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Abstrakt

Tato prace je zamétena na analyzu spokojenosti zakaznik a komunikacnich nastroji uklidové
spole¢nosti BEDNAR-UH, s.r.o. Pomoci dotazniku bude zjisténa soudasna spokojenost
zakaznikli a predlozeny navrhy na jeji zvySeni. Ddle budou navrhnuty nové sluzby, které

spole¢nost muze zatadit do své stalé nabidky.

Abstract

This thesis is focused on the analysis of customer’s satisfaction and of comunication’s
instruments of Josef Bednai — cleaning servis. Actual customer’s satisfaction will be find by
the list of questions and the proposals for increase will be propose. Then the right

comunication’s instruments for getting new customers will be propose.
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UVOD

V dnes$ni dobé je vkazdém oboru velkd konkurence. Na trhy vstupuji stdle nové
spolecnosti a ty stavajici na tuto situaci musi pohotové reagovat. Aby spole¢nost na trhu
uspéla, musi se stdle starat nejen o své produkty nebo sluzby, ale také o zadkazniky.
Proto by v zadné vétsi spolecnosti nemél chybét clovek, ktery marketingu rozumi a je
schopen takové zmény sledovat a doporucit, jakym zpiisobem na tyto jevy reagovat. Pro
spolecnost by melo byt prioritou neustale pozorné sledovat spokojenost svych
zakaznikli a jeji pripadné vykyvy. Je-li zdkaznik vyrazné nespokojen, obrati se na
konkurenci a mize spole¢nosti udélat Spatnou reklamu. Cilem kazdé spolecnosti je mit
co nejvice spokojenych zakaznikli. Spokojeni zdkaznici jsou vétSinou i loajalni, coz je
presné to, co firma potfebuje. Loajalni zdkaznik od spolecnosti neodejde a bude ji

doporucovat svym znamym, coz piilaka nové zakazniky.

Cilem této prace je analyzovat soucasny stav spokojenosti zakaznikli. Zaroveni budou

navrhnuta vhodna opatfeni na zvyseni irovné spokojenosti v kritickych aspektech.

Prace je rozdélena na tfi ¢asti — Cast teoretickou, praktickou a navrhy feseni.

Teoretickd ¢ast poskytne zékladni definice marketingu. Budou zde vymezeny zakladni
marketingové pojmy, jako je marketingové prostfedi, marketingovd komunikace,
marketingovy mix. Déle budou vysvétleny metody pouzivané pii marketingovych

prazkumech. VSechny tyto informace jsou ¢erpany z odborné literatury.

V praktické ¢asti budou teoretické poznatky aplikovany na konkrétni spolecnost. Jedna
se o uklidovou spole¢nost BEDNAR UH, s.r.o. Piisobi ve Zlinském kraji vice nez 20 let
a vytvorila si za tu dobu vérnou klientelu. Stru¢né¢ bude analyzovan soucasny stav

spole¢nosti pomoci SWOT analyzy.

V posledni ¢asti této prace budou vyhodnocovany vysledky dotazniku. Budou zde

rovnéz zminény navrhy na zvySeni spokojenosti jednotlivych aspektd. Déle budou
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predlozeny navrhy na zavedeni dalSich sluzeb, které by spole¢nost mohla zahrnout do

své stalé nabidky.
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1 TEORETICKA CAST

1.1 Marketing — zakladni informace

1.1.1 Definice

Jednotné definice marketingu neexistuje, jelikoz jej rtizni autoti vnimani z rtiznych Ghli

pohledu. Proto kazdy z nich definuje marketing jinak.'

“Marketing je spolecensky a ridici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co
potrebuji a poZaduji, prostiednictvim tvorby, nabidky a smény vyrobkii a hodnotnych

’

vyrobkii s ostatnimi.’

P. Kotler’

,, Marketing je myslenkovym procesem, ktery stavi zakaznika na prvni misto. Je zavrsen
organizaci podniku a aktivit, které vykonava, a to takovym zpusobem, aby potieby

zdkaznikii byly identifikovany a uspokojeny efektivne. *
D.W.Foster’
Marketing je jednak odpovédi na potfeby zakaznikli, jednak je odpovédi na jejich

chovani, na to, jaké potfeby se jakym zptisobem u zakaznikli projevi v konkrétnich

M , 4
pozadavcich.

' KANOVSKA, L. Zdklady marketingu. 2009. s. 5
*BRYNYCH, R. Philip Kotler.

3 FOSTER, T. Jak ziskat a udrzet zdkaznika. 2002. s. 28.

* KOUDELKA, J. Spotiebni chovdni a marketing. 1997. s. 8.
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1.1.2 Vyznam

Finan¢ni uspéchy firem zavisi ¢asto na marketingovych schopnostech. Mnoho
spole¢nosti mé funkci marketingového teditele, ¢cimz ddvaji marketingu rovnopravné;jsi
postaveni s ostatnimi pracovniky na této Urovni, jako je vykonny feditel nebo finan¢ni
feditel. Marketing je velmi oSidny. Velké znamé spole¢nosti jsou nuceny pichodnotit
své podnikatelské modely, objevi-li se na trhu novi zakaznici a novi konkurenti.

Marketéfi ¢ini zavazna rozhodnuti, pfi nichz si odpovidaji na nasledujici otazky:

OTAZKY, KTERE SI CASTO KLADOU MARKETERI

1. Jak zjistime a zvolime spravny marketingovy segment nebo segmenty?

2. Jak m(zeme diferencovat své nabidky?

3. Jak mame reagovat na zékazniky, ktefi nakupuiji podle ceny?

5. Jak daleko muzeme jit v pfizpisobovani své nabidky jednotlivym zakaznikim?

6. Jak zajistime rlst svého podnikani?

7. Jak muzeme vytvorit silnéjsi znacky?

8. Jak muZeme snizit naklady na ziskani zakaznikd?

10. Jak pozname, ktefi zakaznici jsou dulezitéjsi?

11. Jak miZeme méiit navratnost vydaju na reklamu, podporu prodeje a public relations?
12. Jak muZeme zlepsit produktivitu prodejnich tym0?

13. Jak mUzeme vytvoiit vicenasobné distribucni kanaly a piitom se vyhnout konfliktim?

14. Jak miZeme docilit, aby se i ostatni oddéleni spolecnosti vice orientovala na zékazniky?

Obr. 1: Otazky, které si casto kladou marketéfi (Pfevzato zz KOTLER, P. Marketing management. 2007.
S. 42-43.)

Spolecnosti, které pozorné nesleduji své zakazniky a konkurenty a nepfetrzité nezlepsuji
své nabidky, se vystavuji velkému riziku, kdy nakonec neuspokoji akcionafe,
zaméstnance, dodavatele ani distribuéni partnery. Kvalitni a u¢inny marketing je pro

spole¢nost nikdy nekonéici ¢innosti.”

>KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 2007. s. 42, 43.
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1.1.3 Marketingové prosti-edi

Marketingové prostfedi spole¢nosti tvoii Cinitelé sil, které ovliviiuji schopnost
marketingu vyvinout a udrzet usp&$né vztahy s cilovymi zékazniky. Usp&$né
spole¢nosti si musi uvédomit, jak dualezité je neustile zmény v prostiedi sledovat
a prizptisobovat se jim. Diky podrobnému a peclivému sledovani marketingového
prostiedi, mohou marketéti revidovat a prizpiisobovat marketingové strategie tak, aby

odpovidaly vyzvam a ptilezitostem trhu.

Marketingové prostiedi neni statické a vyznacuje se proménlivosti v Case, ktera s sebou
pfindsi vysSi miru nejistoty pifi rozhodovani. To predstavuje idedlni pfileZitost pro

vyuziti marketingového priizkumu.®

Marketingové prostiedi se déli na:

e Mikroprostiedi — kde se nachédzi sily blizko spolecnosti, které ovliviiuji jeji
schopnost slouzit zakaznikiim. Napf. distribu¢ni spole¢nosti, konkurence,
zakaznické trhy.

e Makroprostiedi — kde se nachdzi Sirs$i spolecenské sily, které ovliviuji celé

mikroprosttedi. Napt. demografické, ekonomické, politické a kulturni faktory. ’

1.14 Marketingova komunikace

Marketingovd komunikace jsou prostiedky, pomoci kterych spolecnosti informuji,
presvédCuji a pripominaji spotiebitelim vyrobky a znacky, které prodavaji.
Marketingova komunikace je v jistém smyslu ,,hlas® znacky, jimz lze podnitit dialog

a vytvafet vztahy se spotiebiteli. ®

® KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum. 2005. s. 15.
"KOTLER, P. Moderni marketing. 2007. s. 130.
¥ KOTLER, P., KELLER, P. F. Marketing management. 2007. s. 574.
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~Marketingova komunikace nefunguje nikdy sama o sobé. “ Chybny produkt, nevhodnou
cenu nebo nedostatecnou distribuci nemuze efektivni komunikacni kampan nahradit.
Pravé naopak. Mnohdy plati, Ze u¢innd komunikacni kampan jesté znasobi negativni

dopady chybného marketingu.’

Je tfeba uvést, ze vteorii i praxi se vyskytuji raznd tifidéni a fazeni ndstroji
marketingové komunikace. ,,Veétsinou je toto tridéni poplatné specializaci autora
(v teorii) nebo praktické kvalifikaci autora (podle jeho pracovniho zarazeni, znalosti
a preferenci). “"’

Nastroje marketingové komunikace plni urcitou funkci a vzdjemné se dopliuji.
V souvislosti s nastroji marketingové komunikace mluvime o komunika¢nim mixu.
Soucasti komunika¢niho mixu jsou osobni a neosobni komunikace. Osobni komunikaci
prezentuje osobni prodej, neosobni komunikace zahrnuje reklamu, podporu prodeje,
direct marketing, public relations a sponzoring. Neosobni komunikace jsou pak veletrhy

a vystavy. K

? KARLICEK, M., KRAL, P. Marketingova komunikace, 2011.s. 11.
" PRIKRYLOVA, J. Moderni marketingovd komunikace. 2010. s. 42.

