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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva analyzou spokojenoskiazélki spol&nosti
PROFIcomms s.r.o. a navrhy ofmti na zvySeni jeji Uro¥n Teoretickacast je
zantiena na zfisob vypd@tu indexu spokojenosti a loajality zakaznika. Dg@eu
v praci popsany metody ziskavani informaci, kterébih& pomoci dotaznikového
Seteni. V praktickécasti prace je provedena analyza spobsti PROFIcomms s.r.o.
a ziskané informace z dotazhijsou podrob# vyhodnoceny. Na zakladsyhodnoceni
jsou navrZzena opini, znény a strategie na zvySeni spokojenosti zakdzsylol&nosti

PROFIcomms s.r.o.

ABSTRACT

Master’s thesis engages in the analysis of custesatesfaction at PROFIcomms
Company s.r.o. and recommendations for its impre@@mThe theoretical part is
focused on the method of calculating the custonagisfaction index and customer
loyalty index. Then, there are described methodseogiving information, which is
proceeded through questionnaire analysis. In thetigal part, there is made an analysis
of PROFIcomms Company s.r.o. and obtained infolwnafrom the questionnaire is
evaluated in detail. Based on the evaluation meascghanges and strategies to increase

customer satisfaction at PROFIcomms Company sreoproposed.

KLi COVA SLOVA

spokojenost zdkaznikdotaznikové S&tni, navrhy na zlepSeni

KEYWORDS

customer satisfaction, questionnaire analysis,meeendations for improvement
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UVvOD

Cilem diplomové prace je analyza spokojenosti zdikéz spolé&nosti
PROFIcomms s.r.o. (dale jen PROFIlcomms) a navrhgti@pi na zvySeni Gron
spokojenosti.

Spole&nost PROFIcomms je distributor aktivnichtaiych a komunikénich
prvka pro Ceskou a Slovenskou republiku, ktery se specialinaj@blast podnikovych,
metropolitnich, telekomunikaich siti a kamerovych systénOd kEZznych prodejg se
odliSuje nejen Sirokou nabidkou prodikiale také poskytovanim sluzeb aplka
technické i provoz& servisni podpory. |fes tyto vyhody se v jejim okoli vyskytuje
nékolik konkurergnich spolénosti, které mohou usgnost spolénosti PROFIlcomms
diive nebo pozgi ohrozit. Chce-li byt spoknost uspSna a dosahnout svych il
v rostouci trzni konkurenci, bude muset mit dobsitategii komunikace v ramci
vngjSiho i vnitniho prostedi a vytvéet dobré vztahy se svymi zakazniky. Spokojenost
zakaznik je jednim z rozhodujicich faktioraby spolénost byla dlouhodabusgEsna
na trhu.

V prvni ¢asti prace jsou vystlena teoreticka vychodiska prace z oblasti analyzy
spokojenosti zakaznik protoZze spokojeny zakaznikeplstavuje pro spateost stabilni
trzby a Ustni pozitivni reklamu na trhu. Je defé@movindex spokojenosti zdkaznika
a logjalita zakaznika. Déale je provedena Uplna yaaalspolénosti PROFIcomms.
Detailn® je predstaven profil spotmosti, produktové portfolio, nabizené sluzby,
dodavatelé, odivatelé a dosavadni @gpob analyzy spokojenosti zakazinik

Druhd ¢ast prace je zaghena na novou analyzu spokojenosti zakaznile
definovana struktura dotazniku, druhy otazek, fodisdribuce a techniky dotazovani.
Je zde i detaikh popsan novy dotaznikovy modul, ktery byl vyeon pro jednu
z distribuci tohoto dotazniku.

Prace pokréuje analyzou vSech navracenych dotané ndvrhem zjsobu
vyhodnoceni. Nasleduje celkové vyhodnoceni jednath ¢asti dotazniku. V kazdé
casti jsou navrzeny strategie nebocémy, které povedou ke zlepSeni a zvySeni (ovn
spokojenosti zakazniks produkty a sluzbami spéleosti PROFIcomms.

V zawru diplomové prace jsou navrzeny detailni stratelyieu hlavnich zin

a je vyhodnocena celkova analyza spotesti PROFIcomms.
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1.TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

1.1 Zakaznik

Zakaznik neboli odivatel, je osoba, ktera vyuziva vyrdbkebo sluzeb dane
firmy. Pro firmu je dilezité, aby si vytvéela a udrZovala své z&kazniky. Musi si
uvédomit, Ze je na nich zavisl4, a Ze se zvySujicinmseZstvim spokojenych
zakaznik roste jeji zisk.

Ziskani nového zakaznika je pro firmu velmi nakida proto si jehoifzen
musi udrzovat, aby zdkaznik neodeSel ke konkur&utiud firma zéne své zakazniky
ztracet, nefichazi pouze o své zdkazniky, ale také o budoski Kasledd bude muset
firma vynalozit dalSi naklady na ziskani dalSickezhilk.

K ziskani potencionalnich zakazfitrmy pouzivaji kkolik nastrofi nagiklad:
reklamu, cilené rozesilani nabidek,fqmani vystav a akci pro zakaznikyagt na
veletrzich atp.

Zakazniky nizeme rozdlit dle raznych kritérii:[17]

e Milovnik reklamy - tento typ zakaznika se rad necha ovlivnit rekiamo
vyhledava mdédni novinky afipnakupovani se rozhoduje spontédnido této
kategorie ¥tSinou paiti zakaznici ve &u od 15 do 35 let a preferuji nakupovani
v supermarketech a hypermarketech. Typickyikl@adem je teenager, ktery je
bez vlastniho fiimu nebo zakaznik, ktery zaklada rodinu a nemdiiflgne

vyhazovani.

* Racionalni hospodyr — tento typ zakaznikaripnakupovani porovnava kvalitu
a cenu zbozi. O nakupovani rozhodujedem a neustale si udrzujeéepled
o svych vydajich. Do této kategorie flatzakaznici, ktd nakupuji
v supermarketech, hypermarketech a diskontechsto ke svym néakuion
pouzivaji automobil, protoZe si pro své zbozZi zajed do vzdalenych mist.
Typickym pikladem je vdand Zena, Zenaty muZieddSkoldk nebo

vysokosSkolak.

-14-



e Sparivy senior — tohoto zakaznika nezajima kvalita zbozi, aniaeld, ale
piedevsim cena.fPnakupovani pdivé rozvaZzuje, na co penize ma a na co ne.
Do této kategorie p#tzakaznici, ktd nakupuji v malych prodejnéach, kde maji
vétSi prehled a lepSi kontakt s obsluhou. Typickyriikiadem je zakaznik

z venkova, lidé se zakladnim \é@inim a nizkym fijmem, dichodci.

» Solventni aristokrat — tohoto zakaznika nezajima ani kvalita zboZi akiama.
Nehledi na cenu zboZzi, orientuje se nackoaé vyrobky a kvalitni zboZzi.
Nakupovani nikdy neplanuje, rad si vybirA modniinky a nakupuje podle
momentalni nalady. Do této kategorieipatkaznici, ktd nakupuji v nejblizsi

pultové prodejs. Typickym gikladem je podnikatel a lidé s vysokyrfijmem.

Zakazniky nizeme také ra#enit, podle zfsobu chovani ip nakupovani leréni podle
Leo Burneta): [17]

» Trvale vérni — do této kategorie patzakaznici, kté si oblibili svoji zn&ku,

radi u ni nakupuji a jsou spokojeni s jeji kvalitou

* Rotujici — do této kategorie patzakaznici, kt§ nemaji radi stereotyp a maji
potrebu obménovat vyrobky a sluzby.

» Citlivi na dobry ndkup — do této kategorie pat zakaznici, u kterych ip

nakupovani rozhoduje uzitna hodnotarps sluzbyi zboZzi.

 Citlivi na cenu — do této kategorie pétzakaznici, kt& jsou i svém nakupovani

omezeni finatinimi zdroji, které utuji, kolik mohou na nakup pouZit pen

Takélze zakazniky rozdit dle STEM/MARK, viz obr 1.1: [17]
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Nadbytek Realizator
zdraji (6%)

ledajici spasni
[13%) [{14%)
Crientace Orientace
na ciny na staw

Praktici Drici
(16%) (16%)

Medostatak Bojujici
zdroji (11%)

Obr. 1.1 — Rozéleni zakazniku podle STEM/MARK

Zrali — do této kategorie patvzcklani a gemyslivi lidé s dobrym za#stnanim
a vysSimi pijmy. Pati sem starSi spimbitelé, kt& prizpasobuji své nakupni

rozhodovani svym ptgbam, touzi po furidnich a hodnotnych vyrobcich.

Vérici — do této kategorie patkonzervativni a konvemi lidé, ktgi maji smysl| pro
spravedinost a traghi hodnoty. Zaruji se na rodinny Zivot aédi, Ze penize

nejsou vSechno. Nakupuji kvalitni a vyzkouSen&lya

Uspésni — do této kategorie pétlidé, ktgi jsou orientovani na kariéru, smysl pro
povinnost a hojnost zdninj Vazi si prestize, &di, jaka je jejich cena. Vyhradn

nakupuji drahé vyrobky demonstrujici éep a postaveni.

Dri¢i — do této kategorie patlidé, ktgi nemaji tolik zdro}, jako p@edchozi
skupina, ale dovedou obstarat dostaéemnoZstvi pefz pro zabezpgni. Nakupuji

levné imitace luxusniho zbozi.

Hledajici — do této kategorie pat spole€ensky a fyzicky aktivni lidé, kie
vyhledavaji zminy a prongnlivost. Jsou plni nadSeni a elanu aliy Ze je obas

zapotebi zdra¥ riskovat. Tito zéakaznici nakupuji kratkodobé aazat produkty.

Praktici — do této kategorie patide, ktei se gi nakupovani orientuji na praktické
produkty pro rodinu, praci a fyzickou rekreaci. d&dkse o saistatné zakazniky,

kteti nelpi na materidlovych statcich aigvolny ¢as \&nuji rodirg ¢i sportu.



* Realizatafi — do této kategorie pat us@sSni, vynalézavi a neunavni lidé
s nadbytkem zdréj Zakladaji si na své image, ale ne prikak sily nebo

postaveni, nybrz tak vyjédii nezavislost a charakter.

* Bojujici — do této vrstvy pat nejstarSi ¥kova kategorie obyvatelstva. Jedna se

Y

o chudé a nevzthné lidi, kt¢i Ziji ze dne na den a jejich Zivot je tak trochu

kazdodenni boj o Z&jSi den.

1.2 Spokojenost zakaznika

Spokojenost zadkaznika vyjare, jak osoba vnima provedeni vyrdbk sluzeb
vzhledem ke svémuc¢ekavani. Pokud jeho zkuSenost neodpovidékavani, bude

nespokojeny. Pokud jeho zkuSenost odpovidkavani, bude spokojeny. Viz obr. 1.2.

Velmi . . Velmi
, Nespokojen Spokojen .
nespokojen spokajen

\J
Meutralni

Obr. 1.2 — Urova spokojenosti zakaznika

Z obr. 1.2 je patrné, Ze Ize rozliSitkolik Urovni spokojenostzakaznik:

* velmi nespokojen
* nespokojen

* neutralni

e spokojen

» velmi spokojen
Jednu z vySe uvedenych arovni si zakaznik odneggvpom nakupu ve firgh

Pravdpodobnost, Ze novy zakaznikijde nakoupit znovu je tedy zavisla na udrovni

spokojenosti jeho prvniho nakupu.
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Velmi spokojeni zakaznici si s velmi malou pr&wddobnosti najdou jiného
dodavatele, aby mu ekili, Ze je dokaZe uspokojit na stéjrysoké urovni. Spokojeni
zékaznici snadnoigjdou k jinému dodavateli, pokud jim nabidne stejrebo vetSi
uspokojeni. Tyto dva druhy zakazaiikrmy ¢asto nerozliSuji.

Pokud urové spokojenosti bude neutralni, nespokajemelmi nespokojen, pak
se s nejutSi pravépodobnosti jedna ofpdem ztraceného zékaznika. Je tetle4ité,
aby se firma snazila sve zakazniky nejen uspokalé, re¢im zaujmout, nadchnout
a zanechat v nichiflemny pocit.Cim vice bude mit firma spokojenych zakaznim
se z\¥tSi jeji podil na trhu.

Je poteba o své zakazniky gmvat, protoZze naklady na ziskani nového
zakaznika jsou az 10 krat vySSi nez naklady vymesléna p& o stavajici zakazniky.
Obecrg pramérny podnik ztrati za rok 10 az 20 % zakaZnikEirmy by nely
kontaktovat zakazniky, kiteprestali nakupovat, nebdgsli ke konkurenci a zjistit, péo
tomu tak je. Je dobré monitorovat miru ztracenyatazniki. [1]

1.2.1 Motivace pro vznik spokojeného zakaznika

Abychom dosahli spokojenosti zakazinike treba je &¢im motivovat, nebo
pres\wdcit. Mezi hlavni faktory, které posiluji vznik spgkmého zakaznika, gét[3]

e poskytnuti kvalitnich informaci o produktech

* nabidnuti vyrobkui sluzby, kteryfeSi zdkaznikv problém

» odpovidajici, pravdiva komunikace o rysech produktu

» poskytnuti kvalitniho servisu a poprodejni podpory

* nabidnuti kvalitniho &nostniho programu za nakup produkt

e udrzovani pitbézZnych kontaki se zakaznikem

1.2.2 Obrana proti nespokojenosti zakaznika

Pokud bude zakaznik s vyrobkem nebo sluzbou neggokonze to mit pro
firmu velmi negativni nasledky. Jefeba pravideld monitorovat nespokojenost
z&kaznik s produkty a ¥novat se jejich stiznostem, zjistit,¢egm nespokojenost

spaiva a naslednji eliminovat.
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Vyzkumy ukazuji, Ze pokud jsou stiznosti zakagnikieSeny, nebo fstup
firmy k reSeni stiznostiipkona jeho &ekavani, pak jsou tito zdkaznici dané coea
produktu nakloani silngji nez ti, kt&i si na dany vyrobek nikdy négbvali a byli s nim

spokojeni napoprvé. [4]

1.3Index spokojenosti zakaznika CSI

K méteni spokojenosti zdkaznika se pouZiva index spoketezakaznikaC Sl
(Customer Satisfaction Index).

Pro ziskani konkrétni hodnoty celkového indexu spatosti zakaznikje treba
pro kazdou z hypotetickych pra@mnych utit nékolik métitelnych proménnych
a nasleda urcit index spokojenosti kazdého zakazniR8lL Pro vypdet pouZijeme
kombinaci vztah z literatury [16] a [23], které modifikujeme natahy (1.1) a (1.2).

N
csl =Y [s m] (w.1)
k=1
kde:
CSl| index spokojenosti j-tého zakaznika
Sk hodnoceni spokojenosti k-té oblasti u j-tého zakea
Wk dulezitost vahy k-té oblasti u j-tého zadkaznika Wwjip@mme podle vztahu
(1.2)
— I k
MDD I, |
k=1

kde:

| K mira dilezitosti k-té oblasti u j-tého zakaznika

N

Z | k souet miry dilezitosti vSech k-tych oblasti u j-tého zdkaznika

k=1
M hodnota Skalovaci stupnice
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Celkovy index spokojenosti vSech zakaznilypotitdme jakou pimér indexi
spokojenosti vSech zakaziik

1.4 Metody méreni spokojenosti zakaznika

Indexy spokojenosti zakaznika jsoézbou pouzivanou metrikou, ale slouzi
spiSe jako orientai testovani. Neuvdl, jaké oblasti jefeba vylepSit. Firmy cliji
védeét, co musi udat, aby vylepSily index spokojenosti. Proéimni spokojenosti
z&kaznik pouzivametyii metody [18]:

a) pouze spokojenost: respondenti hodnoti, jak diEb si firma vede wvad
vlastnosti pomoci sedmibodové LikertovgZhe i pétibodové) Skaly. Rmeérna
pokladaji za ty, které je p@ba zlepSit. Tato metoda nezohieg dilezitost

vlastnosti pro zédkaznika.

b) diferenéni analyza:tato metoda zohleédije dilezitost vlastnosti pro zakaznika,
kde bodové hodnoceni je také&ieno pomoci sedmibodové Likertovyegme
i pétibodové) Skaly. Metoda @& rozdil mezi skéremudeZitosti a skorem
spokojenosti. Vlastnosti s népgimi rozdily je pateba zlepSit. Aby tato metoda
byla co nejdinngjSi, je teba jednotlivé vlastnosti salit podle hodnoty
dulezitosti. Prioritou, co se ma zlepsit a co nenbytl byt jen uvedeny rozdil,
protoze vlastnost s hodnoceniniletitosti 6,2 a hodnocenim spokojenosti 5,0
(rozdil 1,2) by ndla ziskat vySSi aii prioritu, nez vlastnost se stejnym
rozdilem, avSak s hodnoceninile¥itosti 4,5 a hodnocenim spokojenosti 3,3.
Vlastnosti se stejnym nebo podobnym rozdilem nejhumsg pro zakazniky
stejre dalezité a nebudou mit na jejich spokojenost stejagad. Pokud jsou
rozdilové hodnoty u jednotlivych vlastnosti stejnébo blizké, rély by byt

prednosti feSeny vlastnosti s vySSi prioritou.

c) model dilezitost — spokojenost:tento model zkouméa vztah mezilezitosti
a spokojenosti, ke zlepSeni srovnani urovni spoksji a dlezitosti u fiznych
meétenych vlastnosti vyuziva kvadrantovou mapu. Jethéokivadranty odéluji
osy, které vyjatliji sttedni hodnoty spokojenosti @ldzitosti u vSech vlastnosti.
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Akeni priority se ukuji grafickym znézorénim, kde nejvysSi aki prioritu
ziskavaji polozky s vysokouibbZitosti a nizkou spokojenosti. Viz obr. 1.3.

vysoka
I 4 1
(=] Snadbytek” Srynikajicl”
=
w
o

stiedni <2
o
[+
W

nizka
DULEZITOST
nizka stredni vysoka

Obr. 1.3 — Model tlezitost — spokojenost

Cilem této metody je nalézt vlastnosti, které sghaaeji na obr. 1.3 v kvadrantu
2 (zlepsit). Pokud se zde nachazi vice vlastnostpae&nost nema dostatek
prostedki, aby je zlepSila vSechny, pak by jélenseadit podle priorit tak, Ze se
zan®ii na vlastnosti s vySSim stufin dilezitosti a nizsi Urovni spokojenosti.
Jakmile spolénost vylepSi vSechny vlastnosti, které se nachazkyjiadrantu
2 (zlepsit) a ma stéle dostatek figafth prostedki, pak miZze jeS¢ uvazovat

o vylepSeni gkterych vlastnosti nachazejicich se v kvadrantoez Etarosti).

~7s  Zo

multiplikativni p Fistup: tato metoda vyuzivaiteZzitost jako vazenou pramou

a vylkiuje tvrzeni, Zedlezitost je nahradni hodnotou za zakaznikosekavani
vykonnosti podniku. Z rozdilu mezi nejvy§Sim moZznym hodnocenim
spokojenosti (,naprosto nadSeny“) a zakaznikovynimémim vykonnosti
podniku (hodnocenim spokojenosti) se Wil skore nespokojenosti. Skoére
nespokojenosti se pak vazi podle skdaikeiitosti. Vazené skore nespokojenosti
slouzi k hierarchizaci oblasti vyZzadujicich zlepS&tati, Ze vlastnosti by &ty
byt s¢azeny podle dlezitosti, aby bylo mozné &it, ktera z nich ma ai

prioritu.
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1.5 Loajalita zdkaznika

Spokojenost zakaznike sice dlezitym, ale ne dostataym cilem. Spokojenost
zdkaznika automaticky neznamena loajalitu zakazrlikajalita zakaznika vyzaduje
takovy stupé ziskani zakaznika, kdy dojde k emocionalninimpnuti zakaznika ke
znace nebo k podniku. Tento zakaznik pak dopoje produkt nebo sluzbu jinym
zékaznikm. Krome miry ochoty doportit produkty nebo sluzby podniku jinym
zékaznikm je jeSt loajalita zakaznika zavisla natmiudrzeni zakaznika neboli nareni
opakovanych nakupu podniku. Index loajality j-tého zakaznika jeyexhvisly na ntie
spokojenosti j-teho zakaznika, mmiudrzeni j-tého zakaznika u podniku @erochoty
j-tého zakaznika dopotit produkty nebo sluzby podniku jingym zakaziik Index
loajality zdkaznika vyp@dtame podle nasledujiciho vztahu 1.3. [24]

ILZj:CSIJ[IUZj“DPj’ (1.3)
kde:
Lz index loajality j-tého zakaznika
CSl| index spokojenosti j-tého zakaznika
luz index miry udrzeni j-tého zakaznika u podniku
| opj index miry ochoty j-tého zakaznika dopé&tyrodukty nebo sluzby

podniku jinym zakaznikm

Kazda firma by rdla usilovat o vysokou miru loajality svych zakaznikokud
mira loajality zakaznik bude nizka, pak by mohli tito zakaznici figact obdrzeni
lepSich podminek od konkurence od stavajiciho gadodejit.

Index loajality I1ze odhadnout podle ¢to zakaznilt, ktefi od firmy odejdou.
Praimérné firma ztrati za 5 let 50 % svych zakaznikirma s vysokou loajalitou ztrati
za 5 let pouze 20 % zékazhikFirma by se rla zanttovat na zdkazniky, z kterych
bude mit ¥tSi uzitek. Mnoho firem podporuje loajalitu pomaeginostniho programu.
Ten ovSem #Sinou nevede ke zlepSeni loajality ale k vyerd ukité vazby. Loajalni
zakaznici by i mit lepSi podminky pro ziskani odmy nez novi zakaznici. [1] Na
nasledujicim obr. 2.6 je zobrazena zavislost mprgkejenosti na loajalit zdkaznika.
[19]
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Loajalita

zakaznika
2%
100
4 Fona
loajalit
a0 jality
() Zona
lhostejnosti

40

20 44— Zona

festoupeni
10 P P

excelentni

promérna

Mira spokojenosti
zakaznika

Obr. 1.4 — Zavislost miry spokojenosti na loagatidkaznika

Pro efektivnitizeni vztali se zédkazniky s odhledem na jejich setrvani u faodni

je uzite&né roztidit je na zéklad jejich loajality a ziskovosti. Viz obr. 1.5 [24]

Welmi
vysoka
E‘:? VYSOCE VYNOSNI
- ZAKAZNICI
=
E
Pruméma -m
]
Ed
g
S
j‘ﬂ
(N
Velmi
nizka

Index loajality zakaznika [%] v
Pramérny

Velmi elmi
nizky vysoky
Obr. 1.5 — Roz{déni zakaznilk na zéklad ziskovosti a miry loajality zdkaznika
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Z obr. 1.5 je patrné, Ze vSichni zakaznici nejsmjing Obr. 1.5 je rozden pomoci
dvou os daityt kvadranti. Svisla osa je osa loajality zdkaznika, kteraygeogita jako
pramér indexa loajality vSech zakaznik Vodorovna osa je osa ziskovosti, ktera se
vypccita jako median ziskovosti vSech zakaznik

Zé&kaznici s vysokym indexem loajality a s vysokyimkem jsou ozngvani
jako ,vysoce vynosni zékaznici“. Tito zdkazniciwéfeji vétSinu ziski podniku.

Zakaznici s vysokym indexem loajality a s nizkyiskem jsou ozn#vani jako
.podcereéni zakaznici“. Zd&chto zakaznik mohou vzniknout jak vysoce vynosni
z&kaznici, tak &kteri z nich mohou byt pro podnik i ztratovi.

Zakaznici s nizkym indexem loajality a s vysokyiskem jsou ozn#vani jako
,vysoce potencionalni zakaznici“. Tito zakaznicjsoe loajalni a jsou vysoce nachylni
k prechodu ke konkurenci a mohou ji byt snadno zlakani.

Zé&kaznici s nizkym indexem loajality a s nizkyiskem jsou ozn@vani jako
Jneziskovi zakaznici“. Jsou to zpravidla novi zakar podniku.Rada z &hto novych
zakaznikk ma potencial stat se vysoce ziskovymi a loajalndékazniky, jini pouze
nakoupi a uz se nevrati.ém zakaznikm, ktai se nevrati, jednoduSe nevyhovuje
nabidka podniku, jsou neuspokojeni a nelze je manik udrZzet. Zékaznici s danym
podnikem nemaji Zzadnou zkuSenost, a protdeboifi nadpimérnou Urové obsluhy,
aby si na produkty a sluzby daného podniku zvyMimoradna pozornost, ktera je

vynalozena pro tyto zakazniky, oviwje jejich ziskovost a loajalitu.

1.6 Metody dotazovani

K ziskani informaci pro analyzu spokojenosti zakiay pouzivameit zakladni
nastroje: pisemné (elektronické) dotazovani, osobibiazovani a telefonické

dotazovani. [11]

1.6.1 Pisemné a elektronické dotazovani

~ s

Pisemné a elektronické dotazovani je nejr@8i na tvorbu a strukturu otazek.
Respondent musi byt sam schopen odgétwna otazky bez jakékoliv pomoci tazatele.
Otazky musi byt stanoveny jasrma Zetelrg. Pisemné nebo elektronické dotazovani by

melo obsahovat piivodni dopis, ktery by # respondenta seznamit &wbdem
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provadni vyzkumu. Specialni typ elektronického dotazojanvebovy dotaznik, ktery
je umistn na véejné internetové adrese.

