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Anotace
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produkty a sluzbami. V teoretické Casti jsem se zabyvala novymi teoretickymi poznatky
v oblasti marketingu a marketingového vyzkumu. Diplomové prace zahrnuje vysledky
marketingového vyzkumu, ktery ukazuje slabé a silné stranky spolecnosti. Na zaklad¢

tohoto vyzkumu bude spolecnost formulovat své budouci plany na rozvoj.
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UvVOD

Ve své diplomové praci se zabyvam jednou z oblasti marketingu a to pfimo oblasti
vyzkumu. Téma jsem si vybrala po konzultaci s jednatelem spole¢nosti PLYNY
JEHLAR s.r.o., ktera se zabyva prodejem technickych plynd. Spole¢nost méla po
dlouhé 1éta velké zastoupeni na trhu s technickymi plyny, v poslednich letech dochazi
k naristu trzni sily konkurence, ktera by mohla ohrozit postaveni spole¢nosti na tomto
segmentu trhu.. Z tohoto divodu se spolecnost rozhodla ptistoupit k marketingovému
vyzkumu méfeni spokojenosti zdkaznikli. Po tomto rozhodnuti jsem nabidla spolecnosti

svoji spolupraci a timto vyzkumem se budu zabyvat ve své diplomové praci.

Tato spolecnost ma na trhu jiz nékolik pobocek, jelikoz konkurence vzrista spolecnost
ma zajem na prozkoumani trhu, aby zjistila, zda zdkaznici, kterym poskytuje své sluzby
jsou spokojeni. Témito sluzbami jsou dovoz zbozi na zaklad¢ objednavky k zakaznikovi
do firmy, poradenskou ¢innost pfi uzavirani smluv ¢i koupi doplitkového sortimentu.
Bohuzel spole¢nost nabizi produkty, které jsou tézko inovovatelné, jedna se o technické
plyny, jejichZ podstatu nelze zménit, a proto se musi spolecnost zamétit na poskytované

sluzby, aby zakaznikiim byla schopna nabidnout vice nez konkurence.

Cilem mé diplomové prace je navrhnout program méieni spokojenosti zakazniki, tedy
provést marketingovy vyzkum pro spole¢nost PLYNY JEHLAR s.r.o.. Tato prace je
sestavena tak aby spolecnost ziskané informace mohla pouzit v praxi. Tento vyzkum
spoleCnosti ukdze, v cem spolecnost zaostava a jaké sluzby by méla zlepsit, nebo ve
kterych naopak spolecnost vynika. Dale odhali nedostatky, plusy, které spole¢nost ma.

Na zakladé téchto informaci se bude moci spolecnost Iépe ptizptisobit zakaznikiim



1 Vymezeni problému a stanoveni cilii prace

Firma Vratislav Jehlat, jako rodinna firma, zacala piisobit v roce 1995 a koncem roku
1996 ke svym aktivitim ptidala i prodej technickych plynt spolecnosti Linde
Technoplyn a.s. ve mésté¢ Prostéjov. Se vzrlstajici poptavkou zacala spolecnost
provozovat dal$i sklady technickych plynt. Béhem nékolika nasledujicich let se
spoluprace se spolecnosti Linde Technoplyn a.s. uspésné rozvijela a nastala potieba tuto
spolupraci povysit na kvalitativné vyssi troven. V lednu 2003 bylo toto usili zavrSeno a
vznikl spoleény podnik - PLYNY JEHLAR s.r.o. S postupem &asu se za¢al podnik
Linde Technoplyn a.s. rozSifovat a s ménici se strategii se zménil i jeji ndzev. V dnesni

dobé¢ se tato spolecnost nazyva Linde Gas a.s..

V dnesni dobé spole¢nost provozuje 9 prodejnich mist, z nichz ptredevs§im ve skladech
Pterov, Prostéjov, HoleSov, Olomouc a Vsetin lze nalézt Siroky sortiment vSech druhti
plyni. Technické plyny, které spole¢nost nabizi, maji velikou Skalu ptsobnosti, od
strojniho primyslu pies zdravotnictvi, az po potravinaisky primysl. Aniz by si to
vétSina z nds uvédomovala, tyto plyny se kazdy den pouzivaji kolem nas, napf.:
v obchodé v chladicich boxech, v restauracich, na operacnich salech, pii vareni atd..

Jejich vyuziti jak jsem jiz zminila je velmi Siroké.

Dale také nabizi propan-butan, svafovaci techniku i bohaty vybér svarovacich materiali.
Nabizi nejen produkty, ale i rozvoz zakoupeného zbozi, odborné poradenstvi a aplikacni
poradenstvi piimo u zékaznika. SpoleCnost zvysSuje kvalitu nabizenych sluzeb i
pravidelnym Skolenim svych zaméstnanci ve vSech oblastech vzdélavani.
Jiz n€kolik let je spoleCnost drzitelem certifikdtu nejlepSich obchodnich partnert
spole¢nosti Linde. Od roku 2003 patii spole¢nost v ramci obchodnich partnerti Linde

Gas a.s. mezi nejveétsi spolecnosti v Ceské republice.

Jelikoz se spole¢nost i nadale chce rozvijet a neustale zlepSovat své sluzby, je pro ni
dilezit¢ veédeét jak jsou zakaznici spokojeni s poskytovanymi sluzbami. Byla jsem
oslovena jednatelem spolecnosti, abych provedla vyzkum v oblasti méteni spokojenosti

zakaznikil. Cilem mé diplomové prace tedy bude urcit miru spokojenosti zakaznikli a



popiipadé¢ navrhnout opatieni zlepSeni poskytovanych sluzeb. Je potieba, aby

spole¢nost byla schopna ¢elit neustale se navySujici konkurenci.
Hlavni cil:

» Navrhnout systém méfeni spokojenosti zdkaznikli se sluzbami poskytované

spole¢nosti PLYNY JEHLAR s.r.0.

Dil¢i cile:
» Formulace vyzkumnych otazek
Vyméteni oblasti dat
Urceni podminek
Provedeni vyzkumu a stanoveni podminek prib&hu

Vyhodnoceni vyzkumu

VvV V V VYV V

Navrhnuti opatieni

Hlavnich cilem této diplomové prace je formulace vyzkumnych otazek, vymeéteni
oblasti dat, tim mam na mysli mista, kde bude vyzkum probihat. Urceni podminek, za

kterych bude vyzkum provadén. Na zaklad¢ tohoto hlavniho cile navrhnu provedeni

vvvvvv

pro tuto praci. Tento vyzkum by mél spole¢nosti piinést odpoveédi na otazku

spokojenosti zakazniku.
1.1 Metody a postup rFeSeni

Ve své praci se budu zabyvat témito analyzami, abych objasnila situaci spole¢nosti
z hlediska externiho okoli a déle interniho prostfedi. Analyzami, kterymi ziskdm

potfebné informace jsou:

1.1.1 Analyza PEST

Makroprostiedi na ¢innost spolecnosti plisobi neustdle a proménlivé, avSsak my je

nemizeme ovlivnit, a proto se mu snazime predev§im pruzné prizplisobovat.
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mize znamenat hrozbu pro druhého. [13]

Smyslem analyzy neni zjiStovat pouze statickd data, ale predevSim zjisStovat trendy, ke
kterym v makroprostiedi dochdzi a z nichz mizeme usuzovat budouci vyvoj. V ramci

analyzy prvki makroprostiedi jde predev§im o:

- identifikaci v§ech prvkl ovliviiujicich podnikani na urcitém trhu
- jejich zhodnoceni a vybér prvkl vyznamnych

- odhad jejich tendenci a trendt [7]

1. Politické prostredi

- marketingovd rozhodnuti jsou silné ovliviiovana vyvojem v politickém
prostfedi. Toto prostiedi zahrnuje zakony, vladni agentury a natlakové

skupiny, které ovliviiuji a omezuji rtizné organizace a jednotlivce. [5]
2. Ekonomicke faktory

- stav hospodafstvi pfimo i nepfimo ovliviiuje primyslové i spotiebitelské
trhy. Radu trhdi ovliviiuje i celosvétovy presun ekonomické moci ze zapadu
na vychod. Sménné kurzy, tirokové sazby, Groveil nezaméstnanosti to jsou
nam bliz$i vlivy, které ovliviwji to, kolik penéz je k dispozici, jak se utrati a

v jistém smyslu i to, jak velké budou trhy a primyslova odvétvi. [11]
3. Socialni faktory
- vlivy socialniho prostiedi vyrazn€ ovliviiuji celkovy charakter spotfebniho a

nakupniho chovani. Predev§im se jednd o podobu poptavky, postoj

k vyrobkim, k reklamé, firmé nebo tfeba motivaci ke spotiebg. [7]
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4. Technologicke faktory

- nejdramatictéjsi silou, kterd formuje zivoty lidi, je technologie. Technologie
uvolnila takové zazraky, jako je penicilin, zahdjeni operace srdce a mnoho
dalsich. Na druhou stranu vypustila takové hriizy jako je vodikova bomba
nebo nervovy plyn. Timto se uvolnili rozporné ndzory na technologii. Mira
hospodarského ristu velmi zdvisi na poctu nové objevenych technologii.
Kazda nova technologie vytvari vyznamné dlouhodobé dusledky, které nelze
vzdy dobte predvidat. Kazdy obchodnik by mél peclivé sledovat nasledujici
trendy v technologii. [5]

5. Ekologické faktory

- zahrnuji predevSim faktory tykajici se pfirodnich zdroji, které potfebujeme
pro vyrobu nebo jinou ¢innost firmy. V souCasné dobé je dulezita tiloha
ekologickych pozadavkl a narokd na usporu nékterych druhii surovin a

energii. Téchto surovin je nedostatek a jsou tézko obnovitelné..

- cekologie je faktorem, ktery musi firma stile vice respektovat. Na jedné
stran¢ ekologie vytvari fadu bariér — aby firma vyrabéla ekologicky ¢i
prodavala ekologické produkty, piestavuje to pro ni c¢asto uréitou
ekonomickou zatéz, na druhé strané vSak ekologicky chovajici se firma

ziskava dobrou povést. [7]

1.1.2 Analyza trhu

Touto analyzou bych chtéla zjistit, na jaky segment trhu by se méla spole¢nost zamétit
vice. Jelikoz kazdy zékaznik je urCitym zplsobem jedineCny, coz se mimo jiné
projevuje i v jeho osobitych potfebach, pranich, ale i moznostech. Proto idedlni a
nejdokonalejsi nabidka by vychdzela z naprosté individualizace trhu, kdy vlastné co
jedinec, to samostatny segment, na n¢hoz se zaméfujeme a pro nc¢hoz pfipravujeme

specidlni nabidku. Na zékladé€ znalosti individualnich potieb a podminek by se nabidka

12



,,sila pfimo na télo* konkrétniho zakaznika. Tim by odpovidala piesné jeho podminkam,
pozadavkiim a moznostem. Timto krokem by bylo mozné ziskat vice zdkaznikii a

zlepsit kvalitu sluzeb, které jsou jim poskytované.[3]

1.1.3 Analyza konkurence

Znat své zékazniky a rozumét jim nestaci. Efektivni marketing pfedpoklada dobrou
znalost svych konkurentli. Na prvni pohled se mtize tato otazka jevit jako jednoducha.
Avsak pole skutecnych a potencionalnich konkurentli je mnohem §ir$i. Firmy by se méli
vyvarovat ,kratkozrakosti“. Mnohem castéji je firma ,pohfbena” latentnim

konkurentem nez béznym konkurentem. [5]

1.1.4 Analyza vnitiniho prostiedi

V této Casti prace se budu veénovat vnitinimu prostfedi firmy. To je tvofeno vSemi
prvky, vztahy a vazbami mezi nimi uvnitt firmy. Aby firma mohla dosahovat svych
vytycenych cilii, musi vSechny jeji prvky (napf.: jednotliva oddéleni — top management
a ostatni utvary ve firm¢: finance, vyroba, vyzkum a vyvoj, nadkup, prodej, ucetnictvi,

marketing.....) navzajem spolupracovat. [7]
Pro rozhodnuti, na které trzni segmenty se zamétit a jak, potiebujeme znat a vyuzit
vysledky analyzy jednotlivych faktorti pisobicich ve spole¢nosti, predevsim:

- analyza védecko-technického rozvoje
- analyza marketingovych a distribu¢nich faktori

- analyza podnikovych a pracovnich zdroja

13



1.1.5 SWOT analyza

SWOT analyza nebo-li analyza silnych a slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb. Jejim
cilem je identifikovat do jaké miry jsou soucCasna strategie firmy a jeji specifickd silnd a
slaba mista relevantni a schopna se vyrovnat se zménami, které neustdle nastavaji

v prostiedi.

Tato analyza se prakticky sklada ze dvou analyz. Analyzy SW a analyzy OT. V praxi se
doporucuje zacit s analyzou OT. OT analyza ptichdzi z vnéjsiho prostiedi spole¢nosti.,
zabyva se zkoumanim jak makroprostiedim tak i z mikroprosttedim. Pro provedeni
analyzy OT pfichazi na fadu analyza SW. SW analyza ndm umoziuje nahlédnout do

vnitiniho prostfedi spolecnosti.

Pomoci vnitropodnikovych analyz mizeme zhodnotit silné a slabé stranky spolecnosti.
Jako hodnoceni silnych a slabych strdnek muizeme vyuzit jako hodnotici zékladnu

hodnotici kritéria podle nastrojii marketingového mixu.[4]

Po provedeni téchto analyz budu moci zhodnotit celkovou situaci spolecnosti, tak jak ji
vidi samotni zakaznici a spole¢nosti tak navrhnout opatfeni, které by méla vyuzit, aby

dosahla vyssi spokojenosti zakaznik.

