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Uvod
Bakalafskou praci musi vytvofit a obhgjit kazdy student zévérecného roc¢niku
bakalaiského studia na vysoké Skole. Student by mél prokazat, Ze umi pracovat

s odbornou literaturou a uplatnit své schopnosti a dovednosti ziskané béhem studia.

Tématem bakalatské prace je ,,Rizeni vztahii se zdkaznikem a jeho vyznam pro posileni
konkurenceschopnosti podniku”. Téma bylo autorkou vybrano zejména proto, Ze je
Vv soucasné dobé pro podnikatele velmi dilezité posilovat a udrzovat dlouhodobé vztahy
se svymi zékazniky. VétSina podnikateld si uvédomuje, ze zakladem uspéchu je
spokojeny zakaznik, a proto se autorka rozhodla zjistit, jak o své zakazniky pecuje

spole¢nost Tritia, spol. sr. 0.

Bakalarské prace je rozdélena do dvou Casti, a to na teoretickou a praktickou cast.
Teoreticka ¢ast zahrnuje celkem pét kapitol a je zpracovana na zékladé bibliografické
reSerSe, zahrnujici teorii vypracovanou pievazné ze soucasné odborné literatury
souvisejici s tématem prace. Prvni a druhd kapitola je zamétena prevazné na definovani
pojmu CRM, jeho vyznam a piinosy pro podnik. Tieti kapitola zahrnuje oblast
zékaznika, proces rozhodovani o nakupu a definuje zakaznické role. Ve ¢tvrté kapitole
se autorka vénuje definovani marketingu v ramci uplatiovani systému CRM v podniku

a pata kapitola teoretické ¢asti se zabyva jednotlivymi typy konkurence v oblasti CRM.

V praktické Casti autorka popisuje ¢eského vyrobce a dodavatele tradi¢niho peciva a
cukrovinek Tritia, spol. sr. 0. Praktickd c¢ast zahrnuje celkem pét kapitol a je
zpracovana na zéklad¢ analyzy spokojenosti vnéjSich a vnitinich zékaznikd podniku
prosttednictvim dotaznikového Setfeni a rozhovord. Autorka vyuzivd dedukci
k vytvofeni ekonomicky vyhodnych opatfeni pro posileni konkurenceschopnosti
podniku. Sesta kapitola zahrnuje zakladni informace o podniku a sedméd kapitola
pfedstavuje nejvyznamnéjsi konkurenty spolecnosti. Osma kapitola vysvétluje metodiku
dotaznikového Setfeni. V devaté kapitole se autorka vénuje analyze spokojenosti
vnéjSich a vnitinich zakaznik a naslednému vyhodnoceni silnych a slabych stranek
podniku na zakladé¢ provedeného dotaznikového Setfeni. Desatd kapitola obsahuje

navrhy na inovace, které by mély vést ke zvysSeni konkurenceschopnosti podniku.



Hlavnim cilem bakalaiské prace je navrhnout ekonomicky vyhodna opatieni, ktera
posili image a zvysi konkurenceschopnost podniku v ramci posilovani vztahl se Svymi

vnitinimi a vnéjSimi zakazniky.

Dil¢im cilem prace je identifikovat silné a slabé stranky podniku v rdmci spokojenosti

jejich zékazniki (vnitinich 1 vnéjSich) a to pomoci dotaznikového Setieni.



1. Co predstavuje CRM a jaky je jeho vyznam

Zkratka CRM (Customer relationship management) v piekladu znamena fizeni vztahtu
se zakazniky. CRM se aktivné podili na ziskani a udrzeni dlouhodobého vztahu
se svymi zakazniky. Pevny vztah se zdkaznikem pfispiva k posileni podilu na trhu a

podporuje dobrou povést podniku.

CRM miizeme také chapat pouze jen jako informacni systém, ktery zahrnuje
marketingové a prodejni ¢innosti, ale fizeni vztahli se zdkazniky zahrnuje mnohem vice.
Informacni systém zde funguje jako podplirny systém, ktery usnadiiuje jednak orientaci
pfi fizeni vztahil se zdkazniky, ale také praci se ziskanymi informacemi. (Chlebovsky,

2005)

Rizeni vztaht se zdkazniky za¢ina hledanim potencialnich zakaznik a pfizpiisobeni se
jejich hodnotam a potfebam. Poté nésleduje proces udrzeni a posilovani vztahi
se zakazniky. Pro firmy je mnohem levnéjsi si zakaznika udrzet, nez ziskavat nového.
Je proto nezbytné, aby podnik neustdle pracoval na vzniklém vztahu, do té doby, dokud

je vztah vyhodny pro obé¢ strany, jak pro podnik, tak pro zakaznika.

Na fungovani CRM systému se podileji vSechna oddé€leni ve firme€. Nutnym
predpokladem pro vyuzivani filozofie CRM je zapojeni interniho marketingu, tedy
zapojeni vSech zaméstnanctu. Dulezité je, aby vSichni zaméstnanci podniku chapali
smysl vyuziti CRM systému, aby tak i oni mohli svou praci pfispét k uspokojeni potieb
zakaznika a zarovenl napliovali vytyCené cile podniku. Toho ovSem podnik dosihne

pouze tehdy, pokud bude spravné komunikovat se svymi zaméstnanci.

1.1 Piinosy CRM

Pokud podnik jiz vyuziva nebo teprve uvazuje o zavedeni CRM systému, piredpoklada
se, ze pouzivanim CRM systému vznikaji podniku zna¢né vyhody. Jedna se prevazné
0 kvalitngj$i zpracovani a ukladani informaci o svych zdkaznicich, konkurenéni vyhody
na trhu, ale také muze podniku zvysit jeho obrat. Nyni si uvedeme deset vyhod, které se

objevuji ihned po zavedeni CRM. (Wessling, 2003)

1. Bezproblémovy prubéh obchodnich procesu

CRM obsahuje informace o svych zakaznicich v jednotné databazi a diky tomu
umoziuje efektivni a bezproblémovy pribéh obchodnich procesti v marketingu,
odbytu 1 ve sluzbach. CRM se orientuje pouze na ty prvky, které jsou
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pro zékaznika pfinosné, a proto je zde také znacny pokles nakladli na fizeni

obchodnich procesti.

2. Vice individualnich kontaktu se zdkazniky

Pouzivanim nastrojit CRM, jako jsou call centra, prodej po telefonu ¢i webové
stranky, mlze podnik ziskat vice individudlnich vtaha se zadkazniky. Je mozné
obsluhovat velky pocet zdkaznikl s individudlnimi pozadavky. Typické néstroje
marketingové komunikace, jako je napiiklad reklama nebo podpora prodeje,
podniku zaruci ziskani zédkaznika, ale bez vyuzivani CRM neni snadné vytvofit

pevné vztahy se svymi zakazniky.

3. Vice ¢asu na zakaznika

Vyuzivani CRM umoznuje rozdélit jednotlivé zakazniky a identifikovat jejich
potfeby, usnadnit a urychlit tak komunikacni kandly mezi podnikem a
zdkaznikem a pfevazné Setif &as, ktery oba ucastnici do vztahu investuji. Casové
tspory podnik vyuziva k posileni kvality vztahu se svym zakaznikem. Ukolem
managementu podniku je spravné Cas organizovat, jelikoZ zlepSeni vztaht

se zakazniky vede k rlstu obratu a zisku.

4. Odlisnost vuci konkurenci

Vyraznéjsi vyhodu ma podnik, ktery pouzivd CRM, jelikoZ ma mnohem lepsi
vztahy se svymi zakazniky, nez konkurence, ktera CRM nevyuziva. Ziskat
konkurenéni vyhodu mutze i maly nebo stfedni podnik, ktery pomoci CRM
zlepsi vztahy se zdkazniky. Zasadnim ptedpokladem pro uspéch je jedinecna
nabidka sluzeb, ktera uspokoji potieby a prani zédkaznika lepSim zpisobem, nez

konkurence.

5. VylepSeni image

Podnik svou image vytvafi uspokojovanim individudlnich potieb svych
zékazniki, ktefi propaguji své pocity a doyjmy z ndkupu ostatnim a ti maji také
zdjem o specialni servis. Kladny vztah a loajdlni pfistup k zdkaznikovi ndm
zaruci jeho duvéru, diky které se na nas bude znovu obracet. Vznika tak

dlouhodoby a pevny vztah se zakaznikem, ktery vylepSuje image podniku.
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6. Informace v realném dase

Z ptechazejicich kapitol uz vime, ze CRM nam umoziluje ziskavat, uchovavat a
analyzovat informace o zékaznikovi, jeho potiebach a pozadavcich.
Management podniku muize s informacemi pracovat rychle a prakticky kdykoliv
je potieba, coz priznivé ovliviiuje jeho reakci na aktudlni pozadavky (zmény)

trhu. Dokaze vc€as reagovat a prizpiisobit se.

7. Spolehlivé a rychlé odpovédi

CRM umoziuje sledovat a vyhodnocovat pfedpovéd’ budouciho vyvoje prodeje.
Spravné zvolena kritéria pravdépodobnosti prodeje miizou vést k omezeni
chybného odhadu. Pribéh jakékoliv zmény systém identifikuje a poskytne

informace vSem pracovnikiim odbytu, vedoucim pracovnikiim i vedeni podniku.

8. ZlepSeni komunikace mezi marketingem, odbytem a sluzbami

Pro uspésnou komunikaci mezi pracovniky jednotlivych oddéleni musi podnik
v ramci CRM proskolit veskery personal. Zakladnim piedpokladem jsou vyhody
plynouci ze vzijemné spoluprace. Diky jednotné databidzi mliZou marketing,
odbyt i sluzby pfistupovat k informacim spole¢né, coZ posiluje jejich vzajemnou

komunikaci.

9. Zvyseni efektivity tymove spoluprace

Zrychleni pribéhu obchodnich procesii pfispiva k nardstu efektivity tymové
spoluprace. Rychle dostupné informace umoZiuji tymovym pracovnikim

rychleji pfipravovat dalsi prodejni akce.

10. Ruast motivace pracovnika

Vramci vyuzivani CRM maji pracovnici podniku mnohem méné prace
s administrativou a papirovanim. Marketing, odbyt i servis maji k dispozici
informace v kratkém case a mohou tak rychle reagovat na pozadavky a
poskytovat vysokou uroven sluzeb. Usnadnéni prace a viditelné vysledky vedou
pracovniky podniku k lep§im vykonlim, zvySuje se jejich motivace k praci a také

jejich spokojenost.
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1.2 Definice CRM

,»Customer Relationship Management znamena aktivni tvorbu a udrzovani dlouhodobé
prospésnych vztahu se zdkazniky. Komunikace se zakazmiky je pritom zajisténa
vhodnymi technologiemi, které predstavuji pro akciondre i pro zaméstnance firmy

samostatné procesy s pridanou hodnotou.* (Wessling, 2003, s. 16)

»CRM je podnikatelskou filozofii a strategii pro ziskavani a udrZeni nejhodnotnéjsich
vztahu se zakazniky. CRM vyZaduje zdkaznicky orientovanou podnikatelskou kulturu

pro podporu efektivnich marketingovych, obchodnich a servisnich procesii.*

(Hommerova, 2012, s. 15)

,»Customer Relationship Management‘ je interaktivni proces, jehoz cilem je dosazeni
optimadlni rovnovdahy mezi firemni investici a uspokojenim zakaznickych potieb.
Optimum rovnovahy je deaminovdano maximalnim ziskem obou stran. (Chlebovsky,

2005, s. 23)

Nejdilezitéjsim piedpokladem je tedy vytvoieni dlouhodobych a perspektivnich vztahi
se svymi zakazniky. Pokud podnik vyuziva CRM, stava se tedy tato filozofie soucasti
podnikatelské kultury a strategie podniku, jehoz cilem je ziskat a udrzet si vérné a

ziskové zakazniky. Jeho strategie je zamétend prevazné na zédkaznika a jeho potieby.

1.3 Faze CRM

Nez podnik vytvoii dlouhodobé vztahy se svymi zdkazniky, musi uskutecnit proces,
ktery se sklada ze ¢ty fazi: (Dohnal, 2002)

V prvni fazi ,,Osloveni zdkaznika* podnik hledd své potencialni zékazniky. Jde o prvni
se zakazniky a vytvofit tak nové vztahy. Dilezit4 je zde spravné provedend segmentace
trhu, kdy se podnik zamétuje prevdzné na zakazniky, ktefi maji o vyrobky ¢i sluzby
zajem.

V druhé fazi ,,Obchodni transakce* uZ podnik zna své nové zakazniky, kteti maji zdjem
o produkty i sluzby a podnik tak usiluje o navazani vztahu. Muzeme také hovofit

0 piipravné fazi, ve které se ob¢€ zucastnéné strany pripravuji na uzavieni kontraktu.

