeni objemu prodeje;

- poskytovatelé sluzeb, zde patii hlavné firmy, zabyvajici se piedevSim
zajisténim distribuce zbozi, marketingové agentury a poskytovatelé financnich
sluzeb;

- charakter cilového trhu, je nezbytné analyzovat pro dalsi vyvoj firmy. Druhy
cilovych trhi jsou, spotfebitelsky, primyslovy, trh obchodnich mezi¢lank,
statni zakazky a mezinarodni trh;

- konkurence, urcuje firmé¢ jakou strategickou vyhodu zvolit, aby se pravé
od konkurence odlisila a ziskala vyhodu pii uspokojovani zakaznik;

- vztahy s verejnosti, vytvaii snahu o budovani pozitivni vztahl s vefejnosti,
snahu o minimalizaci naslednych neptiznivych udalosti a pomluv.(7, str. 175 -

179)
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1.1.2 Marketingova koncepce

., Marketingova koncepce je definovana jako filozofie managementu vychazejici
z predpokladu, Ze firma miize dosdhnout stanovenych cilii, pokud dokdze rozpoznat
potireby a prani cilovych trhi a poskytnout pozadované uspokojeni lépe

nez konkurence. “(4, str. 50)

Nasledujici obrazek vystihuje srovnani mezi prodejni a marketingovou koncepci.

Pocate¢ni bod Zaméreni Prostifedky Cile
Tovarna Existujici Prodej a leky diky
produkty propagace objemu

Prodejni koncepce

Potieby Integrovany Zisky diky
Trh zékaznika marketing uspokojeni
zakaznika

Marketingova koncepce

Obrazek 1.1.2.1 Srovnani prodejni a marketingové koncepce (Zdroj: 4, str. 50)

Marketingova koncepce pouziva metodu tzv. zvenci-dovnitf. Zacind u definovani
trhu, zamétfuje se na potieby zakaznika, uplatiiuje marketingové aktivity ovliviiujici
zdkaznika a vytvaii zisk diky dlouhodobym vztahim se zakazniky zaloZenych

na spokojenosti zakaznikd.(4, str. 50 - 51)

1.2 Marketingovy mix

Pro zvolenou marketingovou strategii spolecnosti je marketingovy mix hlavnim

nastrojem, kterym muze ovlivnit poptdvku po svém produktu. Marketingovy mix

13



obsahuje Ctyii proménné tzv. 4P, jsou jimi produktova politika (product), cenova

politika (prize), komunikac¢ni politika (promotion) a distribuc¢ni politika (place).
Produktova politika

Svym plsobenim se zamétuje na veSkeré poskytované zbozi a sluzby. Hlavni
polozky, které produktova politika ma v kompetenci jsou sortiment, kvalita, design,

vlastnosti vyrobku, znacka, obal, sluzby a zaruka.
Cenova politika

Ovliviiyje financni stranku produktu. Cenova politika méd na starosti predevSim

ceniky, slevy, nahrady, platebni lhiity a uvérové podminky.
Komunika¢ni politika

Pisobi na zakaznika a sd€luje mu informace o produktu, snazi se zakaznika
presveédcit, aby si ho koupil. Nastroji komunikacni politiky jsou reklama, podpora

prodeje, osobni prodej a publicita.
Distribuéni politika

Cilem distribuc¢ni politiky je dostupnost produktu zakaznikovi. Tohohle cile dosahuje
piedev§im pomoci distribu¢nich kanalli, dostupnosti sortimentu, umisténim sortimentu,

zé4sobami a dopravou.(4, str. 70 - 71)

1.3 Marketingovy vyzkum

Pojem marketingovy vyzkum nastini nasledujici definice.

., Marketingovy vyzkum je systematické planovani, shromazdovani, analyzovani a
hlaseni udaji a zjisteni jejich dilezitosti pro specifickou marketingovou situaci, pred niz

se ocitla firma. “(6, str. 140)
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Proces marketingového vyzkumu si ukdZzeme na nasledujicim obrazku.

Prezentace vysledkil

A

Analyza informaci

A

Shromazdéni informaci

A

Sestaveni planu vyzkumu

Definovani problému a cili vyzkumu

Obrazek 1.1.2.1 Proces marketingového vyzkumu (Zdroj: 3, str. 20)

Marketingovy vyzkum miizeme rozliSovat z vice hledisek. Uvedeme si zde ncktera

z nich.

Zakladni ¢lenéni

- Primarni vyzkum zajist'uje data, jednd se o tzv. sbér dat v terénu. Ten se dale

¢leni na kvantitativni a kvalitativni.
- Sekundarni vyuziva jiz diive ziskanych dat primarnim vyzkumem pro dalsi
vyuziti, zpravidla v podobé¢ statistického zpracovani dat.(3, str. 14)
Podle urovné spolecenské reality
- Makrospolecensky
- Mezospolecensky

- Mikrospolecensky(3, str. 14)
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Z hlediska obecné metodologie

- Popisny neboli deskriptivni popisuje jevy, které¢ se vyskytuji v daném tématu.
Zachycuje problém, ktery je predmétem vyzkumu. Hled4d odpovéd’ na otdzku,

jak problém v dané¢ situaci vypada.

zpracovani a vyhodnoceni. Hledd odpovéd’ na otdzku pro¢ je dany jev prave

takovy.

- Prognosticky predpovida budouci ¢as a odpovida na otazku, kam spéje vyvoj

naseho problému.(3, str. 15)

Dalsi ¢lenéni
- Zékladni se zamétuje na teoretické feSeni daného problému.

- Aplikovany vyzkum je naopak zaméfen na navrhy novych hypotéz (ndméta,

napadl) k praktickému feSeni.(3, str. 15)

1.3.1 Techniky vyzkumu

Jednd se o moznosti sbéru dat, zjiStovani ndzori, postoji a motivli. Zakladni tii

techniky vyzkumu jsou dotazovani, pozorovani a experiment.
Dotazovani

Je zde vyuzivan bud’ pisemny kontakt, osobni rozhovor anebo telefonické
dotazovani. Lze jej zaradit mezi nejCastéjSi metodu sbéru dat, provadi se pomoci

nastrojii (dotazniktli, zdznamovych archil) a kontaktu s dotazovanym (respondentem).(3,

str. 32)

16



Tento kontakt se uskutectiuje bud’ ptimo, bezprostredné jak je tomu na obrazku 1.5.

psané otazky
psané odpoveédi

vyzkumnik respondent

Obrazek 1.3.1.1 Pifimé pisemné dotazovani (Zdroj: 3, str. 32)

Nebo prosttednictvim tazatele vstupujiciho mezi vyzkumnika a respondenta jak

muzeme vidét na obrazku 1.6.

psané otazky Ctené otazky

» »
» »

psané odpoveédi ustni odpovédi

&
<« <«

vyzkumnik tazatel respondent

Obrazek 1.3.1.2 Zprostifedkované ustni dotazovani (Zdroj: 3, str. 33)

17



Pozorovani

Slouzi pro sbér primarnich dat, kterd pozorovatel ziskavd sledovanim reakci a
zpusobu chovéani cilenych osob. Prizkum tedy probihd bez kontaktu

mezi pozorovatelem a objektem, vzajemné se neovliviiuji, neptisobi na sebe.

Déli se na standardizované a nestandardizované. V prvnim piipad¢ jsou presné dané
pokyny pozorovateli, ten ma urceno ¢eho si mé vSimat a jakym zptisobem to zapisovat,
vyhodou tohohle systému je, Ze jdou srovnavat data od vice pozorovatelt.
V nestandardizovaném pozorovani mé pozorovatel volnou ruku ve sbéru dat a jsou mu

urceny pouze cilené osoby.

Pozorovéani se provadi zjevné nebo skryté. Skryté se pouzivd v ptipadé, kdy by

mohla pfitomnost pozorovatele narusit chovani sledovanych objektu.(3, str. 47 - 48)

Experiment

Sleduje vliv jednoho jevu (nezavisle proménnd) na druhy (zavisle proménnd) a to
v noveé vytvorené situaci. DEli se na dva druhy a to na experimenty laboratorni a terénni

(ptirozené). RozliSujeme dvé formy experimenti:
- Experimenty, ve kterych se zkouma pouze plisobeni nezavislé proménné.

- Experimenty, které se méfti pred i po plisobeni nezavislé proménné. (3, str. 48)

1.3.2 Dotaznik

Je nejCastéjsi ndstroj pii sbéru primarnich dat. Skldda se zotdzek, na které
respondenti odpovidaji a pfipadné nastinénych odpovédi. Dotaznik je potieba peclivé

sestavit, vyzkouSet a pfipadné chyby odstranit jest¢ pfed jeho vyuzitim.

Kazdy dotaznik by mél mit svou strukturu a otdzky by mély na sebe vzajemné
navazovat. Cim jednoduseji bude dotaznik vypadat, tim bude jeho pravdépodobnost

18



vyplnéni vyssi. Délka dotazniku nebyva ptesné definovana. Zavisi zde na zkoumaném

tématu, pouzitém typu dotazovani, misté a dobé dotazovani.

Jesté pred zacatkem vypliovani dotazniku a pted polozenim prvni otazky bychom
m¢éli respondenta oslovit, poZadat ho o vyplnéni, vysvétlit cil a dileZitost vyzkumu,
zdiraznit duleZitost respondenta, motivovat Kk odpovédim, osvétlit vybér
respondentii, slibit anonymitu a nezneuZiti udaji, zdiraznit naléhavost rychlé

odpovédi a nakonec mu podékovat za spolupraci.(7, str. 161 - 164)

Jelikoz nepiesné formulovanymi otdzkami dochazi ke Spatnym a nelplnym

odpovédim, uvadim zde pravidla pro tvorbu otdzek.