Mezi vyhody pisemného dotazovani ipatizka finagni nar@&nost, cilené
adresovani a nemoznost oviém respondenta. K nevyhodam ipatizka navratnost (je
potteba podpora navratnosti), nutné pouziti jednoducthytdzek, dlouh&ekani na
odpowdi, nemoznost kontrolovat Uplné poroztmhotazkam.

Mezi vyhody elektronického dotazovani ipatizka finagni nar@nost, cilené
adresovani a rychlost. Respondent ma dostasski na odpaddi a my nasledh
muZzeme dotaznik jednoduSe vyhodnotit. K nevyhodanti pdagzka navratnost, mala
duvéryhodnost a psebné hardwarové vybaveni a ,know-how" §giét jak®).

1.6.2 Osobni dotazovani

Osobni dotazovani je standardni rozhovor (intaryigazatele s jednim
respondentem. Tazat&k otazky i varianty odpadi.

Mezi vyhody osobniho dotazovani patysoka navratnost, snadné zpracovani,
je mozné upesiovat otazky a ziskat informace pozorovanim respoiade

K nevyhodam pét vysoka finakini acasova narénost a riziko zkresleni odpédi.

1.6.3 Telefonické dotazovani

Telefonické dotazovani je podobné s osobnim, laydicv iem osobni kontakt.
U telefonického dotazovani je respondent skryt emgmitt a miZze poskytnout
upiimngjSi a otevergjSi odpowdi.

Mezi vyhody telefonického dotazovani fiahizka finagni nar@&nost, cilené
adresovani, moznostiiezre sledovat vysledky a desnit otazky. K nevyhodam pat
vysoké naroky na soustkni respondenta a nemoznost ziskat informac&nzgmo

pozorovani.

1.7 Dotaznik

Dotaznik je metodicky nastroj pro ziskavani priniénn informaci od

konkrétnich osob-respondéniMiiZzeme se doaét informace o faktech,édomostech,
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znalostech, nazorech, postojich, Zivotnim stylu,tivech, hodnotové orientaci,
preferencich, chovani atd. Metoda &pd v kladeni otdzek a ziskavani odgaiv [11]

1.7.1 Struktura dotazniku

+ Uvodnicast

» Instrukce ke zfisobu vyphovani zvolenych odpadi

» Vlastni soubor otazek

» Podkovani za vyplani dotazniku a ujigni, Zze vysledk nebude zneuZito. Dale
je zde uveden kontakt na tazatele, na nichZ jeonwgplnény dotaznik odeslat.

1.7.2 Formulace a typy otdzek

Otazky v dotazniku by @&ty byt jasné, kratké, vystizné, smyslupiné, neutralni
konkrétni a jednoduché. Je fmlia vyhybat se sldwm, jako jsou: ,obyejné, nekdy,
nékolik’, dale dvojitym otdzkam, z&pornym vyiam, predpojatym otazkam.

RozliSujeme dva hlavni typy otazek:

a) otewrené —volnost u odpo¥di, neomezuji respondenta, ale js@iké na

zpracovani

b) uzawené —jsou vypsané hotové odpili, z kterych si respondent vybira.
Uzauené otazky mizeme dale rozdit na otazky:
» dichotomické- pripousgjici pouze d¢ moznosti odposdi: ANO x NE
« trichotomické- pripoustji tii moznosti odposdi: ANO x NEVIM x NE
» polytomické — otazky vy#rové (respondent siiie vybrat pouze jednu
odpowd), vyctové (respondent si e vybrat i vice
odpowdi)
* polozavené — je dana alternativa a mozno odkysvymi slovy
» Skaloveé - jedna se o nejvhaghi zpisob otazek. Kvalitativni znaky jsou
pievedeny na kvantitativni.
Délka dotazniku by ne#fa presahnout 30 minut, pokud jej posilame poStou
nebo mailem, délka vypbvani by nerla presdhnout 15 minut. Respondenta je nutné
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pro dotazovani ziskat, vy&lit mu el, smysl, cil dotazovani adnby byt striné,
jednozné&né, srozumiteld a presré informovan o zpisobu vyphovani dotazniku.
Dotaznik by ndl byt ukorten po@dkovanim. Neni vhodné pouzivat otazky intimniho

a prestizniho charakteru.

1.7.3 Typy Skalovani

Miru spokojenosti hodnotime pouzitim vhodné Skalyoamatu. Pro réfeni

spokojenosti zakaznildze uplatnit tyto formaty Skalovani: [11]

» format Check-listii: respondent odpovida ANO x NE

» Likert iv format: Velmi spokojen x Spokojen x Ani spokojen anipasojen x
Nespokojen x Velmi nespokojen

e format numericky:

Velmi spokojen 1 2 3 4 5 Velmi nespokojen

Sudy pa@et odpo¥di nuti respondenta zaujmoutjaky postoj, lichy poet
umoziuje respondentovi byt indiferentni. Také Ize dolygkahrnout odpodd’ ,nemohu

posoudit*

1.8 Vyhodnoceni dotazniku

K vyhodnoceni dotazniku se pouzivdjzmé metody:

» Metody tideéni (grafické vyhodnoceni)
* Metody obecné urown(aritmetické piimery)
» Celkoveé vyhodnoceni pomoci vah jednotlivych poz&dav

Rizné statistické metody (analyza odchylekfeni zavislosti, index spokojenosti)
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2.ANALYZA SPOLE CNOSTI PROFIcomms s.r.0.

VAPRDFlcamms

value added distributor

2.1 Zakladni informace o spolé€nosti

Spolenost PROFIcomms je distributor aktivnicliasiych prvki, specializujici
se na oblasti podnikovych, metropolitnich, telekoikatnich siti a kamerovych
systénii. Sowasti sluzeb poskytovanych naSim parinefje nadstandardni technicka,
aplikatni a obchodni podporaimavrhu a realizaci projekt

Spolenost vznikla v roce 1993 jako firma sotestna na dodavky jednotek
a systém pro rozvijejici se oblast optickych viaknovych kamkanich soustav na
¢eském a slovenském trhu a v tomto segmentu firisalg dodnes.

PROFIcomms Uzce spolupracuje se svou sesterskdacispsti NETWORK
GROUP, s.r.o., ktera je distributorem optickych atafickych kabeldZi a pasivnich
sitovych prviki. Tato spolénost vznikla vroce 1995. Vroce 2000 sgalest
NETWORK GROUP rozgila své aktivity o divizi ELEKTRONIKA, ktera vyrébi
a vyviji vlastni elektronické a elektrotechnickéizani. Divize ELEKTRONIKA nabizi
osazovani desek plosnych dpdgchnologii povrchové montaze (SMT) i klasickou
technologii, findlni montaz a testovani. &Odpol&nosti maji stejného jednatele jako
spol&nost PROFIcomms.

PROFIcomms sobi i na Slovensku prdstnictvim dc&né firmy
TECHNIcomms s.r.o. v Tré&mn¢. Viz obr. 2.1, kde je zobrazen orgarizadiagram

pasobnosti vSech spaleosti. [22]
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Ceska republika
Jednatel ! majitel

doc. Ing. FrantiSek Urban, CSc.

Divize Elektronika

PROFlcomms s.r.o. Network Group s.r.o. Ostrov u Macochy, CZ
Bmo, CZ Bmo, CZ Osazovani desek
Produkty aktivii infrastruktury Produkty pasivni infrastruktury

plognich spojo

TECHNIcomms s.r.o.
Trencin, SK
Produkty aktivni/pasivni infrastrukiury

Slovenska republika

Obr. 2.1 — Organizai diagram fisobnosti vSech spaleosti

Spol&nost PROFIcomms a NETWORK GROUP nabizi svym zakémemi
produkty a sluzby, které jsou znazémg v modularni strukite MODnet®. Struktura
MODnet® obsahuje aplikai reSeni dodavek a sluzeb pro definované oblasti pasiv
a aktivni IT infrastruktury. Produkty a oblastigpbnosti pasivni infrastruktury zgjige
spol&énost NETWORK GROUP. Produkty a oblasti aktivni asftruktury zajiuje
spol&énost PROFIcomms. Sluzby a podporu pro pasivni avrdktinfrastrukturu

zaji¥uje kazdéa ddi spol&nost samostatn Viz obr 2.2. [22]

= MODnet"

Ekolen lechineska
a vzdalayan a syslamova podpora

§
[ala]m)bes ly] certdikace

padpora a logeslikas garance & senis
| —

poditalows sith pistupove sité melrapalin sité

CCTY prumiyskove komunikace  analyza a management aiti

slrukiurovans kensirukEni medalické dalowe
kabelaZe MOLEX PN fedani zasuvek rozvody Caltay
—

oplické ubltkove oplicke kabelazni  rozvadéie MODline, mefici plisiroje
ro@vady MODblow rozvady MODlight nafadi a pomidcky Fluke Metworks

Obr. 2.2 — Modularni struktura MODnet®
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V nésleduijici tab. 2.1 jsou shrnuty zakladni inface 0 spoknosti PROFIcomms.

Tab. 2.1 — Z&kladni informace o spgiiesti PROFIcomms

PROFIlcomms s.r.o.
47911263

CZ47911263

Sidlo: Turgenévova 5, 61800 Brno, okres: Brno-mésto
Pravni forma: Spoleénost s ru¢enim omezenym

Statutarni organ
(jednatel):

doc. Ing. FrantiSek Urban, CSc.

« Vyroba elektronickych soucastek, elektrickych zarizeni a vyroba a
opravy elektrickych stroju, pristroji a elektronickych zafizeni
pracujicich na malém napéti

» Zprostredkovani obchodu a sluzeb

» Velkoobchod a maloobchod

« Poskytovani software, poradenstvi v oblasti informacénich technologif,
zpracovani dat, hostingové a souvisejici ¢innosti a webové portaly

Obor ¢éinnosti: e Poradenska a konzultaéni €innost, zpracovani odbornych studii a
posudku

« Projektovani elektrickych zafizeni

« Vyzkum a vyvoj v oblasti pfirodnich a technickych véd nebo
spole¢enskych veéd

e Testovani, méreni, analyzy a kontroly

e Mimoskolni vychova a vzdélavani, poradani kurzu, Skoleni, véetné
lektorské cinnosti

Rok zaloZeni: 1993

Pocet

zameéstnanc U:

Telefon: 548 210 406

Fax: 548 530 745

E-mail: info@proficomms.cz

15

Spol&nost PROFIcomms je distributor Hganou hodnotou (value added
distributor). Dodani zboZifpdstavuje pouzeéast spoluprace se zakaznikem. Zakaznici
nemusi pesre veédét, ktery konkrétni produkt pbuji. Stéi spole&nosti salit danou
aplikaci, pozadované vlastnostii problematiku, kterou je pigba vyeSit. Se
zakaznikem provede spoiou konzultaci. Nasle@nnavrhne technicky a cendv
efektivniteSeni. Zakaznik sitie navrzenéeSeni nejtlve nechat otestovat v labor#to
spole&nosti nebo formou zdipcky ¢i pilotniho projektu.

Spol&nost dale nabizi asistenciti pinstalaci, sestavovani a konfiguraci
dodavaného systému, zaskoleni obsluhy a Skolerva@prsit. Ve spolupraci
s partnerskymi firmami zajiije poZzadovanou Uroiiepienosoveé sluzby na dodaném

zaizeni (SLA — Service Level Agreement).
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Zakaznikim je také k dispozici technicka podpora, a to v gi®dtelefonické
nebo progednictvim e-mailu, po dohédi u koncového uzivatele. V ramci
partnerského programu MODnet® spwlest nabizitadu pravidelnych produktovych
a technickych Skoleni &enych pro projektanty, obchodniky, instada techniky
a spravce sit

2.2 Organizaéni struktura spoleé¢nosti PROFIcomms a struktura
zaméstnanai

2.2.1 Organizaéni struktura

Celkovy pa@et zamgstnané v celé spolénosti je 15 (13 muk a 2 Zeny).
Organiz&ni struktura je roz&lena na obchodni, technické a administrativnicteid.

Obchodni oddeni je rozdleno na siovou a kamerovou (CCTV — Closed-
Circuit TeleVision) oblast prodeje. Kazda obchodbiast prodeje ma své technické
odctleni. Administrativni odd&eni realizuje logistiku, reklamace, nakup, mankegti
Ucetnictvi a skladovou agendu.

Za zamstnance zodpovida vykonnyteditel. Celou spolmost fidi
feditel/jednatel, ktery je zaroire majitelem celé firmy. Na nasledujicim obr. 268 |

nakresleno organizai schéma spoteosti PROFIlcomms.
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Jednatel / majitel
doc. Ing. Frantisek Urban, CSc.

Vykonny reditel
Ing. Petr Nesvadba

l
Technicke oddéleni

| |
Oddéleni sifove Oddéleni
imfrastruktury CCTV

| 1 1 1
UEetni oddélen Makupni oddélenl | | Gddé&leni logistiky Marketingowé oddélen(

Uizetni Makupél Skladnlk ArkaLngovy
manaZer

Administrativni
oddéleni

Obr. 2.3 — Organizai schéma spotaosti PROFIlcomms
2.2.2 Struktura zaméstnanai

Zamestnance rizeme rozdlit podle ugitych faktori. Mezi hlavni faktory pat
vékova struktura, dosazené ki a délka pracovrinnosti ve firng. Na nasledujicim
obr. 2.4 je uvedeno roléni zangstnand ve firme¢ podle wkové kategorie.

Rozdéleni zaméstnancl podle vékové kategorie

W 18-30let
m31-40let

m 41 avicelet

Obr. 2.4 — Rozé&leni zamndstnand ve firme podle ¥kové kategorie
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Na néasledujicim obr. 2.5 je uvedeno rdedi zangstnand ve firm¢ podle dosazeného

vzaelani.

Rozdéleni zaméstnancl podle dosazeného vzdélani
0 2
0% 139

B vyucen/a
W stfedoskolské

m vysokoskolské

Obr. 2.5 — Rozdleni zangstnané ve firm¢ podle dosazeného vddni

Na nasledujicim obr. 2.6 je uvedeno rédedi zangstnand ve firmé podle délky trvani

pracovniho vztahu.

Rozdéleni zaméstnancl podle délky trvani pracovniho vztahu

1
7%

B méné nez 1 rok
Wm1rok-5let

Hvicenez 6 let

Obr. 2.6 — Roz&leni zangstnana ve firme¢ podle délky trvani pracovniho vztahu

2.3 Produktové portfolio a nabizené sluzby

Spol&nost PROFIcomms se odéZmych prodejé odliSuje nejen Sirokou
nabidkou produkt, ale také poskytovanim sluzeb aplikg technické i provozn
servisni podpory. Dodani pozadovaného zboZzi nesiegnimélankem ve spolupraci se
zékaznikem. Tym certifikovanych specialisie pripraven asistovat obchodnimu

partnerovi ve vSech Urovnichiipravy a realizace projektu.
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2.3.1 Produktové portfolio

Podle nasledujici tab. 2.2uireme produktové portfolio roztik do n¢kolika

oblasti¢lenénych podle technologie.

Tab. 2.2 — Produktové portfolilenéné podle pouzité technologie

Technologie Nabizené zafizeni

mediakonvertory, switche, routery, firewally, optické transceivery, triple-
Ethernet play zékaznické jednotky, modemy, multiplexery, IPTV systémy,
streamery, set-top boxy, analyzéry a testery, SW aplikace

POTS/EL/E3/ mediakonvertory, modemy, optické transceivery, multiplexery

SDH

CWDM / DWDM multiplexy, add/dropy, transpordéry, zesilova¢e, muxpondéry
Bezdratové laserové spoje, Wi-Fi systémy s centralnim fizenim, analyzery,
komunikace mikrovinné spoje

GPON / GEPON centralni jednotky OLT, zdkaznické jednotky ONU, splittery
xDSL modemy, routery, triple-play brany, extendery

Sériové komunikace | mediakonvertory

mediakonvertory, kodeky, zaznamova zafizeni, IP kamery, SW
CCTV .
aplikace

Na néasledujicim obr 2.7 jsou uvederékteré produkty, které spaieost nabizi.

Obr. 2.7 — Produkty spalrosti PROFIlcomms
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2.3.2 Nabizené sluzby

Mezi standard&inabizené sluzby zakaziik spol€énosti PROFIcomms pit [22]

* Asistence ¥ analyze pozadavki, navrhu systému ¢ vybéru vhodné
technologie a komunik&nich prvka — na zaklad konzultaci se zakaznikem

navrhnou zamstnanci technicky a cen®efektivniieSeni podle jeho pozadavk

e Zapijéky — jednd se o dodavku jednotek pr@ely seznameni zakaznika

s aplikovanou technologii.

» Testovanitechnologie— odborné sestaveni systému a jeho vzorova konfigura

v testovaci laboratododavatele nebo u zakaznika, hdprmou pilotniho projektu.

o« Try & Buy* — nabidka k odzkouSeni produktii plastnim nakupu pro agly
ovéieni hardwarové kompatibility a futkosti dodavané technologie s jiz

nainstalovanou technologii.

» Asistence [¥i instalaci — spol€&nost nabizi asistenci instald firme¢ pfi
sestavovani dodavaného systému a prvotni konfigwralokaci u koncového
zakaznika. Dale nabizi asistentii @ziveni systér, meéieni a certifikaci systém

a analyzu v komunikaich sitich.

e Prodlouzeni zarwni doby — na produkty nebo na dodavku systému v ramci

projekii.
* Drzeni servisni sady kritickych produkta — zavazek odérateli, Ze spolkénost
bude mit skladem poZadované mnozstvi specifikovamyodukit tak, aby mohly

byt kdykoliv pouzity pro pipadnou vyninu vadného produktu u zakaznika.

» Vzdélend sprava, udrzba a monitorovani systému- pravidelny monitoring

statistik provozu, sledovani tzkych préfit siti, rekonfigurace aktivnich prulkatd.
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» Asistence fFi servisnich zasazich- technicka pomociplokalizaci probléni nebo

zavad u komunik&ich systém, v nichz pracuji Zézeni od dodavatele.

» First help® asistence a ,Hot-line* podpora — piipravenost technik resit

problémy se zakoupenymi technologiemi ihned pddele az formou 24/7/365.

* ,Update firmware" aktivnich prvk @ - zasilani nejnaySich firmware

elektronickou postou pro vybrané produkty.

» Diagnostika — provedeni jednordzové analyzy a monitoringu pravez siti

zakaznika, pap v individualnich segmenteclinkach sit.

* Spoluprace na financovani projekti — formou leasingu, ru, splatkového

kalendde, prodlouzeni doby splatnosti faktur apod.

« Skoleni — pro stavajici i budouci partnery i#@0a spolénost pravidelna
specializovana produktova, technicka a certifikakoleni. Skoleni jsou ¢gna pro

projektanty, obchodniky, insta&lai techniky a spravce 8it

Na nasledujicim obr. 2.8 je zobrazérlged trzeb z hlediska nabizenych technologii
a sluzeb.

Struktura trzeb z hlediska nabizenych technologii a sluzeb

M Ethernet
mPOTS/ELl/E3/SDH
HCWDM/DWDM
M Bezdratové komunikace
GPON / GEPON
xDSL
M Sériové komunikace

CCTV

H Sluzhy

Obr. 2.8 — Struktura trzeb z hlediska nabizenychrielogii a sluzeb
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2.4 Odbératelé spolé&nosti

Odbkiratele respektive zadkazniky spiesti PROFIcomms tizeme rozdlit do
nékolika oblasti. [22]

2.4.1 Telco / Carrier operatofri

K zakaznikm v této oblasti p&it narodni Telco a Carrier operitaiZzédkaznikim
se dodavaiji aktivni prvky profistupové a transportni &iha bazi Ethernetu, PDH
a SDH. Déle se dodavaji Core, Security a MPLS rgutdemarkani a terminani
jednotky, TDM, CWDM a DWDM systémy, zakaznické jetky s moznosti
automatické konfigurace a s centralnim management@serova pojitka pro pétd
spoje a aplikace posledni mile. Pr@femi propustnosti a analyzu siti LAN/WAN se
dodavaji testery aifstroje OTDR.

Mezi nejvyznampjsi reference v této oblasti piat

¢ GTS Novera a.s.
« (Ceské radiokomunikace a.s.
* T-Systems Czech Republic a.s.

e (D - Telematika a.s.

2.4.2 ISP poskytovatelé

Do této oblasti pat zakaznici, kté poskytuji internetovéifpojeni. Zakaznikm
se dodavaji aktivni prvky pro budovani optickycti sipu FTTx s pizpasobenim pro
provoz Triple-Play sluzeb (data/hlas/video). Dake dodavaji zakaznické jednotky,
IPTV systémy, laserova pojitka pro pdtespoje, Wi-Fi pistupové body pro budovani
hot-spoti. Pro néfeni propustnosti, analyzu siti LAN/WAN/Wi-Fi se dodji testery
a [istroje OTDR.
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Mezi nejvyznampjSi reference v této oblasti piat

* Mattes AD s.r.o. ($i802.cz)

* SATROs.r.o.

» OptoNet Communication, s.r.o. (SCharizma)
» Sdruzeni Klfree.net, 0. s.

* RS NET s.r.o.

¢ Obcanské sdruzeni Pils Free

2.4.3 Podnikové sit

Zakazky v této oblasti jsou realizovanéep instaléni partnery spokanosti
PROFIcomms. Dodavaji se aktivni prvky pro budovamétalickych a optickych
pacitacovych siti s ohledem nafgnos multimedialnich aplikaci. Buduji se Wi-Figsit
s centralnintizenim s moznosti provozu multimedialnich aplik&b obchodni domy,
vstupni haly, restaurace, sportovni arealy, kultwwentra a multikina se dodavaji
digitalni zobrazovaci systémy pro zobrazovani mi@nich, naviganich a reklamnich
sikleni s mozZnosti centralnihdizeni. Pro mifeni propustnosti, analyzu siti
LAN/WAN/Wi-Fi se dodavaji testery afjfstroje OTDR.

Mezi nejvyznamjSi reference v této oblasti piat

+ Ceska televize, a.s.

* ALPS Electric Czech, s.r.o.

* ANF DATA, spol. sr.o.

» Ttinecké zelezarny a.s.

« IBM Ceska republika, spol. s r.0.
» Plzaiska teplarenska a.s.

* Prazské sluzby a.s.

* Barrandov studio a.s.

« Sazka arena
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2.4.4 Pramysl a doprava

Zakazky v této oblasti jsou realizovandéep instalani partnery spokanosti
PROFIcomms. Dodavaji se jednotky gimeni ptiimyslovych zézeni. Tyto jednotky
pracuji v extremnich klimatickych podminkach. Budsg dohledové a bezpwstni
kamerové systémy prdizeni a monitoring dopravy natikovatkdch, dalnicich
a Vvtunelech. Dodavaji se jednotky prosiemi a regulaci ropovdg plynovodi,
teplovodi a pro odety elektrongri. Pro vstupni haly na nadrazich, letistni haly
a ¢ekarny jsou dodavany digitalni zobrazovaci syst@noyzobrazovani inforngaich,

naviganich a reklamnich steni s moznosti centralnilttzeni.

Mezi nejvyznamjSi reference v této oblasti piat

» SkupinaCEZ

+ AZD Praha, s.r.0.

» ABBs.r.o.

* Siemens s.r.o.

» Dopravni podnik hlavniho &sta Prahy, a.s.
« Ceské drahy, a.s.

* LetiSt Praha, a.s.

» Ceska zbrojovka a.s.

» Slovnatft, a.s.

e Chemopetral, a.s.

* Narodna diéni¢na spolgnog’, a.s.

2.4.5 Mésto, Skolstvi a statni sprava

Zakazky v této oblasti jsou realizovanée instaléni partnery spokanosti
PROFIcomms. Dodavaji se aktivni prvky proijpacové a metropolitni sits ohledem
na provoz ,Triple-Play* sluzeb (data/hlas/videoudsiji se mistské kamerové systémy.
Pro vstupni haly, vaddvaci centra, kulturni #diska, navigace ai€dni desky se
dodavaji digitalni zobrazovaci systéemy pro zobrambvinform&nich, naviganich

a reklamnich stleni s moznosti centralnitzeni.
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Mezi nejvyznampjSi reference v této oblasti piat

* Moravsky zemsky archiv

+ CVUT v Praze

e Masarykova univerzita Brno

« Ministerstvo obran{’R

+ Ministerstvo vnitraCR

« Ministerstvo spravedinostiR

* Magistrat iésta Brna

» Magistrat hlavniho rsta Prahy
* Magistrat ngsta Zlina

2.4.6 Hotely a zdravotnictvi

Zakazky v této oblasti jsou realizovandéep instalani partnery spolkanosti
PROFIcomms. Dodéavaji se aktivni prvky prappacové si¢, Wi-Fi si pro bezdratovy
piistup Kk Internetu, TV systémy na bazi IP protokdPo vstupni haly, konferéni
mistnosti, nemocnice, ordinaagkarny a Iékarny se dodavaji beapastni kamerove
systémy a digitalni zobrazovaci systémy pro zolwaazb informa&nich, naviganich

a reklamnich stleni s moznosti centralnitzeni.

