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Abstrakt

Diplomovéa prace se zabyva analyzou spokojenosti zdkazniki ve vybrané spolecnosti.
Poskytuje ptfehled o dané problematice, do které patii zejména analyza zakaznika
a marketingového prostfedi, marketingovy vyzkum a s tim spojené dalsi pojmy. Cilem
prace je analyzovat spokojenost zdkaznikli spole¢nosti m.a. alu servis s.r.o. pomoci
dotaznikového Setfeni a navrhnout a nalézt co nejefektivnéjsi zptisob jak zvysit kvalitu

poskytovanych sluzeb a uroven spokojenosti zakazniki.

Abstract

Master’s thesis deals with the analysis of customer satisfaction in selected company.
Provides an overview of the subject to which include customer analytics and marketing
environment, marketing research, and other related concepts. The aim of this thesis is
to analyze the customer satisfaction in the company m.a. alu service s.r.o. through
a questionnaire survey and design and find the most effective way to improve

the quality of service and customer satisfaction levels.
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Zakaznik, analyza spokojenosti zdkaznika, marketingovy vyzkum, dotaznik.
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Uvod

V soucastné dobé je spokojenost zédkaznikli velice dilezitym ukazatelem, ktery urcuje
pozici dané firmy na trhu. Konkurence na trzich v jakémkoliv oboru je velmi vysoka
a proto jsou spolecnosti nuceny pod velkym konkurencnim tlakem bojovat o pfizen

kazdého zédkaznika. Z tohoto diivodu je pro spolecnosti velmi dilezité poznat své

zakazniky a zaméfit se na jejich pfani a potieby.

Se silnou konkurenci v boji o zakaznika se potykd i firma m.a. alu servis s.r.o..
Tato spole¢nost podnika v oboru stavebnictvi a stejné jako vétSina firem v tomto
odvétvi se snazi zlepSit své sluzby zamérené smérem k zdkaznikovi. Spolecnost nema
dostatek Casu na zjiStovani nedostatkli pfi poskytovani sluzeb zdkaznikiim. Proto jsem
se rozhodla analyzovat spokojenost zdkaznikii spoleCnosti m.a. alu servis s.r.o.

a nasledné navrhnout opatfeni na zvyseni jeji trovné.

Prace je tematicky roz€lenéna do Ctyi ¢asti. Obsahem prvni ¢asti je vyklad zékladnich
pojmu tykajicich se spokojenosti zdkaznikii. Jedna se prfedev§im o marketingovy mix,

analyzu marketingového prosttedi, analyzu zdkaznikli a marketingovy vyzkum.

Druha ¢ast poskytuje zakladni informace o spolecnosti m.a. alu servis s.r.o.. Analyzuje

soucastnou situaci ve spolecnosti 1 na celém stavebnim trhu.

Ve tieti Casti prace je proveden vyzkum spokojenosti zakazniki vybrané spolecnosti.
Je provedeno zpracovani a vyhodnoceni celého vyzkumu. Pro lepsi piehlednost jsou

ziskané udaje zobrazeny graficky.

Na zakladé podkladl zjisténych pifi vyzkumu spokojenosti zdkaznikd spole¢nosti
m.a. alu servis s.r.o. navrhnu efektivni zptsoby, které by do budoucna mohly vést

ke zvyseni spokojenosti zdkaznikd.
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Cil prace a metody zpracovani

Cil prace
Cilem diplomové prace je na zakladé ziskanych teoretickych poznatkii, provedenych
analyz a vlastniho vyzkumu navrhnout soubor opatfeni vedouci ke zvySeni tGrovné

spokojenosti zakaznikili spolecnosti m.a. alu servis s.r.0..

Metody zpracovani
K dosazeni hlavniho cile diplomové prace je zapotiebi provést analyzu soucastného

stavu spole¢nosti m.a. alu servis s.r.0., kterd obsahuje:

e SLEPT analyzu - zhodnoceni jednotlivych faktorti (socialni, politicko-
legislativni, ekonomické, technologicke), které ovliviiuji z makroekonomického

hlediska ¢innosti spole¢nosti.

e Analyzu Porterova modelu péti konkurencnich sil — analyza odbérateld,

dodavateli, substitutli a potencidlnich a stavajicich konkurentd.

e SWOT analyzu — rozbor silnych a slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb

spolecnosti.

e Analyzu soucastného marketingového mixu — zhodnoceni nastrojii (produkt,
cena, distribuce, komunikace) uspokojujicich potfeby zakaznikl a ptfinasejicich

spolecnosti zisk.

Poté bylo nutné zjistit uroven spokojenosti zakaznikli spole¢nosti m.a. alu servis s.r.o.

pomoci:

e Marketingového vyzkumu — analyza daji ziskanych z primarni metody sbéru

dat ve formé elektronického dotazniku.
e Korela¢ni analyzy — vyjadfeni vztahu dvou ¢iselnych proménnych.

Na zaklad¢ zjisténych tidaju z téchto analyz budou navrzena vhodna opatfeni na zvyseni

urovné spokojenosti zakaznikl spole¢nosti m.a. alu servis s.r.o..

12



1 Teoreticka vychodiska prace

V teoretické c¢asti prace se zaméfim na vysvétleni hlavnich pojyml potiebnych

pro pochopeni dalSich ¢asti této prace.

1.1 Zakladni pojmy

1.1.1 Marketing

Marketing je riznymi autory vniman odli$nég, a proto neexistuje jeho jednotna definice.
Dle Kotlera je marketing procesem planovani a implementace koncepci cen, propagace
a distribuce ideji a produktl pro vytvaieni smeén, uspokojujicich cile jednotlivca
a podniki. (32)

Muze byt také spoleCenskym a manaZerskym procesem, pii kterém jednotlivci
a skupiny uspokojuji své potieby a piani v procesu vyroby a smény produkti a hodnot.
(33)

P.F. Drucker tika, ze: ,,Cilem marketingu je poznat zdkaznika a porozumét mu tak
dobie, aby mu vyrobky ¢i sluzby byly Sité na miru a prodavaly se samy. ,, [14, str. 29]
Miroslav Foret ve své knize uvadi, ze: ,Marketing neznamend vlastné nic jiného,
nez znat a dokdzat uspokojovat potfeby a pifani zékaznikli 1épe, nez to d¢la

konkurence.* [18, str. 3]

1.1.2 Marketingovy mix
Marketingovy mix je soubor nastroji uspokojujicich potteby zdkaznikli a ptinasejicich
organizaci zisk. Nastroje marketingového mixu se oznacuji jako 4P:
1) Product (produkt) — produkt je vSe co spolecnost nabizi k uspokojeni hmotnych
1 nehmotnych potieb svych zdkaznikl. Produkt nelze charakterizovat jen jako
zakladni funkci se zdkladnim uzitkem, ale jako tzv. komplexni vyrobek. Tento
vyrobek kromé svého jadra zahrnuje i hmotné atributy jako jsou kvalita, design,
styl a znacka. (34, 62)
2) Price (cena) — cena jako jedina produkuje pfijmy a oproti ostatnim nastrojim
marketingového mixu rychle reaguje na zménu poptavky a konkurence.

V kratkém obdobi miize cena ovlivnit zakaznika. (34)
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3)

4)

1.1.3
Sluzby

Place (distribuce) — distribuce pieklenuje vzdalenost zakaznika ke sluzbé. Resi
otazku, kde bude sluzba nabizena a jakym zpiisobem. Zda pfimo zdkaznikiim
nebo prostiednictvim zprostfedkovatele. Sluzba musi byt dopravena
ke spotiebiteli ve vhodné formé, case, prostoru a podminkach. (34, 62)
Promotion (komunikace) — marketingovd komunikace je kazdd forma
komunikace pouzivand k informovani, pfesvédCovani nebo ovliviiovani
konecnych spotiebitell, zprostiedkovateld i jinych skupin vefejnosti. Jedna se
o zamérné a cilené vytvotrené informace uréené pro trh formou pfijatelnou
pro cilovou skupinu. Marketingova komunikace méa nasledujici slozky:

» reklama — neosobni forma komunikace mezi spolecnosti a zadkaznikem
prostiednictvim raznych médii,

» podpora prodeje — slozka komunikace dopliujici reklamu, ktera zahrnuje
soubor motivacnich prosttedkll, jenZ maji pfimét zdkaznika k tomu,
aby nakoupil hned neZ pozdéji,

» osobni prodej — ,,zahrnuje oboustrannou komunikaci mezi kupujicim
a prodavajicim a uskutecnuje se nejen pii bezprostiednim osobnim styku
(tvafi v tvar), ale s rozvojem telekomunikaci a informacnich technologii
také jejich prostfednictvim.* [5, str. 233]

» PR (Public Relations) — vztah s vetejnosti predstavujici naplanovanou
a systematickou c¢innost vytvarejici a upeviujici divéru, porozumeéni
a dobr¢ vztahy s konecnymi spotiebiteli. (16)

» primy marketing — trzni aktivita, vytvarejici pfimy vztah s cilovou
skupinou zakaznikl prostfednictvim posty, internetu, telefonu a dalSich

médii. (29)

Rozsifeni marketingového mixu do oblasti sluZeb

muzeme chépat jako samostatné identifikovatelné, nehmotné, nestéle,

neodd¢litelné a neskladovatelné cinnosti, poskytujici uspokojeni naSich potieb.