1) Ptat se primo
2) Ptat se jednoduse
3) Uzivat znamy slovnik
4) Uzivat jednovyznamova slova
5) Ptat se konkrétné
6) Nabizet srovnatelné odpovédi
7) Uzivat kratké otazky
8) Nepouzivat otazky s jednozna¢nou odpovédi
9) Vyloudit zdvojené otazky
10) Vyhybat se sugestivnim a zavadéjicim otazkam
11) Vyloucit neprijemné otazky
12) SniZovat citlivost otazek
13) Vyloucit negativni otazky
14) Vyloucit motivacni otazky
15) Vylouc¢it odhady
(7, str. 161 - 162)

Existuji dva zékladni druhy otdzek a to oteviené, uzaviené a kombinaci vznikaji

otazky polooteviené (polouzaviené).
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Oteviené otazky

Reakci na otevienou otazku nechdvame zcela na respondentovi, neddvame mu
z4dné moznosti na vyber, zalezi jenom na ném, co odpovi. Mezi vyhody otevienych
otazek patii pfedevSim donuceni respondenta k zamysleni a k jeho volnosti v odpovédi,
ta se viak stava nevyhodou pii zpracovani a vyhodnocovani odpovédi. Radi se zde

otazky s otevienym koncem, typu:
- voln¢é — respondent ma absolutni volnost;

- asociacni — respondent ma uvést slovo, které si uvédomi jako prvni pti polozeni

otazky;
- volné dokonceni véty — respondent ma podle své tivahy dokoncit zacatek véty;

- dokonceni povidky — dotazovany ma za ukol podle svych slov dokoncit

piedlozenou povidku;

- dokonceni obrazku — respondentovi je ptedlozen obrazek dvou osob, z néhoz

jedna néco tika a on ma za ukol doplnit reakci druhé osoby;

- dokonceni tematického namétu — je piedlozen obrazek a dotazovany podle svého
usudku nastini ptibeh, co se na obrazku odehralo nebo muze odehrat.(3, str. 35 -

36)

Uzaviené otazky

Uzaviené otazky nabizeji pfedem mozné varianty odpovédi. Nevyhodou je, Ze
umoziuji respondentovi nahodilé vyplnéni a skryvaji neznalosti dané problematiky.
Aby se tomuto predeslo, uvadi se zpravidla varianta odpovédi ,,jiné*. Vyhodou je rychlé

a snadné vyplnéni otazky a nasledné jeji rozbor. Uzaviené otazky je mozné ¢lenit na:

- dichotomické, které pfipoustéji moznosti ano — ne. Vyhodou je rychlé

vyhodnoceni;

- vybérové, s moznosti vyberu jedné alternativy. Hlavnim problémem nastidva

v poctu, uvadénych alternativ;
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- vyctoveé, s moznosti vybéru vice alternativ. Poskytuji volngjsi vybér, coz vice

odpovida realité. Hlavni nevyhodou jsou potize pii zpravovani;

- polytomické, s uvedenim potadi alternativ. Plisobi pozitivné na respondenta,
protoze mu umoziuji uréovat poradi a odliSovat mezi alternativami.(3, str. 35

- 36)

1.3.3 Objekt vyzkumu

Ukolem je vymezit zdkladni jednotku, u které chceme provést Setieni. Jestlize je
tato jednotka osoba, zajimaji nds vlastnosti jako spokojenost, ochota opétovného
nakupu, vek, vySe piijmd atd. Tyto vlastnosti jsou bud kvalitativniho, nebo
kvantitativniho znaku. Soubor vSech jednotek vymezenych z hlediska vlastnosti naSeho
vyzkumu se nazyva zakladni soubor. Tento soubor ziskame vyCerpavajicim Setienim

vSech jednotek.

Vycerpavajici Setfeni je financné a ¢asové narocné, obzvlast' u velkych zakladnich
soubortl jako jsou napf. obyvatelé CR starsi 18 let, ojeté auta se stafim vice jak 10 let
apod. A vsak jeho vypovidajici hodnota nemusi byt vzdy vyssi nez pii vybéru. (3,

str. 52)

Nevycerpavajici Setfeni (vybér) je Castéji vyuzivanym druhem Setfeni. Vybere se
zde pouze vzorek ze zékladniho souboru. Je to ¢asove i1 financné méné narocné a vSak
vypoctené charakteristiky se vztahuji pouze k vybranému vzorku a je nutné provadét

jejich zobecnéni na cely soubor.(3, str. 108 - 109)
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Nevycerpavajici Setieni

Vybérové Setieni Ostatni neuplna Setieni
(vysledky jsou (vysledky nejsou
zobecnitelné) zobecnitelné)
Pravdépodobnostni Anketa
vybér (spontanni,
(o vybéru jednotky prilezitostny vybér)

rozhoduje nahoda)

Zamérny vybér Metoda zakladniho
(o vybéru jednotky masivu
rozhoduje vybirajici) (Setfeni se provadi u
relativné malého poctu
velkych jednotek)

Obrazek 1.3.3.1 Déleni nevyéerpavajiciho Setfeni (Zdroj: 3, str. 53)

1.4 Zakaznik

Zakaznik je hlavnim pilifem, na ktery by se mélo soustiedit marketingové jednani
firmy. V dnesni dob¢ a pfi zna¢ném nasyceni trhu se dostava zékaznik do role siln€jsiho

oponenta vici podnikiim, miiZe si vice vybirat a klast zvySené naroky.

Pod pojmem zakaznik se rozumi ten, kdo ma zdjem o produkty i sluzby, jedna

s firmou a prohlizi si nabizené zbozi.

Hlavni role lidi, ktefi ovliviiuji ndkupni proces, mlizeme rozdélit do nasledujicich

skupin:
- iniciator: osoba, ktera piijde jako prvni s navrhem na koupi produktu;
- ovliviiovatel: osoba, jejiz snahou se méni fakta v rozhodovacim procesu;
- rozhodovatel: osoba, na jejimz zaklad¢ se rozhodne o koupi;

- kupujici: osoba, ktera provede nakup produktu;

22



- uzivatel: osoba, kterd dostane do uzivani koupeny produkt.

Samoziejmosti je, Ze dil¢i role pii urcitych situacich splyvaji dohromady a miize se

stat, ze napt. kupujici 1 uzivatel je jedna osoba.(9, str. 67 - 68)

1.4.1 Spotiebni chovani zakaznika

Kazdy zdkaznik se pifi nakupu odliSuje od jinych, je to dano napiiklad jeho
vychovou, vékem, majetkovou dispozici a ndbozenstvim. Abychom se dokazali
soustiedit na urcité¢ skupiny spotiebitelti, musime pochopit jejich tzv. spotfebni chovani

a to lze rozd¢lit do Ctyt skupin.

- Racionalni pristup je zalozen na ucelném chovani lidi, na zaklad¢ racionalniho
rozhodovani pifi ndkupu. Zakaznik posuzuje ptfedevSim cenu a srovnava

konkurenci.

- Psychologicky pristup vychdzi zpsychickych  faktori  puasobicich
na spotiebitele. Vychazi z ptedpokladu, Ze ur€ité chovani, je zaloZzeno na vazbé

k uréitym podnétim.

- Sociologické pristupy chapou chovani spotiebitele zalozené na ur€itém ziskani

postaveni, zvySeni jeho spole¢enského postaveni.

- Komplexni model bere v potaz dalsi faktory ovlivilujici formovani chovani
spotiebitele. I zde existuje fada pfistupli, pro ndzornost uvedu model ,,Cernd

skiinka“.

A%

Cerna skiiiika: Pod timhle pojmem si muZeme prestavit podvédomi
spotiebitele, které je ovliviiovano podnéty zokoli a které aktivuji procesy
v ¢erné skiince. V ni probihd rozhodovéni, zda koupit dany vyrobek C¢i

sluzbu.(9, str. 69 - 71)
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vlivy z prostredi

¢erna skrinka

reakce

e Ekonomické Individuélni Rozhodnuti o
e Technologické charakteristiky nakupu:
e Politické ,»viditelné® e co
e Kulturni . e kolik
e Socilni Individualni e kde

> | charakteristiky ’ e kdy
Nastroje obchodnika »Skryte™ e (s kym)
”4P66
Situacni vlivy Situacni vlivy

Obriazek 1.4.1.1 Cerna skiiiika spotiebitele (Zdroj: 9, str. 71)

1.4.2 Spotiebni predispozice

Predispozici muzeme chapat jako vrozenou nebo ziskanou nachylnost, ta se

u spotiebitele béhem Zivota vyviji a to na tirovni kulturni, socialni a individualni.

Kulturni pisobeni

Z hlediska marketingu se budeme soustfedit hlavné na kulturni rysy a kulturni

prvky. Mezi kulturni rysy lze zatadit zejména nékolik fakti a to:
- kultura je ucena,
- kultura se prenasi z generace na generaci,
- kultura je sdilena,
- kultura je adaptivni,

- kultury jsou diferencované.
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Druhy pohled na marketingové kulturni pisobeni ndm ukéze kulturni prvky a to

zejména:
- zvyky,
- hodnoty,
- jazykové kulturni prvky,
- symboly,
- ritualy a myty,

- body image.

(1, str. 96 - 99)

-

Socialni prostredi

Chovani spotiebitele je ovliviiovano piisobenim socidlnich skupin, v kterych se
nachdazi. Takové skupiny lidi, maji spolecné cile, sdileji soubory socialnich norem, roli a

probiha mezi nimi interakce. Skupiny 1ze délit na primarni, sekundarni a referencni.

