VYSOKE UCENI TECHNICKE V
BRNE

BRNO UNIVERSITY OF TECHNOLOGY

FAKULTA PODNIKATELSKA

FACULTY OF BUSINESS AND MANAGEMENT

USTAV EKONOMIKY

INSTITUTE OF ECONOMICS

ANALYZA SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU A
NAVRHY OPATRENI NA ZVYSENI JEJI
UROVNE

CUSTOMER SATISFACTION ANALYSIS AND PROPOSALS FOR ITS IMPROVEMENT

BAKALARSKA PRACE

BACHELOR'S THESIS

AUTOR PRACE Michal Dydek

AUTHOR

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

BRNO 2017



- VYSOKE UCENI FAKULTA
r TECHNICKE PODNIKATELSKA
V BRNE

Zadani bakalarskeé prace

Ustav: Ustav ekonomiky

Student: Michal Dydek

Studijni program:  Ekonomika a management

Studijni obor: Ekonomika podniku

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

Akademicky rok: 2016/17

Reditel tstavu Vam v souladu se zédkonem &. 111/1998 Sb., o vysokych
Skolach ve znéni pozdéjSich predpisl a se Studijnim a zkuSebnim fadem VUT

v Brné zadava bakalarskou praci s nazvem:

Analyza spokojenosti zakaznikli a navrhy opatfeni na zvyseni jeji
urovné

Charakteristika problematiky ukolu:
Uvod

Cile prace, metody a postupy
zpracovani Teoreticka vychodiska prace
Analyza souc€asného stavu

Vlastni navrhy rfeSeni

Zaver

Seznam pouZité literatury

PFilohy

Cile, kterych ma byt dosazeno:
Cilem bakalarské prace je vyhodnotit spokojenost zakazniku, spole€nosti

Spedice—Future s.r.0. a navrhnout opatfeni na zvySeni jeji urovné.

Zakladni literarni prameny:

BOUCKOVA, Jana a kol. Marketing. 1. vydani. Praha : C. H. Beck, 2003.
432 s. ISBN 80-7179-577-1.
FORET, Miroslav. Marketingovy prizkum : Poznavame svoje zakazniky. 1.

vydani. Brno : Computer Press, 2008. 121 s. ISBN 978-80-251-2183-2.



KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum : Nové trendy, kvantitativni
a kvalitativni metody a techniky, pribé&h a organizace, aplikace v praxi,
pfinosy a moznosti. Praha: Grada, 2006. 1.vydani. 277 s. ISBN 80-247-
0966-X.

KOTLER, Philip. Marketing podle Kotlera: jak vytvaret a ovladnout nové trhy.
1. vydani. Praha : Management Press, 2000. 258 s. ISBN 80-7261-010-4.

Termin odevzdani bakalarské prace je stanoven ¢asovym planem akademického roku 2016/17

V Brné dne 28.2.2017

L.S.

doc. Ing. Tomas Meluzin, doc. Ing. et Ing. Stanislav Skapa,
Ph.D. Ph.D.

feditel dékan



Abstrakt

Moje bakalarskd prace pojednavd o problematice méfeni a analyzy spokojenosti
zékaznikli ve spolecnosti Spedice-Future s.r.o., ktera je zameéfena na logistickou a
dopravni podporu dal$im spolecnostem. Prace vychézi z dostupnych teoretickych
vychodisek tykajicich se zdkaznika, metod méteni jeho spokojenosti a provedenych analyz,
které predstavuji klicovou ¢ast mé prace. V praktické casti je spolecnost analyzovana a na
zaklad¢ dotaznikového prizkumu jsou v praci vyhodnoceny a zpracovany vysledky
spokojenosti zakaznika. V zavéru jsou dané navrhy na zdokonaleni celkové urovné

spokojenosti zakaznika.

Abstrakt
My thesis deals with the problems of measurement and analysis of customer satisfaction

in the company-Future Forwarding Ltd., which is focused on logistical
andtransportation support to other companies. The work is based on the available
theoretical principles of customer satisfaction measurement methods and the analyzes
carried out, which are a key part of my job. In the practical part of the company is first
characterized and analyzed on the basis of  a question naire are evaluated and
processed the work of the results of customer satisfaction. The

conclusion containssuggestions for improving the overall level of customer satisfaction.

Klicova slova
Marketingovy vyzkum, dotaznik, spokojenost zakaznikii, analyza marketingového

prostiedi

Key words

Marketing research, questionnaire, customer satisfaction, analysis of the marketing
environment
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UvOoD

Na dne$nim trhu, kde nabidka mnohonédsobné pievysuje poptavku, je velmi dualezité
znat prani a potfeby zdkaznika, nebot’ pravé zékaznik uddva smér, kterym se musi
spole¢nosti, pokud chtéji dobie a efektivné &elit konkurenci, fidit. Cim je zakaznik
spokojen¢jsi a jeho loajalita k dané spolecnosti vétsi, tim spolecnost miize lépe
dosahovat zisku, zlepSovat svoje jméno na trhu a byt celkové konkurenceschopné;jsi.
Analyza spokojenosti zékaznikii je pravé jedna z prostiedkii jak zjistit tuto Groven
konkurenceschopnosti.

V prvni ¢asti mé bakalaiské prace tedy detailné popisi teoretickd vychodiska pro
danou oblast. Budu se zaméfovat pfedevSim na pojmy jako jsou (zdkaznik,
makroprostfedi, mikroprostfedi, analyza, znaky zékaznické spokojenosti, tvorba
dotazniku, metody sbéru informaci atd.).

Kazdy zakaznik si v dnesni dobé pieje rychle a efektivné uspokojit sva prani a
proto vybrand spolecnost Spedice-Future s.r.o., kterd piedstavuje Cast nepiimé
distribu¢ni cesty je velmi dilezitym ¢lankem, ktery déli zdkaznika od uspokojeni jeho
potieb. Spole¢nost neni sice v kontaktu s koncovymi zakazniky, ale neustale
komunikuje s okolnimi subjekty distribu¢ni sité, kterymi pro ni jsou jak dopravci,
spedice, tak 1 odbératelé zbozi a produktl. Proto je velmi dilezité, aby spolecnost
Spedice-Future s.r.o., na kterou se tato prace zaméiuje, zjistila, jaké faktory jsou pro
tyto zadkazniky dilezité, co chté&i a co preferuji. Spole¢nost doposud Zadny
marketingovy vyzkum ani analyzu spokojenosti zdkaznika, ktera by oveéfila jak jsou
okolni zékaznici se sluzbami spolecnosti spokojeni, neprovadéla.

V dalsi ¢asti jsem se tedy rozhodl zjistit spokojenost zakaznikti s podnikem na zakladé
dotaznikového prizkumu a internich analyz podniku, a tak tedy urcit nejen Uroven
spokojenosti zakaznika, ale 1 pfispét ke zlepSeni poskytovanych sluzeb této firmy a
zvysit tak jeji konkurenceschopnost.

V zavéru prace se pokusim navrhnout ur€ita feSeni, ktera pomtZou ke zvySeni trovné

spokojenosti u zdkaznikd.
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1 VYMEZENI I?RQBLEMU A
STANOVENI CILU

1.1 Vymezeni problému
Bakalafska prace je zamétena na analyzu spokojenosti zdkaznika spedi¢ni spolecnosti

Spedice-Future s.r.o. Spole¢nost byla zalozena 13.dubna 2011 se sidlem v Brné na ulici
Kastanova zakladatelem, jednatelem a feditelem Miroslavem Dydkem. Jde tedy o
nazvu spolecnosti vycist, firma vykondva spedi¢ni c¢innost na trhu mezindrodni
kamionové dopravy. V nynéjsi dobé je tento trh pfesyceny a subjektl poskytujicich
stejnou nebo podobnou ¢innost je velmi mnoho. Spedice-Future s.r.o. musi tedy umét
vzdorovat veliké konkurenci a pfizplisobovat se neustale ménicim se pozadavktim trhu.
Bakalafskou praci s tématem analyza spokojenosti zdkaznik a ndvrhy opatfeni na
zvyseni jeji urovné jsem si vybral, protoZze v této spolecnosti jiz dlouhou dobu pracuji a

touto cestou bych ji chtél pomoci diky ziskanym vysledkiim navrhi této prace.

1.2 Stanoveni cilu
Cilem této bakalatské prace je vyhodnotit spokojenost zakaznikt, ktefi jsou v kontaktu

se spolecnosti Spedice-Future s.r.o. a navrhnout opatfeni na zvyseni jeji urovné. Tohoto
cile bude dosazeno diky prizkumu jednotlivych zakazniki na zéklad¢é zjisténi, co
zakaznici pii spolupraci postradaji, a co by chtéli zlepsit, ale 1 co ocenuji a s ¢im jsou
spokojeni. Tohoto hlavniho cile bude dosazeno na zakladé mnoha dil¢ich cili, které

jsou:

* Vykonani analyz makroprostfedi a mikroprosttedi podniku.
* Definovani priizkumného planu.

*  Sbér dat uréenych pro vyzkum.

» Analyza a vyhodnoceni posbiranych dat.

* Vytvoreni doporucenych opatieni ke zvySeni urovné spokojenosti zakaznika.

11



2. TEORETICKA VYCHODISKA
PRACE

2.1 Marketing

Tento pojem muzeme chéapat jako soubor aktivit, jehoz cilem je potieby zdkaznika
predvidat, stimulovat, zjiStovat a piedevsim uspokojovat. Hlavni ukol marketingu je
tedy najit rovnovahu mezi zajmem podnikatelskeho subjektu a zajmem zakaznika. Jde
tedy o proces, ktery za¢ina u analyzy potieb zakaznika a kon¢i jeho plnym uspokojenim.
Dalsi jeho vyznamny cil je zajisténi zisku podniku, ktery vznikd pii prodeji diky

spokojenosti zakaznika a je neodlucitelnou vlastnosti uspésného podnikani.

2.2 Marketing v dopravé Spedice-Future s.r.o
Spedice-Future s.r.o. jak jiz vy$e bylo zminéno je spole¢nosti poskytujici sluzby a
plati tedy pro ni tyto obecné charakteristiky:

» Charakter podnikani — Charakter podnikani vyplyva z rozdilu sluzby a
produktu. U sluzby musime ziskat zkusenost s jejim fungovanim. Neodpovida-li
dana sluzba pozadavku zadkaznika, Zddna cenova tprava ani reklama ho
neptiméje k tomu, aby stejnou sluzbu pozadoval vicekrét.

* Pomijivost — Vyrobek vyrabime na sklad a tim ho tzv. mizeme skladovat.
Sluzbu skladovat nelze. Pomijivost 1ze sniZit v pfipad€ vyrovnani poptavky s
nabidkou. Nerealizované sluzba napt. v podob¢ neobsazenych lizek v hotelu,
neprodanych zéjezda ¢i prazdnd mista v dopravnim prostiedku jsou definitivné
ztracena.

* Distribu¢ni cesty — Nakup sluzeb se realizuje napt. prostiednictvim
zprostiedkovatelt sluZeb, na vystavach a veletrzich. Fyzicky systém distribuce
neexistuje.

* Vazanost sluzeb na jejich poskytovatele — Mnoho sluzeb spolu s jejich
kvalitou jsou vazany na poskytovatele. Jako typicky ptiklad jsou dobré
restaurace, kde spokojenost hostll je dana uménim kuchate. Podobn¢ jsou na tom

1 sluzby cestovnich kancelaii pfepravcii nebo privodct.
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2.3 Sluzba

Kazda sluzba ma svoje vlastnosti, které ji jednoznacné déli od produktii. Jedna se o
vlastnosti, kterymi jsou: nehmotnost, neskladovatelnost, neoddélitelnost a nestalost.
Jsou to tedy vSechno vlastnosti, kterymi se 1i$i nehmotné latky od téch hmotnych.