Zakladnimi informa¢nimi zdroji pro mne budou vedouci pracovnici spole¢nosti PLYNY
JEHLAR s.r.0, zdkaznici, ktefi vyplni dotazniky. Tyto data budu pouZivat jako stéZejni
pro tuto praci. VétSinu externich informaci budu cerpat z odborné literatury, denniho

tisku. Mnoho informaci budu také ziskavat z internetu.

14



1.2 Predmét podnikani

Spole¢nost PLYNY JEHLAR sr.o. se zabyva specializovanym maloobchodem.
Spolec¢nost zprosttedkovava obchod pro spole¢nost Linde Gas a.s. Déle se zabyva
nakupem, prodejem a skladovanim zkapalnénych uhlovodikovych plynt v tlakovych
nadobach nad 1000kg skladovaci kapacity. Spole¢nost PLYNY JEHLAR s.r.o. mi
s touto spole¢nosti uzaviené Smluvni vztahy, kde spolecnost Linde Gas a.s. je

mensinovy vlastnik spole¢nosti, ma tzv. blokac¢ni podil:

1. Smlouva o skladovani a prodeji — jednd se o ramcovou smlouvu, kterd fesi zakladni
¢innosti a povinnosti spole¢nosti (obchodniho partnera Linde Gas), kterd jménem a na
ucet Linde skladuje a prodava technické, potravinaiské a cepovaci i medicindlni plyny,
provadi prodej ptidavného materidlu - PB a svafovaci techniky. Hlavni c¢innost

spoleénosti je provadéna na zakladé Zivnostenského listu - zprostiedkovani obchodu

2. Smlouva o piepraveé technickych plynti — v této smlouve je oSetfen rozvoz plynd na

zaklade koncese Nakladni doprava vnitrostatni
3. Smlouva o piepravé medicinalnich plyni — zde jsou uvedeny podminky tykajici se
pfepravy pouze medicindlnich plynd. Tyto plyny jsou od 1.1.2008 fazeny jako

LECIVA. Jejich prodej je proto pouze na povoleni Statniho Gistavu pro kontrolu 16¢iv

4. Mandatni smlouva — tato smlouva umozZiuje spole¢nosti PLYNY JEHLAR, s.r.o.

vybirat jménem Linde Gas a.s. dluzné ¢astky od jejich zdkaznikt

Pro ucely zasobovani se zabyva silni¢ni motorovou ndkladni dopravou, ktera se tyka

vnitrostatni bez omezeni.
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1.3 Organizace spoleénosti

Spole¢nost PLYNY JEHLAR s.r.o. ma zastoupeni predeviim v Olomouckém a
Zlinském kraji. V téchto krajich ma spole¢nost né€kolik pobocek, ze kterych zasobuje

-----

uzemni pisobnost.

Spole¢nost zamestnava osoby zabyvajici se administrativni ¢innosti, vystavovani faktur
a zpracovani objednavek, dale skladniky, ktefi se staraji o zasobeni skladu, vydavani
tlakovych lahvi na zaklad¢ objednavek a udrzovani urcenych podminek pro skladovani
tlakovych lahvi. Jelikoz se spole¢nost zabyva i rozvozem tlakovych lahvi, zaméstnava
spolecnost fidi¢e ndkladnich automobilti, kteti se staraji o ptesun tlakovych lahvi ze

skladovacich prostor k zdkazniktim.

1.4 Organizacni struktura

a) 2 jednatelé, vS§echny smlouvy nad 500 tisic musi podepsat oba jednatelé, vSichni
zaméstnanci jsou sluzebné podtizeni fediteli spole¢nosti (jeden z jednateli)
b) tucetni, 4 obchodni zastupci:
o 2 oblast technickych a medicinalnich plynt
o 1 oblast svafovaci techniky

o 1 oblast ¢epovacich plynt

c) 7 skladnikti, 6 fidict, udrzbat

1.5 Nabizeny sortiment

Spole¢nost nabizi Sirokou Skalu technickych plynti, které maji dilezitou funkci v mnoha
pramyslech, napi.: kovozpracujici primysl, metalurgii, ve stavebnickém primyslu,
v oblasti ochrany zivotniho prostiedi, v potravinafstvi, ve zdravotnictvi a v mnoha

dalsich. Technické plyny hraji velmi vyznamnou roli v naSich Zivotech, pouzivaji se
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kazdou vtefinu na celém svéte. Jsou nasimi neviditelnymi pomocniky v bézném zivote.
Poskytuji velmi cenné sluzby nejen lidem, ale i naSemu zivotnimu prostfedi. Jejich
plisobenim nadm zraji banany, pomahaji pti ¢isténi vody. Vyuziti je tedy pies kuchyni az

na operacni sal.

Mezi nabizeny sortiment nesmim opomenout doplitkovy sortiment, ktery je zastoupeny
svafovaci technikou, ktera je nedilnou soucasti pti vyuzivani téchto plynt. Jedna se o
nahradni dily ke svarovacim soupravam, prostfedkiim zajistujicich bezpecnou praci pti

manipulaci s tlakovymi lahvemi.

1.5.1 Technické plyny

Mezi tyto plyny se fadi acetylen, kyslik, mison, cronigon, corgon, vodik, hélium a
mnoho dalsich. Technické plyny se pii zpracovani kovl uplatiiuji v Sirokém spektru
¢innosti: svafeni, fezani, formovani, rovnani, pajeni, nahfivani atd. Vyuziti technickych
plynt pti zpracovani kovil nabizi neuvétitelné Sirokou Skalu moznosti. Najit optimalni
feSeni a dosahnout tak s minimem nakladi co nejvétsiho efektu pro zakaznika jsou
pripraveni specialisté - aplikacni technici Linde Gas. Vyhleddni vhodné aplikaéni
technologie a plynu, porovnani nakladi pro jednotliva feSeni, pfes optimalizaci
parametrii az po odzkouseni ptimo v realnych podminkach pracovisté¢ zakaznika je

ptipraven tym aplikacnich techniku.
1.5.2 Medicinalni plyny

Spole¢nost PLYNY JEHLAR s.r.o. nabizi kompletni sortiment plynd, jejichz vyuZiti je
zjevné ve zdravotnictvi. Tyto plyny se fadi mezi léCiva, z tohoto dliivodu jsou u téchto
plynt dodrzovany ptisné pozadavky jak pii vyrobé tak i pii distribuci. Pro tyto plyny
musi byt specialné upravené skladovaci prostory, tak i oznaceni tlakovych lahvi. Tyto
plyny vyznamné napomahaji k zachrané lidskych zivotd, k tlumeni bolesti pti operacich
a v neposledni fadé pii péci o lidské zdravi. Spolec¢nost od roku 2005 nabizi na trhu
nové ,baleni medicinalnich plynd. Nové tlakové lahve jsou v souladu s nejnovéjSimi
technickymi a technologickymi trendy. Nové tlakové lahve jsou jiz vybaveny
integrovanym ventilem LIV™, tedy je odstranéno riziko zranéni zdravotnického

personalu. Integrovany ventil je chranén plastovym krytem. Kladem je rychlost pouziti
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a moznost davkovani plynu. Od 1.1.2008 jsou medicinalni plyny skladovany pouze na
vybranych skladech. Tento sklad ve spole¢nosti PLYNY JEHLAR s.r.o. bude umistén
v Olomouci. Od leto$niho roku plati mnohem pfisnéjsi pravidla pro skladovani. Témito
pravidly jsou minény skladovani ve chranénych zdénych prostorech, udrzovani stalé

teploty, Cistota lahvi a okoli atd..
1.5.3 Potravinadiské a Cepovaci plyny

Tyto plyny maji velmi specifické pouziti a vyznacuji se vysokou kvalitou. Mezi tyto
plyny se tadi naptiklad CO2, dusik, biogon. Tyto sméni plyna spliuji pozadavky jak
s ohledem na vyrobni pfesnost tak i pfesnost slozek, které obsahuji. Tyto plyny se
vyuzivaji pii ochrané potravin, pfed mikrobidlnim znehodnocenim, brani ristu urcitych
choroboplodnych zarodkl, pfedevSim se pouzivaji v potravinafském primyslu. Tyto
plyny jsou prodavany ve vice velikostech tlakovych ldhvich, jelikoz u téchto plynt

vétSina zakaznikl nepotiebuje takové velké mnozstvi plynu.
1.5.4 Dalsi produkty

Spolecnost jako dalSi produkty nabizi zdkaznikim dopliikovy sortiment, ktery je
zapotiebi k vyuzivani technickych plynti a zajisténi bezpecnosti pii praci s nimi. Do
tohoto sortimentu mizeme zaradit materidly na svarovani, brouseni, ochranné pomtcky,

svareci agregaty a mnoho dalSich.
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2 Nejnovéjsi teoretické poznatky

V této casti diplomové prace vam nastinim informace potiebné k provedeni
marketingového vyzkumu. Provedu Vas zde krok po kroku celym procesem
marketingového vyzkumu od rozhodovani se o organizaci vyzkumu, ptes konkrétni faze
vyzkumu az po jeho vysledek. Spolecnost se pohybuje v trznim prostiedi, kde na ni
pusobi velké mnozstvi vlivil. Proto je dilezité hned na zacatku definovat problém a cil

vyzkumu.

2.1 Marketingovy vyzkum

Existuje mnoho definic marketingového vyzkumu, ja bych zde uvedla napt.:

,Marketingovy vyzkum je systematické urovani, sbér, analyza, vyhodnocovani
informaci a zavért odpovidajicich urcité marketingové situaci, pfed kterou spole¢nost

stoji.“ [6]

Poskytnout podstatné a objektivni informace, je hlavnim cilem marketingového
vyzkumu. Jedna se predevsim o poskytnuti informaci o zdkaznikovi, nejen kdo to je,
jaké je jeho vzdélani, kde a co nakupuje nebo nenakupuje, ale to jak je spokojen Ci
nespokojen s nabidkou, co by potfeboval jeho pfani a tuzby. Jeho podstatnou
charakteristikou je vypovidaci schopnost a aktualnost ziskanych informaci. Na zaklad¢
téchto ziskanych informaci bychom se méli Iépe ptipravit na komunikaci se zakaznikem

a zpusobu jak mu nabizet zbozi.

Marketingovy vyzkum jak jsem jiz zminila, bychom mohli charakterizovat jako
ziskavani informaci, avSak oproti priizkumu, marketingovy vyzkum tyto informace bere

do hloubky a hlavn€ se nachazi v del§im casovém horizontu.

Marketingovy vyzkum mizeme vyjadrit jako proces slozeny ze sedmi krokd:

1) vymezeni zkoumaného souboru a jeho vybranych jednotek
2) vymezeni zkoumaného problému, ktery nas zajima a jez sledujeme

3) operacionalizace problému a vymezeni zjiStovanych vlastnosti
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4) vytvoreni a testovani meficich nastroji, jimiz zjistime hodnoty sledovanych
vlastnosti

5) vlastni empirické zjisténi u vybranych jednotek

6) statistické zpracovani, shrnuti, zjisténych hodnot do souhrnnych charakteristik

7) syntetizujici interpretace vysledkt a praktické navrhy [3]

Ve své diplomové praci se budu zabyvat marketingovym vyzkumem méfeni
spokojenosti zakazniki ve spole¢nosti PLYNY JEHLAR s.r.o.. V nasledujici ¢asti této

prace se budu zabyvat procesem tohoto méfeni.

2.2 Proces méreni spokojenosti zakazniku

Aby mohla v soucasném globalnim svété spole¢nost rist je zapotfebi mnoha faktori
jako jsou naptiklad orientace na zdkaznika, poskytované sluzby, servis a poradenstvi.
Nesmime opomenout reklamu, jez vyuziva vétSina spolecnosti, které se chtéji uplatnit
na trhu. Reklama mize ovlivnit velkou ¢ast zdkaznikd a presvédcit je o koupi vyrobku
avSak musime vzit v ivahu jeden z nejdiilezitéjSich faktort, ktery ndm tento jednoduchy
scénai komplikuji. Timto faktorem je samoziejmé konkurence, kterd neustéle sili a je

zapotiebi ji Celit.

Hlavnim faktorem v tomto procesu, kterd rozhoduje je osoba zakaznika, jeho potieby,
pozadavky a také jeho spokojenost. Ta pfitom nebyva stdld, je ovliviiovana nejen
spokojenosti v okamziku nakupu, ale 1 spokojenosti trvalou, tedy spokojenosti
s vyrobkem ¢i sluzbou po celou dobu jejich uzivani, ale také spokojenosti se

spole¢nosti, ktera vyrobek ¢i sluzbu poskytuje.

Pro spole¢nost je dalezité, aby poznala zdkaznika z mnohem uzsiho pohledu. Zamétila
se na jeho zvyklosti, potieby, preference. Tento krok neni jednoduchy, jelikoz kazdy
zakaznik je odliSny a ma i jiné zvyklosti, potieby a také preference. Jednani
jednotlivych zdkaznikli mize byt ovlivnéno teritoridln€é, veékove, vzdélanim. Téchto
faktori je nespocetné mnoho a proto neni jednoduché kazdému z nich vyhovét, proto se

spole¢nost musi snazit najit nejvhodnéjsi vychodisko prodeje. Z tohoto diivodu se stal
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vyzkum trhu naprostou nezbytnosti. I kdyz jeho vyuziti v dneSni dob& neni ptili§

vysoké.