Individualni rysy

Lze charakterizovat ve dvou trovnich. Tu prvni piedstavuji socidlné demografické
rysy, jednd se o rysy, které jsou zjevné na venek a to zejména — piijmy, majetek,
demografie, bydlisté, pohlavi. Druhou uroven lze poznat vétSinou az po blizSim
prozkoumani z projevii chovani nebo osobnich vypovédi. V marketingu se sleduji

prevazné vnimani, uceni, postoje, motivace a osobnost.(1, str. 100 - 112)
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1.4.3 Spokojenost zakaznika

Spokojenost zdkaznika je definovana jako ,,mira mnaplnéni ocekavani zdkaznika,

ktera je spojena s tim, jak zakaznik vnima a hodnoti zakoupeny produkt. “(5, str. 36)

Existuje souvislost mezi spokojenosti a vérnosti (vérnost si podrobnéji rozeberme
v dal§i kapitole), nespokojeny zadkaznik se vétSinou nestane vérnym zakaznikem.

Bohuzel ne vzdy je to i naopak. Nasledujici obrazek ukazuje segmentaci zdkaznikl

podle miry spokojenosti a loajality.(9, str. 214)

A

+~
wn
S
5

i) Skokani Kralové
~
o)
2]

Nerozhodni
BéZenci Véznové
Loajalita

Obrazek 1.4.3.1 Rozdé€leni zékazniku v zévislosti na spokojenosti a vérnosti (Zdroj: 9, str. 215)

Skokani — casto méni prodejce, homogenni produkty, velka konkuren¢ni nabidka.

Kralové — vnimaji u soucasného dodavatele nadprimérnou ptidanou hodnotu.

BéZenci — nespokojeni zdkaznici, ktefi pravdépodobné zméni prodejce a piejdou
ke konkurenci.

Vézinové — i kdyz jsou nespokojeni, jsou vérni, nemaji alternativu, vysoké néklady

na zménu dodavatele, nerozhodni zdkaznici, nevyzpytatelni.
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Spokojenost zdkaznika vznika na zdklad¢ srovnani jeho ocekévani s realitou a to
zejména s nakoupenym zbozim, obsluhou, prosttedim prodejny a spokojenost

s obchodni firmou jako takovou.

Firma mé& moznost ovlivnit oba faktory, z niz spokojenost vychazi a to jak realitu

vvvvvv

zkuSenosti, reference od pratel, sdélovaci prostredky a reklama.(9, str. 215 - 216)

., Princip méreni spokojenosti zakaznika je zalozen na méreni tzv. celkové
spokojenosti, ktera je ovlivnéna celou radou dilcich faktorii spokojenosti. Tyto faktory
musi byt meritelné a je nutno znat jejich vyznam (vahu) pro zdkaznika v ramci celkové

spokojenosti. “(7, str. 190)
Me¢éieni spokojenosti zakaznika se déla pomoci indexu spokojenosti zdkaznika ECSI.

Evropsky index spokojenosti (ECSI) je zalozen na sedmi hypotetickych proménnych,
znichz kazdd je determinovana urcitym poctem meéfitelnych proménnych. Vztah
mezi témito sedmi hypotetickymi proménnymi je mozno znazornit nésledujicim

obrazkem.(3, str. 107)

image
) 4
ocCekavani
zakaznika
|
v A \ 4 A4
vnimana kvalita R vnimana | spokojenost N loajalita
produktu (sluzeb) hodnota zakaznika zékaznika
A A
| stiznosti
zakaznika

Obrazek 1.4.3.2 Model vztahti mezi hypotetickymi proménnymi (Zdroj: 3, str. 108)

Image — predstavuje zahajovaci bod analyzy, vztahuje se k produktu (sluzbé€), znacce a

firmé.
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Ocekavani zakaznika — kazdy zédkaznik oc¢ekava od vyrobku (sluzby) néco jiného, je to

vysledkem propagace a predeslych zkusenosti a to ma vliv na celkovou spokojenost.

Vnimani kvality — 1ze o¢ekavat se samotnym produktem (sluzbou) tak s doprovodnymi

sluzbami (predevsim servis, piedvedeni, kvalita personalu).
Vnimani hodnoty — se vyjadiuje jako pomé&r ceny a vnimané kvality.

Stiznosti zakaznika — je disledkem porovnani reality s o¢ekavanim. Vznika v disledku

vysSiho oCekavani, nez je realita.

Loajalita zakaznika — se projevuje opakovanym nakupem a cenovou toleranci.

Kazdou hypotetickou proménnou je potieba determinovat né€kolika méfitelnymi

proménnymi a nasledné¢ vyhodnotit podle indexu spokojenosti zakaznika:

n
i=1 Vij - Xij

g =
J 10X v

5]

Vzorec 1.4.3.1 Index spokojenosti zakaznik (Zdroj: 3, str. 108)

< i index spokojenosti zdkaznika j
v; i véha i-t¢ méfitelné proménné pro j-tou hodnotu

X i hodnota méfitelné proménné

¢islo 10 — vztahuje se k pouzité kéle (stupnice 1-10)

n — pocet meftitelnych proménnych

v;; se stanovi, jako kovariance (mira vzdjemné vazby mezi dvéma nahodnymi

veli€inami) mezi hodnotou x,. a y; u kazdého zakaznika, kde ¥; je soucet vSech

J

méfitelnych proménnych pro j-tého zdkaznika.(3. str. 108)
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1.4.4 Vérnost zakaznika

Vérnost zakaznika lze definovat jako vztah mezi postojem spotiebitele ke znacce,
sluzb¢, firmé a upiednostiiovanym chovéanim, vztah je dlouhodoby a pevny, zalozeny

na minulé zkusSenosti a ma perspektivu.(9, str. 219)

Podle Jaroslava Kuchate, Managing Partnera spolecnosti Blue Strategy, neexistuje
pravidlo, Ze spokojeny zékaznik je i loajalni zakaznik, to potvrzuji i ¢isla z roku 2000,

kdy pii devadesatiprocentni spokojenosti klesla loajalita pod dvacet procent.(2)

Meéieni vérnosti vypovida o charakteristikach zakaznické klientely. Zde si uvedeme

nekteré ukazatele, které se vyuziva pti zkoumani vérnosti.

Ukazatel miry vérnosti iiké jaky je podil celkovych spotiebitelovych vydaji k jedné

urcité firmé.
Vydajova intenzita poukazuje na charakteristiky spottebitelit konkrétni firmy.

Mira penetrace poukazuje, jaky podil spotiebiteli alesponi jednou za konkrétni dobu

nakoupi u urcité firmy k celkovému poctu spotiebiteld na trhu.

Prumérny vydaj poskytuje srovnani primérného zékaznika konkrétni firmy

s primérnym zakaznikem na trhu.
Trzni podil urcuje postaveni firmy na trhu.

Ukazatel prumérného poctu nakupi fikd, kolikrdt za dané obdobi primérny

spotiebitel nakoupil u urcité firmy.

Ukazatel miry uzavieni stanovuje podil spotiebiteli nakupujicich danou kategorii a
uskutecnujicich ndkupy u konkrétni firmy, ktefi nakoupi tuto kategorii pravé u této

firmy.(9, 219 — 220)
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2. Analyza soucasného stavu podniku

2.1 Zakladni charakteristika podniku

Obchodni firma: Coleman S. 1, a. s.

Sidlo: Vsetin, Bobrky 478, PSC 75501
Datum zé4pisu do OR: 26. dubna 1996

Pocet zaméstnancii: 87

Predmét podnikani

obchodni ¢innosti v rozsahu koupé =zbozi za uelem jeho dalsiho

prodeje a prodej

- zprostiedkovatelské sluzby v rozsahu obchod, sluzby a
stavebnictvi

- poradenska ¢innost ve stavebnictvi

- Cinnost organizacnich a ekonomickych poradcti

- prongjem  nemovitosti, bytovych ~a  nebytovych  prostor  vcetné
poskytovani dalSich sluzeb

- pajcovani predméth

- ptipravné prace pro stavby
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Predstavenstvo
Ptedseda: Ing. Petr Hurta

Clenové: Ing. Marek Baros, Ing. Tomas Hurta

Dozor¢i rada
Predseda: Ing. Jiti Chrom¢ak

Clenové: Ondfej Macek, Martina Hurtova

Z:ikladni kapital

Zakladni kapital je tvoten 13 665 kusy akcii na jméno ve jmenovité hodnoté 10 000 K¢.
Tudiz vyse zakladniho kapitalu je 136 650 000 K¢ a je zcela splacen.(8)

Spole¢nost Coleman S. 1., a. s. je obchodni spolecnosti, poskytujici komplexni
sluzby spojené s dodavkou veskerych materidlii potiebnych pro vystavbu a rekonstrukce

stfech.

Spolecnost Coleman S. 1., a. s. zajistuje servis predev§im pro pokryvace, klempiie a
tesare, ale 1 pro stavebni firmy a soukromé investory. Pracovnici firmy jsou v neustalém
kontaktu se vSemi vyznamnymi vyrobci stfeSnich materiald, projektanty, odbornou
vefejnosti a tim se snazi zakaznikiim nabidnout nejlepsi a nejnovéjsi feSeni a moderni

technologie.