*  Nehmotnost -Vlastnost, ktera je pro sluzbu nejcharakteristi¢téjsi. Nelze ji
chytnout, ochutnat, ohmatat ¢i jakkoliv jinak hmotn¢ odzkouset.

* Neskladovatelnost -Sluzbu nemtizeme nikterak skladovat.

* Neoddélitelnost-Témét vzdy sluzbu nemizeme oddé€lit od osoby poskytovatele
a mista poskytovani. Nedé¢litelnost je typickd tim, Ze jeji vyroba, spolu se
spotfebou probiha ve stejném case.

* Nestalost- Nestalost ke sluzbé patii, protoze ve velké mife zavisi na ¢lovéku a
proto nelze ocekavat, ze sluzby od spolecnosti pro zékaznika budou provadény
vzdy stejnym zplisobem a ve stejné kvalité.

Je diilezité také zminit, ze kvalita sluzeb neni pfesné definovatelna. Zavisi predevsim na
o¢ekavani zakaznikli. Zejména u komplexnich sluzeb tato o¢ekavani mohou byt u

kazdého ¢loveka jina.

2.4 Marketingovy mix

Marketingovy mix byva oznacovan jako nejdulezitéjsi néstroj v marketingovém fizeni.
Jeho tukol a cil je jasny a to dosahnuti podnikovych marketingovych cili. Marketingovy
mix mizeme oznacit jako marketingovy mix 4P, ktery je marketingovym mixem z
pohledu podniku. Jeho alternativou je potom marketingovy mix - 4C, ktery zase vychazi

z pohledu zékaznika.

2.4.1 Rozdéleni marketingového mixu
* Marketingovy mix 4P

Produkt
Cena
Distribuce

Propagace
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* Marketingovy mix 4C
) Hodnota pro zdkaznika
Komunikace
Pohodli

Néaklad pro zakaznika

V ramci své prace zde podrobnéji uvedu Marketingovy mix 4P.

Marketingovy
mix

A A
Produkt Pozice (misto)
rozmanitost distribuce

jakost pokryti
design sortiment
funkce lokality
mnacka 2dsoby
baleni doprava
velikosti
sluzby
zdruky
vracenivyrobki ’ ‘
Prodej (cena) Propagace
cenikovd cena podpora prodeje
slevy image (firmy/produktu)
sraiky reklama
terminy placeni public relations
uvérové podminky komunikadni kandly

prodejni persondl
primy marketing

Obrazek ¢. 1: Marketingovy mix 4p (managementmania.com, 2014)

2.4.2 Produkt (Product)
Produkt je bezesporu velmi dilezitou slozkou marketingového mixu. Podnik chce na

trhu tento produkt prodat ¢i sménit. Pod pojmem produkt se mizZe jednat jak o hmotné,
tak 1 nehmotné produkty, které slouzi k uspokojovani lidskych 1 firemnich pfani a

potieb. Za produkt miizeme povazovat vyrobky, mista, sluzby, osoby, myslenky atd.

14



2.4.3 Cena (Price)
Jde o hodnotu vyjadienou v penézich, za kterou se produkt prodava. Cena zahrnuje i

terminy, slevy, podminky placeni, moznosti tvéru nebo nahrady. Stanoveni cen patii v

vvvvvv

2.4.4 Distribuce (Place)
Tento faktor miZeme chapat jako proces, ve kterem produkt putuje od mista vzniku do

mista jeho prodeje k zdkaznikovi. Cilem distribuce je tedy poskytovat zdkaznikim
pozadované produkty, na pozadované misto, ve spravny ¢as a v mnozstvi jaké zakaznik

potiebuje.

Spedice-Future s.r.0. tvoii pouze ¢ast v celkové distribu¢ni cesté a patéi tedy do
nepiimych distribucnich cest. Pro vyrobce to mlize ptedstavovat nésledujici vyhody a

nevyhody:

Vyhody neprimych distribuc¢nich cest:
Vyrobce pienechava ¢ast ikont distribu¢nim mezic¢lanktim

Vyuziti zkuSenosti, specializace a kontaktt distribu¢nich meziclanka
ve styku se zakaznikem.

Nevyhody nepiimych distribu¢nich cest:
" Zwrita kontroly vyrobce nad zboZim
Problémy pii ziskavani informaci o kone¢ném spotiebiteli
Nezbytna periodicka motivace distribuénich mezi¢lanki
Zavislost vyrobce na marketingové strategii mezic¢lanku
Riziko neplnéni plateb

Zvyseni nakladd distribucni cesty

Nase spolecnost si nevyhody nepiimych distribu¢nich cest uvédomuje a snazi se, ty
které¢ mize, maximaln¢ eliminovat. Jde tedy nejen o samoziejmost v dodrzovani plateb
bez zpozdéni, ale i o snahu neustale informovat vyrobce o pohybu zboZzi a co nejvice

sniZit naklady distribu¢ni cesty.
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2.4.5 Propagace (Promotion)
Propagace je také velmi dilezitou ¢asti marketingového mixu, protoze diky ni sdéluje
spole¢nost informace o svych produktech, mistech prodeje, cenach, a to jak obchodnim

partnertim, zakaznikim, tak i Siroké vetejnosti.

2.5 Analyzy marketingového prostredi

Podnik samostatné nemuze existovat, protoze ho obklopuje prostfedi, které ma na n¢ho
at’ uz kladny nebo zaporny vliv. Marketingové prostfedi ma podstatny vliv na cenu
vyrobku, vybér komunikace se zakaznikem, zvoleni distribu¢ni cesty, ale i na volby
marketingovych strategii a cili a charakter produktu. VSechny tyto vlivy jsou uUzce
spojené se zdkaznikem a maji vliv na jeho spokojenost, protoze pokud podnik v tomto
prostfedi tdpe ma to vliv 1 na jeho poskytované sluzby a vyrobky. Pokud manaZeti
neumi dané vlivy spravné odhadovat, mize se podnik nasledné potykat s nedostatkem
¢asu na reakci a diky tomu se zvySuji spiSe rizika nez nad¢je na uspéch. Marketingové
prostfedi rozdélujeme na mikroprostfedi a makroprostfedi. Do mikroprostifedi podniku
zafazujeme vlivy, které maji bezprostiedni vliv na moznosti podniku uspokojit potieby
zakaznika. U makroprostfedi podniku se jedna o Sir$i okoli podniku . Jde o vlivy, které

nejsou podnikem zcela ovlivnitelné.

[ SOCIALNE-POLITICKE OKOLI ‘

STAT

BLIZKE OKOLI

MisTNT ZRZOVATEL
KOMUNITA

JINE
KNIHOVNY

i ZDROJOVA ZAKLADNA

MANAGEMENT ZAMESTNANCI

BYVAL
ZAMESTNANCI

OBCANE

= UZIVATELE
DISTRIBUTORI

NEZISKOVE

NAKLADATELE ORG.

SKoLY,
UNIVERZITY

ODBORNY
TSK

ODBORNE SEKCE

DODAVATELE MEDIA

URADY MiSTNiSPRAVY

Obrazek €. 2: Vnéjsi a vnitini prostedi (duha.mzk.cz, 2013)
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2.5.1 Mikroprostiedi
Prosttedi, které pusobi v blizkosti firmy a ptfimo ovlivituje podnikdni v daném odvétvi.

Hlavni faktory v mikroprosttedi jsou: podnik, zdkaznici, dodavatelé, distribu¢ni ¢lanky

a prostednici, konkurence a vetejnost.

* Podnik- Existence a vyvoj kazdého podniku je zavisly na fungovani jeho
jednotlivych utvari a jejich celkové spoluprace, kterd by méla piinést kyzeny
synergicky efekt. ,, PECi o cilové trhy nelze ponechat pouze na marketingovych
pracovnicich, na druh¢ stran¢ podnikovy marketing musi respektovat moznosti
vyroby, finan¢ni, technické a dalsi podminky, které v daném obdobi na dany
podnik piisobi a do jisté miry urcuji mantinely, v nichz se miize firma

pohybovat.“1

vvvvvv

mikroprostfedi marketingu. Zkracené muizeme zékaznika definovat jako osobu,
organizaci nebo domacnost, ktera néjakou formou plati za sluzby nebo zbozi,

aby z nich ziskala urcity pozadovany uzitek. Typy cilovych trhi:

Spotrebitelské trhy
Primyslové trhy
Piekupnické trhy

Vladni a nevydélecné trhy

Mezinérodni trhy

1 Bouckova, J. a kol, Marketing, C.H. Beck, Praha, 2003, ISBN 80-7179-577-1
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h clbchodnich
mezitidnkd

statnd
zakszky

Obrazek €. 3: Typy cilovych trhi (duha.mzk.cz, 2013)

Tématu zédkaznik se budu vénovat vice a podrobnéji pozdéji.

* Dodavatelé- Jako dodavatele mizeme dat subjekt, ktery urCitym zpisobem
ovliviiuje ptistup podniku k jeho zdrojim potfebnym k podnikani a naplnéni
funkce. Je velmi dulezité, aby se management marketingu z divodu vcasné
reakce na nepfiznivou skuteCnost, ktera mize podnik zasdhnout, zabyval
vyhodnocovanim a sledovanim situace a moZnostmi dodavatell. Je nutné si i
uvédomit, Ze dodavatelé¢ neposkytuji zdroje pouze nasi spolecnosti, ale jsou
dodavatelem také jinym spole¢nostem. Proto je nutné si s dodavateli vytvofit

dlouhodoby vztah a nespoléhat se pouze na jednoho dodavatele.

* Distribucni ¢lanky a prostiednici- Na trhu kromé konkurentd, které miZzeme
oznalit za jakési protihrace, se vyskytuji také organizace, jednotlivci ¢i trhy,
Které spolecnosti pomahaji se prosadit a vstupuji mezi spolecnost a zakaznika.

Mezi marketingové prostfedniky miiZzeme zafadit:

Zprosttedkovatelé
Spolec¢nosti pro fyzickou distribuci
Agentury marketingovych sluzeb

Finan¢ni zprostfedkovatelé

* Konkurence- Na kazdém trhu mizeme vétSinou najit nékolik spole¢nosti, které

zakaznikim nabizeji podobné vyrobky. Jde o konkurenéni prostiedi v ramci

18



daného odvétvi. V tomto odvétvi se kolem jedné spolecnosti vyskytuje n€kolik
dalsich spole¢nosti, které maji stejny cil. Usp&$ny podnik na trhu musi znat své
konkurenty a neustdle se snazit byt krok pted nimi a plsobit na zdkaznika tedy
1épe nez oni. Na konkurenci nemtizeme nahlizet pouze jako spole¢nosti, které
produkuji stejné produkty ¢i sluzby, pouze pod jinou znackou. Konkurence lze

rozd¢lit 1 podle nahraditelnosti produktu:

Konkuren¢ni varianty vyrobku v rdmci znacky
Konkurenéni znacky v rdmei vyrobkové formy
Konkurenéni formy vyrobku v rdmci vyrobkové tiidy

Konkurenéni vyrobkové tfidy v ramci zakladni potfeby

Konkurenci mizeme také rozdélit na komoditni a substitu¢ni. Komoditni se dale
muze rozdélit na konkurenci hommogeni a konkurenci heterogenni podle
stejnych nebo odliSnych vlastnosti vyrobkti a sluzeb. Protoze se kazda
spole¢nost s kazdym produktem chce lisit od konkurence, najdeme hommogeni
konkurenci na trhu jen velmi v malém zastoupeni, pfesto jako hommogeni
konkurenci muzeme stanovit konkurenty v ramci zemédélskych surovin a

plodin. Heterogeni konkurenci miize byt typicky automobilovy pramysl.