Neustale nartstajici konkurence ma za nasledek, ze vétSina spolecnosti ztrati urCitou
¢ast svych zakaznikl. Zakaznici odchdzeji v disledku nespokojenosti s poskytovanym
vyrobkem ¢i sluzbou. Obecné vSak plati, ze ziskdni nového zdkaznika je mnohem

nakladnéj$i nez si udrzet stavajici zakazniky.[10]

2.3 Spokojenost zakaznika

Znovu a znovu se objevuje otazka, podle ¢eho posuzovat skutecnou spokojenost
zakaznika a jaké pozitivni disledky pak tato skutecnost ma. Je ziejmé, ze pojem
spokojenost je vysostné subjektivni kategorie, kterd ma vyrazné individudlni obsah a jeji

hodnoceni se proto pohybuje na vyrazné¢ individualni skale. [10]

Vzdy je tfeba uvazovat nad tim, ve vztahu k ¢emu ¢loveék svoji spokojenost s nejvetsi
pravdépodobnosti pométuje. Vnitini kritéria kazdého clovéka jsou urcitym mixem
raciondlnich a emocionalnich tivah, tedy pocitovych rovin prozivani. Podil raciondlni a
emocialni stranky lze pfedem jen obtizné rozpoznat, a to mnohdy i pro toho ¢lovéka, o

jehoz spokojenost jde.
Nejcasteji 1idé miru své spokojenosti pométuji podle nasledujicich kritérii:

1. Ve vztahu kvlastnim ocekavanim, kterd jsou se sluzbou spojena - vétSina
zakaznikli ma vice ¢i méné konkrétni predstavu o tom, jak ma vyrobek nebo
sluzba vypadat a jakym zpisobem mu ma byt zprostfedkovana. Proto je nutné
znat ocekavani potencialnich zakaznikl s tim, ze logicky ne vSechny z nich je

mozné nebo zadouci splnit

2. Ve vztahu k predchozim zkusenostem — mnozi zakaznici maji s poskytovanim
ptislusné sluzby jiz predchozi konkrétni zkuSenosti. Tyto zkuSenosti chtéji
identicky opakovat nebo pokud nebyly pozitivni se jim chtéji vyhnout a hledaji

odli$nou ¢i zcela jinou variantu poskytované sluzby

21



3. Ve vztahu k cené — cena je dilezitym faktorem, ktery spokojenost ovliviiuje.
Cena ma svoji absolutni a relativni hodnotu. Je problémem skuteéné velmi
komplikovanym. Stale se setkdvame s nazory, ze cena a kvalita spolu pftilis
nesouviseji. Obecné se vSak da fici, ze s rostouci cenou roste i pravdépodobnost,

ze produkt bude kvalitni a sluzba perfektni.

4. Ve vztahu k objektivnim a vseobecné uznavanym normdam, standardum ci
predpisim — zakaznik ocekava néco, co je pro n¢ho a jeho okoli obvyklé a
samoziejmé. Kazdy ¢lovek je ptislusnikem mnoha riznych socialnich skupin a
spoleCenstvi. Proto je konkrétni vyrobek ¢i sluzba posuzovdna z mnoha uhli

pohledu.

5. Ve vztahu k uspokojeni momentdalnich, kratkodobych ¢i dlouhodobych potieb —

jedna se o vnitini silu, ktera zékaznika vede k urc¢itému jednani, tedy i k nakupu

6. Ve vztah k urcitému problému, zda nabidne jeho Feseni — zkuSenosti GspésSnych
prodejcii potvrzuji, Ze pokud se podaii prostfednictvim nabidnuté sluzby

problém skutecné vyftesit ¢i odstranit, spokojenost zdkaznika raketove roste.

7. Vztah ke druhym lidem — zakaznici kupovany vyrobek ¢i sluzbu hodnoti ke
vztahu k druhym lidem, tudiz jak ji zhodnoti ¢i vyuziji déti, manzelka nebo

rodice. V pozadi tedy stoji dalsi rozhodujici sila. [10]

DalSim dutlezitym aspektem spokojenosti zdkaznika je loajalita. Pfimé propojeni
spokojenosti zdkaznikll a ziskovosti organizace nebylo presvédcivé prokazano, avSak
propojeni s délkou udrzeni si zdkaznika ano. Délkou udrzeni zdkaznika mam na mysli
Cas Ci pocet nakupnich cykli, po které zakaznik ziistava u jednoho dodavatele nez
prejde k jinému. K takovému, ktery mu nabidne sluzby a produkty blizsi jeho
predstavam. Tomuto jevu tikame loajalita zakazniki, o které lze obecné fici, Ze ¢im
delsi tato doba je, stdva se zdkaznik hodnotnéj$im pro spole¢nost. Od spokojeného
zakaznika mizeme napiiklad ocekavat, ze zlistane nasim zakaznikem déle, zmini se o
nas jako o dodavateli jinym potenciondlnim zakaznikiim, kteti budou mit zajem také

vyzkouSet nase produkty. Takovy to zakaznik je ochoten utratit vétsi podil svého
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rozpoctu u dodavatele, ktery mu nabizi sluzby a produkty usité na miru. Vyznam méfeni
spokojenosti zdkazniki ma tedy jasné ekonomické opodstatnéni. Pomoci tohoto
mizeme identifikovat nové ¢i potenciondlni problémy diive, nez staci ohrozit b&éh celé

organizace.
2.4 Zakladni pristupy ke zjiStovani spokojenosti zakazniku

1) Priuzkumy spokojenosti zdkaznikii — tyto prizkumy se vétSinou realizuji
prostfednictvim telefonického, pisemného ¢i online dotazovani. Lze je
koncipovat jednorazové, ale spole¢nosti zakaznicky orientované je realizuji

Castéji.

2) Vyzkum meotivace — napomaha zjistit silné a slabé stranky firemniho programu,
spokojenosti a loajality zakaznikli. Jedna se o prvni krok k monitorovani téchto

faktoru.

3) Mystery shopping /calling — mystery shoppers ptedstiraji v praxi zajem o koupi
vyrobku, objednani sluzby za ucelem ziskdni urcitych informaci. Cilem je
ziskani informaci o praxi pii prodeji vyrobku ¢i sluzby zakaznikim. Tato

metoda se da vyuzit pro ziskani silnych a slabych stranek spole¢nosti.
4) Systém stiznosti a navrhi — tento systém umoziuje zjisténi problémovych
oblasti v organizaci. Zakaznik je zadan, kdykoli se citi nespokojen, aby sviij

nazor vyjadiil. Timto jsou identifikovany postizené oblasti.

5) Analyza ztracenych zakazniki — zde analyzujeme zakazniky, ktefi ukoncily

nakup urcitych produkti ¢i sluzeb nebo piesli ke konkurenci
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2.5 Modely méreni spokojenosti a loajality zakazniku

Na zacatku tohoto modelu si musi vyzkumnik pfipravit koncept méfeni spokojenosti
zakaznikii. Tento koncept musi zohlediovat vzajemné pisobeni danych zkoumanych

veli¢in.

Existuji zdkladni typy modeld méfeni spokojenosti zakaznikli makro a mikro modely.
Makro modely spojuji rizné parametry vztahu zdkaznika a organizace. Mikro modely se
poté soustfedi na detailni analyzu téchto jednotlivych elementii. Sestavujici celkovy

koncept spokojenosti a loajality zdkaznikd.

Obrazek €. 1: Model spokojenosti a loajality zakaznikt

Celkova
Vnimana Formalni
Piizpfisobivost : -
-
Spolehlivost =
Naklady
Faméstmancim
Zisk

Spokojenost Naphnéni / Srovmand Tolerance
nenaplnéni s idealem

ocekavani

Celkovi

Prizplisobivost

Spalehlivost

Zdroj: Research Methodologies for ,,The New Marketing“ ESOMAR

1) Makromodely — tyto modely spojuji rlizné parametry vztahu zdkaznika a
organizace. Témito parametry je mySlena napf.: image, hodnota produktu,
kvalita produktu. Spokojenost zakaznika, vyfizeni stiznosti mizeme taky zaradit

do parametri, které jsou sledovany.
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2) Mikromodely — modely tohoto typu se soustfeduji na detailni analyzu

jednotlivych elementd sestavujici celkovy koncept spokojenosti zakazniki

Jednim s modell méteni spokojenosti zakaznikii je také model Evropského indexu
spokojenosti zdkaznikii. Ve svém vyzkumu budu vyuzivat ziskavani dat pomoci
dotazniku. Pro znazornéni konstrukce dotazniku zjist'ujici spokojenost zédkaznikl 1ze
vyuzit model Evropského indexu spokojenosti zdkaznikii. Tento model vychazi

z obecné platnych determinantli spokojenosti zakaznikii: [10]

1. Produkt
- kvalita produktu
- funk¢nost produktu
- dostupnost produktu
2. Cena

- cenova uroven
- systémslev

- podminky plateb

3. Dostupnost dodavatele

- lokalita / pozice
- doba pfistupu (oteviraci doba)
- zpusob a systém pristupu
- zajiSténi servisu
4. Zajisténi sluzby
- presnost
- spolehlivost
- rychlost
- zarucni podminky

- zpusobilost a spoluprace obecné
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5. Image spole¢nosti

- povést / reputace
- status spole¢nosti (pravni postaveni)
- daveéryhodnost spole¢nosti

6. Ocekavani zakaznika

- zkuSenosti z minulosti

- nakupni a potiebni chovani zdkaznika
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3 Proces marketingového vyzkumu

Samostatny proces marketingového vyzkumu mé nékolik zékladnich fazi. Mezi tyto

faze patfti:

1) ptipravna faze

- definovani problému

- analyza situace

2) faze realizacni

- ziskdvani konkrétnich informaci pro dany problém
- interpretace informaci

- vyfeSeni problému[8]
3.1 Definovani probléemu

Jednad se o nejdulezitéjsi cast tohoto procesu a také o nejobtiznéjsi. V nékterych
ptipadech definovani problému zabere vice jak polovinu celkového ¢asu potifebného pro
vyzkumny projekt. Pokud jsou problémy jasné definovany, bude vyzkum uzite¢ny a da

nam odpovédi na kladené otazky.
3.2 Analyza situace

Tento krok ndm muize pomoci definovat presnéji problém a fict ndm jaké dalsi
informace jsou potfeba. Analyza situace je dilezitd v ptipadech kdy se odbornik
vyzkumu ¢i manazer pohybuji v nezndmych oblastech. Analyza situace slouzi
k porozuméni v oblasti provadéného vyzkumu. Do této analyzy patii neformalni
rozhovory s informovanymi lidmi tj. odbornici z praxe, ktefi maji uzké kontakty se

zakazniky, maji zkuSenosti a znalosti z dané¢ho odvétvi.
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3.3 Ziskavani konkrétnich informaci pro dany problém

Podle hledani zdroji potfebnych informaci rozd€lujeme vyzkum na primarni a
sekundarni. V rdmci analyzy situace bychom méli nejprve hledat sekundarni informace,
shromazd’ovani informaci primarnich. Pti ziskani sekundarnich udaji je potiteba
zkontrolovat a zhodnotit pfesnost a vhodnost ziskanych udaji. Sekundarnich udaja byva
dostatek, i kdyZ mohou byt v daném casovém tuseku nedostupné, avsak mohou byt

né¢kdy zastaralé, nepiesné ¢i neuplné. [7]

V nasledujicim rozdéleni se budu zabyvat vyhodami a nevyhodami, sekundarniho a

primarniho vyzkumu.

Sekundarni vyzkum

Mezi vyhody sekundérniho vyzkumu patfi:

- levny — oproti primarnimu vyzkumu
- dostupny — zpravidla dostupné ihned
- vyuzitelné ihned — jedna se o jednodussi a méné namahavy na lidské

zdroje

Jako nevyhody shledavam:

- zastaraly
- nespolehlivy — nemame kontrolu, jak byly ziskany tidaje

- neaplikovatelny — tidaje mohou byt ptili§ obecné [7]
Primadrni vyzkum

Mezi vyhody primarniho vyzkumu bych zatadila:

- aplikovatelny — zjisténé idaje odpovidaji potfebam
- pfesny — je zajiSténa piesnost a aplikovatelnost udaji

- aktudlni — ziskané informace jsou aktualni
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Jako nevyhody bych zhodnotila:

- drahy — zpravidla jsou ndklady na ziskéni informaci n€kolikanasobné
vyssi
- delsi— je zde velka naro¢nost na Cas, zpravidla i nékolik mésici

v v

Pomoci primarniho vyzkumu ziskdvame primarni informace. Tyto informace ziskavame

provadénim kvantitativnim ¢i kvalitativnim vyzkumem.
Kvalitativni vyzkum

Tento vyzkum hledd pfiCiny, vztahy a zavislosti mezi subjekty a jevy, piip. mezi
pri¢inou a nasledky. Také byva vyuzit pii vstupu do nové problematiky, kde se nejprve

potfebujeme zorientovat ¢i dostat nové napady.
Zakladni techniky kvalitativniho vyzkumu tvofi:

1. hloubkové rozhovory:

o tazatel nadhazuje problémy, a nasloucha nazoriim respondenta

o rozhovor je zaznamenan a vyhodnocen

2. skupinové rozhovory

o rozhovory jsou provadény mezi 8-12 ¢lenné skupiné
o rozdilné reakce vyvolavaji ostiejSi reakce, diky nimz se dozvime

potfebné informace

3. projektivni techniky
o maji probudit pfedstavivost a asociace

Kvalitativni vyzkum se omezuje na mensi pocet respondentll, nejcastéji kolem desiti

avSak maximalné padesati. Ciselnd hodnota ma orienta¢ni hodnotu nez vypovidaci.[ 7]
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Kvantitativni vyzkum

Kvantitativnim vyzkumem se snazime postihnout dostatecné velky reprezentativni
vzorek jednotek. Aby tento vyzkum zlstal objektivni a systematicky je potieba
standardizovat otazky, vzorek a postupy zpracovani dat. Zakladem kvantitativniho

vyzkumu jsou osobni rozhovory, pozorovani, experiment a pisemné dotazy.