Ve tteti fazi ,,Plnéni objedndvek podnik doda objednany produkt ¢i sluzbu, ptfi¢emz

vyuziva vSech ¢innosti, které souvisi s dodavkou produktii ¢i sluzeb.
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Ctvrta faze ,,Zdkaznicky servis je velmi dilezitd pro budouci vyvoj nového vztahu.
Podnik zde poskytuje veskeré servisni sluzby, které souvisi se zaru¢nimi sluzbami. Dale
svym zakazniklim nabizi moznost dalSich produkti ¢i sluzeb a prohlubuje vztah

se svymi zakazniky, tak aby pfidana hodnota byla pro zdkaznika co nejvetsi.

Vesker¢ ziskané informace o zdkaznikovi maji velky vyznam pro obé zii€astnéné strany
a to predev§im tak, Ze snimi miZe podnik v budoucnu pracovat a komunikace
se zakaznikem je mnohem rychlejsi a uc¢inngj$i. Dulezitd je ovSem neustdld prace

na vzniklém vztahu a upeviiovani tak spoleénych cild a zajmu.

1.4 Strategie CRM

wZakladnim principem CRM strategie je promyslené budovani vztahii k nejziskovejsim a
nejperspektivnéjsim zakaznikum. Strategie nahrazuji aktivity smeérujici ke zvyseni podilu
na trhu specifického produktu aktivitami, které zvysuji podil na objemu ndkupu

specifikovaného zdkaznika.* (Chlebovsky, 2005, s. 105)

Kazdy podnik by mél védét, ze nejdilezitéjsim bodem kazdého podnikani je vzdy
zékaznik. Pfi tvorbé CRM strategie je proto dilezité védet, kdo jsou nasi zékaznici a
kteti zakaznici jsou pro nas ziskovi. Pfi stanoveni strategie CRM musime dodrZovat Sest
hlavnich zasad: (Wessling, 2003)

= proces zpracovani strategie CRM musi byt fizen v ramci strategického projektu

= presna analyza stavajici situace, na jejimz zdklad¢ se realizuji strategickd

rozhodnuti

= strategické projekty zpracovava vrcholovy management podniku, kdy fidici tym

strategického projektu tvofi manazefi prvni linie daného podniku

* jednoduchost metodiky vypracovani strategie CRM z davodu praktické

pouzitelnosti
= strategie CRM se musi vyrazné odliSovat od konkurenc¢nich strategii v této oblasti
= formulace strategie CRM musi byt prakticky proveditelna

Pokud chce firma uspé$né zvolit strategii odpovidajici jejim ciliim, doporucuje se pouzit
analyzu SWOT. Tato metoda pomtize podniku identifikovat jeho silné a slabé stranky,

prilezitosti a hrozby. Pficemz silné a slabé stranky se objevuji ve vnitinim prostiedi
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firmy a pfilezitosti a hrozby se tykaji vnéjsich vlivli. Rozeznadvame dva typy strategické

analyzy CRM. (Wessling, 2003)

1.4.1 Interni strategicka analyza CRM

Interni strategickd analyza se zaméfuje prevazné na vnitini vlivy podniku, kdy jsou
posuzovany silné a slabé stranky v oblasti fizeni vztahii se zakazniky oproti svym
konkurentiim. Nejprve je potieba, aby podnik dobfe identifikoval, v ¢em vynika a v ¢em
naopak zaostava (silné a slabé stranky). Vysledkem této analyzy je tedy posileni silnych
stranek a odstranéni slabych strdnek podniku. Informace mulze podnik ziskavat i
od svych dlouholetych zaméstnanci, ktefi dobfe védi, jak podnik funguje. Silnou
strankou podniku muze byt napiiklad zkuSeny a kvalifikovany persondl nebo kvalitni

sortiment a naopak slabou strankou mizou byt n€které zastaralé stroje.

1.4.2 Externi strategicka analyza CRM

Externi strategickd analyza se tykd vnéjsiho prostfedi podniku a vnéjsich vliva, které
na podnik ptsobi. Poskytuje informace o pfilezitostech a hrozbach (ohrozeni) podniku,
které bohuzel nema podnik tak snadno k dispozici. Dulezité je proto neustale pfijimat a
zpracovavat veSkeré informace ziskané z vnéjSiho okoli firmy o pfileZitostech a
hrozbach podniku. Jako ptiklad pfilezitosti si miizeme uvést vyuziti novych technologii

a velkou hrozbou muize byt pro podnik naptiklad konkurence.

1.5 Datovy sklad

Pro Uspé$né fungovani dlouhodobého vztahu se zdkazniky je potieba ziskat zasadni
informace o svych zdkaznicich, tak aby s nimi mohl podnik pozdéji opét pracovat a
komunikace se zakaznikem byla co nejrychlejsi. Podnik miize vyuzit funkci datového
skladu, ktery zpracovava ziskand data a umoziluje podniku snaz§i manipulaci

se ziskanymi informacemi.

, Datovy sklad je zdkladni technologie pro implementaci CRM strategie. Jednd se
0 system datové banky, kde jsou data ulozena a mohou byt ve vSech podnikovych

oblastech nabidnuta k dispozici pri kazdém kontaktu se zakazniky. “ (Hommerova, 2012,

S. 48)

Datovy sklad poskytuje informace rychle a kdykoliv je potfebujeme, diky tomu
usnadiiuje praci a Setii Cas pii feSeni urcitych problémii. Analyzuje data tak, aby mél
podnik piehled o vSech dilezitych informacich, které charakterizuji jednotlivé

zakazniky. (Hommerova, 2012)
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2. Prvky kvality CRM

Pokud hovoifime o kvalit¢ CRM, mluvime pfevazné o kvalité vztahu k zdkaznikovi,
nikoli ke kvalité produktu. Kvalita CRM miiZe byt ohodnocena jako vysoka nebo nizka.
Vysoké bude, pokud budou nabizené sluzby uspokojovat potieby a ptani zakaznika. Je
tedy velmi dulezité znat konkrétni pozadavky konkrétnich zakaznikt. Prvky kvality
CRM tvoii ptistup, kompetentnost, obchodni procesy a data. (Wessling, 2003)

Obr. &. 1: Kvalita CRM
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shoda Urovné narok( rozdilna Groveri naroku
a poskytnutych sluzeb a poskytnutych sluzeb

vysoka kvalita nizka kvalita

Zdroj: Wessling, 2003, s. 30

V levé casti obrazku vidime vysokou kvalitu CRM, kdy naroky zakaznika se shoduji
surovni poskytovanych sluzeb. Mizeme tedy fici, ze zdkaznikovo ocekavéani bylo
naplnéno a jedna se o spokojené¢ho zakaznika. OvSem prava strana zobrazuje nizkou
kvalitu CRM, kdy naroky zékaznika nejsou uspokojeny, a podnik poskytuje sluzby,

které zakaznik nevyzaduje, nebo nepotiebuje.

2.1 Pristup (technologie)

Tento prvek kvality CRM urcuje, jakym zplsobem zdkaznik uspokoji své potieby,
neboli jaky systém (technologii) k tomu vyuzije. Témito systémy mohou byt napf. call
centra, Internet, e-mail apod. Podnik by mél mit ve své nabidce takovy ptistup (systém),

ktery zakaznik vyzaduje.
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2.2 Kompetentnost (kvalifikace personalu)

Dobrou kvalitu CRM vytvaii mimo jiné i zkuSeny a kvalifikovany personal podniku.
Pokud chce firma posilovat vztah se zakaznikem a podpofit tak kvalitu CRM musi byt

znalosti pracovnikl takové, aby uspokojili zédkaznikovo oc¢ekévani.

2.3 Obchodni procesy (rychlost)

Obchodni procesy je potieba navrhovat tak, aby veskeré pozadavky zakaznikli byly
vyfizeny co nejrychleji. Pro podnik je také vyhodou pokud zdkaznika sam kontaktuje a
navrhne mu mozné zpusoby feSeni. Zakaznik bude hodnotit kvalitu vysoce, pokud bude

jeho pozadavek zpracovany rychle a jemu tak usnadni praci.

2.4 Data (obsah)

Vysoce kvalitni vztahy se zakazniky lze vytvaret pouze tehdy, jestlize ma podnik
dostatek informaci o svych zdkaznicich a také o jejich konkrétnich pozadavcich.
Vyznamnou roli zde hraji jednak podrobny popis zakaznika, ale také informace o tom,

co zakaznik o¢ekava a co pozaduje.
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3. Zakaznik

Kazdy podnik by mél brat v uvahu, ze zdkaznik je klicovym bodem kazdého podnikani
a ze pravé nazor zakaznika je prvorady. Je to pravé zakaznik, kdo vyuziva a hodnoti

kvalitu vyrobk ¢i sluzeb a vyzaduje jejich neustalé zlepSovani.

., The customer doesn’t value any particular service solution; what the customer value is
the ability to get the job done well. The customer job therefore offers a stable, long-term
focal point for either the improvement to current services or the creation of new-to-the-
world services. Ultimately, customers are loyal to the job, and they will migrate to
whatever solutions help them to get the job done better. “ (Bettencourt, 2010, s. 2)

Zakaznik si neceni zddného konkrétniho feSeni sluzby, ¢eho si ovSem cenni, je
schopnost, jakou je prace odvedena. Nezbytné je neustalé zkvalitiovani stavajicich
vyrobkl ¢i sluzeb nebo vytvareni novych. Spokojeny zakaznik je vérny a k firmée
loajalni. Pro kvalitni sluzbu je zdkaznik ochoten cestovat a hledat pro né¢j nejvhodné;jsi
feseni. Abychom mohli zakaznikim nabidnout pravé to, co ocekavaji, je proto

podstatnd spravna identifikace zdkaznika a jeho potieb.

3.1 Déleni zakazniku

Kazdy zakaznik ma sva kritéria, podle kterych se rozhoduje, zda vyuzije sluzeb podniku
¢1 nikoliv. Jednotlivé pozadavky zdkaznikil jsou riiznorodé a kazdy zakaznik preferuje

néco jiného. RozliSujeme tii zakladni skupiny zékaznikt. (Lehtinen, 2007)

3.1.1 Cenové orientovani zakaznici

Cenové orientovani zédkaznici posuzuji prevazné cenu vyrobki a sluzeb. Tito zakaznici
porovnavaji, hodnotu nakoupeného zbozi s vyslednym efektem. Preferuji dostupné a
jednoduché zbozi za nizké ceny. Cena je rozhodujicim faktorem, podle kterého se

rozhoduji.

3.1.2 Zikaznici s omezenimi

Tito zakaznici maji vytvorené urcité piekazky, které jim nedovoli zmeénit svého
dodavatele. VétSinou jsou pasivnimi zékazniky, ktefi nemaji zdjem o zménu nebo

neznaji dals§i mozné zptsoby, jak zménit svého dodavatele.
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3.1.3 Emocionalné vazani zakaznici

Emocionédlné¢ vazany zdkaznik je spokojeny zadkaznik, ktery se v podniku citi jako
doma. S podnikem dlouhodobé spolupracuje a existuje mezi nimi velmi dobry a kladny
vztah. Takovy vztah je pro zékaznika vyhodny, mé pocit nadstandardni péce a jeho

potteby ¢i ocekavani jsou uspokojeny.

3.2 Zakaznik pri nakupu

Soucasné trendy a moznosti trhu nas vedou k vys$sim narokiim a pozadavkim. Lidé jsou
vice naro¢ni, chtéji mnohem vice a hlavné¢ vyssi kvalitu zbozi a sluzeb. Néaroky
zakaznika se neustdle zvySuji a pro uspéch podniku je nutné, aby bylo pozadavkim
zakaznika vyhovéno. Je to pravé zakaznik, kdo hodnoti kvalitu nabizenych sluzeb.
Dobra kvalita zaru¢i podniku, ze u néj zdkaznik nakoupi a bude se rad vracet. Proces

rozhodovéni o ndkupu rozdélujeme do péti etap: (Vysekalova a kolektiv, 2011)
= poznani problému — zdkaznik zjiSt'uje, jaké jsou jeho potfeby. V prvni fad¢ se
uptednostiuji potteby aktudlni a nezbytné nutné;
= hledani informaci — Vv této etapé zakaznik hledd dostatek informaci, které¢ mu

pomohou V rozhodnuti o nakupu. Informace muze zakaznik ziskat jednak

Z osobnich zdrojti, ale také formou sdélovacich prostiedki;

= zhodnoceni alternativ — zdkaznik porovndva jiz shromazdéné informace a

snazi se vybrat nejvyhodnégjsi feSeni, zhodnocuje vzniklé alternativy;

* rozhodnuti o nakupu — poté co si zdkaznik vybere produkt, nasleduje
rozhodnuti o tom, kdy bude nakup uskute¢nén;
» vyhodnoceni nakupu — zakazni vyjadii svou spokojenost ¢i nespokojenost

s nakupem.