15



Komunikac¢ni nastroje:

Osobni prodej — osobni prezentace provadéna prodejcem spolecnosti za ucelem
prodat a budovat vztahy se zakazniky.

Reklama — placend forma neosobni prezentace a komunikace myslenek, zbozi
nebo sluzeb.

Podpora prodeje — kratkodobé stimuly, které maji povzbudit ndkup ¢i prode;j
urcitého vyrobku nebo sluzby.

Direct marketing — pfimé spojeni s jednotlivymi, peclivé vybranymi cilovymi
spottebiteli, které vyvolava okamzitou odezvu a rozviji trvalé vztahy se
zakazniky.

Public relations — budovani dobrych vztahi sriznymi cilovymi skupinami
pomoci publicity, budovani dobré image firmy a odvracenim ¢i vyvracenim fam

a informaci, které stavi spole¢nost do neptiznivého svétla.''

'"" KOTLER, P. Moderni marketing. 2007. s. 809.
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DRUH KOMUNIKACE |NAKLADY VYHODY NEVYHODY
OSOBNI
Osobni prodej Vysoké néklady na[Umoziuie  pruznou | Naklady na kontakt

jeden kontakt.

prezentaci a ziskani

okamzité reakce.

jsou vys8i, nesnadné
ziskat ¢ vychovat

kvalifikované

obchodniky.

NEOSOBNI

Reklama Relativné levna na | Vhodna pro masové | Znacné neosobni,
kontakt. plisobeni, dovoluje | nelze predvést

vyraznost a kontrolu | vyrobek, nelze pfimo

nad sdélenim. ovlivnit nakup,
nesnadné méfeni
ucinku.

Podpora prodeje MUze byt nakladna. Upouta pozornost a | Snadno napodobitelna

dosdhne  okamzitého | konkurenci,  plsobi
UcCinku, dava podnét k | kratkodobé.
nakupu.

Direct marketing Nizké  naklady na | EfektivnéjSi zacileni na | Zavisly na kvalitnich

jeden kontakt. spotiebitele, moznost | databazich, nutnd
utajeni pred | jejich pravidelna
konkurenci. aktualizace.

Public relations Relativné levné, | Vysoky stupen | Publicitu nelze fidit tak
hlavné publicita, ale | divéryhodnosti, snadno jako ostatni
jejich frekvence | individualizace formy.
nebyva tak Casta. plisobeni.

Tab. 1: Vyhody a nevyhody nastrojii marketingové komunikace (Pfevzato z: PRIKRYLOVA, J. Moderni

marketingova komunikace. 2010. s. 44.)
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1.2 Marketingovy mix

Firmy musi zvazovat, zda jejich produkt bude na trhu uspésny, kdo jej bude ochoten
koupit, jakou nastavit cenu, jak vyrobek distribuovat a jakym zplisobem podpofit jeho
prodej. VSechny tyto ¢innosti tvofi takzvany marketingovy mix, né€kdy také nazyvany

Styfi P marketingu. Klasicka marketingova koncepce se sklada z nasledujicich prvka'*:

e Product — konkrétné¢ hmatatelny produkt, jeho baleni a riizné sluzby, které
zakaznik nakupem ziska.

e Price — cena produktu spolu s dal§imi poplatky.

e Place — opatfeni k tomu, aby byl produkt na cilovém trhu snadno dostupny.

e Promotion — komunika¢ni aktivity jejichz smyslem je cilovy trh informovat,

presvédeit nebo pripomenout dostupnost a piinosy produktu. '?

1.2.1 Reklama

Reklamu miizeme povaZovat za velmi dileZitou slozku marketingové komunikace. '

Reklama je urcitou formou komunikace s obchodnim zamérem. VeétSinou reklamu
nepouzivame proto, abychom zakaznika presvédcili o ndkupu néceho, co koupit nechce,
ale spiSe abychom informovali o tom, Ze mame k dispozici produkt nebo sluzbu, ktera

miZe uspokojit jeho potfeby.

Je specifickym prostfedkem marketingové komunikace, v jejimz popisu mizeme najit

hned nékolik ,nej*. Je nejpouzivanéjsim, nejviditelngj$im, nejdraz§im a nejstarSim

prostiedkem, ktery oslovuje nejvice lidi soudasng. °

"> POSPISIL, J., ZAVODNA, L. S. Jak na reklamu. 2012. s. 9

" KOTLER, P. Marketing podle Kotlera: Jak vytvdret a ovlddnout nové trhy. 2006. s. 47,48.
" BOUCKOVA, J. Marketing. 2003. S. 223.

" VYSEKALOVA, J. Reklama — Jak délat reklamu. 2010. s. 16.

' POSPISIL, J., ZAVODNA, L. S. Jak na reklamu. 2012. s. 17.
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Podobné jako u marketingu, ani u reklamy neexistuje jednotnd definice. Kazdy autor

reklamu definuje podle svych potieb. MliZe byt definovana naptiklad takto:

., Reklama je nejcastéji vyuzivanym nastrojem marketingové komunikace. Je placenym,
neosobnim, masovym komunikacnim prostredkem, jehoz cilem je predevsim informovat

\ v Jv ’ ’ Ve, oy .y Voo ’ «l7
a presvedcovat zakaznika k urcitému chovani, nejcasteji k nakupu.

Z marketingového pohledu umoziuje reklama prezentovat produkt v zajimavé formé
s vyuzitim vSech prvki, pusobicich na smysly c¢lovéka. Prostfednictvim reklamy
muzeme oslovit Siroké publikum potencidlnich zdkaznikt, ale jeji nevyhodou je urcita

. _ . 18
neosobnost a jednosmeérnd komunikace.

Reklama piedstavuje asi nejvyznamnéjsi zptisob, jak muze znacka posilovat svou
image. Zaroven predstavuje efektivni zptisob budovani trhu. Jejim prostfednictvim lze
efektivné vzdélavat a informovat o novych produktech, demonstrovat jejich uziti

a presvédcovat cilovou skupinu k zakoupeni. '’

K siteni reklamnich sdéleni mohou firmy vyuzivat nékolik typt médii — televizni
reklama, rozhlasova reklama, tiskova reklama, venkovni reklama, reklama v king,

reklama ve filmech a internetovéa reklama.

" POSPISIL, J., ZAVODNA, L. S. Jak na reklamu. 2012. s. 19.
" VYSEKALOVA, J. Psychologie reklamy. 2007. s. 21.
1 KARLféEK, M., KRAL, P. Marketingova komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu. 2011. s. 49.
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druh rozsah kreativni | celkové Tyoce X
. , PR CPT zacileni | rozsah zmény
reklamy | informaci | ztvarnéni | naklady
nazorné [ Xy
N C ixor neomezene, temer
predvadéni . N . 4
., produktt, Je mozno vysoké / 3 . primémg | "emosne-
televizni vyuzitizvuku, | ZVAME | iony ke | 20 KE nizké | 30 gekund | PHIS
jakoukoli obtizné a
obrazu, hudby, N . .
myslenku nakladné
pohybu
omezené nizké / velke -
hi z ouze zvuk ouze na desitk 100 - 150 zejména 10-30 rychlé a
A p p OSILEY K¢ podle sekund levné
zvuk tisic K¢ .
regiont
omezené velké -
. z pouze vizualni | pouze na vysoké / y zejména , rychlé a
tiskova stranka vizualni milony K¢ 0d 500 K¢ podle neomezeny levné
stranku zajmu
omezeny -
jsou
. potieba
k. ob stiedni / V‘.alke, .| jednoducha
kovni YU, obraz, neomezné statisice | cca 150 K& regiondln, sdélent drahé
VL vuné, bluetooth - podle )
K¢ 4 ktera
Zamu &lovek
zachyti za
3 sekundy
Ji obraz, zvuk, neomezné nizka / 100 - 200 neipfesndisd | neomezeny rychlé a
on line text tisice K¢ K¢ P J Y jednoduché

Tab. 2: Druhy reklam a jejich charakteristiky (Upraveno dle: KARL

5. 52-68.)
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1.3 Spokojenost zikazniki

Pojem ,,spokojenost zakaznika“ byva v praxi ¢asto myln¢ interpretovan. Spokojenost
nelze sledovat pouze prostiednictvim reklamaci, jelikoz podle mnohych vyzkumi je
reklamace pouhym vrcholem ledovce nespokojenosti zakaznikt (viz. Obr. 2), protoze
touto cestou si stézuje asi jen 5 % celkové nespokojenych zdkaznikl. Zbylych 95 % si
mysli, Ze:

e jim to nepomize,

e obtézuji personal,

e vydaje spojené s reklamovanim jsou vyssi nez cena nového produktu,

e je to ztrata Casu,

e stézovat si je tézké a nékdy ani nevi, kde si stéZovat,

e konkurence nabizi mnoho moznosti, jak se vyhnout podniku, ktery je

120,21
neuspokojil. ©

Vyjadiene
stiznosti

nevyjadiene
stiznost

Obr. 2: Ledovec stiznosti (Upraveno dle: KANOVSKA, L. Zdklady marketingu. 2009. s. 107.)