Firma se snazi byt svym partnerim co nejblize. Prvnim, kdo se nejcastéji potkava se
zakazniky, jsou obchodni zastupci. Ti jsou v dennim styku se zdkazniky a zajistuji
velmi dalezitou obousmérnou komunikaci s nimi. Dalsi stupei pfiblizeni se zakaznikim
jsou obchodni centra spolecnosti. Zde si zakaznici mohou piimo nakoupit vSe, co

potiebuji a zde se jim dostane 1 odborné rady.
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Obchodni centra spoleénosti se nachazeji v Bmné, Bruntale, Ceském Té&sing, Liberci,
Lokti, Olomouci, Ostrav¢, Svitavach, §umperku, Tiebici, Uherském Hradisti, Vseting,

Bratislavé a Ziliné.

2.1.1 Poskytované sluzby

- technické poradenstvi — Spolecnost navrhuje zakaznikovi optimalni sloZeni
sttechy nebo skladu stfeSniho plaste a také doporucuje vhodny material a
vysvétluje jeho vlastnosti. V pfipadé¢ potieby také doporucuje kvalitni,

nezavislou projekéni kancelaf.

- vypocet spotieby materidlu a individualni cenovéd kalkulace — Spolecnost
vyuziva software, ktery spocitd spotiebu materidlu v nékolika variantach a
zpracuje cenovou kalkulaci pro rtizné materialy 1 cenu prace. VSem zakaznikim

se na zakladé¢ tohoto vypoctu zpracuje nejvyhodnéjsi feseni.

- doporuceni realizacni firmy — Spole¢nost disponuje Sirokym portfoliem
realizaCnich firem a jsou schopni koncovym zdkaznikiim doporucit provéiené a

zkusSené provadéjici firmy.

- komplexnost sortimentu — Spolecnost distribuuje kompletni sortiment pro ploché
a Sikmé stfechy. To garantuje, Ze objedndvky zdkaznikidi jsou schopni dodat

v pozadovaném slozeni a terminu. Dodaji zakaznikovi vSe, co patii ke stieSe.

- platby — Osobni piistup se odrazi v individualnich podminkach a kreditech
loajalnim zakaznikim. Koncovym zakaznikiim firma nabizi platbu formou

averu.

- dodavka na kli¢ — Zakaznikiim spole¢nost dodava kvalitné zabalené zbozi

v pfesném poctu, tak jak je potieba.

- doprava — Pozadavky zakaznikl te$i vnitrofiremni systém dopravy (v€. auta

s hydraulickou rukou).

- vraceni palet a obalti — Zakaznikiim je umoznéno vracet palety a obaly za tplatu.
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poprodejni servis — Dlouhodobé vztahy spolecnosti s dodavateli umoziuji

bezproblémové vytizeni piipadnych reklamaci.

Skoleni zakazniki — V prabéhu celého roku probihaji teoretickd i prakticka

Skoleni.

pj¢ovna nafadi — Spolecnost nabizi zdkaznikiim zaptjceni specidlniho naradi a
dalsi pomutcky nutné pro kvalifikovanou praci na stieSe. Naradi firma odveze

piimo na stavbu a po ukonceni prace si ho vyzvedne.

2.1.2 Poskytovany sortiment

stie$ni krytiny
okapové systémy
stfeS$ni okna

folie

tepelné izolace

plechy

naradi

spojovaci materialy
OPP

tesatské konstrukce
klempitské konstrukce
hydroizolace / ploché stiechy

natérové a chemické vyrobky
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Organizacni struktura

Rizeni spolecnosti je postavené na nasledujici organizacni struktuie.

Controlling

Mamieroddéen
vnitrmich sheab

Dipecer doprvy iy

Logistik OC

AsEtemkia odd.
wriraeh shrek

J dodavatekkyth

Prod ukt ni
ma rleeting

Poradee pro
ol ploche 3 Sikme
strechy

Mamaier
ek ktroni ke o

odde i

3

Prod uki mamzer
pro ploc e
strechy

Prod ki mamzer
pro sr=di

0 bx hod ik 5
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2.2 Segment zakazniki

Cilovou skupinu zédkaznikti spolec¢nosti 1ze roz¢lenit dle tii kritérii.
Podle dulezitosti:

- pokryvaéska firma (pokryvaci, tesafi, klempifi, izolatéii)
- pokryvacstvi otec & syn

- stavebni firma

- dfevostavby

- koncovy zédkaznik

- stavebniny

Podle velikosti — realiza¢ni firmy:

s majitelem — velka pokryvacéska (stavebni) firma, kterd mé své mistry na stavbe,

n¢koho kdo se stard o material a své délniky.

- otec & syn — rodinna firma, nakupuji zbozi, ale taky piimo realizuji stavby
svépomoci.

- zivnostnici — skupina dé€lnikt, kteti se dali dohromady, v pfipadé ze nebudou mit
praci, ptjde si kazdy svoji cestou

- soOlovy hra¢ — zajistuje zakdzky i material na realizaci sam, na stavbu si najima

zivnostniky

Clenéni podle socialni vrstvy charakteru osobnosti — realizacni firmy

- horolezec — pracuje hlavné proto, aby mél penize na své volnocasové aktivity
- temeslnik — cely zZivot Zije jen praci, zbytek ¢asu vénuje rodiné

- podnikatel — slysi na slovo luxus
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2.2.1 Charakteristiky jednotlivych segmentii délenych podle diileZitosti

Pokryvacéska firma
Charakteristika segmentu:

V segmentu ,,Pokryvacska firma* jsou zahrnuty firmy specializované na dodavku
sttech s potem zaméstnancii vétSim nez 10. Majitel v této firmé nepracuje piimo
na stfeSe, ale vénuje se fizeni firmy anebo si jiz najal management. Firma je schopna
zvladnout zakazky nad 1 mil. K¢ a poskytovat svym zdkaznikiim prodlouzené
splatnosti, protoze jiz disponuje provoznim kapitalem. Tento segment patii ke klicovym

s nejveétsim podilem na trzbach firmy.

Firmy zarazené do tohoto segmentu maji ve své vétSiné nasledujici potieby resp.

pozadavky na svého dodavatele materiali:

- maximaln¢ vyhodna cena

- dynamické platebni podminky

- pruzné zasobovani — dostatecné zasoby zbozi

- rychly pfistup k informacim

- zlepSovani vlastni produktivity

- kvalitni nafadi

- rychlé feSeni reklamaci

- zajisténi vyroby specialnich klempiiskych komponentt

- dodavku specialnich a nestandardnich materialii — komplexni sortiment

- kvalitni software pro fizeni a hodnoceni své ¢innosti

Poskytované sluzby:

- software pro vypocet stiech, ktery zadkazniklim v tomto segmentu usnadiiuje
praci a umoznuje velmi pohodIn¢ a ptesné objednavat zbozi

- zimni odborna Skoleni zaméstnanct téchto firem

- exkurze do vyrobnich zavodi

- finan¢ni sluzby — prodlouzeni splatnosti apod.
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Moznosti roz$ifeni poskytovanych sluzeb vyplyvaji pfedevsim z detailni analyzy

potieb zakaznikd.

Pokryvaéstvi otec & syn
Charakteristika segmentu:

Pro tento segment je typické rodinné podnikani se specializaci na dodavku sttech,
piipadné jejich dil¢ich casti. Segment zahrnuje firmy do 10 zaméstnanct,
bez systematického vedeni, bez managementu, s majitelem, ktery spolu se zaméstnanci
(Casto Cleny rodiny) pfimo stfechy realizuje. Tyto firmy zabezpecuji dodavky menSich
sttech vétSinou na rodinnych a obytnych domech. V zimnim obdobi vétSinou nepracuji.

Tento segment je druhy nejvyznamnéjsi pro spolecnost Coleman S. 1., a. s.
Potieby segmentu ,,Pokryvacstvi otec & syn*:

- zajistit praci — zakazky

- poradenstvi ve v§ech oblastech podnikani

- sklad dodavatele je i jeho sklad — vraceni zbozi

- kvalitni néfadi s moznosti zaptijceni

- vypocty spotieby materidlu

- zajisténi dopravy zbozi na stavbu

- odborné poradenstvi na stavbé

- vétsi flexibilitu v terminech dodéavek

- moznost ukazat fyzicky zdkaznikovi nabidku sortimentu

- moznost dokoupit chybéjici zbozi — pozadavek na skladovou zasobu

Poskytované sluzby:

- kontakty na koncové zakazniky, ktefi projevi zajem o profesionalni pokryti
stiechy. Tato sluzba je mezi zdkazniky oblibend a je nutné ji prohlubovat a
rozsifovat

- odborné poradenstvi a vzdélavani v zimnim obdobi
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- na pozadani poradenstvi na stavbé, velky zdjem je u této skupiny o vypocet
spotfeby materialu
- dodavka na stavbu

- rychléd dodavka chybéjiciho zbozi

Stavebni firma

Charakteristika segmentu:
Tento segment zahrnuje firmy zabyvajici se obecnou stavebni vyrobou vcetné strech.
Potieby segmentu:

- nizka cena zbozi

- dlouhé splatnosti

- odborné poradenstvi

- vypocet spotieby materidlu:
- Skoleni femeslniki

- doprava zbozi na stavbu

- moznost vraceni zbozi do skladu

Poskytované sluzby:

- dobré platebni podminky
- veskeré¢ poradenstvi a vzdélavani

- dostate¢na podpora logistiky

Drevostavby
Charakteristika segmentu:

Do této specifické skupiny patii nékolik zdkazniki zabyvajicich se dodavkou a

montazi rodinnych domi na bazi dfeva.
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Potieby segmentu:

- kompletnost dodavek

- dobra cena

- prodlouzené splatnosti

- specialni ulozeni zbozi do kamionii

- velmi pfesné terminové dodavky

Poskytované sluzby

- zvladnuti pfesnych dodavek
- kvalitni uloZeni material spolu s ostatnimi castmi rodinného domu

do kamionu

Koncovi zakaznici
Charakteristika segmentu:

Do tohoto segmentu zahrnuje spolecnost vSechny zakazniky, kteti se z jakychkoliv
dtvodii rozhodli zatim nevyuzit sluzeb odborné firmy a kupuji si sttechu sami. Segment
je vyznamny také jako zdroj potenciondlnich zakazek pfi uspokojeni potieb segmentu

»Pokryvacstvi otec & syn*.
Potieby segmentu:

- odborné poradenstvi

- navrh skladby stfeSniho plasté

- vypocet spotieby materidlu

- moznost vybéru materialu v kvalitni vzorkovné
- doprava zbozi na stavbu

- moznost vratit zbylé zbozi

- dostupnost informaci
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Poskytované sluzby:

- technické a odborné poradenstvi

- vypocet spotfeby materialu, vybér z nékolika variant
- fyzické ptedvedeni zbozi na obchodnim centru

- doporuceni projek¢ni a realizaéni firmy

- zajisténi dopravy na stavbu

Stavebniny

Obchod s nimi neni cilem a neni proto podporovan sluzbami. Stavebniny jsou

potencionalni konkurent.