Uvedla bych zde podrobnéji jednotlivé konkrétni techniky ziskavani dat:

1. Osobni rozhovory :

- probihaji pod kontrolou Skolenych tazateld, na pfedem zvoleném a
ur¢eném misté¢ (napf.: v domacnostech, obchodnich centrech), tato
technika je vyuzivana pro zjiStovani slozitéjSich problémi, které je
nutno specifikovat

- tazatel zde hraje dtlezitou roli, mize ovlivnit rozhovor

- tyto rozhovory jsou nakladng;si

2. telefonické dotazovani:

- jedna se o operativni formu

- tato forma je mén¢ nakladna

3. Dotaznik:

- rozesilame postou, faxem, internetem ¢i predavame osobné

- m¢l by motivovat adresata k zodpovézeni otazek, napt.: vhodnou
skladbou
- otazky jsou formulovany jednoduse a jasné

4. Pozorovani

- provadéji vySkoleni pracovnici

- pomoci technickych zaznamovych a méficich zatizeni
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5. Experiment

- navozuje situaci, a nds zajima reakce zakaznika

- jedna se o sledovani vlivu jednoho jevu, o pfesné reakce

Pomoci téchto faktori muzeme ziskat soft a hard data. Pod terminem soft data si
mizeme predstavit jednotlivé ndzory a hodnoceni urcitych situaci, kdezto pod pojmem
hard data urCity pocet sledovanych dat, napi.: pocet spotiebicli v domdacnosti, veék

obyvatel.[3]

3.4 Tvorba dotazniku

Na prvnim misté je dilezité si uréit problém, ktery se bude marketingovym vyzkumem
fesit. Je dualezit¢é ho ptfesn¢ definovat. Po tomto kroku si spolecnost ur¢i, jakym
zpisobem bude vyzkum probihat tzv. ureni zplisobu dotazovani. Déle musi
specifikovat skupinu respondentli, na které se zaméfi. Vybere otadzky v zdvislosti na
feSeném problému a zkonstruuje dotaznik. V zavislosti na téchto informacich
provadime pied prizkum. Ovétujeme pifi tom nejen problémy, ale i to jak zdkaznik

pohlizi na dotaznik a jak chape jeho podstatu. [1]
3.5 Interpretace informaci

Po shromazdéni informaci, musi byt tyto data analyzovdna a vyhodnocena. K tomuto
nam mohou pfispét pocitacové programy, které tyto data umi analyzovat a tim nam
zjednodusi tento krok. V tomto kroku je dulezité zhodnotit kvalitu dat vyzkumu.
Existuje zde mnoho proménnych, které je velmi obtizné vyhodnotit. Manazer tedy musi

zhodnotit, jestli analyza dat potvrzuje zaveéry nastinéné v pritbéhu interpretace.
3.6 Reseni problému

Jedna se o posledni krok marketingového vyzkumu. V tomto kroku jsou vyhodnocena
data pouzita k vytvareni zavérii a poté marketingovych rozhodnuti. Je dilezité na zavér,

aby marketingovy manazer byl schopen aplikovat zjisténé informace na planovani
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marketingové strategie, vybér cilového trhu. V tomto kroku je kladen diraz na logicky

zaveér celého vyzkumného procesu.

Zavér teoretické casti

Na zavér teoretické ¢asti, by jsem konstatovala, Ze marketingovy manazefi se musi
neustale vyporadavat srychle se meénicim prostiedim tak i ménicimi se naroky
zakaznikli. Kazda spole¢nost by se méla snazit se co nejvice prizplisobit ptanim a
potfebam svych stalych i novych zdkazniki. M¢la by se orientovat na zdkaznika ze
vSech pohledii. K tomuto mtize spolecnosti ptispét provedeni marketingového vyzkumu.
Marketingovi manazeti mohou pomoci tohoto vyzkumu dosahnout odpovédi na otazky,

co zékaznici potiebuji, co si pieji.[9]
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4 Analyza soucasné situace

4.1 Analyza vnéjsiho prostredi

Predstavuje systematicky a cilevédomy proces smétujici k opatteni urcitych konkrétnich
informaci tykajicich se okoli spolecnosti, které jsou zapotiebi k efektivnimu fizeni a

neustalému zdokonalovani spole¢nosti.

4.1.1 Analyza PEST

Tato analyza ndm ptiblizi vlivy, které plisobi na spole¢nost v jejim okoli. Tyto vlivy
jsou velmi tézko ovlivnitelné a spolecnost nema moznost ptisobeni téchto vlivii ovlivnit

ani se jim vyhnout. Mohou ji pozitivné ¢i negativné ovliviiovat.
4.1.1.1 Politické prostredi

Podpora exportu, investic a aktivni obchodni politiky je jednou z priorit hospodarské
politiky vlady. V tomto kontextu byla vuplynulém obdobi realizovana Exportni
strategie, kterou vypracovalo Ministerstvo primyslu a obchodu CR. Exportni strategie
reaguje na zmény, ke kterym doglo po vstupu CR do EU, na pozadavek nové definovat
teritorialni priority, na nové potieby Ceskych firem v jejich mezindrodnim rozvoji a
trendy v poskytovani sluzeb (investice do zahranici, vyvoz sluzeb). Celkové lze
konstatovat, ze cile Exportni strategie jsou v zdsad¢ plnény a strategie tak napliuje

ocCekavani.

Jakkoli nelze, presné kvantifikovat jeji ptinos pro rast ceského exportu, je ziejmé, ze na
konkrétni vysledky zaméfené projekty Exportni strategie a v jejich ramci realizované
sluzby pro vyvozce piispély k tomu, Ze jak v roce 2006, tak i za prvnich 9 mésict roku
2007 vzrostl ¢esky vyvoz zbozi v korunovém vyjadieni o uctyhodnych 14,6 %, resp.
15,9 % (dovoz o 14,4 %, resp. 14 %) v porovnani s predchazejicim obdobim. Z tohoto
vyplyva, Ze spole¢nost by mohla této situace vyuzit a rozsitit své sluzby i do zahranici.

[20]
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4.1.1.2 Ekonomické faktory

Meziro¢ni index primyslové produkce v lednu 2008 byl 109,3 %, po ocisténi od
sezonnich vlivii €inil index 108,4 %. K rdstu primyslové produkce nejvice prispéla
vyroba elektrickych a optickych pfistrojli a zafizeni, vyroba dopravnich prostfedkl a
zafizeni a opravy stroju a zafizeni. Primyslova produkce naopak poklesla v odvétvich
vyroba textilii, textilnich a odévnich vyrobkl a zpracovani dfeva, vyroba dievaiskych
vyrobkil. V téchto vSech primyslech se pouzivaji technické plyny a jsou jejich dilezitou
soucasti. V lednu 2008 se zvysila produkce ve vSech hlavnich pramyslovych

seskupenich. [21]

Jelikoz primyslova produkce neustale stoupd, je zfejmé Ze spolecnosti zabyvajici se
touto oblasti budou vyuzivat ve vétSim mnozstvi technické plyny. Na zaklad¢ tohoto
vysledku by se méla spoleCnost o tuto oblast vice zajimat a snazit se vyuzit této

ptilezitosti k rozsifeni prodeje technickych plyni a svarovaci techniky.

4.1.1.3 Socialni faktory

Celkova zaméstnanost se ve 4. ¢tvrtleti 2007 zvysila proti stejnému obdobi roku 2006 o
105,6 tis. osob a dosdhla nejvyssi urovné¢ za poslednich jedenact let. Obecna mira
nezaméstnanosti 15-64 letych meziroéné klesla o 1,7 procentniho bodu na nejnizsi

uroven od konce roku 1997 (4,9 %).

Rist celkové zaméstnanosti se projevil predevsim v sekundarnim sektoru (primysl
véetné stavebnictvi), kde priristek poctu pracujicich (o 73,1 tis.) témét dvojnasobné
prevysil ptirtstek v celém terciarnim sektoru (vSechna odvétvi sluzeb v¢. dopravy).
Zamgéstnanost se nejvice zvySila ve zpracovatelském primyslu (o 60,7 tis.), pficemz
podil pracujicich ve zpracovatelském primyslu (28,8 %) je v CR nejvyssi ze viech zemi
EU. Mira zaméstnanosti dosahla 66,5 % a ve srovnani s 4. ¢tvrtletim 2006 vzrostla o 0,9
procentniho bodu. Mira zaméstnanosti muzi se zvysila o 1,3 procentniho bodu na 75,5
%, mira zaméstnanosti zen vzrostla o 0,5 procentniho bodu na 57,4 %. [22]
Nartst miry zaméstnanosti v oblasti prumyslu jak zpracovatelského, dopravy a dalsich,
nam tika, ze se produkce v této sekci navysSuje. Tudiz bude dochazet k vétsi potiebé

technickych plyni coz skytd pro spolecnost jistou prilezitost v podob¢ rozsireni prodeje
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nejen technickych plynt ale i svafovaci techniky, kterd je nedilnou soucésti téchto

procesti.

4.1.1.4 Technologické faktory

Trh s technickymi plyny je velmi rozmanity a neustdle se vyviji. Spolecnost v tomto
kroku vSak nezaostava. Svym zakazniklim nabizi pomoc ve formé aplika¢nich technikti
a aplikac¢nich center. Tito technici jsou odbornici zabyvajici se vyzkumem. Zakaznikim

nabizi pomoc ve form¢ doporuceni ur¢itého druhu plynu ¢i zptisobu jeho pouziti.
4.1.1.5 Ekologické faktory

Ochrana zivotniho prostfedi prochazi ve spole¢nosti intenzivnim vyvojem ve vSech
jejich smérech. Zakladnim predpokladem zlepSovani je disledny monitoring vSech
oblasti, které mohou zivotni prostfedi ohrozit. Odborni pracovnici spolupracuji na
navrzich legislativnich predpisii s Ministerstvem zivotniho prostfedi a Ministerstvem
pramyslu a obchodu. Spole¢nost vystupuje aktivné v predavani zkuSenosti na
seminafich a konferencich organizovanych napt. Svazem chemického primyslu nebo

Ceskonémeckou obchodni a primyslovou komorou.

Jednim z ukazatelti Ze spolecnost se timto faktorem zabyva je napf.: snizovani mnoZzstvi
produkovanych odpadt, snizovani spotteby pitné vody, u cca 90% recyklace odpadi

vyuziti technologii Setrnych k zivotnimu prostiedi. [15]

4.1.2 Analyza trhu

Spole¢nost PLYNY JEHLAR s.r.o. nabizi zakaznikii §iroky sortiment v podobé
technickych, ¢epovacich, medicindlnich a ostatnich plynd. Tyto plyny maji vyuziti
v kovozpracujicim pramyslu, metalurgii, v potravinarstvi, zdravotnictvi pii ochrané
zivotniho prostiedi. Jejich vyuziti je velmi mnohostranné. Zde bych vsak uvedla z kazdé

této kategorie maly vzorek a jeho vyuziti.
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4.1.2.1 Technické plyny

Tato kategorie plyni je ve spolecnosti nejvice odebirana. Plyny se vyuzivaji pii vyrobé
oceli, v metalurgii, slévarenstvi a mnoha dalSich odvétvich. Tyto plyny mohou byt
vyuzity pfi svafovani, fezani, svafovani, formovani ¢i rovnani. Mezi tyto plyny se fadi

napt.: acetylén, kyslik, corgon, argon a mnoho dalSich plynt.[23]

4.1.2.2 Potravinarské a ¢epovaci plyny

Jsou uréeny hlavné pro zakazniky z potravinarského primyslu. Neustale se v tomto
pramyslu néco dé¢je: rychle se méni produkty, vyrobni zafizeni a balici postupy a nové
ptistupy. Proto se spolecnost snazi neustale vyvijet nové plyny a ptizpisobovat se tak
potfebam doby. Tyto plyny jsou pouzivany naptiklad k uchovani masa a jinych potravin
cerstvych po zabaleni, vyuzivaji se v restauracich pfi toCeni piva a ke konzervovani, pti

konzervaci vin. Jejich vyuziti je taky nespocetné¢ mnoho.[15]

4.1.2.3 Medicinalni plyny

Vyuziti téchto plynt je jiz zfejmé z nazvu. Pouzivaji se hlavné ve zdravotnictvi. Od
1.1.2008 se tyto plyny zaradili mezi lé¢iva. Tudiz podléhaji ptisnym pravidlim jak pfti
vyrobé tak pfi skladovani a distribuci. Ve zdravotnictvi tyto plyny v podobé¢ conoxie ¢i
oxidu uhli¢itého medicindlniho, oxidu dusného nalezneme na operacnich sélech,

v sanitkach a pfi mnoha dalSich ¢inostech.[23]
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Graf ¢. 1: Podil technickych plyna
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4.1.3 Analyza konkurence

Spolecnost Linde Gas a.s. zabird na ¢eském trhu zhruba 60%. Avsak i pies tento fakt ma
neustale silici konkurenci. Proto je velmi diilezité pro spolecnost aby se zaméfila na

konkurenty a snazila se byt rychlejsi a flexibilngjsi.