'NENADAL, J. Méfeni v systémech managementu jakosti. 2001. s. 56.
' KANOVSKA, L. Zdklady marketingu. 2009. s. 107.
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Z uvedenych 5 % stézujicich si zdkaznikii ma podle vysledki studii jen 50 % znich
pocit, ze jejich stiznost byla uspé$né vytizena. Proto je velmi dulezité pfistupovat
k feSeni stiznosti zdkaznikd zodpovédné. Spokojeny zakaznik totiz informuje o své
pozitivni zkuSenosti v priméru 3 osoby, zatimco nespokojeny zdkaznik se o své

o . e 122
negativni zkusenosti podéli primérné s 11 lidmi.

Odchod zdkaznika ke konkurenci znamena pro firmu velkou finanéni ztratu. Podle
prizkumu tak ¢eské firmy prichazeji kviili nespokojenym zdkazniktim na trzbach témer

020 mld. K& ro¢ng.

,,Spokojenost zakaznika je souhrn pociti vyvolanych rozdilem mezi jeho pozadavky a

Id . (13 24
vnimanou realitou na trhu.

Muzeme definovat 3 zékladni stavy spokojenosti:

e potéSeni zakaznika — vnimana realita a poskytnuta hodnota prevysSuje jeho

puvodni predstavy a o¢ekavani; zakaznik je vic nez spokojen s tim co obdrzel;

e naprostd spokojenost zdkaznika — Uplnd shoda mezi potfebou, ocekavanim

a vnimanou realitou; zdkaznik citi, ze vSechny jeho poZadavky byly ndkupem
uspokojeny;

e limitovand spokojenost — vnimana realita neni totozna s pozadavky zékaznika;

zakaznik mize byt do urcité miry spokojen, ale je spokojen méné nez

v ptedchozich dvou stavech.

2 KANOVSKA, L. Zdklady marketingu. 2009. s. 107.
3 VYSEKALOVA . a kol. Chovdni zdkaznika: Jak odkryt tajemstvi ,, cerné skiiiky . 2011.s. 65.
' NENADAL, J. Méfeni v systémech managementu jakosti. 2001. s. 57.
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Loajalita
Loajalita zakaznika je definovana jako zpuisob chovani zakaznika, projevujici se na trhu
zejména dvéma disledky: opakovanymi objednavkami a pozitivnimi referencemi od

, 2
okoli. ®

Na vérnost zdkaznika ma vliv mnoho faktort:
e potéseni zdkaznika,
e naprosta spokojenost zakaznika,
e pozice dodavatele na trhu,
e mira vzajemné zavislosti dodavatele a zakaznika,

e setrvatnost a pohodlnost zdkaznika.*

Nejvice se na budovani loajality podileji prvni dva faktory, a to 53%. *’

Pro¢ mérit spokojenost?

Postupy pii méteni spokojenosti zakaznikli jsou nejefektivnéjsi ¢innosti pti uplatiovani
tzv. zpétné vazby. Bez podpory zpétné vazby nema zadna firma Sanci dlouhodobé piezit
v konkurenénim prostfedi. Diky méfeni spokojenosti se organizace musi zacit zabyvat
zkoumanim soucasnych i ocekavanych pozadavklt svych zakaznikt. Nestac¢i pouze
povrchné provadéné marketingové prizkumy. Je tfeba zvolit exaktni a systémové
postupy, diky kterym se dodavatelé uci naslouchat svym zakaznikim. Informace
ziskané z méfeni spokojenosti a jejich dynamické vyhodnocovani umoziiuje top
managementu sledovat ukazatele vykonnosti, véetné ekonomickych vysledki. Vyvoj
miry spokojenosti zdkazniki by m¢l byt pro firmu jednim z velmi dalezitych impulza

14 w28
pro neustalé zlepSovani.

¥ NENADAL, J. Méfeni v systémech managementu jakosti. 2001. s. 59.
%0 tamtéz
27 tamtéz, s. 60.

2 tamtéz, s. 60,61.
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1.4 Marketingovy prizkum

Ugelem marketingového prizkumu je pomahat fe$it marketingovd rozhodnuti

a zdokonalovat je, vybirat adekvatni moznosti nebo vytvofit program pro marketingova

rozhodnuti. ¥

1.4.1 Metodiky méFeni spokojenosti

Informace, které jsou v procesu marketingového vyzkumu ziskdvany, musi byt

z metodologického hlediska:

relevantni (podstatné) — pii feSeni daného marketingového problému,

validni (platné) — vyjadiuji a méfi to, co vyjadfovat a méfit maji, co nds v ramci
vyzkumu zajima, co potfebujeme zjistit,

reliabilni (spolehlivé) — jestli a nakolik jsou nastroje spolehlivé, jestli se
opakovanim stejnych postupli dostaneme k témuz vysledku,

efektivni — budou ziskany dostaten& rychle a s pfiméfenymi naklady.*

Pro profesiondlni a systematické zvladnuti méfeni spokojenosti by méla firma realizovat

tento postup:

l.

A G o

definovat, kdo je zdkaznik,

definovat pozadavky zédkaznik,

navrhnout a vytvofit dotaznik,

stanovit pocet respondenttl,

vybrat vhodnou metodu pro sbirani dat,

vytvoftit postupy pro analyzu a vyhodnocovani dat,

zpracovat zavérecnou zpravu a vyuzit vysledky méteni jako podklady pro proces

wos i 31,32
zlepSovani.”

¥ HAGUE, P. Priizkum trhu. 2003. s. 5.
% FORET, M. Marketingovy priizkum: Pozndvime svoje zdkazniky. 2012. s. 25.

1 rw
3 tamtéy

2 PRIBOVA, M. a kol. Marketingovy vyzkum v praxi. 1996. s. 25.
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Definovat, kdo je zakaznik

Na samém zacatku si musi organizace ujasnit, u kterych skupin zdkaznik bude
realizovat méfeni jejich spokojenosti. V kazdé organizaci totiZ najdeme dva druhy
zakazniki: interni a externi. Mezi interni zdkazniky patii zaméstnanci firmy, mezi
externi pak fadime zprostfedkovatele, odbératele a konecné spotiebitele vyrobki

a sluzeb. ¥

Definovat pozadavky zakaznika
., Dobie definovany problém je napiil vyFeseny problém. “ **
Pojmem ,pozadavky zakaznika“ chépeme jako transformaci hlasu zdkaznika do

formulaci, které jsou dodavateli srozumitelné a obsahuji potieby a ocekavani.

Navrhnout a vytvorit dotaznik
Dotaznikiim je nutné vénovat patficnou pozornost, protoze jsou vyuzivany jako nastroj
nepiimého kontaktu se zakazniky nebo jako pomtcka tazateld pii metodach ptimého
styku.
P11 jejich tvorbé by firmy méli postupovat nasledovné:

e definovat otazky pro dotaznik,

e zvolit vhodny format dotazniku,

e popsat vstupni informace pro zdkaznika,

e definitivné uspotadat dotaznik.

¥ NENADAL, J. Méfeni v systémech managementu jakosti. 2001. s. 61,62.
* PRIBOVA, M. a kol. Marketingovy vyzkum v praxi. 1996. s. 26.

33 tamtéz, s. 71.
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Stanovit pocet respondentii

Je to proces vybéru urcitého poctu respondentii ze vSech znamych zédkaznikl tak, aby

byly garantovany takové vysledky, jaké by ptineslo zkoumani vSech zakazniki. Existuji

tf1 postupy:

1.

Census

Metoda zaloZena na faktu, Ze mira spokojenosti je zjiStovana u vSech zédkaznik
organizace. To pochopitelné zarucuje nejspolehliveé)jsi data. Vyuziti této metody
je mozné, pokud mé organizace omezeny pocet zdkazniku (asi do 100), pokud
dodavatelské organizaci zdlezi na nazorech vSech zdkaznikd, pokud je
organizace ochotna uvolnit prostfedky na tento vyzkum, pokud existuje
pocitacova databaze zakazniki, kterou mizeme vyuZzit.

Usudkové metoda

Metoda typicky empiricka, jelikoZ vychazi ze zkuSenosti lidi, kteti se vybérem
respondentd zabyvaji. M¢la by byt vyuZita jen tam, kde nelze vyuZzit metodu
census nebo nelze aplikovat statistické metody vzorkovani.

Statisticka (pravdépodobnosti) metoda

Metoda vychazejici zpoznatkli teorie pravdépodobnosti a matematické
statistiky. Pfi této metod¢ se pouzivd vyhradné ndhodného vybéru respondentt.
Je mozné statisticky urcit odpovidajici velikost vzorku. Muzeme definovat
pravdépodobnost toho, Ze vybrany vzorek bude reprezentovat cely soubor. Data

. , . o . , 36
ziskana na vzorku mtizeme spolehlivé zevseobecnit na cely soubor.

Vybrat vhodnou metodu pro sbhirani dat

Pracujeme s primarnimi a sekundarnimi zdroji dat:

primarni — zahrnuje vlastni zjisténi hodnot tzv. sbér informaci v terénu,

sekundarni — zahrnuje dodate¢né vyuziti dat, které jiz diive nékdo zpracoval.®’

Pti sbéru dat mizeme vyuzit bud’ dotazovani, pozorovani nebo experimentovani.

3 NENADAL, J. Méfeni v systémech managementu jakosti. 2001. s. 81,82,83.

" FORET, M. Marketingovy priizkum: Pozndvime svoje zdkazniky. 2012. s. 10.