3.3 Zakaznické role

vvvvvv

mikroprostiedi. (Kincl a kolektiv, 2004). Kazdy zdkaznik ma jiné potieby, jiné
predstavy, a proto je dilezité, aby podnik dobte znal své zakazniky a mohl tak uspokojit
jejich potifeby. Abychom pifi ndkupnim procesu lépe poznali zakaznika a jeho

pozadavky, rozliSujeme pét zékaznickych roli: (Kincl a kolektiv, 2004)
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= Inicidtor — osoba, kterou jako prvni napadlo nakoupit vyrobek ¢i sluzbu.
Vétsinou jde o zékaznika, ktery sbird piavodni informace, které ovlivni

rozhodovani o koupi.

= Ovliviiovatel — osoba, kterd svym vlivem pfesveédci ostatni ve skupiné a mize

tak ovlivnit rozhodnuti o nakupu

» Rozhodovatel — osoba, ktera zastava urcité postaveni, diky kterému rozhoduje

o vysledném nakupu, tedy co se bude kupovat, kolik se toho bude kupovat apod.
* Kupujici — ¢lovék, ktery osobné realizuje nakupni proces

= Uzivatel — osoba, kterd vyrobek ¢i sluzbu skutecné uziva
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4. Marketing v ramci CRM

Marketing mizeme definovat jako proces, jehoz cilem je odhalit a uspokojit potieby a
prani zékaznika tak, aby byly zaroven splnény cile podniku. Marketing zahrnuje celou
fadu aktivit, diky kterym muize podnik 1épe poznat své zdkazniky a uspokojit jejich
potteby. Miizeme fici, ze vysledkem CRM je personalizace marketingu, kdy se podnik
prizpusobi potiebam zdkaznika. Chlebovsky, 2005 ve své publikaci uvadi tii zakladni

etapy marketingu, které mohou firmy uplatiiovat.

4.1 Historicky marketing

Podnik, ktery vyuziva prvky historického marketingu, se zaméfuje prevazné na vyrobu
téch vyrobki, které umi vyrobit, nikoli na vyrobky, které vyzaduje trh. Vyslednou cenu
svych vyrobkt stanovuji pomoci kalkulace. Firmy, které vyuZzivaji historicky marketing,

nejsou na trhu piilis Gspesni a hrozi jim brzky krach.

4.2 Klasicky marketing

S klasickym marketingem se mnozi znéas uz setkali. Jednd se o znamé 4P neboli
marketingovy mix podniku, ktery tvofi Ctyfi dllezité nastroje a to: vyrobek, cena, misto
a propagace. Klasicky marketing v dneSni dobé vyuZzivd mnoho firem, jelikoz miiZe

Vv praxi zaru€it funk¢nost.

4.3 Moderni marketing

Cilem moderniho marketingu je udrZet dlouhodobé a kvalitni vztahy se svymi
zakazniky, pfiCemZ se snazi o co nejvetsi zékaznikovo pohodli za pfijatelné naklady
pro podnik. Dale vyzaduje pravidelny osobni kontakt a komunikaci se svymi zédkazniky.
Jde o vytvofeni oboustranné prospesného vztahu mezi podnikem a zdkaznikem. Oproti

ostatnim typtim marketingu se pravé tento vyznacuje silnou orientaci na zakaznika.
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5. Konkurence

Zékaznici po uskute¢néni nakupu v podniku poskytuji reference ostatnim lidem a mluvi
tak o svych zkusSenostech s podnikem, zlepSuje se tak image podniku a tim se i posiluje
konkurenceschopnost podniku na trhu. Podnik se tak snazi neustile zlepSovat své
odborné znalosti a poskytovat svym zakaznikim nové a lepsi sluzby. EXistence
konkuren¢niho prosttedi nuti podniky ,,bojovat“ o zakazniky a predhanéji se tak

V nabizeném sortimentu vyrobku ¢i sluzeb.

5.1 Druhy konkurence a CRM

Kazdy zakaznik ma své potieby a pravé zakaznik rozhoduje o tom, zda u konkrétniho
podniku nakoupi ¢i vyuzije jeho sluzeb. Pokud zékaznikovi nabidka podniku
nevyhovuje, predpoklada se, ze bude hledat moznosti jinde. Aby firma nepfiSla o své
zakazniky, je dulezité, aby znala dobie své konkurenty a mohla tak své zakazniky
uspokojit 1épe, nez konkurence. Existuje n¢kolik druhi konkurence v ramci CRM:

(Wessling, 2003)

5.1.1 Konkurence v oblasti volnych financi na nakup

V této oblasti se objevuji zdkaznici, kteti jesté nevedi, za co utrati své penize. Vysledek
zaleZi na samotném zakaznikovi, ktery se mize rozhodnout, u kterého podniku nakoupi.
Jednotlivé firmy se snazi upoutat zakaznikovu pozornost a ,,pfitdhnout* tak zakaznika
na svoji stranu. Vyhodu zde maji firmy, které vyuzivaji syst¢ém CRM, jelikoz uz maji

vytvofené vztahy se svymi zdkazniky a mohou tak ovlivnit jejich ndkupni chovani.

5.1.2 Konkurence v oblasti ieSeni problému

V této oblasti se nachédzeji zdkaznici, ktefi maji urcity problém a firmy, které se snazi
tento problém odstranit. Opét zde méa zna¢nou vyhodu podnik, ktery vyuziva systém
CRM, jelikoz udrzuje a pecuje o vztahy se svymi zdkazniky a je tedy schopen vyrazné

rychleji a pohotovéji vytesit vzniklé problémy.

5.1.3 Konkurence v oblasti image

Konkurence v oblasti image se projevuje u firem, které nabizeji vyrobky ¢i sluzby
se stejnou nebo podobnou image. Image podniku mize byt na vysoké nebo

zanedbatelné urovni, a proto je dilezité¢ systém CRM pftizpiisobit irovni image. Pokud
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se jednd o vysokou image, musi se podnik soustfedit na nejaktudlnéjsi komunikacni

kanaly.

5.1.4 Konkurence v oblasti zboZi a sluzeb

Tento typ konkurence je na trhu nejznamé;jsi. Jednotlivé vyrobky ¢i sluzby si navzajem
konkuruji svym vzhledem, kvalitou, parametry apod. Obvykle se jedna o podobné ¢i

stejné vyrobky, které nabizi vice firem. Podnik vyuzivajici syst¢tm CRM realizuje své

vvvvv

5.1.5 Konkurence v oblasti zpiisobu prodeje

Do této oblasti fadime firmy, které si konkuruji zptisobem prodeje. Jedna se prevazné
0 pouzivani obchodnich a komunikacnich kanall, zplsoby platby a dalsi doplitkové
sluzby. Systém CRM zde upeviiuje a sjednocuje prvky prodejni koncepce, coz vede

k jisté vyhod¢ oproti konkurenci, kterda CRM nevyuziva.

I kdyZ mnozi znas vnimadme konkurenci jako ,,soupefeni®, ¢i ,,boj* mezi firmami
produkujici stejné nebo podobné vyrobky ¢i sluzby, musime védét, ze konkurenéni tlak
firem je pro podnikani dilezity. Nejenom, Ze vyrovnava dominantni postaveni a tim i
vliv n€kterych firem, ale také nuti podniky neustdle zdokonalovat svou nabidku a
zlepSovat svou image. Usp&ny podnik musi dobife znat své soudasné i potencidlni

konkurenty, aby mohl ziskat jedinecnou konkuren¢ni vyhodu.

Konkurenceschopnost podniku zna¢n€ ovliviiuje spokojenost vnéjSich a vnitinich
zakaznik. Spokojenost zdkaznika je pro podnik klicova, ponévadz jen diky
spokojenosti si mize zékaznika nadale udrzet. Je potieba znat jaké vyrobky a sluzby
zakaznik ocekava, protoZe jenom tak mulZe podnik odhalit mezery mezi nabidkou a
ocekavanim zdkaznika. Konkurenéni vyhodou pro podnik je samoziejmé také
kvalifikovany a vstficny personal, ktery zvySuje vyznam a kvalitu podniku. Kazdy
podnik by mél pro své zaméstnance vytvaret piijemné pracovni podminky, moznosti
kariérniho ristu a také motivaci k lepSim vykonim. Snaha posilovat vztahy se svymi
zakazniky a zaméstnanci vede k dlouhodobé ptiznivym vysledkim pro podnik jako

celek.
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6. Tritia, spol.sr. 0.

V praktické Casti bakalarské prace se autorka vénuje spole¢nosti Tritia, spol. sT. 0.,
ktera se zabyva vyrobou a prodejem tradicniho cCeského pecCiva a cukrovinek.
Na zakladé provedeného dotaznikového Setfeni spokojenosti vnitinich a vnéjSich
zakaznikl se autorka pokusila odhalit silné¢ a slabé stranky podniku. Dale autorka
navrhuje ekonomicky vyhodné opatieni, kterd by pomohla zejména v posileni silnych

stranek a odstranéni slabych stranek podniku.

6.1 Zakladni informace o podniku

Obchodni ndzev: Tritia, spol. sr. 0.

Vznik spoleénosti: 26. zati 1991

Identifikacni ¢islo: 182 33 864

Prévni forma: spole¢nost s ru¢enim omezenym

Predmeét podnikani spoleénosti:

e hostinska ¢innost
e vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piilohach 1 az 3 Zivnostenského zakona
e pekafstvi, cukrafstvi

Statutarni organ — jednatel: Ing. Rostislav Beran (obchodni podil 75%)

(jedna za spole¢nost samostatng)

Spolecnik: Stanislav Doskocil (obchodni podil 25%)
Zakladni kapital: 13 600 000 K¢

Obr. €. 2: Logo spole¢nosti Tritia, spol. ST. 0.

Zdroj: Tritia, spol. sr. 0., 2016
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Spole¢nost Tritia, spol. s r. 0. se zabyva vyrobou a prodejem pekatskych a cukraiskych
vyrobku, které svym zdkaznikim poskytuje jiz pies 24 let. Zpocatku spolecnost
skladovala suroviny materidlu pouze pro vlastni vyrobu, ale pozd¢ji zacala zasobovat i
drobné podnikatele. Spole¢nost se zaméfuje pfevazné na vyrobu tradi¢niho ¢eského

peciva. V soucasné dobé spole¢nost zaméstnava celkem 199 zaméstnancti.

Spolec¢nost byla zalozena dne 26. zafi 1991na zaklad¢ uzavieni spoleCenské smlouvy
ze dne 11. zati 1991 se sidlem v Chebu, t. Svobody 7, PSC 35044. Spole¢nosti byla
zalozena Vramci privatizace (prevedeni stitniho majetku do vlastnictvi jinych
nestatnich subjekt) pekafskych provozid v Chebu a v ASi. Spole¢nost je vedena
u Krajského soudu v Plzni a od 11. prosince 2006 je sidlo spole¢nosti v Chebu v ulici
Truhlaiskéa 7, PSC 35002.

6.2 Modernizace a certifikace

Rekonstrukce spole¢nosti probihala ihned po jejim vzniku. Stavebni a technicky stav
ziskanych objekti odpovidal tehdejsi dob¢, a proto se vedeni spolecnosti rozhodlo
investovat zejména do pekarny v Chebu, kde se dlouhodob¢ planovala rekonstrukce,
modernizace a vystavba novych prostor. Do budoucna chtéla spolecnost také obménit
celé vyrobni technologie. Stavajici prostory byly pfeménény na novou vyrobni halu
pro peceni jemného peciva a celozrnného sortimentu. Spole¢nost investovala
do pristavby moderni expedice s expedi¢nimi boxy a hala byla vybavena moderni
linkou a osazena boxovymi pecemi. Spole¢nost také zakoupila novou moderni linku
na vyrobu chleba. Modernizace se tykala také socidlniho zdzemi spolecnosti. Byla
vymeénéna okna a objekty dostaly novou fasadu. Pro své zaméstnance také vybudovala

nove¢ patro pro panské a damské Satny a zrekonstruovala socialni zatizeni.

V ramci splnéni poZadavkl Evropské unie a Natizeni Evropského parlamentu, musela
spolecnost v roce 1998 zavést systém HACCP (Hazard Analysis and Critical Control
Points), ktery je uren pro vSechny podniky zabyvajici se vyrobou a distribuci potravin.
Systém potvrzuje, ze spolecnost pracuje s kvalitnimi a zdravotné nezavadnymi
potravinami. Spolecnost Tritia, s. r. 0. zaklada svou ¢innost na kvalité svych vyrobki a
pfevazné na dobré chuti cukrovinek a peciva. V roce 2003 byl spolecnosti udélen

certifikat jakosti dle normy I1SO 9001:2001.
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6.3 Organizaéni struktura spole¢nosti

Uzemni provozni jednotka pekarna je tvofena vyrobni jednotkou a stfedisky
autodopravy, udrzby a spravy spolecnosti. Ostatni tzemni jednotky spolecnosti jsou
oddé€lené od hlavni provozovny. Jedna se pirevazné o skladovaci prostory a samostatné

prodejny.

