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ABSTRAKT

Tématem bakalaiské prace je hodnoceni spokojenosti zakaznikli spolecnosti GUMOTEX
Automotive Tiebi¢, s.r.o. Dané hodnoceni bylo provedeno za pomoci marketingového
prizkumu. Bakalaiska prace je rozdélena do dvou ¢asti, a to do asti teoretické a ¢asti praktické.
V teoretické Casti jsou definovany odborné pojmy z oblasti marketingu a ze zpracovani
marketingového prazkumu. Nasleduje prakticka cast, ktera se zabyva vyhodnocenim
dotaznikli, které budou vyuzity jako zakladni kdmen pro zlepSovaci proces spolecnosti
GUMOTEX Automotive Ttebic, s.r.o. Dale prakticka ¢ast obsahuje vhodné navrhy doporuceni
ke zlepSeni Cinnosti a vztahu se zdkazniky, které jsou ziskdny na zéklad€¢ vysledkl z
marketingového prizkumu. V zavéru prace je uveden seznam pouzité literatury, ze kterého bylo

¢erpano, dale prilohy tabulek, obrazki a grafi.

Kli¢ova slova: Marketing, marketingovy prizkum, marketingovy mix, swot analyza

ABSTRACT

The topic of the bachelor thesis is the evaluation of customer satisfaction of the company
GUMOTEX Automotive Tiebi¢, s.r.o. The evaluation was performed with the help of a
marketing survey. The bachelor thesis is divided into two parts, namely the theoretical part and
the practical part. The theoretical part defines technical terms from the field of marketing and
marketing research. The practical part follows, which deals with the evaluation of
questionnaires, which will be used as a cornerstone for the improvement process of GUMOTEX
Automotive Trebic, s.r.o. Furthermore, the practical part contains appropriate proposals for
recommendations to improve activities and customer relationships, which are obtained based
on the results of marketing research. At the end of the work is a list of used literature, from

which the annexes of tables, figures and graphs were drawn.

Keywords: Marketing, marketing research, marketing mix, swot analysis
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1 UVOD

Pro kazdou spolecnost, kterd se orientuje na zdkaznika, je hlavnim cilem jeho spokojenost.
Bude-1i spokojeny zakaznik, bude spokojena i firma. Podnik, ktery chce byt uspé$ny, musi byt
schopen ptredvidat a pfizptisobovat se situacim na trhu. K tomu mtze vyuzit rizné marketingové
aktivity, které jsou cilené na zakaznika. Patfi mezi n¢€ i jeho spokojenost. Nelze vzdy docilit
toho, aby byli vSichni spokojeni. Je vSak zapotiebi pocet nespokojenych osob co nejvice
zredukovat. Proto je nutné provadét analyzy spokojenosti zakaznikt, které zpravidla firmam
ukazuji, jak jsou vidény v ocich svych klientd. Pomoci marketingového vyzkumu vychazeji

firmy svym zékaznikGm vstiic, davaji jim pfilezitost vyjadfit své potfeby, ptani a nazory.

Sledovat spokojenost zdkazniki neni trendem pouze poslednich let. Znalost zakaznik, vetné
osobnich udajii, pomahala v minulosti i menSim obchodnikiim a poskytovala jim urcitou
vyhodu oproti konkurenci. Proto i v dne$ni dob¢ plati, Ze podniky, které chtéji byt uspésné,
musi byt schopné najit na trhu své zdkazniky, uspokojit jejich potfeby, vhodné s nimi
komunikovat a rozvijet obchodni vztahy. Spokojeny zakaznik bude firmé i v budoucnu pfinaset
zisky a Sifit pozitivni reference, které jsou dilezité pti rozhodovani o ndkupu u mnoha

spotiebiteld, nebot’ kazdy zdkaznik mlize spatiovat spotiebitelskou hodnotu jinde.

V dnesni dobé si firmy zakladaji na tom, aby byli zdkaznici spokojeni nejen s vyrobky, ale i s
persondlem. Na zacatku kazdého zkoumani je proto dulezité¢ definovat, kdo je pro firmu
zakaznikem, jaké je pro n¢ho hodnota a které faktory ovliviiuji jeho spokojenost. V neposledni
fad¢ je dalezité i to, jak firma se ziskanymi a vyhodnocenymi daty naloZzi. Pokud jsou vysledky
zkoumani pro firmu negativni, méla by se soustfedit na to, co zakaznici v roli respondentl
uvedli jako nedostate¢né, piipadné to, co se jim nelibi. Firmy by se mély snaZit tyto poznatky
uplné odstranit, nebo asponl eliminovat na pfijatelnou hodnotu. Pokud jsou vysledky
marketingového Setfeni pro firmu ptiznivé, neméla by se spoléhat na to, ze vSe bude stejné jako

pred Setfenim, a naopak by méla dé€lat vSe pro to, aby si stav udrzela.

Dosazeni cilti marketingu, tedy vytvaret a udrzovat vztah se zdkazniky tim, Ze firma uspokojuje
jejich potieby a piani, neni v silach samostatného marketingu. Uspéch zavisi i na interakci s
ostatnimi faktory, které hraji roli v mikroprostfedi firmy — s ostatnimi zaméstnanci a oddé€lenimi

firmy, s dodavateli, s poskytovateli sluzeb, se zakazniky, s konkurenci i s vefejnosti.



2 CIL PRACE A METODIKA

Cilem bakalatské prace je zhodnoceni spokojenosti zakaznikli a vytvoieni navrhu na zlepsSeni
kvality sluzeb firmy GUMOTEX Automotive Ttebi¢. Prvni Cast se vénuje teoretické Casti.
Teoreticka Cast se za pomoci odborné literatury zabyva marketingovym vyzkumem a celym
jeho procesem. Bude kladen diraz na marketingové prostredi firmy, kde je zna¢na pozornost
vénovana SWOT analyze, kterd je soucasti strategického dlouhodobého planovani firmy, podle
které je mozno identifikovat slabé a silné stranky, hrozby a ptilezitosti. Nasleduje marketingovy
mix a spokojenost zdkaznikd. K definovani pojmt byla uvedena odlisna hlediska rtiznych
autorl. Marketingovy vyzkum se zaméii na cilovou skupinu zakaznikt, ktera je tvofena
firmami zamé&fujicimi se na automobilovy primysl, kterym GUMOTEX Automotive Ttebi¢
dodava své dily.

Ve druhé ¢asti je zpracovana prakticka ¢ast zkoumani spokojenosti zakaznikd. Vyhodnocena
data budou poskytnuta firmé¢ GUMOTEX Automotive Tiebi¢, pro piehlednost budou graficky
znazornéna a okomentovana. Z analyzovanych dat budou nasledné navrzena pfipadna

doporuceni pro zvyseni spokojenosti zakazniki.
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3 TEORETICKA CAST

3.1 Marketing

Jak 1ze definovat marketing? Marketing je Casto oznaCovan jako védni ekonomicka disciplina,
ktera prochézi neustalym vyvojem a piimo ovlivituje kazdého z nés v naSem zivoté. Marketing
pochazi od slova market (trh) a je pivodem z anglicky mluvicich zemi. Marketing lze tedy ve
strucnosti chéapat jako souhrn nastroji a postupli, s jejichZ pomoci se snazime zvysit

pravdépodobnost uspét na trhu, dosahnout na ném svych cilt. (Foret, 201143, s. 10)

Dnesni marketing je tieba chapat nikoli ve starém vyznamu jako schopnost prodat — presvédcit
a prodat — ale v novém vyznamu uspokojovani potfeb zakaznika. K prodeji dochazi az poté, co
je produkt vyroben. Naopak marketing za¢ind ddvno piedtim, nez ma spolecnost dany produkt
k prodeji. Marketing pfedstavuje domaéci ukol, ktery vypracuji manazefi, aby zjistili, jaké jsou
potieby, urcili jejich rozsah a intenzitu a rozhodli, zda se naskyta ziskova prilezitost. Marketing
pokracuje po celou dobu zivotnosti produktu, snazi se ptilakat nové zdkazniky a udrzet si ty
stavajici tim, Ze vyleps$i vzhled a vykon produktu, uci se z vysledkl prodeje a snazi se tispéch

zopakovat. (Kotler, 2007, s. 38).

Foret (20114, s. 11) popisuje podstatu marketingu jako komunikaci se zékaznikem. Na obrazku
¢. 1 si miZeme povSimnout, Ze zdkladem marketingu je znalost zdkaznika. Horni polovina
obrazku naznacuje, ze by uvedeni nabidky na trh mélo byt odpovédi na zdkaznikovy potieby a
reakci na nabidku konkurence. Foret (2011a, s. 11) dale dodava, Ze v opacném piipadé¢ nema
smysl nabidku vytvofit. V druhé poloviné obrazku je naznacena odezva na nabidku ze strany

zakaznika 1 ze strany konkurence.

Ze vsech definic marketingu vyplyva, ze se jedna o proces fizeni, jehoZ vysledkem je poznani,
ovliviiovani, uspokojeni potfeb a ptani zdkaznikd vhodnym zplsobem zajiStujicim splnéni cild
firmy. (Svétlik, 2005, s. 10). Marketing je vniman jako jeden z prostfedkt udrzeni konkurence
schopnosti. (Kumar, 2008, s. 30)
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Obrazek ¢. 1 — Komunika¢ni podstata marketingu

zakaznik konkurence
marketingové marketingoveé

informace informace
znalost potieb znalost nabidky

zakaznika konkurence

N s

nase nabidka
marketingovy mix

's N

prezentace nabidky sledovani nasi
zakaznikovi nabidky konkurenci

o o

marketingové marketingové
informace informace

znalost reakce znalost reakce
zakaznika konkurence

Zdroj: (Foret, 20114, s. 8)

3.1.1 Historie marketingu

Marketing je disciplina relativné mlada a rychle se rozvijejici. Poprvé se objevil v USA kolem
roku 1910, jako urcitd reakce na situaci, kterd se projevovala zaostdvanim trzni kapacity

v disledku hospodaiské krize. Od pol. 50 let dochazi k prudkému rozvoji marketingovych
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nastrojii a metod. Marketing je rozsifovan o strategickou dimenzi, nebot’ se jedna o spolecensky
proces, zpusob vymény hodnot na trhu v zavislosti na stavu spole¢nosti a spolu se zménami
V ni se méni i obsah marketingu a jeho aplikacni pole. (Zamazalova a kol., 2010, s. 6).
Zamazalova a kol. (2010, s. 6) dale uvadi, ze masovy marketing vyznacujici se hromadnou
vyrobou, fungujici mezi lety 1900-1950, byl posléze nahrazen cilenym marketingem, ktery
pracoval s trznimi segmenty a cilovymi skupinami zakaznikti. Vyuzival pfevazné kombinace
marketingovych nastroji a marketingového mixu. Cileny marketing byl vyuzivam az do roku
1975.

Féze, ve které marketing reflektuje prani zdkaznikii a ménici se spolecnosti se oznacuje jako
trzni a spolecensky marketing, fungujici do roku 1995. Vysledek transformace spole¢nosti
v disledku globalizace, zvySeni hodnoty z hlediska zdkaznik a trznich partnert, ziskavéa novy
obsah i strategické zaméfeni a je oznacovan jako globalni marketing. (Zamazalova a kol., 2010,

S.7)

3.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je oznacovan, jako systém Cinnosti, kterymi marketingovy manazér vytvari
sluzby, které jsou ur€eny pro zdkazniky. Marketingovy mix tak naznacuje hledani optimalnich
vzajemnych proporci a relaci. Marketingovy mix tvofi vSe, ¢im firma muaze ovlivnit poptavku
po své nabidce. Hlavni moZznosti nabizeji Ctyfi skupiny proménnych oznacovanych v
marketingové literatuie jako 4P: produkt, cena (price), misto — distribuce (place) a propagace
(promotion). (Foret, 2011b, s. 189).

Uvedené proménné musi byt ve vzajemném souladu. Jedin¢ tak mizeme komunikovat se
zakaznikem, aby spravné pochopil nasi nabidku. Vezméme si naptiklad soulad mezi produktem
a jeho cenou. (Foret, 2011b, s. 190)

Foret (2011b, s. 190) dale uvadi, ze krom¢ 4P se muzeme setkat také s rozsifenym
marketingovym mixem. Kupfikladu se to stava u sluzeb, kde byva paté P vénovano lidem

(people), vlastnim zaméstnancim organizace.

3.2.1 Produkt

Produktem se oznacuje vSe, co slouzi k uspokojeni urcité lidské potieby, ke splnéni ptani a co

l1ze nabizet ke smén¢. Termin ,,produkt® se tak pouziva k oznaceni jak hmotnych pfedmétt
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(veci, ale také zivych organismu), tak i nehmotnych. (Foret, 20114, s. 101)
Kotler (2007, s. 70) definuje produkt jako ,,Cokoli, co je mozné nabidnout trhu ke koupi, pouziti
¢1 spotiebé a co muze uspokojit néjakou potiebu ¢i ptani. Zahrnuje fyzické predméty, sluzby,

osoby, mista, organizace a myslenky*.

RozliSujeme tfi zakladni urovné produktu, a to jadro produktu, realny (vlastni) produkt a
rozsiteny produkt.
Podle Foreta (20114, s. 101)
1. Jadro produktu piedstavuje hlavni uzitek, hodnotu, kterou je produkt schopen
zakaznikiim poskytovat. Je pfinosem, jenz pomaha fesit jejich problémy, je tim, kvuli
¢emu si produkt zakoupi.