26



Dotazovéani je metoda zaloZzena na pfimém nebo zprostifedkovném kontaktu mezi
vyzkumnikem a respondentem. RozliSujeme tyto typy dotazovani:
e osobni — je zalozeno na pfimé komunikaci s respondentem face to face,
vyhody: pfima zpé&tna vazba, nizorné pomiicky, nejvyssi navratnost. **
e telefonické,
vyhody: rychlost (pfi nezastizeni respondenta je tu moznost opakovat
dotazovani v libovolnou denni dobu), niz§i néklady (oproti osobnimu
dotazovani usetfime za piesuny tazateld). >
e online — prostiednictvim dotaznik( v emailech nebo ¢im dal castéji na webovych
strankach,
vyhody: niz8i naro¢nost (finanéni 1 Casova, poslat email je
nékolikanasobné rychlej§i nez piedchozi zplsoby), rychlé zpracovani
(vSechny data jsou v elektronické podob¢), vysoka adresnost (konkrétni
webové stranky si prohlizeji uzivatelé, které dana problematika zajima).
40
e pisemné — druh dotazovani, ktery se v soucasné dob¢€ uz témet viibec nepouziva,

vyhody: nizké néklady. *'

Pozorovani je velmi podceniovanou metodou. Nevyzaduje pfimy kontakt s respondenty

a neni zavislé na spolupraci respondentli. Podstatou je zdmérné, cilevédomé a planované

sledovani skute¢nosti, které aktualng probihaji, aniz by pozorovatel n&jak zasahoval. **

¥ KOZEL, R., MYNAROVA, L., SVOBODOVA, H. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. 2011. s. 175.

39 tamtéz, s. 176.

40 tamtéz, s. 177.

4 tamtéz, s. 178.

2 KOZEL, R., MYNAROVA, L., SVOBODOVA, H. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. 2011. s. 180.
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Experiment je metoda, pfi niz pracujeme s vyuzitim experimentalni a kontrolni skupiny.
Jedna se o testovani, pii némz pozorujeme a vyhodnocujeme chovéni a vztahy v uméle

vytvofenych podminkach. **

Vytvorit postupy pro analyzu a vyhodnocovani dat

Rozsitenym neduhem managementu ceskych firem je jejich S$patné nakladani
s informacemi. V kazdé organizaci totiz existuje velké mnozstvi dat, se kterymi se
systematicky nepracuje. Existuje spousta moznosti, jak nakladat s daty o spokojenosti
zakaznik. Moznosti vyhodnocovani dat o spokojenosti zakaznikl je mnoho. Informace
muze zpracovavat napiiklad pomoci indexid spokojenosti, dotazniki s Likertovym
formatem, kde u kazdého tvrzeni miize respondent zvolit, do jaké miry je s tvrzenim
spokojen — velmi nespokojen, nespokojen, ani spokojen ani nespokojen, spokojen,

velmi spokojen, nebo analyzovani informaci pomoci tzv. okna zakaznika.**

Zpracovat zavérecnou zpravu a vyuzit vysledky méreni jako podklady pro proces
zlepSovani

Obecné pozadavky pro zpracovani zavérecné zpravy jsou srozumitelnost, definice
odbornych terminil, jasné popisy grafii, tabulek a uvedeni prament. *

Vysledky méteni spokojenosti zdkaznikli musi byt sttedem neustalé pozornosti vSech
manazerti. Jakékoliv negativni trendy ve vyvoji indexti spokojenosti by méli byt
chdpany jako varovani pied blizkymi ekonomickymi problémy a zejména jako vstupy

s r e 1w s 4
pro piijimani G¢innych feseni. *

' KOZEL, R., MYNAROVA, L., SVOBODOVA, H. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. 2011. s. 181,182,

“NENADAL, J., MéFeni v systémech managementu jakosti. 2001. s. 91-96.

“ PRIBOVA, M. a kol. Marketingovy vyzkum v praxi. 1996. s. 132.

“NENADAL, J., Méreni v systémech managementu jakosti. 2001. s. 97.
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1.4.2 Net promoter score

Net promoter score (NPS) je ndstroj managementu pro méfeni loajality zdkaznikd.
Metoda je zaloZena na jediné otdzce: ,,Doporucili byste firmu/vyrobek/sluzbu Vasim
piibuznym, kolegiim, pratelim?“ Odpovédi za tuto otdzku jsou zaznamendvany na

stupnici od jedné do deseti, kde 0 je nejhorsi a 10 nejlepsi.*’

Podle této stupnice pak délime zakazniky do nésledujicich tii skupin:

THITIREL

1 1 ¥ 1 1 1

8T . EW: &N 9 ' 10
kritici prizaiva

Obr. 3: Net promoter score (VAN DESSEL, G. Net promoter score (NPS) — best practice. [online].
2011 [cit. 2013-28-4]. Dostupné z http://www.checkmarket.com/2011/06/net-promoter-score/)

Velikost NPS ur¢ime jako % piiznivel - % kritika. Je-li skoére nad 15 %, povazuje se za
nadprimérné, nad 50 % za extrémné dobry vykon. Za dobry vysledek povazujeme

hodnotu NPS vé&tsi jak 0.*°

‘7 KLEIN K. Otéazka, ktera predpovidd budoucnost firmy. [online]. 2012 [cit. 2013-28-4]. Dostupné z
http://perfectia.cz/blog/2012/05/30/otazka-ktera-predpovida-budoucnost-firmy/.

4 -~
8 tamtéz
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2  PRAKTICKA CAST

2.1 Zakladni informace o spole¢nosti

*\‘BEDNA'R UH, s.r.0.

Spole¢nost BEDNAR UH, s.r.o. je rodinna firma zaloZena roku 1991. Od té doby se
drzi na trhu uklidovych sluzeb ve Zlinském kraji, kde svou ¢innost vykonava predevsim
v Uherském Hradisti a blizkém okoli. Spolecnost se snazi svym profesionalnim
pristupem zajistit pro klienty nejkvalitnéjsi péci ve vsSech sférach jimi nabizenych
sluzeb.
Nabizi tyto sluzby:
> Uklid t&chto typa objekti:

e administrativni budovy,

e prumyslové objekty,

e vyrobni provozy,

e skladové haly,

e zdravotnicka zafizeni,

e bytové a rodinné domy,
e Dbyty.

»  Venkovni tklid, adrzba travnatych ploch a zelené, udrzby chodnikti a komunikaci,
tklid snéhu.
Také nabizi prodej Cisticich a dezinfekénich prostfedkti, pracovnich pomiicek

a hygienického sortimentu. *°

Spolec¢nost mé celkem 61 stadlych zaméstnancti a 6 brigddnic na dohodu o provedeni
)
prace.

¥ Bednat, J. Josef Bednar — tklidovy servis. [online]. 2010 [cit. 2012-10-22]. Dostupné z: www.uklid-
uherskehradiste.cz.

3% Interni firemni informace
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Organizac¢ni struktura

&

ZASTUPCE REDITELE

< UCETNI } @ZDOVA l’JCETNi)

Obr. 4: Organizacni struktura (Zdroj: vlastni zpracovani)

Cely podnik tidi feditel — pan Josef Bednaf. V piipadé jeho nepiitomnosti zajistuje
plynuly chod spolecnosti zastupkyné teditele a zaroven jednatelka — slecna Veronika
Bednarova. V podniku dale figuruje personalistka a mzdova ucetni — pani Marie

Bednarova, ucetni — pani Jana Krocova.

Sklad ma na starosti pani Marie Mackova. Zabyva se predevSim nidkupem Cdisticich
a hygienickych prostfedki od velkoskladi a prodava je jak jednotliveim (fyzickym
osobam), tak spole¢nostem. Chysta fasovani Cisticich prostfedkli pro stalé zaméstnance

a jednou za mésic jim tyto prosttedky dovazi.

O chod dilny se staraji paAnové — Josef Van€k, Miroslav Daniska a Vaclav Polasek. Ti se
staraji o to, aby vSechny stroje (sekacky, vysavace, specialni stroje na uklid vétsich

ploch atd.) fungovali, a v piipadé potfeby je opravuji.”!

1 ’ ;.
S nterni firemni informace

31



2.2 SWOT analyza

POZITIVNI NEGATIVNI
I /Dlouholeté tradice firmy \ Nedostate¢na propagace firmy
N Ziskovost firmy Nizké investice do reklamy
T Dlouhodobé kladné vztahy Zastaralost vozového parku
E s klienty Nejasné vymezené kompetence
R Osobni pfistup ke klientlim Spatna vnitini komunikace
N Kladné reference klienta Nedostatetné vybaveni
i Flexibilita pfi plnéni zakazek
E K/ yuziti problému konkurence \ Ztrata vyznamnych zakaznikt
X Ze}j i§téni dlouhodobé vérnosti Posileni stavajici konkurence
T Klientd Vstup nového konkurenta na trh
E Zvyseni DPH
R Nepfiznivé pocasi
N
i

- /

Obr. 5: SWOT analyza (Zdroj: vlastni zpracovani)

Jedna z moznosti jak mizeme zjistit, jak spole¢nost funguje, je analyza SWOT. Pfi této
analyze zjistime, jaké jsou slabé a silné stranky a jaké se ji naskytaji prilezitosti

a hrozby. Zaméime se nyni na kazdou ¢ast samostatné.