Uzemni provozni jednotka pekarna:

e Vyrobni jednotka — provoz pekarny
e Stiedisko sluzeb — autodoprava
o Stiedisko sluzeb — udrzba

e Spravni jednotka — sidlo a sprava spolecnosti

Dalsi odd€lené izemni jednotky spolenosti jsou:

e Vyrobni jednotka — vyrobna cukrafskych vyrobkli AS Hlavni ul.
e Vyrobni jednotka — vyroba polotovaru a lahtidek (ulice Kiizovnicka Cheb)
e Obchodni a hlavni sklad surovin v Chebu, ul. B. Neumanna

e Obchodni jednotky — jednotlivé prodejny spole¢nosti

6.3.1 Obchodni jednotky spole¢nosti

Spolec¢nost Tritia, spol. s r. 0. béhem své dlouholeté ¢innosti vytvofila sit’ vlastnich
specializovanych prodejen, které nabizeji Siroky sortiment peciva, lahtidek a
cukrovinek. Nékteré vyrobky se na jednotlivych prodejnach dopékaji, coz zédkaznikovi
zarucuje jejich Cerstvost. V soucasné dob¢ spole¢nost vlastni celkem 22 prodejen, které
se nachazeji hned v nékolika méstech Karlovarského a Plzenského kraje:

e Prodejna a sprava spolecnosti Truhlaiska ul. Cheb (podnikova prodejna)

e Prodejna tf. Svobody Cheb

e Prodejna M4jova Cheb

e Prodejna Cheb, nam. Krale Jitiho

e Prodejna sidlisté Skalka Cheb

e Prodejna Plana u Marianskych Lazni, ndm. Svobody

e Prodejna Marianské Lazné USovice

e Prodejna Marianské Lazné, Hlavni ul.
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e Prodejna Sokolov, Méanesova ul.

e Prodejna Sokolov, Néadrazni ul.

e Prodejna AS, Kamenna ul.

e Cukrarna AS, Hlavni ul.

e Prodejna Kynsperk nad Ohfti

e Prodejna Tachov, Husitska ul.

e Prodejna Tachov, Bélojarska ul.

e Prodejna Bor u Tachova, Pivovarska ul.
e Prodejna FrantiSkovy Laznég, Lidicka ul.
e Prodejna Karlovy Vary, VarSavska ul.

e Prodejna Nytany, Revolu¢ni ul.

e Prodejna Plzen, Riegrova ul.

e Prodejna Plzen Denisovo nabiezi

e Prodejna Horni Slavkov, Dlouhd ul.

Zdroj: Utetni zavérka 2014, vlastni zpracovani, 2016

Oteviraci doba jednotlivych prodejen je rtizna. Obvykle jsou specializované prodejny
spole¢nosti ve vSedni dny otevieny od 5:30 do 17:00 hodin a v sobotu od 6:30 do 12:00
hodin. VSechny prodejny maji v nedé€li zavieno kromé jedné a to cukrarny v ASi, kterd

ma otevieno od 10:00 do 17:00 hodin.

6.4 Odbératelé

Tritia, spol. sr. o. zasobuje svymi vyrobky vice nez 300 odbérateli. Hlavnimi
odbérateli spolecnosti jsou obchodni fetézce (Kaufland, Tesco, Albert, Penny Market,
Billa, Globus), regionalni feté¢zce (COOP, Jednota Tachov) a také vlastni sit’ pekatskych
prodejen. Prodejny se zasobuji kazdy den od pond€li do soboty. Pfijimani objednavek
probihé telefonicky nebo e-mailem ptes kancelate expedice, kde vypracuji sumar, podle

kterého zapoc¢ne vyroba.
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Obr. ¢&. 3: Struktura podniku
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Zdroj: Tritia, spol. s r. 0., vlastni zpracovani, 2016
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6.5 Vyrobni sortiment

Spolecnost béhem své historie obdrzela nékolik ocenéni za své vyrobky. V roce 1977
ziskala Zlaty pohar EX PLZEN (celostatni vystava vyrobk potravinaiského primyslu),
za kolekci lazensky, sluneCnicovy a Inény chléb. Pozdéji byl Zlatym poharem také
ocenén dynovy chléb. Svaz pekaii a cukratt v Ceské republice udélil spole¢nosti Tritia,
spol. s r. 0. nékolikrat diplom za ucast ve finale o Chléb roku. Vyrobky jako vybérovy
chléb krajeny, kovaisky chléb a chléb Evropa ziskali prestizni ocenéni znackou KLASA
(narodni znacka kvality potravin) a vroce 2013 se spoleCnost zucastnila soutéze
0 nejlepsi regiondlni potravinu Karlovarského kraje, kterym byl ocenén vyrobek

,»Zelndk” (vicezrnné pecivo).

Vyrobni sortiment pekarny je zaméfen na tradicni ¢eské pecivo, lahiidky a cukrovinky.
Tritia, spol. st. o. vyrabi 50 druht chleba, 50 druhti béZného a celozrnného peciva a
vice nez 150 druhti jemného peciva. Spole¢nost se také specializuje na peceni sezoénnich
a speciadlnich vyrobkii na Velikonoce a Vanoce, jako naptiklad velikono¢ni beranci,
vanocky, vano¢ni cukrovi, mazance apod. Nejvice si zaklada na kvalité svych vyrobku a
to zejména v jejich jedinecné chuti.
Vyrobni sortiment pekarny zahrnuje:

e chleby (konzumni, kovaisky, zitny, kminovy, bramborovy, ofechovy),

e bilé pecivo (veky, housky, rohliky, kaiserky),

e vicezrnné pecivo (cerealni bagety, housky, rohliky),

e jemné pecivo plnéné (buchty, zaviny, kolace, koblihy),

e jemné pecivo neplnéné (vanocky, makovky, babovky),

e lahudky (chlebicky, plnéné bagety, oblozené misy),

o zakusky (vénecek, vétrnik, rolady, fezy),

e dorty,

e a ostatni pecivo (sezénni vyrobky).
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7. Konkurenéni pekarny

Kazdy podnik, ktery chce uspéSné provozovat svou cinnost, musi dobie znat své
konkurenty a neustale pracovat na svém zlepSovani. Za posledni dobu nezaznamenala
pekdrna Tritia zadny vyznamny konkurencéni vliv, ktery by ohrozil fungovani
spolecnosti. Neocekava ani pfiliv novych konkuren¢nich vyrobcl a prodejcti peciva,
jelikoz je trh témito produkty dostate¢né nasycen. NejvétSim konkurentem firmy je
spolecnost PENAM, a. s., kterda ve velkém mnozstvi zdsobuje stejné fetézce jako
pekarna Tritia. Mezi dal§i konkurenty bychom zafadili DELTA PEKARNY, a. s. nebo
pekaftstvi Mr. Baker.

7.1 PENAM, a.s.

Spolecnost PENAM, a. s. vznikla dne 11. srpna 1992 se sidlem v Brné¢ jako PENAM,
spol. sr. 0. V roce 2004 se stal vlastnikem spole¢nosti AGROFERT HOLDING, a. s.
Vroce 2005 doslo ke zméné pravni formy spolecnosti na akciovou spolecnost
s obchodnim nidzvem PENAM, a. s. V roce 2006 byla zaloZena dcefind spolecnost
PENAM SLOVAKIA, a. s. a vroce 2010 spolecnost vstoupila i na madarsky trh.
Spole¢nost PENAM, a. s. patfi k pfednim pekarenskym a mlynarenskym vyrobcim
ve sttedni Evropé€. V roce 2011 se spolecnost umistila mezi stovku nejobdivovanéjSich
spoleénosti v Ceské republice. Je drzitelem zna¢ky KLASA, certifikace ISO, HACCP a
IFS. Ziskala také opravnéné uzivat logo ,,Cesky vyrobek®, které udéluje Potravinaiska

komora CR.

Zabyva se vyrobou a prodejem pekaiskych a cukrarskych vyrobki. Produkce je tvorena
slanym, sladkym, cerealnim a bezlepkovym pecivem. Nabizi také Sirokou Skalu mouk a
mlynskych produkti. Pegivo je produkovano na 12 pekarnach v ramci Ceské republiky.
Veskeré produkty dodava do desitek vlastnich prodejen peciva a zasobuje také vétSinu

nadnarodnich fetézca.

7.2 DELTA PEKARNY, a.s.

Spole¢nost DELTA PEKARNY, a. s. vznikla dne 31. srpna 1997 v Brné. Zabyva se
vyrobou pekaiskych a cukraiskych vyrobki. V roce 2006 se spolecnost stala soucasti
koncernu, kdy doslo k pievodu ¢asti podniku na spole¢nost UNITED BAKERIES, a. s.

Veskera produkce je dodavana do obchodnich fetdzct po celé Ceské republice. Pekarny
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ve skupiné United Bakeries se nachazeji hned v n&kolika mistech Ceské republiky,

napft. Plzen, Strakonice, Znojmo, Praha, Pardubice, Liberec apod.

Pekarna spolecnosti Delta se nachazi v Brné¢ v Hornich HerSpicich. Pekarna pece podle
mistni jithomoravské receptury a vyrabi nékolik druhii chleba, bézné¢ho a jemného
peciva. Hlavnimi vyrobky pekarny jsou chleby, rohliky, vanocky, koblihy, kolace a
ceredlni pecivo. Delta Pekarna Brno je drzitelem mezinarodniho certifikatu IFS
(International Featured Standards), ktery garantuje zdravotni nezavadnost a bezpe¢nost

potravin.

7.3 Pekarstvi Mr. Baker

Pekafstvi Mr. Baker je soucasti prodejniho konceptu, ktery od roku 2012 vlastni
spole¢nost HDS Retail Czech Republic, a. s. Pekarstvi Mr. Baker se soustied'uje
na prodej pekaiskych vyrobkli zejména v dalezitych mistech dopravni infrastruktury,
jako jsou Zelezni¢ni stanice, autobusova nadraZi nebo stanice metra. Své vyrobky nabizi
po celé Ceské republice, kde ma4 jiz vice nez 30 pobodek. Jedna z tdchto pobodek je

umisténa 1 na chebském vlakovém nadrazi.

Konkurenc¢ni vliv tohoto prodejniho konceptu neni pfilis silny. Oproti pekarné Tritia se
zaméfuje prevazné na urcitou cilovou skupinu lidi pohybujici se na hlavnich mistech
dopravni infrastruktury. Zfetelnym rozdilem je ovSem oteviraci doba prodejny Mr.
Baker, ktera poskytuje své vyrobky ve vSedni dny az do 19:00 hodin a v nedéli do 20:00
hodin. I kdyZ mlZe byt oteviraci doba urcitou vyhodou, neznamena to ovSem vyrazny
pokles trzeb pro spoleénost Tritia, spol. s r. 0. Pekarna Tritia nabizi své vyrobky hned
v nékolika prodejnach ve mést€é a také ve velkych obchodnich fetézcich, coZz

zékaznikiim umoznuje dostupnost zbozi a pohodli pii nakupu.
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8. Metodika dotaznikového Setreni

Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit spokojenost i nespokojenost vnéjSich a
vnitinich zakazniki spoleCnosti na zakladé vyjadieni jejich nazort. Vystupem

dotaznikového Setfeni bylo zjisténi silnych a slabych stranek podniku.

8.1 Tvorba dotazniku
Pro provedeni analyzy autorka vybrala dotaznikové Setieni z dvodu rychlého ziskéani
informaci a relativn€é nizké narocnosti na pocet respondentii. Volila jednoduché,

srozumitelné, pievazné uzaviené otazky, které zajistily rychlost a efektivnost ziskani

dat.

Pted zahajenim dotaznikového Setfeni provedla autorka kontrolu a dotaznik si sama
zkusila vyplnit. Pozadala i n¢kolik svych ptatel, aby ohodnotili vytvofené dotazniky a

vyslovili pfipadné nedostatky.

Otazky pro vnéjsi zakazniky byly koncipovany tak, aby zjistily, zda se jedna o stalé
zakazniky ¢i nikoliv, jaké je znalost a vyuziti konkurencnich pekdren a jaka je celkova
spokojenost s nabizenym sortimentem a kvalitou vyrobki. V ptipadé téchto dotaznikt
autorka vyuzila osobnich rozhovorl s respondenty, cozZ zajistilo pfipadné vysvétleni ¢i
doplnéni ziskanych informaci. Otazek bylo celkem 10 a doba vypliovani trvala
pfiblizn€ 4 minuty.