Mezi nejvyznamjSi reference v této oblasti piat

» Fakultni nemocnice Brno

* Bohemia Properties a.s.

* Hotel DUO

» Hotel Pa@atky

* Grandhotel Pupp Karlovy Vary a.s.

» Karlovarska krajska nemocnice a.s.

2.4.7 Domacnosti

Zakazky v této oblasti jsou realizovanéeg resellery nebo ISP. Dodavaji se

jednoduché switche, Wi-Fit{stupové body, Power Line jednotky préepos dat po
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elektrickych rozvodech, zakaznické jednotky — mogeroutery, VolP a Triple-Play
brany.

Na nasledujicim obr. 2.9 je zobrazena struktura ¢madblii/zakaznik
spole&nosti PROFIcomms.

Struktura odbératelti/zdkaznikl spoleénosti PROFIcomms

W Telco / Carrier operdtofi
B ISP poskytovatelé

M Instalacni partnefi a resellefi

Obr. 2.9 — Struktura odhateli spol&nosti PROFIcomms

Z obr. 2.9 je patrné, Ze k né&jgi ¢asti odiérateli/zakaznik spol&nosti PROFIcomms
pafi instal&ni partnéi a resell@, ktefi produkty spolénosti PROFIcomms dale
instaluji koncovym zakaznilkn. Na obr. 2.10 je zobrazena struktura @dteh
(koncovych z&kazni®, kde zakazky jsou realizovanychiep instaléni partnery
a resellery.

Struktura odbératelii (koncovych zdkaznik) spole¢nosti
PROFIcomms, kde zdkazky jsou realizované pres instalaéni
partnery a resellery

5% 5%

W Podnikoveé sité

W Primysl a doprava

W Mésto, Skolstvi a statni sprava
m Hotely a zdravotnictvi

Domacnosti

Obr. 2.10 — Struktura odhateli (koncovych zakazni spol&nosti PROFIcomms, kde
zakazky jsou realizovanégs instaléni partnery a resellery



Na nasledujicim obr 2.11 jsou zobrazeny dosaZergdyofpolénosti PROFIcomms za
poslednich 5 let. Hodnoty na ose Y jsou uvedergdngtkach miliony K bez DPH. Na

ose X jsou uvedeny roky.

mil. Ké DosaZené hodnoty obratu v mil. K¢ bez DPH

100,00
95,00 / 96,00
90,00 /

85,00

20.00 7{1!20 /

75,00 71,60 83,00
70,00

70,70
65,00

60,00

55,00

50,00 T T T T T ' rok
2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

Obr. 2.11 — Dosazené obraty sgolesti PROFIcomms za poslednich 5 let.

Z obr. 2.11 je patrné, Ze obraty spwlesti PROFIcomms za posledniacit [et stéale

stoupaji.

2.5 Dodavatelé spolénosti

Spole&nost PROFIcomms ma hlaymahranini dodavatele. Nasledujici tab. 2.3

ukazuje hlavni dodavatele spti@sti PROFIcomms.
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Tab. 2.3 — Dodavatelé spofosti PROFIcomms

Nazev dodavatele PITVEE Logo dodavatele
dodavatele
Anevia Francie I‘F
ANEVIA
e,
APAC Opto Taiwan e
Electronics @ PAG Opto
Arista Networks USA AR | STA
Brocade USA 2
BROCADE
Citilog USA rhes
d al|=
owWe cton
Fluke Networks USA W
Ge Security IFS USA m
'% Security
GE Securiy &\ Q))
VisioWave SO V P
isioWave”
iteno seasio | Imndfeno
LCSI Taiwan
Microsens Némecko fiber optic solutions
Americko-
glc?rxmunications AREES AAM Rv
koncern
Nizozemsko-
Optelecom-NKF americka ( I\ Optelecom-nkf
spole¢nost
Raisecom Taiwan HAfSE G‘OM
Ruckus Wireless USA m RuUuckus
WIRELESS
SnapTV Norsko “
snap.tv
Telsey Italie @ else,
Transition \
USA TRANSITION
Networks N NETWORKS
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2.6 Konkurence spol&nosti

Mezi hlavni konkurence piatasledujici spotaosti:

« ABC Data s.r.o.

e A S Mspol. sr.o.

» atlantis datacom, spol. s r.o.
» eD'system Czech, a.s.

* i4wifi a.s.

* INTELEK, spol. sr.o.

* SOFT-TRONIK, a.s.

« SWSas.

* VUMS DataCom, spol. s r.o.

2.7 Dosavadni analyza spokojenosti zakaznik

Spol&nost PROFIcomms je od roku 2002 drzitelem certitikéO noremCSN
EN ISO 9001. Viz obr. 2.12. [22]

4
S$3115

CERTIFIKACNI ORGAN PRO CERTIFIKACI SYSTEMU
i MANAGEMENTU ¢ 3115

EURO CERT CZ, a.s.
Lidicka 531, 262 63 Roztoky

vydava

 CERTIFIKAT

ktery je dokladem, Ze spole&nost

PROFIcomms s.r.o.
Turgenévova §, 618 00 Brno
1C: 47911263

v oboru distribuce jednotek a dodavani systémi
komunikaéni techniky pro oblasti poéitaéovych
komunikaci LAN, WAN a MAN; rozlehlych Fidicich,

3 a
systému; telekomunikaénich siti

zavedla a udrZuje systém managementu jakosti
spliiujici pozadavky

CSN EN ISO 9001:2001

Platnost certifikitu je stanovena do:  29. 1. 2012
Registraéni &islo certifikatu: 1920 / 2009
Datum prvniho vydani certifikatu: 31.1. 2008

V Roztokéach, dne 30. 1. 2009

Jan Pastyfik
vedouci certifikacniho organu

Obr. 2.12 — CertifikdCSN EN 1SO 9001:2001
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Posledni dva roky firma PROFIcomms pro&lad analyzu spokojenosti
zakaznik pomoci kratkych anket. Jako hlavni komudikiaprostedek bylo zvoleno

interaktivni internetové rozhrani — konkrétmebové strankywww.proficomms.cz

Anketa byla vytvéena pomoci anketniho webového modulu. Viz obr..2.13

Pﬂnﬂ[ﬂmms registrace / zapomenute heslo
valua addod distributor EMAIL HESLO

AKTUALITY

R
Vyhledavani Archiv anket
|:|m Piihlasujete se pfi navitévé nasich stranek?
adrobné vwhledavani = e
Ano, temer vzdy
24%
Ano, pouze kdy? potfebuji znt ceny
Razeni podle: - t_233"5 -
: 2 - e, tEméF vubec
Ne, nevidim dived k registraci
vyprodej 25%
PROMO AKCE Podéet hlasujicich: 549
Ethernet switche, routery : zpét

Obr. 2.13 — Dosavadni analyza spokojenosti zakéaznik

Ankety byly zandteny spiSe obe&nna vnimané kvality poskytovanych sluzeb
zékaznikm spole€nosti PROFIcomms. Kritériem pro uki&eni a vyhodnoceni anket
byla podminka, Zze minimalni doba #egeéni anketni otazky je 5 &siai, nebo
minimalni p@et anketnich odpadi je 500. Anketni otazky byly &nény, az bylo
dosahnuto jedno z vySe uvedenych kritérii pro vytoagni ankety.

Tento zmsob analyzy spokojenosti zékazinikma mnoho nevyhod a je
nedostaujici. Nevyhodou této analyzy je, Ze ankety nelzdyréieny na detailgjsSi
analyzu spokojenosti zakaziiikAnkety byly anonymni, tudiz nebyly deny cilenym
zakaznikm, ktai aktivngé nakupuji ve spolosti PROFIcomms. Analyza nezji¥ala
podrobrgji vSechny nabizené sluzby a hl&vnezjistila, zda zakaznici spolupracuji
pouze se spotaosti PROFIcomms, nebo nakupuji také u konkurehtanketach
zékaznici hodnotili pouze spokojenost v danych siblzh, ale nehodnotili jejich
dulezitost. Jednotlivé vysledky v danych letech sdate porovnavat, protoze nein
Zzadnou kontinualni souvislost a neumoznily vyhodnitlex spokojenosti zakazriik
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3.STRUKTURA A FORMA DISTRIBUCE DOTAZNIKU

Mym cilem bylo vytvéit takovy dotaznik, ze kteréhotddeme ziskat informace
pro detail@jSi analyzu spokojenosti zakazfiigpol€&nosti PROFIcommes.

JelikoZz vypovidajici hodnota dotazniku j#npo Unerna vhodné volb otazek,
bylo nutné zajistit co nejlepsi viba formulaci otazek pouzitych v dotazniku. Néje
jsem vytvdil seznam 36 otazek, které jsem rozdal &stmandm spol€nosti
PROFIcomms. Za#stnanci ngli za Ukol vybrat 20 otazek, které jsou podle nich
nejzajima¥jSi. Na zaklad ziskanych odpasdi od zamistnané a z nastudovanych
teoretickych zkuSenosti jsem navrhnul dotaznikiyktdbsahuje 18 otazek (viziha
¢. 1). Prostednictvim dotazniku jsem provedligkum, ktery se zadiioval na cilega
vybrané a aktivé nakupuijici zakazniky spaleosti PROFIcomms.

Uvodni ¢ast dotazniku obsahuje tmodni text, ktery respondenta seznamuje
s divodem prova&hi vyzkumu. Hned v Uvodnicésti dotazniku je respondent
motivovan k tomu, aby dotaznik vyplnil komplétnPokud respondent v dotazniku
odpowdél na vSechny otazky, tak bylizeen do slosovani o nasledujici ceny, viz obr.
3.1:

. cena:Mininotebook Asus Eee PC 1005HA

. cena:Stylovy mobilni telefon Samsung S5230 Star
. cena:Barevna inkoustova tiskarna Canon PIXMA iP2600
. a 5. cenaFlash disk GoodRam USB 8GB, Twister

. a 7. cena5-portovy switch Edge-Core bez managementu

°
o OO A~ W N P

. az 10. cenatJSB ¢tecka pangtovych karet

Obr. 3.1 — Ceny za vypéni dotazniku

Tato motivace r@la zajistit wrohodné a kompletni odpédi na vSechny otazky
v dotazniku a také &a zvySit celkovou navratnost dotazajktera byva Bzné pouze
okolo 10-20 %.
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3.1 Struktura dotazniku a druhy otazek

Dotaznik obsahuje 18 otazek. Cely dotaznikZzeme rozdlit do tri casti:

informativni otazky, hodnotici otazky a otdzky pggpocet indexu loajality zdkaznika.

3.1.1 Informativni otdzky v dotazniku

Prvni ¢ast dotazniku tvd otazkyc¢. 1, 2, 3, 7, 9, 10, 16, 17 a 18. Jednd se
0 vSeobecné otazky, které pro sgalest PROFIcomms zisk&vaji niggnéjSi informace.
Znéni téchto otazek je nasledujici:

* 1) Jak jste se dozudgli o spole&nosti PROFIcomms?

» 2) Zjakého dvodu spolupracujete se spttesti PROFIcomms?

» 3) Nejvice vyhovujici nakupovani je pr&am

e 7) Co by Vas motivovalo KasgjSim nakugm aktivnich prvik u spolénosti
PROFIcomms?

» 9) Uvitali byste na naSich webovych strdnkach amge#ovy systém (E-Shop)?

* 10) Uvitali byste za ndkup nasich technologiimostni program? Jaky?

e 16) Behem vyphovani dotazniku jsem produkty spttesti PROFlcomms
srovnaval s produktyehto spolénosti (resp. mam zkuSenosti s produkthto
firem):

 17) Bhem vyphovani dotazniku jsem sluzby sp&testi PROFlcomms
srovnaval se sluzbamiahto spolénosti  (resp. jsem zakaznikem dchto
spolenosti):

» 18) Prostor pro VaSe nazoryjipominky a poZadavky:

Otazkyc. 1 a 2 pIni pro spobmost funkci vSeobeeénnformativni.
Otazky¢. 3, 9 a 10 informuji spodaost o tom, jaky druh nakupovani je pro

zakazniky nejlepSi a zda byipadre meéli zajem o objednavkovy systém (E-Shop)
a rnostni program za nakup prodaktZ otazky¢. 7 se spoknost PROFlcomms
dozvi co by z&kazniky motivovalodastjSim nakug@m, které by zaficinily vétsi zisk.
Otazky 16 a 17 slozi kanalyze konkumeimo trhu. Zé&chto odpovdi
spole&nost zjisti, u jaké konkurence jejich zakaznicitye®akupuji a jaké jiné

konkurergni produkty pouzivaji.
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V otazce¢. 18 mohou zakaznici otsre vyjadit své nazory, ppominky
a pozadavky.

Tyto otazky budou vyhodnoceny pomoci Kaych grafi v programu Excel.

3.1.2 Hodnotici otazky pro vypaiet indexu spokojenosti zakaznil

Druhou ¢ast dotazniku tvd hodnotici otazky. 11 az 15. ¥chto 5 otazek je
dale rozdleno do rkolika oblasti oznéenych velkymi pismeni (n&pA, B, C atd):
» 11) Jak hodnotite produkty nasi spolé&nosti v porovnéni s konkurenci?
Al) pomer cenalvykon
B1) spolehlivost a kvalita
e 12) Jak jste spokojeni s pedprodejnimi sluzbami?
Al) komunikace s naSimi pracovniky
B1) navrhieSeni a zpracovani nabidky
» 13) Jak jste spokojeni s prodejnimi a poprodejnimsluzbami?
A1) rychlost vytizovani objednavek
B1) pribéh reklamace
C1) technicka podpora
» 14) Jak hodnotite webové stranky spot@mosti PROFIcomms?
Al) piehlednost webovych stranek
B1) technicka odbornost webové prezentace
C1) grafické zpracovani webovych stranek
D) Jaké informace Vam na webovych strankach chybi?
» 15) Jak hodnotite aktivity, které jsou ureny pro zakazniky spolé&nosti
PROFIcomms?
Al) technické Skoleni a odborné seniaa

B1) marketingové akce (novinky zasilané emaileranqakce)

Kazda oblast je hodnocena ze dvou udlpohledu, nejtive z hlediska
spokojenosti (ozn@no cislici ,1“, nag. Al, B1, C1 atd.), dale pak z hlediska
dulezitosti (ozn&enocislici ,2“, nagr. A2, B2, C2 atd.)

Z ttchto otdzek se budou podle vztahu (1.1) a (1.2)lyamzat indexy

spokojenosti jednotlivych zakaziiika celkova spokojenost vSech zakaaniBudou
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vytvoieny modely dlezitosti — spokojenosti (podle obr 1.3) pro jedivét oblasti.
Z téchto modael spolénost PROFIlcomms zjisti, které oblasti se vyskyugvadrantu

~vynikajici®, ,zlepsit®, ,bez starosti a ,nadbyték

3.1.3 Otazky pro vypocet indexu loajality zakaznika

Treti ¢ast dotazniku tvid otazkyc. 4, 5, 6 a 8, které slouzi pro vygeb indexu
loajality zakaznil podle vzorce (1.3). Tyto otazky jsou formulovarasledovs:

» 4) Aktivni stové prvky (konvertory, switche, routery, WDM systiéntriple-
play produkty atd.), nakupuiji:

» 5) Bezdratové sové prvky (Wi-Fi systémy, filstupové body, laserova pojitka
atd.) nakupuiji:

e 6) CCTV produkty (audio/video optick&gvodniky, IP kamery, IP kodeky atd.)
nakupuiji:

» 8) Doporuwite nasSe produktydkomu jinému?

Otazky ¢. 4, 5 a 6 wwuji index miry udrzeni zakaznika, respektive miru
opakovanych nakupu spol€énosti PROFIcommes.

Otazkac¢. 8 ukuje index miry ochoty zakaznika dopéituprodukty nebo sluzby
spol&nosti PROFIcomms jinym zékaziiik.

Pomoci indexu spokojenosti zdkaznika, indexu udrzékaznika a indexu miry
ochoty zakaznika dopofit produkty nebo sluzby jinym lidem vypiame index
loajality daného zakaznika. Nasl€édmakazniky rozidime podle obr. 1.5 na ,vysoce
vynosné zakazniky“, ,vysoce potencionalni zakazhikypodcerené zakazniky"

a ,neziskoveé zakazniky".

3.2 Forma distribuce dotazniku a jeho navratnost

Dotaznik byl distribuovan ve dvou podobéach, a tpapirové a elektronické
formé. Celkem byl dotaznik fiedloZzen 246 cilehvybranym zakaznikm, respektive
163 firmam spolénosti PROFIcomms.

Ze vSech dotazovanych zakaznikompletrg vyplnilo dotaznik 116 zakaznik
respektive 83 firem. Celkova navratnost dotainblyla 47 %, coz je velmi vysoka

hodnota.
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3.2.1 Papirova forma dotazniku

Papirova podoba (viztioha ¢. 1) byla rozdavana na odbornych serticta
MODnet® a technickych Skolenich, které jsouc¢amy pro obchodni partnery
spol&nosti PROFIcomms. Dale byl dotaznik pouzivati psobnich sclekach
obchodnik se zakazniky/firmami.

3.2.2 Elektronicka forma dotazniku

Pro elektronickou formu dotazniku jsem navrhnuecs@ini anketni modul
v ramci webovych stranek spoét®sti PROFIcomms. Jednotlivi dotazovani zakaznici
byli piidéleni danému obchodnikovi, ktery &rito zakazniky Bzné spolupracuje.
Kazdy obchodnik poslal kazdému svému zakaznikawiquni email, ktery seznamoval
respondenta sistodem provaghi vyzkumu a nél ho kratce motivovat k jeho vypini.
V néasledujici tab. 3.1 je uvedenapodni email pro elektronickou formu dotazniku,

ktery byl zdkaznikm, respektive firmam posilan formou emailu.

Tab. 3.1 — Rrvodni email pro elektronickou formu dotazniku

Priavodni email pro elektronickou formu  dotazniku

Dobry den pane/pani XXX,

Spole¢nost PROFIcomms usiluje o neustélé zlepSovéani a zkvalithovani sluzeb pro své
zakazniky.

Abychom Iépe zjistili VaSe pozadavky a pfipominky, dovolujeme si Vas pozadat o vyplnéni
dotazniku, které Vam zabere pouze par minut VasSeho ¢asu.

VypInéné dotazniky budou slosovany a vyherci ziskaji zajimavé ceny, napfiklad netbook Asus
Eee 1005HA, mobilni telefon Samsung S5230 Star, tis  karnu Canon PIXMA iP2600 a dalsi.

Dotaznik s bliz§imi informacemi najdete na naSich webovych strankach:

http://www.proficomms.cz/dotaznik

Dékuji za Vasi spolupraci.

Tyden ped dotaznikovou uzérkou kazdy z obchodnik jeS€ poslal kratké
upozorrgni tm zakaznikm, ktei jeSt dotaznik nevyplnili. V nasledujici tab. 3.2 je
uvedeno kratké upozo¥ni na uzavrku dotazniku, které bylo zékaziik, respektive

firmam, posilano formou emailu.
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Tab. 3.2 — Kréatké upozo¥ni na uzasrku pro elektronickou formu dotazniku

dotazniku

Kratké upozorn éni na uzav érku pro elektronickou formu

Vazeny pane/pani XXX,

Dotaznik naleznete na naSich webovych strankach:

http://www.proficomms.cz/dotaznik

Dékuji za Vasi spolupraci.

Dovolujeme si Vas upozornit, Zze se blizi uzavérka soutéze o netbook Asus Eee 1005HA,
mobilni telefon Samsung S5230 Star, tiskarnu Canon PIXMA iP2600 a dalsi ceny.

Pro zafazeni do slosovani staci vyplnit dotaznik spokojenosti zakaznika, jehoz Gcelem je
zlepsSeni a zkvalitnéni nami nabizenych sluzeb.

Kromé kontaktovani zakaznikpomoci emailu, byla na titulni stiawebovych stranek

spole&nosti PROFIcomms umista upoutavka na probihajici dotaznik. Viz obr. 3.2.

\Pﬁﬂﬁcnmms

value added distributor

O FIRME

EMAIL

AKTUALITY KATALOG PODPORA

registrace [ zapomenuté heslo

HESLO

OBCHOD

Vyhledavani

podrobné wyhleddvani

Katalog
Razeni podle:

Vitejte u nas

Spolecnost PROFIcomms je distributor aktivnich prvkd, specializujici se na oblasti
podnikovych, metropolitnich, telekomunikacnich siti a kamerovych systémi. Soucasti
sluZzeb poskytovanych nagim partneriim je nadstandardni technicka, aplikacni a

obchodni podpora pFi navrhu a realizaci projekti.
Fro naze partne

a zakaznilky jsme na nagich internetovych strankach pfipravili moZnost pristupu

k cendm produktd, formuldfim pro pfidéleni RMA, atd. Stadi se pouze zaregistrovat a pfi kazdé

navitévé pfihlasit.

Chuiy W veace

Prepinac od ARISTY ziskal ocenéni v testu
COMPUTERWORLD

WV COMPUTERWORLDU

probéhl rozsahly test pfepinaéld pro
10G Ethernet. Jako nejlepsi byl
hodnocen pfepinaé Arista DCS-
71245, Mezi znamymi znadckami
konkurenénich vyrobcl se pfepinat z
naseho portfolia prosadil diley
vysokému vykonu pfi zachowvani
nizkeé latence a kolisani provozu.

# vice informaci

Movy Gigabit Ethernet L2 switch pro FTTx

e Memecka spolednost Microsens uvadi

na trh nowy L2 Gigabit Ethernet
switch MS400870M pro aplikace FTTx. Switch je osazen 24
Gigabit Combo porty R1-45/5FP, kde SFP sloty podporuji
100Mb 1 1Gb SFF (MimMIGBIC) transceivery a take digitalni
diagnostiku pro jejich manitering. Pro up-link jsou urcéeny
dalél dva GE Combo porty RI-45/SFP.

EdgeB0OX nové v distribuci

Dotaznik se soutéZi o netbook
ASUS a dalsi ceny!ll

ProtoZe se neustdle snazime
zlepfovat a zkvalithovat sluzby
pro sveé zakazniley, Zadame Vas o
wyplnéni nasledujiciho dotazniku,
na jehoZ zakladé zjistime Vase
poZadavky a pripominky.

Weechny dotazniley, které budou
vyplnény do 11. 12. 2009 budou
slosovany a vyhera ziskaji
zajimave ceny.

Obr. 3.2 — Upoutavka na webovych strankach spolsti PROFIcomms
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Pokud zakaznik kliknul na odkaz, ktery je uvedemlwice ,Ve zkratce" na obr.

3.2 nebo kliknul na odkazwww.proficomms.cz/dotazntkz privodniho emailugi
Z upozorgni z tab. 4.1 nebo 4.2, tak se mu éébwdotaznik. Viz. Obr. 3.3.

‘Pmﬁcnmm‘ registrace [ zapomenuté heslo

value added distributor EMAIL HESLO

O FIRME AKTUALITY KATALOG PODPORA OBCHOD

Pocitacove sité

Dotaznik - Analyza spokojenosti zakaznikd spole€nosti PROFIcomms

[ JE3

Vazeni obchodni pratele,

podrobné wyhleddvani

Spokojenost viech nagich partnerl a zdkaznikl povazujeme v naéi firmé za prioritni zaleZitost.
MNasi =nahou je, aby sluZby, které Wam poskytujeme, byly co nejkvalitnéjsi a aby se neustale
Razeni podle: zlepgovaly. Dovolte, abychom Was pozadali o vyplnéni nasledujiciho dotazniku, které Wam zabere

par minut Vageho &asu.

Katalog

Pokud odpovite na vesechny otazky nejpozdéji do 11. 12, 2009 a vyplnite Vase kontaktni
udaje na konci dotazniku (po pfihldZeni se vyplni automaticky), budete zaFazeni do slosovani
o nize uvedené ceny:

. cena: Mininctebook Asus Eee PC 1005HA

. cena: Stylovy mobilni telefon Samsung S5230 Star

cena: Barevna inkoustova tiskdrna Canon PIXMA iP2600
a 5. cena: Flash disk GoodRam USB 8GB, Twister

. a 7. cena: 5-portovy switch Edge-Core bez managementu
. aZ 10. cena: USE &tecka pamétovych karet

COh & LI M =

Vyherci budou kontaktovani emailem do 16. 12. 2009 a zvefejnéni na nasich webovych strankach.

Dékujeme Vam za wyplnéni tohoto dotazniku. Analyza Vasich odpovédi a pfipominek bude slouZit
k dalgimu zkwvalitnéni sluZeb pro zakaznilky spoleénosti PROFIcomms s.r.o..

Otazky

1) Jak jste se dozvédéli o spolefnosti PROFIcomms?

mapa strének

Oz vyhledavadl (Seznam, Google...)
() doperugenim od jiné spolegnosti
(O z weletrhu, wystavy

(O z internetové reklamy, Zasopisu

O Jinak: | |

2) Z jakého divodu spolupracujete se spolenosti PROFIcomms?
(mozZne zakliknout i vice odpovéds)

[] =& spoleénosti PROFIcomms mam dobré vztahy

[ nabizi spolehlivé produkty

[ wyvborn3 technickd podpora

[J m3 dobré reference

[ z cenowvych diivodd

[ z jingho divedu: | |

Obr. 3.3 — Elektronick& podoba dotazniku na webbstcankach
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Z obr. 3.3 je patrné, Ze dotaznik obsahuje otamkykteré je mozné odpékt pouze
jednou odpowdi (nag. otdzkas. 1), ale i vice odpad’mi (nag. otdzkas. 2).