Verejnost- Veiejnost je skupina, kterd ma potencialni nebo skutecny zajem a vliv na
schopnost firmy dosahovat danych cili. Vefejnost si miizeme piedstavit jako zajmovou

skupinu, schopnou ovlivnit aktivity firmy. Vefejnost se sklada z:

Financ¢ni instituce

Média

VIadni instituce

Obcanské sdruzeni a organizace
Vseobecna vefejnost

Vnitini vefejnost
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2.5.2 Makroprostredi
Do urcité miry mizeme fict, Ze makroprostfedi nafizuje podnikim co muzou a co

nemuzou délat. Makroprostiedi nejenze ovlivituje chovani a postaveni podniku, ale
ovliviiuje 1 jeho obchodni a vyrobni neuspéchy nebo uspéchy. Podnik musi svoje
prostiedi perfektné poznat, analyzovat a snazit se vyuZzivat klady pro svilij rozvoj.
Podnik se tedy musi makroprosttedim neustdle zabyvat a spolehlivé se v ném

orientovat. Makroprostfedi ma tyto nasledujici faktory:

demografické prostiedi

ekonomické prostredi

* pfirodni prostfedi

technologické prostredi

politické prostiedi

kulturni prostredi

—prostredi

Obrazek ¢. 4: Faktory ovlivitujici vnéjsi prostiedi firmy (halek.info, 2017)

*  Demografické prostiedi- Studium lidské populace z hlediska velikosti, hustoty,

rozmisténi, veék, pohlavi, rasy, zaméstnani a dalSich strategickych udajti

samostatné zijici lidé - poptavka po malych bytech, autech atd.
vetsi vzdélanost (poptavka po traveni volného Casu, porady TV) -
méni se slozeni doméacnosti

velké presuny obyvatel (tepleji, dostatek prace)

20



* Ekonomické prostiedi- Zahrnuje takové cinitele, kteti ovliviiuji strukturu

vydajt a kupni silu spottebitele.

* Prirodni prostiedi- Pfirodni zdroje vstupujici do vyrobniho procesu. Jsou to
napt.: omezené zdroje surovin a hledani novych obnovitelnych zdroja. I stale se
zhorSujici podminky v pfirod¢ znecCisténim a hlavné snaha tento trend odvratit
pfimélo spolecnosti zabyvat se ekologi¢nosti a ekologii vlastnich vyrobkl a

celkové vyroby.

* Technologické prostiedi- Piinasi nové prilezitosti v marketingu. Jedna se o
nové technologie, které umoznuji stdle modernéj$i a dokonalej$i postupy ve
vyrobé a nové moznosti vyrobku. Pfikladem mohou byt pocitace, pilulky na

hubnuti, ptehravace, jidlo po kterém se netloustne atd.

vvvvvv

dany trh ¢i nikoliv. Prosttedi, které zahrnuje natlakové skupiny , zakony,
byrokracie, pozice zajmovych skupin, korupce, postoj k cizinciim. vazby na dalsi
zemé, Clenstvi zem& v mezinarodnich organizacich, politickou stabilitu a

politicky systém a spousty dalSich .

* Kulturni prostfedi- Sem patfi zakladni kulturni hodnoty, které na spotiebitele
pusobi ve spole€nosti stale stejnymi ndzory a zvyklostmi, které formuji jejich
nazor. Jde o nutnost prace, vira, sport, manzelstvi, fandovstvi. Jsou to vSechno

nazory ke kterym je ¢lovék vychovan a které se dédi a jsou vétSinou neménné.

2.5.3 Analyza podniku
Pt analyze podniku se obvykle vyuzivaji nasledujici analyzy:

Analyzy mikroprostredi
" Porterova analyza
analyza konkurence
SWOT analyza

analyza marketingového mixu
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analyza internich zdroju

* Analyzy makroprostredi
) SLEPT analyza
V ramci své bakalatské prace zde vice rozvedu z mikroprostiedi SWOT analyzu
a Porterovu analyzu a z makroprosttedi SLEPT analyzu, jelikoz je potom pouziji

1 v praktické casti.

2.5.4 SWOT analyza
SWOT analyzu fadime do zakladnich metod strategické analyzy, a to diky jeji

integrujici vlastnosti ziskanych, sjednocenych a vyhodnocenych poznatki, ze kterych
jsou generovany alternativy strategii dal§iho rozvoje organizace. SWOT je anglicka
zkratka, ktera znamena:

S = Strenghts (Silné stranky),

W = Weaknesses (Slabé stranky),

O = Opportunities (Ptilezitosti),

T = Threats (Hrozby).

SWOT tedy piedstavuje zkratku pro vnitini silné a slabé stranky spole¢nosti a jeji

ptilezitosti a hrozby z vnéjsiho prostiedi spolec¢nosti.

Silné stranky- Pfi analyze silnych stranek se jedna o uréeni vnitinich sil firmy.
Dulezité je se zamyslet, co spolecnost déla 1épe neZ konkurence. ZvaZzujeme
silné stranky jak z wvnitiniho pohledu, tak z vné&jsiho pohledu. Tedy jak je
spole¢nost vnimana zakazniky nebo konkurenci a jak ji vidi zamé&stnanci.

Slabé stranky- U slabych stranek firmy sledujeme vnitini slabiny firmy. Jedna
se o to, kde konkurence dosahuje lepsich vysledki. Opét je dilezité se na firmu
podivat jak ofima zaméstnanct tak z vngj$iho pohledu zakaznikl. Je dobré
uvadét vSechny slabiny.
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» Prilezitosti- Prilezitosti pfindSeji firm& potencialni uzitek. Jejich vyuzitim mulze
podnik ziskat finan¢ni prostfedky nebo konkurencni vyhodu. Pfilezitosti
spolecnosti pfichdzi zvenci, napi. moznost expandovat na novy trh, navazani

kontaktli s dalSimi partnery, zajem investor o spolecnost atd.

* Hrozby- Hrozby patii mezi faktory vné&jsiho prostiedi a lezi tedy mimo kontrolu
spole¢nosti. Hrozby ptedstavuji pro spole¢nost mozna rizika, ktera ji ohrozuji k
dosazeni cilii nebo ohrozuji jeji samotnou existenci. Cilem analyzy je sledovat,

identifikovat, a piipadné¢ eliminovat.

2.5.5 Porterova analyza
Porterovu analyzu mizeme zatfadit jako nejvyznamnéjsi nastroj pro analyzu

konkurenéniho prostfedi. Podle Porterovy analyzy zavisi v odvétvi tiroven konkurence
na péti konkurencnich silach. Jedna se o vyjednavaci sily, dodavateld a kupujicich,
hrozby novych potencidlnich konkurentl a substitutl a intenzitu stavajicich konkurent

v soupefieni.

Nové vstupujici

hrozby

kupni kupni

Dodavatelé Konkurencni Zakaznici
3 prostredi
sila sila

hrozby ﬁ

Substituty a
komplementy

Obrazek ¢. 5: PorterGiv model péti sil (jakasi.cz, 2015)

» Potencialni novi konkurenti- Novy konkurenti, ktefi vstupuji do odvétvi, se
prvotné snazi ziskat podil na trhu. Tento vstup potencidlnich novych konkurenti

vSak muze zvysit naklady spolecnosti, nebo zatlacit ceny dolti. Nové konkurenty
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vSak ze zacatku ¢ekd mnoho prekazek, které musi prekonat, aby do odvétvi

vstoupily efektivné a staly se tak hrozbou pro danou spolec¢nost.

Stavajici konkurenti v odvétvi- Jedna se o konkurenty, ktefi predstavuji
subjekty, se kteryma spolecnost na trhu soutézi s cenami, reklamou, sluzbami,
technologickymi inovacemi atd. Aby spolecnost v této konkurenci mohla obstat,
musi provadét defenzivni i ofenzivni kroky k udrzeni a rozvoje své pozice na

trhu.

Hrozba substitutii- Jednd se o produkty, které dokazi nahradit svymi
vlastnostmi konkrétni potfebu svého uzivatele. Jsou-li na trhu snadno dostupné
nahradni subjekty, mlize dochézet ke sniZzeni zajmu o dané vyrobky ¢i sluzby

podniku.

Vyjednavaci sila dodavateli- Dodavateli rozumime obchodni partnery
poskytujici za Uplatu zdroje, pokud poskytuji firmé zdroje vzacné, stoupa jejich
vyznam i sila. Pokud nejsou spokojeni s podminkami, které jim firma nabizi,
zacnou je nabizet jinym konkurentim, zacnou si G¢tovat vyssi ceny nebo budou

naléhat na ziskani vyhodnéjsich podminek.

Vyjednévaci sila kupujicich- Kupujici neboli odbératelé usiluji 0 co mozna
nerychlejsi dodaci lhity a dalsi. Kupujici jsou ve vyhod¢, pokud nakupuji bézny
produkt, ktery je lehce nahraditelny. [8]

2.5.6 SLEPT analyza
Analyza SLEPT se pouziva hlavné k odhaleni budouciho vyvoje vnéj$iho prostiedi

spolecnosti. SLEPT analyza je vysoce dulezitym nastrojem k poznani ekonomického

prostiedi, které velice ovlivituje kazdou spolec¢nost. Nazev SLEPT se sklad4 z prvnich

pismen anglickych slov:

Social — spole¢enské faktory

Legal — pravni faktory

24



Economic — ekonomické faktory
Political — politické faktory

Technological — technologickeé faktory

V mnoha odbornych publikaci je mozné se setkat s oznacenim — STEEP analyza. Jedna

se, ale o totoznou analyzu.

2.6 Zakaznik

Dulezitym zakladem je nejprve zékaznika si jasn€ definovat. Uzivatele naSich produktt

muzeme rozd¢lit na dveé skupiny.

* Spotiebitelé (consumers)- Pouzivaji sluzby a vyrobky, nemusi je vSak nutné

nakupovat a platit za né.

» Z&kazniky ( customers)- Nakupuji, plati za sluzby a vyrobky, ale nemusi je

pouzivat (mohou pro né¢koho nakupovat)

Nas tedy jako poskytovatele sluzeb zajima skupina druha.

Pojem zékaznik, mlze predstavovat jakoukoliv pravnickou nebo fyzickou osobu, ktera
uziva nebo nakupuje sluzby, vyrobky, statky, produkty nebo napady které nabizime.

Zakazniky mtzeme také rozdélit podle vnitiniho ¢i vnéjsiho vlivu plisobnosti:

* Interni zédkaznici- Pod pojmem interni zakaznici rozumime zaméstnance
podniku. Podnik stanovi cenu za provadéni pracovni funkce, zakaznik se

nasledné rozhodne, zda nabidku miize pfijmout.

» Externi zédkaznici- Skupiny lidi, se kterymi je provadéna externi komunikace a
které od spole¢nosti miizou nakupovat. Vzdy je nutné najit vhodny a promysleny
zpusob, jak s témito skupinami komunikovat. Do externich zdkaznikii mizeme

zahrnout ¢lovéka s imyslem nakoupit nase produkty ¢i sluzby.
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Dulezité je ovsem si také uvédomit, ze interni, nebo externi zakaznik také n¢kdy neni
kone¢nym uzivatelem. Zakaznika mtizeme dale rozd¢lit na zprostiedkovatelé
(velkoobchody, sklady, dealefi, a jiné subjekty) a kone¢ného uzivatelé (finalni

spotiebitelé nasSich vyrobkl nebo sluzeb).

2.6.1 Key Account Management
Pojem, ktery je velmi dulezity pro kazdou spolecnost. Jedna se o schopnost urcit své

klicové zakazniky a starat se o jejich spokojenost. Plati zde pravidlo 20/80. Neboli 20 %
zakazniki ptinasi spolecnosti 80 % zisku. Jde o tzv. Paretovo pravidlo. Spolec¢nost by se
zakaznikl. Nesmi, ale také dojit k zanedbani ostatnich zdkaznikt, ze kterych se mizou
po n&jakém Case stat kliCovi zdkaznici. Proto je velmi dilezité 1 pfes veSkerou snahu
udrzeni kli¢ovych zékaznikli nezanedbavat zdkazniky ostatni a vénovat jim také

pozornost.