Pro wvnitini zakazniky byly pfipraveny otazky, které se tykaly spokojenosti
zaméstnanct. JelikoZ nebyla autorka ptitomna u vypliiovani téchto dotazniku, vysvétlila
vavodu vyznam jejich vyplilovani, struéné pokyny a na zavér respondentim
podékovala. Pomoci dotaznikil zjistovala, jak jsou zaméstnanci spokojeni s pracovnim
prostfedim, pracovnimi podminkami, s vedenim spolecnosti a zda jsou motivovani
Kk lep§im pracovnim vykonim. Otdzek bylo celkem 25 a doba vypliiovani trvala

pfiblizné 10 minut.

8.2 Zpusob dotazovani

Dotaznikové Setfeni spokojenosti vnéjSich zakaznikli autorka provadéla v ramci
rozhovori se zdkazniky, kterym kladla pfedem pfipravené otazky a nasledné
zaznamenala jejich odpovédi. Otazky v dotazniku byly pievazné uzaviené, ve kterych si
respondenti méli vybrat jednu z odpovédi, a pouze dvé otazky byly oteviené, kde meli
zakaznici fici, co si v prodejné koupili a zda by uvitali néjaké zmény ¢i zlepSeni.
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Dotazniky pro vnitini zdkazniky autorka umistila do firmy jednotlivym pracovnikim,
kteti je nasledn¢ vyplnili. Otazky byly skdlové a respondenti zakrouzkovali miru
souhlasu s tvrzenim nabizenych moznosti hodnotici stupnice. Setéeni bylo anonymni a

ziskané informace slouzily pouze k vyhodnoceni spokojenosti a motivace zaméstnancu.

8.3 Sbér dat a vyhodnoceni

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo celkem 125 respondentli, z nichz 85 tvofili vnéjsi

zékaznici a 40 zaméstnanci podniku. Setfeni probihalo od ledna 2015 do tinora 2016.

Ziskané informace autorka zaznamenala a pro piehlednost vysledky vyhodnotila

prostiednictvim obrazki a tabulek.
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9. Analyza spokojenosti zakazniku spolecnosti Tritia, spol. s r. o.

Dotaznikové Setfeni bylo zaméfeno na dvé skupiny zékaznikd. Prvni skupinu tvofili
vnéjsi zakaznici neboli kone¢ni spotiebitelé a druhy dotaznik byl vytvoien pro vnitini
zakazniky spolecnosti, tedy pro zaméstnance. Hlavnim ukolem dotaznikového Setfeni
bylo zjistit spokojenost vnitinich a vnéjSich zdkaznikl a cilem bylo identifikovat silné a

slabé stranky spolec¢nosti Tritia, spol. s 1. 0.

Dotaznik spokojenosti vnéjSich zakazniki spole¢nosti Tritia, spol. sr. 0. celkem
vyplnilo 85 respondenti a jeho vzor je uveden v pfiloze A. Dotaznik spokojenosti
vnitinich zakaznikl spole¢nosti Tritia, spol. s r. 0. celkem vyplnilo 40 zaméstnanci a

jeho vzor je uveden v piiloze B.

9.1 Vyhodnoceni dotaznikové Setfeni vnéjSich zakazniki

Dotaznik spokojenosti vnéjsich zakaznikd spolecnosti Tritia, spol. sr. 0. vyplnilo
celkem 85 respondentli. Zakaznici odpovidali na jednoduché pfevazné uzaviené otazky.
Byly koncipovany tak, aby zjistili hlavni divod nakupu, jeho pravidelnost a spokojenost
zakaznik napiiklad s cenou a kvalitou nabizenych vyrobkl. Dale také odpovidali
na otazky tykajici se znalosti konkuren¢nich prodejcii a jejich ndkupu u nich. Zavérecné
otazky zjistovaly, zda by zakaznici doporucili ndkup svym znadmym a zda by uvitali
néjakou zménu ¢i zlepSeni. Dotaznikové Setieni probihalo od prosince 2015 do ledna
2016 v prodejnach spolecnosti Tritia, spol. s I. 0.

Obr. ¢&. 4: Vyhodnoceni otazky ¢. 1

Respondenti podle pohlavi

B Muz
B /ena

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016
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Prvni otazka v dotazniku rozdélila dotazované respondenty podle pohlavi. Z celkového
poctu respondenti se dotaznikového Setfeni zucastnilo celkem 59 Zen, tedy 69 % a 26
muzu, tedy 31 %.

Obr. ¢&. 5: Vyhodnoceni otazky ¢. 2

Vékové skupiny respondentii
3%

Méné nez 19
m20-29
®30-39
®40-59
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Nejvetsi zastoupeni vV dotaznikovém Setfeni méla vékova skupina od 30 do 39 let, ktera
tvotila celkem 38 % z celkového poctu dotazovanych. Dalsi vyznamnou ¢ast a to 33 %
tvorila vékova skupina od 40 do 59 let. Celkem 14 % vSech dotazovanych zastavali
mladi lidé ve veéku od 20 do 29 let. Ptiblizné stejny podil méli zakaznici ve véku 60 a
vice let, ktefi se podileli 12 % na celkovém poctu. Nejmensi zastoupeni méla vékova
kategorie méné nez 19 let, ktera se podilela 3 % na celkovém poctu dotazovanych.

Obr. ¢&. 6: Vyhodnoceni otazky ¢. 3
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2016
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Ptes 40 dotazovanych uvedlo, ze hlavnim diivodem jejich nakupu byl kazdodenni nakup
peciva. Celkem 26 respondentd ovlivnila poloha prodejny, €ili jeji dostupnost. VétSina
Z nich ma prodejnu velmi blizko svého bydlisté¢ (prodejna na sidlisti Skalka v Chebu)
nebo pracovisté, a proto je pro n¢ pohodlné zde kazdy den nakupovat. Dotaznikové
Seteni probihalo i béhem Vanoc, a proto nekteti zékaznici navstivili prodejnu z divodu
objednavky cukrovi. Ctyfi zakaznici uvedli, Ze navitivili prodejnu nahodou, protoze

méli cestu kolem a dva zdkaznici méli jiny diivod, nez byly uvedené moznosti.

Obr. €. 7: Vyhodnoceni otazky ¢. 4

Nakup

® Pravidelny nakup
Prvni nakup

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Ctvrtd otazka v dotazniku rozdélila respondenty na zikazniky, ktefi nakupuji
Vv prodejnach spolecnosti Tritia, spol. sr. o. pravideln€ a pro které to byla prvni
navstéva. Celkem 86 % dotazovanych nakupuje v prodejnach pravidelné a pro 14 %

respondentti to byl prvni nakup.

Pata otazka v dotazniku byla oteviend a zdkaznici méli odpovédét, jaky produkt ¢i
produkty si v prodejné nakoupili. Nejvice respondenti uvadeéli bézné pecivo — chleba,
rohliky, bagety, housky, kaiserky a veky, ale také sladké pecivo a zakusky — makové,
povidlové a tvarohové kolacky, koblihy, vanocky, vanocni cukrovi, Spi¢ky a puncové

rezy.
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Obr. ¢. 8: Vyhodnoceni otazky €. 6
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Otazka €. 6 byla zamé&fend na spokojenost zadkaznikll s jednotlivymi parametry nakupu,
jako naptiklad kvalita a cena peciva, Siftka sortimentu nebo ochota personalu.
Z vysledkli miZzeme vidét, Ze vétsin¢ respondentim velmi vyhovuje Sitka sortimentu,
Cistota v prodejnach a ochota personalu. Naopak s cenou peciva a cukrovinek a prodejni

dobou jsou zakaznici spiSe nespokojeni.

Obr. €. 9: Vyhodnoceni otazky ¢. 7

Nakup v obchodnich retézcich
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2016
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Sedmé otazka v dotazniku zjiStovala, zda zakaznici nakupuji vyrobky spolec¢nosti
Tritia, spol. sr. 0. i v nékterych obchodnich ¢i regionalnich fetézcich, které spolecnost
samoziejm¢ svymi vyrobky zasobuje. Celkem 53 respondentd (62 %) uvedlo, Ze
podobné ¢i stejné vyrobky nakupuji také v obchodnich domech jako napt. Tesco, Albert
nebo Kaufland, ve kterych soucasn¢ nakoupi i jiné potiebné zbozi do domacnosti.
Ovsem 32 dotazovanych (38 %) uvedlo, ze nakupuji vyhradné v prodejnach pekarny

Tritia z divodu ¢erstvosti produktii a dostupnosti prodejny.

Obr. €. 10: Vyhodnoceni otazky ¢. 8
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

U osmé otazky, zda zdkaznici nakupuji vyrobky i1 u konkurence pekarny Tritia, nejvice
respondenti uvedlo, Zze u zadné takové spolecnosti vyrobky nenakupuji. Celkem 38
zakaznikl z celkového poctu dotazovanych nakupuje peCivo a cukrovinky pouze
znacky Tritia. OvSem dalSich 32 respondentt uvedlo, Ze v obchodnich domech nakupuji
bézné pecivo znacky Penam a 12 respondentli znacky Delta. Pouze 3 zékaznici oznacili
jako dal$i misto nakupu peciva Pekarstvi Mr. Baker a to pfevazné z diivodu castého

cestovani.
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Obr. ¢&. 11: Vyhodnoceni otazky ¢. 9

Pravdépodobnost doporuceni k nakupu
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8  |—
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Velmi nepravdépodobné |

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

V devaté otazce méli respondenti zakrouzkovat piislusné ¢islo na stupnici od 1 do 10,
pricemz platilo, ¢im vétsi ¢islo, tim vétsi pravdépodobnost doporuceni nakupu svym
pratelim ¢i zndmym. Z vysledki mizeme vidét, ze vice nez padesat respondentti
oznacilo ¢islo 10 a osmndact dotazovanych oznacilo ¢islo 9. Jejich doporuceni k nakupu
pekatskych a cukrarskych vyrobkl dal$im lidem je tak vysoce pravdépodobné. DalSich
devét respondentli oznacilo ¢islo 8 a celkem ctyfi oznacili Cislo 7. Dva zakaznici
zakrouzkovali Cislo 6 a pouze jeden oznacil ¢islo 3. Celkovy efekt vychazi velmi
kladné, jelikoz se vysledné hodnoty pohybuji v oblasti vysSich ¢isel, které znamenaji
vysokou pravdépodobnost doporuceni k dal§imu nakupu.

Obr. €. 12: Vyhodnoceni otazky ¢. 10

Zmény Ci zlepSeni

® Ano
m Ne

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016
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Posledni otdzka v dotazniku byla zaméfena na ptipadné zmény ¢i zlepSeni, které by
zadkaznici uvitali. Celkem 76 % respondentl uvedlo, ze zadné zmény ¢i zlepSeni
nevyzaduji. OvSem 24 % respondentil by urcité zlepSeni uvitalo a to naptiklad delsi
oteviraci dobu a nizsi ceny pievazné u sladkého peciva, které je podle nékterych pfiilis

drahé.

9.2 Vyhodnoceni dotaznikové Setfeni vnitinich zakazniki

Dotaznik spokojenosti vnitfnich zékaznikd spolecnosti Tritia, spol. sr. 0. vyplnilo
celkem 40 zaméstnancii. Nejprve respondenti vyplnili hlavicku dotazniku, kterd se
tykala zakladnich informaci, jako napf. v€kova skupina respondenta a na jakém
pracovisti pracuje. Dotaznik obsahoval celkem 25 tvrzeni, u kterych zaméstnanci
zaSkrtavali vzdy jednu zuvedenych moznosti — rozhodné souhlasim, souhlasim,

nesouhlasim, rozhodné nesouhlasim, na zakladé svého vlastniho nazoru.

Cilem dotazniku bylo zjistit, zda jsou zaméstnanci motivovani k praci a zda jsou se svou

pracovni pozici spokojeni. Dotaznikové Setieni probihalo od ledna do inora 2016.

Obr. €. 13: Vyhodnoceni respondenti podle pohlavi

Respondenti podle pohlavi

® Muz

B /Zena

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Prvnim krokem respondenti bylo vyplnit hlavicku dotazniku, ve které se dotazovani
rozdélili naptiklad podle pohlavi. Z celkového poctu dotazovanych se dotaznikového

Setfeni zucCastnilo celkem 26 (65 %) muzt a 14 (35 %) zen.
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Obr. €. 14: Vyhodnoceni vékové skupiny respondentt

Vékové skupiny respondentii
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Dale se v hlavicce dotazniku respondenti rozdélili do péti vékovych skupin. Nejvetsi
zastoupeni v dotaznikovém Setfeni méla vékova skupina od 30 do 39 let, ktera tvotila
celkem 42 % z celkového poctu dotazovanych. Dalsi podstatnou ¢ast tvofila vékova
skupina od 20 do 29 let, celkem 27 % z celkového pocétu dotazovanych. Celkem 18 %
dotazovanych tvorila vékova skupina od 40 do 59 let a vékova skupina 60 a vice let se
na dotaznikovém Setieni podilela celkem 8 %. Nejmensi podil zastoupeni méla vékova

skupina méné nez 19 let, kterd se na dotaznikovém Setfeni podilela celkem 5 %.