V dotazniku byly i otazky, které se daldily do n¢kolika oblasti. Tyto otazky
byly hodnotici a respondent hodnotil danou oblast 7 hlediska spokojenosti, tak
z hlediska dlezitosti. Viz. Obr. 3.4.

(i olilta oblasti oznadenych velkymi pismeny (n
AZ ou oblast, prosim, zhodnotte ze dvou Ghiff pohledu: 1 - z hlediska Vasi spokojenosti, 2 -
z hisdiska toho, jak je pro \v3s dana oblast diilsfitd. U kaidé oblasti zakifiknéte zndmku 1-5
{(hodnoceni jako ve skole)

11) Jak hodnotite produkty nasi spolecnosti v porovnani s konkurenci?

Al) pomér cena/fvykon

rhodnotte z hiediska Vasf spokojenosti (1 = velmi spokojen, 5 = wvelmi nespokojen)

o1
O 2
3
{:;..:
s

) nemochu posoudit

A2) pomér cena/vykon

zhodnotte z hlediska Vasi dileZitosti (1 = velmi dilesité, 5 = neddlezité)
D1
2
3
O 4
5
O nemohu poscudit
Obr. 3.4 — Hodnotici otazky v dotazniku

U nrekterych otazek ® respondent moZnost vanvyjadiit své nazory,
piipominky a pozZzadavky. V zéku dotazniku musel kazdy respondent vyplnit komtakt
Gdaje (Jméno afipmeni, firmu, pozici ve firmi a kontaktni email). Pokud dany
respondent/zakaznik jiz ma na webovych strankacblespsti PROFIcomms
registraci, tak se mu kontaktni Udaje pivhiaSeni vyplnily automaticky. Na konci
celého dotazniku byla znovu uvedena pravidla ddkazriNasledd mohl respondent
odeslat odpaidi, a pokud odpasdél na vSechny otazky, byl r@zen do slosovani
0 ceny. V pipact, Ze respondent zapoirodpowdét, nebo kterou otazku fehlidl,
piipadré nevyplnil vSechny kontaktni Udaje, tak softwaroaglikace neumoznila
odpowdi odeslat a zakaznikovi se nezodfggena otazkai chybny kontaktni udaj
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vyzna&il rizow. Odpovdi se odeslaly, az zdkaznik odpd¥ na vSechny otazky
a vyplnil vS8echny kontaktni udaje. Viz obr. 3.5.

17) BEhem vypliovani dotazniku jsem sluzZby spoletnosti PROFIcomms srovnaval se
sluZbami t&chto spolecnosti (resp. jsem zakaznikem i téchto spolecnosti):

(roZng zakibnout @ vice odooréai)
[] &BC Data s.r.o.
[]&%Mspolsrao.

] atlantis datacarm, spal. s r.o.
[]eD' systern Czech, a.s,

[] i4wifi a.s.

[] IMTELEK, spal. s r.ao.

[] SOFT-TRONIK, a.5.

[]&sws as,

[] vUMS DataCorn, spol. s ra,

] s jinou: |

18) Prostor pro va%e nazory, pripominky a pozadavky:

Kontaktni ddaje
IJméno a pFijmeni:
Firma:

Pozice ve firmé:

Email:
| |

Pravidla dotazniku

Pro zafazeni do slosovani o uvedené ceny je tfeba odpovédét na vsechny otazky a vyplnit
kontaktni adaje.

| Cdesiat odpovédi |

Obr. 3.5 — Kontaktni udaje a upozéni na netplné odpeédi

3.3 Dotaznikovy modul na webovych strankach spotmosti
PROFIcomms

Po gihlaSeni do administrativniho présti webovych stranek spoéteosti
PROFIcomms jsem navrhl vytieni specialniho anketniho modulu pro spravu
anket/dotaznik. Viz obr. 3.6.
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Ankety

Piehled Pridat anketu

Mazew Stay  Otazky Odpovédi
Analyza

spokojenosti [ wisHTiL | [ Odpovedi | [ tasky |

[] zakaznikii Zobrazic 45 120
spalenaosti [ kiopirovat ] [ Lpravit ] [ Odskranit ]

PROFIcamms
Zobrazeno 1 do 1 {od 1) < Shrdnka ad1l =

Obr. 3.6 — Dotaznikovy modul pro spravu anket/dotaz

Z obr. 3.6 je patrné, Ze vytkeni dotazniku v anketnim modulu je intuitivni. JednSe

muzeme kliknutim pidat, kopirovat, upravit i odstranit anketu/dot&ziiz obr. 3.7.

Ankety

Piehled Pridat anketu | Upravit anketu

Nazev Hodnota

Plati od 2010-03-07 00:00:¢| 5| yvvemmr-o0
Plati do 2010-03-07 00:00:¢| 5| yyvvemnr-o0
Mazev |.-5.nal1jrza spokojenosti zakaznikd spnleﬁﬁnl

[

<P =VaZeni obchodni piatels, <P

<P »<BR.>Spokojenost véech nasich partnerd a zakaznikd povaiujeme v nasi
firmé za prioritni zaleditost, MNaé snahou je, aby slufby, které Vam
poskytujeme, byly co nejkvalitngisi a aby se neustdle zlepgovaly. Dovolte,
abychom Vas pozadali o vyplnéni nasledujicho dotazniku, které Vam zabere
par minut Yaseho asu, <P

<P <BR >Pokud <STRONG =odpovite na viechny otdzky </STROMNG =
nejpozdéji <FONT dass=5tyle1><STRONG =do 11. 12

2009 /STROMG =< FONT = a <STROMG =vyplnite Vage kontakinl
Odaje</STROMG > na kond dotazniku (po prihlaSeni se vyplni automaticky),
budete <STROMNG =zarazeni do slosovani o nize uvedeng W

Roziireny editor

Uvodni text

<P »Pro zarazenl do slosovéni o uvedené ceny je treba
“STROMNG =odpovEdét na viechny otdzky < /STRONG = 3 <STROMNG =vypinit
kontaktni Odaje < /STROMG >, <BR ><BR »<BR ></Px»

Pravidia ankety

Rozsifeny editor
Obr. 3.7 — Edani, upraveni ankety/dotazniku
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Pokud vytvéime novou anketu/dotaznikitieme si zvolitas platnosti. Pokud
klikneme na tlaitko ,rozSieny editor”, nizeme anketu/dotaznik napsat v réa8ém

psacim editoru, ktery nam umozni tektm¢ naformatovat. Viz obr. 3.8.

ﬂ _5"! }5 \-Joac ol &7 EEE=EE
Syl » || Format | Normalni | B 7 U ashe| X: x EEH = Q| mET
Vazeni obchodni pratelé, "~

SpokojenostvBech nadich partnerd a zakaznikd povaZujeme v nadi firmé za prioritni zAlefitost. Wa&i snahou
je, aby sluZby, které Vam poskytujeme, byly co nejkvalitngjsi a aby se neustile zlepSovaly. Dovolte, abychom
Vas poZadali o wplnéni nasledujiciho dotazniku, které Vam zabere par minut Vaseho éasu.

Pokud odpovite na véechny otazky nejpozdéji do 11, 12, 2009 a vyplnite Vase kontaktni Gdaje na konci
dotazniku (po pfihlaSeni se vyplni autornaticky), budete zafazeni do slosovani o nife uvedené ceny:

.cena: Mininotebook Asus Eee PC 1005HA

. cena: Stylowy maobilni telefon Samsung S5230 Star

. cena: Barevna inkoustova tiskarna Canaon PIXMA IP2600

.a 5. cena: Flash disk GoodRam USB 8GB, Twister

. a 7. cena: 5-portovy switch Edge-Core bez managementu

.af 10. cena: USB &tedka pamétowich karet .

=== O FURY S

Obr. 3.8 — Roz#ény psaci editor anketniho modulu

Z obr. 3.6 je dale patrné, Ze pokud klikneme néthia ,Odpowdi”, tak se nAm zobrazi
aktualni seznam respondéntviz obr. 3.9. Pokud klikneme na &itko ,Otazky",

zobrazi se nam seznam otazek v atiletazniku. Viz obr. 3.10.

Piehled Pridat anketu Odpovedi

UloZzené Iméno Firma Funkce E-mail
2009-10-25

(3:14.03  Jméno 1 Firrna 1 jednatel  imenol@email.cz | Odstranit
| 32030121;:'3 Iméno 2 Firma z obchodnik imeno2@emall.cz [ odstranit

O

Obr. 3.9 — Roz#ény psaci editor anketniho modulu

Ankety

Prehled Pridat anketu Otazky || Pridat otazku

Otazka Poradie
[1 1) Jak jste se dozvEdél o spolefnosti PROFIcomms? 1 [ Upravit ] [ Odstranit ]
[ s:;\glj':?lézlljn?nggwndu spolupracujete se spolednosti 2 [ Upravit ] [ oY Trm— ]

Obr. 3.10 — Seznam otazek v argkgdtazniku
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Z obr. 3.10 je patrné, Ze &fgednoduse riveme pidat do dotazniku dalSi otazku
kliknutim na tl&itko ,Pridat otazku“. Viz obr. 3.11.

Piehled Pridat anketu Otazky | Pridat otazku

Nazev Hodnota

Typ Vybér jedneé odpovédi

Dtazka Vybér vic nef jedné odpovédi

Vlastni textova odpovéd

Popis

Rozsireny editor

Odpaovéd 1 | |

Odpovéd’ 2 | |

Odpavéd 3 | |

Odpovéed 4 | |

Odpaovéd' 5 | |

Odpoved & | |

Odpoved' 7 | |

Odpaovéd & | |

Cdpaovéd 9 | |

Odpovéd' 10 | |

Odpovéd” (textova) | |

PoFadi 46 |

Povinna odpowvéd’ Me W
Obr. 3.11 — Rdani otazky v anketnim modulu
Z obr. 3.11 je patrné, Ze siureme vybrat zefit typa otdzek. Mizeme si navolit az 11
variant odpowdi a zvolit, zda je povinné na danou otdzku odpatviBokud klikneme

na obr. 3.6 na ttdatko XLS/HTML, tak se nam vSechny odpwh exportuji do tabulky

v programu Excel.
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4.ANALYZA DOTAZNIKU AZP USOB VYHODNOCENI

Celkem byl dotaznik iedlozen cile& vybranym 246 zakaznikn, respektive
163 firmam spolénosti PROFIcomms. Ze vSech dotazovanych zakézkdmpletrg
vyplnilo dotaznik 116 z&kaznik respektive 83 firem. Celkova navratnost dotainik
tedy byla 47 %. Vzhledem ktomu, Ze databaze refgmin vSech vypota
a mezivypdatu je velmi rozsahla, tak v diplomové praci uvedu re@ vypa@ty pouze
pro 4 zékazniky.

Vyhodnoceni dotaznik roz&lim do #i kategorii, a to podle druhu otazek.
Nejdiive se budeme zabyvat analyzou a vyhodnocenim péasti otazek —
informativnimi otazkami. Druh&ast analyzy a vyhodnoceni bude z&sma na
hodnotici otazky aréti ¢ast otazek bude zatena na otazky, které se tykaji vypo

indexu loajality zakaznika. Kazda 2édasti bude zanalyzovana v samostatné kapitole.
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5.VYHODNOCENI INFORMATIVNICH OTAZEK A
NAVRHY STRATEGII, ZM EN

Prvni ¢ast otazek tvid informativni otézky¢. 1, 2, 3, 7, 9, 10, 16, 17 a 18.

Otazky vyhodnotim pomoci jednoduchych Kaaych grafi v programu Excel.

5.10tazka ¢. 1: Jak jste se doz#déli o spolatnosti PROFIcomms?

V néasledujici tab. 5.1 je zobrazetetnost odpo¥di otazky¢. 1 a nejastjSi odpowdi
moznosti ,jinak“. Na obr¢. 5.1 je vidt grafické vyhodnoceni otazky 1.

Tab. 5.1 -Cetnost odposdi otazkye. 1

1) Jak jste se dozv édéli o spole €énosti PROFIcomms?

a) z vyhledavacl (Seznam, Google...) 20
b) doporuéenim od jiné spoleénosti 43
¢) z veletrhu, vystavy 17
d) z internetové reklamy, z asopisu 7
e) jinak 29

NejcastéjSi odpov édi "jinak":
od kolegy; navstéva obchodnika; dlouhodobéa spoluprace

1) Jak jste se dozvédéli o spoleénosti PROFlcomms?

W a) z vyhleddvacil (Seznam,
Google...)

M b) doporucenim od jiné
spolecnosti

M c) z veletrhu, vystavy

M d) z internetove reklamy,
z Casopisu

e)jinak

Obr. 5.1 — Grafické vyhodnoceni otazkyl
5.1.1 Vyhodnoceni a navrhy znén pro otadzku ¢. 1

Zobr. 5.1 je patrné, Ze zékaznici spaolesti PROFIcomms jsou ziskavani na
z&kladt referenci od jinych zakaznika giimym kontaktem, coZ je nejledjSi forma
propagace.

Z internetovéci tistené reklamy se dozdélo o spol€nosti pouze 6 %

zékaznik. Je ke zvaZeni, zda tuto oblast na zaklatimérenych vydaj posilit.
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Vzhledem k tomu, Ze placena inzerce v odbornycméfazinech je pofmé nakladna
zélezitost s&Zko nefitelnou navratnosti, dopotuiji i nadale v maximalni né vyuzivat
formu odbornychelanka a kratkych tiskovych zprav na odbornych webovyohédech,
které se touto problematikou zabyvaiji.

Za zvazeni stoji i optimalizovani HTML kédu webabystranek, aby produkty
spol&énosti PROFIcomms s&astji zobrazovaly na fednich pozicich ip vyhledavani
pomoci vyhledavai (Seznam, Google...).

15 % zakaznik se o spolénosti doz¥délo z veletrhuci vystavy. Totocislo je
optimalni vzhledem k tomu, Ze spat®st se primamh nezangiuje na vyhledavani

z&kaznik na veletrziclEi vystavach.

5.20tazka €. 2: Z jakého divodu spolupracujete se spokmosti
PROFIcomms?

V néasledujici tab. 5.2 je zobrazebetnost odpo&di otazky¢. 2 a nejastjsi
odpowdi moznosti ,z jiného t@vodu®“. Na obr.¢. 5.2 je vidt grafické vyhodnoceni
otazkye¢. 2.

Tab. 5.2 -Cetnost odposdi otazkye. 2

2) Z jakého d Gvodu spolupracujete se spole €nosti PROFlcomms?

a) se spole¢nosti PROFIlcomms mam dobré vztahy 70
b) nabizi spolehlivé produkty 73
¢) vyborna technicka podpora 61
d) ma dobré reference 30
e) z cenovych ddvodu 41
f) z jiného divodu 3

Nejc€astéjSi odpov édi "z jiného d avodu":
testovani jednotek; Skoleni; nespokojenost s konkurenci

2) Z jakého duvodu spolupracujete se spoleénosti PROFlcomms?
1% M a) se spolecnosti PROFlcomms

mam dobré vztahy
M b) nabizi spolehlivé produkty

15%

m c) vybornatechnicka podpora
W d) ma dobré reference
e) z cenovych divodd

f) z jiného dlvodu

Obr. 5.2 — Grafické vyhodnoceni otazky?
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5.2.1 Vyhodnoceni a navrhy znén pro otazku ¢. 2

Z obr. 5.2 je patrné, Ze prviii inoZnosti jsou térF rovnonerné rozcklené.
15 % zéakaznik spolupracuje se spaieosti z cenovychivodi. Pouze 11 % zakaznik
spolupracuje se spdieosti na zakla# dobrych referenci. Hodnota této moznosti je
nizka pravdpodobré proto, Ze na webovych strankach spotesti neni k dispozici
seznam referenci. Za zvazeni stoji, zda by nepangfil/oit na webovych strankach

seznam referenci.

5.3 0tazka €. 3: Nejvice vyhovujici nakupovani je pro n:

V nasledujici tab. 5.3 je zobrazebetnost odpotdi otazky¢. 3 a nejastjsi
odpowdi moznosti jinak". Na obr¢. 5.3 je vidt grafické vyhodnoceni otazky 3.

Tab. 5.3 -Cetnost odposdi otazkye. 3

3) Nejvice vyhovujici nakupovani je prom é:

a) telefonicky kontakt s obchodnikem 41
b) osobni kontakt s obchodnikem 10
¢) e-mailem 27
d) osobné v sidle spole¢nosti PROFIcomms 0
€) moznost ndkupu pomoci E-shopu 32
f) jinak 6
NejcastéjsSi odpov édi "jinak":
kombinace telefon a email; pfes oddéleni logistiky; pfimo nenakupuiji, protoze feSim
technické zalezitosti

3) Nejvice vyhowujici nakupovani je pro me:

M a) telefonicky kontakt
s obchodnikem
H b) osobni kontakt

s obchodnikem
M c)e-mailem

5%

B d) osobné v sidle spolecnosti
PROFlcomms
e) moznost nakupu pomoci
E-shopu
f) jinak

0%

Obr. 5.3 — Grafické vyhodnoceni otazky3
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5.3.1 Vyhodnoceni a navrhy zn&n pro otazku €. 3

Z obr. 5.3 je patrné, zestgina zakaznik preferuje telefonicky kontakt s obchodnikem,
e-mailové objednavky a nakup pomoci e-shopu.

Nejvice prostoru pro zlepSeni komfortu objednavaakaznik poskytuje
zavedeni e-shopu, ktery &@aa v porovnani s konkurenci naSim zaka#milkcim dal
citelngji chybét. Tento Ukol by ral byt pro rok 2010 v ramci obchodni a marketingové
strategie chapan jako prioritni. Det&ii navrh strategie pro zavedeni e-shopu je

popséan v kapitole 8.

5.4 0tazka ¢. 7: Co by Vas motivovalo kéas®jSim nakupiam aktivnich
prvkid u spole&nosti PROFIcomms?

V nasledujici tab. 5.4 je zobrazebetnost odpogdi otazky¢. 7 a nejasgjsi
odpowdi moznosti ,jina motivace, jaka“. Na obf. 5.4 je vidt grafické vyhodnoceni
otazkye. 7.

Tab. 5.4 -Cetnost odposdi otazkye. 7

7) Co by Vas motivovalo k €astéjSim nakup am aktivnich prvk G u

spole énosti PROFIcomms? PSS
a) lepsi skladova dostupnost, kratSi dodaci Ihta produktd 27
b) SirSi sortiment produkt( 33
) vytvoreni vérnostniho programu 30
d) niZSi cena produktt 55
e) jina motivace, jaka: 26

Nej€astéjSi odpov édi "jina motivace, jaka":
zdarma dopravné i v pfipadé reklamaci; e-shop s aktualni skladovou dostupnosti a cenami;
znalost vSech produktu a referenci,

7) Co by Vas motivovalo k ¢astéjsim nakuptm aktivnich
prvku u spoleénosti PROFlcomms?

W a) lepsi skladova dostupnost,

15% kratsi dodaci Ihita produktd

W b) §irsi sortiment produkt
M ¢) vytvorenivérnostniho
programu

W d) niZéi cena produkt

e) jina motivace, jaka:

Obr. 5.4 — Grafické vyhodnoceni otazky7
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5.4.1 Vyhodnoceni a navrhy znén pro otazku ¢. 7

s

Zobr. 5.4 je patrné, Ze n@jezitejSim kriteriem z hlediska zakaznickych
preferenci je nizka cena prodaktodaci liity a Sfe sortimentu.

Z marketingového hlediska je potom nejzajigawvn motiva&nim faktorem
absence &nostniho programu. Detadji navrh ¥rnostniho programu je popsan

v kapitole 9.

5.50tazka ¢. 9: Uvitali byste na naSich webovych strankach
objednavkovy systém (E-shop)?

V néasleduijici tab. 5.5 je zobrazef@nost odpo&di otazkyc¢. 9. Na obrg. 5.5 je
vidét grafické vyhodnoceni otazky 9.

Tab. 5.5 Cetnost odposdi otazkye. 9

9) Uvitali byste na naSich webovych strankach

objednavkovy systém (E-Shop)?

a) Rozhodné ANO 44
b) SpiSe ANO 53
c) SpiSe NE 19
d) Rozhodné NE 0

9) Uvitali byste na nasich webovych strankach
objednavkovy systém (E-shop)?

0%

B Rozhodné ANO
H Spise ANO
M Spise NE

B Rozhodné NE

Obr. 5.5 — Grafické vyhodnoceni otazky9
5.5.1 Vyhodnoceni a navrhy znén pro otazku ¢. 9

Vysledky z obr. 5.5 jednoztiaé potvrzuji, Ze vytvéeni e-shopu na webovych
strankach spotmosti PROFIcomms by zékaznici jednogmauvitali. Tento vysledek

dokazuje, Ze by sedo investovat do e-shopu, jak bylo popsano v kadgifo3.
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V dotazniku se mohli respondenti také vyjadaké informace jim na webovych
strankach chybi. Ne&gsEjSi odpovdi byly: online skladova dostupnost prodiukt
vSechny ceny u produkt e-shop, firmwary, changelogy k firmwiamn, manualy,
zarazeni produki do vice kategorii. Ztoho vyplyva, Ze pEavytvoreni e-shopu,
marketingo¥, graficky i funkcionélg zlepsi stavajici webové stranky. Detgjii ndvrh
strategie pro zavedeni e-shopu je popsan v kagdtole

5.6 Otazka ¢. 10: Uvitali byste za nakup nasich technologiiévnostni
program?

V néasledujici tab. 5.6 je zobrazetetnost odpo¥di otazkyc. 10 a dopiujici
otazky ,jaky“. Na obr. 5.6 je vi#t grafické vyhodnoceni otazky 10

Tab. 5.6 -Cetnost odposdi otazkyé. 10

10) Uvitali byste za nakup naSich technologii

vérnostni program?

Rozhodné ANO 43
SpiSe ANO 57
SpiSe NE 16
Rozhodné NE 0

NejCastéjSi odpov édi "jaky":
systém slev, kreditni systém, bonus (darky), Skoleni

10) Uvitali byste za nakup nasich technologii
vérnostni program?

0%

B Rozhodné ANO
B Spise ANO

M Spise NE

M Rozhodné NE

Obr. 5.6 — Grafické vyhodnoceni otazkyl0
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5.6.1 Vyhodnoceni a navrhy znén pro otazku ¢. 10

Vysledky z obr. 5.6 jednoztia potvrzuji, Ze vytvéeni wrnostniho programu
za nakup produkt spolenosti PROFIcomms by zakaznici jednoamauvitali. Tento

vysledek doporéuje vytvaeni wrnostniho programu, jak je popsan v kapitole 5.4.

Vi s

5.7 Otazka ¢. 16: Béhem vypliovani dotazniku jsem produkty
spolatnosti PROFIcomms srovnaval s produkty &chto spolé&nosti
(resp. mam zkuSenosti s produktydchto firem):

V néasledujici tab. 5.7 je zobrazetstnost odpo&di otazky¢. 16 a nejastjsi
odpowdi moznosti s jinou“. Na obr. 5.7 je wtigrafické vyhodnoceni otazky 16.

Tab. 5.7 -Cetnost odposdi otazkye. 16

16) Béhem vypl novani dotazniku jsem produkty spole  €nosti
PROFIcomms srovnaval s produkty t  échto spole €énosti (resp. Pocet:

mam zkuSenosti s produkty t  échto firem):

a) 3Com 53
b) Allied Telesis 33
¢) Cisco 87
d) Juniper 17
e) Hewlett-Packard 25
f) Planet 26
g) Signamax 30
h) SMC 26
i) ZyXel 24
j) s jinou 27
Nej€astéjSi odpov édi " s jinou ":
Alcatel-Lucent, TP-LINK, Siemens, Netgear, Planet, Moxa, Linksys, RAD, TTC Marconi,
IMC Networks, Huawei, Optokon
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16) Béhem vypliovani dotazniku jsem produkty spole¢nosti
PROFlcomms srovnaval s produkty téchto spolecnosti (resp.
mam zkusenosti s produkty téchto firem)

Ha)3Com

m b) Allied Telesis

m ¢) Cisco

| d) Juniper
e) Hewlett-Packard

m f) Planet

M g) Signamax
h)SMC

W) ZyXel

M j)sjinou

Obr. 5.7 — Grafické vyhodnoceni otazkyl6
5.7.1 Vyhodnoceni a navrhy znén pro otazku ¢. 16

Zobr. 5.7 je patrné, ze raptji zakaznici srovnavaji produkty spotesti

PROFIcomms s produkty Cisco, 3Com a Allied Telesis.

5.8 Otazka ¢. 17: Béhem vypliovani dotazniku jsem sluzby spolosti
PROFIcomms srovnaval se sluzbamigchto spolé&nosti (resp. jsem
zakaznikem i €chto spol&nosti):

V nasledujici tab. 5.8 je zobrazetgtnost odpogdi otazky¢. 17 a nejastjSi
odpowdi moznosti s jinou“. Na obr. 5.8 je wtigrafické vyhodnoceni otazky 17.