2.6.2 Spokojenost zakaznika

Bez spokojeného zdkaznika nemuze byt podnikani Gspésné. Mezi spokojenym
zakaznikem a Gspé&$nosti podnikéani existuje pfima uméra. Cim je zakaznik spokojendjsi
tim se podniku vice dafi. Proto se musi zdkaznicka spokojenost fidit proaktivné. Protoze
pokud spolecnost ztrati zdkaznika, mize to znamenat to niz$i potencidlni vynos a
nasledné zvySené naklady s jeho nadhradou. Navic zakaznik, ktery byl u nés
nespokojeny muze tyto jeho negativni zkuSenosti fici svému okoli a tim zapficinit
dodate¢né a zna¢né Skody v podobé odchodu zékaznikii ke konkurenci. Je tedy vzdy

dilezité mit na paméti, Ze ud¢lat si dobré jméno miZe trvat velmi dlouhou dobu, ke

ztraté reputace vSak mize dojit béhem chvilky.

2.6.3 Méreni zakaznické spokojenosti

Zde je dilezité se zaméfit na tzv. zpétnou vazbu. Tyto zpétné vazby jsou zakladnim
principem vSech efektivnich systémii managementu a vytvari informacni kanaly, které
budou slouzit k ucelu, aby do organizace soustavné ptichazely informace o ocekavanych
pottebach zdkaznikli. Informace ziskdvané méfenim spokojenosti a jejich

vyhodnocovéani umoziuje vrcholovému vedeni spole¢nosti sledovat i nékteré dalsi

ukazatele vykonnosti, které jsou:
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Ukazatele zasob
Ukazatele kvality
Ekonomické ukazatele
Ukazatele vykonnosti procesti

Ukazatele IT sluzeb
= Systém provazanych ukazateli (BSC)

Pro kazdy management v podniku tyto informace musi mit strategickou diilezitost a
zdroje poskytované pro toto meéieni loajality a spokojenosti by mély tomu také

odpovidat. Velikost loajality a spokojenosti zdkaznika by mélo byt jedno z

vvvvvv

2.6.4. Definovani zakaznikt a znakii spokojenosti
U definovani zdkaznikd a znakd zékaznické spokojenosti je velmi dualezité definovat

skupinu zékazniki, jejichz spokojenost je pro nés cilovad. Pokazdé neni uplné vhodné
nebo mozné zméfit spokojenost kazdé skupiny. Ze zékladniho souboru zakaznika
musime tedy vytvofit vybérovy vzorek. Vybérovy soubor mizeme vytvofit dvéma
zpusoby, bud’ védomym vybérem, nebo ndhodnym vybérem. Divoda pro prvni ¢i druhy
vybér mize byt napf.: nedostateCna kapacita, aktuidlni mnozstvi zdrojl, zakaznici
nechtéji byt kontaktovani apod. Pti velkém zakladnim souboru se miiZze vybér nechat na
pocitaci, ktery dokaze uskutec¢nit ndhodny vybér daného poctu zakaznikii. DalSim

dilezitym krokem je definovat znaky spokojenosti.

Znaky spokojenosti je podle Nenadéla® mozné definovat nasledovng.
» Metoda naslouchani zakaznika

«  Metoda rozvoje znakt jakosti

2Nenadél, Jaroslav, et al. "Modely méfeni a zlepSovani spokojenosti zakaznik(." Narodni informacni

stiredisko pro podporu jakosti, Praha (2004).
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Znaki spokojenosti je podle Mateidese® mozné definovat nasldovné
* Metody orientované na prozité zkusenosti

* Znakové¢ orientované metody

Metoda naslouchdni zdkaznika se zakldda na nazorech externich zékaznikd. Pfi
dostacujicim poctu zakaznikii je mozné touto metodou identifikovat stézejni znaky
spokojenosti. Metodu rozvoje znakl l1ze pouzit pouze v ptipadé, kdy nemlizeme ziskat
nazory externich zakaznikli. Misto zakaznikl se zde pracuje s internimi zaméstnanci.

Nevyhoda této metody byva zkresleny pohled zaméstnancti a zaujatost. Metoda
orientovana na prozité zkuSenosti vychazi ze zazitki a prvnich dojmt z kvality

poskytovanych slazeb.

* Pozorovani- Zpisobem jak muzeme ziskat primarni informace je pozorovani,
které provadéji tzv. pozorovatelé. Pozorovatel¢ zaznamenavaji zptisoby chovéni
a sledované reakce. Nezbytnost pro objektivni vysledek je ten, aby byl
pozorovatel sam objektivni a pribeh pozorovani byl bez ucasti pozorovaného.
Dulezitym pravidlem také je, aby vSechny charakteristiky pozorovani byly
kontrolovatelné, a to predevsim z hlediska objektivnosti, spolehlivosti a validity.

V marketingovych vyzkumech se pouzivaji rizné varianty pozorovani, a to:

Pozorovani v uméle vyvolanych nebo v pfirozenych podminkéch
skryté nebo zfejmé

nestandardizované nebo pozorovani standardizovang,

nepiimé nebo piimé,

s vyuzitim technickych zatizeni nebo pozorovani osobni .

3Mateides, Alexander, and Jaroslav Dad’o. Sluzby: teéria sluzieb: marketing sluzieb: kvalita v sluzbdch:

sluzby zdkaznikom a meranie spokojnosti s nimi. Miroslav Mracko, (2002).
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Jako pftiklad pozorovani v pfirozenych podminkach miize byt: Pfitomnost daného zbozi
v prodejné, chovani lidi pted vylohou, co lidé konzumuji v restauracich apod. Je patrné

ze pozorovani skryte se z hlediska objektivity zda jako lepsi. Pfi nestandardizovaném
pozorovani je vzdy uréen pouze cil pozorovani. Pozorovatel méa volnou ruku rozhodovat
sam o jeho prub¢hu i jeho hlediscich. To vSak znemoziuje porovnavat vysledky od
ruznych pozorovateli. Naopak u standardizovaného pozorovani jsou presné definovany
jevy, které maji byt pozorovany, kategorie a dale je stanoven zpusob, jakym bude

pozorovani provadéno.

Osobni dotazovani Zakladid se na rozhovoru respondenta s tazatelem na zakladé
pfipravené¢ho dotazniku s piesné¢ danymi otdzkami a moznostmi odpovédi. Osobni

zapojeni tazatele do procesu sbirani dat ptinasi:

-dosazitelnost skupiny obyvatel, kterd neni vibec nebo snadno dosazitelna jinymi
technikami (na internetu, telefonicky atp.)
-zajist'uje reprezentativni vybér respondentli na zaklad¢ predem piipraveného planu. -

Umoziuje realizovat Casoveé naro¢néjsi rozhovory, které mohou ptinést vice informaci;

vvvvvv

Osobni dotazovani je technika, ktera pfind$i z hlediska metodologického
nejspolehlivéjsi vysledky. Je vhodna zejména pro zajisténi pomérné detailnich a vysoce
spolehlivych informaci o vybranych skupinach nebo obyvatelich. Osobni dotazovani

bude pouzito v této praci.

Experiment- Experiment neboli ¢esky védecky pokus je soubor pozorovani a jednani,
jehoz ucelem je verifikovat (ovéfit) nebo falzifikovat (vyvratit) poznatek nebo hypotézu,

ktera néco tvrdi o ptic¢innych vztazich danych fenomént. Védecky pokus je hlavnim

nastrojem empirického rozsifovani a védeckého poznani.
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3 ANALYZA AKTUALNIHO STAVU PODNIKU SPEDICE-FUTURE

S.r.o.

3.1 Zakladni udaje o spolecnosti

Datum zapisu:
Obchodni firma:
Sidlo:

Pravni forma:

Z&Kladni kapital:

Piedmét podnikani:

13. dubna 2011

SPEDICE - FUTURE, s.r.o.

Kastanova 617/141b, Horni Her$pice, 617 00 Brno
Spole¢nost s ru€enim omezenym

200 000 K¢

Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1
az 3 zivnostenského zdkona Silni¢ni motorova
doprava - nakladni provozovana vozidly nebo
jizdnimi soupravami o nejvétsi povolené hmotnosti

nepiesahujici 3,5 tuny, jsou-li uréeny k preprave

zvifat nebo véci

Obrazek ¢. 6: Administrativni budova Spedice-Future (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Spolecnost byla zalozena 13. dubna 2011 se sidlem v Brné¢ na ulici KaStanova
zakladatelem, jednatelem a feditelem Miroslavem Dydkem. Jde tedy o pomérn¢ mladou
zminéno, firma pusobi na trhu mezinarodni kamionové dopravy. Jedna se zejména o
staty jako jsou: Némecko, Rakousko, Ceska Republika, Dansko a Mad’arsko. Nabidka
sluzeb se tedy vztahuje na vytéZovani velkotondznich vozidel v téchto oblastech jak
klasickym zbozim tak i zboZim nebezpecnym oznacovanym pod ozna¢enim ADR.
Procentuelni zastoupeni zakazek do jednotlivych zemi:
] Rakousko- 40 %

Némecko- 40 %

Ceska republika- 15 %

Dénsko- 2 %

Mad’arsko- 3%

3.2 Historie podniku
2011 — ZaloZeni podniku, zaklddani novych partnerskych vztaht

2012— Expanze do dalSich zemi. RozSifeni plsobnosti 0 zemé Némecko,
Rakousko.

2013 Z divodi vysokého vytizeni nabirani novych zaméstnancii. ZvétSeni
pracovniho prostfedi o novou kancelaf.

2014 — Navazovani novych kontaktl a rozsifeni o zem¢ Déansko a Mad’arsko

2015 — Opétovné nabirani novych posil a budovani nové kancelare.

2016 — Upevnovani pozice na trhu. Zakladani novych spolupraci.

3.3 Organizaéni struktura
V nasem piipadé€ se jedna o velmi maly podnik a proto i o jeho organizaéni struktute

mluvime jako o liniové organizacni struktufe, ktera je typicka pro podniky do cca 50
zaméstnanct. Organizacni struktura podniku je slozena ze 7 zaméstnancu ( ti1 dispecefi,
feditel, dv€ ucetni, manager) a dalSich cca Sedesati fidicl, ktefi, ale nejsou piimo
zaméstnanci spolecnosti. Je zde dan jeden fidici stupen, na kterém mulZeme najit

majitele, jednatele a feditele podniku pana Miroslava Dydka. Jeho ¢innosti je kromé
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dohledu nad celkovym provozem spolecnosti pievazné shanéni novych a udrzovanich
stalych zakaznikli. V pfipad¢ potieby vypomaha a zastdva i1 dispecerskou cinnost.
Organizacni struktura se ndsledné rozdéluje do dvou linii. Prvni linii tvofi dispecer s
fidi¢em, kde probiha nepfetrzita komunikace. Ridi¢i jsou povinni se fidit instrukcemi
dispecera a dispeceti jednou za meésic vykazuji vysledky dosahnutych uspécht i
neuspéchi, které predavaji vedeni firmy. Druha linie je ¢asti managementu, kde se zase

tesi hlavné ekonomické a pravnické zalezitosti spolecnosti.