Pro potteby sluzeb byl ptivodni marketingovy mix se ¢tyfmi prvky rozsiten o dalsi 3 P:

(5, 62)

14



1) Physical evidence (materidlni prostredi) — dava nam piehled o vlastnostech
sluzby. MliZze nabyvat mnoha forem od budov, ve kterych se sluzba poskytuje,
po brozury a obleceni zaméstnancu poskytujicich sluzbu.

2) People (lidé) — pti poskytovani sluzby vzdy dochazi ke kontaktu zikaznika
se zaméstnancem. Proto jsou lidé vyznamnym prvkem marketingového mixu
majici pfimi vliv na kvalitu sluzeb.

3) Processes (procesy) — jakym zpusobem je sluzba poskytovdna zdkaznikovi.
Je nutné provadét analyzy procesi tak, aby bylo mozné zjednodusovat jednotlivé

kroky, ze kterych jsou procesy slozeny. (5, 31, 62)

1.2 Analyza marketingového prostiedi

Marketingové prostiedi je charakterizovano jako shrnuti vSech okolnosti, ve kterych
se néco déje nebo nekdo zije. Marketingové prostiedi spole¢nosti je tvofeno mnoha
vzajemn¢ zavislymi faktory. Tyto faktory se vyznacuji znaénym stupném nejistoty
a jsou z hlediska jejich vyvoje velice dynamické. Marketingové prostfedi obsahuje
faktory, jez jsou do jisté miry ovlivnitelné spolecnosti a faktory, které nelze legalnimi

formami ovlivnit. (5)

1.2.1 SWOT analyza

Analyza SWOT monitoruje externi a interni marketingové prostfedi. Vyhodnocuje silné
a slabé (Strengths, Weaknesses) stranky a pfilezitosti a hrozby (Opportunities, Threats)
spolecnosti. Jednd se o jednoduchy nastroj stanovovani strategické situace
ve spole¢nosti vzhledem k vnitinim 1 vnéjS$im firemnim podminkam.

,»Silné a slabé stranky se vztahuji k vnitini situaci firmy. Vyhodnocuji se predevSim
zdroje firmy a jejich vyuziti, plnéni cild firmy. PrileZitosti a ohroZeni vyplyvaji
z vn¢jSiho prosttedi (makroprostiedi, konkrétni trh), které obklopuje danou firmu

a pusobi na ni prostifednictvim nejriznéjSich faktora. [35, str. 46]
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SILNE STRANKY (+)

zaznamenavaji se zde skutecnosti
pfindsejici vyhody jak zakaznikim, tak
podniku

PRILEZITOSTI (+)
zaznamenavaji se zde skutecnosti
zvysujici poptavku nebo skutecnosti 1€pe

uspokojujici zdkazniky, které podniku

SLABE STRANKY (-)

zaznamenavaji se zde situace, kdy si
podnik nevede dobie, nebo ty, kde ostatni
firmy délaji 1épe

HROZBY (-)

zaznamenavaji se zde trendy a udalosti
ke poptavky nebo

vedouci snizeni

k nespokojenosti zakaznikil

pfinaseji uspéch
Tabulka 1: SWOT analyza

Zdroj: vlastni zpracovani dle (28)

1.2.2 Analyza vnéjsiho prostiredi (SLEPT)
SLEPT analyza byva oznacovana jako prosttedek pro analyzu zmén okoli. Umoziluje
vyhodnotit pfipadné dopady zmén na projekt, které pochazeji z urcitych oblasti podle
téchto faktori:

e Social — socialni hledisko,

e Legal — pravni a legislativni hledisko,

e Economic — ekonomické hledisko,

e Policy — politické hledisko,

e Technology — technické hledisko. (38)

» Socialni faktory

Socialni faktory se ¢leni na demografické a kulturni faktory.

Demografické faktory se zabyvaji zdkladnimi ukazateli charakterizujicimi obyvatelstvo
jako celek. Je zde sledovan pocet lidské populace, hustota osidleni, vék, pohlavi,
zamestnani a dalSi potfebné veliiny. V marketingu jsou tyto faktory velice dulezité

zejména pro stanoveni prognoz. (5)

Kulturni faktory tvofi soubor hodnot, ideji a postojii piedavanych urcitou skupinou lidi

zjedné¢ generace na generaci druhou. V oblasti kultury zajimaji marketingové
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pracovniky ptedev§im faktory ovliviiujici chovani spottebiteli na trhu v ur€itém
Gasovém horizontu. Je zde velice dillezité rozlifovat primarni' a sekundarni’ nazory

a hodnoty lidi. (5)

» Technické a technologické faktory
Technické a technologické faktory vytvaii pfedevSsim mens$im a finanéné slabSim
podnikiim bariéry pro vstup na dany trh. Proto podnik, ktery si chce udrzet kontakty

se svymi konkurenty, musi vynaloZit nemalé finan¢ni prostfedky do oblasti vyzkumu

a vyvoje. (5)

» Ekonomické faktory

Ekonomické faktory ovliviiuji ptfedev§im kupni silu konecnych spottebitelt a strukturu
jejich vydaji. Kupni sila je pro podniky velice diilezitd a zavisi na mnoha c¢initelich,
mezi které patii skute€né piijmy obyvatelstva, cenovad Grovenn a vySe Uspor a uvérd,
které byly poskytnuty konecnym spotiebiteliim. Vyznamné je pro podniky i sledovani
zmén v urovni piijmi a ve struktufe vydani. V soucastné dobé spolecnosti rozd€luji
spotiebitele podle piijmi a podle jejich kupniho chovani k danym pifijmovym
skupinam. (5)

» Politicko-legislativni faktory

Politické faktory vyrazné ovliviiuji situaci na trhu a na druhé strané je to 1 legislativa,
jenz vytvaii podminky pro podnikéni a vydava zdkonné normy pro jeho ochranu. Stat
schvaluje fadu opatfeni chranicich zdravi spotiebitele jeho vlastnictvi i Zivotni prostedi.
Existuji vSak 1 natlakové skupiny, které se snazi ovlivnit statni politiku ve prospéch

z4jmu svych klienti jak z fad podnikateld, tak z fad spotiebiteld. (5)

» Prirodni a ekologické faktory
Ptirodni a ekologické faktory jsou neméné dilezité, piestoZze nepatii do rozdéleni STEP.

V soucastné dobé se jich lidé snazi vyuzit i kdyz to vede kjejich neprospéchu.