2. Vlastni (redlny) produkt, pfedstavuje komplexni kategorii, zptisobilost plnit pozadované

funkce:
1 kvalita
2 provedeni
3 styl a design
4. znacka
5 cena
6 obal

3. Rozsiteny produkt obsahuje tzv. rozsifujici faktory, nabizené dodate¢né sluzby, c¢i
vyhody pro zikazniky, jako jsou napi. del$i zaruéni lhiity, odborna instruktaz,
poradenstvi, opravy a udrzba. K roz§ifujicim faktorim patfi rovnéz zaruky, uvéry a

platebni podminky.

3.2.2 Cena

Kotler (2007, s. 71) definuje cenu jako sumu penéz pozadovanou za produkt nebo sluzbu, nebo

jako sumu hodnot, které¢ zdkaznici sméni za vyhody vlastnictvi nebo uzivani produktu ¢i sluzby.

Preislerova (2002, s. 114) uvadi: ,,Ceny jsou pro zdkaznika velmi dilezité. Podle jejich vySe se
spotiebitel rozhoduje, zda se vzd4d daného mnoZstvi penéz, aby ziskal dany vyrobek nebo ne.
Nizké ceny obvykle motivuji ke koupi ekonomicky uvazujici spotiebitele, vysoké ceny,
vetsinou luxusniho zboZi, jsou zase symbolem vyjimecnosti nebo exkluzivity a podnécuji spise
ty zékazniky, ktefi tim, Ze vlastni urcity vyrobek, vyjadiuji své socialni postaveni ¢i Zivotni
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styl.“ Ceny za sluzby a vyrobky musi byt vyvazeny tak, aby byly zdkaznici ochotni za né

zaplatit a bylo tak dosazeno zisku.

3.2.3 Misto

Svétlik (2005, s. 152) uvadi: ,,Zbozi ¢i sluzba se dostava ke kupujicim prostifednictvim tzv.
prodejnich cest neboli distribu¢nich kanalt. Tyto distribu¢ni cesty jsou urCovany poctem
prostiednikt a zprostiedkovatelskych clankt, jejichz prostfednictvim piechazi zbozi nebo

sluzba od vyrobct ke kupujicim.*

Foret (20114, s. 119) je nazoru, ze misto (place) v marketingovém mixu chapeme jako proces
distribuce produktu z mista jeho vzniku (vyroby) do mista prodeje zdkaznikovi. Déle se zabyva
vyznamem mista prodeje, které dosvédcuje, ze produkt dostava své jméno nikoli podle mista

vyroby, ale naopak podle nabidky a mista prodeje.

3.2.4 Propagace

PREISLEROVA (2002, s. 115) ve své publikaci definuje zakladni &innosti, které se pouzivaji
V rdmci propagace:

e Reklama, coZ je neosobni (neni zde piimy styk se zadkaznikem), placend forma
prezentace vyrobkll v hromadnych sdélovacich prostfedcich. Jeji vyhodou je hlavné
masovy kontakt se zdkaznikem, protoZe najednou se s ni seznami velky okruh lidi, a
nevyhodou vysoka cena.

e Osobni prodej je charakterizovan pruznosti, rychlou reakci na poZadavky zékaznika,
jeho osobnim stykem s obchodnim zastupcem, ktery mtize velmi u¢inné vyuzivat
psychologickych metod ,,natlaku* na zédkaznika.

e Public relations je zpusob, jak seznamit zakaznika se v§emi dosazitelnymi informacemi
o firm¢ — naptiklad zpravy o sponzorovani sportovnich klubti, nadaci, firma prosté o
sobé& ,,dava védeét”, vytvari vztah firmy k zdkaznikovi.

e Podpora prodeje je velmi pouzivany zpusob — je to poskytovani riznych slev,
organizace soutézi, poskytovani néjaké malickosti, jestlize si zakaznik koupi zakladni
vyrobek. Podpora prodeje velmi uspeésné piitahuje pozornost zakaznika k vyrobku, je
motivem k rychlému uskutecnéni koupé, pro zdkaznika ptredstavuje jakysi ustupek ze

strany vyrobce a je zdrojem zédkaznikovy vyhody.
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3.3 Marketingova komunikace

Karlicek a Kral (2011, s. 9) ve své knize uvadéji definici marketingové komunikace, jako fizené
informovani a piesvédcovani cilovych skupin, pomoci kterého napliuji firmy a dalsi instituce
své marketingové cile. Na soucasnych hyperkonkurencnich trzich se jiz vétSina komercnich i
nekomer¢nich organizaci bez marketingové komunikace neobejde. Firmy ptesvédcuji
potenciondlni zdkazniky, aby zakoupili jimi nabizené produkty a sluzby, sdéluji zékladni
informace o svych produktech, cenu 1 misto prodeje. Vladni a neziskové instituce se snazi
vymytit socidlné Skodlivé chovani ¢i podpofit chovani socidlné prospésné (napi. vefejné sbirky)
a politické strany agituji, aby jim volici dali svij hlas.

Karlicek a Kral (2011, s. 9) dale uvad¢ji, aby byla marketingova komunikace efektivni, musi
respektovat celou fadu principli, podobné jako je tomu u bézné mezilidské komunikace.

Marketéii by méli predevsim vychazet z toho, jak bude jejich sd€leni vnimat cilova skupina.
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3.4 Zakaznik

vvvvvv

Pfi analyze zakaznikt uréujeme, kdo je zakaznikem, co kde a kdy kupuje. (Kozel, Mynarova a
Svobodova, 2011, s. 39)
Mezi predstavitele zakaznikli podle Kozla, Mynarové a Svobodové (2011, s. 40) se fadi:

e Spotiebitelé — osoby, domacnosti

e Vyrobci — firmy

e Obchodnici — jednotlivci, organizace

e Stat — statni instituce, organy

e Zahrani¢ni zékaznici — ten kdo ma misto a bydlisté v ciziné

3.4.1 Spokojenost zakaznika

Keller (2007, s. 128) uvadi, ze: ,,Zda je kupujici s koupi spokojeny, zavisi na realizaci nabidky
ve vztahu k jeho oc¢ekavani. Obecné lze fici, Ze spokojenost je pocit radosti nebo zklamani
né¢jaké osoby vyvolany porovnanim vnimanych vykoni (nebo vnimaného vysledku) k
ocekavani. Nedojde-li ke splnéni ocekdvani, je zdkaznik nespokojeny. Pred¢i-li vyrobek nebo

sluzba jeho ocekavani, je zdkaznik vysoce spokojeny nebo potéseny.*

3.4.2 Rozhodovani zakazniku

Foret (20114, s. 83) popisuje nakupni rozhodovani a chovani jako proces nasledujicich péti fazi:

1. identifikace problému, potieby,

2. sbér informaci o nabidce na trhu,
3. vyhodnoceni ziskanych informaci,
4. rozhodnuti, koupé,

5. ponakupni vyhodnoceni (zpétna vazba).
Dale uvadi, ze nakupni chovani a rozhodovani nekon¢i koupi, sménou, ale po tomto nasleduje

jeste pondkupni vyhodnoceni, které urc¢i, do jaké miry se zdkaznikovi podafilo uspokojit svoji

potiebu nebo vyfesit sviij pocatecni problém. (Foret, 20114, s. 83).
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3.5 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je chépan jednotlivymi autory takto:

»Marketingovy vyzkum muzeme definovat jako spojeni firmy poskytujici sluzby s trhem
prostiednictvim informaci. Informace jsou systematicky ziskavany, analyzovény a jejich
interpretace slouzi jak pro fizeni marketingovych ¢innosti firmy, tak pro fizeni firmy samotné.*

(Vastikova, 2014, s. 62 cit. dle Vastikové, 2008, s. 79)

Kotler (2007, s. 399) tika: ,,Marketingovy vyzkum je soucasti marketingového informacniho
systému (MIS), cozZ miZzeme vidét i na obrazku ¢.2. Marketingovy informacni systém jsou lidé,
vybaveni a postupy pro sbér, tfidéni, analyzu, hodnoceni a distribuci pottebnych, vcasnych a

presnych informaci pro marketingové manazery a ostatni manazery.*

Foret, Stavkova a Vanova (2006, s. 93) tvrdi: ,,Hlavnim cilem marketingového vyzkumu je
poskytnout podstatné a objektivni informace o situaci na trhu. Pfedevs§im se jednd o informace
o zékaznikovi. Vedle téch zakladnich, kdo to je (jeho osobni socioekonomické charakteristiky
jako jsou vzdélani, misto bydlisté, vék, ekonomicka aktivita), kde a co nakupuje — nenakupuje,
také to, jak je spokojen ¢i naopak nespokojen s nabidkou, co by chtél nebo potieboval. Pravé
se znalosti takovych informaci bychom méli dosahnout 1épe ptipravené nabidky a komunikace

se zakaznikem.*

Pod pojmem ,marketingovy vyzkum® rozumime systematickou identifikaci, sbér, analyzu
vyhodnocovéani a interpretaci informaci vztaZzenych k urcité marketingove situaci, se kterou se

podnik nebo organizace stfetava, jak uvadi (Zamazalova a kol., 2010, s. 52).

Podle Kozla, Mynafové a Svobodové (2011, s. 13) jsou hlavnimi charakteristikami
marketingového vyzkum jedinecnost, vysoka vypovidaci schopnost a aktudlnost ziskanych
informaci, vysoka financni néaro€nost pro ziskdni novych informaci, vysoka naro¢nost na

kvalifikaci pracovnika, ¢as a pouzité metody.

Marketingovy vyzkum miize byt definovan pomoci riznych definic, které se ve vysledku
shoduji, nebot’ vS§echny uvadéji, ze marketingovy vyzkum uzce souvisi s ¢innosti firmy, ktera
pracuje s potiebnymi informacemi o zakaznikovi. Vyzkum vyzaduje dodrzovani mnoha

pravidel. Z jednotlivych definic vyplyva, Ze se autofi spolecné shoduji.
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Ukolem marketingového vyzkumu podle Kozla, Mynafové a Svobodové (2011, s. 72) je
spravné rozpoznat marketingové problémy. Vyzkum vyzaduje dodrzovani mnoha pravidel.
Proces marketingového vyzkumu se sklada ze dvou etap. Jedna se o etapu ptipravy vyzkumu a
etapu realizace vyzkumu. Jednotlivé etapy jsou slozeny z odlisného mnozstvi n¢kolika fazi,
jejichz podoba se méni podle konkrétniho vyzkumu, jak uvadeji Kozel, Mynatova a Svobodova

(2011, s. 73) ve své publikaci.

3.5.1 Proces marketingového vyzkumu

Kozel, Mynétova a Svobodova (2011, s. 72—73) uvadéji, ze ve chvili, kdy nastane informacni
mezera, chybé&jici dil¢i informace, ¢i celkovd neznalost vyuzivaji marketingovi manazéfi
marketingovy vyzkum. Jedna se 0 situaci, kdy se planovany stav prodeje, zisku atd. vyrazné
1181 od stavu skutecného. Marketingovy vyzkum ma za tkol spravné rozpoznat marketingové
problémy. Poté 1ze definovat vyzkumny problém a cile, které¢ vymezuji dalsi kroky procesu.
Marketingovy vyzkum vyzaduje dodrzovani mnoha pravidel, v pfipadé¢ nedodrzeni se musi
vracet Kk nékterym fazim vyzkumného procesu, nebo prizkum opakovat. Cely proces

marketingového vyzkum je vyobrazen na obrazku €. 2.

Obrazek €. 2 — Proces marketingového vyzkumu

PRIPRAVNA ETAPA A } REALIZACNI ETAPA
1) Definovani problému, cile iTH B | 5) Sbér dat
a hypotéz ‘ | 6) Zpragovani dat
| 2) Orientaéni analyza situace ‘ | 7)Analyzadat
. a pilotaz | 8) Vizualizace vystupt a jejich
3) Plan vyzkumného projektu ” interpretace .53
4) Predvyzkum , \ 9) Prezentace doporuceni

Zdroj: (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 73)

Kozel, Mynafova a Svobodova (2011, s. 74) upozoriiuji na dalezitost diisledné piipravné etapy
celého procesu, ¢imz lze predejit fad€ nedostatkdi.

Foret (2011b, s. 112) vyjadiuje proces marketingového vyzkumu v nasledujicich krocich:
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1. vymezeni zkoumaného problému (pfedmétu), ktery nas zajima a ktery mame sledovat

2. vymezeni zkoumaného souboru (objektu) a jeho jednotek (jednotlivcld, domacnosti,
organizaci)

3. operacionalizace (rozloZeni) problému a vymezeni vlastnosti, které chceme na jednotkach
souboru zjist'ovat, zkoumat

4. vytvoreni a testovani méficich nastrojii (otazek, proménnych), jimiz zjistime hodnoty kazdé
sledované vlastnosti jednotek

5. vlastni empirické zjiSténi (méfeni) jednotek

6. statistické zpracovani, shrnuti (agregace) zjisténych hodnot do souhrnnych charakteristik
celého souboru (objektu)

7. syntetizujici interpretace vysledki a praktickd marketingova doporuceni.

Jak Foret (2011b, s. 112) ve své publikaci uvadi, prvni tii kroky ptedstavuji zjednoduseni,
rozklad. Ctvrty a paty krok redukuji gnozeologickou problematiku poznavani a zavéreéné dva

kroky se snazi o shrnuti.