Tab. 5.8 -Cetnost odposdi otazkye. 17

17) Béhem vypl novani dotazniku jsem sluzby spole  €nosti

PROFIcomms srovnaval se sluzbamit échto spole €énosti (resp. Pocet:
jsem zakaznikem it échto spole €nosti):
a) ABC Data s.r.o. 9
b) A'S M spol. sr.o. 2
c) atlantis datacom, spol. s r.o. 13
d) eD' system Czech, a.s. 42
e) i4wifi a.s. 57
f) INTELEK, spol. s r.o. 48
g) SOFT-TRONIK, a.s. 15
h) SWS a.s. 25
i) VUMS DataCom, spol. s r.0. 20
j) s jinou 31
Nej€astéjSi odpov édi"s jinou":
Cisco, TechData, Ipmedia, Penta, Alef0 TTC Maroconi, Pelco, Funwerk, Plettac,
Dedicated Micros, Schrack, Alza, AT Computers, WifiHW.cz, Times-VT, Discomp,
Siemens, Alcatel-Lucent, elbacom, Resal
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17) Béhem vypliovani dotazniku jsem sluzby spole¢nosti
PROFlcomms srovnaval se sluzbami téchto spolec¢nosti (resp.
jsem zakaznikemi téchto spolec¢nosti):

3% 1% co MW a) ABC Data s.r.o.
mb)ASMspol.sr.o.
W c) atlantis datacom, spol. s r.o.
B d) eD' system Czech, a.s.
e) idwifi a.s.
f) INTELEK, spol. s r.o.
W g) SOFT-TRONIK, a.s.
h)SWSa.s.

W i) VUMS DataCom, spol. s r.o.
M j)sjinou

Obr. 5.8 — Grafické vyhodnoceni otazkyl7

5.8.1 Vyhodnoceni a navrhy znén pro otazku ¢. 17

Zobr. 5.8 je patrné, Ze ®eptji zakaznici srovnavaji sluzby spotesti
PROFIcomms se sluzbami spitesti i4wifi a.s., INTELEK, spol. s.r.o. a eD” st
Czech, a.s.

V zawru dotazniku il kazdy respondent prostor pro vyfadi svych nazdr,
piipominek a poZzadawk Nekas€jSi odpowdi byly: moZnost vytveéeni
obchodni/technické pobky v Praze, vytvieni E-shopu, p@dani technickych Skoleni
i na Slovensku, zrychleni dodavek, zdlouhavé&'ajiani cen.
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6.VYHODNOCENI HODNOTICICH OTAZEK A NAVRHY
STRATEGII, ZM EN

Druhou ¢ast dotazniku tvd hodnotici otazky. 11 az 15. ¥chto 5 otazek se
dale rozdluje na diti hodnocené oblasti, které jsou ozer@e velkymi pismeny (nép
A, B, C).

6.1 Vypocet indexu spokojenosti zakaznika pro vzorové hodngt

Postup vypétu indexu spokojenosti zakaznika a hodnocené alpigstvedu na

vzorovych hodnotach prayti zakazniky.

6.1.1 Priprava dat pro vypocet indexu spokojenosti zakaznika

Nejdiive je poteba ze vSech vypdnych dotaznik vybrat data z hodnoticich
otazek (otazkyc. 11 az 15). Pokud respondent nékterou oblast p hodnoceni
spokojenosti odpasdél variantou ,nemohu posoudit”, je geba hodnotu @ezitosti
dané oblasti vymazat. To samé plati i vaman gipad. Pokud respondent n&kierou
oblast gi hodnoceni dleZitosti odpo¥dél variantou ,nemohu posoudit’, je ffeba
hodnotu spokojenosti dané oblasti také vymazat.vigpaet se berou v Uvahu pouze
odpowdi u oblasti, které maji hodnoceni jak u spokojéntask u dilezitosti. Ostatni
varianty, kde jedno hodnoceni chybi (spokojenodiondilezitost), se do vypiiu
nepaitaji.

V dotazniku jsou hodnoty spokojenosti dlefitosti uvedeny ve znamkach
(hodnoceni jako ve Skole). Pro nasledujici Wpoje poteba nejéive hodnoty
spokojenosti i dlezitosti ve znamkach ippaist na bodové hodnoceni.rdpaet
provedeme tak, Ze hodnota spokojenostilezitosti uvedena ve znamce se &deod
hodnoty 6. Timto se obréti logika vyhodnoceni. ¥k. 6.1, kde jsou uvedena data pro
vypocet indexu spokojenosti zakaznika.

Vzorovy vypa@et je modelovan pro 4 zakazniky vet¢mych firmach (ozngeno
¢islicemi 1 — 4). Sedou barvou je vyzeao 5 hodnoticich otdzek. KaZzda otazka je
rozdélena do ®kolika hodnoticich oblasti (n&pA, B, C). VSechny hodnotici oblasti

jsou ozn&eny cislici vcéervenémiadku. Oranzovou barvou jsou ozeay hodnoty
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Tab. 6.1 — Hprava dat pro vypet indexu spokojenosti zdkaznika (vzor)

uoxAn/eusad Jg wod (T

9 BWIIH /9 NlUZexe:

spokojenosti a sfle modrou barvou jsou ozéeny hodnoty dlezitosti jednotlivych

hodnoticich oblasti.

37
40

5|4]|5|3] 54

({1112
5(5]5| 4] 53

hodnoty

2
1(211(3
4

i provzorové

3|2]1]|1]2]3
2| 2]3|3]2|2
1|1]1]1]1]3
3|3]3|3]3]|3
3|4]5(5]4|3
4|a]|3|3|4|4
5|5]|5|5]|5]|3
3|3]|3|3]|3]|3

53

2

4
tllezitosti zdkaznik&. 1 ze vSech hodnoticich

1| 2| 2| 2] 1] 2
1| 1| 2| 2] 2]2
2|3]1l2] 1|2
5| 4| 4| 4]5]5
4

5/5]|5|5]5[5
4|3|5|4]5|s
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11111)1
212]2|2
11111)1
112]1|1
5|5]5|5
414]4|4
5[15]5|5
514]5|5

z

eba vypg@itat sumu miry

1|1] 2|2
3[3|3fs
2(2f1f2
1|1]1]2
5(5|4fa
3[3|3fs
4|4]s5]5
5[5|5(5

i

2
3

ive je po
5+4+5+5+4+4+5+4+5+3+5+4

Podle vztahu (1.2) vygitdme dilezitost vahy oblastt. 1 — pon&r cenal/vykon

z.

6.1.2 Dulezitost vahy jednotlivych hodnoticich oblast

Zdroj ve
znamkéach
Zdroj v
bodech

Suma miry dilezitosti zakaznika¢. 1 ze vSech hodnoticich oblasti:

oblasti. Neznamad  vyjadiuje miru dileZitosti k-té oblasti.

u zédkaznika. 1.

Nejdr



Dil¢i vysledky pro v8echny 4 zakazniky jsou uvedenwbv t6.1 ve sitle
zeleném sloupdku. Ve vztahu (1.2) se vyskytuje konstaMaktera vyjaduje hodnotu
Skalovaci stupnice. V naSentipad® je to gti Skalova stupnice, tedWl=5. Podle
vztahu (1.2) vypditame dilezitost vahy oblastt. 1 — pondr cenal/vykon u zakaznika
¢. 1.

I 5
Zakaznik &. 1: W, = L= cE3 00,0189

12
MDD I,
k=1

Dil¢i vysledky pro vSechny 4 zékazniky jsou uvedengbv 6.2.

Tab. 6.2 — MleZitost vahy jednotlivych hodnoticich oblasti LEfth zakaznik (vzor)

Simi

Fizovani

/ Firma ¢
a/vykon

¢.:
ér cen
feSeni a
zpracovani nabidky

emailem, promoakce)

pracovniky
objednavek
webové prezentace
webovych stranek
odborné semina fe
(novinky zasilané

2) piehlednost Webovych
stranek

2) komunikace s na:
2) rychlost vy
2) technické skoleni a

akaznik
2) pom

I

B2) spolehlivost a kvalita
B2) prtibéh reklamace
C2) technicka podpora
B2) technicka odbornost
C2) grafické zpracovani
B2) marketingové akce

B2) navrh

Dﬂ\l/zihit;)st 1 }0,0189 | 0,0151 § 0,0189 | 0,0189 | 0,0151 | 0,0151 | 0,0189 | 0,0151 | 0,0189 | 0,0113 | 0,0189 | 0,0151
jednotlivych
hodnoticich 2 10,0162 | 0,0162 § 0,0216 | 0,0216 | 0,0216 | 0,0000 | 0,0216 } 0,0216 | 0,0162 | 0,0216 J 0,0216 | 0,0000
ogl,llaéﬂ; 3 10,0148 | 0,0185 § 0,0185 | 0,0185 | 0,0185 | 0,0185 | 0,0185 } 0,0185 | 0,0185 | 0,0111 j 0,0148 | 0,0111
zékaznika
(W) 4 10,0250 | 0,0250 § 0,0200 | 0,0250 } 0,0150 | 0,0200 | 0,0250 j 0,0150 | 0,0150 | 0,0150 j 0,0000 | 0,0000

6.1.3 Vypocet indexu spokojenosti zakaznika pro vzorové hodngt

Ze vztahu (1.1) vypitame nejprve sain S W, . Jedna se o som hodnoty

spokojenosti k-té oblasti Silézitosti vahy k-té oblasti u diho zakaznika. Pro

zakaznika. 1 pro 1. oblast — po¥ncena/vykon bude soéin nasledujici:

Zakaznik ¢. 1: S W, =5[0,018910,095

Jakmile mame vypdtany sodin S W, pro vSechny hodnocené oblasti procitib

zékaznika, pak sp@ame index spokojenosti zdkaznika kompletnim dasiaa do
vztahu (1.1). Jelikoz je Skalovaci stupnice od Hdtak pokud by zakaznik na vSechny

otazky odpowdél znamkou ,5* (velmi nespokojen), tzn. jeho boddwédnota ziskana
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pomoci obracené logiky (podle kapitoly 6.1.1) jé&, . fak by jeho index spokojenosti
byl 20 %. Logicky je #ejmé, Ze pokud je zakaznik se vSim velmi nespokajehby
byt index jeho spokojenosti 0 %. Abychom docildho, Ze index spokojenosti bude
0 %, je poteba od vypoditaného indexu spokojenosti podle vztahu (1.1)c¢mde
konstantu 0,2 a naslegrziskany vysledek vynasobit konstantou 1,25. Tqudeetni
Upravou docilime toho, Ze pokud je z&kaznik se wimi nespokojen, bude jeho
index spokojenosti 0 %, a pokud je se vSim velmokspen, bude jeho index

spokojenosti 100 %.

Z&kaznik ¢. 1:
csl, _Z[sva] =[0,005 +[006] +[0,095 +[0,095 +[0,075 + [ 006] +

+[o, ogq [0,045 +[0,009 +[0,045 +[0,099 +[0,075 = (0,0924- 0,2) (1251001913 %

Celkovy index spokojenosti zakazfiikypocitame jako pkmér indexi spokojenosti
vSech zakaznik Dil¢i vysledky pro vSechny 4 zéakazniky jsou uvedengby 6.3.
Tab. 6.3 — Vypdet indexu spokojenosti u dith zakaznik (vzor)

o

g 3] 5

o = — R = 0

. = o

sl s 515 2|3 o | « 128 |B8lzs]lc®lesglz
« < 2z < g1z & S ) cEE|S¢]lcx |xS8 T2
el 3 o |c8|lf | E| 5|5 |55|8e]lecfesg]zs
= 3 © @ =c | = 3 3 SNl ssl Sz o] 20
[ B 8 &= X~ = a ® 3o |59 ]%5al|3cs] 2>
sl g ¢ |&s&|2513¢| e | s e |esa|lRs|ed|22ss
': @ =2 e | L2 ] 5w = < S X 0 ~m~§ e |lS2El o>
0 5 = €3 = 9 85 ' = Lol L > X 2 E|lac2 =g
<] | € |z2e|lcs|=%8] = | £ |s2|E3|238]|]c8|xs5|as
c 5 <3 gg g5l 5e 3 G S8l co| o] ocs|sag] e
o a @ 28|l c~N] 20 s 2 az | &= | o] Lo |ESo] xN
X —~ —~ —~ —~ —~ —~ —~ —~ —~ —~ — — L o
S — — - — — — — — — — — — T g
o0 m m [8) ) [8) ) =l

I

0,095 § 0,045 ] 0,095 | 0,045 | 0,095 | 0,075 | 91.3%
68,9 %

0,075

o
o
>

0,095 ] 0,06 J 0,095
0,049 | 0,049 § 0,086 | 0,086 § 0,086 0 0,086 § 0,086 | 0,049 ] 0,086 j 0,086 0

o
o
©
a

S W

0,059 | 0,003 | 0,003 | 0,093 ] 0,003 | 0,093 | 0,093 ] 0,093 | 0,093 | 0,056 | 0,074 | 0,056 | 981 %
86,9 %

rlw|n|-

0,125 | 0,125 0,1 10,125} 0,06 0,1 0,125 J 0,045 ] 0,045 ] 0,045 0 0
Celkovy index spokojenosti zakaznik  U: | 86,3 %

6.2 Vypocet indexu spokojenosti zakaznika pro dotaznikové himoty

V nasledujici tab. 6.4 jsou indexy spokojenostiechs 116 respondent
Vzhledem k zachovani obchodniho tajemstvi spasti PROFIcomms, nejsou zde
uvadna jména zakaznika firem. Zakaznici jsou ozékeni zkratkou £ kde j, je psadi
zakaznika. Spotmost PROFIcomms obdrzi kompletni verzi v§tio se jmény

zakaznik i firem.
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Tab. 6.4 — Indexy spokojenosti zakaznfko dotaznikové hodnoty

Z; 79,6 % Zn 98,1 % Zg 93,5 %

Z, 88,6 % Zu 86,1 % Ze» 80,4 %
Zs 84,3 % Zus 97,7 % Zes 83,6 %
Z 77,6 % Zua 80,4 % Zea 80,8 %
Zs 75,0 % Zas 90,2% Zos 89,7 %
Zs 68,9 % Zas 94,1 % Zas 78,2 %
Z; 98,1 % Za7 81,7 % Za7 72,4 %
Zs 83,9 % Zis 86,8 % Zss 90,8 %
Zo 94,9 % Zao 98,0 % Zso 81,3 %
Z10 87,8 % Zso 91,0 % Zoo 84,6 %
Zu 68,2 % Zs1 88,5 % Zo1 90,0 %
Z1s 97,7 % Zs» 88,7 % Zo» 87,0 %
Z13 91,3 % Zss 97,8 % Zos 73,4 %
Zia 75,0 % Zsa 89,7 % Zoa 85,9 %
Zis 95,0 % Zss 71,4 % Zos 88,0 %
Z1s 76,4 % Zss 95,5 % Zos 77,5 %
Z17 82,6 % Zs7 87,7 % Zo7 67,7 %
Z1s 82,8 % Zss 80,7 % Zog 89,7 %
Z1o 91,9 % Zso 77,6 % Zoo 91,0 %
Zoo 92,6 % Zeo 924% B Ziow | 794 %
Zo1 97,1 % Ze1 91,2% Zin | 79,9%
Zn 75,0 % Zeo 843% B Ziwo | 91,0%
Zos 79,4 % Zes 825% B Zws | 95,7%
Zoa 84,5 % Zea 83,8% B Zw. | 830%
Zos 86,3 % Zes 857% B Zws | 7L1%
Zas 76,1 % Zes 96,2% B Ziws | 91,7 %
Z7 86,7 % Zer 975% B Ziw | 77.0%
Zos 90,0 % Zes 91,1% B Ziws | 962 %
Zao 88,1 % Zeo 983% M Zio | 90,2 %
Zao 72,7 % Z1o 813% M Zio | 664 %
Za1 82,8 % Zn 50,0% M Zu, | 775%
Za 84,0 % Z1 799% B Z.o | 88,6 %
Zas 84,3 % Z13 772% B Zus | 91,1%
Zaa 71,9 % Z1a 9%64% B Zu, | 77,9%
Zas 90,5 % Zss 86,5% M Zus | 850%
Zas 82,6 % Z1s 81,6% M Zus | 94,8%
Za7 85,6 % Z17 86,9 %
Zas 92,0 % Zs 86,0 %
Zss | 100,0% N Zr 88,9 %
Zao 96,0 % Zso 83,3 %

Celkovy index spokojenosti 0
zakaznik a: 85,4 %

Z tab. 6.4 je patrné, Ze celkovy index spokojenestch zakaznikje 85,4 %,
coz je hodnota, ktera naiika, Ze je tico poteba zlepsSit. Abychom zjistili, co jéeba

zlepsit, je teba sestavit model fjdeZitost - spokojenost” pro kazdou hodnotici oblast
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6.3 Sestaveni modelu ,dlezZitost — spokojenost” pro vzorové hodnoty

Model ,dilezitost — spokojenost vyg@tdme pro 4 vzorové zékazniky jako
v kapitole 6.1.1. Pro sestaveni modeluilgZitost — spokojenost” pouzijeme stejné

vzorové hodnoty jako v kapitole 6.1.1, tedy tali.. 6.

6.3.1 Priprava dat pro sestaveni modelu dleZitost — spokojenost

Ztab. 6.1 pouzijeme jiz zdroj, ktery je ze znanmkpaiitan na body, tedy
zdroje v bodech. Nasledrnvypaiteme aritmetické g@mery dilezitosti i spokojenosti

jednotlivych hodnoticich oblasti.

6.3.2 Aritmeticky pr amér dulezitosti jednotlivych hodnoticich oblasti pro
vzorové hodnoty

V nasledujici tab. 6.5 jsou uvedeny aritmetickéngiry dalezitosti jednotlivych
hodnoticich oblasti. Déle je peba stanovit osuuteZitosti, ktera bude roztbvat
kvadrant¢. I. — ,vynikajici" a kvadrant. Il. — ,zlepSit* od kvadrant&. Il — ,bez
starosti* a kvadrantd. IV — ,nadbytek”. Osu tleZitosti stanovime jako aritmeticky
pramér dalezitosti vSech hodnoticich oblasti. Pro podigtiranalyzu vypgitame jest
aritmeticky paimer dulezitosti jednotlivych otazek.

Tab. 6.5 — Aritmetické mimery daleZitosti jednotlivych hodnoticich oblasti (vzor)

odborné semina fe
emailem, promoakce)

2) pfehlednost Webovych
(novinky zasilané

zpracovani nabidky
objednavek
stranek
webové prezentace
webovych stranek
2) technické Skoleni a

pracovniky
B2) technicka od bornost

2) pom ér cena/vykon
B2) spole hlivost a kvalita

2) komunikace s naSimi

2) rychlost vy Fizovani
B2) prtibéh reklamace
C2) technicka podpora
C2) grafické zpracovani
B2) marketingové akce

B2) navrh feSeni a

Aritmeticky
pramér dlezitosti
jednotlivych 425142501450 | 4,75 ) 4,00 | 4,33
hodnoticich
oblasti

Aritmeticky

pramér dlezitosti
jednotlivych 4,25 4,63 4,36 3,75 3,92

otazek
Osa d tleZitosti: 4, 18

>
~
(¢]
D
o

4,00 | 3,25 ] 4,33 | 3,50
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6.3.3 Aritmeticky pr amér dulezitosti jednotlivych hodnoticich oblasti pro
vzorové hodnoty

V nasledujici tab. 6.6 jsou uvedeny aritmetickéungry spokojenosti
jednotlivych hodnoticich oblasti. Dale je fmiia stanovit osu spokojenosti, kterd bude
rozc&lovat kvadrant. Ill. — ,bez starosti“ a kvadraut Il — ,zlepsit* od kvadrantg. IV
— ,hadbytek” a kvadrant. | — ,vynikajici“. Osu spokojenosti stanovime jako
aritmeticky pfimér spokojenosti vSech hodnoticich oblasti. Pro poatjéi analyzu
vypaocitame jedt aritmeticky ptimér spokojenosti jednotlivych otazek.

Tab. 6.6 — Aritmetické @mery spokojenosti jednotlivych hodnoticich oblastdy)

<
< = = o
- — — o
s = ;% 21| s o © 3 89 = s |lo £
S © [of =} < Q = Re) c S \© X — Ow ®
< 2z o = 3 ] o ) = > o < @ X c o
2 c 3 N = = S 5 e 32 g8 |=88
% o] (%] - = S o Qg %~§ SE 0 Z 6
— o c ~ e =} - T N =) =2 2 2=
c 1] 05 ‘DE §“1’ 3 o g oe an ung QNQ
) < Q< RS > [ © 2 © 5 N ¢ o) =] -
(3} = X = S - ® X X w O X 0 S >€
o = = = @ < © g R D 3] =X
= c > o c X IS [0]
o © 59 £ 9 o35 = I= 23 1= 3] €5 |23
£ ° E & s S 52 S S S e <8 = 9 £33 |=£3®
s s s8]l ss ] cs=| 2 = 2s | g2 | €2 ] g5 |EL¢E
=3 [ < g SN 270 S 2 o5 2z (S 2o JE-co
—~ —~ — — —~ —~ —~ ~ 0 —~ —~ —~ —
— — - - - — i - - — - -
m m [6) m O m

E

Aritmeticky
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jednatlivych 425 1] 4,25 | 4,75 | 4,75
hodnoticich
oblasti
Aritmeticky
prameér
spokojenosti 4,25 4,75 4,64 3,92 4,83
jednotlivych
otazek

4,66 | 4,751 3,75 | 4,00 | 4,00 | 4,66 | 5,00

»
o1

Osa spokojenosti: 4,41

6.3.4 Grafické zobrazeni modelu ,dileZitost — spokojenost”

Z tab. 6.5 a 6.6 vytwtme grafy modei ,dilezZitost — spokojenost” pro vSechny
hodnotici otazky. Do kazdého grafu dané hodnottézky budou vyneseny dil
hodnotici oblasti. Jednotlivé kvadranty v modelileditost — spokojenost rozdime
podle vyp@itanych os dleZitosti a spokojenosti z tab. 6.5 a 6.6.

Na nasledujicim obr. 6.1 je zobrazen graf moddillezitost — spokojenost” pro

vzorové hodnoty hodnotici otazky.
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Graf modelu "dilleZitost - spokojenost” 5.,6. a 7. oblasti pro vzoroveé
hodnoty "Otazka €. 13 - prodejni a poprodejni sluzby”
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Obr. 6.1 — Graf modelu jdeZitost — spokojenost” hodnotici otazky (vzor)

6.4 Sestaveni modelu ,dlezitost — spokojenost* pro dotaznikove
hodnoty a navrhy zmén na zlepSeni Urovi spokojenosti

Podle kapitol 6.3.2. a 6.3.3 jéeba vypdgitat aritmetické piméry dalezitosti

a spokojenosti jednotlivych oblasti pro dotaznikbeénoty. Dale jereba stanovit také

osu dilezitosti a spokojenosti. Pro podragi analyzu vypéitame je&t aritmeticky

pramér dalezitosti a spokojenosti jednotlivych otadzek. VSeghvypatitané hodnoty

duleZitosti pro dotaznikové hodnoty jsou uvedenyhb: &7 a hodnoty spokojenosti pro

dotaznikové hodnoty jsou uvedeny v tab. 6.8.

Tab. 6.7 — Aritmetické @mery daleZitosti jednotlivych hodnoticich oblasti
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4,50 | 4,48
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4,00
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3,514,321 3,70

Aritmeticky
pramér

dulezitosti

jednotlivych
otazek

4,48

4,61

4,58

3,93

4,01

Osa d ulezitosti:

4,27
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Tab. 6.8 — Aritmetické @mery spokojenosti jednotlivych hodnoticich oblasti
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6.4.1 Model ,dulezitost — spokojenost”: ,produkty v porovnani s kankurenci*

Na obr. 6.2 je zobrazen graf modeluilgZitost — spokojenost” pro otdzkul1l:

»produkty v porovnani s konkurenci*.

Graf modelu "dllezitost - spokojenost” 1. a 2. hodnotici oblasti
Otazkaé. 11: "produkty v porovnanis konkurenci”
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Obr. 6.2 — Graf modelu jdeZitost — spokojenost” hodnotici otazkyl1: ,produkty
v porovnani s konkurenci*
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6.4.2 Vyhodnoceni a navrhy znén pro otazku ¢. 11: ,produkty v porovnani
s konkurenci*

Zobr. 6.2 je patrné, Ze otdzka 11, ktera hodnoti produkty v porovnani
s konkurenci, se nachazi v kvadrastull — ,zlepSit“. Pokud vyhodnotime kazdou
oblast zvlas, zjistime, Ze 1. oblast, pa@mcena/vykon, se nachazi v kvadrantull —
.pbez starosti“ a 2. oblast, spolehlivost a kvalis® nachazi v kvadrantd. | —
~vynikajici“. Z toho vyplyva, Ze pro zakazniky jeildZitéjSi spolehlivost a kvalita
produkti a nasledé az jejich cena. 2. oblast, spolehlivost a kvalgga, nachazi sice
v kvadrant. Il — vynikajici®, ale ma téns blizko ke kvadrantd. 1l — ,zlepSit“. Proto
by i nadale mila spolénost PROFIcomms vybirat dodavatelé svych pradwdmi
pelivé, aby zéakaznici byli spokojeni. Techtii pracovnici spoknosti PROFlcomms
by meli produkty od novych dodavateldostaténé otestovat z hlediska spolehlivosti

a pozadované funkcionality, nez je zakazni¢npa nasazovat do ostrého provozu.