2.3 Analyza konkurence

Jako hlavni konkurenty jsem vybral spolec¢nosti, které nabizi materialy pro stiechy a
maji obchodni zastoupeni ve Zlinském kraji, tim jsou dostupné pro zédkazniky v okrese
Vsetin. Konkurenty v tomhle oboru jsou velké spolecnosti s celorepublikovym
zastoupenim, které¢ diky velkym odbérim materidli od vyrobct stfesnich krytin a
dopliikti ziskavaji mnozstevni slevy a tim mohou stlacit cenu pod hranici, kterd je
akceptovand malymi obchodniky jenom s regiondlnim zapojenim. Mezi hlavni

konkurenty tedy patii tyto firmy:

- Dektrade a. s.
- Profidach s. r. o.

- Stavospol s. 1. 0.

Firma Dektrade a. s. je zvySe jmenovanych firem nejvétsi a nejlépe kapitalove
zajiSténou firmou, dosahuje obratu pies 6 miliard korun s po¢tem zaméstnanct 883. Je
nejvetSim hra¢em na trhu a nejvétSim konkurentem firmy Coleman S. L., a. s., ktera

dosahuje obratu necelé jedné miliardy korun s po¢tem zaméstnanct 87. Témhle dvéma
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spole¢nostem piipadd odhadem 65 % trhu v okrese Vsetin. K vypoctu jsem pouzil data

statistického utadu a primérové odhady trzeb spolecnosti.

Spolecnost Stavospol s. 1. 0. se vice zamétuje na hrubé stavby prodejem stavebniho

materidlu a dosahuje obratu 1,4 miliardy korun pfi 196 zamé&stnanct.

Firma Profidach s. r. 0. je z uvedenych spole¢nosti nejmensi, dosahuje obratu kolem

200 miliént korun a ma 63 zaméstnancu.

2.3.1 Srovnani poskytovanych sluzeb s konkurenci

V nasledujici tabulce je ptehled poskytovanych sluzeb a nasledné srovnani
s konkurenci. Tentokrat uz je vybér firem celorepublikovy a nesoustifedi se pouze
na Zlinsky kraj. Jak je patrné firma Coleman S. I, a. s. si v tomhle ptehledu vede velice
dobie. Informace byly ziskdvany na internetovych strankach a prostfednictvim

telefonnich rozhovort. Data jsou aktualni k roku 2010.
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Tabulka 2.3.1 Srovnani sluzeb (¢ast A)

sluzba Coleman | Bek | Bextra | Bierhanzl | Centrostav | Dachdecker | Dektrade
webshop ano ano ne ne ano ne ne
on-line poradna ano ano | ano ano ano ano ano
pujéovna leSeni ano ne ne ne ne ne ne
autodoprava ano ano ne ano ano ano ano
maloobchod ano ne ne ne ne ne ano
velkoobchod ano ne ne ne ne ne ano
kalkulace zdarma ano ano ne ne ano ano ano
klemp.dilna ano ano ne ne ne ne ano
pujcovna ano ano | ano ne ano ne ano
vraceni materialu ano ano | ano ano ano ano ano
poradenstvi ano ano ne ano ne ano ano
real.firmy ano ano | ano ne ne ano ano
vérnostni program ano ne ano ne ne ne ne
Skoleni ano ne ano ne ne ano ano
vlastni pila ano ne ne ano ne ne ne
Casopis ano ne ne ne ne ne ano
vlastni produkty ano ne ne ne ne ne ano
pujcky ano ne ne ne ne ne ne
stfechy na kli¢ ano ne ne ne ne ne ne
software ano ne ne ne ne ne ne
dodavky tech.plynu ano ne ne ne ne ne ne
stfihani svitku ano ne ne ne ne ne ano
havarijni sluzba ano ne ne ne ne ne ne
Upravy interiér( ano ne ne ne ne ne ne
sanace zdiva ano ne ne ne ne ne ne
michani barev ano ne ne ne ne ne ne
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Tabulka 2.3.2 Srovnani sluzeb (¢ast B)

sluzba Coleman | EVROmat | Fous | Hofer | OBB | ProEx 2000 | Profidach | Starex
webshop ano ne ne ne ne ne ne ne
on-line poradna ano ano ano | ano | ano ano ano ano
pujéovna leSeni ano ne ne ne ne ne ne ne
autodoprava ano ano ano | ano | ano ano ano ano
maloobchod ano ne ne ne ne ne ne ne
velkoobchod ano ne ne ne ne ne ne ne
kalkulace zdarma ano ne ano ne ano ano ano ne
klemp.dilna ano ano ne ne ne ano ano ne
pujcovna ano ano ano ne ne ano ne ne
vraceni materialu ano ano ano | ano | ano ano ano ano
poradenstvi ano ne ano ne ano ano ne ne
real.firmy ano ne ano ne ano ne ne ne
vérnostni program ano ne ne ne ne ne ne ne
Skoleni ano ne ne ne ano ano ne ne
vlastni pila ano ne ne ne ne ne ne ne
Casopis ano ne ne ne ne ne ne ne
vlastni produkty ano ne ne ne ne ne ne ne
pujcky ano ne ne ano ne ne ne ne
stfechy na kli¢ ano ne ne ano ne ne ne ano
software ano ne ne ano ne ne ne ne
dodavky tech.plynu ano ne ne ano ne ne ne ne
sttihani svitk( ano ne ne ne ne ano ne ne
havarijni sluzba ano ne ne ne ne ne ano ne
Upravy interiérd ano ne ne ne ne ne ne ne
sanace zdiva ano ne ne ne ne ne ne ne
michani barev ano ne ne ne ne ne ne ne
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Tabulka 2.3.3 Srovnani sluzeb (¢ast C)

sluzba Coleman | Stavinvest | Stavospol | Variant VM | VPS
webshop ano ne ne ne ano
on-line poradna ano ano ano ano ano
pujéovna leSeni ano ne ne ne ne
autodoprava ano ne ano ano ano
maloobchod ano ne ne ne ne
velkoobchod ano ne ne ne ne
kalkulace zdarma ano ne ano ano ne
klemp.dilna ano ne ne ano ne
pujcovna ano ne ano ne ano
vraceni materialu ano ano ano ano ano
poradenstvi ano ne ne ano ne
real firmy ano ne ne ne ne
vérnostni program ano ne ne ne ne
Skoleni ano ne ne ne ne
vlastni pila ano ne ne ne ne
Casopis ano ne ne ne ne
vlastni produkty ano ne ne ne ne
pujcky ano ne ne ne ne
stfechy na kli¢ ano ano ne ne ne
software ano ne ne ne ne
dodavky tech.plynu ano ne ne ne ne
stfihani svitka ano ne ne ano ne
havarijni sluzba ano ne ne ne ne
Upravy interiér( ano ano ne ne ne
sanace zdiva ano ano ano ne ne
michani barev ano ne ano ne ne
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2.4 Analyza spokojenosti zakazniku

NiZze uvedend analyza byla provedena na zékladé¢ primarniho vyzkumu. Pomoci
techniky pfimého pisemného dotazovani, bylo osloveno 52 aktivnich smluvnich
odbératelit spolecnosti v okrese Vsetin, z toho 37 respondentii bylo ochotno dotaznik
vyplnit. Dotaznik se skladal ze 14 uzavienych otazek a jeho vyplnéni trvalo 5 — 7 minut.
Sbér dat byl provadén pifi osobni navstévé prevazné v sidle dotazované firmy a

na Skoleni, které se uskutec¢nilo v lednu roku 2010.
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Prvni otdzka se zaméfila na rozdéleni firem podle druhu podnikani. Pfesné znéni
otazky bylo ,,Vase firma je podle druhu podnikani...”. 22 respondenti odpovédélo
pokryvacska, 12 stavebni a 3 obchodni.

m pokryvacska
M stavebni

= obchodni

Graf 2.4.1 Graf zobrazujici vysledky odpovédi na otazku ,,Vase firma je podle druhu podnikani....

Z vysledki je patrné, Ze z celkového poctu dotdzanych se ve vétSing pripadi jedna

o firmu pokryvacskou, coz je hlavni segment spole¢nosti.
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Daéle jsem se zaméftil na nakupni preference dotazovanych otdzkou ,,Vypliite, co je
podle Vas hlavnim kritériem pro vybér dodavatele®. Z vybranych moznosti byla 11 krat
oznacena cena, 11 krat kvalita vyrobki, 8 krat rychlost a uplnost dodavky a 7 krat

zodpovédnost a zptsobilost obchodnika.