3.5.2 Druhy marketingového vyzkumu

Foret (2011a, s. 73) rozdéluje marketingovy vyzkum z hlediska dormy do dvou skupin na
primarni a sekundarni vyzkum:

»1. primarni marketingovy vyzkum (field research — vyzkum v terénu), kdy se musi informace
nejprve zjistit v terénu nékterou z technik marketingového vyzkumu (dotazovani, pozorovani,
experiment), pfipadné jejich kombinovanim pfimo u sledovanych jednotek zkoumaného
souboru (objektu).*

»2. sekundarni marketingovy vyzkum (desk research — vyzkum od stolu), ktery spociva ve
zpracovani a zejména v novém, sekundarnim vyuziti vysledki dostupnych (nejcastéji v

publikovanych materidlech) z primarnich vyzkumi, z oficidlnich statistickych udaja apod.*

Podle toho, o jaky typ vyzkumu se jedna, mizeme data v ném oznacovat, za data primarni nebo
data sekundarni. V marketingovém vyzkumu vSak mizeme pouzivana data dé€lit také na tzv.
harddata, ktera zachycuji vysledky ¢innosti, frekvenci vyskytu sledovanych jevi, typy chovani
lidi atd. (napf. pocet vyrobenych automobill, pocet zdkaznikli a objemy jejich nakupii v
prodejné), nebo tzv. soft data, odrazejici stav védomi lidi (naptiklad spokojenost zakaznikl se
zakoupenym zbozim, obliba znacky, image podniku). (Foret, 2011a, s. 73)

Foret (2011a, s. 73) dale uvadi, ze primarni udaje jsou ziskavany v ramci terénniho vyzkumu a
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tykaji se pfimo feSeného problému. Zjistuji se nové, jsou aktudlni a relevantni. Sekundarni
udaje byly ziskany diive, v minulosti a jsou nékde dostupné. Bud’ ptimo v podniku, nebo mimo
podnik, v archivech, statistickych tfadech apod. Hlavni piednosti sekundarnich udaji je jejich
snadné ¢asova a finan¢ni dostupnost, naopak nevyhodou mtize byt jejich neaktualnost ve vztahu
ke sledovanému problému i objektu vyzkumu.

Primérni vyzkum mizeme dale rozd¢lit na kvantitativni a kvalitativni vyzkum.

3.5.3 Kvantitativni vyzkum

Kozel, Mynarova a Svobodova (2011, s. 158) definuyji:

»~Kvantitativni vyzkum se zabyva ziskavanim dat o Cetnosti vyskytu néceho, co jiz probehlo
nebo se déje pravé nyni. Vyjimecné sleduje budoucnost.*

Uctelem kvantitativniho vyzkum je ziskat méfitelna ¢iselna data. Pracujeme zpravidla s velkymi
soubory respondentti v procesu formalniho dotazovani, nebo s analyzou sekundarnich dat.
(Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 158)

Tvrzeni potvrzuje 1 Karlicek a kol. (2018, s. 92), ktery dodava, Ze kvantitativni vyzkum pro své
pozorovani oslovuje velké mnozstvi respondenttl, které se pohybuji v rozmezi od stovek az po
tisice oslovenych respondentii. Ziskané vysledky jsou kvantifikovatelné a lze je zobecnit na
celek. Vysledkem jsou obvykle tabulky a grafy zobrazujici statistickou analyzu dat. (Tahal a
kol., 2017, s. 31)

Cilem kvantitativniho vyzkumu je zjistit, kolik jednotlivct se chova ur€itym zplisobem, ma
urCity ndzor, kupuje urcitou znacku atd. Nejcastéji se pouziva dotazovéni, pozorovani a
experiment. (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 160)

»Veétsina metod se opird o pfirodovédny a pozitivisticky pfistup k vyzkumu a feSeni
vyzkumnych otazek, strukturovany sbér dat a statistické metody testovani hypotéz. (Kozel,

Mynéafova a Svobodova, 2011, s. 161)

Foret (2011b, s. 121-128) dale rozvadi techniky kvantitativniho vyzkumu:
1. ,,Osobni rozhovory vedou Skoleni a kontrolovani tazatel¢ na pfedem zvoleném a
urceném misté — v domécnostech, na pracovistich, na ulicich nebo v mistech soustiedéni
vétsiho mnozstvi lidi (naptfiklad v obchodnich centrech, v aredlu vystavist€). Jedna se o

interaktivni techniku pfimé komunikace face to face (z o¢i do oci), vhodnou pro

vvvvvv
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totiz pouzivat vizudlni pomucky (obrazky, vzorky zbozi, pisemné podoby hodnoticich
skal).*

»Zvlastni variantu predstavuje telefonické dotazovani. Je velice operativni, s nizSimi
naklady, a hlavné ve méstech, kde se vice vyskytuje nasili a kriminalita, se tak nabizi
moznost eliminovat rizika osobnich rozhovort a zejména navstév v domacnostech.*
Dotaznik zpravidla rozesilame nebo dostavame zpé&t postou, faxem ¢&i internetem. Resi
problém se zastizenim respondentll. Zpétné zaslani v zalepené obalce poStou navic
posiluje pocit anonymity. Dotazniky mohou byt také rozdavany osobné. Snazime se
vice zapiisobit na respondenty a presvédcit je, aby je vyplnili. Kdyz dotaznik sbirdme
osobn¢, mizeme presnéji zachytit, kdo ndm ho jest¢ neodevzdal. Na druhé stran¢ si vSak
nikdy nemuizeme byt stoprocentné jisti, kdo jej skute¢né vyplnil, nebot’ nejsme u toho.
Proto by m¢l byt jiz na prvni pohled maximalné pfitazlivy (vizualn€ i obsahov¢).*
,»ZvIastnim a pro zjistovani marketingovych informaci méné vhodnym zptisobem jsou
potom ankety. Nicmén¢ anketa nabizi uzitetnou formu osloveni zakaznikl a zahajeni
komunikace s nimi. Lze ji pouzit jako prvotni, orienta¢ni podnét k seriéznimu zkoumani
nedostatki a chyb, ale zejména jako nendrocny zdroj jmen a adres zdkaznikl pro direct
marketing.*

,Pozorovani provadeji opét vyskoleni spolupracovnici. Mohou mit technicky dokonalé
zaznamové a méfici pristroje. Pozorovani rozliSujeme na zac¢astnéné (kdy pozorovatel
je pifimo mezi sledovanymi jednotkami, napiiklad mezi nakupujicimi) nebo
nezucastnéné (kdy je sleduje na obrazovce, na fotografii).*

»~EXperiment zamérné navozuje novou situaci a nas zajima, jak na ni budou zakaznici

reagovat.*

3.5.4 Kbvalitativni vyzkum

Foret (2011b, s. 133) tika ze:

»Kvalitativni vyzkum se snazi zjistit diivody chovani lidi, jejich motivy a pfi¢iny. Je tedy

hlub$im poznanim a muze slouzit jako doplné¢k kvantitativnich vysledkti. Druhou obvyklou

situaci, kdy pouzijeme kvalitativni postupy, je naopak vstup do nové problematiky, v niz se

4

kvantitativniho zkoumani.*

Kozel, Mynafova a Svobodova (2011, s. 165) ve své publikaci zmiiuji, ze kvalitativni vyzkum
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byl dlouhodobé podceniovan, ale v posledni dobé jeho vyznam roste. Kvalitativni vyzkum je
Vv praxi ¢asto spojovan s vyzkumem psychologickym. Dale uvadéji, ze také nachazi vyuziti ve
vSech oblastech poznani vnitinich procesti zdkaznikii, motivli a stimull jejich kupniho a
spotfebniho chovani.

Z toho lze usoudit, ze cilem kvalitativniho vyzkumu je hledani motivi, pfi¢in a postojt.
Realizuje se nejcastéji prostiednictvim skupinovych diskuzi, nebo prace s jednotlivci. (Kozel,
Mynatova a Svobodova, 2011, s. 165) Toto tvrzeni dopliiuje Foret (2011b, s. 135) a uvadi, Ze
se kvalitativni vyzkum omezuje na mensi pocty dotazovanych jednotek, obvykle okolo desiti,

maximalné padesati.

Kozel, Mynatrova a Svobodova (2011, s. 166) shrnuli podstatu kvalitativniho vyzkum do téchto
bodu:
1. cilem je formulovani novych hypotéz, pohledi na realitu, vysvétleni toho, jak se
spotiebitelé chovaji a piemysli
2. silné redukuje pocet zkoumanych osob
3. nizka spolehlivost dat

4. vysoké poznavaci schopnost

Foret (2011b, s. 134-135) dale rozliSuje techniky kvalitativniho vyzkumu:

1. Hloubkové rozhovory — tazatel spiSe jen nadhazuje problémy, ale pfedev§im pozorné
nasloucha nazorim respondenta. Rozhovor se zaznamenava a potom vyhodnocuje.
Tazatel si navic v§ima a hodnoti, jak k nému pfistupuji, jak jsou ochotni, zda nabidnou
pohosténi. Na rozdil od testovani trhu jsou v tomto piipad¢ zkoumani nikoli zakaznici,

nybrz prodejci (distributofi).

2. Skupinové rozhovory (focus group) — moderator fidi diskuzi v osmi — az dvanacti¢lenné
skupin¢ vybrané a sestavené s ohledem na cilovou populaci. Oproti individudlnim
hloubkovym rozhovorim odbourava skupinova atmosféra zdbrany a odpovédi se stavaji
bezprostfednéjSimi. Diky skupinové dynamice mohou nékteti jedinci pod vlivem
pribéhu diskuze zménit svoje stanovisko. Je zde také ptileZitost k pfimému testovani a

hodnoceni konkrétnich produktl a jejich vlastnosti.

3. Projektivni techniky — maji probudit pfedstavivost a asociace, at’ uz verbalni ¢i vizualni.
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3.6 Metody sbéru primarnich dat

Marketingovy vyzkum vyuziva pro sbér primarnich informaci celou fadu nastroji, metod a

technik. Hlavni metody jsou zobrazeny na nize pfilozeném schématu.

Obrazek ¢. 3 — Zakladni metody sbéru primarnich dat

~dotazovani experiment

Zdroj: Kozel, Mynatova a Svobodova (2011, s. 174)

3.6.1 Dotazovani

Bouckova a kol. (2003, s. 63) definuji dotazovani, jako jeden z nejdéle a pravdépodobné stale
nejvice pouzivanou metodu marketingového vyzkumu. A uvadi, ze ,kdo se nezeptd, nic se
nedozvi‘.
Vastikova (2014, s. 73) dale dopliuje, Ze dotazovani je zplisob pro ziskavani primarnich dat a
udajt, kdy jsou respondentiim kladeny otdzky. Zékladni vyhodou dotazovani, je pruznost.
Pomoci dotazovani lze ziskat rtizné typy informaci v marketingovych situacich.
Kozel, Mynatova a Svobodova (2011, s. 186) oznacuji dotazovani, jako nejrozsifencjsi metodu
sbéru dat. Dotazovani miZe probihat riznymi zptsoby.
Zékladni techniky dotazovani Bouckova a kol. (2003, s. 64) rozdéluji na:

e Ustni (osobni)

e Pisemné

e Telefonické
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e On-line

¢ Kombinované

3.6.1.1 Priprava dotazovani

Dle Kozla, Mynafové a Svobodové (2011, s. 186-187), dotazovani kvantifikujeme pomoci
pozadavkl na informace. Specifikujeme, na co se budeme ptat a vybereme vhodnou metodu
pro spravny sbér dat. Dotazovani mize probihat riznymi zpiisoby, rozliSujeme dotazovani
piimé a zprosttedkované. Z toho vyplyva, Ze kazdy typ dotazovani ma své vyhody i1 nevyhody.

Na nize ptfilozeném schématu je vyobrazen postup tvorby dotazniku.

1. Vytvofeni seznamu informaci,
které méa dotazovani prinést

Obrazek ¢. 4 — Postup tvorby dotazniku

2. UrCeni zpusobu dotazovani

3. Specifikace cilové skupiny
respondentu a jejich vybér

4. Konstrukce otazek ve vazbé
na poZadované informace

5. Konstrukce celého dotazniku

6. Testovani dotazniku

Zdroj: Kozel, Mynafova a Svobodova (2011, s. 187)

25



3.6.1.2 Nastroje dotazovani

Béhem sbéru primarnich dat, mizeme vyuzit nékolik rtiznych nastroji, pomoci kterych zjistime
pozadované udaje, piipadné zaznamename odpovédi respondenti. (Kozel, Mynafova a
Svobodova, 2011, s. 200)

Kozel, Mynaiova a Svobodova (2011, s. 200) rozdéluji nasledujici nastroje dotazovani:
Scénar — slouzi vétSinou tazateliim, moderatorim, pozorovatelim, k tomu aby jim vytycoval
smér jejich Cinnosti. Pouzivd se Casto pfi kvalitativnich vyzkumech, kdy maji rozhovory
volngjsi charakter.

Zaznamovy arch — pfedstavuje formuléf, do néjz tazatel, pozorovatel zaznamenava zjisténa
data. V ptipad¢ dotazovani slouZzi tazateli, aby mohl zaznamendvat odpovédi respondentl v
prabéhu rozhovoru.

Zaznamové technické prosttedky — zpfesiiuji a zrychluji sbér dat. NejvyznamnéjSim
zaznamovym prostfedkem je pocitac a internetova sit’.

Dotazniky — pifedstavuji formuléafe se sérii otdzek, na néz respondenti odpovidaji, ptipadné

obsahuji také varianty jejich odpovédi.