! Jedna se o nazory a hodnoty lidi d&dici se po rodiich.
? Nézory a hodnoty, které jsou jedincem vytvateny v disledku styku s ostatnimi lidmi.
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Je to dano destruktivnim zachdzenim s témito faktory, které zahrnuji veskeré ptirodni

zdroje, geografické a klimatické podminky vstupujici do vyrobniho procesu. (5)

1.2.3 Porteruv model péti sil

Spolecnosti uspokojujici zdkazniky riznymi sluzbami si vzdjemné konkuruji a jsou také
zavislé na skupin€ dodavateli. Portertv model konkuren¢niho prostiedi vychazi
z ptedpokladu, ze strategicka pozice firmy plisobici v uréitém odvétvi a na urCitém trhu

je ptredevsim urcovana péti zdkladnimi faktory:

e Potencialni vstupujici firmy (podniky) — Dle § 5 obchodniho zakoniku
¢. 513/1991 Sb., je podnik soubor hmotnych, jakoz i osobnich a nehmotnych
slozek podnikani. K podniku nélezi véci, prava a jiné majetkové hodnoty, které
patii podnikateli a slouzi k provozovani podniku nebo vzhledem k své povaze

maji tomuto ucelu slouzit. (70)

marketingového mikroprostiedi. Spotiebitelsky trh neni homogenni, a proto

pfistup k zékaznikovi na diferenciovanych trzich vyzaduje rozdilny ptistup. (5)

e Dodavatelé — dodavatelé ovliviiuji moznosti podniku v pozadované kvalité, Case
a mnozstvi ziskat zdroje potfebné k plnéni zdkladni funkce podniku.
Marketingovi pracovnici musi peclivé sledovat své dodavatele, aby v ptipadé

nepiiznivych jevli mohli reagovat. (5)

o Distribucni clanky a prostiednici — spoleCnost si nemulze zajistit veskeré
podnikové aktivity vlastnimi silami, a proto si najima specializované firmy. Tyto
spole¢nosti pomahaji zprosttedkovavat nakup a prodej zbozi, fyzické distribuce

nebo napomahaji financovat operace firmy. (5)

e Konkurence — pokud chce byt podnik na trhu tsp€sSny, musi znat své konkurenty
a snazit se o uspokojovani potieb a pozadavkil zakazniki 1épe nez oni. Cim je
konkurenty ignorovat, ale byt ve stfehu. Velky vyznam hraje konkurenéni

prostiedi ve snizovani ndkladi. Umoznuje také participovat odbératele
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na usporach. Vhodnd marketingova strategie zajisti podniku konkurencni

vyhody. (5, 31)

Hrozba

vstupu

novych
konkurentti

\/

Smluvni sila Konkurenti v Smluvni sila
dodavateli odvétvi odbératell

Hrozba
substitutt

Diagram 1: Porteriiv model péti konkurencnich sil

Zdroj: vlastni zpracovani dle (54)

1.3 Analyza zakaznika

1.3.1 CRM

Vyvoj podnikatelského prostiedi v poslednich letech vedl manazery k tomu,
aby vnimaly kazdého zakaznika jako jedinecnou entitu a uplatnily nékterou ze strategii

fizeni vztahil se zakazniky = Customer Relationship Management (CRM). (39)

»Rizeni vztahll se zakazniky je interaktivni proces, jehoZ cilem je dosazeni optimalni
rovnovahy mezi firemni investici a uspokojovanim zékaznickych potieb. Optimum
rovnovahy je determinovano maximalnim ziskem obou stran a piedpokladem je

vytvoteni partnerského vztahu se zdkazniky.* [39, str. 15]

Podstatou syst¢tmu CRM je mysleni a chovani proddvajiciho zamétené na zakazniky.
Cilem je rozvijet dlouhodobé vzajemné vztahy a maximalizovat obrat a zisk z kazdého

jednotlivého zakaznika. Cely proces fizeni informaci se zabyva shromazdovanim,
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ovéfovanim a vyuzivanim dat a informaci o zdkaznicich, ziskavanych ze vSech stfedisek

firmy, které se stykaji se zdkazniky. (35)

Chlebovsky charakterizuje Customer Relationship Management jako: ,interaktivni
proces, jehoz cilem je dosazeni optimdlni rovnovahy mezi firemni investici
a uspokojenim zakaznickych potieby. Optimum rovnovidhy je determinovano

maximalnim ziskem obou stran.” [27, str.19]

1.3.2 Zakaznik
V roli zakaznika se kazdy z nas ocitd viceméné denn€. Je to Cinnost, ktera nadm slouzi
k zajisténi potiebnych statki nebo sluzeb. Zjednodusené lze zédkaznika charakterizovat

jako toho, kdo zboZzi objednava, nakupuje a plati. (65)

ale spolecnost je zdvisla na ném. Je smyslem veSkeré prace, ktera je provadéna
ve spole¢nosti. Tim, Ze je obsluhovdan mu neni prokazovana laskavost, naopak on
prokazuje laskavost ndm. Zakaznik je soucdsti prace zaméstnancii, nestoji mimo ni.
Zékaznik je Clovék z masa a kosti, ktery citi a proziva stejné jako my a mé podobné
pfedsudky a ndklonnosti. Nikdo nikdy nevyhrdl spor se zdkaznikem, proto bychom
se snim nemé&li hadat nebo si méfit vtip. Ukolem spoletnosti je nalozit
se zakaznikovymi touhami k oboustranné spokojenosti. Zakaznik urcuje, kterd firma

a ktefi zaméstnanci budou uspésni. (19)

Chovani zakaznika

»Kupni chovani zédkazniki ptedstavuje zdklad marketingové orientace. Jde o chovani
zakaznikl spojené se ziskavanim, uzivanim a odkladanim produktii. Sleduje se jednak
kupni chovéani spotiebiteli, spotfebni chovani, jednak kupni chovani organizaci,

instituci.” [5, str. 119]

Nékupni chovani zakaznika je ovlivnéné mnoha faktory, které nejsou piimo méfitelné
a tyka se predevsim jednotlivce, rodiny ¢i skupiny. Jejich chovani je ovlivnéno atributy
oznaCovanymi jako psychické, ekonomické, socialni a technologické. V nakupnim

procesu se vyuziva predevsim psychologickych a sociologickych modelii. (60)
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1.3.3

Spokojenost zakaznika

Orientace na zdkaznika je jednim z hlavnich pilifit marketingu. Pro spolecnost by proto

m¢él byt uspéch ¢i netispéch pii dosahovani dlouhodobé spokojenosti zdkaznika dalezity

a to pro vyvoj trzeb, trzniho podilu, zisku a pro sdileni spolecnych hodnot. Spokojeny

zakaznik je hlavnim smyslem podnikatelské Cinnosti. Znalost ndzorti zdkaznikl

je klicovym faktorem pii fizeni ¢innosti spole¢nosti. (14, 25)

Kotler charakterizuje spokojenost zakaznika jako méfitko budoucich vysledkd.

S poklesem spokojenosti zakaznikil se zaéne zmenSovat i podil podniku na trhu. Proto

by podniky mély sledovat miru spokojenosti zdkaznika a neustale se ji snazit navySovat.

Plati zde nasledujici skutecnosti:

Néklady vynaloZené na ziskdni nového zakaznika mohou byt pétkrat
az desetkrat vyssi nez naklady na péci a udrzeni zakaznik stavajicich.

Priimérna spolec¢nost ptijde kazdy rok o 10 az 20 procent zdkaznikii.

Pokles zakaznikl o pét procent mlize vést ke zvySeni zisku o 25 az 85 procent.

Ziskovost u vérného zdkaznika, kterého si dokazeme udrzet, obvykle postupné

roste. (31)

Podle Foreta existuje sedm davodii, pro¢ by se méla spolecnost vénovat svym
zakazniktim:
I.  udrzet si spokojené¢ho zédkaznika vyZzaduje pétkrat méné usili nez ziskat nového,
II.  spokojeny zakaznik je ochoten uhradit i vyssi cenu vyrobku,
IlI.  spokojeny a vérny zdkaznik dokéaze pochopit nenadalé problémy ve spolecnosti
(napf. kradeZe) a umi se chovat ohleduplné,
IV.  spokojeny zakaznik se svefi se svou dobrou zkuSenosti nejméné tiem dalSim
zakazniktim,
V.  spokojeny zékaznik nakoupi i dal$i produkty z nabidky spole¢nosti,
VI.  spokojeny zékaznik je ochotny se podé€lit o své zkuSenosti a poznatky s uzitim
produktu, svymi podnéty tak navadi k novym zlepSenim a inovacim,
VII.  spokojeny zdkaznik vzbuzuje v zaméstnancich pocit spokojenosti a hrdosti

na svou praci i spolec¢nost. (16)
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RozliSujeme tii zakladni stavy spokojenosti zakaznika:

e 1zv. potéSeni zakaznika — jedna se o to, Ze vnimand realita pfevySuje pivodni
predstavy a o¢ekavani zakaznika a ten je velice spokojen,

e plna (naprosta) spokojenost zdkaznika — hlavni vlastnosti je shoda mezi
pfedstavami zdkaznika a vnimanou realitou, veskerd pifani byla ndkupem
uspokojena,

e [imitovand spokojenost — vnimana realita je odliSna od plivodnich pozadavki

zakaznika. Mira spokojenosti je nizsi nez v predchazejicich dvou ptipadech. (46)