Spole¢nost PLYNY JEHLAR ma vnéjsi a vnitini konkurenty. Mezi vné&jsi konkurenci
patii sedm spolecnosti, které vystupuji na Ceském trhu. Mezi ty nejvétsi se tadi
spole¢nosti Air Products, Messer, Siad . Tyto spolecnosti zabiraji mén¢ jak 40% trhu ale

jejich vliv neustale roste. VSechny tyto spolecnosti maji nadnarodni charakter.
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Graf ¢. 2: Podil spolecnosti na trhu
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4.1.3.1 Messer

Messer Technogas s.r.0. nabizi zakazniklim na ¢eském trhu nejen vlastni dodavky plynt
a technologii. Skupina Messer patii k podnikim zabyvajicim se technickymi plyny a
pusobi ve 33 zemich Evropy a Asie. Mezinarodni aktivity jsou fizeny z oblasti
Sulzbachu, fizeni tustfednich technickych funkeci logistiky, engineeringu a vyroby a
aplikacni techniky je provadéno z Krefeldu. [18]

4.1.3.2 Air produkt

Spole¢nost Air Products byla zalozena v roce 1940 v Detroitu, Michigan. Spole¢nost se
zabyva prodejem technickych plynti. Hlavni oblasti ptisobnosti firmy jsou dodavky
technickych plyni pro rizna primyslova odvétvi (metalurgii, sklafstvi, svafovani a
tepelné de€leni, potravinafstvi, elektronicky primysl, zivotni prostfedi a celou fadu

dalsich obort). [17]
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4.1.3.3 Siad

SIAD je ptedni evropska spole¢nost pro vyrobu a aplikace technickych a specialnich
plyni. Byla zalozena v Italii v roce 1927 jako dusledek nadSeni pro chemii a
strojirenstvi. Spole¢nost se zabyva dodavanim technickych plynii v tlakovych lahvi do

riaznych primyslovych odvétvi, do zdravotnictvi.[19]

Mezi vnitini konkurenci spole¢nosti PLYNY JEHLAR s.r.o0. se fadi sklady, které také
prodavaji technické plyny pro spole¢nost Linde Gas. Jsou to Krakovska s.r.o. Novy

Malin, Degas s.r.0. Kroméfiz, Pavlikova Jana Olomouc. [23]

4.2 Analyza vnitiniho prostredi

Jedna se vyuziti informaci o vnitinich podminkach spole¢nosti. Je zapotiebi tyto

informace neustale inovovat a vyuzivat je k planovani vyvoje spole¢nosti.

4.2.1 SWOT analyza

Silné stranky:

- loajalita zaméstnancti

- pruznost a flexibilita spole¢nosti

- prakticky nulova fluktuace zaméstnanct, nizkd nemocnost
- relativné velka uzemni ptisobnost

- ekonomicky silny spolecnik

Slabé stranky spolecnosti:

- pouze jeden zdroj penéz (zavislost na 1 spole¢nosti a 1 oboru podnikéni)

- relativné volné ptistupné informace o zakaznicich (vnitini konkurence)

- velice vyrazny podil mzdovych nakladi ze vSech nékladi, nemoznost
snizeni nakladd

- spolecnost nevlastni pozemky — vyuziva pouze podnajmui
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PrileZitosti

rozrustajici se prumyslovy trh

- moznost vyrazného vyuziti cepovacich plynt

- vetsi potfeba medicindlnich plynt ve zdravotnictvi

- rozsifeni spolecnosti pouzivajicich svafovaci techniku

- rozsifeni spolecnosti uzivajicich technické plyny

Hrozby

- narustajici specializace konkurence
- ztrata pronajimanych pozemkut

- ztréta finan¢nich prostredki
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5 Marketingovy vyzkum

V této Casti prace se budu zabyvat, praktickou ¢asti marketingového vyzkumu. Tato cast
vyzkumu, ktery jsem po celou dobu dodrzovala. Nejprve jsem si stanovila cile
vyzkumu, poté jsem definovala vyzkumné otdzky. Po téchto fazich ptisel samotny
proces marketingového vyzkumu. Po jehoz provedeni jsem vSechny nashromazdéné

data posbirala a vyhodnotila pomoci PC.

5.1 Cil vyzkumu

Jak jiz bylo zminéno v uvodu, v této praci se budu zabyvat marketingovym vyzkumem
méfeni spokojenosti zdkaznikd ve spole¢nosti PLYNY JEHLAR s.r.o. Cilem této prace
je urcit miru spokojenosti zakaznikli s nabizenymi produkty a sluzbami. V duasledku

narustajici konkurence je tato otazka pro spole¢nost velmi dilezita.

5.2 Definovani vyzkumnych otazek

V dnesni dobé spolecnost provozuje 5 prodejnich skladii a 4 prodejni depa. Tento
vyzkum umozni spolecnosti nahlédnout na spokojenost zékaznikli s nabizenymi
sluzbami. Na zéklad¢ vysledkli vyzkumu mize tyto sluzby formulovat dle jejich pténi.
DalSim diivodem pro provedeni vyzkumu je fakt, Ze na trhu sili konkurence a spole¢nost
PLYNY JEHLAR s.r.0. se obavéa svého postaveni na trhu. Rada by zakaznikiim nabidla

kvalitngjsi sluzby dle jejich pfani. V této praci jsem se zaméfila na ¢asti tykajici se:

> Produktu

o Kovalita plynu
o Kovalita tlaku

o Kvalita obalu
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» Ceny

o Produktu
o Sluzeb tykajicich se prodeje

» Provozoven

o Vzhled provozoven
o Sife sortimentu

o Kuvalita sluzeb

> Informovanosti zakaznikua

o O zménach ve spolecnosti

o Znalost internetovych stranek

> Konkurence

Z vyse uvedenych divodi jsem ve spolecnosti provadéla marketingovy vyzkum
zaméfeny na méteni spokojenosti zakaznikli s nabizenymi sluzbami. Spole¢nost nabizi
produkty, u kterych nelze vyrazné zménit jejich podstatu. Proto se spole¢nost musi

zamérit na zkvalitnéni sluzeb.

5.3 Proces marketingového vyzkumu

Na pocatku vyzkumu jsme s majitelem spolecnosti definovaly problém, ktery je nutno
vyfesit. Po spole¢nych konzultacich jsme stanovili téma, méfeni spokojenosti zdkaznikli
s nabizenymi produkty a sluzbami ve spole¢nosti PLYNY JEHLAR s.r.o. Pomoci
vysledkil vyzkumu bude spole¢nost moci zaméfit na jejich nedostatky v poskytovani
sluzeb. Jelikoz jsem jiz v tomto oboru méla brigadu, produkty, které spole¢nost nabizi

my nebyly cizi.

Z divodu nemoznosti ziskdni primarnich informaci uvnitt podniku, jsem musela
potfebnd data ziskat od konecnych spotiebiteli tedy zakaznikli spole¢nosti. Po
predbézné konzultaci s jednatelem spolecnosti, jsme se dohodli, ze vyzkum bude

provadén v podobé osobniho dotazovani pomoci dotaznikli na jednotlivych prodejnich
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mistech. Mezi prodejni mista, kde bude vyzkum probihat jsme zatadili Prostéjov,
Pterov, HoleSov, Olomouc a Vsetin. Jedna se o sklady s velkou kapacitou prodeje.
Zakaznici na téchto skladech pak byli vybirani a oslovovani ndhodné. Forma osobniho
dotazovani byla zvolena, aby uspéSnost dotazovani byla co nejvétsi. Dale se také

zakaznik mohl kdykoli dotdzat pokud neporozumél otézce.

Dotaznik obsahuje otazky, které byly definovany na zaklad¢ konzultace s jednatelem
spole¢nosti. Tyto otazky jednatel povazoval za diilezité a je potiebné pro néj ziskat tyto
informace, které¢ dale vyuzije pro dal$i rozvoj spole¢nosti. Vyzkumné otazky byly
definovany do 4 blokt. Kazdy blok otazek zkoumal pohled zdkaznika na jednotlivé
Casti prodeje vyrobkll a sluzeb. Prvni blok otazek je zaméfen na produkty, které
spoleCnost nabizi. Jedna se o tlakové lahve a dopliikkovy sortiment. V druhém bloku
otazek byly zkoumany pohledy zdkaznikl na rozvoz zbozi. Nasledujici sekce otdzek
byla vénovana pohledu zadkaznika na prodejni mista a jejich vybavenost zbozim.
V poslednim bloku otdzek jsme se zamétili na konkurenci. VSechny otazky, které jsou

uvedeny v dotazniku, byly peclivé konzultovany s majitelem spole¢nosti.

Zvolené otazky v dotazniku méli charakter jak uzavienych tak i otevienych otazek.
Uzaviené otazky byly zvoleny z divodu pifesné odpovédi zamérné. Zakaznik mél
moznost volit z vice druhti odpovedi. Oteviené otazky byly do dotazniku vélenény, aby
zakaznik nemél pocit, ze jsou mu odpovédi pouze nuceny, ale aby mohl projevit

jakykoliv sviij nazor.

5.4 Zpracovani dat

Vysledky marketingového vyzkumu byly zpracovany pomoci MS Excel, v tomto
dokumentu jsem zpracovala nashromazdéné data. Poté jsem k témto vysledkim

vytvoftila grafy.
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5.5 Vyhodnoceni marketingového vyzkumu

V této casti prace se budu zabyvat vyhodnocenim provedeného marketingového
vyzkumu. Krok po kroku zde rozeberu, kazdou polozenou otdzku a zobrazim zde

vysledky, které byli ziskany marketingovym vyzkumem.

Otazka ¢islo 1 byla do vyzkumu zahrnuta, aby jednatel spole¢nosti mohl identifikovat
vzdalenosti zakaznikli od spole¢nosti. Rozmezi byla stanovena podle parametri, které
spoleCnost vyuziva ke stanovovani cen dopravného za dovoz vyrobkd do spole¢nosti.
Z této otazky mizeme vidét, jak Siroky okruh spolecnost zabira od svych prodejnich
mist a mizeme tak urcit dalsi teritoria kam by se mohla zamétit. Jak ndm vyplyva
z nasledujiciho grafu zékaznici jsou prevazné z blizkého okoli skladl, vétSinou se z
32,5 % nachazeji ve mésté, kde sklad pisobi. Dalsich 31,37 % je vzdaleno 0-5 km od
skladu. Z vysledk, které jsem z vyzkumu ziskala, mizu nadale usoudit, Ze spole¢nost

ma zékazniky v okruhu 20 km kolem svych provozoven.

Graf ¢. 3: Vzdalenost spole¢nosti

Vzdalenost spolecnosti?
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20,00% -
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Ve mésté 0-5km  6-10km 11-15km 16-20km 20 a vice

Zdroj: Vlastni vypracovani
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Otazka cislo 2 je dulezitou soucasti vyzkumu, nebot’ se tyka sortimentu, ktery zakaznici

odebiraji. Zde se dozvime, které plyny jsou nejpouzivanéj$i mezi zdkazniky.

Graf ¢. 4: Sortiment
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1,67%
7,00%

76,67%

@ Technické plyny O Potravinarské plyny O Medicinalni plyny
O Svarovaci technika O Ostatni plyny

Zdroj: Vlastni vypracovani

Z vyse uvedeného grafu miizeme usoudit, Ze spole¢nost nejvice prodava technické
plyny a to z 67,67 %, tyto plyny maji Sirokou Skalu ptisobnosti. A tak je samoziejmé, Ze
jsou nejprodavanéjsi. DalSimi nejprodavanéjSimi plyny jsou ostatni plyny, mezi které se
radi propan, dusik, atd. Mezi dalsi nejcastéji pouzivané plyny se fadi cepovaci plyny,
tyto plyny jak jiz bylo feceno v piedchozich kapitolach, jsou vyuzivany predevsim
v potravinaiském prumyslu. Tyto plyny zabiraji 7 % prodeje. Z 4,67 % prodeje je
prodavana svatfovaci technika. Na poslednim misté tohoto grafu se nachdzi medicinalni
plyny. Jelikoz jsou tyto plyny od 1.1.2008 tazeny jako léciva byl jejich prodej omezen,

jen do prodejen, které spliji prisna pravidla.
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Otazka ¢islo 3 je zamétena na kvalitu poskytovanych vyrobkt tedy plynt v tlakovych
lahvich. Z této otazky miizeme vycist, zda jsou zakaznici spokojeni, jak s balenim ve
kterych se tyto plyny prodavaji. Za obal povazujeme tlakové lahve. Zakaznici zde méli
posoudit, zda jsou spokojeni s velikosti tlakovych lahvi. Dal§im kritériem hodnoceni

byla kvalita plynu v tlakovych lahvich a samoziejmé tlak v tlakovych lahvich.

Graf ¢. 5: Velikost tlakovych lahvi

S velikosti tlakovych lahvi?
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ANO NE Jina odpoved

Zdroj: Vlastni vypracovani

Graf ¢.6: Velikost tlakovych lahvi

S velikosti tlakovych 1ahvi, bylo zpravidla spokojeno 82 zékaznikd coz ¢ini 80,39 %
z celého vyzkumu. Avsak 15,69% zakaznikl spokojeno nebylo. Zakaznici si pfedevSim
stézovali na nesjednoceny tvar téchto lahvi. Tlakové lahve jsou nizké ¢i vysoké, tenké ¢i

silné.
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Graf ¢. 6: Kvalita plynu

S kvalitou plynu?
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Zdroj: Vlastni vypracovani

U této otazky odpovédélo 66,67 % zakazniki, ze spokojeni jsou. 33,33 % spokojeno
nebylo, vétSinou byli stiznosti na acetylen a to v dobé chladnych dnti. Tento plyn se

zménou teploty stahuje a roztahuje. Tedy v chladném obdobi tlak nizsi. A zakaznici se

citi oSizeni.
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Graf €. 7: Spokojenost s tlakem v lahvich

S tlakem v lahvi?
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Zdroj: Vlastni vypracovani

Tato otdazka ma ndvaznost na piedeslou otdzku. U této otazky zakaznici odpovidali
podobné. 69,61 % zakaznikli bylo spokojeno stlakem v lahvi a u 25,49 % jsme se

shledali s opa¢nym nazorem.