3.7 CRM systém

K podpote firemnich procest a feSeni jejich zdkladnich problém, byly pocatkem 90. let. 20.
stol. ur€eny informacni systémy. Tyto systémy maji za tikol zprihlednit ndkladovou strukturu
a podpotit zakladni procesy firmy, coz je vyroba a logistika. (Kozel, Mynafova a Svobodova,
2011, s. 57)

,Vznikly prvni SFA systémy pro podporu prodeje a systémy na podporu call center. Proto
zacCaly vznikat tzv. marketingové informacni systémy.* (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011,
s. 57)

S rostoucim vlivem internetu a e-businessu na CRM systémy vznikly systémy plné podporujici
vSechny aktivity a komunika¢ni kandly s klientem, tzv. ,,front office systémy. V soucasnosti
jsou CRM ¢im dal vice propojovany s konkrétnimi zdkazniky, napf. prostfednictvim chytrych
mobilt. Nabidky zakaznikG prichazeji pfimo na mobilni telefon. (Kozel, Mynafova a

Svobodova, 2011, s. 57)
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3.7.1 Podstata CRM

»Za podstatu CRM je povazovano mysleni a chovani prodavajiciho zamétené na zakaznika,
s cilem rozvijet dlouhodob¢ vyhodné vzajemné vztahy. Cilem CRM je maximalizovat prospéch

(obrat, zisk) z kazdého jednotlivého zakaznika.” (Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011, s. 57)

Podle Kozla, Mynatové a Svobodové (2011, s. 58-59) je zdkaznik zakladni veli¢inou v CRM.
Zékaznika miize predstavovat kazdy, kdo se aktivné zapojuje do procesu ndkupu. O
zakaznikovi jsou klicové tyto udaje:

e komplexni obecné udaje

e veskeré obchodni vztahy s nimi

e detailni popis priab¢hu kazdého kontaktu

e veskeré dopliujici udaje s odkazem na zdroje

(Kozel, Mynatové a Svobodova, 2011, s. 58 cit. dle Lost'akova, 2009)

3.7.2 Segmentace zakazniki

Zakladnim kamenem kvalitni prace se zakaznickou databazi je dobra znalost zakazniku, jejich
potieb a pozadavkl a ¢lenéni podle shodnych kritérii. Zména ptistupu k zakaznikovi zahrnuje
i novou koncepci segmentace tzv. individualni segmentaci, ktera byva uplatiovana vici tzv.
klicCovym zakaznikim. Napiiklad jednani s vedenim nadnarodnich spolecnosti. (Kozel,

Mynafova a Svobodova, 2011, s. 59)

3.7.3 Hodnota zakaznika

Soucasti CRM systémul je uplatnovani hodnotového piistupu k zakaznikovi, podstatu lze
charakterizovat slovy: ,,vSichni zakaznici jsou duleziti, n¢ktefi jsou ale dulezit&jsi” (Kozel,
Mynarova a Svobodova, 2011, s. 59-60)
Mg¢éteni hodnoty zakaznika neni spravné zuzovat pouze na trzby a zisk. Je potiebné identifikovat
také naklady. Udaje, které pomaéhaji 1épe poznat zékaznika, mizeme evidovat v tzv. karté
zakaznika v CRM. (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 60)
V karté zdkaznika jsou uvedeny:

e finan¢ni udaje

e specifické udaje

27



e zékladni udaje o vSech ucastnicich trhu

e doplnkové informace

(Kozel, Mynaiova a Svobodova, 2011, s. 60)

3.8 Analyza marketingového prostiedi

Vzhledem k tomu, ze marketing hovoii o tom, jak vyrobit a prodat to, co lidi chtéji kupovat, je

dualezité pochopeni marketingového prostiedi: mista kde se marketing odehrava.

»Marketingové prostiedi spolecnosti se sklada z Cinitelt a sil vné marketingu, které ovliviiuji
schopnost marketing managementu vyvinout a udrzovat uspésné vztahy s cilovymi zakazniky.

Marketingové prostiedi predstavuje jak piilezitosti, tak 1 hrozby.* (Kotler, 2007, s. 129)

Kotler (2007, s. 130) déle dodéava, ze ,Marketingové prostfedi zahrnuje mikro — a
makroprostfedi. Mikroprostfedi se skldda za sil blizko spole¢nosti, které ovliviiuji jeji
schopnost slouzit zékazniklim — spolecnost, distribu¢ni firmy, zdkaznické trhy, konkurence a
vetejnost. Makroprostiedi zahrnuje $irsi spolecenské sily, které ovliviiuji celé mikroprostiedi —

demografické, ekonomicke, ptirodni, technologicke, politické a kulturni faktory.*

Obrazek ¢. 5 — Marketingové prostiedi firmy

Demografie

Zakaznici Konkurenti

Dodavatelé Distributori

Vefejnost

Zdroj: Kozel, Mynafova a Svobodova (2011, s. 25)
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3.8.1 SWOT analyza

Podle Kozla, Mynafové a Svobodové (2011, s. 45) lze popsat SWOT analyzu, jako
nejjednodussi analyzu vedouci k identifikaci silnych a slabych stranek firmy a K vymezeni
prilezitosti, ohrozeni ¢i hrozeb ptichazejicich z vnéjsiho prostiedi. Byva vystupem sekundarni
analyzy a vstupem pro primarni vyzkum.

,»31Iné a slabé stranky se vztahuji k vnitini situaci firmy. Vyhodnocuji se pfedevsim zdroje
firmy a jejich vyuziti, plnéni cili firmy. Pfilezitosti a ohrozeni vyplyvajici z vnéjsiho prostiedi
(makroprostiedi, konkrétni trh), které obklopuje danou firmu a pasobi na ni prostfednictvim

nejriznéjsich faktord.* (Kozel, Mynatrova, Svobodova, 2011, s. 46)

Praktické provedeni SWOT analyzy ma mnoho podob, protoze jeji pravidla urcuje zadavatel,
resp. vedouci hodnoticiho tymu. Nize na obrazku 3 je ukédzka jedné z vice podob SWOT
analyzy. (Kozel, Mynafova, Svobodova, 2011, s. 46)
e Do ctyt kvadrantll uvedenych na obrazku se zapiSe maximum faktord, které¢ vzejdou
zpravidla ze skupinové diskuse; pocet faktori pro dalsi zpracovani je pak zavisly na

rozsahu a cili analyz. (Kozel, Mynatrova, Svobodova, 2011, s. 46)

Obrazek ¢. 6 — Kvadranty SWOT analyzy

?ILNE STRANKY (+): SLABE STRANKY (-):
PRILEZITOSTI (+): HROZBY (-):

Zdroj: Kozel, Mynafova a Svobodova (2011, s. 46)
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3.9 Shrnuti teoretické ¢asti

V teoretické Casti jsou zpracovany definice z oblasti marketingu, marketingové komunikace,
fizeni a marketingového vyzkumu a jeho podkapitoly. V této Casti je Cerpano z kniznich
publikaci.

Na zacatku je pozornost vénovana vyvoji a vzniku marketingu. Hlavni ¢ast prace tvori
marketingovy vyzkum a ¢lenéni na kvalitativni a kvantitativni. V praci bude zpracovan a
vyhodnocen kvalitativni vyzkum spokojenosti zakaznikt spole¢nosti GUMOTEX Automotive
Ttebi¢. Bude pouzita SWOT analyza. Jeji aplikace na konkrétnim piikladu firmy bude vyuzita

v praktické casti.
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4 PRAKTICKA CAST

4.1 Profil spole¢nosti

GUMOTEX patii k renomovanym vyrobcim v oboru zpracovani pryze a plastll, zejména se
zamétenim na produkty na bazi polyuretanovych a EPP pén a na bazi gumotextilnich materialt
s vysokymi uzitnymi vlastnostmi. Trvale se fadi mezi pfedni Ceské exportéry, vyvazi vice nez

75 % produkce do vice nez 40 zemi celého svéta, zejména ale do stat EU.

Produkty nachazi své uplatnéni v automobilovém primyslu (v interiéru osobnich i ndkladnich
aut), v segmentu vodackého sportu a aktivniho odpocinku (Cluny a rafty), ale vyrdbi také
specialni produkty pro zdchranné systémy krizovych situaci — napf. nafukovaci stany,
protipovodiové zabrany, dekontaminac¢ni sprchy apod. Velkou c¢ast produkce tvoii i

multifunkéni vzduchové systémy pro Siroké vyuziti.

Spolec¢nost se tak dlouhodobé fadi k vyznamnym tuzemskym exportérim. Gumotex je od roku
1995 certifikovan podle norem kvality ISO 9001, déale od roku 2001 podle norem ISO/TS
16949, které se uplatituji predev§im ve vyrob¢ pro automobilovy primysl, a od roku 2003 je
certifikovan podle norem ISO 14001 prokazujicich zavedeni systému environmentalniho fizeni.
Ve stanovenych intervalech probihaji re certifikace spole¢nosti podle vyse uvedenych norem.
Spoleénost méa obchodni podily v dalsich vyrobnich a obchodnich spole¢nostech v Ceské

republice a na Slovensku.

Obrazek €. 7 — Logo spolec¢nosti GUMOTEX Automotive

@3 GUMOTEX

Zdroj: Interni materialy spolecnosti
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4.2 Historie spole¢nosti

Gumotex zah4jil svou ¢innost 9. ledna 1950 vyrobou pracovnich odévili z opryzovanych tkanin,
které se dovazely z napajedelské Fatry. Pocatek vyroby se zaméfil na vyrobu détskych hracek.
Produkce opryzovanych tkanin vyvrcholila vyrobou syntetickych usni na bazi polyuretanu,
které¢ byly vhodné pro odévni a galanterni zpracovani. Gumotex vyrab¢l ve vlastnich Sicich
dilnach velmi popularni pracovni a modni konfekei. Pefeje velkych fek vSech kontinentd

provetily 1 nafukovaci lodé, kajaky a rafty se znackou Gumotex.

Zasadni zlom ve vyvoji firmy pfineslo zavedeni vyroby lehéenych polyuretanti. Od roku 1970
se na jejich vyrobu zaméftil hlavni vyrobni program a ve druhé poloviné sedmdesatych let se
Gumotex zatadil mezi nejveétsi vyrobee polyuretanti v Evropé€. Blokovy polyuretan byl vyrabén
pod obchodnim ndzvem MOLITAN®. 43 V roce 1953 zahdjil Gumotex vyrobu pro
automobilovy prumysl. Rozvoj vyroby dili pro automobily vSak ptiSel az v Sedesatych letech.
V Gumotexu se vyrabely také sluneéni clony, vyplné sedadel a hlavovych opér, tlumici dily z

EPP, hlavice fadici paky z IPUR a dalsi dily do interiéra aut.

Vétsi zmeény spoleCnost zaznamenala zejména v obdobi privatizace. V roce 1991 byl Gumotex
zapsan jako akciova spolecnost. Spolecnost byla v roce 1994 privatizovana. Dal$im
vyznamnym milnikem v novodobé historii byl rok 2006. Akcionafi, ktefi koupili Gumotex, a.
s. v roce 2006 m¢li jasnou strategii: prostiednictvim reorganizace a zefektivnénim procest
zvysit hodnotu dil¢ich technologickych celkt a tyto celky postupné pfipravit k prodeji novym
vlastnikim s cilem dosahnout co nejvyssich vynosii z prodeje. Vzhledem k nepfiznivé finan¢ni
situaci v Evropg, se tento zamé&r nepodarilo uskutec¢nit, a proto se GPL Limited svého podilu ve
firmé Gumotex vzdala a odprodala sviij podil ostatnim akcionaiim. To otevielo nové moznosti
v rozvoji firmy Gumotex jako celku. Nova vize ukoncila snahy o jeji rozdéleni na mensi celky
a znovu stanovila smér pro budovani ekonomicky silné, moderni firmy s bohatou tradici, s
vynikajicimi vyrobky a s nenapodobitelnym know-how, kterd vyuziva motivované lidi a nabizi
jim moznost Siroké seberealizace. V soucasné dobé je vlastnikem spole¢nosti Expandia Holding

N. V. (61,9 %) a GUMOTEX, akciova spole¢nost (38,1 %).
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4.3 GUMOTEX Automotive Trebic, s.r.o.

Spole¢nost GUMOTEX Automotive Ttebi¢, s.r.o. vznikla v roce 2016 jako projekt vyrobniho
zavodu expandovanych polyolefinii. Spolecnost zalozila skupina Expandia, ktera je majitelem
konsolida¢niho celku GUMOTEX. Projekt vznikl s cilem ziskat vlastni zdroj EPP materialu,

ktery vykazoval vysokou cenovou volatilitu a omezenou dostupnost (dale EPP material).

Vystavba technologie na vyrobu EPP byla zahdjena v roce 2016 v ramci spole¢nosti UP
zavody, s.r.0., ktera byla v roce 2018 100% vlastnéna spolecnosti GUMOTEX, a.s. a nasledné
se v listopadu 2018 pifejmenovala na GUMOTEX Automotive Tiebi¢, s.r.o. Po dokonceni
vystavby unikdtniho technologického celku probihalo v roce 2017 testovani a nabéh vyroby
EPP materialu. Produkce byla certifikovana odbérateli automobilového primyslu a v zavéru
roku 2017 doslo k zahajeni ostrych dodavek, zejména pak do sesterského zavodu v Jaroméri.
EPP materil se dale zpracovava do vyliski, které se pouzivaji predevS§im v automobilovém
primyslu. V roce 2018 se produkce zdvodu dale rozsifila o finalni zpracovani EPP materialu —

lisovani vyliskii.