1.3.4 Méreni spokojenosti zakaznika

Me¢éteni spokojenosti nuti spolecnosti zabyvat se zkoumanim nynéjSich i ocekavanych
pozadavkll svych zdkaznikii. Zb&éZzné marketingové vyzkumy nahrazuji systémové
postupy, jimiz se dodavatel uci ,naslouchat svym zakaznikiim. Jednd se o velmi
ucinny motivacni néstroj, a proto by tyto zji§téné pozadavky mély byt konzultovany
se vSemi zaméstnanci organizace. Vyhodnocovéani informaci ziskanych meéfenim
spokojenosti umozni vedeni spole¢nosti poznat a sledovat 1 dalsi ukazatele vykonnosti
vcetné ukazatelii ekonomickych vysledkii. Pro manazZera by tyto informace mély byt
velice dilezité. Pro spolenost snaZici se o neustdlé zlepSovani by vyvoj miry

spokojenosti mél byt jednim z hlavnich impulst. (45)

Spokojenost zdkaznikii mizeme mefit KANO modelem. Tato metoda je dle pozadavki
na vlastnosti nabizenych produktl ¢i sluzeb rozdélena do tii zdkladnich skupin:

e Povinné (Must be) — zdkaznik je nespokojen, jestlize nejsou tyto pozadavky
splnény. Jedna se o zékladni kritéria produktu a proto v opacném ptipadé
ma jejich splnéni jen nepatrny vliv na spokojenost.

e Jednorozmerové (One-dimensional) — tyto pozadavky maji linedrni zavislost
mezi naplnénim a spokojenosti zakazniki. Cim vice je pozadavek splnén, tim je
zakaznik spokojené;si.

e Atraktivni (Attractive) — patii mezi nejvlivn€j$i pozadavky na spokojenost
zakaznikd. Jejich plnéni ma zasadni vliv na narist spokojenosti zdkazniki.

Na druhou stranu neplnéni pozadavkil, nevede k nespokojenosti zakaznika. (27)

22



Spokojeny zakaznik

JednarazméErove
Atraktivhi poZadavky: pofadavky:
wice nef proparcionalni proporcionalni
zavislost zévislost
gl i

Pozadavek / PoZadavek
nesplnén G
p Fovinng poZadavky: splnén

jejich nesplnéni vede k
velké nespokojenasti
zakaznikd

4

Hespokojeny zakaznik

Obrazek 1: KANO model
Zdroj: (27)

Dalsi metodou méfeni spokojenosti zdkaznika je Evropsky model spokojenosti
zakaznika (ECSI — Extended costumer satisfaction index), ktery definuje nékolik
hypotetickych proménnych. Vztahy mezi témito proménnymi mizeme vyjadfit

nasledujicim modelem:

Image

e

Ocdekavani
zékaznika

y v
Vnimana kva{lta _ Vnimana | Spokojenost L,oajah’ta
Produktu/ sluzeb hodnota zdkaznika zakaznika
StiZznosti
zékaznika

Obrazek 2: Evropsky index spokojenosti zakaznika

Zdroj: vlastni zpracovani dle (34)
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Image
e Duvéra zakaznika k poskytované sluzb¢ nebo ke stabilni ¢innosti spolec¢nosti,
e flexibilita a inovativnost vzhledem k poZadavkliim a problémim zakaznik,

e odliseni znacky od konkurence.

Ocekavani zakaznika

e predstavy zakaznika o produktu (kvalita, cena, dostupnost sluzeb, prostiedi).

Vnimani kvality
e kvalita doprovodnych sluZeb,
e hustota servisnich mist,
e rychlost, kvalita a zaruka servisnich sluzeb,

e srozumitelnost nabizenych informaci.

Vnimani hodnoty
e hodnoceni trovné ceny v poméru s kvalitou sluzeb,
e umisténi znacky na trhu,

e kuvalifikace, profesionalita, ochota a vzhled zaméstnancii.

Stiznosti zdakaznika
e nerovnovaha vykonu a ocekavani zdkaznika,
e Cetnost stiznosti,

e ochota a rychlost vyfizeni stiznosti.

Loajalita (vernost) zakaznika
e pozitivni nerovnovaha vykonu a o¢ekdvani,
e opakovani nakupii,
e cenova tolerantnost,

e reference jinym zékaznikim. (34)
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Nejvice propracovanou metodou hodnoceni kvality sluzeb je metoda SERVQUAL.
Tato metoda byla vyzkousena v 90. letech v oblasti sluzeb. Jednim z hlavnich cilt této
metody je zjiSténi skuteénych nebo vnimanych rozdili (mezer) mezi ocekdvanim
zakaznikl a nabizenou sluzbou. Dal§im cilem SERVQUAL metody je poukazat na to,
jak lze zlepSovani sluZzeb vice integrovat s ohledem na prioritni pozadavky vzhledem
ke kvalit¢ poskytovanych sluzeb a k ndklonnosti ke zvySovani ¢i sniZzovani jejich

rozdild. (6, 75)

Metodu SERVQUAL vyvinuli Parasuraman, Zeithaml a Berry. Jedn4 se o koncep¢ni
model kvality sluzeb, ve kterém je identifikovano pet mezer, které by mohly mit dopad
na konec¢ného spotiebitele a na jeho hodnoceni kvality sluzeb. Témito mezerami jsou:

e Gap 1: Spotiebitelské o¢ekavani — mezera v managementu fizeni

e Gap 2: Management vnimani — mezera v kvalitni specifikaci sluzeb

e Gap 3: Specifikace kvality sluzeb — mezera v poskytovani sluzeb

e Gap 4: Poskytovani sluzeb — mezera v externi komunikaci.

e (Gap 5: Oc¢ekavana sluzba — mezera ve vnimani sluzeb. (75)
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1.3.5 Metody méreni spokojenosti zakazniki

Existuje mnoho zplsobt jak méfit spokojenost zakazniki.

Forma

Neosobni

kontaktu

= getkani pfi akcich poradanych = telefonické kontakty se
pro odbeératele, zakazniky,

= rozhovory v pribéhu uzavirani =  vyuziti pisemného
kontraktu a jeho realizace, dotazovani po dodavce,

= rozhovory se zadkazniky

(bezprostedné€) po dodavcee,

» Jetadky v provozovnach k
=  vyuzivani informaci od ,volnému* pouziti
pracovnikl v ,,prvni linii®, zékazniky,
= zelena linka®,
=  kupony pfilozené

k prodavanému zbozi.

Tabulka 2: Metody pro méreni kvality sluZeb
Zdroj: vlastni zpracovani dle (25)

1.4 Marketingovy vyzkum
1.4.1 Definice marketingového vyzkumu
»Marketingovy vyzkum poskytuje informace pomahajici marketingovym manazerim

rozpoznavat a reagovat na marketingové ptilezitosti a hrozby.“ [61, str. 5]

»Marketingovy vyzkum poskytuje empirické informace o situaci na trhu, predevSim
o naSich zdkaznicich. Tyto informace jsou ziskdny na zaklad¢ objektivizovanych
a systematickych metodologickych postupti, které respektuji specifika slozité socialné-

ekonomické reality. [17, str. 7]
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Hlavnim cilem marketingového vyzkumu je poskytnout podstatné a objektivni

informace o situaci na trhu. Pfedevsim se jedna o informace o zdkaznikovi. [16, str. 93]

»~Marketingovy vyzkum predstavuje systematicky a cilevédomy proces smétujici
k opatfeni (shromazdéni nebo nékupu) urCitych konkrétnich informaci, které nelze

ziskat z obou ptedchozich Casti informac¢niho systému pro marketing.” [34, str. 58]

»~Marketingovy vyzkum je naslouchéani spotiebiteli.” [35, str. 12]

1.4.2 Proces marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum se skladd z mnoha ¢innosti, a proto je nutné dodrzovat urcitou
posloupnost v plnéni téchto pravidel. Jakmile nékterou c¢ast postupu vynechame,
musime se kni v kone¢né fazi vracet. Coz zplsobuje dal§i vysoké naklady. Kazdy
marketingovy vyzkum je ovlivilovan odlisSnymi faktory vyplyvajicimi z riznorodosti
zkoumanych problémii a je proto jedinecny. Pfesto lze v kazdém marketingovém
vyzkumu definovat dvé hlavni etapy realizace — ptipravnou a realiza¢ni. Kazda z etap

zahrnuje nékolik na sebe navazujicich krokt. (35)