6.4.3 Model ,dilezitost — spokojenost”: ,pFedprodejni sluzby*

Na obr. 6.3 je zobrazen graf modeluilgFitost — spokojenost* pro otazku 12:

.predprodejni sluzby"”.

Graf modelu "dileZitost - spokojenost” 3. a 4. hodnotici oblasti
Otazkaé. 12: "predprodejni sluzby”

[T 1]
9 4. NADBYTEK @3. komunikace
4,8 s nasimi
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al_, .I._I
4.6
g a5 @ 4. navrh feseni
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g 44 nabidky
QO 4,3
o o
D 42 OPrameér3.a 4.
a1 hodnotici
! oblasti
4,0
3,9

343536 373839404142 434445 46 4,7 4,649 50
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Obr. 6.3 — Graf modelu jdeZitost — spokojenost” hodnotici otazkyl2: ,predprodejni
sluzby*
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6.4.4 Vyhodnoceni a navrhy znén pro otazku ¢. 12: ,predprodejni sluzby*

Z obr. 6.3 je patrné, Ze otadzka 12, kterd hodnoti fedprodejni sluzby, se
nachazi v kvadrantd. | — ,vynikajici“. Pokud vyhodnotime kazdou oblastla¥’,
zZjistime, Ze 3. oblast, komunikace s naSimi pradoyra 4. oblast, navrh a zpracovani
nabidky, se nachazi v kvadraritul — ,vynikajici“. Z toho vyplyva, Ze zakaznigqu
s olma oblastmi velmi spokojeni a celkbvpiedprodejni sluzby spalaosti
PROFIcomms hodnoti velmi klagnProto by nila spol€énost PROFIcomms &b
oblasti udrZovat na stejné, gipact na lepsi Urovni.

Kvalitu 3. oblasti, komunikace s naSimi pracovnikynize spolénost
PROFIcomms podi posilanim didiho pracovnika na odborna Skoleni, ktera se tykaji
dané problematiky. Stejrtak spolénost PROFIcomms fize podpét i 4. oblast, navrh
a zpracovani nabidky, a to timigoebem, Ze obchodnik budé& pavrhu a zpracovani

v s

nabidky pro ¥tSi a sloZijSi projekty Uzce spolupracovat s danym technikem.

6.4.5 Model ,dilezitost — spokojenost”: ,prodejni a poprodejni sliby*

Na obr. 6.4 je zobrazen graf ,modeluleFitost — spokojenost* pro otazku 13:

~prodejni a poprodejni sluzby*.

Graf modelu "dllezZitost - spokojenost” 5., 6. a 7. hodnotici oblasti
Otazka¢. 13: "prodejnia poprodejni sluzby”
5,0
4,9 ‘ ‘ ‘ ‘ O5. rychlost
48 4. NADBYTEK vytizovani
' objednavek
4,7 s
- ©6. prubéh
8 4,6 ‘ reklamace
Z 45
& m .
34 . A 7. technicka
g 4,3 podpora
& 4.2
a1 OPrimérs., 6.
! a 7 hodnotici
4,0 oblasti
3,9
343536 373839404142 434445 4,6 4,7 48 45 5,0
DULEZITOST

Obr. 6.4 — Graf modelu jdeZitost — spokojenost” hodnotici otazkyl3: ,prodejni a
poprodejni sluzby*
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6.4.6 Vyhodnoceni a navrhy znén pro otazku ¢. 13: ,prodejni a poprodejni
sluzby*

Z obr. 6.4 je patrné, Ze otazkal3, ktera hodnoti prodejni a poprodejni sluzby,
se nachazi v kvadrantu | — ,vynikajici“. Pokud vyhodnotime kazdou oblastla¥,
Zjistime, Ze 5. oblast, rychlost ¥govani objednavek a 6. oblast, navrh a zpracovani
nabidky, se nachazi v kvadrantu Il — ,zlepSit“. 7. oblast, technickd podpora, se
nachazi v kvadrant&. | — ,vynikajici“. Ztoho vyplyva, Ze zakaznicigs malo
spokojeni s rychlosti Wzovani objednavek a siiéhem reklamace. Naopak velmi
kladré hodnoti technickou podporu sp&hesti PROFIcomms.

5. oblast, rychlost Wzovani objednavek, je zavisla nautér dodani zbozi
od dodavateéil. Primérnd Inita dodéni zboZzi od dodavateta rok 2009 podle ISO
zpravy byla 20 dni. Rmérna doba dodavky zbozi k zdkaznikovi za rok 2008epts50
zpravy byla 11 dni, coZz znamenalo oproti roku 2@&Bceni dodavky o 6 dni, ale
I presto je tato hodnota stale vysoka. Tento fakt poferi vyhodnoceni 5. oblasti,
rychlost vytizovani objednavek, které se nachazi v kvadrantu— ,zlepsit“. Z toho je
patrné, Ze je pétba i nadale sniZovatmérnou dobu dodavky zbozi k zadkaznikovi,
protoZe tato oblast se nachazi jiz blizko kvadr&ntu- ,vynikajici“. Pimérnou dobu
dodavky zboZi k zakaznikovi iheme snizit tak, Ze stalet8i mnozstvi objednavek
budeme vykryvat fimo ze skladu. Podle ISO zpravy za rok 2009 sdkoeého pd@tu
748 objednavek vykrylo 372 do 2irProto je i nadale jedéba optimalizovat skladové
prostory a snizit tak pmérnou dobu dodavky zbozi k zakaznikovi. Ni@lpmu roku
2010/2011 by se #m spolénost PROFIcommsipsthovat do nového sidla, které
vyznamrié zlepSi provozni podminky. Neustdlé zvySovani sklgdh prostor ma
i negativni stranku a to takovou, Ze se zvySuji&aibbjemu zasob bez pohybu. Proto je
tieba i nadale hlidat aktualni skladové zasoby ndfprarjSich produki a snazit se
piedvidat jejich odbyt. Vhodné by bylo vytiitbtakovy CRM systém, do kterého by
obchodnici mohli zaznamenavat aktéalmzbshnuté projekty. Obchodnici by din
u nejprodavagjSich produkli zanalyzovat celokmi poptavku u jednotlivych
odkerateli.
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6. oblast, pibéh reklamace, je zavisla na o reklamg&nich gipadi. Za rok
2009 vzniklo podle ISO zpravy 144 reklatn&ch gipadi. Znamena to sniZzeni o 8 %
oproti predchozimu roku 2008. Pet reklamaci nefZeme ovlivnit, ale snahou
spole&nosti PROFIcomms je zkraceni doby jejichrizgni. Pimérna doba na wyzeni
reklamace (od ievzeti zakaznika k navraceniéppje 37 dni, coz odpovida realné
situaci, protoze vyrobce opravi vadnou jednotku doantsice. Je itba také brat
v Gvahu, Ze doprava od vyrobceézgabere cca jeden tyden. Jednou z moznosti, jak
snizit dobu opravy je dohodnout se s vyrob#&ht produkd, které maji nejtsi
mnoZstvi reklamaci na jiném igobu feSeni. Vyrobce by mohlipuréitém odtEru
jednotek stejného typu poskytnoutciteé procento jednotek navic. Naslediy
spole&nost PROFIcomms mohlgesit reklamani pripady okamzitou vygnou vadné
jednotky. Vadné jednotky by se pak k vyrobci pdgilgdnorazo¢ za delSicasové
obdobi, nebo by se neposilalyibec. Tak by se uddb na nakladech, které jsou
vynaloZené na dopravném.

7. oblast, technicka podpora, je zavisla na odboteshnické schopnosti danych
zanestnand. Kvalitu této oblasti mize spolénost PROFIcomms podfib posilanim
pracovniki na odborna technicka Skoleni, ktera se tykaji dprablematiky. Do
budoucna by spotmost PROFIcomms &a udrZovat rozvoj technického o#ldni, aby
se zvysujicim se gtem prodanych jednotek byla technicka podpora staleynikajici

Urovni.

6.4.7 Model ,dilezitost — spokojenost”: ,webové stranky*

Na obr. 6.5 je zobrazen graf modelualgZitost — spokojenost pro otazku 14:

.weboveé stranky".
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Graf modelu "dilleZitost - spokojenost” 8., 9. a 10. hodnotici oblasti
Otazkaé. 14: "webové stranky”
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Obr. 6.5 — Graf modelu jdeZitost — spokojenost* hodnotici otazkyl4: ,webové stranky*

6.4.8 Vyhodnoceni a navrhy znén pro otazku ¢. 14: ,webové stranky*

Z obr. 6.5 je patrné, Ze otadzkal4, ktera hodnoti webové stranky, se nachazi
v kvadrantu. 1l — ,bez starosti. Pokud vyhodnotime kazdouasb zvIas, zjistime,
Ze 8. oblast, ighlednost webovych strdnek, a 10. oblast, grafigkécovani webovych
stranek, se nachazeji v kvadragtull — ,bez starosti”. 9. oblast, technicka odbasnh
webové prezentace, se nachazi v kvadrantdl — ,zlepSit*. Kvalitu 9. oblasti,
technickou odbornost webové prezentacézenspolénost PROFIcomms vylepSit tim,
Ze obchodnici doplni technické informace éaht produkéi, kde jsou tyto informace
nedostaténé az nulové. Obchodnici byeindoplnit nejen technické informace, ale také
piidat k jednotlivym produkKim datasheety a manualy.ieRlednost a grafické
zpracovani webovych strdnek se sice nachazi v &aadi. Il — ,bez starosti“, ale
i presto by se spoteaost PROFIcomms &a na tuto oblast zagtit. Nejdiive je vSak
tieba zlepSit oblasti, které se nachazi v kvadr&ntll —,zlepSit* a pokud #stanou
finan¢ni prostedky, tak by se sy postupr inovovat i oblasti v kvadrantti Il — ,bez
starosti“. Jak jiz bylo vyhodnoceno v informativmiotazkach, zakaznici by rozha@dn
uvitali objednavkovy systém (e-shop). Pokud seespolkt PROFIcomms rozhodne pro
brzké vytvdeni e-shopu, pak dopaiuji provést zndny v ttchto oblastech az pogd

Vv s
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6.4.9 Model ,dilezitost — spokojenost”; ,aktivity uréené pro zakazniky*

Na obr. 6.6 je zobrazen graf modelutlgZitost — spokojenost® pro otazku 15:

»aktivity urcené pro zakazniky".

Graf modelu "dilleZitost - spokojenost” 11.a 12. hodnotici oblasti
50 Otazka €. 15: "aktivity urcené pro zakazniky" @ 11.technické
' ‘ ‘ ‘ ‘ gkolenia
4!9 db 4
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o ®12.
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40 12. hodnotici
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3,9
3,435 363738394041 4’:{ 4,3 4,445 46 4,7 4,8 4,9 5,0
DULEZITOST
Obr. 6.6 — Graf modelu jdeZitost — spokojenost* hodnotici otdzkyl5: ,aktivity utené pro
zakazniky*

6.4.10 Vyhodnoceni a navrhy znén pro otazku ¢. 15: ,aktivity ur ¢ené pro
zékazniky"

Z obr. 6.6 je patrné, Ze otdz&al5, kterd hodnoti aktivity tené pro zakazniky,
se nachézi v kvadrantu IV — ,nadbytek“. Pokud vyhodnotime kaZzdou oblagla¥’,
zjistime, Ze 11. oblast, technickeé Skoleni a oddseminée, se nachazi v kvadrantul
— ,vynikajici“ a 12. oblast, marketingové akce (imky zasilané emailem, promoakce),
se nachazi v kvadrantu lll — ,bez starosti“.

Proto i nadale by spaleost PROFIcomms #&ea udrZzovat 11. oblast, technické
Skoleni a odborné semima na stejné nebo lepSi arovni. Pro techniky aveerditi by
se nely i nadale wkolikrat zactvrtleti, piipadré dle pozadavik zakaznik, paradat fi
nabizené Urowh technickych Skoleni, kterd sekundérpodporuji prodej produit
V ramci partnerského programu MODnet® nabizi spwst PROFIcommsradu
pravidelnych produktovych a odbornych Skolertiemych pro projektanty, obchodniky,
instala&ni techniky a spravce 8jtktera rovez sekundaré podporuji prodej produit

Tento zmsob marketingu je velice vynosny, protoZze zakazmieiji s obchodniky
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spolg&nosti PROFIcomms na odbornych senficd moznost osobniho kontaktu
a piipadné konzultace. Je to mnohem efekij§in zpisob marketingu, nez formou
tiSttnych marketingovych zpravdasopisech.

12. oblast, marketingové akce (novinky zasilan@ikmm, promoakce), se sice
nachazi v kvadrantd. 1l — ,bez starosti®, ale ii@sto by se spoteost PROFIcomms
méla na tuto oblast za#it. Doposud byly novinky a promoakce odesilany aiun
marketingového manazera. Mnoho zaka#r& zvyklych komunikovat se spa@leosti
PROFIcomms pouze prastnictvim jednoho obchodnika, a proto, kdyZz obeéraail
od marketingového manaZera, kterého poklada zadneam osobu, tak email ozfia
jako SPAM, smaze ho ailiec si ho nefgcte. Proto doportuji rozcklit emailovou
databazi zakaznilk kterym jsou rozesilany informace 0 novinkach
a promoakce, na dil databaze podle toho, sjakym obchodnikem danyzrék
komunikuje nejastji. Takto vybrani zékaznici si pak skt cilovou informaci
o novinkach a promoakcich'gétou a dojde ke zvySeni kvality marketingovych akci.
DalSi moznosti, jak filakat ke spolénosti PROFIcomms vice zakazniku je zvySeni
navstvnosti webovych stranek, kde jsou pravideprublikovany nejnogjsi aktuality.
Zpusob, ktery by zvySil navdtnost webovych stranek, musi daného zakaznika
zaujmout a peswdcit, Ze pravidelnou navdtou webovych stranek e réco ziskat.
Doporwiuji pravidelre prvni kalendéni den v mdsici vytvait minianketu o cca 2-3
otazkach, které se budou tykat tématu, na kter@ cpolénost PROFIlcomms své
zakazniky nalakat. Uvedu jednoduchykpad: Na trhu se vyskytne¢jaka produktova
novinka. Spolénost PROFIcomms vyt¥d minianketu se 3 otazkami, které se budou
tykat této produktové novinky. Pokud zakaznik vymitazky spravé bude zgazen do
slosovani o &akou cenu (spéebni zbozi nebo i skladové zasoby). Aby zakaznik
spravre odpowdél na zadané otazky, bude si muset detpilprostudovat danou
produktovou novinku. Timto Zgobem spokost PROFIcomms docili zvySeni

navstvnosti webovych stranek.

6.4.11 Celkové vyhodnoceni modelu ,dlezitost — spokojenost” vSech
hodnoticich oblasti

Na obr. 6.7 je zobrazen graf modeluilgZitost — spokojenost” pro vSechny hodnotici

oblasti.
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Graf modelu "dulezitost - spokojenost” véech hodnoticich oblasti
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DULEZITOST

@ 1. pomér cena/vykon

@ 2. spolehlivost a kvalita

@ 3. komunikace s nasimi pracovniky

@ 4. navrh feSeni a zpracovani nabidky

©5. rychlost vyfizovani objednavek

© 6. pribéh reklamace

A 7. technickd podpora

© 8. pfehlednost webhovych stranek

© 9. technicka odbornost webové prezentace

A 10. grafické zpracovani webovych stranek

@ 11.technicke skolenia odborné seminare
© 12. marketingové akce (novinky zasilané emailem, promoakce)

SPOKOJENOST

Obr. 6.7 — Graf modelu jdeZzitost — spokojenost pro vSechny hodnotici dblas

V nasledujici tab. 6.9 jsou uvedeny hodnotici stbla hlediska umighi
v modelu ,dilezitost — spokojenost‘. Dale je v tab. 6.9 uved@aooovnani vysledk
hodnoticich oblasti modelu jtkZitost — spokojenost” s vysledky hodnoticich etila
v pripact pouziti modelu ,pouze spokojenost”.

Vtab. 6.9 je také uveden aritmetickyapr spokojenosti vSech hodnoticich
oblasti @i pouZziti modelu ,pouze spokojenost”. Hodnotici asti, které maji hodnotu
spokojenosti menSi nez aritmetickyaprr spokojenosti vSech hodnoticich oblasti,

musime zlepSit (ozkanycervere).
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Tab. 6.9 — Hodnotici oblasti z hlediska uristv modelu ,dileZitost — spokojenost*
a porovnani s metodou hodnoceni ,pouze spokojenost”

Hodnotici oblast Hodnotici oblast modelu Prameér
modelu ,d ualezZitost — spokojenost” -pouze spokojenost” spokojenosti

Aritmeticky pr amér spokojenosti: 4,38

Ztab. 6.9 je patrné, Ze uplamm kazdé metody ziskame odliSné vysledky.
Nicmére urcité shody mezidgmito dwma metodami existuji. Hodnotici oblasti (2, 3, 4,
7 a 11), které se v modelu gjezitost — spokojenost” vyskytuji v kvadrantu | —
~vynikajici se umistili na stejné pozicitippouziti metody ,pouze spokojenost”. Je
tomu tak proto, Ze tyto hodnoty maji vysoké hodraitheZitosti i spokojenosti. Pokud
porovnameii nejhire hodnocené oblasti zkoumané metodou ,pouze spobsije(8,
10 a 12) s vysledky ziskané& pouziti metody ,dlezitost — spokojenost” zjistime, Ze se
vyskytuji v kvadrante. Ill — ,bez starosti“. Je to Zigobené tim, Ze zakazni¢nito
oblastem fikladaji malou dlezitost. Naopak, pokud porovnanienejhire hodnocené
oblasti zkoumané metodou yeézitost — spokojenost” (5, 6 a 9), které se vysjyt
v kvadrante. 1l — ,zlepSit*, s vysledky ziskan&igpouziti metody ,pouze spokojenost"
zZjistime, Ze tyto oblasti nejsou u metody ,pouzekspenost* &mi, které by se wrly
zlepsit. Je to dano tim, Ze zékaznigigouziti metody ,dlezitost — spokojenostéimnto

oblastem fifadili vysokou dilezitost a nizkou spokojenost.
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7.VYHODNOCENI OTAZEK PRO INDEX LOAJALITY
ZAKAZNIKA A NAVRHY STRATEGI|

Treti ¢ast dotazniku tvd otdzkyc¢. 4, 5, 6 a 8, které slouZzi pro vyyad indexu
loajality zakaznik podle vzorce (1.3). Pro vypet indexu loajality j-tého zékaznika
potrebujeme vypditat index spokojenosti j-tého zakaznikaS(), index miry udrzeni
j-tého z&kaznika u podnikuug) a index miry ochoty j-tého zakaznika dopitru

produkty nebo sluzby podniku jinym zakaziik (Iop;).

7.1Vypocet indexu loajality zakaznika pro vzorové hodnoty

Postup vypétu indexu loajality zakaznikai@dvedu na vzorovych hodnotach
pro ¢tyri zékazniky, kt& byli pouZziti pro vypéet indexu spokojenosti zdkaznika
v kapitole 6. Indexy spokojenostéchto ¢tyi zdkaznik (CSI) jsme jiz vypdgitali
v kapitole 6 a pouzijeme je z tab. 6.3. Déle sechuel zabyvat stanovenim indexu miry
udrzeni zakaznika u podnikuyf) a indexem miry ochoty zakaznika dopitu

produkty nebo sluzby podniku jinym zakaziik (1pe;).

7.1.1 Stanoveni indexu miry udrzeni zakaznika u podniku

Index miry udrZzeni zakaznika u podniku, nebolienipakovanych nakup
u podniku, stanovime z otazek4, 5, a 6.

Pokud di¢i zakaznik odposdél aspai na jednu z otazek 4, 5 nebo 6 odpedi
»pouze u spolénosti PROFIcomms" nebo jpvazri u spolénosti PROFIcomms*, pak
jeho index miry udrzeni u podniku ma hodnotu ,1“.

Pokud di¢i zakaznik odposdél alespa na jednu z otazek. 4, 5 nebo 6
odpowdi ,jinde, u spolénosti PROFIcomms jen vyjidae” a zarové ani na jednu
Z otdzek neodp@dél moznosti ,pouze u spairosti PROFIlcomms" nebo fpvazr
u spolénosti PROFIcomms*®, pak jeho index miry udrZzeni wrpku ma hodnotu
,0,33"

Pokud diti zdkaznik odpoxdél na vSechny uvedené otazky odpdv,jinde”,

pak jeho index miry udrZzeni u podniku mé hodnotu ,0
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7.1.2 Stanoveni indexu miry ochoty zakaznika dopor€it produkty nebo sluzby
podniku jinym zakaznikam

Index miry ochoty zakaznika dopéituprodukty nebo sluzby podniku jinym
z&kaznikm stanovime z otazky 8.

Pokud diti zdkaznik odposdél na otazku. 8 odpo¥di ,Rozhodrk ANO*, pak
jeho index miry ochoty zékaznika dopgtuprodukty nebo sluzby podniku jinym
zékaznikm ma hodnotu ,1".

Pokud diti zakaznik odposdél na otazkw. 8 odpo¥di ,SpiSe ANO“, pak jeho
index miry ochoty zakaznika dopoiu produkty nebo sluzby podniku jinym
zakaznikm ma hodnotu ,0,66".

Pokud di¢i zakaznik odpoxdél na otdzkué. 8 odpoedi ,SpiSe NE*, pak jeho
index miry ochoty zakaznika dopdiu produkty nebo sluzby podniku jinym
zakaznikm ma hodnotu ,0,33".

Pokud diti zakaznik odpasdél na otazkue. 8 odpovdi ,Rozhodr NE*, pak
jeho index miry ochoty zakaznika dop&tuprodukty nebo sluzby podniku jinym

zékaznikm mé hodnotu ,0“.

7.1.3 Vypocet indexu loajality zakaznika pro vzorové hodnoty

Vzorovy vypaet indexu loajality zdkaznika vypieame podle vztahu (1.3) pro
zékaznika¢. 1 z tab. 6.3. Ztab. 6.3 pouZijeme index spokmgtinzdkaznika GSk).
Hodnota indexu miry udrzeni zakaznikgz{) a hodnota indexu miry ochoty zakaznika

doporuit produkty nebo sluzby podniku jinym zakaziikppr,) je uvedena v tab. 7.1.

zakaznik ¢. 1: | Lz1 — CSIl Duzl [ DP1 — 9131111 =913 %

Dil¢i vysledky pro vSechny 4 zékazniky z tab. 6.3 jseedeny v tab. 7.1.
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Tab. 7.1 — Index loajality zakaznika a tddtni zakaznil do kategorie (vzor)

.. N
o = 1< c
o Lo f s
© =N 5 0 & N < < 25
El g2 | 52 | 2238 ~ kS £5%
Tl 25 | 28| g28@% ) g §SN
= o 3 S a s88¢€ 5= 5 €352
0 g > 23 2ce> = - o N X'®
o S © > >g S .5 =3 > 3G
= o X =X =X > T x c =28
c n c € 'c E<;§§ O = )ﬁ 0.5’%’5
3 3 5% R E 5N N S0 832
| =23 5% | 2¥c858 =K 8 58733
N £ N £ N ENaa £ N (a] X o c O
1 91,3 % 1 1 91,3 % 5000 000 Ké VYSOCE VYNOSNY
2 68,9 % 0,33 0,66 15,0 % 25 000 Ké
3 98,1 % 1 1 98,1 % 50 000
4 86,9 % 0,33 0,66 18,9 % 300 000 Ké
Osa loajality: n
(Pramér indexu loajality zakaznik @) 95,75 %
Osa pen ézniho obratu: -
(Median dosazeného obratu zakaznik @) | L7 000 K€

Pro efektivnitizeni vztali se zakazniky s odhledem na jejich setrvani u padni
je uzit&né roztidit je na zaklad jejich loajality a ziskovosti podle obr. 1.5.

K roztriidéni potebujeme znat u kazdého zakaznika jeho dosaZenwai za
stejny rok, ve kterém se provadi analyza spokojereddkazniki. Kvili obchodnimu
tajemstvi spokénosti PROFIcomms jsou hodnoty ziskovosti wréd v pegznim
obratu. Spolénost PROFIcomms médené obchodni pravidla, ve kterych je stanovena
prodejni marze. Z dlouhodobého hlediska se prodepnize u jednotlivych zakazriik
vyrazre neliSi, proto ma hodnota uvedena vd§mnm obratu pro spoteost
PROFIcomms dostate¢ vypovidajici hodnotu. DIl perézni obraty pro vSechny
4 zakazniky jsou uvedeny v tab. 7.1.