Otazka cislo 4. Tato otazka byla zakomponovana do vyzkumu, abychom zjistili, zda
jsou zakaznici spokojeni s cenou, kterou plati za tlakové lahve. Zakaznikovi zde byla

nabidnuta stupnice 1 az 5. Na této stupnici mohl vyjadiit sviij nazor.

48



Graf ¢. 8: Spokojenost s cenou

Jste spokojeni s cenou?

o
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Zdroj: Vlastni vypracovani

Tuto otazku méli zédkaznici moznost hodnotit stupnici 1 az 5. Hodnoceni jedna
znamenalo, ze zdkaznici byli zcela spokojeni a hodnoceni pét zcela nespokojeni. Zde
jsem se setkala z mnoha odpovéd’'mi. Byli zde i zdkaznici, kteti odpovédéli jinak, nez
byli definované odpovédi, ¢i neodpovédeli vitbec, a to z diivodu, Ze se jednalo o fidice,
ktefi neznaji finan¢ni podminky, které¢ jejich spolecnost ma. Pti vypliiovani této otazky
jsem se setkala vétSinou s negativnéjSimi nazory. Velka rozdilnost nazoru je zde proto,

ze spolecnost nabizi kazdému zédkaznikovi razné finan¢ni podminky.

Otazka cislo 5 nam méla urit pomér zékaznikl, ktefi davaji piednost dovozu
tlakovych lahvi a tém, ktefi uptednostiiuji vlastni odbér. Jelikoz, vyzkum byl provadén
na skladech je pomér zédkaznikli co maji dovoz mens$i. Béhem svého vyzkumu jsem
navstivila s obchodnimi zastupci n¢kolik spole¢nosti, které maji vyhradné dovoz a byli

mi otazky tykajici se této problematiky zodpovézeny.
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Graf ¢. 9: Upiednostiiujete vlastni odbér ¢i dovoz?

Uprediostiujete dovoz i vlastni odbér?
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Zdroj: Vlastni vypracovani

Zéakaznici z 82,35 % vyuzivaji vlastni odbér. Tento druh zdsobovani je zdkazniky
predevs§im vyuzivan jak z casové uspory tak finanéni tispory. Nékteti zakaznici povazuji
vlastni odbér za rychlejsi variantu neZz si zbozi objednavat a ¢ekat na dodavku. 9,80 %
zakaznikil si nechava zbozi dovazet. I kdyz z tohoto poméru vypada, ze spolecnost ma
velmi malo zakaznikl, ktefi se nechaji zavazet, neni tomu tak. Spole¢nost ma mnoho
téchto zédkaznikd, bohuzel neni jednoduché se s témito zdkazniky zkontaktovat. Proto je

v tomto vyzkumu zastoupena jejich mensina.

Otazka ¢islo 6 jak jsem jiz predeslala tato otazka je zamétena pouze na zédkazniky, kteti
upiednostiiuji dovoz. V této otdzce méli zdkaznici moznost hodnotit jednotlivé kroky
dovozu na stupnici 1 az 5. Bod 1 bylo hodnoceni nejlepsi a bod 5 bylo nejhorsi. Tyto
otazky jsou zaméfeny na postup, ktery nastava pii dodavani lahvi k zdkaznikovi.

Zakaznik mél zde moZnost zhodnotit jednotlivé kroky.
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Graf ¢. 10: Dovoz zbozi
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Zdroj: Vlastni vypracovani

Ve vyse uvedeném grafu zdkaznici hodnotili rychlost doby dodéni (tento bod je v grafu
znazornén modrou barvou), cenu dovozu (v grafu je tento bod znazornén zelenou
barvou) a dale spravnost objednaného zbozi (v grafu je tento bod hodnocen oranzovou).
Vétsinou zakaznici u téchto tfech otdzek méli kladné hodnoceni. Pouze u ceny dovozu
méli zdkaznici rozdilné nazory. Zakaznici z 44,44 % hodnotili bodem jedna, 27,78 %

stupném 2, dale 16,67 % stupném 3, a 5,56 % hodnotili stupeii 4 a stupeni 5.
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Graf ¢. 11: Spokojenost se sluzbami poskytovanych pti dovozu zbozi
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Zdroj: Vlastni vypracovani

Dalsi soucasti této otazky byly hodnoceny tyto body: spokojenost se vzhledem
dodavanych lahvi, spokojenost s autem, a ne mén¢ dilezitou soucasti bylo hodnoceni
chovani fidi¢e. Pfi hodnoceni téchto bodu jsem se setkala viceméné s kladnym
hodnocenim. Pfi hodnoceni vzhledu dodévanych lahvi bylo 44,4 % zakaznikl s timto
vzhledem spokojeno, 11,10 % hodnotilo vzhled lahvi bodem dva, a celych 38,89 %
zakaznikii hodnotilo bodem 3. Horsiho hodnoceni jsem u tohoto bodu nezaznamenala.
Dale byla hodnocena spokojenost s autem, které dodava tlakové ldhve zdkaznikim.
Zakaznici zde mohli vyjadtit jakykoliv problém, ktery se tyka automobilu. Mohlo se zde
jednat naptiklad o vady typu: zasobovani pfili§ velkym automobilem — vzhledem
k zasobovaci plose atd. Zde 77,78 % zakaznikl bylo spokojeno s typem a velikosti auta.
16,67 % zékazniki tuto problematiku hodnotilo bodem 2 a pouhych 5,56 % ji hodnotilo

bodem 3. S hor§im hodnocenim jsem se u tohoto bodu nesetkala. Pti hodnoceni chovani
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fidi¢e byli zékaznici v 88,89 % ptipadu velmi spokojeni, 5,56 % zakazniki hodnotilo

fidi¢e znamkou 2 a 3.

Otazka ¢islo 7. Nasledujici otazky jsou zaméteny na jednotlivé sklady, kde probiha
ptimy prodej tlakovych lahvi a doplitkového sortimentu jako je svatfovaci technika. Tato
otazka se tyka pracovni doby. Zda zékaznikim vyhovuje oteviraci doba, kterou

spole¢nost nabizi nebo zda by ji chtéli zménit.

Graf ¢. 12 Pracovni doba

Vyhovuje vam pracovni doba provozovny?
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Zdroj: Vlastni vypracovani

83,31 % zakaznikt pracovni doba vyhovuje, u 11,76 % jsem se setkala s nesouhlasem.
Vétsinou nesouhlasili mensi odbératelé, ktefi pracuji i o vikendech a svatcich, a proto
by potiebovali mit otevieno i v téchto dnech. Oteviraci doba vSech provozoven je od

6:30 hod. do 15:30 hod.

Otazka ¢islo 8 byla vlozena do vyzkumu, aby majitel spolecnosti mohl zjistit chovani
svych zaméstnanct vici zdkaznikim. Jelikoz nemiize majitel mit své zaméstnance

potad ,na ocich®“ dali jsme moznost zdkaznikim se vyjadiit k této problematice
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v dotazniku. Zakaznik zde mél moznost vytknout cokoli na chovani zaméstnanct

povazoval-li to za neptipustné.

Graf ¢. 13: Spokojenost s personalem

Jste spokojen s obsluhujicim personilem?
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Zdroj: Vlastni vypracovani

Vétsina dotazovanych zakaznika coz je 91,18 % je spokojena s chovanim obsluhujiciho
personalu. Nesetkala jsem se zde se zavaznym problémem. 6,86 % zakaznikli se
nevyjadfilo. Tito zdkaznici byli predevsim ti, co preferuji dovoz zbozi do firmy, tudiz
nem¢li moznost se setkat s personalem obsluhujicim na provozovnach. U 1,36 % jsem

se setkala s mirnymi vytkami. Jak jsem jiz zminila, nejednalo se o zdvazné problémy.

Otazka cislo 9 je opét do jisté miry spojena se zaméstnanci. V této otdzce zakaznik
hodnotil, jak dlouho ¢eka na odbaveni od piijezdu az po vystaveni dokladu a osobni
odbér zbozi. Jednotlivé Casy se liSily na zadkladé podminek, které sklad ma. V nékterych
skladech jsou ldhve skladovany ptimo u prodejny, kde je zdkaznikovi vystaven doklad

avsak u jinych skladt jsou tyto skladovaci plochy vzdalené;si.
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Graf ¢. 14: Doba odbaveni

Jak dlouho ¢ekate nad odbaveni?
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Zdroj: Vlastni vypracovani

Vétsina zakaznikd a to 54,90 % &eka na odbaveni 0-5 minut. 5-10 minut ¢eka 33,33 %
zakazniki. 3,92 % zakaznikd ¢eka 10-15minut tento delsi Casovy horizont je zplisoben,
tim, ze nékteré sklady jak jsem jiz zminila maji vzdalen¢jsi skladové prostory a doba
nez zakaznik vyzvedne zbozi a uskutecni platbu je delsi. 0,98 % zékaznikl ceka déle,
jedna se o zékazniky, ktefi c¢ekaji na plnéni POS, kapalnym dusikem ¢i kyslikem. Toto

plnéni probihd pouze ve sklad¢ Prerov.

Otazka cislo 10 néplni této otazky bylo zjistit, zda-li jsou zdkaznici spokojeni
s doplitkovym sortimentem — svafovaci technikou, ktery jednotlivé sklady nabizeji.
Mohli se zde vyjadiit, co postradaji a co by chtéli doplnit na prodejny. Také zde byla
nabidnuta moznost zakaznikovi, aby se vyjadfil jak je spokojeny se sortimentem propan

butanu — coz je plyn, ktery je vyuzivan v domacnostech, ve stavitelstvi, atd.
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Graf ¢. 15: Doplikovy sortiment — propan butan
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Zdroj: Vlastni vypracovani

U této a nasledujici otazky jsem se shledala s velkym procentem a to 76,47 % u propan
butanu a 39,22 % u svafovaci techniky s jinymi odpovéd'mi nez byly definovany.
Zakaznici ve vétsiné pripadl tento sortiment viibec nevyuzivaji. U propan-butanu bylo
spokojeno 19,61 % zakaznikli a 3,92 % nespokojeno. Pii dotazu na spokojenost se
svafovaci technikou bylo 40,20 % zakaznikli spokojeno, a 20,59 % nespokojeno, ve
vétSiné pripadid se jednalo o nespokojenost se S$ifi sortimentu. Zakaznikim
nevyhovovala §ife nabizeného sortimentu a v nékterych pifipadech zde i postradali

nékteré vyrobky.
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Graf ¢ 16: Doplitkovy sortiment — svafovaci technika

Jste spokojeni s dopliikovym sortimentem - svarovaci
technika?
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Zdroj: Vlastni vypracovani

Otazka cislo 11 nam méla odkryt pohled zakaznikli na prodejni mista, jejich vzhled,
umisténi, uspotadani zbozi. Zakaznik zde mohl zhodnotit stav jednotlivych skladi,
jejich vzhled 1 umisténi prodejny v jednotlivych méstech. Také umisténi dopliikového
sortimentu na prodejnach - zda zakaznik povazuje vystavené zbozi za dostacujici ¢i se

mu systém vystavovani nezda chaoticky, nebo zda mu tpIné vyhovuje.
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Graf ¢. 17: Vzhled prodejniho mista

Vzhled prode jniho mista?
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Zdroj: Vlastni vypracovani

Pti hodnoceni vzhledu bylo pouha vétsi polovina a to 67,65% zakaznikt pIn€ spokojeno
se vzhledem prodejnich mist. 23,53 % spokojeno nebylo. Tento fakt ma za pticinu to, ze
vétSina skladl se nenachazi ve zdénych prostorach. Jedna se piedev§im o unimo buiiky,
které jsou zasazené do prostoru a kolem nich jsou umistény tlakové ldhve. Bohuzel, u
téchto bun€k nelze zménit jejich podstatu, lze pouze tyto buniky vylepSit napiiklad

oblozenim ¢i jinymi prvky.
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Graf ¢. 18: Umisténi prodejniho mista
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Zdroj: Vlastni vypracovani

Vétsina prodejnich skladi PLYNY JEHLAR s.r.o. je umisténa na okraji mést. V téchto
mistech se nachazi i vétSina spolecnosti, které nakupuji produkty. Z tohoto divodu bylo
77,45 % zakaznikl spokojeno s umisténim prodejnich mist. 16,67 % bylo nespokojeno,
téchto mest. Pro tyto zdkazniky neni jednoduché se pies den dostat pro zbozi, z divodu
komplikované dopravni situace v téchto méstech. 5,88% nam neposkytlo svoji odpoved’

i zde se jedna predevsim o zakazniky, ktefi si nechaji zbozi zavazet.
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Graf ¢ 19: Usporadani zbozi
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Zdroj: Vlastni vypracovani

Jak muzeme vidét ve vysSe uvedeném grafu pomérné velké procento zakaznikd bylo
nespokojeno s uspotadanim zbozi na prodejnach. A to celych 19,61 %. 1 zde hraje
velkou roli podoba provozoven. Jak jsem jiz zminila, vétSina provozoven je umisténa
v unimo burtikach, tyto prostory jsou malé, a nelze zde vystavit vétsi §ifi sortimentu.
Z pohledu zdkazniki na téchto prodejnach se jim nelibi i zplisob jakym je zbozi
vystavovano a oznaceno cenou. [ pfesto 63,61 % zékaznikG je s vystavovanym

sortimentem spokojeno.
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Otazka cislo 12 m¢la informativni charakter, zde jsme se dozvédéli, zda jsou zakaznici

dostatecné informovani o jednotlivych zménach, které ve spole¢nosti nastavaji.