Obr. €. 15: Vyhodnoceni respondenti podle pracovisté

PracoviSté repospondenti
30
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15
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2016
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V neposledni fad¢ se respondenti v hlavicce dotazniku rozdé€lili podle svého pracoviste.
Z vysledki miizeme vidét, Ze nejvice se dotaznikového Setfeni zcastnili zaméstnanci
zprovozu a to scelkovym pocCtem 25 respondentti. DalSich 8 zaméstnancii, ktefi
vyplnili dotaznik, pracovali v oblasti prodeje. Celkem 5 dotaznikl vyplnili zamé&stnanci
z ekonomického oddé€leni firmy a posledni 2 respondenti uvedli jako své pracovisté

obchodni oddéleni neboli expedici.

Obr. ¢. 16: Vyhodnoceni respondentti podle pracovniho postaveni

Pracovni postaveni respondentii

20%

Mam podfizené B Nemam podiizené

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Poslednim krokem pied vyplnénim samotného dotazniku bylo zaskrtnout kolonku
pracovni postaveni, kterd respondenty rozdé¢lila podle toho, zda maji podfizené ¢i
nikoliv. Celkem 32 (80 %) respondentii uvedlo, Ze pod sebou nemaji Zadné podiizené a

8 (20 %) respondentl zastavalo urcitou vedouci pozici.
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Obr. ¢. 17: Vyhodnoceni dotaznikového Setfeni vnitinich zakaznikt

é. Tvrzeni i?lzlﬁgtsiil:s Souhlasim | Nesouhlasim nl:s?)zuhholg:i?n
1 ?lllz(lll;r(l)idso%oéllel(c;nl;)ss;ié Z}?&aklédé dostatecné usili k zajisténi 10 28 2 0
2. | Vedeni spolecnosti provadi dobra obchodni rozhodnuti. 12 26 2 0
3. | Vedeni spolenosti se dostate¢né stard o moje zdravi. 4 27 9 0
4. | M{j nadiizeny/a podporuje otevienou komunikaci. 3 37 0 0
5. | Mij nadfizeny/a bere ohledy na moje napady a navrhy. 5 34 1 0
6. xija szil(fi.zeny/é m¢é podporuje, abych pfinasel/a zlepSeni pro 2 36 2 0
7. | Mijj nadiizeny/4 mé& motivuje k lepsim vysledkiim. 4 31 5 0
8. | Mijj nadiizeny/4 mi naslouch4 a vi, co je pro mé dlezité. 3 32 5 0
9. | Mtij nadiizeny/4 stanovuje srozumitelné a jasné ukoly. 6 29 5 0
10. | Prace ve spole¢nosti Tritia, spol. s r. 0. mé bavi. 8 31 0 1
11. | P#i vykonu préce ziskavam uZiteéné zkusenosti a znalosti. 9 25 6 0
12. | Jsem spokojeny/a s pracovnim prostfedim. 7 28 5 0
13. IJ ri:(r:: ;ﬂ?é(gj zﬁfl/lj 1J1 ?:Cyﬁn zpisobem m¢ nadtizeny/a 4 30 6 0
14. | Jsem spokojeny/a se zaméstnaneckymi vyhodami. 4 28 7 1
15, I;rz Cs(\)fsllﬂ IE?S,?,E?;L I'ném veskeré vybaveni, které potiebuji k 3 28 6 3
16. | Pi praci vyuzivam své schopnosti a dovednosti. 13 27 0 0
17. | Hodnoceni mé préce je spravedlivé. 2 25 12 1
18. | Mzda, kterou dostdvam za svou préci je spravedliva. 11 23 4
19, Vyuviivzi’m’e zpétnou vazbu od zakaznikl k dalSimu 11 26 3 0
zlepSovani.
20, I;ﬁ??elbioigitzgsfkglformace o0 nabizeném zbozi a sluzbach pro 8 32 0 0
21. | Jsem celkové spokojeny/d se zaméstnanim v nasi spole¢nosti. 5 33 2 0
22. | Jsou zde dobré pfilezitosti pro rozvoj mé kariéry. 3 29 7 1
23 ;ﬁﬁ;i;l;,_sp()l. s 1. 0. nabizi svym zakazniktim kvalitni zbozi a 5 34 1 0
24. | Tritia, spol. s r. 0. bych doporu¢il/a jako pracovni misto. 3 32 5 0
25. | Tritia, spol. s r. 0. bych doporug¢il/a jako misto k nakupovani. 16 24 0 0

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016
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Uvodni otazky v dotazniku spokojenosti vnitinich zakaznikt se tykaly prevazné
hodnoceni vedeni spolecnosti a vedoucich pozic. Respondenti hodnotili, zda vedeni
spole¢nosti provadi dobra obchodni rozhodnuti, zda se dostate¢né stara o zdravi svych
zaméstnancl a motivuje je k lepsSim vysledkiim. Nasledujici otazky byly koncipovany
tak, aby respondenti vyjadfili svou spokojenost ¢i nespokojenost s pracovnim
prostiedim, pracovnimi podminkami nebo s podminkami odménovani zaméstnanci.
V poslednich dvou otazkach se meéli zaméstnanci rozhodnout, do jaké miry by

spolecnost Tritia, spol. s r. 0. doporucili jako pracovni misto a misto k nakupovani.

Na zékladé zjisténych vysledkli mizeme fici, Ze s uvedenymi tvrzenimi zameéstnanci
pekarny Tritia spiSe souhlasi a s nékterymi dokonce rozhodné souhlasi. Ov§em nejvice
respondenti nesouhlasili s tvrzenim, Ze hodnoceni jejich prace ¢i odména, kterou
dostavaji za praci je spravedliva. Prevazna vétSina téchto zaméstnanci pracuje
ve vyrobnim provozu jako délnik/d€lnice v pekarné a primérnd mésiéni mzda je

Vv rozmezi od 12 000 — 15 000 K¢ hrubého.

Znacny souhlas zaméstnanci projevili s tvrzenim, ze pii vykonu své prace uplatiuji
ziskané schopnosti a dovednosti a vSichni dotazovani by pekarnu Tritia doporucili jako

misto k nakupovani. VétSina z nich by spolecnost doporucila i jako pracovni misto.

9.3 Silné stranky podniku

Na zéklad¢ provedené analyzy pomoci dotaznikového Setfeni spokojenosti vnéjSich a
vnitinich zakaznikd bylo zjisténo nékolik silnych a slabych stranek podniku. Nejprve si
charakterizujeme silné stranky podniku a to jak z hlediska pohledu vnéjsich zakaznikd,

tak i z pohledu vnitinich zakaznikd.

Tab. ¢. 1: Silné stranky podniku

Vnéjsi zakaznik Vnitini zakaznik
_§> - vysoka kvalita vyrobk - dlouhodoby tspéch podniku
~§ - tradi¢ni Ceska receptura - kvalifikovany personal
‘;: - jedine¢na chut’ vyrobki - motivace k lepSim vykoniim
w | - Sitka sortimentu - v€asna informovanost od vedeni
,é - dostupnost specializovanych prodejen | - zaméstnanecké vyhody
L@ kvalifikovany a ochotny personal - Cistota na pracovisti
- Cistota v prodejnach

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

43



Mezi silnou stranku bychom ur€ité zaradili vysokou kvalitu pekaiskych a cukrafskych
vyrobkd, které jsou pro zédkazniky vyrabény podle tradi¢ni ¢eské receptury a vyrobky se
tak mohou pysnit svou jedinecnou chuti.

vvvvv

ze firma zasobuje vlastni sit’ specializovanych prodejen, ale dodava zbozi také

do obchodnich a regionalnich fetézcu.

Zakaznici kladné hodnoti 1 dostupnost jednotlivych prodejen pekarny, jelikoz se
nachazeji hned v n€kolika méstech Karlovarského a Plzeniského kraje. V Chebu jsou tii
prodejny Vv oblasti pési zony a autobusového nadrazi, jedna na sidlisti Skalka a jedna

jako podnikova prodejna.

Velmi silnou strankou podniku je kvalifikovany a ochotny personal v prodejnach
spole€nosti, ktery svym vlidnym pfistupem posiluje vztahy se stalymi zakazniky a
vytvati dobré vztahy s novymi. Tritia se také mize pysnit odbornosti a znalostmi svych
zameéstnanct, ktefi na zékladé dotazniku projevili svlij pozitivni vztah k praci a svou

spokojenost. Kladnym znakem pekarny je také Cistota v jednotlivych prodejnach.

Tritia, spol. sr. o. investuje do modernich stroji a vylepSuje tim technologii vyroby
nékterych produkti. Silnou strankou podniku je také mnozstvi certifikatt, které pekarna
za svou existenci obdrzela. Spolecnost se snazi provadéet spravna obchodni rozhodnuti a
podporuje otevienou komunikaci mezi nadfizenym a podiizenym pracovnikem a

zvySuje tak svou konkurenceschopnost.

Tritia, spol. sr. o. vytvafi také pracovni mista pro potencialni zaméstnance a to napft.
na pozici fidi¢e ndkladnich automobilli pro rozvoz pekatskych vyrobki, prodavac/ka
potravinaiského zbozi, elektrikaf, udrzbat a v obdobi prazdnin poskytuje moznost

brigady pro studenty.

Pekarna Tritia pecuje také o své vnitini zakazniky a to formou ptispévkil na penzijni
pfipojisténi, fidicim poskytuje stravenky a zaméstnanci, ktefi pracuji v provozu, maji

moznost vyuzivat pradelnu k prani pracovniho odévu.

44



9.4 Slabé stranky podniku

Ze zjisténych vysledkti z dotaznikového Setfeni vyplyva nékolik slabych stranek
podniku.

Tab. ¢. 2: Slabé stranky podniku

2 Vnéjsi zakaznik Vniti'ni zakaznik

‘E - kratka oteviraci doba prodejen - mald moznost kariérniho ristu
\3 - drah¢ sladké pecivo a cukrovinky - nizk4d mzda v oblasti provozu

E 1 .. - minimalni hodnoceni pracovniho
7 | - nizka propagace spolecnosti

vykonu

Zdroj: vlastni zpracovéni, 2016

Nékteti zadkaznici negativné hodnotili prodejni dobu jednotlivych prodejen. VétSinou
z diivodu jejich pracovni vytizenosti nestihnou zékaznici navstivit prodejny v oteviraci

dobé, a proto navstévuji obchodni fetézce, ve kterych si nékteré vyrobky pekarny koupi.

Podle nékterych zakaznikli je sladké pecivo a cukrovinky pekérny piili§ drahé, ale

podstatné je, Ze vétSina z nich upfednostiiuje vysokou kvalitu téchto vyrobki.

Slabou strankou podniku je také jeji nizkd propagace. Aktualni nabidku akéniho zbozi
vytvaii vramci jednotlivych prodejen pouze prostfednictvim tabuli a v ramci
obchodnich fetézcii se propagace nijak nevyuzivd. Svou znacku propaguji pouze

na obalech svych vyrobk.

Nektefi zaméstnanci v dotazniku uvadéli, Ze na ur€itych pracovnich pozicich je velmi
nizkd azZ minimalni moznost kariérniho rlstu. Zaméstnanci uplatiuji pii své praci
ziskané dovednosti a znalosti, ovSem nevznikd zde dostatecny prostor pro moznost
vzdelavat se a zdokonalovat své dovednosti. Z dotaznikového Setieni také vyplynulo, ze
zamestnanci z oblasti vyrobniho provozu na pracovni pozici délnik/d€lnice nejsou
spokojeni s odménou, kterou dostavaji za vykonanou praci. Vedouci pracovnici by méli
své podiizené dostatecn€ motivovat k praci a ocenit jejich vysoké pracovni nasazeni.
Pokud nebude spolenost pecovat o své zameéstnance, muze dojit k odchodu
zaméstnance ke konkurenci, kterd mliZze nabizet lep$i mzdové, ale 1 pracovni podminky.
Konkurenceschopny podnik je takovy podnik, ktery vytvaii pevné vztahy se svymi
zakazniky, tzv. zakaznickou zdkladnu. Je proto nezbytné posilovat loajalni vztahy
se svymi zaméstnanci, umét je pochvalit za dobfe odvedenou praci a vytvaret pfijemné

pracovni prostiedi a podminky k préci.
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10. Navrhy na posileni konkurenceschopnosti podniku

Pekarna Tritia si uvédomuje, ze pokud chce 1 nadéle vystupovat jako kvalitni vyrobce a
dodavatel pekaiskych vyrobkli, musi neustale pracovat na svém zlepSovani a posilovat
vztahy se svymi vnéjSimi a vnitinimi zédkazniky. Pravé spokojenost zakaznikll vytvari
dlouhodobé fungujici vztahy zalozené na vérnosti. V této kapitole autorka popisuje tii

moznosti inovaci, které by posilili image a konkurenceschopnosti spolec¢nosti.