Jednotlivé kategorie zakaziilna obr. 1.5 jsou rozteny nacdtyii kvadranty
podle dvou os. Jgdba stanovit osu loajality, ktera se vyfta jako ptimérna hodnota
index loajality vSech zakaznik Dale je pateba stanovit osu p&mniho obratu, ktera
se vypaita jako median pe¥inich obrai u vSech zakaznik Nasledd vyneseme do
grafu index loajality j-tého zakaznika a hodnotingi@iho obratu j-tého zakaznika
a ziskame jeho umisti v jednom zectyt kvadrant. Roztidéni ¢tyi zakaznik je

uvedeno v tab. 7.1.
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7.2Vypocet indexu loajality zakaznika pro dotaznikové hodnty

Podle kapitol 7.1.1. a 7.1.2 jeeba stanovit index miry udrzeni j-tého zékaznika
u podniku (uz) a index miry ochoty j-tého zakaznika dopairprodukty nebo sluzby
podniku jinym zakaznikm (Ipp;) pro dotaznikové hodnoty. V nasledujici tab. ®2 j
zobrazen&etnost odpoddi otazkyc. 4 a nejastjSi odpowdi moznosti ,jinde”. Na obr.

7.1 je vidtt grafické vyhodnoceni otazky 4.
Tab. 7.2 -Cetnost odposdi otazkye. 4

4) Aktivni si tové prvky (konvertory, switche, routery,

WDM systémy, triple-play produkty atd.), nakupuiji:

a) pouze u spole¢nosti PROFlcomms 5
b) pfevazné u spole¢nosti PROFIcomms 52
¢) jinde, u spole¢nosti PROFIcomms jen vyjimecné 50
d) jinde 9

NejCastéjSi odpov édi " jinde ":
nenakupuji; elbacom; e-shopy: alza

4) Aktivni sit'oveé prvky (konvertory, switche, routery, WDM
systéemy, triple-play produkty atd.), nakupuiji:

4% M a) pouze u spolecnosti
PROFIcomms

B b) pfevazné u spolecnosti
PROFlcomms

M ¢)jinde, u spolecnosti
PROFIcommsjen vyjimecné

B d)jinde

Obr. 7.1 — Grafické vyhodnoceni otazky4

V nésledujici tab. 7.3 je zobrazetetnost odpo¥di otazkyc¢. 5 a nejastjSi odpowdi

moznosti jinde“. Na obr. 7.2 je vid grafické vyhodnoceni otazky 5.

Tab. 7.3 -Cetnost odposdi otazkye. 5

5) Bezdratové si t'ové prvky (Wi -Fi pFistupové body, Wi -Fi Po&et:

systémy, laserova pojitka atd.) nakupuiji:
a) pouze u spole¢nosti PROFlcomms

b) pfevazné u spole¢nosti PROFIcomms
¢) jinde, u spole¢nosti PROFIcomms jen vyjimecné
d) jinde

518 o~

NejcastéjSi odpov édi " jinde ";

idwifi; ed system; nenakupuiji; ipmedia; wifihw.cz; intelek
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5) Bezdratove sit'ové prvky (Wi-Fi pristupové body, Wi-Fi
systemy, laserova pojitka atd.) nakupuji:

3%

M a) pouze u spolecnosti
PROFlcomms

B b) pfevazné u spolecnosti
PROFlcomms

M ¢)jinde, u spolecnosti
PROFIcommsjen vyjimecné

m d)jinde

Obr. 7.2 — Grafické vyhodnoceni otazkyb

V nasledujici tab. 7.4 je zobrazetetnost odpo¥di otdzkyc¢. 6 a nejastjSi odpowdi
moznosti ,jinde“. Na obr. 7.3 je vitl grafické vyhodnoceni otazky 6.
Tab. 7.4 -Cetnost odposdi otazkye. 6

6) CCTV produkty (audio/video optické p  fevodniky, IP
kamery, IP kodeky atd.) nakupuiji:

a) pouze u spole¢nosti PROFlcomms 2
b) pfevazné u spoleé¢nosti PROFIcomms 16
¢) jinde, u spole¢nosti PROFIlcomms jen vyjime¢né 55
d) jinde 43

NejCastéjSi odpov édi " jinde ":
idwifi; nenakupuiji; idwifi, canex.sk; agem; alza; asbis

6) CCTV produkty (audio/video optické prevodniky. IP kamery,
IP kodeky atd.) nakupuiji:
2% M a) pouze u spolecnosti
PROFIcomms

M b) pfevazné u spolecnosti
PROFlcomms

M ¢)jinde, u spolecnosti
PROFIcommsjen vyjimecné

B d)jinde

Obr. 7.3 — Grafické vyhodnoceni otazky6

V néasledujici tab. 7.5 je zobrazetetnost odpo&di otazkyc. 8. Na obr. 7.4 je

vidét grafické vyhodnoceni otazky 6.
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Tab. 7.5 Cetnost odposdi otazkye. 8

8) Doporu €ite naSe produkty n ékomu jinému?

a) Rozhodné ANO 72
b) Spise ANO 43
c) SpiSe NE 1
d) Rozhodné NE 0

8) Doporucite nase produkty nékomu jinému?
1% 0%
W Rozhodné ANO

MW Spise ANO
W Spise NE

m Rozhodné NE

Obr. 7.4 — Grafické vyhodnoceni otazky8

Podobr jako v kapitole 7.1.3 a za pomoci vztahu (1.3)o&jtame indexy loajality
jednotlivych zakaznik které jsou uvedeny v nasledujici tab. 7.6. Praoterypaet
budeme jest potebovat indexy spokojenosti jednotlivych zaka#nifCS|), které

pouzijeme z tab. 6.4.
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Tab. 7.6 — Indexy loajality zakaztiikbro dotaznikové hodnoty

IUZ]

Ippi

ILZ]

Z;

IUZi

Ippi

ILZi

Z; | 0331066 ) 173% B Za 1 1 98,1 % M| Zs1 1 1 93,5 %
Z; 1 1 88,6% W Z42 | 0331066 | 188% W Zs2 | 0,33 1 26,5 %
Z3 1 1 84,3% I Zs3 1 1 97,7% M Zs3 | 0,33 | 0,66 | 182 %
Z;,]1033]066] 169% W Zss 1 1 80,4% M Zss 1 1 80,8 %
Zs 1 033066 | 163% M Zss | 033 ] 1 298% M Zss | 033 ] 1 29,6 %
Zs | 0331066 ) 150% W Zss 1 1 94,1 % W Zss 1 1 78,2 %
Z7 1 1 98,1% M Z47 | 0,33 ] 0,66 | 17,8% W Zev 1 1 72,4 %
Zg | 0331066 | 183% W Zss 1 1 86,8 % M Zss 1 1 90,8 %
Zy 1 1 94,9 % W Zs | 0,33 1 32,3% Nl Zso 0 1 0,0 %
Ziolo033]o66 | 1910% N Z, 1 1 91,0 % N Zso 1 1 84,6 %
Znlo033] 1 225% B Zs; | 033 ] 1 292% W Zo; 1 1 90,0 %
Z,l033] 1 322% M Zs» | 033 ] 1 293% N 7., 1 1 87,0 %
Zis| 1 1 913% M Zs; | 033 ] 1 323% N Zss 1 1 73,4 %
Zul 1 Joee | 495% N Z-. 1 Joe6 | 592% B Za 1 1 85,9 %
Zis| 1 1 95,0% B Zss 1 1 71,4 % N Zos 1 1 88,0 %
Zis]1 033066 | 166% N Zss 1 1 955% M Zos 1 | o066 | 51,2%
Zi-1 033066 | 180% N Z-, 1 1 87,7% M Zs; | 0,33 ]| 0,66 | 14,8%
Zis| 1 1 828% M Zss 1 033 ] 1 26,6 % N Zos 1 1 89,7 %
Zis|033] 1 30,3% B Zso 0 1 0,0% W Zo 1 1 91,0 %
Zo| 1 1 92,6% B Zso 1 1 92,4% M Z.0) 0,33 ] 066 | 17,3%
Zn1033] 1 32,0% B Zs; | 0331066 | 199% WZ.0. | 033 | 066 | 17,4%
Zno| 1 Joee | 495% M z., | 033|066 | 184% Bz, | 1 1 91,0 %
Zx | 033]066) 173% W Zss | 033 ] 066 | 180% MZ.zs 1 1 | 0,66 | 63,1 %
Zu| 033066 | 184% W Z. 1 1 838% MZ..| 1 1 83,0 %
Zx | 033066 | 188% W Zs 0 Joes ] 00% WZis] 0,33 ] 066 | 155 %
Zs| 1 1 76,1% M Zos ] 033 ] 066 | 209% MZ.0s | 033 ] 1 30,3 %
Z| 1 1 86,7% B Zs | 0331066 | 212% WZv] 1 | 066 | 50,8%
Zx| 1 1 90,0% M Zss 1 033 ] 066 | 198% WZis| 1 1 96,2 %
Zx | 033066 | 192% W Zs 1 1 98,3% M Z.0] 0,33 ] 0,66 | 19,7%
Zol 1 Joe6 | 480% M z:o | 033|066 | 177% MZio| 033 | 066 | 145%
Zal 1 1 828% M Z,» | 0331033 54% WZi..] 033 066 ] 169%
Zo | 1 1 840% W Z, 033 ] o066 | 174% Wz.o] 1 1 88,6 %
Zs| 1 Joee | 556% M Zs | 033] 1 255% WZ.;| 1 1 91,1 %
Za| 1 1 719% N 7. 1 1 964% MZ...] 1 | o666 | 51,4%
Zss1 033 ] 066 | 197% B Z,5 | 033|066 | 188% HZ.s| 1 1 85,0 %
Zs| 1 1 826% M Z |1 033 ] 1 269% MZ.s] 033] 1 31,3%
Z | 1 1 856% M Z, | 033 ] 066 | 189 %

Zs | 0331 1 304% W Z.s 1 1 86,0 %

Zxo | 1 1 | 100,0% B Z. 1 1 88,9 %

Zol 1 1 96,0% M Zso 1 1 83,3 %

Celkovy pa@et zakaznil je 116, respektive 83 firem. Réitime je podle obr.
1.5 a kapitoly 7.1.3 na z&kladfirem. Z firmy, kde odpoddélo vice zakaznik,
vybereme zakaznika, ktery je pro sgolest PROFIlcomms KiowejSi (nag.: jednatel,

obchodnitreditel atp.). V nasledujici tab. 7.7 jsou uvedemiize zakaznici z 83 firem

spol&né se svym indexem loajality a pgmim obratem déi firmy.
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Tab. 7.7 — Ro#tdéni firem (zdkaznik) do kategorii

Penézni

obrat [K €]

Kategorie
zakaznika

Kategorie
zékaznika

Penézni
obrat [K €]

17,3 % 1 \ 18,0 % 25 320
Z; | 886% 152 537 Zsy | 838 % 1001878 | vYsoOCE v¥YNOSNY
z, | 169% | 254726 | Zes | 0,0% 10 750
Z; | 98,1% 16616 | Zss | 19,8 % 10 050
Zs | 949 % 26710 | Zeo | 98,3% | 26 191549 | vysoce vynosny
Zo | 191% | 124510 \ Zo | 177% 151 565
Zul 225% 1 \ Z | 54% 1
i, | 322% | 349067 | Zs | 255% | 358653
Zi, | 495% 69498 | Zz, | 964 % 117 718
Zis | 95,0 % 28850 | Z;s | 188% 1
Zis | 16,6 % 71035 | Z | 26,9% 1
Z.; | 18,0% 1 | Z,7 | 189% 2 530
Zis | 828% 17322 | Z9 | 889% 149 773
Zw | 803% | 200250 \ Zso | 935% 18 778
Zoo | 926% | 11008577 Zeo | 265% | 592200
Z | 86,7 % 1 | Zes | 182% | 148134
Zss | 90,0% | 185750 Zs, | 80,8% 73210
Zy | 480% | 2544916 | Zes | 29.6 % 17 361
Z3 | 82,8% 423 788 VYSOCE VYNOSNY [l Zgs 78,2 % 10 622
Z3 | 84,0 % 660 478 VYSOCE VYNOSNY Wl Zg; | 72,4 % 623 965 VYSOCE VYNOSNY
Zy; | 556% | 121081 | Zes | 908% | 117673 | vysocevinosny
Zo | 729% | 150626 Zeo | 0,0% 129 346
Zos | 197% | 78551 | Zoo | 846% | 561181
Zs; | 856% | 323259 Zs, | 90,0 % 1
Z3 ] 200,0% | 40343 | Zo, | 87,0% 45 829
Zi | 96,0 % 40655 | Zo, | 859 % 234526 | VYSOCE VYNOSNY
Za | 981 % 2521 | Zos | 88,0% 133 011 VYSOCE VYNOSNY
Z,, | 188% | 170443 | Zos | 52.2% | 612201
Zw | 804% | 649128 Zy; | 148% 15 638
Zss | 29.8% 54475 | Zos | 89,7 % 5960
Zaig | 86,8% | 1876802 | VYSOCEVYNOSNY @ Zoo | 91,0% 90 079 VYSOCE VYNOSNY
Zs | 323% | 168834 | Zioo | 92.0% | 12487858 | vvsoce vinosny
Zso | 91,0% 21478 Z10s | 30,3% 2558
Zes | 323% 1 | Ziwo | 50.8% 84 563
Zsa | 59,2 % 121 128 VYSOCE VYNOSNY B 7105 | 96,2 % 63 298
Zss | 71,4% | 283495 | vvsocevinosny W Z00 | 19,7 % 161 758
Zsg | 95,5 % 152 085 VYSOCE VYNOSNY @ 71,0 | 14,5 % 494 361
Zs7 | 87,7 % 21980 | Z11, | 88,6 % 57 662
Zss | 26,6 % 34950 | Zis | 911% 71 634
Zso | 0,0% 1500 | Z15 | 85,0 % 35 770
Zeo | 924% | 1478309 | vvsocevynosny M7, | 31.3% 8 960
Ze: | 19,9% 72008 | N 57.9 %

Osa loajality: 73 210
Osa pen éZniho obratu:
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Vtab. 7.7 je stanovena osa loajality ofper vSech indek loajality) a osa
pergzniho obratu (median vSech génich obrai). Nasleds je kazdé firmd prirazena
kategorie zakaznika podle obr. 1.5, tak jak byisagena ve vzorovéemiiiladé v tab.
7.1. Grafc¢etnosti jednotlivych kategorii zakaznika je zobrapa obr. 7.5. Osa Y na
obr. 7.5 je zarrné zvolena v logaritmickém #&tiitku, aby byly jednotlivé&etnosti dobe

rozeznatelné.

Penézni Graf ¢etnosti jednotlivych kategorii zakaznika
obrat [K¢]
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Obr. 7.5 — Gratetnosti jednotlivych kategorii zakaznika
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7.3 Navrh strategii pro jednotlivé kategorie zakazniki

Pro kazdou zetyi kategorii zadkaznika je uvedena strategie iizeni jeho

loajality a ziskovosti.

7.3.1 Navrh strategie pro ,vysoce vynosné zakazniky"

Zobr. 7.5 je patrné, Ze nejvice firem (zaka#higati do kategorie ,vysoce
vynosni“, a to celkem 24 firem, tj. cca 29 %. Tit@kaznici vytvéeji wtSinu ziski
spole&nosti PROFIcomms, proto jéeba si tyto zdkazniky udrzovat a poskytovat jim tu
nejvyssi péi. Tito zakaznici maji vysoky index loajality, podie doporauji produkty
nebo sluzby spotmosti PROFIlcomms jinym zakaziiik a maji vysokou miru
opakovanych nékup u spolénosti PROFIcomms. Obecnadpmérna mira udrzeni
téchto zakaznik u podniku je cca 80 %.

Jako strategii pro udrzeni a @peavani &chto zakaznik doporwu;ji
prohlubovat dlouhodobé ,one-to-one* vztahy (formosobni komunikace) srito
zakazniky. Je vhodné déchto vztali investovat tak, Ze jim nabidkdippiasobime na

miru a snazime se jejich index loajality udrzovatvgsoké urovni.

7.3.2 Navrh strategie pro ,podceréné zakazniky"

Zobr. 7.5 je patrné, Ze do kategorie ,podednzakaznici“ pat celkem 20
firem, tj. cca 24 %. Tito zakaznici jsou loajalalg nejsou vysoce vynosni. &hto
zakaznikk mohou vzniknout jak vysoce vynosni zakaznici,ri&keti z nich mohou byt
i pro podnik ztratovi. Obecnatipmérna mira udrZzenithto zdkaznik u podniku je cca
80 %.

Jako strategii vhodnou proigmenu €chto zakaznik na vysoce vynosné
zakazniky, doportuji investici, ktera povede k udrzeni vysoké logaltéchto
zékaznik. Zarovex doporuduji vytvaret vice pilezitosti k nakupm, které povedou
ke zvySeni vynasz tchto zakaznik.
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7.3.3 Navrh strategie pro ,zakazniky s vysokym potenciongm®

Z obr. 7.5 je patrné, Ze do kategorie ,zakaznigrsokym potencionalem* pit
celkem 17 firem, tj. cca 20 %. Tito zakaznici jsogisoce vynosni, ale nejsou loajalni.
Jsou vysoce nachylni kgchodu ke konkurenci a mohou ji byt snadno zlakabecna
primérnd mira udrZzengthto zakaznik u podniku je cca 55 %.

Vhodnou strategii je vynaloZeni Usili pro vybudaoviejich loajality, protoze
jsou pro podnik vysoce vynosni. Jejich loajalitiizeme zvySovat pragdnictvim

prizpasobeni nabidek, které posili jejich spokojenosfra wpakovanych nakuip

7.3.4 Navrh strategie pro ,neziskove zakazniky"

Z obr. 7.5 je patrné, Ze do kategorie ,nezisk@kiaznici“ pati celkem 22 firem,
tj. cca 27 %. Tito zakaznici maji nizky index |d&jaa nejsou vysoce vynosnhi. Tito
zékaznici nejsou pro firmu neziskovi v pravém slewayslu. Jsou to zpravidla novi
zékaznici podniku.Rada z&chto novych zakaznik ma potencial stat se vysoce
ziskovymi a loajalnimi zakazniky, jini pouze nakoapuz se nevrati.ém zakaznikm,
ktefi se nevrati, jednoduSe nevyhovuje nabidka podniday neuspokojeni a nelze je
pro podnik udrzet. Obecnagmérna mira udrzenithto zakaznik u podniku je cca
33 %.

Vhodnou strategii je vybrat ojedié zakazniky, snovat jim mimdadnou
pozornost a vytviit z nich vysoce vynosné zakazniky. J&ledité odliSovat cilové
zékazniky a necilové zakazniky. Nepromyslené zéshkidanovych zakaznik muze
zpasobit obsluhovani zakazrikktei nikdy nebudou loajalni ani ziskovi (tzn. naklady
na jejich ziskani budou vyssi nez dosazené vyn®Bud firma dokaze identifikovat
neziskové zakazniky, sniZzuje si celkové nakladyiskavani zakaznik Novi zakaznici
mohou byt i ti, kt& se k podniku vrati od konkurence, protoZe bydtgp obsluhovani.
Podnik by ndl vénovat zvlaStni pozornost nalezeni¢m, které zékazniky fedtim
vedly k jejich odchodu ke konkurenci.

Kazdy podnik obas ztraci své zakazniky a t@tSinou z divodu Spatného

obsluhovéani, nespokojenosti nebaikwnizkému indexu loajality.
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8.NAVRH STRATEGIE PRO ZAVEDENI E-SHOPU

Zavedeni e-shopu r@dstavuje powrné vyznamnou investici,fadow ve
stovkach tisic K. Na zavedeni e-shopu Ize vyuzit moZnéstpani dotace z forid
ministerstevCR a Evropské Unie. Na toto téma existugiaiik poraddi, ktei poradi,
jak lze dotaci ziskat, jaké jsou podminky a poz&gidvtomu, aby firma ziskala dotaci
Evropské unie na sy e-shop. Mezi firmy, které poskytuji tyto poradké@ssluzby paf
nag.: oXy Online s.r.o., UNIPEX CZ, s.r.0. a dalsi.

Cilem dotaniho programu v podnicich je poditdkonkurenceschopnost firem
prostednictvim inovace programoveho vybaveni. Podnilkgré podaji Zadost, mohou
ziskat 40 % az 60 % finanich prostedki z nakupu softwarovych a hardwarovych
prostedki. Krom¢ nakladi na hardware a software mohou byt v programu piapo
nagiklad vydaje na sluzby IT poratica expert ¢i vydaje na studie souvisejici
s realizaci projektu.ifem elektronickych registéaich Zadosti o poskytnuti dotace je
zahjen od 1. ledna 2010 a bude wWeml5.rijna 2010. Aby podnik dostal dotaci, musi

sphiovat nasledujici hlavni poZzadavidhyba! Nenalezen zdroj odkaa.

» Zadatel mize v jedné vyz¥ predlozit maximala dva projekty, na které je mozné
ziskat dotaci od 350 tisic az do 20 milidtorun

e Zadatelem rize byt maly nebo #dni podnik, ktery ma uzésna 2 po saob
jdouci zdaovaci obdobi

e prevazujici ekonomickacinnost Zadatele a projektu musi &ovat do
zpracovatelského pmyslu — CZ — NACEC10 — C33 yyjma CZ-NACE 12, 19,
20.6 a 30.11)38.32, 41.2, 42, 43, 53.2,58,62,63.1,71,72.1,95

 projekt musi byt realizovan na Gze@gské republiky, mimo Gzemi hl. m. Prahy

(sidlo firmy miZe byt v Praze)

e

Uvedené pozadavky jsou néjdzitejSi proto, aby ubec podnik ziskal moznost
dotace na zavedeni e-shopu. Mimo tyto hlavni po#gdaxistuje mnoho dalSich
podminek a pravidel, které musi firma splnit.

Po podrobném prostudovani hlavnich pozadajgem zjistil, Ze spolmost
PROFIcomms na dotace bohuzel nema néarok, protofeef@nomicka ¢innost

nesngiuje ani do jednoho segmentu (CZ-NACE) zpracovaskétio pimyslu.
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Stavajici podnikovy informai systém ve fira se nazyva QI DC Concept. Je to
elasticky informani systém, ktery je schopeniizpisobovat se z#mam okoli
a potebam zéakaznika za plného provozu.

Doposud jsou ve firthtii databaze. Prvni je databaze koniak§ech zakaznik
v systému LOTUS. Druha je databaze zakaxnikgi jsou zaregistrovani na stavajicich
internetovych strankach.idti je databaze obchodnich partherinformainim systému
DC Concept QI. Tytoit databaze zr@mé zpomaluji provoz celého obchodniho procesu,
protoZze pokud se novy zakaznik zaregistruje naagtieh webovych strankach, tak
zanestnanec musi veSkeré jeho osobni a obchodni infmnmaanualé vlozit do
zbyvajicich dvou databazi.

8.1 Pozadavky na e-shop

V tomto gipact se bude jednat o navrzeni elektronického obchgpu B2B,
protoZze spolénost PROFIcomms je distributorem, tudiz neprodawenckvym
zékaznikm. Spolénost PROFIcomms prodava svym obchodnim pakmerktei
produkty dale prodavaji koncovym zakazittk Je padtba navrhnout takovy
elektronicky obchod, ktery bude propojeny se siéimj informanim systémem DC
Concept Ql. Timto propojenim se jak zaka#zmik tak zamistnanédm spol€nosti

PROFIcomms zrme ulehii prace s nakupem a prodejem produkt

8.1.1 Zakaznici

Pokud zéakaznik neni zaregistrovan, budetvidbycejny katalog produki, které
firma nabizi. Samdejmosti je funkni vyhledavani,ifdéni vSech produkit Zakaznik si
produkt neniZe vkladat do koSiku a nevidi ani cetchto produki.