Hcena
M kvalita vyrobku

mrychlosta Gplnost
dodavky

W zodpovédnost a
zplsobhilost ohchodnika

Graf 2.4.2 Graf zobrazujici vysledky odpovédi na otazku ,,Vypliite, co je podle Vas hlavnim kritériem

pro vybér dodavatele®.

Vysledky jsou pro mé pirekvapujici, ocekaval jsem vétSinovou shodu odpovédi

»cena®, ale z vysledkd je patrné, ze vysokou roli hraje i kvalita vyrobku
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Treti otazka zjiStuje, jaké postaveni ma firma Coleman S. I, a. s. v Zebiicku
respondentovych dodavateld. Procentualni vyjadieni z celkovych vydaji ptipadajicich
firm¢ Coleman S. L., a. s. bylo pro hlavniho dodavatele 100 % - 70 %, pro zastupného
dodavatele 69 % - 40 % a pro doplitkového 39 % a méné. Otdzka znéla ,,Vyberte
z uvedenych moznosti, jaké postaveni ma nase firma v Zebticku VasSich dodavatela®. 20
dotazanych odpovédélo, Ze hlavni dodavatel, 11 Ze zéastupny dodavatel a 6 urcilo

spolecnost jako doplnkového dodavatele.

m hlavni dodavatel
M zastupny dodavatel

m doplnkovy dodavatel

Graf 2.3.1.3 Graf zobrazujici vysledky odpovédi na otazku ,Vyberte z uvedenych moznosti, jaké

postaveni ma nase firma v zebficku Vasich dodavatela®.

Z téchto vysledki bych upozornil na 29 % zastupnych dodavateli, které bych zatadil
mezi potencionalni zédkazniky, u niZ je pfilezitost aby se spole¢nost Coleman S. 1., a. s.

stala hlavnim dodavatelem.
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Nasledujici otdzka poukazuje, co je hlavnim motivatorem ndkupu u firmy
Coleman S. L, a. s. Uplné znéni otazky bylo ,,0Oznacte, co Vas motivuje k nakupu u nasi
firmy*“. Rozlozeni odpovédi bylo takové, 14 respondenti oznacilo sortiment, 11
respondentl cena, 5 respondentli pobocka, 6 respondentii osobni vztahy a 1 respondent

oznacil a jiné...

B sortiment

M cena

m pobocka

B osohni vztahy

M jiny

Graf 2.4.4 Graf zobrazujici vysledky odpovédi na otdzku ,,Oznacte, co Vas motivuje k nakupu u nasi

firmy*.

Vysledky poukazuji na Siroky vybér vyrobkt, diky kterému se sortiment stal hlavnim
divodem nakupu. Pouze 13 % dotazovanych uvedlo pobocku, divodem muzZe byt slaba
propagace prodejny. U polozky ,,jiny*, bylo odpovézeno, ze rychlé vytizeni reklamace

je diivodem nakupu.
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Otazkou ,,Myslite si, Ze jsou naSe ceny oproti konkurenci...*“ jsem se zaméfil na cenu
a jeji srovnatelnost s konkurenci. 28 dotdzanych odpovédélo, Ze jsou ceny srovnatelné,

8 ze ceny jsou vyssi a 1 respondent odpovédél, Ze ceny jsou nizsi.

W srovnatelné
W vyssi

m nizsi

Graf 2.4.5 Graf zobrazujici vysledky odpovédi na otazku ,Myslite si, Ze jsou naSe ceny oproti

konkurenci... .

Firma dokaze cenami konkurovat, ale jak jiz bylo uvedeno vySe, neni to hlavni

dtavod pro nakup stavajicimi zékazniky.
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Posledni otazka z typu ,,pravé jedna odpoveéd™ zjistuje jaka forma ziskavani novych
informaci je pro zékaznika nejvhodnéjsi. Otazka znéla ,,Jakou formou preferujete
ziskavani informaci?". Odpovédi byly nasledujici, 19 respondenti osobné, 0
respondentl pomoci sms, 17 respondentl e-mailem, a 1 respondent odpovédél, ze jinym

zpusobem.

M osohné
M sms
M e-mail

M jiny

0%

Graf 2.4.6 Graf zobrazujici vysledky odpovédi na otazku ,Jakou formou preferujete ziskavani

informaci?“.

Osobni kontakt je diky obchodnim zastupclim hlavnim informaénim kanalem
pro zédkazniky. E-mail se zalind vyuzivat i1 pro elektronickou fakturaci. Pod polozkou

,,Jiny*“ bylo napséano, ze zdkaznik preferuje ziskdvani informaci postou.
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Otazkami typu ,,ANO - NE* jsem se zam¢fil na ziskani informaci o spokojenosti 4P
marketingového mixu. Z nize uvedenych odpovédi se hlavné budu zamérovat pfti tvorbe

nového marketingového mixu spolecnosti.

Otazka: Byli jste nuceni nase vyrobky nékdy reklamovat?

mANO mNE

Graf 2.4.7 Odpovédi na otazku ,,Byli jste nuceni nase vyrobky né€kdy reklamovat?*.
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Otazka: Je pro Vas dostacujici doplitkkovy servis?

mANO mNE

Graf 2.4.8 Odpovédi na otazku ,,Je pro Vas dostacujici doplitkovy servis?“.

Otazka: Znate naSe internetové stranky?

mANO mNE

Graf 2.4.9 Odpovédi na otazku ,,Znate naSe internetové stranky?*.
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Otazka: Odpovidaji nase ceny Vasim pozadavkiim?

mANO mNE

Graf 2.4.10 Odpovédi na otazku ,,Odpovidaji nase ceny Vasim pozadavkim?“.

Otazka: Jste spokojeni s kompletnosti dodavek?

mANO mNE

Graf 2.4.11 Odpoveédi na otazku ,,Jste spokojeni s kompletnosti dodavek?“.
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Otazka: Vyhovuje Vam délka dodaci doby?

mANO mNE

Graf 2.4.12 Odpovédi na otazku ,,Vyhovuje Vam délka dodaci doby?*.

Otazka: Zda se Vam, ze je poskytovan tzky sortiment zbozi?

mANO mNE

Graf 2.4.13 Odpovedi na otazku ,,Zda se Vam, ze je poskytovan tizky sortiment zbozi?*.
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Z vyse uvedenych grafi typu ,,ANO - NE“ je patrné, Ze se firma musi zaméfit
na kvalitu prodavanych produktli a na dobu dodéani sortimentu k zakaznikovi. Vysledky
ukazuji, ze skoro polovina zakaznikli byla v minulosti nucena vyrobky reklamovat a
89 % dotazovanych nebylo spokojeno s délkou dodaci doby. Otazka tykajici se ceny
vysSla s 51 % spokojenych zdkaznikli, coz je dobry vysledek. Zbylé otazky vykazuji
pozitivni zavéry. Zakaznici jsou spokojeni s S$ifi nabizeného sortimentu, cenou,

doplitkovym servisem, kompletnosti dodavek a znaji firemni internetové stranky.
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2.5 Soucasny marketingovy mix

Produkt

Jak jiz je uvedeno na zacatku téhle kapitoly, jedna se o obchodni firmu nabizejici
vyrobky ostatni firem a jedna se predevSim o stieSni krytiny, okapové systémy, stfeSni
okna, folie, tepelné izolace, plechy, nafadi, spojovaci materidly, OPP, tesatské
konstrukce, klempiiské konstrukce, hydroizolace / ploché stfechy, natérové a chemické
vyrobky.

Mezi své sluzby firma zahrnuje technické poradenstvi, vypocet spotieby materialu a
individudlni cenova kalkulace, doporuceni realiza¢ni firmy, doddvka na kli¢, vraceni

palet a obald, poprodejni servis, skoleni zakaznikd, ptij¢ovna naradi

Cena

Ceny se odvijeji od dodavatelskych smluv a dohodnutych slev. Vyznamnou roli hraji
slevy, které podnik dostavd pfevazné na stieSni krytiny a v men$i mife na dopliky
pro stiechu. Tvorba cen je tudiz siln¢ ovlivnéna ze strany dodavatele a spolecnost se
snazi stanovovat marzi tak, aby pokryla néklady, byla konkurence schopna a utrzila
zisk. Platebni lhity, které spolecnost poskytuje, se odvijeji od kazdého zakaznika

individudlné na zaklad¢ smlouvy.

Propagace

V podniku je vytvofeno samostatné marketingové oddéleni, které ma na starosti
ptedevsim reklamu, podporu prodeje a publicitu. Reklamu tvofi pfedevsim billboardové
prezentace. Firma vydava své firemni noviny a dodéava je zdkaznikiim, na ptani rozesila
smsky s aktualnimi akcemi a slevami. Pofada zavod na horskych kolech Valassky krpal
a je soucasti fady sportovnich akci ve formé sponzoringu. Firma odstartovala
charitativni projekt Colkonto+. Projekt spolecnosti Coleman, je tvofen finan¢nimi
vklady, na kterych se podili firma jako celek i1 jednotlivi zaméstnanci. Do tohoto
projektu ptihlasuji zadatele o finan¢ni podporu samotni zaméstnanci, ktefi se takto

stavaji garanty jednotlivych akei. V ramci celofiremniho hlasovani, kterého se ucastni
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vSichni zaméstnanci, jsou vybrany tfi akce, které ziskaji nejvétsi podporu a mezi tyto

akce je rozdélena finan¢ni ¢astka Colkonta+ ur¢end pro dany rok.