Prvni dva navrhy jsou zaméieny na posileni marketingové komunikace podniku a tieti
navrh je orientovany na vzdelavani zaméstnanct. V soucasné dob¢ spolecnost vyuziva
webové stranky, na kterych propaguje své pekaiské a cukrarské vyrobky a velmi zfidka
zde mizeme najit informaci o pfipravovanych akcich. Déle jsou pied jednotlivymi
pekaiskymi prodejnami vystavené tabule, na kterych je napsana aktudlni nabidka
zlevnénych nebo akénich vyrobki. V ramci posileni marketingové komunikace autorka
vytvofila navrhy jako akéni letdky do pekaiskych prodejen a rozhlasovou reklamu

do regionalniho radia.

10.1 Vytvoreni ak¢nich letaka do pekarskych prodejen

Cilem je vytvoftit akéni (slevové) letdky na zbozi, které bude béhem nésledujicich dni
v akci. Zakaznici by letdky mohli odebirat ze stolnich stojant, které by spolecnost
umistila na pulty jednotlivych pekaiskych prodejen. Jedna se o jednoduchou propagaci,

kterou zakaznici jist€ ocen.

Nejprve je zapotiebi zakoupit stolni stojany, ve kterych budou letdky umistény a poté
vycislit naklady na tisk prislusného poctu akénich letak.

Letaky jsou urCeny piedevsim na stll ¢i prodejni pult, ale maji také otvory pro piipadné
pfipevnéni na sténu. Celkem je zapotiebi koupit 22 stolnich stojankd na letaky

ve formatu A5. Nakup bychom realizovali prostfednictvim e-shopu kKlapramy.eu.

Parametry stolniho stojanu:

e Format: A5
e Rozmcry: 148 x 210 mm
e Cenazalks: 63 K¢ bez DPH
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Nakup stolnich stojani:

LKSDEZ DPH ..o 63,00 K¢
1 ks bez DPH pii mnozstevni sleve ..............oooiiiiiiiiiiiiiiinnnn. 59,22 K¢
22 KSDEZ DPH ... 1 302,84 K¢
DPH 21 00 .o 273,60 K¢
CeNAZATOPIAVU ....vett ittt 100,00 K¢
00T =W o= | ] 11 I N 1 676,00 K¢

Do kazdé specializované prodejny je potieba vytisknout alespon 40 ak¢nich letakd, coz
znamena celkem 880 letakt (22 prodejen) ve formatu AS, bez lomu. Objednavka tisku

letakti bude provedena prostiednictvim e-shopu Tiskdo1000.cz.

Parametry letaku:

e Format: A5
e Material: 80g bily
e Typ tisku: jednostranny, probarveny

Naklady na tisk letaki:

Cenazakus ...ouiiuiiii 1,24 K&
TiSk 900 KShez DPH .. ..o 1 116,00 K&
TiISKOOO KSSDPH ..o 1 350,00 K&
Cena za dOPravl ......ooviiuiiiii i 100,00 K¢&
Cena celkem ......cooevvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiiiieiieieciecne 1 450,00 K&

Cena za nakup 22 stolnich stojanti ¢ini 1 676 K¢ a ndklady na tisk 900 letakii Cini
1450 K¢. Celkem tedy spolecnost za propagaci formou ak¢nich letaka v jednotlivych
specializovanych prodejnach zaplati 3 126 K¢. Dulezité je, aby pekarna Tritia upoutala
pozornost zakaznikli textovym a obrazkovym obsahem. Vhodné zvolené barvy a
piijatelné nadpisy mohou zakazniky zaujmout. Letdk by mél samoziejmé obsahovat
dalezité¢ informace — logo spolecnosti, ndzev akce (nazev akéniho zbozi), pivodni a

zvyhodnéna cena a platnost nabidky. Nékteré akce probihaji kazdy tyden, nékteré se
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tykaji sezonniho zbozi, a proto zéalezi pouze na podniku, jak Casto bude tyto sluzby

vyuZzivat.

10.2 Rozhlasova reklama

Dal$im navrhem je vytvorfeni rozhlasové reklamy prostiednictvim regionalniho rédia.
Pro zékaznika je rozhlasova reklama efektivni a snadno si zapamatuje dulezité
informace. Velmi vyznamné tak muize vést k posileni image spolecnosti a povédomi

0 znacce.

Jelikoz firma piasobi pfevazné v regiondlnim prostfedi, proto by mohla vyuzit
regionalniho radia k propagaci svého aktualné cenové vyhodného zbozi. Navrhem je
vyuzit rozhlasové reklamy prostfednictvim regiondlniho radia Egrensis, které vysila
v Karlovarském a ¢aste¢né i v Plzenském kraji. Radio Egrensis vysila kazdy den a tydné
si ho naladi ptes 77 000 posluchaci. Reklama by obsahovala dilezit¢ informace
0 aktualni nabidce v jednotlivych prodejnach a byla by vysilana pomoci spotti v riznych

¢asovych intervalech. Reklamni sd€leni by trvalo 30 vtefin a vysilalo by se 3 — 4 denn¢.

Nejprve je zapotiebi vyrobit audio reklamu prostiednictvim nahravaciho studia Rullete
music Studio Cheb. Cena za vytvofeni audio reklamy se pohybuje v rozmezi 1 000 az
1 500 K¢ bez DPH, podle toho, zda se jedna pouze o sestiihani hudby nebo 1 o mluvené
slovo stextem. V tomto piipadé je zapotiebi vytvofit audio reklamu s mluvenym

slovem a celkova cena bude 1 815 K¢ véetné DPH.

Rédio Egrensis nabizi 4 az 6 tydenni kampan¢, dvou tydenni kampané nebo tydenni
propagaci. K propagaci ak¢éniho zbozi je postacujici volbou tydenni propagace, ktera je
vysilana formou 30 vtefinového spotu od pondé€li do patku 3x denné. Za tyden je tedy
odvysilano celkem 15 spotli a cena za spot je 290 K¢ bez DPH. Za tydenni propagaci 15
spotl firma zaplati 4 350 K¢ bez DPH.

Néklady na vytvoreni spotubez DPH ..., 1500 K¢
Néklady na vysilani 15 spotil za tyden bez DPH ....................o. 4350 K¢
Néklady na vysilani 15 spotti za tyden s DPH ..., 5264 K&
Celkové naklady rozhlasové reklamy v€. DPH ........ccccovvvniininnnnnen 7079 K¢
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Prostfednictvim spotu je spolenosti umoznéno predstavit svou prodejnu, misto
pusobeni, slevové zbozi, aktudlni nabidku nebo potradajici akci. Pokud by spolecnost
chtéla téchto sluzeb vyuzivat, zaplatila by celkem za vytvofeni rozhlasové reklamy
7079 K¢ véetné DPH. Béhem tydne si reklamu v radiu poslechne piiblizné 77 000
posluchaci, coz je 11 000 denné. Je velmi pravdépodobné, Ze touto formou propagace
pekarna Tritia pfildkd potencialni zakazniky, ktefi se v budoucnu mohou stat jejimi

stavajicimi zédkazniky.
10.3 Kurzy pro vzdélavani zaméstnanci

Silnou konkurenéni vyhodou mohou byt motivovani, vzdélani a kvalifikovani
zaméstnanci, a proto je dulezité, aby podnik investoval do vzdélavani svych
zaméstnanci formou riznych Skoleni nebo kurzli. Vysledek urcité oceni samotni

zameéstnanci, ale také pfinasi mnoho vyhod pro zaméstnavatele.

V souvislosti  se vzdélavanim  zaméstnanci  podniku  autorka navrhuje kurz
pro zaméstnance v oblasti prodeje. Kurz je zaméfeny na oblast komunikace
se zakaznikem a rozvijeni obchodnich dovednosti pracovnikil a je ur€en pro vSechny,
kteti pfi své praci jednaji se zdkazniky nebo obchodnimi partnery, a proto autorka
navrhuje poskytnutou tento kurz zaméstnancim, ktefi pracuji na vedouci pozici
v oblasti prodeje. Po absolvovani kurzu by pak vedouci pracovnici proskolili ostatni
zaméestnance pracujici na pozici prodavac/prodavacka a to prostiednictvim
vnitropodnikového vzdélavani zameéstnancli formou napt. schizky, setkani ¢i porady.
Na pozici prodavaé/prodavacka zaméstnava pekarna Tritia celkem 52 zaméstnanci,

ptfi¢emz se jedna pouze o Zeny.

Névstéva tohoto kurzu zajisti zaméstnancim zlepSeni jejich dovednosti a znalosti
Vv oblasti komunikace se zakaznikem. Nauc¢i je schopnosti vyjedndvani nebo také
zvladani ptipominek zdkaznikd.

Objednavka kurzu probéhne elektronicky prostfednictvim internetové stranky
spole¢nosti PEFEK Training & Consulting, s. r. 0. se sidlem v Praze, kterd poskytuje
vzdélavaci kurzy a poradenské sluzby. Nabizi nejenom firemni kurzy, ale také Skoleni

pro jednotlivce v ramci jejich osobniho rozvoje.
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Kurz je koncipovan jako jednodenni trénink od 9:00 do 17:00 hodin v Praze a kazdy
Z Gcastnikl obdrzi certifikat o absolvovani kurzu. Nutné je také zajistit dopravu a vysi

stravného. Nize jsou uvedeny dulezité informace tykajici se absolvovani tohoto kurzu.

e Zaméfeni kurzu: Obchodni dovednosti
e Nazev kurzu: ,,Profesionalni obchodnik*
e Adresa provozovatele: Narodni 138/10, Nové Mésto, 110 00 Praha 1

Naklady na absolvovani kurzu:

CenakurzunaosobubezDPH ... 3990 K¢
DPH 20 b .o 838 K¢&
Cena kurzunaosobu véetn€ DPH ... 4 828 K¢&
Cena kurzu pro 10 zaméstnancti véetn€é DPH ...l 48 280 K¢
Doprava:

Ukolem je také zajistit dopravu zaméstnanct do mista uréeni a zpét. Tritia, spol. sr. 0.
muze vyuzit sluzeb autobusové nebo vlakové dopravy, pficemz v tomto ptipadé bude
vyuzito sluzeb vlakové dopravy z diivodu pohodli pro vicelennou skupinu. Vzdalenost
Cheb — Praha je 219 km a cesta potrva pfiblizn¢ 4 hodiny. Nize je zpracovany itineraf

cesty z Chebu do Prahy a zp¢ét.

e QOdjezd (nadrazi v Chebu) 4:30 hod.
e Prijezd (Praha hlavni nadrazi) 8:30 hod.
e Piesun na adresu provozovatele 8:50 hod.

Po pfijezdu na nadrazi v Praze je nutné provést pfesun na adresu provozovatele, coz je

ve vzdalenosti 3 km, celkem 20 minut cesty.

e Zacatek kurzu 9:00 hod.
e Konec kurzu 17:00 hod.
e (Odjezd (Praha hlavni nadrazi): 17:30 hod.
e Piijezd (nadrazi v Chebu) 21:30 hod.
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Naklady na dopravu:

Cena zpatecni jizdenky na 0SObU .........oviiiiiiiiiiiiiii e 570 K¢
Cena zpatecni jizdenky pro 10 0SOb ........ooeiiiiiiiiiiiiiiiii 5700 K¢
Stravné pro zaméstnance:

Za kazdy kalendaini den pracovni cesty je zaméstnavatel povinen poskytnout

zamestnanci stravné podle doby trvani pracovni cesty.

e Celkovy pocet hodin stravenych na pracovni cesté: 17 hodin

Vyse stravného na 0SODU ......ovviiiiiii e 106 K¢
Vyse stravného pro 10 080D .....ooviiiiiiiii i 1060 Ké
Celkové naklady

Cena kurzu pro 10 0sob V€. DPH ... ... 48 280 K¢
Cena zpatecni jizdenky pro 10 0S0b ........cooeviiiiiiiiiii 5700 K¢
Vyse stravného pro 10 080D ..ot 1060 K¢
Celkové naklady zameéstnavatele .........ccovevieiiiiiniinioieciniinrenacsncnes 55 040 K¢é

Celkové ndaklady na vzdélavani 10 zaméstnanc formou absolvovanim kurzu byly
vyéisleny na 55 040 K&. Skoleni &i vzd&lavaci kurzy pro zaméstnance jsou pro podnik
financné nakladné, ale zefektivnéni prace zaméstnanclii pfispiva k vysSSim ziskim
spolecnosti. Po vynaloZeni finan¢nich prostiedkii do rozvoje a vzdélavani svych

zamé&stnanci, lze také oc¢ekavat zvyseni produktivity prace.