Pripravna etapa Realizac¢ni etapa
1. Definovani problému a 5. Sbér udaji
cile vyzkumu 6. Zpracovani dat
2. Orientacni analyza situace 7. Analyza udaji
3. Plan vyzkumného projektu =~ = / 8. Interpretace vysledki
4. Predvyzkum 9. Vypracovani a prezentace
zaverecné zpravy

Obrazek 3: Proces marketingového vyzkumu

Zdroj: vlastni zpracovani dle (35)
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» Definovani problému a cile vyzkumu

Definovani problému je klicovym krokem celého procesu marketingového vyzkumu
a proto jej nelze podcenit. Jestlize se v ivodu nepodaii spravné definovat problém,
mohou byt ziskané informace bezcenné, nebot” mize dojit k situaci, ze tyto informace
budou o néem jiném. Definovani problému vysvétluje acel® a vymezuje cile* vyzkumu.
(16, 34, 35)

Staré piislovi pravi: ,,Dobfe definovany cil je napil vyfeSeny problém®. [34, str. 74]

> Orienta¢ni analyza situace

Orientacni analyza vychozi situace pfedstavuje neformalni zjiStovani dat a informaci,
dostupnych pro feSeni problému. Na zékladé této analyzy lze doplnit poZzadavky na dalsi
informace. Hlavnim cilem orienta¢ni analyzy je ovéteni pracovnich hypotéz na zakladé

predbézného shromazd’ovani pottebnych informaci a nazord. (35)

» Plan vyzkumného projektu

Plan vyzkumného projektu ptedstavuje zlomovy okamzik ve vyzkumu, protoze cely
vyzkumny proces prechdzi z faze ptripravné do faze realizacni. Na zaklad¢ informaci
uveiejnénych v pldnu se kompetentni osoba rozhodne, zda bude cely vyzkum
financovat nebo zda bude poZadovat zmény v metodice ¢i ve finan¢nich nakladech.

Ptipravu planu proto nelze podcenovat. (35)

» Predvyzkum

Predvyzkum by mél byt soucasti kazdého vyzkumného projektu. Provadi se pomoci
malé skupinky respondentli, kterd se divd na nase pocinani ze svého Uhlu pohledu
a muze tak odhalit pfipadné chyby a nasmérovat nas spravnym smérem. Predvyzkum
slouzi predevsim jako test zptisobu sbéru dat a cilem je otestovat logiku, srozumitelnost
a jednoznacnost jednotlivych otdzek v dotazovani. Respondenty pro testovani vybirdme

podle cilového segmentu respondentt, jejich dostupnosti, ndro¢nosti tématu atd. (35)

3 Ugel vyzkumu je odpovédi na otazku, pro¢ se ma vyzkum provadét. (34)
* Cilem vyzkumu je naleznout hlavni faktor uréujici dalsi smér nasi prace. (34)
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> Sbér udaju

Ve fazi sbéru Udaji dochazi k vlastnimu shromazdovani pozadovanych dat. Musi
se proto zajistit spravny pribéh vech &innosti’, jenz predchazi samotnému sbéru udaja.
Tato faze byvéa nejnakladnéjsi Casti celého vyzkumného procesu. Zasadni v této fazi
vyzkumu je zapojeni novych spolupracovnikl (napt. pozorovatelé, tazatel¢, moderatofi,
operatoii aj.), ktefi se budou podilet na zvolené metod¢ sbéru dat. Spolupracovnici
se musi vhodné zorganizovat a diikladné proskolit, aby mohli svou ¢innost vykonavat

kvalitng. (35)

» Zpracovani dat

Zpracovani dat provadime po nashromdzdéni pozadovanych udajii. V soucastné dobé
se zpracovani dat provadi pomoci vypocetni techniky. Spravné zpracovana data by meéla
vykazovat vysoké hodnoty validity (pfesnost, vérohodnost, spravnost atd.) a reliability
(opakovatelnost, spolehlivost, pravdivost, stalost). V zavislosti na vybérovém souboru
si zvolime, zda budeme provadét kontrolu tplnosti vSech nebo jen ndhodné vybranych

dat. (35)

> Analyza udaji

K analyze dat nepotifebujeme znat presné definice a slozité vzorce. Dulezitéjsi jsou
moznosti analyzy, pro¢ se maji pouzit vybrané statistické postupy, kdy je vystup
negativnim zjiSténim a kdy jej miZeme pouzit pro dal$i marketingovad rozhodnuti.
Ditrraz se zde klade na logické uvazovani pfi interpretaci vysledkd. Z dat slouZzicich jako
vstup pro analyzu udaji musime pomoci textu, tabulek a grafli utvofit souvislé

a prehledné znarodnéni vysledki analyzy. (35)
Pro vypocet klicovych hodnot je moZno vyuzit nasledujicich dvou metod:

o Implicitni metody — metody, které se pokousi odvodit spokojenost zdkazniki

z jiz shroméazdénych udajti pomoci statistickych metod.

> Jedna se napiiklad o ¢innosti spojené s fyzickym sbérem dat, nebo o ¢innosti, které se sbérem souviseji
po jeho provedeni.
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o Explicitni metody — metody, které se ptaji pfimo zakaznikd na jejich rozhodnuti

o spokojenosti predkladanych otazek. (63)

K analyze zjisténych udaji pomoci implicitni metody mizeme vyuzit korelacni analyzu.
Pearsoniiv linearni korelacni koeficient r je vyjadiovan mirou linearni zavislosti dvou
giselnych proménnych. ,,Koeficient r nabyva hodnot z intervalu <-1; +1>. Cim blize
jedné je absolutni hodnota koeficientu, tim silngj$i linedrni zavislost mezi proménnymi
existuje.“ [35, str. 124]

,»Vzorec pro vypocet Pearsonova koeficientu korelace r je nasledujici:

_ IGx-Dy-7)
(Ee -9 30 - 77

kde x a y jsou stfedni hodnoty vybéru priméru maticel® a matice2’.* [20]

> Interpretace vysledki

»Interpretace analyzy dat predstavuje prevedeni vysledkti analyzy do zavéra
a doporuceni nejvhodnéjsSiho feSeni zkoumaného problému.“ [35, str. 143] Pomoci
slovniho vyjadfeni se zde snazime nastinit vhodnd doporuceni zadavateli vyzkumu.
Témito navrhy a doporucenimi se snaZime navrhnout hlavni zplsoby vedouci
k odstranéni nebo minimalizaci problému. Interpretace vysledki by méla mit logickou

strukturu a vychdzet ze zadani a cile vyzkumu. (35)

» Vypracovani a prezentace zavérefné zpravy

Vypracovani a prezentace zavérecné zpravy je jedinym zhmotnélym vysledkem
marketingového vyzkumu, ktery jeho zadavatel vnima. Jestlize se pfiprava a vytvoreni
zaveéreCné prezentace podceni, miize cely marketingovy vyzkum vyznit naprazdno.
Celkové zhodnoceni provedené zadavatelem totiz probiha na zakladé piedlozené
zaveérecné zpravy. Existuji dva zplisoby prezentace vysledki a doporuceni vyzkumu —

pisemny a ustni. (35)

% Jedna se o povinny argument souboru nezavislych hodnot.
7 Jde také o povinny argument souboru zavislych hodnot.
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1.4.3 Druhy informaci marketingového vyzkumu

Informace marketingového vyzkumu Ize klasifikovat na:

» Primarni a sekundarni
Priméarni informace jsou shromazdovany a ziskavany kdanému cily a tukolu.
Zodpovidaji stavajici otazky a jsou drazsi nez sekundarni. Tyto informace nebyly dfive

nikde publikovany, ale mohou byt odvozeny ze zdrojt publikovanych. (5, 74)

Sekundarni informace byly plivodné zpracovany za jinym Tucelem a cilem,
nez ke kterému byly zpracovavany. Pfi zkoumdni daného problému jsou povazovany
jako relativni. Vyhodou je levné&j$i sbér materidlli nez u informaci primarnich.