Silné stranky

Nejsilngjsi strankou spolecnosti je fakt, ze na trhu ptisobi uz vice jak 10 let a za tu dobu
si stihla vytvotit velmi pevnou pozici v tomto oboru. S timto faktorem souvisi i dalsi —
ziskovost spolec¢nosti. Je jasné, Ze kdyz se na trhu udrzela pies 10 let, divodem je, ze
o0 jeji sluzby je zajem a klienti s ni maji dobré zkuSenosti. Proto zlstavaji, a proto je

spole¢nost ziskova. >

2 ’ ;-
> Interni firemni informace.
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Spolecnost se snazi o kladné vztahy se svymi klienty, protoze vi, ze to je zaklad
dlouhodobé spoluprace. Snazi se klientim vychéazet vstfic, at’ uz se jedna o jejich
specialni pozadavky nebo o feSeni piipadnych nesrovnalosti. Vzdy se snazi splnit prani
klienta na maximum. Kviili takovému pfistupu ziskava spolecnost kladné reference od

svych stavajicich zakaznik.>

Slabé stranky
Jako slabinu spole¢nost vnima nedostatecnou propagaci a celkové Spatnou reklamu.
Tyto skute¢nosti se spoleCnost snazi napravit. V soucasné dobé ma v planu vyhotovit

reklamni letak, ktery, jak douf4, prilaka nové klienty. >

Dalsi slabé stranky se tykaji technického vybaveni. Spolecnost funguje pres 10 let
a zatim se nerozhodla pfili§ investovat do vozového parku nebo jinych, dnes jiz trochu
zastaralych, strojii. Reseni této situace zaleZi na prioritach spole¢nosti a na finanéni

situaci.>*

Prilezitosti

Prilezitost spolec¢nost vidi ve vyuziti problémi konkurence. V Uherském Hradisti
a blizkém okoli nemd spole¢nost velkou konkurenci. Figuruje zde par mensich
uklidovych servisi. Tyto mens$i spolecnosti nejsou vétSinou dostatecné vybaveny, aby

zvladli napt. strojové &istit v&tsi haly.>

Hrozby
Nejvetsi hrozbou pro kazdou spolecnost je ztrata klientely. Tomu se spolecnost snazi
zabranit svym individualnim piistupem ke kazdému klientovi. Druhou nejvétsi hrozbou

je prichod nového konkurenta na trh.*®

53 Interni firemni informace
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Pro uklidovou spolec¢nost je také hrozbou pocasi. Nékteré prace se provadi venku a za
nepiiznivého pocasi je provést nelze. Jednd se naptiklad o myti oken. Pokud by prselo,
musi se myti pfesunout na jiny termin, ktery uz ale nemusi vyhovovat klientovi
a spolecnosti to zpusobi dalsi komplikace. Dale to mize byt napiiklad sucho v 1été,
které zptsobi, Ze neporoste trava — tudiz nebude potieba ji posekat. Nebo bude teplejsi

zima, nenapadne snih a nebude tedy nutné ho odklizet a sypat chodniky.”’

2.3 Dotaznik

Pro analyzu spokojenosti jsem zvolila dotaznikovou metodu. Pocet zdkaznikili
spole¢nosti se méni v zavislosti na roénim obdobi a poskytnutych sluzbach, primérné se
pocet pohybuje kolem Sedesati. Bylo by casové narocné oslovit vSechny klienty,
nehled¢ na fakt, Ze nekteti klienti by nebyli ochotni spolupracovat. Po rozhovoru se
sleCnou jednatelkou jsme se snazily vybrat spolecnosti, které maji nejvétsi podil trzeb
na celkovych trzbach spole¢nosti. Byly to ty, u kterych je kazdy den nebo n¢kolikrat
tydné provadén staly uklid. Vyuzila jsem toho, ze sle¢na jednatelka zna dobte jednotlivé
zastupce spoleCnosti a vybrala mi tedy ty spolecnosti, kde predpokladala, Ze jejich
zastupci budou ochotni na dotaznik odpovédét. Takto vybranych firem bylo 15. Jelikoz
jsem chtéla vidét reakce klientd pii odpovédich, zvolila jsem metodu osobniho
rozhovoru. V nékterych ptipadech se mi nepovedlo se sejit se zastupci spolecnosti.
U nich jsem zvolila metodu dotazovani po telefonu. Méli také prostor se vyjadrit ke

spolecnosti jako celku, nebo vice rozvést jednotlivé aspekty, které jsou pro n¢ dulezité.

Dotaznik byl stru¢ny. Obsahoval 10 otazek (viz. Ptiloha 1). Na zacatku dotazniku bylo
zjistovani, kde se klienti o spolecnosti dozvédéli a jakd kritéria je vedle k vybéru praveé
tohoto uklidového servisu. Déle byla zjistovana spokojenost s jednotlivymi aspekty

poskytovani sluzeb.

Nyni se blize seznamime s vysledky nékterych otazek.
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2.3.1 Vysledky prizkumu

V této ¢asti se budu vénovat analyze odpovédi na jednotlivé otazky. Ze zminénych
patnacti klienti mi na dotazniky odpovédélo klientd 11. S ostatnimi spolecnostmi
nebyla moznost sejit se s odpovédnym zastupcem nebo nebyli ochotni odpovidat po

telefonu.

Otazka ¢. 1

Jak jste se o spoleCnosti dozvédéli?

¥ 7 internetu

® 7 reklamnich ploch

¥ od znamého

M osobni nabidkou firmy

By radiu

¥ jinak

Graf 1: Jak jste se o spolecnosti dozvédéli? (Zdroj: vlastni zpracovani)

Jedna se o spolecnost, kterd pisobi v malém mésté a jeho okoli. Proto neni vysledek
prvni otazky piekvapujici. Vice jak 70 % klientli se o ni dozvédéli od svych znamych.

V tomto ptipadé nejlépe zatungovala ustni reklama.
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Otazka ¢. 2

Co pro Vas bylo rozhodujici pri vybéru
uklidové firmy?

H povéstfirmy
cenovanabidka

 prvnidojem pfi jednanise
zastupci firmy

m reference stavajicich
zakaznik(

W pfizpGsobenise
individudlnim potfebam

Graf 2: Co pro vas bylo rozhodujici pti vybéru tklidové firmy? (Zdroj: vlastni zpracovani)

Ve druhé otdzce byla zjiStovana kritéria pro vybér uklidové firmy. Respondenti mohli

zvolit 1 vice odpoveédi.

Pro necelou polovinu bylo dulezité, aby byla firma schopna se pfizpusobit jejich
individudlnim pozadavkim. Dale pak reference stavajicich zdkaznikd. Seznam
nekterych svych zdkazniki mé firma pfimo na svych webovych strankach, bohuzel
reference tam chybi. K samotnym webovym strankdm spolecnosti se dostanu pozd¢ji.
Povést firmy pro potencialni klienty nebyla viibec dilezitd. Vysvétlenim by mohl byt

fakt, ze reference stavajicich zakaznikti 1ze do jisté miry povazovat za povést firmy.
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Otazka ¢. 3

Které sluzby firmy vyuzivate?

myti oken
uklid socialniho zatizeni
uklid kancelafi |
¢isténi obkladiistén |
pastovani podlah |

uklid sn¢hu

myti podlah v halach

posyp komunikaci

uklid venkovnich prostor

udrzba zelené

seceni

odstranéni namrazy z chodnikt

uklid po zivelnych pohromach

uklid staveb po kolaudaci

uklid bytovych domt

uklid vyrobnich a skladovacich prostor

IR TR TR TN N R S
- = m = = =

Graf 3: Sluzby uklidové firmy (Zdroj: vlastni zpracovani)

V dalsi otazce jsem zjiStovala, které konkrétni sluzby respondenti vyuzivaji. ProtoZe
byli oslovovani prevazné klienti, pro které firma provadi staly uklid, nejsou vysledky
nijak prekvapivé. Myti oken je na prvnim misté, jelikoz je to sezonni zdlezitost,
provadéna jedenkrat, maximalné dvakrat rocné a jelikoz si tuto sluzbu objednavaji

1 klienti, pro které neprovadi staly uklid.

Otazka ¢. 4
Tato otdazka byla zésadni pro zjisténi, s kterymi aspekty jsou klienti spokojeni a se
kterymi ne. Otazka obsahovala 33 kritérii, které respondenti hodnotili z hlediska

spokojenosti a z hlediska diilezitosti.
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Odpovidali v rozmezi 1-5, kde

1 — velmi nespokojen / neni viibec dillezité

2 —nespokojen / neni dilezité

3 — ani spokojen, ani nespokojen / ani dulezité, ani nedtlezité
4 — spokojen / dulezité

5 — velmi spokojen / velmi dulezité.

spokojenost
1 2 3 4 5
1| 9
2
dalefitost 3 8 1

Graf 4: Posouzeni aspektt z hlediska spolehlivosti a dulezitosti (Zdroj: vlastni zpracovani)

Do grafu byly zaneseny odpovédi vSech dotazovanych respondentti. Nékteti respondenti
nebyli schopni nekteré aspekty posoudit, proto na né neodpovidali a tudiz je odpovédi
o néco méné. Jednalo se naptiklad o posouzeni webovych stranek spolecnosti, o kterych
vétsina vibec nevédela. Dale aspekty tykajici se reklamaci pochopitelné nehodnotily ty

spolecnosti, které doposud Zadnou reklamaci netesily.

Idealni by bylo, kdyby se vSechny odpovédi nachazely v pravém dolnim rohu grafu, kde
je nejvyssi spokojenost. Z grafu vidime, ze v této Casti se nachdzi opravdu hodné
odpovédi, coz je pro spolecnost dobry impuls. Znamena to, ze s vétSinou aspektil, které

jsou pro klienty diilezité, jsou také velmi spokojeni.
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Problém nastava, pokud se n&jaka odpovéd’ objevi v levém dolnim rohu grafu. Znamena
to, ze aspekty nachézejici se v této Casti grafu jsou pro klienty velmi dualezité, ale jejich
spokojenost je nizka. Spole¢nost by se témito aspekty méla zabyvat pfednostné a snazit

se spokojenost zvysit.

Jedna se o tyto aspekty:

Preciznost provedeni,

jednotné obleceni zaméstnanctl,
ttidéni odpadu,

odpovédnost za skody,

Skoleni zaméstnancii,

ISO normy,

pouzivani prostfedkll nezatézujicich zivotni prostiedi.