Aktudlné je firma v propadu a tak nidklady navic by rozhodné nebyli spravnou volbou.

Spolecnost eviduje ztratu z provozniho hospodaiského vysledku ptfevazné z divodu
poklesu obratu a poklesu odbytovych cen pekatskych vyrobkd. OvSem hlubSim
propadiim spolecnost zabranila rozSifenim a modernizaci vlastnich specializovanych
prodejen a rozSifenim sortimentu. S otevienim novych prodejen souvisi 1 rist naklada
na zvySeni po¢tu zaméstnancti. Dal§im negativnim dusledkem je, Ze spolecnost ztraci
své odbératele a koneCni spotiebitel¢ nakupuji jinde. Proto jsou navrhy zaméteny
prevazné na posileni vztahti se svymi stalymi zadkazniky a formou rozhlasové reklamy
by spolecnost oslovila 1 své potencidlni zakazniky. Spolecnost ale ocekava jisté oziveni

a tak by pfipravené navrhy mohla uplatnit v budoucnu.
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Zavér

V teoretické cCasti bakaldiské prace autorka objasnila pojem CRM, jeho vyznam a
piinosy pro podnik. V nasledujicich kapitolach se zabyvala prvky syst¢ému CRM,
délenim zdkaznikli a vyznamem konkurence Vramci uplatiovani systému CRM.
V praktické ¢asti této prace se autorka vénovala pekarné Tritia, spol. sr. o., kterd se
zabyva vyrobou a prodejem pekaiskych a cukrafskych vyrobki. Nejprve autorka
objasnila zakladni informace o podniku, déale se vénovala organizacni struktuie
spole¢nosti, vyrobnimu sortimentu a soucasnym konkurenénim prodejcim. V osmé
kapitole byla vysvétlena metodika dotaznikového Setfeni. V devaté kapitole byla
provedena analyza spokojenosti vnéjSich a vnitinich zakazniki spolenosti a to

za pomoci dotaznikového Setfent.

Na zékladé provedené analyzy bylo zjiSténo, Ze konecni spotiebitelé vyrobka pekarny
Tritia ocenuji kvalitu produktd, §ifi nabizené¢ho sortimentu, a kvalifikovany personal.
Velmi kladné respondenti hodnotili dostupnost produkti nejenom v jednotlivych
prodejnach, ale také v obchodnich domech. Naopak velmi nepfiznivé zékaznici
hodnotili nadmérné vysokou cenu u sladkého peciva a kratkou oteviraci dobu

specializovanych prodejen.

Ze zjisténych vysledkli miZzeme konstatovat, Ze pokud Tritia, spol. s r. 0. bude nadale
vyrabét kvalitni pe€ivo a cukrovinky podle tradicni a chutné receptury a bude zvySovat
motivaci svych zaméstnancli, potom se v budoucnosti ocekavd jejich neustalé

zlepSovani a o své jedine¢né postaveni na trhu se nemusi obavat.

Hlavnim cilem této prace bylo navrhnout ekonomicky vyhodnd opatteni, ktera by
posilila image podniku a zvysSila konkurenceschopnost podniku v rdmci posilovani
vztahll se svymi vnitinimi a vn&j§imi zakazniky. Tyto inovace byly nalezeny tfi. Dvé
z nich byly zaméteny pievazné na posileni marketingové komunikace. Prvnim navrhem
bylo vytvofeni akénich letdkl a jejich umisténi do jednotlivych prodejen spolecnosti a
druhym néavrhem bylo vytvorit rozhlasovou reklamu do regionalniho radia Egrensis.
Tteti navrh byl zaméfeny na vnitini zadkazniky podniku, ve kterém autorka doporucila

investovat finan¢ni prostiedky do vzdelavaciho kurzu pro vedouci pracovniky podniku.
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Dil¢im cilem této prace bylo identifikovat silné a slabé stranky podniku Vv ramci
spokojenosti konecnych zdkaznikli a zaméstnancii spole¢nosti a to provedenim

dotaznikového Setieni.

Zakladnim ptedpokladem je, ze pekarna Tritia bude upfednostnovat kvalitu pied cenou
pekaiskych a cukrafskych vyrobkd, bude posilovat vztahy se svymi stavajicimi
zakazniky a bude investovat do vzdélavani svych zaméstnanct. Veskeré provedené
zmény musi v koneéném duasledku vést ke zvySené spokojenosti vnitinich a vnéjSich

zakaznikl spolecnosti a k posileni konkurenceschopnosti podniku.
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Priloha A: Dotaznik spokojenosti vnéjSich zakaznikt

DOTAZNIK PRO ZAKAZNIKY

1. Pohlavi
o Muz
o Zena

2. Vékova skupina
o ménénez 19

o 20-29
o 30-39
o 40-59
o 60 avice let

3. Jaky byl hlavni divoed, proc jste nakoupil/a v prodejné spolecnosti Tritia, s. r. 0.?
o Be&zny nakup peciva

Akce na nekteré vyrobky

Objednavka (dortu, cukrovi, zakuskd...)

Poloha prodejny (dostupnost)

Nahodou jsem $el/sla kolem

Jiné

O O O O O

4. Nakupujete zde pravidelné nebo to byl vas prvni nakup?
o Pravidelné
o Prvni ndkup

5. Co jste si koupil/a?

6. Ohodnot’te prosim, jak jste spokojen/a s nasledujicimi parametry:

v%eol\%ije Vyhovuje nev?/ﬂij\iuje Nevyhovuje
Kwvalita peciva a cukrovinek O O O O
Cena peciva a cukrovinek O O O a
Siika sortimentu O O O a
Cistota v prodejné O O O a
Prodejni doba O O O a
Ochota personalu O O O a




7. Nakupujete vyrobky spole¢nosti Tritia, spol. s r. 0. i v obchodnich Fetézcich?
o Ano
o Ne

8. Nakupujete produkty u nékteré z téchto spole¢nosti?
o PENAM, a.s.
o DELTA PEKARNY,a.s.
o Pekafstvi Mr. Baker
o U zadné takové nenakupuji

9. Jak je pravdépodobné, Ze byste nakup doporucil/a svym pratelim ¢i znamym?
(zakrouZkujte)

Velmi nepravdépodobné¢ | 1 | 2 | 3 | 4 | 5| 6| 7 | 8| 9 |10]| Vysoce pravdépodobné

10. Uvital/a byste néjakou zménu ¢i zlepSeni?
o Ano
Jakou?
o Ne




Priloha B: Dotaznik spokojenosti vnitinich zékaznikt

DOTAZNIK PRO ZAMESTNANCE
Dobry den,

jmenuji se Markéta Kralikova a jsem studentka zavérecného rocniku Zapadoceské univerzity
V Plzni, Fakulty ekonomické v Chebu. Timto bych Vas chtéla pozadat o vyplnéni kratkého
dotazniku, ktery bude pfinosem pro zpracovani mé bakalaiské prace, kterou vypracovavam o
spole¢nosti Tritia, spol. sr. 0. Dotaznik je zaméfen na spokojenost a motivaci zaméstnancd.

Odpovedi jsou anonymni.

Predem dékuji za Vas Cas a ochotu.

Hlaviéka dotazniku

Pohlavi Vék Pracovisté Pracovni postaveni
0O muz 0 méné nez 19 let 0 Ekonomické oddé€leni 0 mam podiizené
O Zena 020-29 0 Obchodni oddéleni 0 nemam podfizené
o30-39 0 Prode;j
040-59 0 Provoz
0 60 a vice let o Jiné
Dotaznik

Dotaznik obsahuje nasledujici tvrzeni a moznosti:
» Rozhodné souhlasim
» Souhlasim
» Nesouhlasim
» Rozhodné nesouhlasim
Prosim vypliujte dotaznik zakrouzkovanim vybrané moznosti na zakladé svého vlastniho

nazoru.




¢. Tvrzeni Rozhod’n © | Souhlasim | Nesouhlasim Rozhodn’e
souhlasim nesouhlasim
1 Vedeni spole¢nosti vynaklada dostatecné Gsili k zajisténi
" | dlouhodobého tispéchu. U U o o
2. | Vedeni spole¢nosti provadi dobra obchodni rozhodnuti. O O O O
3. | Vedeni spolecnosti se dostatecné stara o moje zdravi. 0 0 O O
4. | Mtj nadtizeny/a podporuje otevienou komunikaci. O O O O
5. | Mij nadfizeny/a bere ohledy na moje napady a navrhy. O O O O
My nadfizeny/a mé podporuje, abych pfinasel/a zlepSeni
6. pro zakazniky. - - - -
7. | Mij nadfizeny/a mé motivuje k lepsim vysledkiim. O O O O
8. | Miij nadfizeny/a mi naslouchd a vi, co je pro me¢ duilezité. O O O O
9. | Mij nadfizeny/a stanovuje srozumitelné a jasné ukoly. O O O O
10. | Prace ve spole¢nosti Tritia, spol. s r. 0. mé bavi. O O O O
11. | Pii vykonu prace ziskdvam uzitecné zkuSenosti a znalosti. O O O O
12. | Jsem spokojeny/a s pracovnim prostedim. O O O O
Jsem spokojeny/a jakym zpuisobem mé nadiizeny/a
13. informuje o aktualitach. O - O -
14. | Jsem spokojeny/a se zaméstnaneckymi vyhodami. O O O O
15 Na svém pracovisti mam veskeré vybaveni, které potiebuji
" | k pracovnimu vykonu. L L L L
16. | Pii praci vyuzivam své schopnosti a dovednosti. 0 0 0 0
17. | Hodnoceni mé prace je spravedlivé. O O O O
18. | Mzda, kterou dostavam za svou praci je spravedliva. O O O O
19 Vyuzivame zpétnou vazbu od zékazniku k dal§imu
" | zlepSovani. L L L L
20 Mam dostatec¢né informace o nabizeném zbozi a sluzbach
" | pro potieby zakaznika. L L L L
21 Jsem celkove spokojeny/a se zaméstnanim v nasi
" | spolecnosti. L L L L
22. | Jsou zde dobré prilezitosti pro rozvoj mé kariéry. O O O O
Tritia, spol. s r. 0. nabizi svym zékazniktim kvalitni zbozi a
23. y O O d O
sluzby.
24. | Tritia, spol. s r. 0. bych doporucil/a jako pracovni misto. O O O O
Tritia, spol. s r. 0. bych doporucil/a jako misto k
25 P Y P J O O O O

nakupovani.
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Tématem bakalatské prace je ,,Rizeni vztahii se zdkaznikem a jeho vyznam pro posileni
konkurenceschopnosti  podniku“.  Predlozena bakalaiskd prace se zaméfuje
na spokojenost  vn¢jSich a  vnitfnich  zdkazniki ~a  moznosti  posileni
konkurenceschopnosti ¢eského vyrobce a dodavatele peciva a cukrovinek spolecnosti
Tritia, spol. sr. o. Bakalafska prace obsahuje dvé ¢asti. Prvni Cast je teoreticka a
zahrnuje celkem pét kapitol. Je zpracovéna na zédklad¢ odborné literatury. Druh4 Cast je
prakticka a zahrnuje celkem pét kapitol. Je zpracovana na zakladé analyzy spokojenosti
vnitinich a vnéjSich zakaznikid podniku prostfednictvim dotaznikového Setieni. Hlavnim
cilem bakalarské prace je navrhnout ekonomicky vyhodna opatieni pro posileni
konkurenceschopnosti podniku. Dil¢im cilem je identifikovat silné a slabé stranky

podniku v ramci spokojenosti jejich vnéjsich a vnitinich zakazniku.
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The theme of the Bachelor thesis is "Customer relationship management and its
importance for strengthening for the competitiveness of the company". This Bachelor
thesis is aimed to the internal and external customers’” satisfaction as well as the
possibility to increase the competitiveness of Czech manufacturer and supplier of the
bakery and confectionery goods, Tritia, spol. s r. 0. company. This Bachelor thesis
consists of two parts. The first part is theoretical and includes five chapters. It is based
on the professional literature. The second part is practical and includes five chapters. It
is based on the analysis of the internal and external customer’s satisfaction through
company survey. The main objective of the Bachelor thesis is to devise economically
advantageous measures to strengthen the competitiveness of the company. The partial
objective is to identify the strong and weak aspects of the internal and external

customers’ satisfaction.