Nevyhodou je, Ze zcela neodpovidaji ucelu, ke kterému maji byt pouzity. (5, 74)

» Interni a externi

Interni informace jsou ziskané od zaméstnanci nebo ze zaznamii a pisemnosti
spole¢nosti. Vyhodou téchto informaci jsou minimalni naklady na jejich ziskani snadna
dostupnost. Nevyhodou je lehkd ovlivnitelnost pracovnikii pii sbéru a ukladéani

informaci. (5, 74)

Externi informace jsou Cerpané ze vSech zdroji mimo vlastni spole€nost. Jednd se
o literaturu a dokumentaci, ze které lze Cerpat informace pro vyzkum. Patii sem
napiiklad statistické a odborné publikace, periodika, pocitacové databanky, vyzkumné
zpravy a mnohé dal§i zdroje, zabyvajici se otdzkami vyznamnymi pro danou

problematiku. (5, 74)

» Vyclerpavajici a vybérové
U vycerpavajicich informaci nedochazi k odhadiim a jev je podchycen ve svém celku.
Nevyhodou je zdlouhavé, nepfiméfené ndakladné shromazdovani informaci,

které neumoziiuje pohled do hloubky jevu. (5)

Vybérové informace jsou ziskavany vyberovym Setfenim, které umoziuje proniknout
do hloubky jevu a zaméfit se na vyznamné aspekty, jejich analyza je Zaddouci. Vybé&rova

Setfeni 1ze rozdélit na vybér ndhodny a zamérny. (5)
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1.4.4 Clenéni marketingového vyzkumu trhu
Zarukou dobrych, marketingové zpracovatelnych informaci o trhu je systematicky
a pravideln¢ provadény marketingovy vyzkum trhu. Sbér a analyza informaci ma

mnoho podob. (5)

Jednotlivé druhy marketingového vyzkumu maji riizny charakter, ktery je dan:
e kladenymi otazkami,
e délkou pozorovani subjektt,
e Casovym horizontem cile vyzkumu,
e komoditou, podmifujici nasazeny metodicky aparat,
e cilovou skupinou vyzkumu,
e charakterem problému, ktery je zkouman,

e dostupnosti podkladovych informaci. (5)

Jestlize nemame potfebné informace o trhu, neni marketingové rozhodovani efektivni.
Proto zde bude detailnéji popsan charakter problému, ktery ma byt feSen. Dle tohoto

charakteru problému rozliSujeme kvantitativni a kvalitativni vyzkum trhu. (5)

Kvantitativni vyzkum trhu se zabyva shromazd’'ovani informaci o Cetnosti vyskytu
jevu, které jiz probehly, nebo se jejich d€j odehrava pravé nyni. Kvantitativni vyzkum
ma za ucel ziskat Ciselné udaje, které bychom mohli méfit. Pro ziskdni statisticky
spolehlivych informaci je nutné pracovat svelkym mnoZstvim respondentl
ve formalnim dotazovani. Udaje mohou byt ziskany i pozorovanim frekvence uréitych

jevl nebo analyzou sekundarnich tdaji. (34)

Kbvalitativni vyzkum trhu hleda pficiny, pro¢ néco probéhlo nebo se déje. U tohoto
vyzkumu je Casto potieba psychologickd interpretace pomoci odbornych specialista.
Vyzkum zkouma vztahy, zavislosti a pfi¢iny pfimo u zkoumané jednotky, které
pak zobecnuje. Kvantitativni vyzkum je vhodné pouzit v situacich, kdy se jedna
o hloubkovy rozbor dil¢ich jevli a jejich psychologickych kvalit. Tento vyzkum

se realizuje na menSich vzorcich a jeho ucelem je zjistit motivy, postoje a minéni
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vedouci kuréitému chovani tazatele. V kvalitativnim vyzkumu jsou nejcastéji
vyuzivany tyto metody a techniky sbéru informaci: dotazovéni, pozorovani
a experiment. Jednotlivé metody jsou popsdny v kapitole ¢ 1.4.5 Naéstroje

marketingového vyzkum. (34)

1.4.5 Nastroje marketingového vyzkumu

1.4.5.1 Pozorovani

Pozorovani je velmi podceniovanou metodou a jeji nevhodné pouziti muiize vést
az k diskreditaci. Pozorovani nabizi velmi cenné informace o sledovani frekvence
zakazniki, konkurencnich nabidkach obchodii a o cenach. Jedna se o nepfimy ndastroj
sbéru dat, jelikoz nedochdzi k pfimému kontaktu se zkoumanym subjektem a neni
zavislé na ochoté¢ respondentii spolupracovat. ,,Podstatou pozorovani je zadmérné,
cilevédomé a planované sledovani pravé probihajicich skute¢nosti, aniz by pozorovatel
néjak aktivn€ zasahoval.“ [35, str. 179] Pozorovani klade velky diiraz na pozorovatele

a na jeho schopnost interpretovat ziskané udaje. (35)

Rozlisujeme pét zakladnich typl pozorovani:
e um¢éle vyvolané a pfirozené,
e nestrukturované a strukturované,
e osobni nebo s pomutckami,
e piimé a nepfimé,

e zjevné a skryté. (34)

1.4.5.2 Dotazovani

Dotazovani je nejrozsifenéjsi technikou sbéru informaci. Jedna se o zaddvani otazek
respondentlim. Jejich odpovédi jsou nésledné zaznamenavany a analyzovany. Vybér
respondentll je velmi dalezity a musi odpovidat cili a zdmérim marketingového
vyzkumu. Zéakladnimi technikami dotazovani je dotazovani ustni, pisemné,
elektronické, telefonické a kombinované. U kombinované metody sbéru dat dochazi

ke kombinaci jednotlivych technik a snizuji se jejich zaporné vlastnosti. (34)
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» Osobni dotazovani

Osobni dotazovani je zaloZeno na pfimém kontaktu s respondentem. Hlavni vyhodou
osobniho dotazovani je moznost piimé zpétné vazby mezi tazatelem a respondentem.
Tazatel mize respondentovi vysvétlit nebo upiesnit otazky, mize dle situace ménit
potadi otdzek nebo respondenta motivovat k odpovédim. Tazatel mlize vyuzit rizné
pomucky (vzorky, karty, obrazky), které zvysuji pravdépodobnost spravného pochopeni

otazek ze strany respondenta. Osobni dotazovani mé nejvétsi navratnost odpovedi. (34)

Tento typ dotazovani je vSak Casové a finanéné naroc¢ny. S finan¢nimi néklady jsou
spojené¢ predevSim ndklady na Skoleni a kontrolu tazatell. Zalezi zde 1 na ochoté

respondentl spolupracovat. (34)

> Pisemné dotazovani

Pisemné dotazovani probiha zpravidla prostiednictvim posty, kdy je dotaznik dorucen
respondentovi. Stejnou cestou je odpoveéd dorucena tazateli. Dotaznik také muze byt
pfiloZen k produktu nebo preddn v rdmci n¢jaké udalosti (vystava, Skoleni, konference).
Vyhodou této formy dotazovani jsou relativné nizké naklady. Respondent zde neni
ovlivilovan tazatelem a ma dostatek ¢asu na rozmysSleni odpovédi. Nevyhodou
pisemného dotazovani je nizka néavratnost odpovédi. Na tuto navratnost maji vliv

predevsim struktura dotazniku, priivodni dopis atd. (34)

» Telefonické dotazovani

Telefonické dotazovani je téméf shodné s dotazovéani ustnim, chybi zde jen osobni
kontakt. Tazatel musi byt diikladné proSkolen, protoze kontakt s respondentem muze
byt ukon¢en mnohem jednoduseji nez pti dotazovani osobnim. Pro respondenta neni nic
jednodussiho nez zavésit telefon a ukoncit tak dotazovani. Hlavni vyhodou toho typu
dotazovani je rychlost ziskani potfebnych informaci. V piipadé nezastizeni respondenta
je mozZné opakovat dotazovani v kteroukoli denni dobu. Vyhodou jsou také niz8i vydaje
uSetiené za presuny tazateld. Nevyhodou jsou vysoké naroky na soustfedénost

respondenta, proto by doba hovoru nikdy neméla pfesdhnout deset minut. (34)
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» Elektronické dotazovani