Podrobnéji se konkrétnimi aspekty budu zabyvat v navrzich feseni.

Otazka &. 5
Vase celkova spokojenost s uklidovou
firmou?
velmi spokojen 10
9
8
7
6
5 ]
4 ]
3 ]
2 ]
velmi nespokojen 1 |' P
0 1 2 3 4

Graf 5: Celkova spokojenost (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Z grafu je patrné, Ze osloveni klienti jsou prevazné spokojeni. Toto zjisténi je pro firmu
velmi pozitivni.

Otazka €. 6

Resili jste béhem Vasi spoluprace néjaky
problém?

m Ne

H Ano

Graf 6: Problémy pfi spolupraci (Zdroj: vlastni zpracovani)

Vétsina respondentt s firmou spolupracuje jiz nékolik let. Neni divu, Ze za tak dlouhou
dobu se obcas n&jaky problém objevi. Jednalo se pfedevsim o Spatné nebo nedostatecné
provedeny uklid ze strany zaméstnancii firmy. VSechny problémy feSil osobné pan
feditel, pfipadné sleCna jednatelka. Respondenti byli vesmés spokojeni s jednanim

vedeni firmy i s navrhy feSeni.
Otazka ¢.7

Tato otazka zjiStovala, zda maji respondenti v imyslu zménit Uklidovou firmu. Ve

sto procentech ptipadl zn€la odpovéd ,,Ne*.

40



Otazka ¢. 8

Uvitali byste dalsi sluzbu, ktera neni ve
stalé nabidce firmy?

H Ne

® Ano

Graf 7: Uvitali byste dalsi sluzbu? (Zdroj: vlastni zpracovani)

Vice nez 80 % respondentl je s nabidkou firmy spokojeno a zadné dalsi sluzby jim
momentalné neschazi. Necelych 20 % oslovenych klientd by vSak novou sluzbu uvitalo.
Mezi navrhovanymi sluzbami bylo myti firemnich aut a myti pocitaci a jejich
ptisluSenstvi. Podrobnym popisem téchto navrhii a jejich finan¢ni ndkladnosti se budu

zabyvat v ndvrzich feseni.

Otazka ¢. 9

Doporucili byste sluzby této firmy vaSim
prateli, pribuznym, kolegim?

kritici
H pasivni

W pfiznivci

Graf 8: NPS (Zdroj: vlastni zpracovani)

41



Zde bylo vyuzito NPS pro zjisténi loajality klientd.

NPS = % priznivcu - % kritiku

V nasem piipadé NPS = 46 — 27 = 19%. Jak jiz bylo feceno vySe, skére nad 15% se
povazuje za nadprimérné. Mizeme fici, Ze firma mé velmi loajalni zdkazniky a mize

byt spokojena.

Otazka €. 10

V této otdzce jsem zjiStovala, zda klienti vyuzili béhem své spoluprace s touto
uklidovou firmou 1 sluzeb né&jaké jiné uklidové firmy. Ve sto procentech znéla odpoved’
»Ne“. Z vysledkl tedy vyplyva, Ze klienti jsou vesmés s firmou spokojeni natolik, Ze

nem¢li potiebu se obracet na konkurenci.
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3  VYHODNOCENI A NAVRHY RESENI

I kdyz z dotazniku vyplynulo, ze klienti jsou s firmou viceméné spokojeni, vzdy je co
zlepSovat. Diky otdzky ¢. 4 byly zjiStény aspekty, se kterymi nejsou klienti uplné

spokojeni. V této ¢asti se jimi budu podrobné zabyvat.

Navrhnu zpiisoby, jak tyto aspekty zlepsit. Dale firmé navrhnu nové druhy sluzeb, které
by mohla poskytovat. Ke kazdému navrhu bude uvedena také jeho odhadovana financni

naroc¢nost.

3.1 Navrhy na zlepSeni aspekti s nizkou spokojenosti

Preciznost provedeni

Tento aspekt byl ve vétSin€ firem oznacen jako maximalné dulezity, ovSem spokojenost
s nim uz nebyla tak vysokd. Firma by se timto problémem méla urcité zacit zabyvat,
jelikoz klienti, ktefi by vicekrat reklamovali jednu véc, by se mohli poohlizet po jiné
uklidové firmé. Doporucila bych vedeni firmy, aby provadélo castéji kontrolu prace

svych zaméstnancu a tim predeslo pfipadnym problémiim.
Pokud nastupuje novy pracovnik, je tfeba ho dostateéné proskolit, at’ uz v zachazeni
sruznymi Cisticimi prostfedky, tak také s pozadavky klienta, aby nedochazelo ke

zbytecnym problémiim.

Financni stranka:

Toto opatieni by nepfineslo Zadné ndklady, jelikoZ novi zaméstnanci musi Skoleni
podstoupit. Nakladem by byl ¢as, a s tim spojena mzda n€koho z vedeni spoleCnosti,
aby mohl novému zaméstnanci vSe podrobné vysvétlit. Co se tyce Castéjsi kontroly ze
strany vedeni firmy, za ndklad mizeme povazovat projety benzin. Pokud bychom tedy
doporucili kontrolovat alespoi jedenkrat tydné, s védomim, Ze klienti se nachazi
v maximalni vzdalenosti 10 km, byly by ndklady na dopravu 170 - 200 K¢ tydné,

v zavislosti na cené¢ pohonnych hmot.
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Jednotné obledeni zaméstnancu

Nekolik firem uvedlo, Ze by uvitali, kdyby zaméstnanci tklidové firmy nosili jednotné

obleceni. DGivod byl vzdy stejny — chtéji, aby bylo na prvni pohled poznat, Ze se jedna o

zaméstnance tklidové firmy. Vétsina z nich se domniva, Ze by jednotné obleceni vedlo

ke vétsi zodpovédnosti pri uklidu.

Financni stranka:

Doporucila bych poftidit pouze jeden kus odévu s vyraznym logem firmy. Zvolila jsem

tf1 kusy obleceni, které by byly vhodné — tricko, polokosile, vesta. Kalkulaci cen na

jeden kus najdete v tabulce.

internetovy obchod / zboZi | tricko |polokosile | vesta postovné
108 K¢ 1 K¢
A7KE | 139KE |273Ke 08 K¢, nad 15 000 K¢
eod.cz zdarma
takos.cz 77 K¢ 168 K& | 252 K¢ | 90 K&, nad 5 000 K¢ zdarma
70 K¢ 1 K¢
. 55KE | 139KE | 273 K& 0 K¢, nad 15000 Ke
totalproject.cz zdarma
Tab. 3: Finanéni naklady na firemni obleCeni (Upraveno z: www.eod.cz, www.takos.cz,

www.totalproject.cz)

V nasledujici tabulce najdete ceny potiski. Pocitdme s velkosti formatu A4 a dvéma

barvami. Ceny potiski jsou pouze orientacni, piesnou cenu bychom zjistili az po zadani

konkrétnich parametrii.

internetovy
obchod potisk postovné dalsi podminky
zetra.cz 80 K¢ 100 K¢ minimalni objednavka 1 000 K¢
90 - 145 K¢ podle vahy 624 K¢ za vyrobu sit + 10% za vlastni
oopp.cz 35 K¢ baliku textil
firemnipotisk.cz 51 K¢ 90 K¢ -

Tab. 4: Finan¢ni naklady na potisk firemniho obleceni (Upraveno z: www.zetra.cz, wWww.oopp.cz,

www.firemnipotisk.cz)

Uvazujeme variantu, kdy spole¢nost bude chtit potidit 70 kust jednoho druhu obleceni

s potiskem. V nasledujici tabulce jsou uvedeny minimalni a maximalni néklady

u kazdého druhu obleceni v zavislosti na volbé dodavatele.
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druh obleceni | minimadlni cena | maximalni cena
tri¢ko 7 058 K¢ 11 090 K¢
polokosile 13 460 K¢ 17 460 K¢
vesta 21300 K¢ 24 810 K¢

Tab. 5: Celkové finan¢ni néklady na firemni oble¢eni (Upraveno z: Tab. 3, Tab. 4)

Toto je pouze nastin finan¢ni stranky. Pokud by se obratili na spolecnost, se kterou jiz
tteba n€kdy v budoucnu spolupracovali, mohla by jejich cenova nabidky vypadat

samozi'ejmé uplné jinak.

Tridéni odpadu

Mezi dal$i aspekt s nizkou spokojenosti patiilo tfidéni odpadu. Firmy vesmés odpad
tridi, maji specidlni koSe v kancelafich nebo na chodbach. Jedinym ukolem
zaméstnanci  uklidové firmy tedy je vynést odpad do piislusného kontejneru.
U nékterych firem jsou presvédcéeni, ze tomu tak neni a Ze zaméstnanci uklidové firmy
hazi vSe do jednoho. Tomuto Ize opét zabranit CastéjSimi kontrolami ze strany vedeni

nebo napomenuti zaméstnance.

Financni stranka:

V tomto piipad¢ by se opét jednalo maximalné o naklad spojené s dopravou, jak jsem

zminovala vyse.

Pouzivani prostiedki nezatéZujicich Zivotni prostiedi a Skoleni zaméstnanci

Skoleni zaméstnancii by mél mit na starosti zaméstnavatel. Jednd se piedeviim
o Skoleni ohledn¢ bezpecnosti prace. Dale by néktefi klienti uvitali, kdyby zaméstnanci
uklidové firmy byli proSkoleni v oblasti Zivotniho prostedi. Jedna se o situace, kdy
zaméstnanci uklidové firmy vylévaji vodu s rliznymi ptipravky do vysadby klientil a tu

timto neSetrnym zachazenim nici.