Spolecnost dale intenzifikuje a rozsifuje vyrobu. V roce 2019 doslo k instalaci dal$iho lisu na
EPP material pro vyrobu vlozek do slunecnich clon a rovnéz byl zahdjen projekt dal§iho
roz$iteni vyroby EPP materialu, jehoZ predpokladané dokonceni projektu se v prvni poloviné

roku 2021.

4.4 Technologie, vyvoj a vyzkum

Snaha o neustalé zdokonalovani se projevuje také v investicich spole¢nosti smérem k podpoie
vyzkumu, vyvoje a modernizaci vyroby. V oblasti vyzkumu a vyvoje spole¢nost ro¢né€ vynalozi

ptiblizné 100 milionu K¢&.

Technologie

Technologie vypéiovani polyuretanové pény (PUR)
Technologie vypénovani expandovaného polypropylenu (EPP)
Integralni PUR pény
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Vyroba gumarenskych smési
Technologie zatirani a nanosovani
Technologie lepeni a vysokofrekven¢niho svarovani

Zpracovani PUR materiala perforovanim, profilovanim, obruSovanim a lepenim

Obrazek ¢. 8 — Technologie pouzivané ve spole¢nostech GUMOTEX Automotive

INTEGRALNI PUR
PENY

VYPENOVANI POLYURETANOVE L 3 . \i
PENY (PUR) VYPENOVANI EXPANDOVEHO

POLYPROPYLENU (EPP) VYROBA GUMARENSKYCH
SMESI

PLASTY

ZATIRANI A LEPENI A VYSOKOFREKVENCNI
NANOSOVANI TEXTILU SVAROVANI

Zdroj: Interni materialy spolecnosti

4.5 Spolecnosti ve skupiné

e GUMOTEX, akciova spole¢nost

e GUMOTEX Automotive Breclav, s.r.o.
e GUMOTEX Automotive Jaromér, s.r.o.
e GUMOTEX Automotive Trebic, s.r.o.
e GUMOTEX Automotive Myjava, s.r.0.

e GUMOTEX Coating, s.r.o.

34



e 7PV RoZnov, s.r.0.

Obrazek ¢. 9 — Spolecnosti ve skupiné GUMOTEX Automotive

GUMOTEX Automotive ZPV ROZNOV, s.r.0.
Jaroméf, s.r.o

TPE car mats
Textile car mats
Rubber car mats

PUR parts
EPP parts
IPUR parts

GUMOTEX Automotive
Breclav, s.r.o.
GUMO:I’E)f‘Automohve PUR parts
Trebit, s.r.o. EA PUR parts GUMOTEX Automotive
EPP material and PUR sa::lﬁzi:rgarts Myjava, s.r.o0.
parts production

Plastic parts

(GUMOTEX

GUMOTEX Automotive Division

Zdroj: Interni materialy spolecnosti

4.6 Dodavatelé

Firma odebira pfevaznou ¢ast material pro vyrobu materidlu UPPEX od dvou spole¢nosti, které
vyrabéji polypropylén. Jedna se o INEOS Olefins & Polymers Europe (Eltex KS404N6996) a
ORLEN Unipetrol RPA s.r.o. (PP Mosten MB 812). Vedlejsim dodavatelem je spole¢nost
ORLEN Unipetrol RPA s.r.o. — POLYMER INSTITUTE BRNO, odstépny zavod.

4.7 Z.akaznici

e GUMOTEX Automotive Breclav, s.r.o.
e GUMOTEX Automotive Jaromér, s.r.o.
e FEURER Group GmbH

e GRAMMER

35



4.8 Marketingovy mix

4.8.1 Produkty
Material UPPEX

UPPEX 25 je ¢erny sypny expandovany PP granulat o objemové sypné hmotnosti 22 kg/m3 az
26 kg/m3 urceny ke konverzi (lisovani) procesem proparovani v lisovacich formach do podoby

finalniho tvarového vyrobku. Velikost ¢astic je v rozsahu 2,5-4,5 mm.

UPPEX 3508 ESD je cerny sypny expandovany PP granulat o objemové sypné hmotnosti 32
kg/m3 az 38 kg/m3 urceny ke konverzi (lisovani) procesem propafovani v lisovacich formach
do podoby finalniho tvarového vyrobku, s povrchovym odporem od 10”3 do 10"70Ohm.

Velikost ¢astic je v rozsahu 1,5 — 4,0 mm.

UPPEX 3508 je cerny sypny expandovany PP granulat o objemové sypné hmotnosti 32 kg/m3
az 38 kg/m3 urceny ke konverzi (lisovani) procesem propafovani v lisovacich formach do

podoby finalniho tvarového vyrobku. Velikost ¢astic je v rozsahu 1,5 — 4,0 mm.

UPPEX 35 S je ¢erny sypny expandovany PP granulat o objemové sypné hmotnosti 32 kg/m3
az 38 kg/m3 urceny ke konverzi (lisovani) procesem propafovani v lisovacich formach do
podoby finalniho tvarového vyrobku. Velikost ¢astic je v rozsahu 1,5 — 4,0 mm. Jedna se o

material se snizenou nachylnosti k ,,vrzani*.

UPPEX 50 je ¢erny sypny expandovany PP granulat o objemové sypné hmotnosti 45 kg/m3 az
55 kg/m3urceny ke konverzi (lisovani) procesem propaiovani v lisovacich formach do podoby

findlniho tvarového vyrobku. Velikost ¢astic je v rozsahu 1,5 — 4,0 mm.

UPPEX 6508 je ¢erny sypny expandovany PP granulat o objemové sypné hmotnosti 60 kg/m3
az 70 kg/m3 urc¢eny ke konverzi (lisovani) procesem propafovani v lisovacich formach do

podoby finalniho tvarového vyrobku. Velikost ¢astic je v rozsahu 2,0 — 6,0 mm.

UPPEX 70 je ¢erny sypny expandovany PP granulat o objemové sypné hmotnosti 63 kg/m3 az

77 kg/m3 uréeny ke konverzi (lisovani) procesem propafovani v lisovacich formach do podoby
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finélniho tvarového vyrobku. Velikost ¢astic je v rozsahu 2,0 — 6,0 mm.

UPPEX 80 je ¢erny sypny expandovany PP granulat o objemové sypné hmotnosti 72 kg/m3 az
88 kg/m3 urceny ke konverzi (lisovani) procesem proparovani v lisovacich forméach do podoby

finalniho tvarového vyrobku. Velikost ¢astic je v rozsahu 1,5 — 3,0 mm.

UPPEX 95 je ¢erny sypny expandovany PP granulat o objemové sypné hmotnosti 86 kg/m3 az
104 kg/m3 urceny ke konverzi (lisovani) procesem propafovani v lisovacich formach do

podoby finalniho tvarového vyrobku. Velikost ¢astic je v rozsahu 2,0 — 3,5 mm.
UPPEX 200 je ¢erny sypny expandovany PP granulat o objemové sypné hmotnosti 162 kg/m3

az 198 kg/m3 ur€eny ke konverzi (lisovani) procesem propafovani v lisovacich forméach do

podoby finalniho tvarového vyrobku. Velikost ¢astic je v rozsahu 2,0 — 3,5 mm.

Obrazek €. 10 — Material UPPEX vyrdbény v zavodé GUMOTEX Automotive Tiebic, s.r.0.

©
. Sa¥e

Zdroj: Vlastni foto autora

gt
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EPP dily z expandovaného polypropylenu (EPP) se vyznacuji vybornymi mechanickymi
vlastnostmi, snizenou hotlavosti, vysokou zivotnosti, schopnosti absorbovat energii pii narazu
a zaroven Setrnosti k zivotnimu prostiedi diky snadné recyklovatelnosti. Skupina GUMOTEX
Automotive produkuje vylisky z EPP a zaroven si i1 vstupni surovinu produkuje ve spolecnosti

GUMOTEX Automotive Trebic¢, s.r.o.

Obrazek €. 11 — Sortiment vyrobkl vyrabénych ve skupiné GUMOTEX Automotive

Zdroj: Interni materialy spole¢nosti
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4.8.2 Propagace

Firma ma vytvofené vlastni internetové stranky (http://www.gumotex.cz/). GUMOTEX také

dlouhodobé podporuje kulturni, spolecenské akce a sportovni oddily, hlavné v oblasti
Bteclavska, kde se nachdzi mateiské sidlo spole¢nosti. Dale ma svou reklamu umisténou na
budovach spolecnosti a na sluzebnich vozech, avSak nejvyznamnéjsi formou propagace jsou

doporuceni firemnich zakazniki.

4.8.3 Osobni prode;j

Osobni prodej ve spolecnosti GUMOTEX Automotive Tiebi¢, s.r.o. probihd mezi spolecnosti
a zakazniky ve formé EDI odvolavek, coz jsou zpravy, které poskytuji vyhled na delsi obdobi
a které jsou tak zakladnim podkladem pro planovéani vyroby a ndkupu. Zaroven se ale mohou
odvolavky v case ménit, respektive se datem dodani neustdle zptesiiuji. Dllezitym faktorem
pro spravné planovani vyroby, expedici a fakturaci, je tyto zpravy umét zpracovat a data z nich

predat ostatnim systémum, aby konec¢ny vysledek odpovidal pozadavkiim zakaznika.
4.8.4 Cena

Cena je v marketingovém mixu jediné ,,P*, které pfinasi spolecnosti zisk, nebot’ s ostatnimi ,,P*

jsou spojovany naklady.
Cena materidlu UPPEX se pohybuje v rozmezi okolo 50-90 K¢ za 1 kg.

Cena vyrobku EPP se pohybuje v rozmezi okolo 10-100 K¢ za 1 kus. Rozhodujicim faktorem

pro sestaveni ceny je velikost dilu a umisténi dilu v automobilu.

Pri sestavovani cen se berou v potaz ¢tyri zakladni moZnosti, jak stanovit cenu:

Prvni moznost je cena stanovena za pomoci nékladl tzv. ndkladové orientovana cena, dale cena
orientovand na zakaznika nebo na konkurenci a v neposledni fad€ 1ze cenu stanovit podle

hodnoty vnimané zakaznikem.
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4.8.5 Misto

Spolecnost GUMOTEX Automotive Ttebic, s.r.o. sidli v objektu Industry Parku Ttebic. s.r.0.
v byvalém arealu JITONY, kde se v minulosti vyrabél nabytek. V aredlu spolec¢nosti se nachézi
zafizeni na vyrobu materidlu UPPEX. GUMOTEX Automotive Tiebi¢, s.r.o. je jediny zavod
GUMOTEXU Automotive, kde je vyrabén tento material. Dale se zde nachazi 2 lisy na vyrobu
EPP vyliskil. Aredl se nachazi na okraji mésta Trebi¢ ve sméru na Brno, to zajiStuje dobré

silni¢ni spojeni.

Obrazek €. 12 — Areal Industry Parku Ttebic, s.r.o.

Zdroj: Interni materialy spole¢nosti

4.9 Marketingovy vyzkum

4.9.1 Priprava vyzkumu

Tvorba dotazniku

Ke zjisténi spokojenosti zakaznikd firmy GUMOTEX Automotive Tiebié, s.r.o. bude pouzita
dotaznikova metoda. Takova metoda byva nejéastéji vyuzivana pii hodnoceni spokojenosti

zakaznikd.

Dotaznik je zaméfen na zjiStovani ptislusSnych dat a je zpracovavan pifimo u zédkaznika, ktery

vyplnény dotaznik zaSle zpét. Z divodu rozmanitosti zakaznikli a pouzivani rtznych

vrwe

pozadavky na vyhodnocovani spokojenosti zakaznika.

40



Dotaznik je rozliSen podle typu zékaznika. VétSinou ho tvoii otdzky a odpovédi vyjadiené

Vv procentech.
Vybér metody sbéru dat

Pro zjisténi spokojenosti zakazniki byl zvolen dotaznik, ktery byl k dispozici ptimo u zdkaznika.
Byl umistén na jednotlivych portalech jednotlivych spolecnosti, vyjma zédkaznika GUMOTEX
Automotive Bfeclav s.r.o. a GUMOTEX Automotive Jaroméf s.r.o., ktefi portaly nevyuZzivaji.

Témto zakazniklim byl zaslan v elektronické verzi.

Konstrukce otazek

Dotaznik je rozdélen do n€kolika ¢asti. V tvodni Casti se nachazi jméno a adresa spolecnosti, ktera
je hodnocena. Dale datum hodnoceni (Casovy rozsah hodnoceni) a platnost hodnoceni. V dalsi
¢asti se nachazi 6-8 otazek k vyplnéni a nakonec jméno, kdo dotaznik vyplnil. Jak jiz bylo zminéno
dotazniky se podle jednotlivych zakaznikt lisi, jak ve formé samotného dotazniku, tak i znénim

otazek.

4.9.2 Realizace vyzkumu

Otazky polozeny zakaznikim GUMOTEX Automotive Breclav, s.r.o. a GUMOTEX

Automotive Jaromér, s.r.o.:

pochybenim dodavatele

e Systém kvality / certifikace

e Systém environmentu

e Spoluprace s nakupem

e Servis-feseni reklamaci, stav vzorkovani, vysledky procesniho a auditu dle
Formel Q, reklam. z pole (garan¢. nakl.)

e PPM (mnozstvi neshodnych vyrobki)

e Dodrzovani terminu dodavky (v€asnost)

e Dodrzovani objednaného objemu (pfesnost)

Otazky poloZeny zdkaznikovi FEURER Group GmbH
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o Kvalita

e Spolehlivost dodavky
e Servis / Komunikace
e Flexibilita

e Certifikace

Otazky poloZeny zdkaznikovi GRAMMER

e PPM (mnozstvi neshodnych vyrobki)

e Podil ndkladt na kvalitu z objemu dodaného zbozi
e Kvalita dodavatele (kvalita + logistika)

e Pocet kvalitatskych zprav / oznameni

e Certifikace v oblasti kvality

e Certifikace v oblasti environmentu

e QEV/QDA

4.9.3 Vyhodnoceni dat z dotazniki

V této Casti jsou vyhodnocena data obdrZzené pomoci dotazniki. V grafech je znazornény

vysledky odpoveédi na piislusné otazky.