Distribuce

Ptevazna vétSina uzavienych zakazek je tvotrena ptes obchodni zastupce spolecnosti.
V posledni dobé je ve firmé v dusledku snizeni nékladu trend snizovani poctu téchto
obchodnich zastupctl. Cast zakazek vznikne pfimo v prodejné, anebo prostfednictvim
elektronického obchodu. Dostupnost materialu je diky skladovym podminkam dobré a
vesm&s ty nejprodavanéj$i stieSni krytiny a dopliky jsou skladem. Doprava je
zajistovana smluvnim dopravcem. Dopravce je problém kvili vysokym cendm a jako
externi dopravce se nevénuje pouze zakazkam spoleCnosti. Aktualni situace je takova,
ze externi dopravce si uctuje 30 K¢ za kilometr a 70 K¢ za manipulaci s jednou paletou

pomoci hydraulické ruky.

58



3. Vlastni navrhy reSeni

Na zakladé analyz v ptedchozi kapitole jsem navrhnul novy marketingovy, ktery se
zamétuje na odstranéni nedostatkil z vySe uvedené analyzy. Coz by v celkovém méfitku
mélo mit za nasledek zvyseni poptavky po vyrobcich a sluzbach firmy Coleman S. I,

a. S.
3.1 Navrh nového marketingového mixu

3.1.1 Produkt

Z analyzy spokojenosti zakaznik vyplynulo, Ze spolecnost nabizi Siroky sortiment
zbozi a praveé sortiment zbozi je pro vétSinu stavajicich zakaznikti diivodem nékupu
u firmy Coleman S. I, a. s. Disledkem toho neni zapottebi vyhledavat nové dodavatele
ale radSi se zaméfit na stavajici a s nimi spolupracovat a prohlubovat spolupraci, jak
v otazkach dodavanych materidli, cen a celkového informac¢niho systému
mezi vyrobcem a odbératelem. Proto se ve své navrhové c¢asti zaméiim na kvalitu
poskytovanych vyrobki, jelikoz z priizkumu vyslo najevo, Ze téméf polovina zakaznikt
byla nékdy v minulosti nucena reklamovat nakoupené zbozi. Problémem je, Ze firma
prodavané zbozi nevyrabi, tudiz jeho kvalitu nemiize pfimo ovlivnit. Je zavisla
na vyrobé dodavateld, ktefi ve vétSiné ptipadi maji pozici oligopolu. Ptikladem mohou
byt vyrobei betonovych stiesnich krytin, v Ceské republice jsou pouze 4, z toho jen 2
vyrobci dokazou pokryt potteby firmy. V tomhle piipadé to jsou firmy Bramac s. r. 0. a
KM Beta a. s. Podobné je to i s palenymi krytinami, dokonce jesté slozitéjsi jelikoz
existuje pouze jeden vyrobce a to Tondach s. r. 0. TakZe varianta zmény dodavatele
neni mozn4, proto navrhuji feSeni v podob¢ nového zptisobu vyjednavani se stavajicimi

dodavateli.
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Nové pracovni misto

Vytvoftil bych nové pracovni misto, se zakladnimi pozadavky:

e komunikace a schopnost vyjednavat na vysoké irovni
o stfedoSkolské vzdélani

o fidi¢sky prukaz skupiny B

Hlavni naplni prace by bylo jednat s vyrobci, tlacit na né pro zvySeni kvality
vyrobkll, uzavirat s nimi podminky typu, ze za kazdou Spatnou dodavku bude sleva
na pristi zakazce, urcit limity kolik miize byt procent vadnych dodavek z celkového
poctu a kazdé poruSeni by znamenalo sankce pro vyrobce. Druhou dillezitou casti
pracovniho poméru by bylo vyfizovani reklamaci a dojizdéni pfimo na stavbu, kde se
musi poruSené tasSky nafotit a sepsat protokol, tim by se hlavné usettil ¢as obchodnich

zastupcu, ktefi by se vénovali své praci.

Naklady na pracovni misto odhaduji 29 700 K& za mésic. Z celkového poctu
reklamaci, kterych je v priméru 6 na mésic, pocitam, ze pii predpokladané dohodé,
ktera by znéla, Ze pii reklamaci bude sleva na dal$i zakdzku 5 % a primérné ceny tasek
na jednu sttechu 110 000 K¢ by firma mési¢né usetiila 33 000 K¢. Souhrnny piehled

vynost a nakladu na mésic v ¢eskych korunéch je ukézan v nasledujici tabulce.

Tabulka 3.1.1 Finanéni piehled po zavedeni nové pracovni pozice

Naklady | 29 700 K¢/ mésic

Vynosy 33 000 K¢ / mésic

Zisk 3 300 K¢ / mésic
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V poskytovani sluzeb zikaznikim spolecnosti Coleman S. 1., a. s. pievySuje
konkurenci a nabizi nejvice téchto doplitkovych sluzeb. Z provedeného vyzkumu je
patrné, Ze zdkaznici jsou spokojeni se sluzbami a tudiz nevidim ve sluzbach Zadny

problém.

3.1.2 Cena

Tvorba cen se odviji individudlné od kazdého zdkaznika. Firma si urCuje marzi
na zakladé cen od dodavateld, které jsou sjednané v dodavatelskych smlouvach. Velkou
roli hraji poskytované mnozstevni slevy od dodavatela. V téhle otazce bych nic neménil

a nechal individudlni pfistup mezi obchodnim zastupcem a zédkaznikem.

Muj navrh jak ozivit cenové podminky a tvorbu slev spociva v zavedeni vérnostniho

programu.

Vérnostni program Colbonus

Nazev programu: Colbonus

Podminka: Zakaznik se musi zaregistrovat na

www.coleman.cz/colbonus

Kazdy zadkaznik, ktery se zaregistruje, bude mit vytvoreni ucet, na ktery se mu budou
pripisovat Colbody. Tyhle body se budou ptipisovat za kazdy nakup nad 10 000 K¢ a to
tim systémem, Ze za 10 000 K¢ je 10 Colbodt. Naptiklad za ndkup v hodnoté 53 000 K¢

dostane zakaznik 50 Colbodd. Odmeény za Colbody navrhuji v nasledujici tabulce.
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Tabulka 3.1.2.1 Piehled slev vérnostniho programu

Potet Colbodii Druh slevy
100 5 % na dopliiky znacek Lindab a
Ruukki
200 5 % na doplnky znacek Bramac a
Tondach
300 7 % na okapové systémy znacky
Satjam
400 10 % na okapové systémy znacek
Lindab a Ruuki
500 15 % na stfesni okna Velux
600 15 % na izola¢ni materialy znacek
Isover a Rockwool
700 10 % na plechovou stfesni krytinu
znacek Lindab, Ruukki a Satjam
300 10 % na betonovou stiedni krytinu
znacek Bramac a KM Beta
900 10 % na palenou sttesni krytinu
znacky Tondach
1 000 15 % na jakoukoliv stfesni krytinu

*Pouziti slevy bude moct byt uplatnéno pouze na jeden nakup.

Vysi a druhy slevy jsem urcil po konzultaci s obchodnim zastupcem na zékladé poctu
odbytli u jednotlivych znacek a miry akceptovanych slev. Finan¢ni nédklady vérnostniho

programu jsou uvedeny v nasledujici tabulce.
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Tabulka 3.1.2.2 Finan¢ni naklady na vérnostni program

Druh nikladu Castka v K¢
Zavedeni nového systému na intemetovych 7000
strankach a do databaze spolecnosti.
Tisk reklamnich letaka (100 ks) 3100
Tisk reklamy na billboard (3x) 9700
Pronajem plochy 3 billboardi (3 mésice) 30 600
Celkem 50 400

Néklady na zavedeni systému jsem vycislil na zaklad¢ kalkulace firmy INTERNEXT
2000, s. r. o. Tisk reklamnich letaka a billboardll byl ocenén na uvedené ¢astky firmou
Signmaking, s. r. 0. Cenu za prondjem plochy billboardii jsem urc¢il ze serveru

www.reklama-billboard.cz. Firmy jsem vybral diky nejniz§im cenam, které byly

nabizeny.

3.1.3 Propagace

Jak jiz bylo uvedeno v predchozi kapitole, hlavni propagaci tvoii billboardy a osobni
kontakt obchodnich zastupcti. Z uvedeného prizkumu rovnych 50 % zakazniki
preferuje osobni styk pro ziskavani informaci, takze stavajici zdkazniky jsou zvykli a
vyhovuje jim, ze o aktudlnich slevach, rlznych akcich atd. se dozvidaji osobné

od obchodnich zastupcti.

V propagaci navrhuji zavést program Coljunior. Mélo by se jednat o program

propagujici firmu u studenti stfednich a vysokych skol.
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Zavedeni programu Coljunior

Program by se mél zaméfit na studenty stfednich a vysokych Skol. StfedoSkolakiim
by bylo umoznéno vykondvat praxi ve firmé. Jednalo by se o praxe v oborech,
ekonomiky, informatiky a stavebnictvi. Studentim by taktéz byla nabizena brigdda
v letnich mésicich. Nasledna spoluprace by se odvijela od volnych pracovnich pozic a

ochoté studenta pracovat ve firm¢ Coleman S. I., a. s.

Pro vysokoskoldky by byly piipraveny témata bakalarskych a diplomovych praci.
TaktéZz spoluprace vykondvana na praxich by byla studentim nabizena jak v okrese

Vsetin tak v pobockéch po celé republice s moznosti nasledného nastupu do zaméstnani.

Naklady na program Coljunior jsou zobrazeny v nasledujici tabulce.