Vedeni firmy by mohlo nakoupit nové Cistici prostiedky nezatézujici zivotni prostiedi
a provést Skoleni ohledné téchto vyrobki bud’ osobné, nebo po domluvé s distributorem.
Pokud by nechtéli investovat do novych ptipravki,, bude nutné ptipravit specialni

Skoleni ohledné zivotniho prostiedi, aby k témto nezadoucim jeviim nedochéazelo.
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Financni stranka:

Pti pofizovani novych cisticich prostiedki by ndkladem byla cena téchto prostiedk.
Pokud by se rozhodli udélat skoleni ohledné prace s novymi prostiedky sami, zadné
dalsi naklady by jim nevznikly. Pokud by se rozhodli pozadat distributora o Skolent,

dal$im nakladem by byla odména distributorovi, na které by se domluvili.

Pokud by nové prostiedky nepofizovali a rozhodli se sami zaméstnance poucit
o zivotnim prostfedi a zachazeni s nim, Zddné finan¢ni ndklady by jim nevznikli. Museli

by ale vénovat ¢as na piipravu takového skoleni a jeho samotny prab¢h.

Po tomto Skoleni by bylo vhodné vystavit kazdému zaméstnanci osvédceni, ze byli

o této problematice pouceni. N&kteti klienti by takovato osvédceni uvitali.

ISO normy
Pro vétSinu spolecnosti pojem ,,ISO normy* nebyl vibec dilezity, protoze se jimi
nemusi fidit. Pokud se ovSem jedna o spolecnost, ktera se sama musi normami [SO fidit,

neni prekvapivé, ze to bude vyzadovat i od svych dodavatelt.
Pokud by se spolecnost pro zavedeni ISO norem rozhodla, méla by se obratit na
spolecnost, specializujici se na zavadéni ISA. Napriklad firma MYKROSyS spol. s r.0.

nebo firma BQ Consulting s.r.o.

Financni stranka:

Bohuzel ani u jedné této firmy se mi nepodafilo na jejich webovych strankach objevit
cenik za tyto sluzby. Je to pochopitelné, jelikoZ ceny téchto sluzeb jsou velmi variabilni.
Zalezi na velikosti spolecnosti 1 na rozsahu poskytovanych sluzeb. Jind cena bude pro
spole¢nost, ktera ma 100 zaméstnancti a tato spole¢nost ji bude zavadét dvé ISO normy,
jina cena pro spolecnost o 20 ti zaméstnancich, kde se bude zavadét pouze jedna ISO
norma. Proto jsem nenaSla ani pfiblizné ceny, jelikoz vSe se upravuje az konkrétnim
spole¢nostem na miru. OvSem neni to levna zédlezitost. Urcit€¢ se budeme pohybovat

v desitkach tisic korun.
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Pokud by se spolecnost opravdu rozhodla pro zavedeni norem ISO, kazdy rok by ji
cekala kontrola dodrzovani téchto norem, za kterou je také tieba zaplatit. Je teda
opravdu na zvazeni spolecnosti, zda se rozhodne tyto nemalé penize do ISO norem

investovat.

3.2 Navrhy na zavedeni novych sluzeb

Piestoze vétSina firem by zaddnou dalsi sluzbu od firmy neuvitala, objevily se dva
navrhy na nové sluzby. Prvnim z nich bylo myti aut + interiéru auta a druhy byl myti
pocitace + jeho pfislusenstvi. Oba navrhy podrobné rozvedu a doplnim je o finan¢ni

stranku.

Myti aut (i interiéru)

Myti aut je jedna z véci, které uklidové firmy bézné nedélaji. Spousta firem vlastni
nejeden automobil. PredevSim vétsi firmy, které zameéstnavaji rizné délniky
a pracovniky udrzby, ktefi v autech vozi své naradi. Firmy to vétSinou fesi tak, ze si
auta zameéstnanci umyvaji sami. Coz jim zabird cas, ktery by mohli vénovat své

skute¢né naplni prace. Nastinim zde moznost, jak by tato sluzby mohla fungovat.

V prvni fadé by bylo nutné vyftesit, kde bude tato sluzba probihat. Nabizi se dvé
moznosti: bud’ budou klienti pfivazet své automobily do zdzemi firmy,

nebo budou zaméstnanci uklidové firmy za klienty dojizdét.

Je na zvaZeni firmy, zda by pro n€ bylo vyhodné zvolit obé moZnosti nebo pouze jednu

z nich.

Diilezitou soucasti by mélo byt samoziejmé Skoleni, jelikoz veskeré prace by provadeli
zaméstnanci ruén€. Pokud by se firma rozhodla nakoupit vSechny ptipravky u jednoho
prodejce, urcité by bylo mozné domluvit se s distributorem na Skoleni, které by vedl
odbornik a vysvétlil tak zaméstnanciim, jak se kterym pfipravkem zachazet a jak ho
davkovat, aby neposkodili rGzné c¢asti automobilli. Z tohoto Skoleni bych opét

doporucila vyhotovit osvédceni, aby zakaznici véd¢€li, ze zaméstnanci jsou proskoleni.
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Cenovou nabidku by vedeni firmy ptizptisobovalo svym zakaznikiim. Naptiklad pokud
by se jednalo o stalého klienta, kterému jiZ nyni poskytuje sluzby, cena by byla jind nez
pro klienta, ktery si objedna pouze tuto sluzbu. Dal§im kritériem ceny by mohla byt
frekvence provadéné sluzby a velikost vozového parku. VSe by bylo na domluvé

a zvazeni vedeni uklidové firmy.

Financni stranka

Zavedeni nové sluzby vyzaduje vzdy investice. Pfed zavedenim nové sluzby, by méla
spolecnost zjistit, zda by o tuto sluzbu byl viibec mezi klienty zajem. Doporucila bych
se zeptat zatim stavajicich klient, zda by tuto sluzbu vyuzivali. Rovnéz by bylo vhodné
zjistit zajem o tuto sluzby mezi obcany Uherského Hradisté a okoli. Na toto zjisténi by
staCilo vytvofit internetovy dotaznik, na ktery by urcité¢ odpovédé€lo vice lidi, nez kdyby
zvolili naptiklad oslovovani na ulici. Navic tvorba internetového dotazniku nic nestoji,

jen cas.

Je jasné, ze pokud se spolecnost rozhodne zahrnout myti aut do své stalé¢ nabidky, bude
nutné pofidit na to specialni ptipravky. Investice do téchto ptipravkl by se pohybovala
kolem cca 2 000 K¢. VSe zalezi na znacce, kterou si spoleCnost vybere a také na
mnozstvi piipravki, které si objednd. Kromé specidlnich ptipravkl bude nutné potidit
1 specidlni hadry, které nezanechavaji vlakna. Bylo by vhodné poftidit autolesticku, jejiz

cena se pohybuje od 300 K¢ do 6 000 K¢&. Investice je na zvazeni vedeni spolecnosti.

Mezi dal§i naklady bychom mohli pocitat dopravu zaméstnance na misto vykonu
sluzby, v ptfipadé, Zze by se spole¢nost rozhodla pro variantu dojizdéni za zakazniky.
Pokud bychom brali v ivahu, Ze zaméstnanec pfijede do sidla spolecnosti a odtud bude
zavezen na misto, kde bude sluzba poskytnuta a poté zase odvezen zpét, byly by
naklady, za predpokladu dojizdéni maximaln€ 10 km, 350 - 380 K& v zavislosti na cené
pohonnych hmot. Pokud by spolecnost zvolila pouze moznost, kdy by zakaznik privezl

svij automobil do sidla spole¢nosti, zadné cestovni naklady by nevznikly.
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Myti pocitace + jeho prislusenstvi
Tuto cinnost zaméstnanci uklidové firmy pii bézném uklidu, béZnymi Cisticimi
prostiedky délat nesmi. Na pocitace, notebooky a jejich pfislusenstvi jsou potieba

specidlni prostiedky a velmi opatrné zachazeni.

Financni stranka

Pokud by se vedeni firmy rozhodlo tuto sluzby zahrnout do své stalé nabidky, bylo by
op¢t nutné nakoupit specidlni ptipravky. Do ndkupu téchto prostredki by bylo nutno
investovat pro kazdého zakaznika, ktery by o tuto sluzbu mél zajem cca 500 K¢&. Bylo
by tfeba poridit do kazdé firmy sadu specialnich cisticich prostfedkli, protoze neni
v silach vedeni neustdle prevazet pouze jednu sadu prosttedkii od jednoho klienta

k druhému.

Z dtivodt nakupu specialnich cisticich prostfedkt bude nutné provést nezbytné Skoleni
ohledn¢ zachazeni s nimi. V tomto pfipadé povazuji za nezbytné, aby Skoleni provedl
distributor téchto prosttedku, ktery tomu opravdu rozumi. Nakladem Skoleni by byla
samoziejm¢ odmeéna Skoliteli, kterd by zalezela na domluvé s vedenim spolecnosti. Pfi
zavadéni této sluzby bych doporudila sejit se s klienty a vysvétit jim, ze zaméstnanci
opravdu budou dostate¢né proskoleni a s pocitaci a jejich prislusenstvim budou nakladat
nanejvys opatrné. Klienti navic mohou vyslovit své dalsi individudlni pozadavky na

zachazeni s pocitaci. VSe je o ptistupu vedeni firmy.