4.9.3.1 Dotaznik od GUMOTEX Automotive Breclav, s.r.o. a GUMOTEX

Automotive Jaromér, s.r.o.
Data v dotazniku byla sbirdna a vyhodnocena za rok 2020, za kazdé ctvrtleti zv1ast.
e Otazkac.1

Prvni otdzka dotazniku zjiStovala, zda vznikly spole¢nosti GUMOTEX Automotive Tiebic,
s.r.0. za dand obdobi vicenaklady za mimotadné ptepravy vyrobkl k zdkaznikim GUMOTEX

Automotive Bieclav, s.r.o. a GUMOTEX Automotive Jaroméf, s.r.o.

wrwe
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e pochybenim dodavatele (naptiklad nedoddnim vyrobkli ve stanoveném terminu,
dodavka rozdélena do nékolika casti, aby nebyl ohroZen zdkaznik — dodavatel zaSle

dodavku na své naklady — specialni pieprava)

e reklamaci (kdy dodavatelska spolecnost zajist'uje nahradni dodavku novych vyrobki a

stazenim reklamovanych vyrobku zpét do spole¢nosti)

pochybenim dodavatele

Vicendklady za mimotadné prepravy (v %)
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o Zdroj: Interni materialy spolecnosti
Kritéria:

e 100 % - naklady 0 K¢
e 50 % - néklady do vyse 21 000 K¢& véetné
e 0% - naklady vyssi jak 21 000 K¢

Z grafu vyplyva, Ze za jednotlivd obdobi v roce 2020 nevznikly spole¢nosti GUMOTEX
Automotive Tiebic, s.r.o. Zadné vicenaklady zptsobené pochybenim dodavatele, nedodanim
vyrobkil v daném terminu a vicendklady za prepravu zptisobeny reklamacemi. Z tohoto divodu
byla spolenost GUMOTEX Automotive Tiebi¢, s.r.o. hodnocena obéma zdkazniky
GUMOTEX Automotive Bfeclav, s.r.o. (v grafu vyzna¢en modrou barvou) a GUMOTEX
Automotive Jaroméf, s.r.o. (v grafu vyznacen oranzovou barvou) shodné¢, a to splnénim vsech
kritérii na 100 %.

43



e Otazkac.2

Ve druhé otazce bylo zjistovano, zda je ve spolecnosti GUMOTEX Automotive Tiebic, s.r.0.

dodrzovan systém kvality / certifikace.

Mezi tyto certifikace se fadi:

o |ATF 16949 — dokument definujici a rozsifujici pozadavky na systém kvality podle ISO
9001 ve vyrobé¢ dilt pro automobilovy prumysl. Soucasné urcuje specifické zakaznické

pozadavky v oblasti automobilového prumyslu.

IATF 16949 klade duraz na:
e Neustalé zlepsovani
e Prevenci vad

¢ Snizovani odchylek a plytvani v dodavatelském fetézci

Cilem je efektivné a u€inné plnit pozadavky zakazniku.

e |ISO 9001 - systém managementu kvality umoziuje zvySovat kvalitu vyrobki, ¢i

poskytovanych sluzeb, zefektivnit firemni procesy.

PoZadavky normy ISO 9001:
¢ Identifikace a dokumentace veskerych procesl v systému
¢ Financni zaji$téni zdrojl pro realizaci procesu

e Zajisténi komunikacnich kanalt v rdmci firmy

44



Graf 2: Systém kvality / certifikace

Systém kvality / certifikace (v %)
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Zdroj: Interni materialy spole¢nosti
Kritéria:

e 100 % - IATF 16949 (stanovuje pozadavky systému managementu jakosti pro
automobilovou vyrobu)

e 50% -malISO 9001, nema IATF 16949

e 0% -nema IATF 16949 ani ISO 9001

Z grafu vyplyva, ze oba dotazovani zdkaznici, GUMOTEX Automotive Bieclav, s.r.o. (v
grafu vyznacen modrou barvou) a GUMOTEX Automotive Jarom¢t, s.r.o. (v grafu vyznacen
oranzovou barvou) vyhodnotili, ze ve spolecnosti GUMOTEX Automotive Tiebi¢, s.r.o. je
systém kvality / certifikace dodrzovan prostfednictvim IATF 16949, tudiz bylo pfifazeno
hodnoceni 100 % obéma zdkazniky. Systém kvality / certifikace, ktery je pro automobilovy
pramysl kli¢ovy.

e QOtazka¢.3

Treti otazka dotazniku zkoumala vyuzivani systému environmentu (Zivotniho prostiedi).
Systém environmentu je popisovan v norm¢ ISO 14001, kterou tvofi systém environmentalniho

managementu (EMS), tj. managment Zivotniho prostiedi.
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Graf 3: Systém environmentu

Environment (v %)
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Zdroj: Interni materialy spole¢nosti

Kritéria:

e 100 % - ISO 14001 (tvofi systém environmentalniho managementu (EMS), tedy
managementu Zivotniho prostiedi)

e 50 % - nema ISO 14001, ale pfipravuje se

e 0% -nema ISO 14001 a neplanuje

Graf uvadi, Ze ve spole¢nosti GUMOTEX Automotive Ttebi¢, s.r.o., systém environmentu
nebyl doposud vyuzivan, ale do budoucna je s nim pocitano. Tudiz oba zakaznici dodavatele

hodnotili 0 %.
e Otazkac¢. 4
Ctvrta otazka se vénovala problematice fesici spolupraci s nakupem. Piesnéji, zda spolednost

GUMOTEX Automotive Tiebic, s.r.0. spolupracuje s oddélenim nakupu. Pfedmétem zkoumani

bylo zjistit, jak dodavatel komunikuje a spolupracuje na novych a stavajicich pozadavcich.
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Graf 4: Spoluprace s nakupem

Spoluprace s nakupem (v %)
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Zdroj: Interni materialy spole¢nosti
Kritéria:

e 100 % - dodavatel aktivné komunikuje a spolupracuje na novych a stavajicich

pozadavcich

e 50 % - dodavatel ¢aste¢né¢ komunikuje a spolupracuje na novych a stavajicich

pozadavcich

¢ 0% - dodavatel nekomunikuje ptipadné komunikuje po urgencich

Z grafu vyplyva, Ze spole¢nost GUMOTEX Automotive Ttebi¢, s.r.o. aktivné komunikuje a

spolupracuje na novych a stavajicich pozadavcich v oblasti ndkupu, jak se spolecnosti

GUMOTEX Automotive Bfeclav, s.r.o. (v grafu vyzna¢en modrou barvou) a GUMOTEX

Automotive Jaroméf, s.r.o. (v grafu vyznacen oranzovou barvou). Oba zakaznici tak ud¢lili

hodnoceni 100 %.

e Otazka¢é.5

V potadi pata otazka vyhodnocuje:

e Zpisob feSeni a servis reklamaci. Zaméftuje se na to, zda jsou vSechny reklamace feSeny

dle internich smérnic, fesicich reklamace, dodrzovanych ve spole¢nostech GUMOTEX

Automotive.

e Stav vzorkovani, ktery souvisi s uvolnénim produktu do série, souvisejicim s

odsouhlasenim kvality vyrobku zdkaznikem. Procesem vzorkovani se v automobilovém

prumyslu rozumi uvolnéni produktu a procesu do sériové vyroby. Pii vzorkovani

dodavatel zasild zakaznikovi vyrobené dily k ovéfeni, zda odpovidaji pozadavkim
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zékaznika. K dilim dodavatel zdkaznikovi zasilé i podptirnou dokumentaci.

e Vysledky procesniho auditu — procesni audit je zaméfen na relevantni firemni procesy

(vyroba, marketing, vyvoj, nakup, servis atd.)

e Audit dle Formel Q, ktery obsahuje pozadavky koncernu VW (Volkswagen). Tyto
pozadavky se popisuji jako vSeobecné pozadavky na dodavatele nakupovanych dild.
Tento audit je vyzadovan po vSech dodavatelich dodéavajicich do koncernu Volkswagen

nebo navaznych znaéek — Seat, Skoda Auto, Bentely, Buggati, Scania, Man atd.

e Reklamace z pole (garan¢ni néklady) = reklamace z provozu. Jedna se o reklamace
provedené konecnym zékaznikem, v naSem piipad€ uZivatelem ¢i provozovatelem
automobilu, na jejimz zdklad¢ byla provedena vymeéna dilu servisem. Tento druh

vewr

naklady, naklady na vyménu dilu, poskytnuti dilu jeho vyrobci apod.

Graf 5: Servis-FeSeni reklamaci, stav vzorkovani, vysledky procesniho a auditu dle Formel

Q, reklamace z pole (garan¢ni naklady)

Servis-feseni reklamaci, vzorkovani, vysledky procesniho a
auditu dle Formel Q, reklamace z pole (v %)

120

100
8
6
4
2

0

GTXAB GTXAJ GTXAB GTXAJ GTXAB GTXAJ GTXAB GTXAJ

1.1.2020-  1.1.2020- @ 1.4.2020- = 1.4.2020- 1.7.2020-  1.7.2020- = 1.10.2020- # 1.10.2020 -
31.3.2020  31.3.2020 = 30.6.2020 & 30.6.2020 @ 30.9.2020 = 30.9.2020 | 31.12.2020 @ 31.12.2020

o o o o

o Zdroj: Interni materidly spolecnosti
Kritéria:

e 100 % - dodani vSech pozadovanych
dokumentii véas a kompletn¢, vzorovani po SOP za 1
e 50 % - vyjimecné nedodani pozadovanych dokumenti véas a kompletni, nebo

hodnoceni vzorovani po SOP za 3
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e 0% - opakované nedodéani pozadovanych dokumenti v€as a kompletni, nebo hodnoceni
vzorovani po SOP za 6, nebo vysledek procesniho auditu provedené¢ho firmou

GUMOTEX s vysledkem B ¢i C

Z grafu vyplyva, ze GUMOTEX Automotive Ttebié, s.r.o. dodava véas a kompletné v§echny
pozadované dokumenty. Dodrzovén je i1 zplisob feSeni a servis reklamaci. Pfi vzorkovani
dodavatel zasild zakaznikovi k ovéfeni podplirnou dokumentaci. Jsou dokladany vysledky
procesniho auditu a auditu dle Formel Q. Tudiz spole¢nost GUMOTEX Automotive Bieclav,
s.r.o. (v grafu vyznacen modrou barvou) a spole¢nost GUMOTEX Automotive Jaroméf, s.t.0.

(v grafu vyznacen oranZovou barvou) udélili hodnoceni 100 %.

e Otazkac. 6
Sesta otazka dotazniku zkoumala hodnotu PPM (Part Per Milion), kolik NOK (neshodnych,

vadnych) kusi je vyrobeno na 1 milion vyrobenych kust.
Vzorec pro vypocet PPM:

PPM = (zamitnuté mnozstvi / ptijaté mnozstvi) * 1 000 000

Graf 6: PPM (mnoZstvi neshodnych vyrobkii)

PPM (v %)
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Zdroj: Interni materialy spolecnosti

Kritéria:
e 100 % - PPM> 90 %
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e 50% -PPM 89-50 %
e 0% -PPM 50-0 %

Po vyhodnoceni ukazatele PPM, je ziejmé, Ze pocet neshodnych kust neklesl pod 50 %. Pouze
ve 3 kvartdlu u firmy GUMOTEX Automotive Bfeclav, s.r.o. (v grafu vyzna¢en modrou
barvou), byla hodnota nizsi, jak 89 % PPM, z toho diivodu bylo udéleno hodnoceni 50 %. Jev
byl zpisoben reklamaci vyrobku. Zadkaznik GUMOTEX Automotive Jaromét, s.r.o. (v grafu

vyznacen oranzovou barvou) udélil hodnoceni 100 % ve vSech 4 kvartalech.

e Otazka¢.7

Sedma otazka se vénovala dodrzovani terminu dodavek (vcasnost).

Graf 7: DodrZovani terminu dodavky (v€asnost)

DodrZovani terminu dodavky (v %)
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Zdroj: Interni materialy spolecnosti
Kritéria:
e 100 % - v terminu 90-100 %
e 50 % - odchylka od pozadovaného terminu do 1 dne 80-89%

e 0% - odchylka od pozadovaného terminu nad 1 den pod 80%

Z danych vysledkti zaznamenanych v grafu vyplyva, z2e GUMOTEX Automotive Ttebic, s.r.o.
dodrzuje terminy dodavek v 90-100 %, proto mu oba zakaznici, GUMOTEX Automotive
Bteclav, s.r.o. (v grafu vyznacen modrou barvou) a spolecnost GUMOTEX Automotive

Jaromét, s.r.o. (v grafu vyznacen oranzovou barvou) udélili hodnoceni 100 %.
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e Otazkac. 8
Posledni otazka zjisStovala dodrZzovani objemu objednané¢ho materialu (pfesnost), pro zadkaznika
GUMOTEX Automotive Bieclav, s.r.o. (v grafu vyzna¢en modrou barvou), kterému jsou
dodavany EPP vypln¢ do slunecnich clon a pro zdkaznika GUMOTEX Automotive Jaroméf,

s.r.0. (v grafu vyznacen oranzovou barvou), jemuz je dodavan material UPPEX.