Vedeni podniku

|
| l

Dispecink Management

Ridici MKD Ekonomicky isek| | Pravni oddéleni

Ucetni oddéleni

Obrazek ¢. 7: Organizaéni struktura podniku (Zdroj: Vlastni zpracovani)

3.4 Informacéni systém firmy, informacni toky ve firmé

Zde je dulezité zminit, Ze spolecnost je mladd a pomérné i mald. Od toho se odviji i
vyuziti potiebnych informac¢nich technologii. V na$i firmé se nachazeji moderni
pristroje a nejnovéji aktualizované programy. Kazdy dispecer pracuje na dobie
zabezpeCeném pocitai vybaveném zdkladnimi komunika¢nimi programy ( MS,
Outlook) a programy pro praci, ukladani a archivovani informaci ( Ms. Word, Excel).
Krom téchto zakladnich programu se v PC nachézeji i programy gps pro sledovani
vozidel a programy ulehCujici pldnovani tras (Route66). VSechny tyto pocitace jsou
spojené sdilenym prostorem, o které se stara firemni cloud ulozisté. Pouze pc uréené pro
ucetnictvi je nepropojené a pracuje samostatné s Ucetnim program, kterym je program
(Pohoda).

Informacni tok v nas$i firmé bych rozdélil na dva druhy, které jsou ale spolu uzce

propojené. Jedna se o informaéni tok, kde dochazi k pfedavani informaci mezi nasi
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spolecnosti a zdkaznikem nebo fidi¢em a na informacni tok kde dochazi k preddvani
informaci mezi dispecery a mezi dispe¢inkem a vedenim podniku nebo managementem.
Jadro interniho informacniho systému na$i formy tvoii mimo jiné tzv. dispecersky
denik. Jedna se o soubor vytvoteny tabulkou ve sdileném prostoru. Dispecersky denik je
sdileny mezi vSechny dispecery a poskytuje jim jak komunikaci mezi sebou a s vedenim
tak vSechny potiebné udaje k vozidlim a transportim, které dispecer mezinarodni
kamionové dopravy pottebuje tak i samostatnou pfimou komunikaci k fidicim. Kromé
dispecerského deniku, mizeme ve sdileném informacnim prostoru také najit ptikazy,
objednévky a ostatni podklady k provozu, které se zase posilaji externim informa¢nim

tokem zakazniktm.

3.5 Marketingovy mix spoleénosti

Marketingovy mix byvéa oznacovan jako nejdulezitéjsi nastroj v marketingovém fizeni.
Jeho Ukol je jasny a to doséhnuti podnikovych marketingovych cild, kde v nasem
pfipad¢ to je ziskat do konce roku 2017 deset novych zdkaznik pro naSi stavajici
nabidku sluzeb v stavajicich zemich a také ziskat nového zakaznika pro Francouzsky
trh. Marketingovy mix v sob€ zahrnuje: produkt, cenu, distribuci a propagaci. VSechny

prvky zkracené€ pod oznacenim 4 P.

3.5.1 Produkt
Vyslednym produktem spole¢nosti Spedice-Future s.r.o. je nejenom spedi¢ni sluzba,

kterou firma poskytuje svym klientiim, kde je naplni soustavné hledani transportti a
poskytovani prace svym nasmlouvanym zakaznikdm, ale i pfima logisticka podpora
fidichm dopravnich firem, ale 1 dopravciim samotnym béhem transportu. Spolec¢nost se
tedy po ziskani zakazky od zakaznika a jeji poskytnuti dopravci snazi dohlédnout i na

jeji hladky a bezproblémovy pribéh béhem transportu.

3.5.2 Cena

Nabizena a poskytovana cena neni jednotna. VySe ceny zavisi na délce transportu, na
typu transportu (ADR — nebezpecny pirevoz), na lokalizaci transportu, na cené
pohonnych hmot, na dob¢ kdy se transport uskuteciiuje a mnoha dalSich aspektech.

Zkracené se da tedy fici, Ze co transport to jind cena. Pfesto zdkladnim méfitkem ceny
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muze byt zvolen jeden kilometr, ktery dopravce dostava proplacen. Priimérné se cena za
jeden kilometr pohybuje okolo 0,94 Euro na km. Firma Spedice-Future s.r.o. se ale i
zde snazi byt v oblasti cen napted a poskytovat tedy oproti konkurenci vyhodné;jsi

nabidky. Spole¢nost nabizi varianty spoluprace, které jsou podrobné uvedeny v pitiloze.

3.5.3 Distribuce
U spolecnosti Spedice-Future s.r.o. se jako distribuce poziva systém tzv. Cross-dock.

Cross-dock je strategie v logistice, ktera se pouziva z diivodu urychleni distribu¢nich a
dodavatelskych fetézcti., Hlavni ucel této strategie je snizeni naklada na distribuci.
Podstatou této strategie je minimalni manipulace u ptepravy zbozi a skladovani. Tim se
se zajiStuje predevsim nédkladova rychlost. V dneSni dobé lze rozlisit tyto strategie
cross-dock: Dodavatelsky nebo také vyrobni cross-docking. Tato technologie zahrnuje
vyzvednuti polotovarii a materidlu a doruceni do zavodu. V ramci této technologie
mohou byt i sluzby spravného usporadani ¢i predmontdze pro vyrobu tzv. just in
sequence. Druhy je tzv. distribu¢ni cross-docking. Ten nabizi pfepravu konsolidovanych
zasilek do HUB centra od vice ¢i jednoho dodavatele, kde jsou zasilky, obvykle
celovozové, rozdeleny do riiznych smért a nésledné doruceny kone¢nému spotiebiteli.
Hlavnimi vyhody Cross-dock:

Velmi nizké nebo zadné naklady na skladovani

Zkraceni dodavatelského fetézce

Zrychleni distribuce

3.5.4 Propagace.
Propagaéni mix zde donedavna byl zastoupen velmi mélo a to pouze v podob¢ lepené

reklamy na nékladnich kamionech. Dopravci na svych navésech vozi logo spole¢nosti
Spedice-Future spolu s kontaktem na jeji vedeni. V posledni dobé jsme vSak svoji
reklamu rozsifili i o socialni sité¢ jako napi: Facebook. I tak je to, ale malé vyuziti

propagacniho mixu o ¢emz bych se rad rozepsal vice v doporuceni.

* Internetove stranky- Stranky jsou pomérn¢ obsahové malé, ale ptehledné, vzdy

rychle nactené a vzdy aktudlni. Nenajdou se zde reklamy jinych firem a veskery

obsah tedy souvisi pouze s nasi spolecnosti. Pfi jejich navrhu, byl
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kladen pfedev§sim dlraz na uZivatelskou srozumitelnost a skutecnost, aby se
zakaznik rychlou a snadnou cestou dostal k informacim, které potiebuje. Jelikoz
jak jiz vySe bylo zminéno nase firma, déla jakysi meziclanek mezi dopravci a
poskytovateli pieprav, mizeme na strankach najit krom¢ hlavni strany, aktualit,
galerie nasSich piepravnich kamiont a kontaktu také zalozky urcené zvlast pro
zakazniky a zvlast pro dopravce. Kromé informaci zde lze i najit certifikaty,
kter¢ firma obdrzela, aby mél zékaznik jistotu kvality odvadénych
sluzeb.Internetové stranky  je mozné zhlédnout na adrese

www.spedicefuture.com .

3.6 SWOT analyza
Jaké jsou silné stranky spolec¢nosti Spedice-Future s.r.o. a jakeé naopak ty slabé, jaké jsou

jeji prilezitosti, nebo naopak hrozby, zde nize rozepisu. Podnik by mél vyuzivat naskytnuté

prilezitosti ke svému prospéchu a piipadné hrozby se pokusit eliminovat.

Silné stranky (Strengths) Slabé stranky (Weaknesses)

Zavedena sluzba Vék managementu, vysoky vékovy pramer
Vyborné vztahy s partnery a zdkazniky Nedostate¢n4 zaskoleni

Kladné reference zakazniki Nezastupitelnost lidi a kapacity
Skélovatelnost sluzby (schopnost prizptisobit Nedostateénd motivace lidi, spise

se rychle a pruzné pozadavkim zdkaznika) metoda postihil

Technologické know-how

Loajalita zaméstnancti

PrileZitosti (Opportunities) Hrrzhy (Threats)

Nové trhy, pokratovani v expanzi do dalSich zemi. | Vstup nové konkrence na trh
Zajisténi dlouhodobé vérnosti zdkaznika Moznost pouziti investicnich prostiedku u

Spoluprace s partnery na vyvoji

Nové technologie

Obrazek ¢. 8: SWOT analyza (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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3.6.1 Vyhodnoceni silnych stranek
Jako hlavni silnou stranku vidim vztahy spolecnosti se zakazniky. Tato skute¢nost je
také 1 diky schopnosti spolecnosti rychle a efektivné reagovat na zmény na trhu a na
prani zakaznika. Jinymi slovy firma nabizi sluzby, které jsou vzdy jak pro nové
zakazniky tak i pro stale atraktivni a ma jim vzdy co nabidnout.
" Zavedeni sluzba

Vyhborné vztahy s partnery a zakazniky

Kladné reference zakaznika

Skalovatelnost sluzby (pfizptsobit se rychle a pruzng

pozadavkiim zakaznika)

Technologické know-how

Loajalita zaméstnanca

3.6.2 Vyhodnoceni slabych stranek
Slabou stranku podniku bych vidé€l ve dvou podstatnych vécech. Spole¢nost zaméstnava
ptili§ mnoho lidi s vy$§im vékem. ZkuSenosti téchto lidi se nemaji momentalné kam
ptedat a v ptipadé zdravotniho problému nékterého z nich by nebylo rychlé zastoupeni
téchto pracovnikil. Ve spolecnosti tedy chybi mladsi nasledovnici.
Druhym problémem je Spatnd motivace zaméstnanci. I pfes vysoky plat zaméstnanci
takika pracuji dlouho po pracovni dob¢ a neustale fesi pracovni problémy.

T ovek managementu, vysoky vékovy prameér

Nedostate¢na zaSkoleni

Nezastupitelnost lidi a kapacity

Nedostate¢na motivace lidi, spise metoda postihti

3.6.3 Prilezitosti spole¢nosti
Jednoznacnymi ptilezitostmi jsou expanze na nové trhy a s tim spojeni novy zakaznici.
]
Nové trhy, pokracovani v expanzi do dalSich zemi.
Zajisténi dlouhodobé vérnosti zakznikt
Spolupréce s partnery na vyvoji

Nové technologie
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3.6.4 Hrozby
Velikou hrozbou je zajisté vstup dalSich konkurentl na trh a vytvoteni tzv. pifesyceného
trhu. Velkym problémem také muze rozsifeni aktivit stavajicich konkurenti a tedy
vzrist atraktivity pro zékazniky. V obou pfipadech by musela spole¢nost vynalozit vyssi
finan¢ni prostiedky, aby tento boj s konkurenci ustala a zajistila si 1 nadale spokojenost
svého zékaznika.

nova konkurence

investicni prostiedky bohatsich firem

3.7 Porterova analyza péti sil
Tato analyza patii k velmi vyznamnym nastrojim analyzy konkurenc¢niho prostiedi

spoleCnosti. Tento model slouzi k zjisténi tlakti konkurence v okoli spolecnosti.
Konkurence ptedstavuje stfet péti zdkladnich konkurenc¢nich sil. Jde o kupujici, nové

substituty a konkurenty, dodavatelé, stavajici konkurence v odvétvi.

3.7.1 Vyjednavajici sila kupujicich

Vyjednavaci silu kupujicich predstavuji zakaznici, ktefi vyuzivaji sluzby spolecnosti
Spedice- Future s.r.o. V obdobi pievazné kolem Vano¢nich svatku a Nového roku je
jejich vyjednavaci sila pomérné slaba, nebot’ na trhu je prace k pfepravé v omezeném
mnozstvi a dopravni spole¢nosti se snazi najit spedice, které tuto praci maji. Tedy je
mén¢ prace nez dopravcill tuto praci provést. Jinak je to ovSem po zbytek roku, kdy se

spedice musi snazit nabizet na ptilakani zakaznikl vyhodné nabidky.

3.7.2 Hrozba substituti
Na trhu existuje veliké mnozstvi spolecnosti, které nabizeji podobné sluzby jako
spolecnost Spedice-Future s.r.o. Hrozbou mtizou byt rizné druhy piepravnich sluzeb

spedic a dopravnich spole¢nosti.