Zaregistrovany zakaznik bude mit k dispozici vSgchgiSe uvedené funkce,
které ma k dispozici nezaregistrovany zakaznik. itlaggistrovany zakaznik si bude
moci viozit produkt do koSiku, ma k dispozici carsech produkt, aktualni skladovou
dostupnost, bude si moci vytiitbobjednavku a sledovat jeji stav. V osobnich iathesi
zakaznik vyplni jak faktutmi, tak gipadreé i dodaci adresu, pokud neni stejna jako
fakturani. Na nasledujicim obr. 8.1 je ¥id rozdil mezi neregistrovanym

a registrovanym zakaznikem.
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Meregistrovany

Zakaznik

Registrovany
zakaznik

Prohlizeni Prohlizeni Frinlageni/ ~ Zména
e-shopu e-shapu odhlageni osobnich ddajl
Vyhladavani Vyhledavani Dostupnost cen
produkti produktd U produktd
Tridéni TFidéni Skladova WVio#it do
produkti produkti dostupnost kogiku
Lobrazit Editovat
el = kosik mnoZstyi
Wytvofeni . Sledovani Odstranit z
objednavky objednavky koSiku

Obr. 8.1 — Rozdil mezi neregistrovanym a registngwa zakaznikem
8.1.2 Produkty

Produkty bude moznosadit podle sortimentu, vyroica podle typu aplikace,
kde Ize produkt uplatnitRazeni podle sortimentu a vyrobcéstane stejné, jak je
uvedeno na stavajicich webovych strankach. Prodpkiyle typu aplikace budou
rozcleny nasledové
* Pciitacove sit
» Bezdratove sét
» Prenosy hlasovych sluzeb
* [P televize
e FTTxsit
» Pristupové sit
* Metropolitni sit
* Primyslové komunikace
» Kamerové systémy

* Analyza a management siti
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VSem produkim bude moZznoifradit ndsledujici parametry:
* néazev produktu

» originalni kod, vlastni kéd

» kratky popis a dlouhy podrobny popis

» vyrobce produktu

» fotografie, soubory souvisejici s produktem

» zarazeni produktu do vice kategorii

e aktualni pdet kusi skladem

e zarwni a dodaci laty

* moznost vytveéeni neomezenych kategorii cen, sazba DPH
» recyklani poplatek, autorsky poplatek

e status produktu v e-shopu, moznost skryti produktu

e moznost vytveeni libovolného mnozstvi dalSich atributle svych pozadavk

Produkty bude mozndgitlit podle nasledujicich paramigtr

* nazev
 kod

e cena

e vyrobce

» skladovéa dostupnost

* volitelné parametry

Finalre Ize vytidény obsah gadit tlatitky pro znénu snéru tridéni, a to vzestuph

nebo sestupn

Produkty Ize vyhledavat podle nasledujicich paraimet

* nazev

» kod

e parametr
o fulltext
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8.1.3 KoSik

Nakupni koSik je dlezitou sowasti kazdéeho e-shopu. V navrzeném koSiku se
zaregistrovanému zakaznikovi budéelgedr® zobrazovat objem celého nakupu.
V koSiku bude moci zakaznik vyuzivat nasledujicikie:

* pokraovat v ndkupu

e moZznost odstrami produkti z koSiku

e zmena patu kusi nakoupenych produkt

* prepcaet ceny pi zméne pactu kusi produkt

» udrZeni obsahu koSiku i po odhlaSeni (do okamZidfedmani)

8.1.4 Objednavka

Nejprve si zaregistrovany zakaznik vybere poZzadévawodukty, viozZi si je do
koSiku a klikne na tkdtko ,vytvorit objednavku“. Zde se automatickyaolvyplni Gdaje
objednéavky jako je faktutai adresa, kterou zakaznik viozi pvé registraci. Zakaznik
si vybere zfisob Uhrady (hota¥ nebo pevodem), zfisob dopravy (osolkinnebo
vypInénim dodaci adresy). Pokud se zakaznik rozhodnepnékavit a zaplatit, st&
kliknout na tl&itko ,odeslat objednavku“. Nasledse zobrazi ighledna rekapitulace
objednavky, na které uvidi nasledujici udaje:

* nakoupené produkty

e zpasob dhrady

e zpasob dopravy

» vysledna cena bez DPH /s DPH

e datum dodéani produktu

Zakaznik si nmiZe objednavku vifpact poteby vytisknout. Po odeslani
objednavky se automaticky vytkiambjednavka v informmim systému DC Concept QI.
Zakaznik je co nejménzdrZzovan, protoze nakup pomoci koSiku bude imtuiti
jednoduchy. Diky propojeni elektronického obchoduntormaniho systému DC

Concept QI maji zasstnanci zjednoduSenou praci a administrativu sdsigekou.
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8.1.5 Pozadavky na Sirsi funkcionalitu

Novy e-shop by rfl umét ndsledujici rozgijici funkce:

* Ceniky ke staZzeni

* Reklam&ni modul

» Vystraha neuhrazenych faktur

* Anketni modul

e Odbirovy kredit zakaznika

* Mapa stranek

* Funkce ,Napiste ndm"*

* SEO optimalizace

* Systém slev

* Hromadné odesilani emailu (marketingoveé akce)
o Statistiky

* Publikani systém pro vytu@ni ¢lanki
» Alternativni zbozZi

* Souvisejici zbozi

» Doporuwené zbozi

* Akeni zbozi

e Strankovani zbozi

e Seznamové zobrazeni zbozi

* Nejprodavanyjsi zbozi z e-shopu
* Nejprodavanyjsi zbozi z kategorie
* Multijazy¢nost

e Multiménovost
Podle uvedenych pozadavk kapitole 8.1 si spotmost PROFIlcomms vytvd

poptavku a rozesle ji spdleostem, které se zaiuji na tvorbu e-shopu. Ze ziskanych

nabidek si vedeni spaleosti vybere, ktera je prazmejvyhodrjsi.
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9.NAVRH V ERNOSTNIHO PROGRAMU

Testovaci provoz &nostniho programu jiz probiha v sesterské gpalsti
NETWORK GROUP s.r.0., proto dopauji na zaklad zkuSenosti zvazit zavedeni

dvou typi vérnostniho programu:

a) provizni program pro projektové objednavky: je nutné zvazit nakladovou
stranku tohoto programu. \fipac, Ze dany projektant vyt¥d projekt, ktery
bude sloZzen z produktspole&nosti PROFIlcomms a bude @Spé realizovan,

pak ziska pe¥zni odngénu ve vysi max. 2,5 %istého obratu tohoto projektu.

b) bonusovy program pro BzZné objednavky: je nutné zvazit deovou stranku
(moznost od&u z dani) tohoto programu. Zavazna pravidla bownéiso

programu by byla nasledujici:

o Zakaznik by ziskal po registraci do bonus programai nakup produkt
u spolénosti PROFIcomms body.

o Z&kaznik by se zaregistroval formou regi&tiao formulde pimo v sidle
spol&nosti PROFIcomms nebo pomoci emailu, kterym byatasvé kontaktni
Udaje (jméno a fimeni, nazev ad firmy, e-mail). Jakmile by byla registrace
potvrzena, kazdy zakaznik byeéhpiitazeno své registéni ¢islo, které by obdrzel
emailem.

o Zakaznik by muselipkazdé objednavce uvést sviddglené registrani cislo, aby
mohl ziskat body. Pokud se na objednavku vztahaipédka projektové slevy, nelze
Z této objednavky ziskat body.

» Za kazdych 1000,- &nakupu bez DPH by z&kaznik ziskal 1 bod. Plathodi by
byla jeden kalendai rok, po této dabbody propadaiji.

e Za nasbirané body by si zakaznik mohl vybrat jakélkammeény z nabidky (viz tab.
9.1). Odngna by byla zdkaznikovi zaslana pouze tehdy,ahdirby vici spole&nosti
PROFIcomms Zadné zavazky po splatnosktualni nabidku odrn a vypis
bodového konta by zédkaznik obdrzel 1&stitné formou emailové adresy.

* Nasbirané body by nebylo mozno&rit za hotovost.

» Ziskané odrény by podléhaly zdami podle platnych pravnichgdpidi.
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* Objednané a neépvzaté odrény by po 30 dnech od vyzvy kigwzeti propadly
a nebylo by mozné je vymahat.

* Vymahani odmin soudni cestou by nebyldipustné.

* Spoleénost PROFIcomms by &a pravo uéovat hodnotu, skladbu i pet
jednotlivych odnén v prabéhu trvani ¥rnostniho bonus programu.éMd by takeé
pravo tento program kdykoliv ukoi v jeho pfibéhu. O vSech zgmach by
Gc¢astnici byly informovany na své emailové adrese.

« Vérnostni bonus program by platil po celém Uzeteské a Slovenské republiky,
nevztahoval by se na subdistributory a gstmance spot@osti PROFIcomms.

V nésledujici tab. 9.1 je uveden seznam &dbonusovéhodrnostniho programu.

Tab. 9.1 — Seznam o@mbonusovéhodrnostniho programu

Odména Hodnoota
bod 0

Flash disk GOODRAM USB 8GB, Twister 60
Genius TVGO DVB-T03, USB 2.0, dalkové ovladani 100
Vino Michlovsky, darkova sada 3 vin 100
Celova svitilna Energizer se 3 vysoce svitivymi LED diodami, 2 rezimy 110
sviceni, 3x AAA baterie (vydrz az 50hod.)
Poukazka na nakup v obchodnim fetézci TESCO v hodnoté 500K¢& nebo
Darkovy Pass spole¢nosti Sodexo na ndkup v cca 8000 prodejnich mistech 130
CR v hodnoté 500K&
Vino Michlovsky, darkova sada 6 vin 180
Poukazka na nakup v obchodnim fetézci TESCO v hodnoté 1000K¢ nebo
Darkovy Pass spole¢nosti Sodexo na nakup v cca 8000 prodejnich mistech 220

CR v hodnoté 1000K&

Poukéazka na nakup v obchodnim fetézci TESCO v hodnoté 2000K¢ nebo
Darkovy Pass spole¢nosti Sodexo na nakup v cca 8000 prodejnich mistech 410
CR v hodnoté 2000K¢&

Digitalni fotoaparat PANASONIC LUMIX DMC-FS5E-K, 10,1Mpx, opticky
zoom 4x, dig. zoom 4x, opticky stabilizator, 50MB int. Paméti, pro 600
SD/SDHC/MMC

Zazitkovy/Gurman Pass (dle vlastniho vybéru) spole¢nosti Sodexo v hodnoté
3000K¢e

GPS navigace MIO Moov 330u - mistni vyhledavani pfes Bluetooth, ultra
Stihlé, lehké provedeni, predinstalovana databaze dopravnich kamer, 800
fotonavigace NavPix™, 4,3" obrazovka

Zazitkovy/Welness Pass (dle vlastniho vybéru) spole¢nosti Sodexo v
hodnoté 5000K¢

Playstation 3 Slim — nejnovéjSi herni konzole od SONY s podporou BluRay
diski

600

1000

1300
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ZAVER

Cilem mé diplomové prace byla analyza spokojenn&kiaznik spol€&nosti
PROFIcomms a navrhy opani na zvySeni jeji Uro¥n

Mym uUkolem bylo nastudovat teoreticka vychodiskplainové prace, stanovit
metodu vypotu indexu spokojenosti zakaznika atugpb vyisleni indexu loajality
zékaznika. V préaci jsem provedl Uplnou analyzu a&palsti PROFIcomms a popsal
jsem dosavadni fgob analyzy spokojenosti zakazinik

Na zéklad nastudovanych teoretickych zkuSenosti jsem navrthotaznik (viz
piiloha ¢. 1), ktery byl pedloZen cile& vybranym 246 zakaznikn, respektive 163
firmam spolénosti PROFIcomms. Ze vSech dotazovanych zakézrigmpletrg
vyplnilo dotaznik 116 z&kaznik respektive 83 firem. Celkova navratnost dotainik
tedy byla 47 %. Vyhodnoceni dotazniku jsem gtikdlo t¥i ¢asti a to podle druhu
otazek. V kazd&dsti jsou uvedeny vzorové vyty, vysledky dosaZzené analyzou
dotazniku, navrZzeny strategie a&m pro zvySeni urovhspokojenosti zakaznik

Prvni cast otazek tvio informativni otazky, které pro spaéleost PROFIcomms
ziskavaji nejiizrejSi vSeobecné informace. Kazda otazka je vyhodreogeomoci
jednoduchych kokovych grafi a je u ni navrZzena zZma. Analyza informativnich
otazek n¢ privedla ke zjis&ni, Ze zakaznici by rozhodmvitali na webovych strankach
e-shop a za nakup technologérnostni program. V z&u prace je pro tyto dva hlavni
poZzadavky navrhnuta detailni strategéetw finanini strategie.

Druhoucést otazek tvis hodnotici otazky, které jsou jesbzcleny do rekolika
hodnoticich oblasti. Mezi hodnotici otazky a oblastedeny v zavorce) pat produkty
v porovnani s konkurenci (p@m cena/vykon; spolehlivost a kvalita) feplprodejni
sluzby (komunikace s naSimi pracovniky; naveBeni a zpracovani nabidky), prodejni
a poprodejni sluzby (rychlost figovani objednavek; pbéh reklamace; technicka
podpora), webové stranky ighlednost webovych stranek; technickd odbornost
webovych stranek; grafické zpracovani webovych nstk a aktivity ukené pro
zékazniky (technické Skoleni a odborné semeinénarketingové akce). Z hodnoticich
otazek je vypditan index spokojenosti diho zakaznika a celkovy index spokojenosti
vSech zakaznik Celkovy index spokojenosti vSech zaka#nike spolénosti
PROFIcomms je 85,4 %, coZ je hodnota, ktera tiékd, Ze je Bico poteba zlepsit.

Abychom zjistili, co je paeba zlepSit, pro kazdou otdzku jsem sestavil

-105-



»-model dilezZitost - spokojenost”, ktery ndm jednotlivé olilaszcli do 4 kvadrant,
podle kterych zjistime, zda je oblast ,vynikajiciusi se ,zlepsit”, je ,bez starosti“
nebo pro ni spolmost d&la ,nadbytek”. Z vyslednych modelyplyva, Ze do kvadrantu
~vynikajici* patti oblasti: komunikace s naSimi pracovniky; naieBeni a zpracovani
nabidky, technické Skoleni a odborné senf@ndechnickd podpora; spolehlivost
a kvalita. Do kvadrantu ,zlepSit® pé&t prabéh reklamace; rychlost wigovani
objednéavek; technicka odbornost webové prezenf2mdvadrantu ,bez starosti* gat
pone¥r cenal/vykon; marketingové akce; grafické zpracovarebovych stranek;
piehlednost webovych stranek. V kvadrantu ,nadbyssk'heumistila Zadné oblast. Pro
kaZzdou hodnotici otazku, respektive oblast, jsourzemy strategie a zimy. Na zavr
jsou vysledky ziskané pomoci modeluilgZitost — spokojenost* porovnany s metodou,
ktera hodnoti ,pouze spokojenost* zakaznika.

Treti c4st otazek tvid otézky, které slouzi pro vypet indexu loajality

zékaznika. Z&hto otadzek je vypsitdn index loajality pro kazdého zakaznika, ktery
vyplnil dotaznik. Pro efektivniizeni vztali se zdkazniky s ohledem na jejich setrvani u
podniku jsou zakaznici razdléni na zaklad jejich loajality a ziskovosti do 4 kategorii:
.vysoce vynosni zakaznici, ,podcé&m zakaznici“, ,zdkaznici s vysokym
potencialem” a ,neziskovi zakaznici“. JelikoZ jetpbvSech zakaznikl116 z 83 firem,
tak z firmy, kde odpoddélo vice respondefit je vybran jeden kiovy respondent.
Téchto 83 firem (zakaznil jsem roztidil do dikich kategorii a pro kazdou navrhl
strategii prorizeni zdkaznikovy loajality a ziskovosti. Z dosagdnvysledk vyplyva,
Ze do kategorie ,vysoce vynosni zékaznici“tpaelkem 24 firem, tj. cca 29 %. Do
kategorie ,podcetni zakaznici“ pat celkem 20 firem, tj. cca 24 %. Do kategorie
»Zakaznici s vysokym potencionalem* piatelkem 17 firem, tj. cca 20 %. Do kategorie
.neziskovi zakaznici* pat celkem 22 firem, tj. cca 27 %.

Vysoky index spokojenosti a vysoky index loajalinakaznik je jednim
z rozhodujicich faktdr, aby byla spoknost dlouhodob Usgsna na trhu a dosahovala
vysokych vyno8. Proto index spokojenosti a loajality budéazen do kazdotmi ISO
zpravy, aby spolmost PROFIcomms mohla kazdy rok ziskané vysledkyp\pavat.

Je dlezité, aby si firma ziskavala stdle nové zékazniRpkud dokaze
identifikovat ty ziskové a&nuje jim mimdadnou pozornost, je velka praymdobnost,

Ze se z nich poz{l stanou vysoce vynoshi zakaznici.
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\PRDFlcamms

value added distributor

Priloha ¢. 1

DOTAZNIK

Analyza spokojenosti zakaznika spole¢nosti PROFIcomms s.r.o.

Vazeny/a pane/i XXX,

Spokojenost vSech nasich partnerti a zdkaznikii povazujeme v nasi firmé za prioritni zalezitost. Nasi snahou je, aby sluzby,
které Vam poskytujeme, byly co nejkvalitnéjsi a aby se neustale zlepSovaly. Dovolte, abychom Vas pozadali o vyplnéni
nasledujiciho dotazniku, které Vam zabere jen par minut Vaseho casu.

Pokud odpovite na v§echny otazky nejpozdéji do 11. 12. 2009 a vyplnite Vase kontaktni tidaje, budete zafazen do slosovani
o nize uvedené ceny:

. cena: Mininotebook Asus Eee PC 1005HA

. cena: Stylovy mobilni telefon Samsung S5230 Star

. cena: Barevna inkoustova tiskarna Canon PIXMA iP2600
. a 5. cena: Flash disk GoodRam USB 8GB, Twister

. a 7. cena: 5-portovy switch Edge-Core bez managementu
. aZ 10. cena: USB ¢tecka pamétovych karet

AN B WN -

Vyherci budou kontaktovani emailem do 16. 12. 2009 a zvefejnéni na nasich webovych strankach.

KONTAKTNI UDAJE: (vyplitte prosim hilkovym pismem)

Jméno a pifijmeni:

Firma:

Pozice ve firmé:

Email:

1) Jak jste se dozvédéli o spolec¢nosti PROFIcomms? (zakrouzkujte pouze jednu odpovéd)

a) z vyhledavaci (Seznam, Google...)

b) doporucenim od jiné spolecnosti

¢) z veletrhu, vystavy

d) z internetové reklamy, z Casopisu

€) JINAK: L.

2) Z jakého diivodu spolupracujete se spolecnosti PROFIcomms? (zakrouzkujte i vice odpovédi)

a) se spolecnosti PROFIcomms mam dobré vztahy

b) nabizi spolehlivé produkty

¢) vyborna technicka podpora

d) ma dobré reference

e) z cenovych divodi

f) zjiného divodu: ... ..ot

3) Nejvice vyhovujici nakupovani je pro mé: (zakrouzkujte pouze jednu odpovéd)
a) telefonicky kontakt s obchodnikem
b) osobni kontakt s obchodnikem
¢) e-mailem
d) osobné v sidle spole¢nosti PROFIcomms
¢) moznost nakupu pomoci E-shopu
D)jinak: ..o

4) Aktivni sitové prvky (konvertory, switche, routery, WDM systémy, triple-play produkty atd.), nakupuji:
(zakrouzkujte pouze jednu odpovéd)
a) pouze u spolecnosti PROFIcomms
b) ptevazné u spoleénosti PROFIcomms
¢) jinde, u spole¢nosti PROFIcomms jen vyjimecné
d)Jinde: .o
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5) Bezdratové sit’ové prvky (Wi-Fi systémy, pfistupové body, laserova pojitka atd.) nakupuji: (zakrouzkujte pouze
Jednu odpoved)
a) pouze u spolecnosti PROFIcomms
b) ptevazné u spolecnosti PROFIcomms
¢) jinde, u spole¢nosti PROFIcomms jen vyjimecné
d)jinde: ...

6) CCTYV produkty (audio/video optické pievodniky, IP kamery, IP kodeky atd.) nakupuji: (zakrouzkujte pouze
Jjednu odpoved)
a) pouze u spolecnosti PROFIcomms
b) ptevazné u spolecnosti PROFIcomms
¢) jinde, u spole¢nosti PROFIcomms jen vyjimecné
d)jinde: ...

7) Co by Vas motivovalo k ¢astéjS§im nakupim aktivnich prvki u spole¢nosti PROFIcomms? (zakrouzkujte i vice
odpovedi)
a) lepsi skladova dostupnost, kratsi dodaci lhita produkti
b) $irsi sortiment produkta
¢) vytvoreni vérnostniho programu
d) niz$i cena produkti
€) JINA MOtIVace, JaKA: .. ..oviveiiiiit e

8) Doporudite nase produkty nékomu jinému?
Rozhodn¢ ANO Spise ANO Spise NE Rozhodné¢ NE

9) Uvitali byste na naSich webovych strankach objednavkovy systém (E-Shop)?
Rozhodné ANO Spise ANO Spise NE Rozhodné NE

10) Uvitali byste za nakup nasich technologii vérnostni program?
Rozhodné¢ ANO Spise ANO Spise NE Rozhodné NE

JAKY: o

Kazda nasledujici otazka je rozdélena do nekolika oblasti oznacenych velkymi pismeny (napr. A1, A2). Kazdou oblast,
prosim, zhodnotte ze dvou uhlii pohledu: 1 — z hlediska Vasi spokojenosti, 2 — z hlediska toho, jak je pro Vas dana oblast
dulezita. U kazdé oblasti zakliknéte znamku 1-5 (hodnoceni jako ve skole).

11) Jak hodnotite produkty nasi spole¢nosti v porovnani s konkurenci?

A1) pomér cena/vykon
zhodnotte z hlediska Vasi spokojenosti (1 = velmi spokojen, 5 = velmi nespokojen)
1 2 3 4 5 nemohu posoudit

A2) pomér cena/vykon
zhodnotte z hlediska Vasi diileZitosti (1 = velmi dulezité, 5 = nediilezité)
1 2 3 4 5 nemohu posoudit

B1) spolehlivost a kvalita
zhodnotte z hlediska Vasi spokojenosti
1 2 3 4 5 nemohu posoudit

B2) spolehlivost a kvalita
zhodnotte z hlediska Vasi duleZitosti
1 2 3 4 5 nemohu posoudit

12) Jak jste spokojeni s piredprodejnimi sluzbami?

A1) komunikace s nasimi pracovniky
zhodnotte z hlediska Vasi spokojenosti
1 2 3 4 5 nemohu posoudit

A2) komunikace s na§imi pracovniky

zhodnotte z hlediska Vasi diileZitosti
1 2 3 4 5 nemohu posoudit
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B1) navrh feSeni a zpracovani nabidky
zhodnot’te 7 hlediska Vasi spokojenosti
1 2 3 4 5 nemohu posoudit

B2) navrh FeSeni a zpracovani nabidky
zhodnot'te 7 hlediska Vasi diilezitosti
1 2 3 4 5 nemohu posoudit

13) Jak jste spokojeni s prodejnimi a poprodejnimi sluzbami?

A1) rychlost vyFizovani objednavek
zhodnotte z hlediska Vasi spokojenosti
1 2 3 4 5 nemohu posoudit

A2) rychlost vyFizovani objednavek
zhodnotte z hlediska Vasi dileZitosti
1 2 3 4 5 nemohu posoudit

B1) priibéh reklamace
zhodnotte z hlediska Vasi spokojenosti
1 2 3 4 5 nemohu posoudit

B2) priibéh reklamace
zhodnotte z hlediska Vasi duleZitosti

1 2 3 4 5 nemohu posoudit
C1) technicka podpora

zhodnotte z hlediska Vasi spokojenosti

1 2 3 4 5 nemohu posoudit

C2) technicka podpora
zhodnotte z hlediska Vasi duleZitosti
1 2 3 4 5 nemohu posoudit

14) Jak hodnotite webové stranky spole¢nosti PROFIcomms?

A1) prehlednost webovych stranek
zhodnotte z hlediska Vasi spokojenosti
1 2 3 4 5 nemohu posoudit

A2) piehlednost webovych stranek
zhodnotte z hlediska Vasi dileZitosti

1 2 3 4 5 nemohu posoudit
B1) technicka odbornost webové prezentace
zhodnotte z hlediska Vasi spokojenosti

1 2 3 4 5 nemohu posoudit

B2) technicka odbornost webové prezentace
zhodnotte z hlediska Vasi diileZitosti

1 2 3 4 5 nemohu posoudit
C1) grafické zpracovani webovych stranek
zhodnotte z hlediska Vasi spokojenosti

1 2 3 4 5 nemohu posoudit

C2) grafické zpracovani webovych stranek
zhodnotte z hlediska Vasi dileZitosti

1 2 3 4 5 nemohu posoudit

D) Jaké informace Vam na webovych strankach chybi? (prosim dopiste)
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15) Jak hodnotite aktivity, které jsou urceny pro zikazniky spole¢nosti PROFIcomms?

A1) technické $koleni a odborné seminaie
zhodnotte z hlediska Vasi spokojenosti

1 2 3 4 5 nemohu posoudit

A2) technické Skoleni a odborné seminai‘e
zhodnotte z hlediska Vasi diileZitosti

1 2 3 4 5 nemohu posoudit

B1) marketingové akce (novinky zasilané emailem, promoakce)
zhodnotte z hlediska Vasi spokojenosti

1 2 3 4 5 nemohu posoudit

B2) marketingové akce (novinky zasilané emailem, promoakce)
zhodnotte z hlediska Vasi dileZitosti

1 2 3 4 5 nemohu posoudit

16) Béhem vypliiovani dotazniku jsem produkty spole¢nosti PROFIcomms srovnaval s produkty téchto spole¢nosti
(resp. mam zkuSenosti s produkty téchto firem): (zakrouzkujte i vice odpovedi)

a) 3Com

b) Alied Telesis

¢) Cisco

d) Juniper

e) Hewlett-Packard

f) Planet

g) Signamax

h) SMC

i) ZyXel

J) S JINOUL Lottt

17) Béhem vypliiovani dotazniku jsem sluzby spole¢nosti PROFIcomms srovnaval se sluZzbami téchto spole¢nosti
(resp. jsem zakaznikem i téchto spolecnosti): (zakrouzkujte i vice odpovedi)

a) ABC Data s.r.o.

b) A’ S M spol. s r.o.

¢) atlantis datacom, spol. s r.0.

d) eD' system Czech, a.s.

e) i4wifi a.s.

f) INTELEK, spol. s r.0.

g) SOFT-TRONIK, a.s.

h) SWS a.s.

i) VUMS DataCom, spol. s r.0.

J) S JINOUL Lottt

18) Prostor pro Vase nazory, pfipominky a poZadavky:

Dékujeme Vam za vyplnéni tohoto dotazniku. Analyza Vasich odpovédi a pripominek bude slouzit k dal§imu zkvalitnéni
sluzeb pro zékazniky spole¢nosti PROFIcomms s.r.0
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