Elektronické dotazovani je nejmladSim zplsobem zjiStovani potfebnych informaci
provadéné pomoci internetu. Sbér udaji od respondentl je zajiStovan prostfednictvim
e-mailu nebo webovych stranek. Vyhodou elektronického dotazovéani jsou minimalni
finan¢ni naklady a vynalozeny Cas. Zasilani e-maili je mnohem jednodussi a rychlejsi
nez zasilani klasickych dopisi prostfednictvim poSty. Protoze jsou vSechna data
v elektronické podobé, je zpracovani odpovédi jednodussi. Pti elektronickém
dotazovani miize respondent vyuzit rtizné grafick¢é pomiicky, ma dotaznik stale pred
sebou a sdm rozhoduje, kdy jej vyplni. Snadné je i jeho odeslani prostfednictvim
internetu. Nevyhodou je nizkd vybavenost respondentli pocitaci a pfedevsim internetem.
Spolecnosti by nemély zahlcovat své zdkazniky dotazniky zasilanymi e-mailem, protoze

by je to mohlo obtézovat a sméfovat ke spammingu. (34)

1.4.5.3 Experiment

Experiment je zpravidla provozovan prostiednictvim testovani, kdy se pozoruje
a vyhodnocuje chovani a vztahy vuméle vytvofenych podminkéach. V prabehu
experimentu je zavadén urCity testovany prvek, u kterého sledujeme a mefime jeho vliv

na dany jev nebo proces. (34)

» Laboratorni experiment
Laboratorni experiment je provadén v umélém prostiedi, které je vytvorené specialné
pro tyto ucely. Respondenti jsou zvani do studii spolecnosti, kde dle instrukci
vedouciho experimentu provadé¢ji konkrétni ikony. (34)
Laboratorni experimenty probihaji jako:
o wrobkové testy (chut, obal, znacka...) — srovnavani vyrobklli mezi sebou,
vytazovaci testy, fadici techniky,
o testovani reklamy (reklamni spoty, ti§ténd média...) — vyhodnocovani reklam,
jejich znalosti a zapamatovani,
e skupinové rozhovory — vyména nazori na urity vyrobek, prizkum

spotiebitelského vnimani a preferenci. (34)
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» Terénni experiment
Terénni experiment probiha ve skute¢nych trznich situacich. Testujici nevédi, Ze jsou
soucasti experimentu a chovaji se pfirozené. Jedna se napiiklad o testovani vyrobku

v domacnostech, testy pii nahodnych setkanich na veletrzich, v obchodech atd. (34)

» Elektronicky experiment

Elektronicky experiment se provadi na internetu jako simulace rGznych vyrobkl
nebo sluzeb. Spolec¢nosti uverejnuji na svych webovych strankach simulace urcitych
situaci tykajicich se naptiklad online plateb, 3D projekce produkti a sluzeb atd. Aby byl
splnén ucel experimentu, musi spolecnost sledovat reakce navstévnikli té€chto simulaci

a ziskané tidaje vyhodnotit pro piipadné dalsi rozhodovani. (34)

1.4.6 Dotaznik
Dotaznik patii mezi nejpouzivangjsi nastroj sbéru primarnich tdaji. Jedna se o formulaf
s otdzkami, na ktery respondenti odpovidaji anebo si vybiraji z nabidnutych variant

odpovédi. (34)

Dftive nez zatneme se zpracovavanim dotazniku, je tieba:
e znat ucel a cile vyzkumu,
e mit vypracovan seznam informaci, které je tfeba zjistit,

e mit koncept planu analyzy. (74)

1.4.6.1 Konstrukce otazek dotazniku
Ptfesny navod na konstrukci dotazniku neexistuje. Kazdy vyzkum je jedine¢ny a proto je
tteba tomuto faktu pfizpisobit otizky v dotazniku. Vyznamnym méfitkem spravné
vytvotené otdzky je jeji informacni hodnota. Pti sestavovani otazek bychom meéli dbat
na to, aby respondent: (34, 74)
e Porozumél otazce — Spatné¢ formulovand otdzka byva hlavnim divodem
nepiesnych nebo chybnych odpovédi. (74)
e Byl schopen odpovedi — respondent neznd pozadovanou informaci anebo si ji
v dané situaci nedokdze vybavit, protoze uplynula del$i doba mezi dotazovanim

a predmétem dotazu. (74)
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Byl ochoten odpovedet — stava se, Ze respondent porozumél otazce, je schopen
na ni odpovédét piesné, ale presto poskytne nepravdivé informace anebo
odmitne odpoveédét. Jednd se predevSim o otazky tykajici se spolecensky

citlivych zéalezitosti nebo otdzky zasahujici do soukromi respondenta. (74)

Abychom piedesli chybam, kterych se respondenti dopousteji pii svych odpovédich, je

tieba pii piiprave otdzek do dotazniku pouzivat nasledujici pravidla:

Ptat se pfimo.

Formulovat otazku jednoduse tak, aby ji pochopil kazdy respondent, bez rozdilu
vzdelani.

Pii dotazovani bé€zné vetejnosti nepouzivat cizi slova, odborné vyrazy, slang
nareci apod.

Dbét na uziti jednovyznamovych slov, jinak mize dojit ke zcela odlisSnému
pochopeni otdzky ze strany respondenta.

Pokladat otazku jasné a presné.

Maximalizovat informa¢ni hodnotu pokladané otazky.

Nabizet srovnatelné odpovédi.

Nepouzivat otazky, na které zname doptredu odpovedi.

Pouzivat kratké otazky.

Neuzivat zdvojené otazky.

Vyloucit sugestivni a zavadéjici otazky.

Nedotazovat se na citlivé otazky.

Vyloucit negativni otazky.

Nepouzivat odhady.

Mit uctu k respondentovi. (34)

1.4.6.2 Struktura dotazniku

Pii vypracovavani dotazniku je dulezitd Casovd narocnost jeho vyplnéni. Odbornici

proto doporucuji, aby délka vyplnéni dotazniku respondentem nepiekracovala dvacet

minut. Dotaznik by také mél mit logickou strukturu, podporujici plynulost vypliovani
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odpovédi. V zavislosti na cili vyzkumu volime vhodny stupenn strukturovanosti

dotazniku a to mezi dotaznikem strukturovanym a polostrukturovanym. (34)

» Strukturovany dotaznik

Strukturovany dotaznik vyuzivd otazky suzavienym poctem variant odpovedi.
Vyhodou této formy otazky je rychlost, jednoduché vyplnéni, srovnatelné odpovédi
a snadné zpracovani ziskanych udaji. Nevyhodou je niz8i informaéni hodnota
ziskanych informaci, protoze respondent musi vybirat svou odpovéd’ mezi nabizenymi

moznostmi. (34)

» Polostrukturovany dotaznik
Polostrukturovany dotaznik vyuziva polouzavienych nebo otevienych otazek.
(34)
,, Dotaznik se obecné sklada ze tii ¢asti:
1. Hlavicka dotazniku s vysvétlenim cile vyzkumu a zpiisobu vyplnéni dotazniku.
2. Tematicky ucelené oddily otazek a odpovédi.

3. Pod¢kovani a pokyny k odevzdani.“ [34, str. 206]

Velmi dilezitym krokem je také spravné vysvétleni respondentovi jak dotaznik vyplnit.
Poté miizeme piejit k fazeni jednotlivych otazek. Toto pofadi v dotazniku je velmi tizce
spjato s jeho logickou strukturou. Otazky maji vzdjemny kontext a kazdd znich
ovlivituje odpovéd’ na sebe samu, ale 1 na odpoveéd’ otazky nasledujici. Proto bychom

méli otdzky pokladat v urcitém potadi. (34)

e Uvodni otizky — musi byt snadné a zajimavé, aby si ziskaly divéru respondenta
a jeho spolupraci pii vypliovani dotazniku.

o Filtracni otazky — umoziuji, aby na konkrétni dotaz odpovidala pouze cilova
skupina respondentti.

e Vecné otazky a specifické otazky — tykaji se vécné podstaty feSeného problému.

o Identifikacni otazky — slouzi ke zjiSténi zakladnich charakteristik respondenta

(ve€k, pohlavi atd.). (34)
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V zéavéru dotazniku respondentovi jeSté jednou pode€kujeme za jeho ochotu, ndmahu
a Cas straveny zodpovidanim otazek. Zarovein miZzeme uvést pokyny jak nebo kam ma

respondent dotaznik odeslat. (34)

1.4.6.3 Typy otazek
Otazky lze ¢lenit dle mnoha kritérii. Rozhodla jsem se blize vysvétlit clenéni podle
variant odpovédi, protoze tyto moZnosti respondentovych odpovédi se objevily

v kapitole €. 1.4.6.2 Struktura dotazniku.