3.7.3 Hrozba konkurenti
Hrozba vstupu dal$ich novych konkurentl je pomérné vysoka. Piepravni sluzby jsou v
dnesni dobé velmi populdrni a kazdy z nas je vyuziva témét denné. Je tedy velmi

pravdépodobné, Ze hrozba ze strany dalSich novych konkurentli bude neustéle se
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zvySovat. Bariery vstupu na tento trh v dneSni dob¢ ptedstavuji akorat vysoké absence
idi¢t moznych tyto piepravy uskuteciiovat. Pokud novéa konkurence ma tuto zalezitost
vyfeSenou, neni pro ni problém na dany trh vstoupit. Aby novy potencidlni konkurenti
na trhu uspéli, musi piijit s né¢im novym. Proto je velmi dilezité aby i spole¢nost
Spedice-Future s.r.o. $la neustale s nabidkou dopfedu a nedala tak mozZnost a prostor

novym potencionalnim konkurentim

3.7.4 Vyjednavaci sila dodavatela

Diky velkému poctu spedic a dopravnich spole¢nosti na Jizni Moravé je vyjednavajici
sila dodavatelt hodn¢ nizka. Zakaznik neodebird sluzby, které by byly né&jak zvlasté
specifické a nabizel je jenom jeden dodavatel, proto mize své dodavatele kdykoliv
vyménit za nové. Dodavatelé jsou si tohoto faktu védomi a chtéji si své odbératele

udrzet pomoci slev, bonust atd.

3.8 SLEPT analyza

K hodnoceni vnéjsiho prostiedi spolecnosti, tedy makroprosttedi spole¢nosti pouzivame
tuto analyzu. Jak jiz bylo vySe zminéno, SLEEPT analyza se sklada z téchto hledisek,

socialniho, legislativniho, ekonomického, politického a technologického.

3.8.1 Socialni hledisko
Diky Vstupu do Evropské unie se Ceské Republice nasledné otevtel i evropsky trh, a

tim se také zvysil vyvoz €eskych produktl do dal§ich zemi na svété.

3.8.2 Legislativni hledisko

Legal (pravni a legislativni hledisko) Spole¢nost Spedice-Future s.r.o. ma sidlo na
tizemi Ceské republiky, proto také musi dodrzovat jeji zakony. Podnikatelské &innost je
upravovana zejména obchodnim, obCanskym a Zivnostensky zakonikem, kterymi se

musi podnikatelsky subjekt striktné fidit.
3.8.3 Ekonomickeé hledisko

Situaci spolec¢nosti neovlivituje pouze ekonomicka situace v nasi republice, ale ovliviiuji

ji1situace v zahrani¢i. Analyza SLEPT se zabyva predevSim z ekonomického hlediska
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makroekonomickymi ukazateli, které jsou ovliviiovany vnéjSim okolim spole¢nosti.
Sem fadime napft. nezaméstnanost, hruby domaci produkt (HDP), ménova stabilita nebo
mira inflace. Zde bych chtél poukazat hlavné na miru nezameéstnanosti. Mira
nezamé&stnanosti je v dopravé extrémné nizkd a fidi¢u potfebnych pro tuto préci je
opravdu velice malo. Je to zejména diky faktu, ze at’ uz dispeceti nebo tidi¢i dopravnich
kamiont odejdou pracovat do zahrani¢nich firem, kde dostanou za svoji odvedenou

praci daleko 1épe zaplaceno.

3.8.5 Technologické hledisko

Diky tomu, Ze je spolecnost Spedice-Future s.r.o. zaméfena na dopravu a logistiku
dochazi v tomto odvétvi k piekotnym technologickym zménam. To mizeme povazovat
za nevyhodu vzhledem k velkym investicim vlozenych do ndkupu obnovy pottebnych
technologii v tomto odvétvi. Logistika a doprava se neustale posunuje dopiedu a proto i
spole¢nost Spedice-Future s.r.o. musi neustale kooperovat, tedy kupovat nové pfistroje
a nové programy. Diky tomu dochézi kazdé 3 roky k obnové vSech stolnich pc véetné
vSech programt a telefonli a kazdych 5 let k obnové ostatnich informacnich technologii.

Ro¢né vychazi investice do téchto technologii na cca 30 — 40 000 K¢.

4 DOTAZNIKOVA SETRENI

4.1 Cil vyzkumu
Marketingovy prazkum budu provadét scilem zjistit spokojenost zakaznikd

s nabizenymi sluzbami u spole¢nosti Spedice-Future s.r.o.. Nasledné¢ na zakladé
poznatkli vypracuji soubor navrhlii ke zvyseni celkové urovné spokojenosti vsech
zakazniki spolecnosti. Vysledku tohoto vyzkumu budou také slouzit jako podklady pro
dalSi rozhodovani v oblasti strategického rozhodovéani. V neposledni fadé¢ by m¢él
vyzkum také ukdzat zpétnou vazbu zaméstnancim spoleCnosti tykajici se jejich

vystupovani k zakazniktm.

39



4.2 Planovani vyzkumu

Zamé&iim se piedev§im zejména na oCekavani, kterd by mé¢l vyzkum splnit a na volbu
metody vyzkumu. Primarni vyzkum se jevi jako nejvhodnéj$i metoda pro analyzu
soucasn¢ho stavu. Jedna se tedy o ziskavani dat piimo od stavajicich zakaznikl
spolecnosti  Spedice-Future s.r.o. Vyhodou této metody je vyuziti dotazniku

predkladaného zakaznikim, kde ziskana data lze tfidit a zpracovat do grafii.

Objektem vyzkumu jsou pouze stali zdkaznici, ktefi jiz maji zkuSenosti s kvalitou
poskytovanych sluzeb. Vyzkum je tedy zacilen pouze na spokojenost osmi hlavnich a
nejvetSich zakaznikli u spolecnosti Spedice-Future s.r.o.. Jeho soucasti tedy neni ani

srovnani se sluzbami konkurenci.

4.3 Zpusob dotazovani

Zde jsem se rozhodl pouzit pfimou metodu, kdy jsem kazdého zakaznika kontaktoval s
prosbou o vyplnéni dotazniku a nasledné na zdkladé domluvené schiizky jsme metodou
rozhovoru dotaznik vyplnili. Dotazniky se podatilo vyplnit v pritbéhu mésice

Unora.

4.4 Sestaveni dotazniku
K vyzkumu jsem se rozhodl pouzit dotaznik, ktery obsahuje jak oteviené tak uzaviené

otazky, které umoziuji respondentovi vyjadfit co nejpfesn€ji svij nazor na

problematiku. Otazky uzaviené umoziuji vybrat ze Ctyt variant.

Pied sestavenim dotazniku bylo velmi duleZzité zjistit, které ¢innosti podniku by méli byt
zkoumany. Stanoveni téchto aspektli bylo vytvofeno na zakladé rozhovoru s feditelem
spolecnosti, jehoz hlavnim cilem bylo najit oblasti, které jsou pro spokojenost zdkaznika
nejdulezitéj$i z hlediska dalSiho rozvoje a snahy o zvySeni jejich spokojenosti.
Jednotlivé otazky byly nasledné sestaveny na zéklad¢ zjiSténych oblasti.

Dotaznik jsem sestavil s diirazem na logickou navaznost kazdé otdzky. Tim by jeho

vznikl4 struktura méla byt pfijatelnéjsi respondentiim pii jeho vypliiovani. Prvni ¢ast

40



dotazniku je zaméfena na zjiSténi spokojenosti zakazniku s nabizenymi sluzbami. Tato
cast se dale rozd¢€luje na Ctyfti ¢asti, kterymi jsou:

* Komunikace ze strany spole¢nosti

* Poskytované sluzby

* Zameéstnanci spolecnosti

* Spolecnost

Uzaviené otazky se rozdé€luji na dvé skupiny. Prvni skupina zahrnuje otazky, kde je
zakaznikim nabidnuta Skéala spokojenosti, kterd zobrazuje stupné spokojenosti
zékaznika. Na zdklad¢ dohody s feditelem jsme zvolili Ctyfstupniovou Skalu, kde je
absence neutralni odpovédi. Je zde tedy snaha, aby se zékaznik ptiklonil bud’ k kladné
nebo k zaporné odpovédi.

Skala pro hodnoceni otazek

1- velmi spokojeny/a

2- spokojeny/a

3- nespokojeny/a

4- velmi nespokojeny/a

U otazky prvni, ktera se tykd komunikace se spole¢nosti byla pouzita nasledujici Skéala
1- Vyborna komunikace

2- Dobra komunikace

3- Spatna komunikace

4- Velmi $patnd komunikace

Na zakladé této Ctyi'stupnoveé Skaly bylo vyhotoveno celkem sedm otazek. Nasledné

Ctyfi otazky maji moZnost odpovédi ano/ne. Posledni otazka je otazkou otevienou.
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V dotazniku jsem polozil tyto otazky:

1. Jak jste spokojeny/a s celkovou komunikaci poskytovanou ze strany spolecnosti?
2. Jste spokojeny/a s dodrzenim terminti dodani a stavem zbozi?

3. Jste spokojeny/a s dodrzovanim ceny ze strany spolecnosti?

4. Jste spokojeny/a s kvalitou dokumentace?

5. Jak jste spokojeny/a s poskytovanim informaci o aktualnim stavu piepravy?

6. Jak jste spokojeny/a s logistickou znalosti zaméstnance spole¢nosti?

7. Jak jste spokojeny/a s rychlosti a pruznosti zaméstnance pii vyskytu problému?

8. Uplatnovali jste jiz vici spolecnosti né¢jakou reklamaci?

9. Pokud ptedchozi otdzka byla ve znéni ano, byla reklamace rychle vyfesena?
10. Jsou Vam nabizené nové nabidky od spole¢nosti?

11. Mate v planu spolupracovat se spolecnosti i nadale?

12. Jakou dals$i véc byste uvital/a ze strany spolecnosti?

4.5 MoZnosti odpovédi

Vyborna komunikace-Dobréa komunikace-Spatna komunikace-Velmi $patna komunikace

2 velmi spokojeny/a - spokojeny/a- nespokojeny/a- velmi nespokojeny/a

3 velmi spokojeny/a - spokojeny/a- nespokojeny/a- velmi nespokojeny/a

4 velmi spokojeny/a - spokojeny/a- nespokojeny/a- velmi nespokojeny/a
velmi spokojeny/a - spokojeny/a- nespokojeny/a- velmi nespokojeny/a

6 velmi spokojeny/a - spokojeny/a- nespokojeny/a- velmi nespokojeny/a

7 velmi spokojeny/a - spokojeny/a- nespokojeny/a- velmi nespokojeny/a

8 Ano/Ne

9 Ano/Ne

10 Ano/Ne

11 Ano/Ne
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K vyplnéni dotazniku jak jiz bylo vySe zminéno dochdzelo pfi osobnim setkani. Po
ziskani potfebnych dat byly odpovédi jednotlivych otazek vyhodnoceny a vysledky poté
v grafech znazornény. Ziskana data byla poté analyzovéna. Ze ziskanych odpovédi byly
vyvozeny navrhy na zlepSeni spokojenosti zakazniki.

K vyplnéni dotazniku stacilo v pruméru 5-10minut. Zvolené otazky byly zvoleny tak
aby co nejvice znemoziovaly vyskyt nejasnosti a ptipadna nepochopeni smyslu otazky

bylo eliminovano pii vypliiovani.

4.6 Sbér dat

Usiloval jsem pouze o vzorek zakaznikl s kteryma spolecnost pravidelné spolupracuje.
Jedna se tedy pouze o hlavni zékazniky, ktefi jsou denné v kontaktu se spolecnosti a
probihd zde denni komunikace a vzadjemna spoluprace. Na tyto zakazniky jsem si
nejdiive zjistil kontakt. Nasledné jsem kazdého zdkaznika jednotlivé kontaktoval a
domluvil si s nim schizku. Osloveno bylo celkem v8ech 8 hlavnich zakazniki a celkova

doba sbéru dat, diky nutnosti sejit se osobné, trvala 23 dni.