Graf 8: Dodrzovani objednaného objemu (pfesnost)

Dodrzovani objednaného objemu (v %)
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Zdroj: Interni materialy spole¢nosti

Kritéria:
e 100 % - 90-100 % objemu
e 50 % - 80-89 % objemu
e 0% - pod 80 % objemu

Z grafu vyplyva, ze dodavatel GUMOTEX Automotive Ttebi¢, s.r.o. dodrZzuje objem

objednaného materidlu na 90-100 % objemu objednaného materialu.
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4.9.3.2 Dotaznik od FEURER Group GmbH

Tabulka 1: Hodnoceni spokojenosti zakaznika FEURER Group GmbH

Kvalita S%‘i)'gg";l‘(’;“ Kosrﬁlrj‘r’]'iig o | Flexibilita | Certifikace | Celkem I;;’(;i;v'ﬁgfé
Maximum bodii 30 30 15 15 10 100 A
o 1.1.2019 - 31.9.2021 20 30 13 13 10 86 B
D‘Lsggflne 1.1.2020 - 30.9.2021 25 30 14 11 10 ) A
1.10.2020 - 31.12.2020 | 30 30 14 11 10 95 A

Zdroj: Interni materialy spole¢nosti
Kritérium hodnoceni dodavatele:

e A —Dodavatel 90-100 bodu
e B — Dodavatel 80-89 bodu
e C — Dodavatel <80 boda

e Otazka¢. 1 - Kvalita

Ukazatel kvality, Cetnosti reklamaci urcujici se z poctu reklamaci ve vztahu k poctu ptijatého

zbozi.

Tabulka 2: Kritéria pro urceni kvality

Body Popis
30 Cetnost reklamaci 0 %
25 Cetnost reklamaci 0,1 -2 %
20 Cetnost reklamaci 2,1 - 4 %
15 Cetnost reklamaci 4,1 - 6 %
10 Cetnost reklamaci 6,1- 8 %
5 Cetnost reklamaci 8,1 - 10 %
0 Cetnost reklamaci >10 %

Zdroj: Interni materidly spolecnosti

e Otazka €. 2 - Spolehlivost dodavky
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Odchylka od data doruceni je ur€ena pro porovnani potvrzeného data dodani s datem pftijeti
zboZi.
Vypocet: spolehlivost dodavky (%) *30

e Otazka ¢. 3 - Servis / Komunikace

Hodnoceni dodavatel z pohledu dostupnosti, doby reakce a komunikace.

Tabulka 3: Kritéria hodnoceni dodavatel z pohledu dostupnosti, doby reakce a

komunikace

Body Popis
12-15 Velmi dobé

10-12 Dobré — pozadované zlepSeni

7-9 Je zapottebi zlepsSeni
3-6 Nezbytné nutné zlepSeni
0-3 Spoluprace neni mozna

Zdroj: Interni materialy spole¢nosti

e Otazka ¢. 4 — Flexibilita

Vyhovéni pfanim a pozadavkiim spole¢nosti FEURER.

Tabulka 4: Kritéria pro vyhodnoceni vyhovénim prianim a poZadavkim spole¢nosti
FEURER

Body Popis
12-15 Velmi dobé

10-12 Dobré — pozadované zlepSent

7-9 Je zapottebi zlepseni
3-6 Nezbytné nutné zlepSeni
0-3 Spoluprace neni mozna Zdroj: Interni materialy spolecnosti

e Otazka ¢&. 5 — Certifikace
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Hodnoceni na zakladé stavajicich certifikata.

Tabulka 5: Kritéria pro hodnoceni na zakladé stavajicich certifikata

Body Popis
10 Certifikat — Zivotni prostfedi + certifikat kvality
8 Certifikat kvality
2 Certifikat — Zivotni prostredi
5 Zakaznicky audit provadény spolecnosti FEURER
0 Nejsou k dispozici zadné certifikaty

Zdroj: Interni materialy spole¢nosti

4.9.3.3 GRAMMER

Tabulka 6: Hodnoceni spokojenosti zakaznika GRAMMER

Unor Biezen | Duben | Kvéten | Cerven [Cervenec| Srpen 748 2020 Rijen | Listopad | Prosinec

CANIIE BeRa AT 3 (1772) 2020 | 2020 | 2020 | 2020 | 2020 | 2000 | 2020 2020 | 2020 | 2020
PPM (mnozstvi neshodnych vyrobkil) 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Podil nakladi na kvalitu z objemu dodaného zbozi 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Kvalita dodavatele (kvalita + logistika) 76 77 50 50 63 68 69 65 65 67 63
Pocet kvalitarskych zprav / ozndmeni 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Certifikace v oblasti kvality 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Certifikace v oblasti environmentu 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
QEV/ QDA 0 0 0 0 0 0 0 0 0 100 100

Vysledné hodnoceni dodavatele 88 88 87 87 88 88 88 88 88 95 95

Zdroj: Interni materialy spole¢nosti

V tabulce €. 6 Hodnoceni spokojenosti zdkaznika GRAMMER je jsou vyobrazeny hodnoceni
spokojenosti s dodavatelem GUMOTEX Automotive Tiebi¢, s.r.o. Hodnoceni je v rozmezi od

unora 2020 do prosince 2020.
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Graf 9: Vysledné hodnoceni dodavatele (v %)
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Unor  Bfezen Duben Kvéten Cerven Cervenec Srpen Zaii 2020 Rijen Listopad Prosinec
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Zdroj: Interni materialy spole¢nosti
Z grafu €. 9 Ize vy¢ist, Ze v obdobi unor 2020 az fijen 2020 se hodnoceni spokojenosti pohybovalo
mezi 87-88 %. V mésici listopad 2020 a prosinec 2020 se hodnoceni vyrazné zlepsilo na 95 %.

Zlepseni bylo zptsobeno tim, ze firma GUMOTEX Automotive Ttebic, S.r.0. zaznamenala zlepSeni

v oblasti QEV / QDA.
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4.10SWOT analyza

Tabulka 7: SWOT analyza

Silné stranky Slaba stranky

S1 Moderni vyrobni technologie W1 Mlada vznikajici organizace

S2  Vyvoj vlastni suroviny W2 V cilové lokaci nejsou experti na EPP
S3 Stabilni finanéni situace W3 Nedostate¢na komunikace

S4 Logisticky vyhodna poloha W4 Relativné nizky podil na svétovém trhu

S5 Zavedené distribu¢ni cesty
S6 Kvalifikovana pracovni sila
S7 Vzdelavani zaméstnanct

S8 Vlastni vyzkumné a vyvojové centrum

Prilezitosti Hrozby

Ol Zazemi T1 Nové legislativni pozadavky a ptedpisy
02 Rostouci automobilovy primysl T2 Vyvoj ménového kurzu

O3 Moznost replikace v zahrani¢i T3 Dodavatelsko-odbératelské vztahy

O4 Rust populace T4 Zavislost na hospodatském cyklu

OS5 Ekonomicka situace v CR a EU T5 Starnuti populace

06 Zaméteni na hybridni vozidla, elektro | T6 ZhorSeni ekonomického vyvoje
automobily Vv zahranici

T7 Nedostatek pracovni sily

Ze strategické analyzy vnitiniho okoli spole¢nosti GUMOTEX Automotive Ttebic, s.r.o. byly
identifikovany jeji silné a slabé stranky a strategicka analyza vnéjSiho okoli definovala hrozby
a ptileZitosti, vyplyvajici z pisobnosti spolecnosti na automobilovém trhu. Zjisténé faktory, se
kterymi se GUMOTEX Automotive Ttebic, s.r.o. mlize v budoucnu potykat, byly shrnuty do
SWOT analyzy.

Skutecnost, ze je spole¢nost soucasti skupiny GUMOTEX Automotive, se jevi z pohledu

SWOT analyzy jako mirné problematicka. Pozitivni strankou je to, Ze skupina GUMOTEX
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Automotive poskytuje spole¢nosti moznost vyuzivat vyhody silného zdzemi, coz je ale na

druhou stranu vykoupeno podfizenosti vii¢i skupinovym rozhodnutim.

Mezi silné stranky spolec¢nosti se fadi pfedevSim vyvoj vlastni suroviny, moznosti modifikace
stavajicich surovin pro nové aplikace. Dalsi vyhodou je moderni vyrobni technologie, ktera je
ptizptisobend aktudlnim trendiim. Nemén¢ dulezitou silnou strankou spolecnosti je jeji financni
stabilita a dosahovani vysokych ziskt, které ji umozni investovat znacné prostiedky do vyvoje
a inovaci produktl, coz piispiva ke konkurenceschopnosti znacky na ¢eském i zahrani¢nim
trhu. Zna¢nou vyhodou spolecnosti z logistického hlediska je jeji geografickéd poloha v centru
Evropy. Déle zavedené distribucni cesty mezi spolecnostmi GUMOTEX Automotive Bieclav,
s.r.o. a GUMOTEX Automotive Jaroméf, s.r.o. Nespornou vyhodou jsou také vysoce

kvalifikovani zaméstnanci, ktefi maji moznost dal§iho vzdélavani, coZ spolecnost podporuje.

Slabou strankou spole¢nosti je fakt, ze GUMOTEX Automotive Ttebi¢, s.r.o. je stale se
rozvijejici mlad4d organizace, kde nejvétsim problém je kumulace funkci a tim zplsobend
nedostate¢na komunikace. Dal$i slabina, kterd ovliviiuje chod spolecnosti je otazka
personalistiky, v cilové lokaci nejsou experti na EPP. Je tedy nutno vyuzivat experty na EPP z

GUMOTEX Automotive Jaromér, s.r.0.

Pro spole¢nost jako pro exportéra je vyvoz produkce do ostatnich zemi EU vnimén z diivodu
volného pohybu zbozi jako pfileZitost. Dalsi velkd prilezitost, je posileni trzni pozice
vyplyvajici z rozsifeni standardni vyroby o nové materialy, zamétené na elektrické a hybridni
vozy, z ditvodu neustéle rostouciho automobilového primyslu v CR a EU. To je zptisobeno
zvySovanim poctu novych zdkaznikli, a budoucim ptedpokladanym ristem poctu obyvatel
celosvétove. Prilezitost a potencial pro rlst poptavky pfinasi spolecnosti také dosud piizniva
ekonomicka situace na tuzemském trhu. Neposledni ptileZitosti je ziskani, stabilniho zazemi

Vv IPT, s.r.0., kde GUMOTEX Automotive Tiebic, s.r.o. sidli.

Vyznamnym potencidlnim rizikem jsou nové nebo upravené legislativni pozadavky na
bezpecnost vozidel, protoze dodrZeni téchto piedpisti je spojeno s velkymi finanénimi vydaji.
Za hrozbu je povazovan rovnéz rust cen zakladnich surovin potiebnych pro vyrobu produkti
spolecnosti, nebo také vyvoj ménového kurzu, kdy posilovani doméci mény oproti zahrani¢ni
ma negativnim dopad na export. Nemala hrozba je spojena s politickou a hospodatskou situaci

v zemich, kam spole¢nost exportuje své vyrobky. Dalsi hrozbou miize byt velikost poptavky
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zakaznikil v budoucnu ovlivnéna starnutim populace a bytkem praceschopného obyvatelstva
Zna¢né ohroZeni je predstavovano odbératelsko-dodavatelskymi vztahy. Uzké vztahy mezi
vyrobcem a dodavateli predstavuji mimo ekonomickych vyhod i1 ohroZzeni v podobé
opozdénych a nekvalitnich dodavek, coz mlize znamenat pro spole¢nost velké finan¢ni ztraty.
V souvislosti s rostouci konkurenci v automobilovém segmentu jsou také zvySovana trzni rizika
v navaznosti na zménu ndkupniho chovéani zakazniki, které je zavislé, jak na hmotnych
aspektech, jako je napiiklad vySe mzdy, tak na aspektech psychologickych. GUMOTEX
Automotive TtebiC, s.r.0. by nemél pouze zvySovat odbyt na stavajicich klicovych trzich, ale

m¢ela by vyuzit ptilezitost a zvazit moznost vstupu na nové trhy.

5 NAVRH RESENI

Vysledky marketingového vyzkumu dokazuji, Ze spokojenost zakaznikd firmy GUMOTEX
Automotive Ttebic, s.r.0. s poskupovanymi produkty a sluzbami dosahuje vysoké urovné. Toto
hodnoceni je pro spolecnost velice pozitivni zpravou. Zaroven bylo odhaleno i nékolik
moznych slabych mist, které by mohly pro spole¢nost vyhledové ptredstavovat urcité varovné
signaly. Tém musi spolecnost GUMOTEX Automotive Tiebi¢, s.r.o. vénovat zvySenou

pozornost a provést opatfeni na jejich odstranéni.