Pojisténi odpovédnosti za Skodu

Automobily 1 pocitace jsou drazsi zalezitosti a je tieba se chranit pred pfipadnymi
Skodami, které by zaméstnanci uklidové firmy mohli zplsobit. Firma jako celek ma
pojisténi odpovédnosti za Skody, ale to podle mého minéni nestaci. V téchto piipadech
bych doporucila pojisténi odpovédnosti za Skody z vykonu povolani pro kazdého
zaméstnance, ktery bude tyto sluzby provadét. Toto pojisténi neni draha zalezitost.
V nasledujici tabulce je seznam pojistoven nabizejici tento druh pojiSténi, sefazeny
podle ro¢niho pojistného. Tato tabulka byla vygenerovana specidlné pro povolani

uklizecka.
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nazev spole¢nosti  pojistna ¢astka spoluuicast rocni pojistné

Triglav 50000 K¢ 30% 300 K¢
Hasi¢ska pojistovna 75 000 K& 20% 329 K¢
Triglav 50000 K¢ 20% 365 K¢
CSOB Pojistovna 60 000 K& 25% 368 K&
Hasicské pojistovna 75 000 K¢ 10% 380 K¢
Triglav 50000 K¢ 10% 425 K¢
CSOB Pojistovna 60 000 K¢ 10% 442 K¢
Generali 60 000 K¢ 33% 500 K¢
Generali 60 000 K¢ 10% 550 K¢
CSOB Pojistovna 60 000 K¢ 1 000 K¢ 626 K¢
Generali 60 000 K¢ 1 000 K¢ 650 K¢

Tab. 6: Pojisténi odpovédnosti za skodu z vykonu povolani (Upraveno z: www.abcpojisteni.cz/pojistka-

na-blbost-kalkulace/nabidky)

3.3 Dalsi doporudeni

Z dotazniku vyplynulo, Ze reference stavajicich zdkaznikl jsou pro 33 % respondenti
velmi dualezitym kritériem. Na svych webovych strdnkach tomu firma vénuje jednu
zalozku. Myslenka je to skvéla. OvSem pii bliz§Sim prozkoumani zjistime, Ze tam je
pouze seznam stavajicich zdkaznikt, ale Zaddné reference. Doporucila bych firmé, aby si
slibované reference od zminénych firem opravdu obstarala a na webovou stranku je

umistila.

I kdyz prozatim v tom nevidim vyraznéjs$i problém, jelikoz pii dotazu na spokojenost
s webovou strankou uklidové firmy se mi vzdy dostalo odpovédi ,,Nevim, webovou
stranku neznam.“ Je pochopitelné, Ze pro stavajici zakazniky uz webova stranka nema
zadny vyrazny piinos. Pokud klienti potfebuji néco fesit, vzdy voli telefonickou

komunikaci. Webova stranka je spiSe dilezita pii ziskavani novych zakaznik.

Pfi oslovovani novych firem ji mizeme vyuzit pravé s odkazem na reference. Vim, ze
firma planuje umistit svoji reklamu na vétsi reklamni plochu v centru mésta. Bylo by
ur¢ité¢ vhodné na tuto reklamu webovou adresu zminit. Doporucila bych pfimo na
plakatu zminit 1 to, ze na zminovanych webovych strankdch najdete reference

stavajicich zakaznikd.
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ZAVER

Jak jiz bylo vuvodu zminéno, tato bakalafska prace se zabyva jednak analyzou
soucasného stavu spokojenosti zdkazniki, jednak navrhy vhodnych opatfeni pro zvyseni

stavajici spokojenosti.

Soucasna spokojenost byla zjisténa pomoci dotazniku, ktery byl respondentim
ptedlozen bud’ osobné, nebo telefonicky. Z vysledkt vyplynulo né€kolik aspekt, které
byly pro klienty diilezité, ale jejich spokojenost byla velmi nizka. Zaméfila jsem se na
tyto aspekty a doporucila zpiisob, jak spokojenost zvySit. Jednalo se o preciznost
provedeni, kde jsem navrhla ¢asté&jsi kontroly svych zaméstnanci ze strany vedeni. Déle
Slo o jednotné obleceni zaméstnancli, kdy byly ptedlozeny navrhy na druh tohoto
obleceni, doplnéné o finan¢ni stranku. Dal§imi aspekty bylo tfidéni odpadu, kde jsem
opét doporucila castéjsi kontrolu ze strany vedeni; pouzivani prostiedk nezatézujicich
zivotni prostiedi a Skoleni zaméstnanci, u ¢ehoz bylo doporuceno dodate¢né proskoleni
zaméstnanci ohledné zivotniho prostfedi. Poslednim aspektem s nizkou spokojenosti
bylo pouzivani ISO norem. Zde jsem vysvétlila, proc¢ si firmy na tento aspekt stézovaly.
Kazdému z téchto aspektl byla vénovana pozornost samostatn¢. Byl navrhnut zpisob,
jakym by bylo moZno zvysit u zminénych problémi spokojenost. Ke kazdému navrhu

zvyseni spokojenosti byla vycislena i financni strdnka na tuto zménu.

Dale jsem se podrobnéji zaméfila na nadvrhy novych sluzeb, které by firma mohla
zahrnout do své stalé nabidky. Tyto ndvrhy rovnéz vyplynuly z dotazniku. Jednalo
o myti aut a myti pocitact a jejich pfislusenstvi. Navrhy se mi libily a snazila jsem se

podrobné rozepsat, jak by mohly fungovat.

Kazdy z téchto navrhii je doplnén finanéni strankou, aby méla firma jasnou predstavu,
kolik by musela investovat. Pfi téchto ndvrzich bylo nutno se zamyslet nad skutecnosti,
ze zameéstnanci uklidové firmy by mohli jak auto, tak pocita¢ poskodit. Pii zavedeni
téchto sluzeb by tedy bylo optimdlni, sjednat se zaméstnanci pojisténi odpovédnosti za
Skody z vykonu povolani. Prozkoumala jsem cesky trh pojistoven, nabizejicich toto

pojisténi. Jejich vycet se zakladnimi rysy najdete v tabulce.
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Domnivam se, ze cil mé bakalatské prace byl splnén a vystupy této prace mohou byt

predloZeny spole¢nosti BEDNAR-UH, s.r.o.
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Priloha ¢. 1
Dotaznik

1. Jak jste se o firm¢ dozvédéli?
a) Z internetu
b) Z reklamnich ploch
¢) 0Od znamého
d) Osobni nabidkou firmy
e) Vradiu
f) Jinak (prosim uved’te)

2. Copro Vas bylo rozhodujici pti vybéru uklidové firmy?
a) Povést firmy
b) Cenova nabidky
¢) Prvni dojem pii jednani se zastupci firmy
d) Reference stavajicich zakaznikt
e) Prizplisobeni se individualnim potfebam

3. Které sluzby firmy vyuzivate?

0 Uklid kancela{
Uklid vyrobnich a skladovacich prostor
Myti podlah (v halach)
Uklid bytovych domti
Cisténi obkladti stén
Uklid socialniho zafizeni
Pastovani podlah
Myti oken
Uklid staveb ke kolaudaci
Uklid po Zivelnych pohromach
Seceni
Udrzba zelend
Uklid venkovnich prostor
Uklid snéhu
Posyp komunikaci

N et Y Y Y A O

Odstranéni namrazy z chodniki



4. Vase spokojenost se sluzbami:
1 — velmi nespokojen / neni viibec dilezité
2 —nespokojen / neni dilezité
3 — ani nespokojen ani spokojen / ani dilezité ani nedtlezité
4 — spokojen / dilezité
5 — velmi spokojen / velmi dulezité

spokoje |dllezito
nost st
1234512345

provedeni prace

doba trvani uklidu

domluva s vedenim uklidové firmy

domluva se zaméstnanci

prizpGsobeni se individualnim poZadavkim

preciznost provedeni

prehlednost webovych stranek

véashost

ISO normy

pouzivani prostredkl nezatézujicich Zivotni prostiedi

jednotné obleceni zaméstnancl

uklidova technika (stroje)

ochranné pracovni pomucky

kvalifikace zaméstnanct

chovani zaméstnancl

cena

dodrZzovani pracovni doby

mnozstvi pouzitych prostredkd

tfidéni odpadu

dodrZovani terminl individualni prace

prizplsobeni pracovni doby poZzadavkiim zadavatele

doba splatnosti faktur

prizpGsobeni cenové nabidky

vstficnost pfi reklamacich

reklamace: chovani vedeni uklidové firmy

reklamace: chovani zaméstnancd

reklamace: ndvrhy rfeSeni

odpovédnost za Skody

uklizi stale stejny pracovnik

kontrola provedené prace vedenim uklidové firmy

kontrola provedené prace zadavatelem

vyuZziti subdodavatel(

Skoleni zaméstnancU

vztah mezi zaméstnanci a vedenim uklidové firmy

II



5. Vase celkova spokojenost s Uklidovou firmou?

1 2 3 4 |5 6 7 |8 |9 10

Velmi velmi
Nespokojen spokojen

6. Resili jste béhem Vasi spoluprace néjaky problém?
a) Ne
b) Ano (prosim specifikujte)

7. Uvazujete o zméne uklidové firmy?
a) Ne
b) Ano (prosim uved’te diivody)

8. Uyvitali byste dalsi sluzbu, kterd neni ve stalé nabidce firmy?
a) Ne, sluzby jsou dostacujici
b) Ano (prosim uved’te )

9. Doporucili byste sluzby této firmy vasim prateltim, ptibuznym, kolegim?

urtiténe |1]2 ]3[4 |s|6|7|8|9|10]urtite ano

III



10. Vyuzili jste n€kdy sluZzeb konkuren¢ni firmy?
a) Ano
b) Ne

Dékuji za VAas ¢as a za vyplnéni.

Hezky den

Jana Andryskova
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