4.7 Kontrola dat

Pti kontrole dat jsem se zaméfil na jejich Gplnost pii vypliiovani. VSechny dotazniky se
vyplnily spravné a mély v sobé potiebné udaje. Ziskana data jsem nasledné zpracoval v
programu Microsoft Excel a k vyhodnoceni a zptehlednéni jsem vytvofil sloupcovy a

kolacovy graf.

4.8 Interpretace vysledku

V prvni €asti otazek se analyzuje spokojenost zdkaznika s procesem piepravy. V této
zde hraji terminy dodani a stav zbozi. Kdy dorazi pozadované zbozi a jestli je
neporusené a v poradku. Tyto dvé véci jsou pro zdkaznika nejdulezitéjsi. Velmi dulezity
fakt zde hraje nasledné¢ také komunikace. Polozka komunikace je velmi dilezita jak pro
zakaznika, tak 1 pro samotnou spolecnost, protoze dobfe informovany dispecer muze
pruzné reagovat pii vyskytu problému a tim odvadet dobrou a kvalitni praci. Druhd ¢ast
je orientovand vice na obecnéjsi vztah zakaznika ke spole¢nosti. Jde tedy o nazory na

spole¢nost mimo piepravni proces.
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Grafl: Jak jste spokojeny/a s celkovou komunikaci poskytovanou ze strany spole¢nosti?

0 Vyborna komunikace
[ Dobra komunikace
O Spatna komunikace

[ Velmi $patna komunikace

Zdroj: Vlastni zpracovani
Se spokojenosti s celkovou komunikaci je velmi spokojeno 7 zakazniki, tedy 87,5%
dotazovanych. Dobrou komunikaci oznacil 1 zdkaznik, tedy 12,5% dotazovanych.

Spatna komunikace a velmi $patnd komunikace nebyla oznacena ani jednou.

Graf2: Jste spokojeny/a s dodrZzenim terminii dodani a stavem zboZzi?

1 Velmi spokojeny
O Spokojeny
O Nespokojeny

O Velmi nespokojeny

Zdroj: Vlastni zpracovani
Z grafu je patrné, Ze vSichni zékaznici jsou s dodrZzenim termint a stavu zbozi velice
spokojeni. Toto je velmi pozitivni poznatek, protoze se jednd o véci, které délaji

spole¢nosti dobré jméno.
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Graf3: Jste spokojeny/a s dodrzovanim ceny ze strany spole¢nosti?

[0 Velmi spokojeny
[0 Spokojeny
[ Nespokojeny

I Velmi nespokojeny

Zdroj: Vlastni zpracovani
V této otazce, uz nejsou vichni velice spokojeni. Rekl bych, Ze je to nasledkem toho, Ze
spole€nost aktualné vzdy promita do svych pfeprav ménici se hodnoty cen pohonnych
hmot a vysledna castka s aktualnim ristem pohonnych hmot miize tedy stoupat. Nikdo z
dotdzanych, ale neodpovédél, Ze by byl nespokojen. Diky tomu tedy usuzuji, ze

zakaznikiim to neni pochuti, ale chapou to a respektuji to.

Graf4: Jste spokojeny/a s kvalitou dokumentace?

I:O

O Velmi spokojeny
I Spokojeny
1 Nespokojeny

I Velmi nespokojeny

Zdroj: Vlastni zpracovani
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I zde jsou zdkaznici velmi spokojeni. Pfepravni dokumentace je velmi dulezitd a je
velmi dilezité mit viechny piepravni doklady a mit je také fadné vyplnéné. Spatna

kvalita dokumentace ma za néasledek navazné problémy napft. fakturaci transportu.

Graf5: Jak jste spokojeny/a s poskytovanim informaci o aktudlnim stavu piepravy?

1 Velmi spokojeny
1 Spokojeny
O Nespokojeny

O Velmi nespokojeny

Zdroj: Vlastni zpracovani
Tento graf je lehce rozdilny od grafu prvniho. Tento graf vystihuje také komunikaci, ale
pouze komunikaci dispecera béhem piepravy, kdezto prvni graf ukazuje na celkovou
komunikaci. Zde jsou vSichni zakaznici velice spokojeni. Z toho tedy vypliva, ze

jednomu zakaznikovi lehce nesedi komunikace mimo proces samotné piepravy.

Graf6: Jak jste spokojeny/a s logistickou znalosti zaméstnance spole¢nosti?

1 Velmi spokojeny
O Spokojeny

1 Nespokojeny

I Velmi nespokojeny)

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Nejhorsi vysledek z dotazovani. I zde je stale velika vétSina pievazujicich zékazniku
s velmi spokojenym nazorem, ale uz se zde i vyskytuje nespokojenost. Je to dano

predevsim nabiranim novych lidi, které je tieba zaucit.

Graf7: Jak jste spokojeny/a s rychlosti a pruznosti zaméstnance pfi vyskytu problému?

5

O Velmi spokojeny
1 Spokojeny

0 Nespokojeny

[0 Velmi nespokojeny

Zdroj: Vlastni zpracovani
Z tohoto grafu vyplyva, ze i pies to, ze néktefi zaméstnanci maji pravdépodobné malé

rezervy ve znalostech snazi se na problémy reagovat pruzng¢.

Graf8: Uplatiiovali jste jiz vii€i spolecnosti néjakou reklamaci?

3 Hano
One

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Z osmi oslovenych zdkaznikli odpovédéla neceld polovina, Ze v minulosti jiz néjaka
reklamace se spolecnosti feSena byla. I kdyz se stile nejedna o vétSinu, méla by se

spole¢nost na tuhle oblast zaméfit a snazit se reklamovost alespoit mirné snizit.

Graf9: Pokud ptedchozi otazka byla ve znéni ano, byla reklamace rychle vyiesena?

3, 100%

Zdroj: Vlastni zpracovani

VSichni tfi zékaznici, tedy 100% zékaznikli odpovédélo, Ze reklamace byla rychle a
spravné vyteSena. Tento fakt je velmi dilezity k celkové spokojenosti u zakaznika,
protoze zakaznik vi, ze i kdyz uz na reklamaci dojde, spolecnost se ji bude rychle

zabyvat a snaZit se ji ke spokojenosti zdkaznika vytesit.

Graf10: Jsou Vam nabizené nové nabidky od spole¢nosti?

Hano

One

1

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Zde je jasné patrné, ze vSichni zdkaznici jsou neustale informovani o novych nabidkach.
Neustala aktualizace nabidek zakaznika neustale udrzuje v kontaktu a zakaznik ziskava

pocit, Ze je na n¢j mysleno a ze s nim spolecnost neustale pocita.

Grafl1: Mate v planu spolupracovat se spolecnosti i nadale?

Hano
4 Hne

Zdroj: Vlastni zpracovani
Posledni otazka sice neni uplné piesna pro ureni spokojenosti zakaznika, protoze
neumoziuje moznost vahani ¢i priklanéni na urcitou stranu. Myslim si, Ze to, ale Gplné
neni dillezité, protoze graf jasné hovofi, Ze vSichni zakaznici jsou natolik spokojeni, Ze
chtéji 1 nadale se spolecnosti spolupracovat a podrobnéj§i spokojenost nebo

nespokojenost je vyjadiena v grafech ostatnich.

Vsechny otdzky byly posklddané tak, aby zmapovali co nejSirSi oblast zédkaznikovi
spokojenosti. Kazdy zakaznik muzZe mit svoje osobni ptipominky, proto se v dotazniku
nachazi i otazka ¢.12, ktera je otdzkou otevienou a umoznuje zdkaznikovi konkretizovat

YO

svoje prani k Uplné spokojenosti u spole¢nosti.

Zakaznik 1: VEtsi Cetnost osobnich setkani

Zakaznik 2: bez pfipominek

Zakaznik 3: Rozsahlej$i moznosti nabidky spoluprace
Zakaznik 4: bez ptipominek

Zakaznik 5: bez pfipominek
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Zakaznik 6: bez pfipominek
Zakaznik 7: Zlepsit vedeni paletovych kont a feSeni dluhi s paletami

Zakaznik 8: bez pripominek

4.9 Doporuceni

U problémt vyplyvajicich z grafi pro zlepSeni spokojenosti zakaznika se jedna o
problémy, kterymi jsou logistické znalosti zaméstnance a uplatiovani reklamaci.
Logistické znalosti zaméstnance Ize feSit dvéma zplisoby. Spolecnost by se jiz méla
zaméfit na kvalitu a nikoli na kvantitu, aby nemusela jiz zaméstnavat dal$i zaméstnance,
u kterych trva, nez si zvyknou na systém spole¢nosti a naberou potiebné zkuSenosti,
znalosti.

Druhym zplsobem je moznost tzv. toceni zdkaznikl. Jedna se o pravidelné¢ ménéni
pfifazenych dispe€erti ur¢itému zdkaznikovi. Tento zplisob neni ovSem, ale Uplnym
feSenim, protoze pouze snizuje dopad zédkaznikovi nespokojenosti do doby, nez se nova
posila pln¢ zauci a jeji rychlost a pruznost odvedené prace se zlepSi a procentudlni

zastoupeni chyb se zmensi na minimum.

@

7 akaznik I
D 7 dkaznik Zakaznik D :
2 4

Zakaznik 3

Obrazek €. 9: Toceni zakaznika (Zdroj: Vlastni zpracovani)




Pro nejrychlejsi zlepSeni tedy doporucuji oba zplisoby zaroven. Druhym problémem je
problém s reklamaci. Tento problém jisté ¢aste¢né souvisi s problémem prvnim a i zde
l1ze doporucit zaméfeni se na kvalitu. Logistickd znalost zaméstnancti totiz ma vliv na
jejich chybovost a to vede k naslednym reklamacim. Tento problém ovSem nepovazuji u
spokojenosti zakaznikll za zésadni, jelikoZ rychlost a pruznost zaméstnance pfi vyskytu

problému zakaznici hodnoti témét bezproblémoveé a i kazda reklamace byla rychle ke

spokojenosti zdkaznika vyfeSena. Lze tedy fict, ze celkové spolecnost tuto oblast
zékaznika bere vazn¢€ a snazi se ji rychle a spravné fesit.

Z oteviené otazky se zjistilo, Ze zakaznici také postradaji vice osobnich schizek,
rozsifeni nabidky spoluprace a velmi specificky problém, kterym je vedeni paletovych
kont a feSeni dluhi s paletami.

Zvysit Cetnost osobnich navstév ma spolecnost uz v planu delsi dobu. Dulezité je, aby
vedeni nemuselo jiz dale vypomahat dispe€inku, ale mohlo se vénovat jenom Cdisté
kontaktu se zdkazniky. Zde se investice jak Casové tak i finan¢ni spolecnosti vrati v
podobé vyssi spokojenosti zakaznikl a tim 1 dal$i spoluprace.

Problém vedeni paletovych kont a feSeni dluhti s paletami je béhem na dlouhou trat’ a
zde je predevSim nezbytné, aby se tomuto problému vénovali vSichni. Tedy jak
zékaznik, tak spolecnost tak, ale 1 fidi¢i. V této pfipomince tedy neni mozné prenést
odpovédnost pouze na spolecnost Spedice-Future s.r.o., ale snazit se zapojit do
spolecného fesSeni spoluprace a tento problém vyftesit pro cilovou spokojenost. Problém
s paletami mizeme shrnout do péti typt problémd. U kazdého problému uvedu i

moznost feSeni pro jeho snadné feSeni a tim zvySeni spokojenosti zdkaznika.