Graf ¢. 20: Informovanost zakaznika

Jste dostatecné informovani?

12,75%

26,47%
60,78%

@ ANO o NE o Chtél bych byt vice

Zdroj: Vlastni vypracovani

O zménach, které ve spoleCnosti nastdvaji je dostatecné informovano 60,78 %
zakaznikil. 26,47 % zékaznikl se citi neinformovano, béhem marketingového vyzkumu
jsem se setkala se zdkazniky, ktefi neméli sebemensi tuseni co se ve spolecnosti déje.

12,75 % zakazniku citi potiebu, aby bylo informovano vice.

Otazka cislo 13 ma navaznost na predchozi otazku. V piedchozi otdzce jsme se
dozvédeli, zda jsou zdkaznici dostatecné informovani, avSak v této otdzce mame zjistit

poveédomi zékaznikl o webovych strankach, které spole¢nost nabizi.
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Graf ¢. 21: Znalost webovych stranek
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Zdroj: Vlastni vypracovani

U této otazky jsem se prekvapiveé shledala s 72,65 % zakazniki, kteti viibec neznaji
webové stranky spole¢nosti. Nikdy o téchto strankach neslySeli a ani nebyli informovani

o jejich vzniku. 27,45 % zékaznikl vi a navstivilo tyto stranky.

Otazka ¢islo 14 dala moznost zédkaznikovi vyjadfit, zda se nékdy setkal pii svém
nakupu, od objednavky zbozi az po konecné zaplaceni, s nedorozuménim. Jelikoz
spoleCnost neddvno zavedla novy fakturani program, vice jak 50 % zakaznikli se

setkalo s nefunk¢nosti systému.
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Graf ¢. 22: Sluzby probihajici pfi vystavovani dokladi
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Zdroj: Vlastni vypracovani

Jak jsem jiz zminila, vice jak 50% zakazniki se setkalo s nefunkcnosti systému. U
27,45 % zakaznikl se s touto chybou setkalo 1-2krat, 22,55 % zakaznikl 3-5krat. 1,96%
zakaznikli bohuzel vicekrat nez byli zadané kritéria. Z téchto ¢isel mohu usoudit, ze
spoleCnost by se méla timto problémem =zabyvat, jelikoz jiz zminéna cisla jsou
odstrasujici. U nedorozuméni typu nevyfizeni objednavky jsem se setkala pouze

u 1,96% zékazniki, kterym se toto nedorozuméni stalo pouze jedenkrat.
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Graf ¢. 23: Nedostatky pfi vystavovani faktur

100,00% 1
90,00%
80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00% 1

0,00% Az_m_
1-2 3-5 Vice Jina
odpoved

@ Faktura na Spatné zbozi

0O Newtisknuta faktura

0O Problémy s Uhradami f.

Zdroj: Vlastni vypracovani

S problémy typu faktura na Spatné zbozi, nevytisknutd faktura ¢i problémy s thradami
faktur, se vétSina zakaznikld nesetkala, pouze v ojedinélych piipadech. Podil téchto
problému nebyl nijak zastrasujici, jednalo se o 1,96% zakaznikl, ktetfi se setkali
s fakturou na Spatné zbozi. K této zdméné doslo nejspiSe pii objedndvce a nasledném
vystavovani faktury. Dale zde vzniklo nedorozuméni s uhradami faktur a to v 4,90 %
ptipadd. Tento fakt nejspiSe zavinilo faktura¢ni oddéleni, které se nachazi v sidle

spole¢nosti Linde Gas a.s. v Praze.

Otazka ¢islo 15 nam zmapovala zédkazniky a jejich odbératelskou minulost. Méli jsme

moznost zjistit, zda jsou zakaznici stalymi zdkazniky, ¢i ptesli od konkurence.
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Graf ¢. 24: Konkurence

Odebiral jste tlakové lahve od jinych spolecnosti?

3,92%

20,59%

53,92%

22,55%

m Odebiram O Neodebiram O Odebiral jsem @ Neodebiral jsem

Zdroj: Vlastni vypracovani

Kdyz se podivame, na vySe uvedeny graf mizeme fici ze v 53,92 % se jedna o vérné
zédkazniky, ktefi zaGali odebirat technické plyny pouze u PLYNY JEHLAR s.r.o. a
v tomto odbéru pokracuji i nadale. Z tohoto grafu nadale mizeme vy¢ist, Ze spole¢nost
béhem svého plisobeni ziskala 22,55 % zékaznikd, ktefi diive odebirali tlakové lahve od
konkurenénich spole¢nosti. Pii provadéni marketingového vyzkumu jsem se zdkaznikt
ptala, co je vedlo ke zméné dodavatele. Zakaznici méli velmi rizné odpovédi, ale
setkala jsem se zde s odpovéd’'mi typu: zanik dodavatele, cenové podminky, a dokonce i
neschopnost obchodniho zastupce. Tato reakce mé prekvapila, a zde jsem pochopila, Ze
je velmi dulezity pro spolecnost lidsky faktor a jeho chovani. 20,59 % zakazniki
neodebira od jinych dodavatelii. Bohuzel z vyslednych dat jsem se dozvédéla, ze 3,92 %
zakaznikil stale odebird soubézné i od jinych dodavateld. Ve vétsiné piipadi byl tento

fakt zptsoben cenovym rozdilem tlakovych lahvi.

Otazka cislo 16 méla doplitkovy charakter, zde mohl zékaznik vyjadtit jakykoliv nazor
na problematiku, kterd nebyla zahrnuta do dotazniku. Zékaznici v této otdzce navrhovali

ve veétsing pripadl rozsifeni sortimentu svafovaci techniky. Mezi navrhy zminéné v této
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otazce bylo naptiklad: zavedeni servisni sluzby na svarovaci techniku a svafovaci
agregaty, prodej repasované svarovaci techniky. Dal$i zajimavy nazor byl, aby
spole¢nost zacala prodéavat lezaté lahve na propan — coz je plyn vyuzivajici se k pohonu
vysokozdviznych voziki. K této otazce se vyjadrilo pouze par zékazniki, jelikoz vSe co

zakaznici potiebovali bylo jiz vyjadieno v dotazniku.
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6 NAVRHY RESENI

V této kapitole své diplomové prace se budu zabyvat navrhy feSeni, které jsou pro
spoleCnost velmi dalezité. Zde jsem navrhla spolecnosti feSeni problémt, které jsem
zjistila z provedeného marketingového vyzkumu. Poptipad¢ nékterd dalsi opatfeni, aby

nedochazelo k jinym nesrovnalostem v procesu prodeje.
6.1 Marketingové cile

Hlavni marketingovy cil spole¢nosti je navyseni prodeje vSech druhi lahvovych plynt.
Zejména navyseni prodeje medicinalnich plynd z 1,67 % na 5 % a to do konce roku
2008. Dale rozsiteni sortimentu svarovaci techniky a jeho navyseni z 4,67 % na 10 %
do konce letoSniho kalendainiho roku. V praxi toto navySovani prodeje znamend, Ze
spole¢nost bude muset zvysit aktivitu obchodnich zastupct, ktefi se staraji jak o nové
tak i stavajici zdkazniky. Zvysit jejich zastoupeni na uzemi, kde spole¢nost plisobi a
snazit se oslovit vice zakaznikl. Jednim z cilti spolecnosti je zvySeni informovanosti
zakaznikli o sluzbach, které spoleCnost poskytuje. Spolec¢nost mize vyuzit naptiklad

publikace v odbornych ¢asopisech ¢i propagacnich letakd.
6.2 Vlastni navrhy

Nize uvedené navrhy jsem rozdélila do blokd, do kterych byl rozvrzen dotaznik.

Umozni to vedeni spole¢nosti se 1épe orientovat.
» Produkt

Z celkového hlediska hodnoceni technické plyny doséhly dobrého hodnoceni. Jak
z hlediska hodnoceni kvality napIné¢ tlakovych lahvich, tak i kvality plynu v téchto
lahvich. Setkala jsem zde i s negativnim hodnocenim, jak kvality plynu, tak i tlaku
v 1ahvi. Tento druh hodnoceni byl zejména u technického plynu acetylén. Negativné
hodnocen byl tento plyn zejména v chladném obdobi, jelikoz tento plyn reaguje na

teplotu okoli a na zéklad¢ tohoto se rozpina ¢i stahuje v tlakovych lahvich. Tim
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dochazi k poklesu tlaku. Jelikoz vétSina spoleCnosti nepracuje ve vyhtivanych
prostorach, tak zakaznici pracujici ve venkovnim prostfedi méli v tomto obdobi
dojem, Ze tohoto plynu je v tlakovych ldhvich nedostatek. Spolecnosti bych
doporucila informovat zakazniky o této viastnosti plynu. Dale by zdakaznikiim mohla
doporucit opatreni, kterymi by predesli temto probléemim. V marketingovém
vyzkumu byl také hodnocen obal, ve kterém jsou technické plyny poskytovany.
Jedna se o tlakové lahve. Ve velké mife zdkaznici byli spokojeni, i kdyz v mensi
mife zde zminovali nesjednocenost tvaru téchto lahvi. Spolecnosti bych navrhla
postupnou standardizaci a sjednocovani tvarii techto tlakovych lahvi. Zajisti tim, jak
vyzkumu zdkaznik hodnotil nejen tlakové lahve a plyny jimiz jsou plnény, ale i
sortiment svarovaci techniky. Svafovaci technika je nedilnou soucasti procesi, které
probihaji ptiuzivani technickych plynii. Ve velké mife jsem se setkala se zdkazniky,
kteti nikdy nevyuzili tento sortiment z divodu, Ze jim ho nikdo nenabidl. Svafovaci
technika je vystavena ve vSech prodejnich mistech, na nékterych méné a na jinych
vice. Mezi mé navrhy patii, aby se spolecnost zameérila na tuto skupinu zdakaznikii.

Timto krokem by si zajistila nartist zdkaznikii odebirajici svarovaci techniku.

Jak je jiz zfejmé z otdzky €. 2 dotazniku, spolecnost prodava ve velké mife
technické plyny, jednim z marketingovych cili je navysit prodej medicindlnich
plynti ze soucasnych 4,67 % na 10 % do konce roku 2008. Od 1.1.2008 jsou
medicinalni plyny fazeny mezi 1éCiva, tudiz pro jejich skladovani a prodej plati
ptisna pravidla. Tim doSlo k regulaci poctu skladd, které tyto plyny mohou
prodavat. Spolecnosti bych navrhla, aby této situace vyuzila k jiz zminénému
potfebnému nartistu prodeje. Spole¢nost miize zac¢it zasobovat vétsi okruh zadkazniki
(nemocnic a jinych zdravotnickych zatizeni). Zde bych navrhla vyuzit obchodni
zastupce, kteri by v co nejkratsim casovém horizontu kontaktovali zdkazniky, kteri

vzhledem k regulaci prisli o své dodavatele.
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> Cena

Z této ¢asti marketingového vyzkumu vyplynulo, Ze velké procento zédkaznikd neni
spokojeno s cenou, kterou jim tato spole¢nost nabizi. Toto procento zakaznikii
uvedlo, ze cena je pfili§ vysokd na stavajici poméry. Je tomu tak z divodu, ze
spole¢nost ma moznost tyto ceny upravovat, a tak zpravidla velci odbératelé maji
mnozstevni slevy. Coz ma dopad na maloodbératele, ktefi maji tuto cenu na vyssi
hranici. Jednim z aspektii, ze ma spole¢nost vysoké ceny je bezpochyby ten, ze tato

spole¢nost ma jiz dlouholetou tradici a na ¢eském trhu zabira vice jak 60%.

» Provozovny

V této ¢asti dotazniku meli zakaznici moznost zhodnotit prostiedi, ve kterém jsou
skladovany tlakové ldhve a kde probiha jejich odbér. V ramci tohoto hodnoceni
mohli zdkaznici vyjadfit svlij ndzor na vzhled provozovny a zde vystavovaného
zbozi ¢i zhodnotit chovani obsluhujiciho personalu. Obsluhujici personal ziskal
vyborné reference. Zakaznici si jej chvalili zejména proto, Zze je velmi ochotny a
kdyz se vyskytne problém, rychle a spolehlivé se jej snazi vyfesSit. Persondl je na

zakazniky pfijemny a snazi se konfliktnim situacim vyhybat.

Hodnoceni provozoven bylo velmi rozdilné. Spole¢nost m4, jak jsem se jiz zminila,
3 provozovny v unimo bunkach a pouhé 2 ve zdénych budovach. Unimo buiky
v tomto hodnoceni nedopadli nejlépe. Jak z hlediska vzhledu, tak i z hlediska
vystavovaného sortimentu. Na téchto provozovnach je z prostorového hlediska
vystaveno malo zbozi, a tak vétSina zdkaznikd nemd piehled o nabizeném
sortimentu. Také vzhled téchto mist vétSina zdkaznikli shledalo za nevyhovujici.
Oproti tomu prodejny ve zdénych budovach byly v téchto parametrech hodnoceny
velmi kladné. V téchto budovach je dostatek prostoru k vystaveni potiebné Site
sortimentu a zékaznici tak maji dostate¢ny ptehled. I vzhled téchto prodejnich mist
je na dobré urovni. Spolecnosti bych doporucila, aby se snazila najit viastni zdené
prostory a tim tak zajistila zvySeni urovné prodejnich mist. Na téchto provozovnach

by mohla vystavit SirSi sortiment svafovaci techniky a zédkazniktim nabidnout vice.
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»Zkvalitnéni skladovacich ploch!™ To byl nazor vétSiny zdkazniki, ktery zaznél
v tomto vyzkumu. Zdkaznici navrhuji, aby doslo k zlepseni povrchu plochy, kde

jsou tlakové lahve skladovany a k zastfeSeni skladovanych tlakovych lahvi.