Navrh na zlepSeni Flexibility
Jednim z odhalenych nedostatki je zejména problém s dodrZzovanim flexibility, coZ je vyhovéni
pranim a pozadavkim zékaznika. Tohoto nedostatku si firma byla védoma jiz diive a doslo tak
k jeho potvrzeni. Firma by se méla snazit dostat svym zavazkdm, jinak ztrati svoji dobrou
povést a poskodi si reputaci. Vzhledem k niZsi spokojenosti zakazniki a vysoké dileZitosti této
polozky by se spolecnost GUMOTEX Automotive Ttebic, s.r.o. méla zamétit na zvySeni
rychlosti vyfizeni individudlnich pozadavkii. Oddéleni logistiky by mélo uréit jednoho
zaméstnance, ktery bude mit na starosti individudlni pozadavky a ktery se zédkazniky bude
komunikovat.
Jeho pracovni naplni by mélo byt:

e prosazovani pozadavkl zakaznika, budovani vztahii se zdkazniky s dirazem na jejich

maximalni spokojenost
e spolupodileni se na jednotlivych projektovych aktivitich

e Ucast na internich, certifikacnich a zdkaznickych auditech
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e udrzovani a rozvijeni obchodnich vztahti

e zaznamenavani ziskanych informaci (pozadavkd, ...) do informac¢nich systémi firmy
e vénovani se pruizkumu spokojenosti zakaznikti

e spoluprace napiic odd€lenimi (zejména odd€leni TPV, odd¢€leni kvality)

e aktivni prace na splnéni cili oddéleni

e budovani image spolecnosti

Mzdové naklady:
e novy pracovnik by mél byt pfi nastupu zarazen do platové tiidy 8 hrubého a nasledné

po zapracovani piefazen do 10 platové tiidy dle Smérnice o odménovani pracovniki

Pozadavky na pracovnika:

e analytické schopnosti

odolnost vici psychické zatézi

e ochota u¢it se novym vécem

e jistota vystupovani

e komunikativnost

e schopnost prezentace

e znalost ISO 9001 a IATF 16949

e znalost metodiky FMEA

e znalost prace na PC (WORD, Excel)

e dulezitym pozadavkem na tohoto pracovnika je, aby mél vyborné komunikaéni
schopnosti zejména z némeckého a anglického jazyka

e schopnost rychlych zpétnych vazeb a informoval tak své zdkazniky o pribéhu jejich

pozadavkd.

Pro lepsi sledovatelnost a kontrolovatelnost jeho prace by bylo vhodné vytvofit interni smérnici
se vSemi pozadavky, které zakaznici vyzaduji. Dal§i moZnosti by bylo vytvofeni tzv.
,checklistu®, ktery by mél zaméstnanec na konci kazdého tydne zkontrolovat a zrekapitulovat,
zda jsou vSechny ukoly splnény a eliminovat tak pfipadné nedostatky. Pro kontrolu
bezchybnosti tohoto systému, by mél vedouci logistiky posledni den v mésici kontrolovat dané
,»checklisty* podle interni smérnice. V ptipad€ objeveni nesplnénych aktivit, pridélit dalsi ukoly

tykajici se nevytizenych pozadavkil a informovat ptisluSného zaméstnance.
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Obsah checklistu:

nazev spolecnosti

- nazev zékaznika

- datum vyplnéni

- jméno pracovnika odpovédného za vyplnéni

- seznam pozadavkl zakaznika, ve kterém odpovédny zameéstnanec zaskrtne, zda
pozadavek byl ¥ / nebyl X splnén. Tento seznam bude pro kazdého zakaznika

vypracovan individualng, z diivodu rozdilnosti pozadavki

- podpis odpovédného pracovnika

Navrh na zlepSeni systému kvality a FeSeni reklamaci

Dal$im z odhalenych nedostatki je systém kvality a feSeni reklamaci coz je pro zékazniky velmi

dilezitou polozkou. Tato sluzba je dillezitd a musi tak byt dalezité i pro spole¢nost GUMOTEX

Automotive Ttebic, s.r.o., jejimz cilem by mélo byt udrzeni stavajicich spokojenych zakaznikt

vvvvvv

rychlost vyfizovani individualnich poZadavkid. MoZznym feSenim by bylo urceni jednoho

zaméstnance, ktery bude mit na starosti systém feSeni reklamaci.

Jeho pracovni naplni by mélo byt:

spolupodileni se na jednotlivych projektovych aktivitach

koordinace ¢innosti pii feSeni zakaznickych kvalitativnich reklamaci vcetné evidence,
zdznamu, opatfeni, vizualizace

komunikace se zdkazniky

spolupodileni se na jednotlivych projektovych aktivitich

ucast na internich, certifikacnich a zdkaznickych auditech

zaznamenavani ziskanych informaci (pozadavkd, ...) do informaénich systému firmy
spoluprace napti¢ odd€élenimi (zejména oddeleni TPV, oddéleni logistiky)

aktivni prace na splnéni cili oddéleni
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Mzdové naklady:

novy pracovnik by mél byt pii nastupu zatazen do platové tfidy 8 a nasledné po

zapracovani prefazen do 10 platové tiidy dle Smérnice o odménovani pracovniki

Pozadavky na pracovnika:

analytické schopnosti

odolnost vici psychické zatézi

ochota ucit se novym vécem

jistota vystupovani

komunikativnost

schopnost prezentace

znalost 1ISO 9001 a IATF 16949

znalosti nastroju kvality (8D report, 5x PROC, Ishikawa, Pareto, SPC, o))

znalost metodiky FMEA, APQP, VDA2, PPAP

znalost systému PalstatCAQ®

znalost prace na PC (WORD, Excel)

dalezitym pozadavkem na tohoto pracovnika je, aby mél vyborné komunikaéni
schopnosti zejména z némeckého a anglického jazyka

schopnost rychlych zpétnych vazeb a informoval tak své zakazniky o pribéhu jejich

pozadavkl

Navrh na nabor novych pracovniki

Ze strategické analyzy vnitiniho okoli spole¢nosti GUMOTEX Automotive Tiebic, s.r.o.

wrwe

v budoucnu velké problémy. V soucasné dob¢ je velkym problémem, témét kazdé spolecnosti

najit nové a kvalifikované zaméstnance. Proto by se spolecnost GUMOTEX Automotive

Ttebic, s.r.o. méla zaméfit na novou ndborovou kampan. Ukazalo se, ze souc¢asna neni piilis

efektivni.

Cilem nové naborové kampané, je osloveni novych uchazecli o zaméstnani a potencialnich

pracovniki. Kampan by méla byt zaméfena hlavné na budoucnost, aktivitu, atraktivitu, respekt

Kk Zivotnimu prostiedi.
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V minulosti se spolecnost GUMOTEX Automotive Tiebic, s.r.o. snazila ziskat nové uchazece
o zam&stnani pomoci inzerce na Ufadu prace, ale bylo zjisténo, e pouhd inzerce nestadi.
Vzhledem k tomu, Ze se v okrese Tiebi¢ nachazi mnoho stiednich $kol s vhodnymi obory, bylo
by do budoucna vhodné oslovit pfimo potencialni zajemce z fad studenti z danych stiednich

Skol. Déle by bylo mozné vyuzit letdkové a billboardové kampané.

K osloveni novych uchaze¢l se nabizi né€kolik druhli marketingové komunikace, napt. direct
marketing (letdky do schranek), reklama (lokalni tisk), podpora prodeje (doporuceni

zamgéstnance jinym zaméstnancem), sponzoring, internet marketing (socialni sit¢).

Doporucené formy naborové kampang:

e Ve spolupraci s ¢eskou postou a spole¢nostmi roznaSejicimi inzerci, roznést v okoli 25
km od spolecnosti 48 000 letakii o velikosti A6, ktery by mél obsahovat sdéleni o
moznosti zaméstnani. Text by mél byt uzplsoben tak, aby pfesvédcil uchazece o
nabizenych vyhodach a benefitech. Néklady na toto kampaii jsou 30 000 K¢,

v nakladech je zahrnuta cena vytisku letdkti a jejich roznos piimo do schranek obcanti.

e K inzerci v lokalnim tisku lze vyuzit Ctyfi mozné zdroje inzerce: Tiebicsky denik,
Horackeé noviny, mésicnik JARMARK, Ttebi¢sky denik — extra, ktery chodi do vSech
schranek obcant zijicich v okrese Ttebi¢ zdarma. To znamend, Ze je zaru¢eno 100%
pokryti celého Ttebi¢ska. Neni vylou€eno, Ze se povédomi o spolecnosti GUMOTEX
Automotive Ttebic, s.r.0. roz$iii 1 po celém Kraji Vysoc€ina tj. 50-70 km od Ttebice.

Naklady inzerci v regionalnim tisku jsou ve vysi 44 000 K¢.
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Obrazek ¢. 13 — Naborovy letak — Lokalni tisk

Zdroj: Vlastni tvorba

Navstéva stiednich Skol v blizkém okoli a ptedstaveni spole¢nosti GUMOTEX
Automotive Ttebi¢, s.r.o. studentim. Studentim by byl pfedan informacni letak o
velikosti AS. Letdk by mél obsahovat sdéleni o0 moznosti zaméstnani. Text by mél byt
uzpusoben tak, aby presvédcil uchazeCe o nabizenych vyhodach a benefitech.
Predpokladem je 9 500 vytiski, ndklady na propagacni material by mély byt ve vysi
6 800 K¢. Dalsi naklady jiz nebudou tfeba vynalozit. Navstévu ve skolach by proved]

uréeny zaméstnanec v pracovni dobg.

Billboardova kampan na zastavkach méstské hromadné dopravy, autobusovém a

vlakovém nadrazi, kde se pohybuje vétsi mnozstvi obyvatelstva, ktefi se mohou stat
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pontecialnimi uchazeci. Billboardy jsou ve velikosti 3x1,5 m. Cena 1 billboardu je 1 500

K¢ mésicné. V ptipadé€ pronajmuti 10 billboardii budou €init rocni nédklady 180 000 K¢&.

e Program ,,doporuceni“ mezi zaméstnanci spolecnosti, kdy zaméstnanec spolecnosti
GUMOTEX Automotive Ttebic¢, s.r.o. ziskd finan¢ni odménu ve vysi 1 000 K¢, za
doporuceni nového zaméstnance, ktery se zucastni vybéroveého fizeni na volné pracovni
misto. Pokud ve vybérovém fizeni uspéje a setrvad v pracovnim poméru vice nez 6
mesict a dodrzi vSechna kritéria, kterd jsou uvedena ve Smérnici o odménovani

pracovnikil, nalezi zaméstnanci za doporuceni nového zaméstnance odména 8 000 K¢..

Obrazek €. 14 — Naborovy letdk — Socialni sité

@3 GUMOTEX

Hledame nové kolegy na pozice:

OPERATOR VYROBY
SKLADNIK

ZAMECNIK
ELEKTRIKAR
Q Trebic

www.karieragumotex.cz

Zdroj: Interni materialy spole¢nosti
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6 ZAVER

V této bakalaiské praci byl proveden prizkum spokojenosti zakaznikii ve spolecnosti
GUMOTEX Automotive Trtebi¢, s.r.o. Spokojenost zakazniki byla zjiStovana pomoci
dotaznikové metody, kterd se svym obsahem nejlépe hodi pro toto zkoumani. Z divodu

rozmanitosti zakaznikd a rozliSnosti jejich pozadavki, byl pro kazdého zédkaznika vytvoren

extra dotaznik, ktery mél za ukol zjistit veskeré informace, které byly pozadovany.

Prvni kapitola teoretické Casti se zabyvala zédkladnimi pojmy souvisejicimi se spokojenosti
zakazniktli. Do této Casti byl zafazen pojem marketing a historie marketingu. Ve druh¢ kapitole
byl popsan marketingovy mix, do kterého se fadi produkt, cena, misto. Tteti ¢ast se vénovala
marketingové komunikaci. Predmétem ctvrté casti bylo definovani pojmu zakaznik,
spokojenost zdkaznika a rozhodovéani zdkaznikl. Patad Cast teoretické casti se vénovala
marketingovému prizkumu, zejména procesu marketingového priizkumu. Déle byly rozliSeny
druhy marketingového vyzkumu a predstaveny pojmy kvantitativni a kvalitativni vyzkum.
Zaveérem teoretické Casti byla definice pojmu SWOT analyza, ktery se fadi do analyzy

marketingového prostiedi.

V praktické Casti jsou detailné pospany profil spole¢nosti, historie spole¢nosti, charakteristika
GUMOTEX Automotive Tiebic, s.r.o., technologie a vyzkum. Ve druhém bodé¢ praktické casti
byli definovani dodavatelé a zakaznici. Dalsi ¢ast popisuje marketingovy mix, do kterého se
fadi produkty vyrabéné spolecnosti, propagace, osobni prodej, ktery neprobiha standartnim
postupem, ale ve form¢ EDI odvolavek. Predposledni ¢ast vénovala svoji pozornost samotnému
marketingovému vyzkumu, ktery probihal dotaznikovou metodou. Ziskané dotazniky byly
vyhodnoceny a vyobrazeny v grafech a tabulkach. Nejvétsi pozornost byla vénovana
nejvyznamnéjsim zdkaznikim GUMOTEX Automotive Bfeclav, s.r.o. a GUMOTEX
Automotive Jaromét, s.r.o. V posledni ¢asti byla vytvofena SWOT analyza, kterd méla za tikol

odhalit silné a slabé stranky, ptileZitosti a hrozby.

Cilem této bakalaiské prace bylo zjistit spokojenost zakazniki spolecnosti GUMOTEX
Automotive Ttebic, s.r.o. Nasledné byla navrZena feSeni, kterymi by firma mohla zlepSit uroven

sluzeb poskytovanych zakaznikiim.

Tato bakalarska prace bude pfedlozena vy$Simu managementu firmy jako doporueni na

zkvalitnéni dodavatelsko-zakaznickych sluzeb.
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