1. Rizni zadavatelé a rizné pozadavky

Ptipad: ,,Urcity zadavatel transportu potiebuje zcela vozidlo, zdkaznik oc¢ekava prazdné
palety na vyménu. Pokud jako dopravce mam prazdné palety s sebou, jedna se hned o
dveé nebo 1 tii mista v navésu, kterd jsou obsazena v piipadé, pokud nevlastnim tzv.
paletovy box. Nelze vozidlo vybavit na tpln¢€ vSechny mozné scénare.*

Tip: Je nutné se pii pievzeti transportu zeptat, zda zadavatel vede paletové ucty a zda se

nachazi na dosazitelném misté, aby bylo mozné vyrovnat ptipadny paletovy dluh co
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nejrychleji. Také je mozné pied nakladkou koupit jiz pouzité palety, které nas budou
stat jen par euro. Protoze v piipadé fakturace muzete zaplatit i 10 euro za paletu nebo i

vice.

2. Kréatkodobé planovani
Ptipad: ,,Dohoda transportu na trhu jednorazovych preprav jsou z pravidla doné rychlé.
Nakladni vozidlo mame Casto na cesté na nakladku jesté diive, nez vyjasni podrobnosti
transportu, jako jsou tieba vymény palet. Dodavatel pak zjistuje, ze se jizda nemulze
vyplatit, protoze vznika paletovy dluh.*
Tip: U zakazky sjednavané na posledni chvili si musime vyjasnit otazky palet ihned a
idealn€ ji zohlednit pfi planovani dalSiho transportu. Sjednat mizeme také pozdé&jsi

vréceni palet.

3. Regionalni rozdily

Ptipad: ,,Paletovd vyména neni automatickou zélezitosti a neni jesté¢ zvykem ve vSech
zemich. Pfi spord tak vzniké nejen jazykova bariéra, ale dana véc nelze pak vytesit ani
pravni cestou.*

Tip: Musime se informovat, jaka jsou v zemi pravidla pro nakladky resp. vykladky, a

tyto informace zahrnovat do planovani.

4. Palety za palety

Ptipad: ,,U velkého poctu smluvnich ustanoveni neni Uplné jasné, kdo nese riziko a
zodpovédnost za problémy spojené s vyménou palet. Zejména na mistech vraceni v
misté vykladky. Uginnost tohoto VOP je &asto pravné pochybna. Pravniho sporu se
vSak hodné spole¢nosti obavaji, protoZe se jim nechce riskovat dalsi vydaje.*

Tip: Oznaceni tzv. ,,.Bonnské a Kolinska vymeéna palet” existuje v Némecku jiZ dlouhou
dobu a piedstavuji modelova ustanoveni, ktera 1ze pouzit ve svych zakdzkach. Pfitom

musime vzdy zaznamenat pocet piijatych a odevzdanych palet. Pokud zaznamename,
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Ze pro nas nebyly nachystané zadné palety na vyménu, nehrozi, ze riziko by zistalo

nam jako dopravci.

Bonnskd vymeéna palet ma uplatnéni napt. pro linkové dopravy, u kterych dopravce

vraci prazdné obaly z mista vykladky zpét do stejného mista nakladky.

Kolinskou vyménu palet se pouziva v ostatnich piipadech, kdy se méni mista nakladek.
V tomto ptipadé dopravce musi sam poskytovat své palety v misté nakladky. Na miste

vykladky pak znovu dostane prazdné palety zpét pro dalsi transport.

5. Zakaz zapoctu

Piipad: ,,Velmi rozsifeny je mylny nazor, Ze je zakonem stanoveno, ze naklad musi byt
vzdy nejprve zaplacen ze 100%. Dokonce ve VSeobecnych némeckych nebo rakouskych
speditérskych podminkach plati tato zadsada jen omezené. V praxi je pravidlem zapocet
ptepravného a protipohledavky.*

Tip: Podminky vymény si musime vyjasnit vzdy hned na zacatku. Zeptat se, jak a co je
potfeba vyménit: Diisseldorfské palety, europalety nebo drahé miizové boxy? Domluvte
se, kdo bude zodpovédny za to, kdyZ bude néco jinak, nez bylo dohodnuto. Pfesna
dokumentace je naprosto zésadni. Dodaci a paletovy list by se mél proto vzdy
zkontrolovat a oddélit. Je dalezité zkontrolovat, zda je zapsan piesny pocet palet a zda je

taky jasné, kdo kde co od koho dostal.
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5 Zavér

Moje bakaléiska prace pojedndvajici na téma: analyza spokojenosti zékazniki a navrhy
opatieni na zvyseni jeji irovné se zabyvala v teoretické ¢asti vysvétlenim zakladnich
pojmt toho tématu. Bylo zde pfedevsim vysvétleno, co je to zdkaznik, marketingové
prostiedi nebo marketing. V praktické ¢asti byla spole¢nost Spedice-Future s.r.o. prvné
predstavena a nasledn¢ u ni byla prostfednictvim dotazniku u osmi zékazniki provedena
analyza spokojenosti. Touto analyzou, ktera se skladala z 11 uzavienych otazek a jedné
otazky oteviené bylo zji$téno, ze i ptes uréité nedostatky v oblasti logistické znalosti
oboru a reklamaci si spolecnost stoji velmi dobte. Piesto jsou poznatky vyplivajici

z této bakalaiské prace pro spolecnost Spedice-Future s.r.0. velmi piinosné a spolecnost
je schopna podle ni se zaméfit na uréitou oblast zakaznické spokojenosti a jesté tuto

spokojenost zlepsit.
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Pfilohy
Ptiloha 1: Nabidka spole¢nosti

Varianta 1:

Pro vozidla: Tautliner s paletovym kosem.

Celoro¢ni stabilni prace narelaci AT-DE-AT /a AT-DK-AT pievazné oblast Wien,
Krems, St.Polten Brucku, Linz do obalsti Dresden- Hamburg, Bremen, Berlin.

30 dni splatnost, mési¢ni pramérny vykon 11-12000 km a vice km. U relace AT-DE-AT
vikendy volné, moznost tankovani, cena za kazdy jety km 0,94 E dle programu
kilometrovniku Map-Quide,Google. Uvitame i dvouclenné posadky na piepravy typu
Bielefeld / Hamburg - Wien a zpét.

Varianta 2:

Pro vozidla: Tautlinner s paletovym koSem.

Relace AT/DE/CZ/Benelux . Splatnost 30 dni, nebo na sconto 14 dni, mé&si¢né okolo
11000 km, platba vSech jetych km = az 1E/km + myto 0,35 E/Km. Od ¢tvrtého stopu za
kazdou vyk nebo nak + 20E

do 200 km pfii sazbé 1,00 E /km + myto

do 400 km 0,95 E/km + myto
do 600km 0,90 E/km + myto
do 800 km 0,87 E/km +myto
nad 800 km 0,85 E/ km + myto
Varianta 3:

Pro vozidla: Low deck a Tautlinner

Stabilni prace na relaci DE /AT/ IT splatnost 2% sconto 10 dni, moZnost tankovacich

karet, m¢sicné 10-12000 km, platba v§ech km= 0,96-0,98 E/ km all in.

Varianta 4:

Pro vozidla: Low deck

Pravidelna prace: Graz - Wolfsburg + zpét relace: AT-DE-AT, plny + prazdny 0,95
E/km, splatnost 45 dni a vikendy domal!
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Varianta 5:

Pro vozidla: Low deck

Jednostranné i v kolecku transporty z CZ do DE a AT. Velmi lehké zbozi 3-6 t. Z
AT zpét do oblasti Praha - Dresden - Leipzig, cena 1,0 E/km kazdy jety kilometr.

splatnost 45 dni, cena v exportu 1 E, cena v kolecku 0,95 E/km a vikendy doma.

Varianta 6:
Pro vozidla: Low deck
Pravidelné ptepravy v kolecku na relaci: AT-DE-AT, dvouclenna posadka. Mésicni

planovand najezdnost cca 15500- 17000 km, cena 0,95 E/km a vikendy doma.

Varianta 7:

Pro vozidla: Low deck

Stabilni prace v kolecku Wien-Bremen-Wien, Wien-Farnkfurt-Wien a Wien-Stutgartt-
Wien. Dle dohody jednoc¢lennd i dvouclenné posadka. Cena za kazdy jety km 0,95 E/
km, splatnost 30 dni.

Varianta 8:

Pro vozidla: Low deck a Tautlinner

Vytizeni z rakouské oblasti A3,4,5 do Nemecka, Svédska, Norska a Danska. 7-14 denni
cykly, splatnost 45 dni, ceny za kazdy km:

Tautlinner bez ADR € 0,80/km + Mauten + Fahren + Briicken
Tautlinner s ADR € 0,81/km + Mauten + Fahren + Briicken
Low deck bez ADR € 0,81/km + Mauten + Fahren + Briicken
Low deck s ADR € 0,82/KM + Mauten + Fahren + Briicken
Varianta 9:

Stale vyt&Zovani neustale opakujicich se transport CZ/AT hranice - Ceské Velenice do
Belgie, Némecka a zpét do CZ /AT. Sazba na km 0,82 E+ myto. Splatnost: 45 dni, vyssi

nadprimérna najezdnost. Nutna spolehlivost a fadnd komunikace.
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Pfiloha 2: Dotaznik

Vazend pani, Vazeny pane, chtéla bych Vas touto cestou poprosit o vyplnéni
nasledujiciho dotazniku, jehoZz vypracovani Vam zabere jen par minut. Jeho ukolem je
prizkum spokojenosti zadkaznikii spolec¢nosti Spedice-Future s.r.o. Mohu Vés ubezpecit,
ze vSechny Vami uvedené informace budou anonymni a budou pouzity pouze pro
studijni ucely pii zpracovani mé diplomové prace na Podnikatelské fakult¢ VUT Brno.
Zpusob vyplnéni: spravnou odpoveéd’ zakrouzkujte, poptipadé doplnte. Pfedem dekuji za
Cas straveny pii vyplnéni tohoto dotaznikl a velice si budu vazit Vasich pfipadnych

drahocennych naméta a ptipominek.

1. Jak jste spokojeny/a s celkovou komunikaci poskytovanou ze strany spolecnosti?

Vyborna komunikace-Dobréa komunikace-Spatna komunikace-Velmi $patna komunikace

2. Jste spokojeny/a s dodrzenim terminti dodani a stavem zboZi? velmi

spokojeny/a - spokojeny/a- nespokojeny/a- velmi nespokojeny/a

3. Jste spokojeny/a s dodrzovanim ceny ze strany spolecnosti?

velmi spokojeny/a - spokojeny/a- nespokojeny/a- velmi nespokojeny/a

4. Jste spokojeny/a s kvalitou dokumentace?

velmi spokojeny/a - spokojeny/a- nespokojeny/a- velmi nespokojeny/a

5. Jak jste spokojeny/a s poskytovanim informaci o aktudlnim stavu ptepravy?

velmi spokojeny/a - spokojeny/a- nespokojeny/a- velmi nespokojeny/a

6. Jak jste spokojeny/a s logistickou znalosti zaméstnance spole¢nosti?

velmi spokojeny/a - spokojeny/a- nespokojeny/a- velmi nespokojeny/a
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7. Jak jste spokojeny/a s rychlosti a pruznosti zaméstnance pii vyskytu problému?

velmi spokojeny/a - spokojeny/a- nespokojeny/a- velmi nespokojeny/a

8. Uplatiovali jste jiz vici spolecnosti néjakou reklamaci?
Ano/Ne

9. Pokud ptedchozi otdzka byla ve znéni ano, byla reklamace rychle vyfesena?
Ano/Ne

10. Jsou Vam nabizené nové nabidky od spolecnosti?

Ano/Ne

11. Mate v planu spolupracovat se spolecnosti i nadale?

Ano/Ne

12. Jakou dalsi véc byste uvital/a ze strany spole¢nosti?
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