Spole¢nost neumoznuje zakaznikim pouze vlastni odbér, ale nabizi také dovoz
tlakovych lahvi pfimo k zdkaznikiim jako doplikovou sluzbu. Tuto sluzbu vyuziva
vice jak polovina zdkaznikli. Jedna se predevSim o vétSi spolecnosti, které by
dovozem lahvi ztratili cas a museli by tak koordinovat své dodavky. Druha cast
zakazniki této sluzby nevyuziva a pro tlakové lahve si jezdi sama z divodu uspory

Casu a finan¢nich prostiedk.

> Informovanosti zakaznikua

V této oblasti spolecnost moc nevynikd. Na zdéklad¢ vysledkti marketingového
vyzkumu jsem konstatovala, ze vice jak polovina dotazovanych zdkaznikd neni
informovéna nejen o zménach probihajicich ve spolecnosti, ale i o novinkach, které
spole¢nost nabizi ve svém sortimentu. Také vice jak polovina zikaznikii nezna
internetové stranky. Je tomu Skoda, jelikoZ by tyto stranky mohli zakazniktim doprat
vétsi komfort pifi objednavani zbozi, a také by se zde mohli informovat o
probihajicich akcich a nalezli by zde mnoho dal§ich uzite¢nych informaci.
Z vyzkumu, ktery mi poskytla spolecnost, bylo ziejmé, ze pocet zdkaznikl
navstévujici internetové stranky stoupd. Presto bych doporucila spolecnosti
wtisknout reklamni vizitky, na kterych by mohla tuto internetovou adresu zverejnit a

takto ji dostat vice do povedomi zakazniki.

> Konkurence

Tento blok otdzek byl umistén na zavér dotazniku. VétSina zdkaznikli odebirajici
tlakové 1ahve je spolecnosti vérna a tedy neodebira od konkurence. V ramci
vyzkumu jsem se setkala se zdkazniky, ktefi piesli od konkurence a to na zakladé
téchto faktort: cenové rozdily, neochota konkurence se pfizptisobit zdkaznikovi €i
,haprosta neschopnost konkuren¢niho obchodniho zastupce . Na zaklade téchto

nazorti spolecnosti doporucuji zamérit se na zdkazniky pomoci obchodnich

70



zastupcu._Neustale peCovat o stavajici zakazniky, aby zdkaznik véd¢€l, Ze spolecnost
déla vse co je potiebné k ptizpisobeni se jeho potfebam a ptanim. Nepfipustit si
obecné znamy nazor, ze zakaznik od nas nemtze ptejit ke konkurenci. Tento fakt se
velmi rychle miize zménit a spole¢nost tak mize ptijit o zakazniky. Ddle spolecnosti
doporucuji zamérit se nejen na velké zakazniky, ale také se starat o ty mensi, jelikoz

téchto zdkaznikii je mnoho.

6.3 Ekonomické zhodnoceni

Na zdklad¢ predchozich navrhii zde predkladam ekonomické zhodnoceni. Spole¢nosti
bylo navrzeno postaveni vlastnich zdénych budov. Zakoupeni vlastniho pozemku
v olomouckém kraji na strategickych mistech bude stat spole¢nost 500 az 700 K&/ m’.
Pfitemz vhodny pozemek je o vyméie piiblizné 300 m”. Celkova hodnota pozemku
bude priblizn¢ 180 000 K¢. Na tomto pozemku poté miize spolecnost postavit sklad,
ktery bude odpovidat pozarnim a jinym predpisim. Postaveni vhodné budovy bude stat
spolecnost 1 500 000 K¢. V této cené je jiz zapocitana vybava tohoto skladu. DalSim
navrhem bylo rozsifeni povédomi zédkaznikli o webovych strankach. Spole¢nost tohoto
kroku mtze dosahnout vytisknutim reklamnich vizitek v hodnoté 3,70 K¢ pfi tisku vice
jak 3000 ks. Spole¢nosti bych navrhla tisk 5000 ks vizitek v celkové hodnoté 18 500
K¢. Mezi dalsi navrhy patii Skoleni obchodnich zastupct, ktefi pecuji jak o stavajici tak
nové zakazniky. Jedno Skoleni bude stat spole¢nost 3 800 K¢ na osobu. Spole¢nosti
doporucuji obchodni zastupce Skolit nejméné 4krat do roka. Tudiz celkova cCastka za

Skoleni bude 15 200 K¢.
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ZAVER

Hlavnim cilem této diplomové prace bylo provést marketingovy vyzkum, pomoci
kterého spole¢nost chtéla zméfit miru spokojenosti zdkaznikli s produkty a sluzbami,
které spolecnost nabizi. Na zaklad¢ provedeného vyzkumu spolec¢nost ziskala ptehled o
pranich zakaznikl a pokusi se své plany do budoucna co nejvice formulovat na zaklade
téchto pozadavkii. To by mélo spolecnosti ptinést nartist prodeje produktii a zvyseni

svého trzniho potencialu a také nartist konkurenceschopnosti.

Mezi marketingové cile, které si spolecnost stanovila, patii také narist prodeje
svafovaci techniky a medicinalnich plynid. Spolecnost by méla vyuzit trzni situace, ktera
je nyni v oblasti primyslového trhu. V poslednich letech tento trh neustdle roste a
pribyva tak spottebitelii technickych plynt a tudiz i svafovaci techniky, kterd je
nedilnou soucasti téchto procest. Spole¢nost se pokusi zaméfit na noveé prichazejici
zakazniky do tohoto odvétvi a nabidne jim své sluzby. Mezi mé doporuceni patfi, aby se
spoleCnost nejen zaméfila na nové zdkazniky, ale aby neustdle pecovala o stalé
zakazniky, ktefi by v ptipad¢ nespokojenosti mohli piejit ke konkurenci. V konecném

disledku by tento jev mohl byt pro spole¢nost velmi negativni vliv.

Vysledek prodeje medicinalnich plyn je neuspokojujici. Z tohoto divodu je nartist
prodeje medicinalnich plyni pro spolec¢nost velmi perspektivni. Jelikoz doslo k jiz
zminénému zafazeni téchto plyni mezi 1éCiva, mouhou tyto plyny prodavat pouze
sklady, které jsou prizplisobeny danym podminkdm a maji povoleni k jejich prodeji.
Spole¢nost by se méla chopit této Sance a co nejlépe ji vyuzit ve sviij prospéch. Zacit
zasobovat vetsi okruh téchto zakazniki, tedy nemocnic a jinych zdravotnich zatizeni.
Pokud by spolec¢nost byla schopna nastoleny trend nartstu udrzet, znamenalo by to pro
ni upevnéni pozice v tomto segmentu trhu. Zvolenymi prostiedky v tomto kroku bude

jednani obchodnich zastupcii, ktefi by se meli zamétit hlavné na tento segment trhu.
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Z marketingového vyzkumu nam tedy vyplynulo, ze je velmi dulezité, aby spolecnost
zaméfila svoji pozornost na segment trhu tykajici se prodeje medicinalnich plynt a
svafovaci techniky. Spole¢nost v téchto oblastech ma slabsi postaveni a pokud by

neucinila potfebna opatfeni mélo by to negativni vliv na jeji postaveni na trhu.

Spole¢nost v soucasné dobé jiz prijima néktera opatieni navrhnutd v této diplomové
praci na zdkladé marketingového vyzkumu. Névrhy, které spolecnost piijala byli
zvyseni povédomi zékaznikii o webovych strankach spole¢nosti PLYNY JEHLAR s.r.o.
a to pomoci vySe uvedenych reklamnich vizitek. Dale rozsifeni povédomi zdkaznikl o
svarovaci technice, které bude probihat pomoci obchodnich zastupct. Tito zastupci
budou navstévovat zakazniky a ptredstavovat jim sortiment svarovaci techniky. Jednim
z piijatych navrhli bylo mimofadné uvolnéni dotaci na vystavbu nového zdéného skladu
pro spole¢nost PLYNY JEHLAR s.r.o0. v letonim kalendainim. Také této spoleEnosti
byly na ptisti rok ptislibeny dotace na vystavbu dalsich pottebnych skladi.
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Ptiloha ¢. 1
DOTAZNIK

1)Vzdalenost Vasi spole¢nosti od provozovny PLYNY JEHLAR s.r.o.?
o ve mésté
o 0-5km
o 6-10km
o 11-15km
o 16-20 km

o 20 avice km

2)Jaké plyny odebirate?

TECHNICKE ; MEDICINALNI OSTATNI
PLYNY CEPOVACI PLYNY PLYNY SORTIMENT
Kyslik Kyslik potravinaisky Medicinalni kyslik Propan butan
Acetylén Dusik potravinaisky Dychaci plyny Svarovaci technika
Argon Dinax Oxid dusny
Corgon Biogon Oxid uhlicity
Mison Oxid uhlicity potr.
Cronigon
Varigon
Formovaci plyny
Balongas
JIn€ plyny, JaK€ 7. ..o e

3)Jste s témito plyny spokojeni? (velikost lahvi, kvalita plynu?)
S velikosti tlakovych lahvi? ANO  NE
S kvalitou plynu(ndplng¢)? ANO NE
S tlakem v 1ahvi? ANO NE

79



4)Jste spokojeni s cenou?

1-zcela spokojen, 2—spise spokojen,3—spokojen,4—spise nespokojen, 5-zcela nespokojen

TECHNICKE ; MEDICINALNI OSTATNI
PLYNY CEPOVACI PLYNY PLYNY SORTIMENT

Kyslik Kyslik potravinaisky Medicinalni kyslik Propan butan
Acetylén Dusik potravinaisky Dychaci plyny Svarovaci technika
Argon Dinax Oxid dusny
Corgon Biogon
Mison Oxid uhlicity potr.
Cronigon
Varigon
Formovaci plyny
Balongas

5)Davate prednost dovozu tlakovych lahvi spole¢nosti PLYNY JEHLAR s.r.o.
nebo uprednostiiujete vlastni odbér?
Dovoz Vlastni odbér

Z jakého davodu?

6)Jste spokojen/a s kvalitou dovozu?

1-zcela spokojenost, az ptipadné 5 — zcela nespokojenost

DOVOZ 112345
Rychlost doby dodani objednaného zboZi
Cena dovozu

Spravnost objednaného zboZi *
Spokojenost s fidi€em (vystupovani)
Spokojenost se vzhledem dodavanych
tlakovych lahvi

Spokojenost s autem (velikost, druh,
vzhled)

* napt.: uplnost objednavky, zda nedoslo k zaméné objednané¢ho zbozi

7)Pracovni doba provozovny, kterou navstévujete:
Vyhovujici

Nevyhovujici

Kterd jind pracovni doba by Vam vyhovovala?
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8)Jste spokojen/a s vystupovanim obsluhujiciho personalu?
ANO NE,

VU CRIMY et e ettt e e e e e e e e e e e e ee et eraeeeeeeeeeat e eeeeraaanaas

9)Jak dlouho ¢ekate na odbaveni od prijezdu aZ po vystaveni dokladu a zaplaceni
pri osobnim odbéru?

e 0-5 minut.

e 5-10 minut.

e 10-15 minut.

O VICEZ e

(Zakrouzkujte vybranou moznost)

10)Jste spokojen/a s doplitkovym sortimentem?
Propan butan ANO NE
Svarovaci technika ANO NE

CoVamschazi? ..o i

11)Libi se Vam prodejni mista, kde odebirate tlakové lahve?
Vzhled prodejniho mista ANO NE

NE - jaké zmény by jste uCinil/a?.........ccceveiierieiiiiiiiniienie e

Umisténi prodejniho mista: ANO NE
Uspotadani zbozi na pobocce: ANO NE

12)Jste dostateéné informovan/a o zménach ve spole¢nosti PLYNY JEHLAR,
s.r.0.? (0 nové otevirenych pobockach, zménach v ceniku atd...)

ANO NE CHTEL/A BYCH BYT VICE
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13) Vite o web strankach: www.plynyjehlar.cz, véetné moznosti zasilani SM'S
aktuality?

ANO NE — zde mtizete uvést sviij mobilni telefon :

14)Pri vyrizovani objednavky/odbéru zboZzi, setkal/a jste se s nedorozuménim

typu?

Nedorozuméni 1-2krat | 3-5krat | vicekrat
Nevyfizeni objednavky
Nefunk&nost systému
Faktura vystavena na Spatné zboZi
Nevytisknuta faktura
Problémy s uhradami faktur

Jing specifikujte. .....oovviniii i

15)Odebiral/a jste tlakové lahve od jinych spole¢nosti?
o Odebiram
o Mizete-li, uvedte duvod odbéru
o Neodebiram
o Odebiral jsem

o Co Vam u nich vadilo? Uvedte

o Neodebiral jsem

16)Vlastni navrhy, podnéty na zmény:

Dékujeme za Vas Cas straveny s nasim dotaznikem!
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