Tabulka 3.1.3.1 Naklady na projekt Coljunior

Druh nikladu Castka v K&
Internetova prezentace 3000
Tisk letakt pro stiedni Skoly (20ks) 345
Tisk letakti pro vysoké skoly (40ks) 690
Celkem 4 035

Naklady na internetovou prezentaci jsou kalkulovany u firmy INTERNEXT 2000, s.

r. 0. a na tisk firmou Signmaking, s. r. 0. Distribuci a sezndmeni Skol s projektem by

cv v

cenové nabidky.
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3.1.4 Distribuce

Z pruzkumu vyslo najevo, ze zdkaznici nejsou spokojeni s délkou dodaci doby.
Distribu¢ni cesty jsou nasledujici, materidl putuje od vyrobce na sklad firmy a poté
k zakaznikovi. Prvni Cast cesty zajiStuje vyrobce dovozy na sklad v pravidelnych
terminech. Tuhle ¢ast nelze pfimo ovlivnit a zélezi na vyrobci a na jeho kapacité jak
materidlu, tak dopravnich prostfedk. Proto se zaméfim na distribuci ze skladu
k zédkaznikovi. Nyni podnik vyuzivé externiho dopravce. V tom vidim hlavni nevyhodu,
ze dopravce se nevénuje pouze zakazkam spole¢nosti Coleman S. ., a. s. a tim vznikaji
prodlevy v dodavkdch a materidl vazne na sklad€. Navrhuji proto koupit vlastniho

automobilu a vytvofeni pracovniho mista fidice.

Koupé nakladniho automobilu

Typ: Mercedes-Benz 1317

Stav: ojeté, nehavarované

Velikost korby: 15 euro palet

Hydraulicka ruka: Palfinger 8080 s nosnosti 3,4 tun

Cena: 269 000 K¢

Nakup by byl proveden u prodejce Autocentrum Tir. Typ vozu jsem vybral po diskuzi

se skladniky spolecnosti.
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Nové pracovni misto

Pracovni misto by bylo na pozici fidice ndkladniho vozu. Ten by mél na starosti
pouze dopravu pro firmu Coleman S. 1., a. s. jak mezi skladem a zakaznikem tak mezi

firemnimi sklady. Naklady na mzdu by zhruba ¢inily 24 700 mésicné.

Jak jiz bylo uvedeno, externi dopravce si uctuje 30 K¢ za kilometr a 70 K¢ za
manipulaci s jednou paletou pomoci hydraulické ruky. V nésledujici tabulce srovnam

naklady na dopravu navrhovaného planu se stdvajicimi podminkami.

Tabulka 3.1.4.1 Srovnani nakladd na dopravu

Stavajici podminky

Druh nakladu Castka v K¢ (mé&si¢ni naklady)
Naklady na dopravu (najeto 1600km) 48 000
Naklady na manipulaci s paletami (400 palet) 28 000
Celkem 76 000

Navrhovany plan

Druh nakladu Castka v K¢ (mési¢ni naklady)
Mzdové nédklady na fidice 24700
Nafta na 1600km 8 640
Pojisténi 1 947
Silni¢ni dan 1 050
Ostatni naklady 13 484
Celkem 49 821
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Navrhovany plan pocita s mésicné uSetfenymi naklady 26 179 K¢&. Navrh by snizil
naklady na kilometr z ptivodné 47,5 K¢ na 31,1 K¢. Néklady na projetou naftu jsem
pocital s 30 K¢ na litr a primérnou spotiebou 18 1 na 100 km. PojiSténi zahrnuje
povinné ruCeni u firmy Generali PojiStovna a.s. Do ostatnich naklad jsou zahrnuty

odhady nakladl prevazné na servis, pneumatiky a mytné.

Odhadovany vyvoj ndkladii na dopravu k ujetym kilometrim a srovnani vlastni a

externi dopravy muzete vidét na néasledujicim grafu.

1000000
900000

800000 4’/,
700000 ,/’i//,’
600000

500000 "/, 4"”
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200000
100000 //
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Graf 3.1.4.1 Srovnani vyvoje nakladl mezi vlastni a externi dopravou

Vyvoj celkovych ndkladd k poctu ujetym kilometriim, které zahrnuji kupni cenu
automobilu, jsou ukdzany na dalSim grafu. Zhruba pfi ujetych 17 000 kilometrech se
vrati pocatecni naklady na koupi automobilu a naslednymi ujetymi kilometry bude
rozdil mezi externi dopravou a vlastnim automobil stale riist ve prospéch varianty

s vlastnim automobilem.
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Graf 3.1.4.2 Srovnani celkovych nakladl na dopravu externi a dopravu vlastnim automobilem

3.2 Financ¢ni zhodnoceni navrhovanych reSeni

V prvnim navrhu zaméstnat ,,vyjednavace® s vyrobci jsem vykalkuloval zisky
spolecnosti na 3 300 K¢ mési¢né. S navrhem vzniku vérnostniho programu Colbonus
vzniky naklady 50 400 K¢, je to hlavné v dusledku vysokych nékladii na billboardy, tim
ale se nebude propagovat pouze vérnostni program ale celkové firma a tudiz se da
pricist pouze urcita ¢ast téchto nadkladli vérnostnimu programu. Na propagaci projektu
Coljunior jsem vycislil naklady na 4 035 K¢, jednd se o jednorazové nédklady a
do budoucna musi byt pocitano pfi rozsifeni projektu s dalSimi naklady na propagaci a
finan¢ni odmény praktikantii. Zménami v dopravé by se mésicné usetiilo 26 179 K& pfi
yjetych 1600 km, srostoucim poctem najetych kilometri by uSetfené financni

prostiedky rostly.

Uvedené navrhy vyzaduji po¢atecni naklady ve vysi 402 956 K¢.
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Z uvedenych analyz soucasného stavu a spokojenosti zakaznikli jsem navrhnul novy
marketingovy mix. Z vysledkl je patrné, Ze problém se nachdzel v kvalité¢ produkti a

v ptili§ dlouhé dodaci dobé¢.

Navrh na zvySeni kvality dodavanych vyrobkti vede ke zvySeni spokojenosti
zékaznikl a snizeni Castych reklamaci. Z uvedenych vypocti navrhovana varianta vedla

k zisku a nové najaty pracovnik dokazal svou praci pokryt svoje mzdové naklady.

Zavedenim vérnostniho programu Colbonus se zvysila motivaci k nakupu a udrzeni
stalych zakaznikli. Navic vérnostni program vyuzivaji 2 z 3 hlavnich konkurentt a firma
by se méla snazit za nimi nezaostavat. Program vede k celkové propagaci firmy a firma

se dostane zakaznikum vice na o¢i.

Projekt Coljunior se soustfedi na vychovu studentli s naslednou nabidkou
pracovnich pfilezitosti. S nizkymi pocatecnimi nédklady bude mit firma moznost vétSiho

vybéru z mladych a talentovanych absolventi stfednich i vysokych skol.

Zménou z externiho dopravce na dopravu pomoci vlastniho ndkladniho vozu a
vlastniho fidi¢e doslo ke snizeni nakladii a hlavn¢ zkraceni doby dodani, se kterou

v provedeném prizkumu bylo téméf 90 % zakaznikl nespokojeno.
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Prilohy
Pfiloha 1: Dotaznik

Marketingovy vyzkum

Dobry den, dovoluji si Vas pozadat o vyplnéni dotazniku ohledné spokojenosti zakazniki firmy
Coleman S.I. Vyplnéni dotazniku zabere 3-5 minut a ziskana data poslouZzi pro tvorbu bakalaiské prace na
VUT v Brné, podnikatelské fakulte.

Predem dekuji za vyplnéni, s pozdravem Martin Kares.

Vase firma je podle druhu podnikani.

O pokryvacska O stavebni O obchodni

Vypliite, co je podle Vas hlavnim kritériem pro vybér dodavatele. (zaskrtnéte 1
moznost)

[Icena [kvalita vyrobku [ rychlost a aplnost dodavky
[]zodpovédnost a zpiusobilost obchodnika

Vyberte z uvedenych moznosti, jaké postaveni ma nase firma v Zebiicku VaSich
dodavatelii. (zaskrtnéte 1 moznost)

[ hlavni dodavatel [] zastupny dodavatel [ dopliikovy dodavatel
Urdcete (i odhadem) kolik procent z Vasich celkovych objednavek pripada na nasi

firmu. (uved'te Cislo v procentech)
%

Oznacte, co Vas motivuje k nakupu u nasi firmy. (zaskrtnéte 1 moznost)
[ ] sortiment [] cena [] pobocka [ ] osobni vztahy [ ]| jiny, uved'te
prosim.....................

Myslite si, Ze jsou nase ceny oproti konkurenci. (zaskrtnéte 1 moznost)

[ ] srovnatelné [ ] vyssi [] nizsi

Jakou formou preferujete ziskavani informaci. (zaskrtnéte 1 moznost)

[ osobng [ sms [ email [jiny, uvedte prosim.....................

Byli jste nuceni naSe vyrobky nékdy reklamovat? ANO NE
Je pro Vas dostacujici dopliikovy servis? ANO NE
Znate nase internetové stranky? ANO NE
Odpovidaji nase ceny Vasim pozadavkim? ANO NE

Jste spokojeny s kompletnosti dodavek? ANO NE



Vyhovuje Vam délka dodaci doby? ANO NE
Zda se Vam, ze je poskytovan tizky sortiment zbozi? ANO NE
Dobrovolné udaje, prosim o jejich vyplnéni.

Nazev firmy:

Vase pozice ve firmé:

Velikost firmy: obrat pocet zaméstnancu

Dékuji za V4s Gas.