Dle variant odpovédi, jez nabidneme respondentovi, rozliSujeme otazky:
e polouzaviené,
e oteviené,

e uzaviené. (34)

» Polouzaviené otazky

V polouzavienych otdzkach jsou respondentovi piedloZzeny odpovédi uzavieneé,
ale navic je zde moznost uniku v piipadé jedné oteviené otazky. Tato oteviena otdzka
slouzi pro doplnéni konkrétni odpovédi vlastnimi slovy. Vyhodou polouzavienych
otazek je jistota, ze seznam nabizenych odpovédi je vyCerpavajici. Tento typ otazek
pouzivame v ptipad¢, kdy si nejsme jisti Uplnym vyctem variant pro uzavienou otazku.

Rizikem je ziskani velkého poctu neutralnich odpovédi. (34)

» Oteviené otazky

Oteviené otazky nenabizi zadnou variantu odpovédi. Respondent odpovidé na otdzky,
tak jak uzna za vhodné nebo dulezité. Vyhodou téchto otazek je pfedevSim prostor
pro vyjadieni vlastniho nazoru respondenta, origindlnost odpovédi, $ir§i poznani ziskané
zodpovédi a mnohé dal$i vyhody. Nevyhodou jsou vysoké ndroky na pamét
respondenta, del$i doba vypracovani odpovédi, slozitd interpretace ziskanych dat atd.

(34)
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» Uzaviené otazky

U uzavienych otazek jsou odpovédi v dotazniku vyznaceny a respondent si vybira
takovou odpovéd’, kterd mu piipada spravna anebo ma nejbliZe k jeho ndzoru. Uzaviené
otazky lze vyuzit predevsim v kvantitativnim vyzkumu, kde je velké mnozstvi soubord.
Vyhodou téchto otdzek je jednoduché a rychlé vyplnéni odpovéedi, piesnéjsi pochopeni
otazky ze strany respondenta, vétSi ochota respondentll spolupracovat, jednotnost
odpovédi atd. Nevyhody jsou piedevSim v omezeni svobodného nazoru respondenta,
odpovédi nemusi korespondovat s nazorem respondenta, mohou vnucovat odpoveédi atd.

(34)
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2 Analyza soucastné situace

V této casti prace jsou uvedeny zékladni udaje o spoleCnosti m.a. alu servis s.r.o.
a o pfedmétu jejiho podnikani. Nasledné¢ bude provedena analyza soucastné situace
ve spolecnosti. VEtSinu informaci pottebnych k analyze spole¢nosti Cerpam z vlastnich
zkuSenosti, zjiSténych pii praci v této spolecnosti. ProtoZe spole¢nost m.a. alu servis
s.r.0. podnikd v oblasti stavebnich praci, bude zde uvedena charakteristika stavebnictvi

ajeji vyvoj v ramci Ceské republiky.

2.1 Stavebnictvi

Stavebnictvi patii v Ceské republice mezi nejvyznamngj$i odvétvi ekonomiky, které
se neustale vyviji. Ve druhém ctvrtleti roku 2012 bylo ve stavebnictvi zaméstnano
dle CSU 386 860" osob, coz je oproti roku 2011° mirné sniZeni. V roce 2012 doslo také
k poklesu stavebni produkce 0 6,5 %."°

Ve stavebnictvi 1ze vyuZit pti poskytovani sluZzeb ob&aniim pro jejich soukromé bydleni
snizené¢ sazby DPH ve vySi 15 %. Tato sazba je uplatiovana dle § 48 zakona

¢. 235/2004 Sb., o dani z ptidané hodnoty. (67)

Stavebni ¢innosti 1ze dle charakteru a t¢elu rozdé¢lit na:

e Pozemni stavby — zahrnuji stavby pro bydleni (rodinné domy, bytové domy),
obcanské stavby (administrativni, Skolské, zdravotni, sportovni budovy, atd.),
primyslové stavby a zeméd¢€lské stavby.

e Dopravni stavby a podzemni stavby — silnice, dalnice, tunely, mosty, Zeleznice.

e JVodohospodarske stavby — ptehrady, Gipravy vodnich tokl, meliorace aj.

e Specialni stavby — stozéry, podzemni kolektory atd. (53)

¥ zdroj: Stavebnictvi — casové Fady. [online]. 2013 [cit. 2013-02-21]. Dostupné z:
http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/sta_cr.

? V roce 2011 ¢inil pramérny podet zaméstnanych osob ve stavebnictvi 391 741. (58)

10 Zdroj: Kvartalni analyza Geského stavebnictvi Q1.2013 [online]. 2013 [cit. 2013-02-21]. Dostupné z:
http://studiestavebnictvi.cz/download.php.
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2.1.1 Vybrané ukazatele ve stavebnictvi

V nasledujicich tabulkach jsou uvedeny vybrané ukazatele ve stavebnictvi za roky 2009

az 2011 pro Ceskou republiku a Jihomoravsky kraj. Statistické udaje jsou sesbirany

z podnikti s 50 a vice zaméstnanci.

Ziakladni stavebni vyroba (mil. K¢) Prumérny Prumérna
Primérny z toho evidenéni hruba

Rok poc?t ; celkem pozemni | inZenyrské Bocet ; mes1cn1v

podniki . ; . . | zaméstnancu | mzda (K¢,
stavitelstvi | stavitelstvi

(fyz. osoby) | fyz. osoby)
2009 754 | 203 390 72 327 125 958 108 735 28 079
2010 708 | 188 564 65175 114 947 104 811 28 763
2011 660 | 172651 62 136 100 573 97 739 29 184

Tabulka 3: Vybrané ukazatele ve stavebnictvi v Ceské republice
Zdroj: (59)

Ziakladni stavebni vyroba (mil. K¢) Prumérny Prumérna
Prumérny z toho evidencni hruba
Rok pocfat o celkem pozemni | infenyrské [‘)’ocet o mes1cn1v
podniki . ., . . | zaméstnancu | mzda (K¢,
stavitelstvi | stavitelstvi

(fyz. osoby) | fyz. osoby)
2009 96 36 067 9 458 24 996 16 425 28 658
2010 91 23 572 8 449 13 495 12 956 26 942
2011 79 18210 7 689 8 080 11061 29 026

Tabulka 4: Vybrané ukazatele ve stavebnictvi v Jihomoravském kraji
Zdroj: (59)

Z tabulek je patrnd sestupna tendence vSech vybranych ukazateli kromé primérné

hrubé mésiéni mzdy. Hlavni pokles je zaznamenan v inzenyrském stavitelstvi.
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2.2 Zakladni informace o spole¢nosti m.a. alu servis s.r.o.

Obchodni jméno: m.a. alu servis s.r.o.

Sidlo: Lukovany 66, 664 84 Zastavka u Brna

ICO: 29283108

DIC: CZ29283108

Pravni forma: spole€nost s ru¢enim omezenym

Datum zépisu do obchodniho rejstiiku: 14. Cervna 2011

Zakladni kapital: 200.000,- K¢

Splacena ¢ast ke dni vzniku spolecnosti: 100 %

Podily: 90 % Jaroslav Mat¢ja
10 % Zdenék Pivoda

Statutarni organ: jednatel

Jednatelé: Jaroslav Matgja

Jménem spolecnosti jedna a podepisuje se kazdy z jednateli samostatn¢.

Ptedmét podnikani:
- vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohdch 1 az 3 Zivnostenského zakona,

- provadéni staveb, jejich zmén a odstrafiovani. (40)

Spole¢nost m.a. alu servis s.r.o. nabizi pfedevS§im vyrobu a montadz hlinikovych oken,

dvefi a fasad (vSe vcetné zaskleni) a jejich nasledny servis.

2.3 Historie spole¢nosti

Spolecnost m.a. alu servis s.r.o. vznikla vroce 2011 oddélenim od spolecnosti
m.a. povrchové upravy, s.r.o. VeSkery pfevod materialu a ptechod zaméstnancti byl

proveden k 1.10.2011.

Spolecnost m.a. povrchové upravy, s.r.o. vznikla 2. ledna 2002 zapsanim
do obchodniho rejstiiku. V soucastné dobé se sidlo spole¢nosti nachdzi v obci Zaktany.
Predmétem podnikani spolecnosti m.a. povrchové tipravy, s.r.o. je provadéni staveb, jejich

zmén a odstranovani, dale vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohdch 1 az 3
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zivnostenského zdkona. Od roku 2005 byla spolecnost rozdélena na dvé ¢asti: povrchové
upravy a servis. Toto rozdéleni trvalo az do roku 2011, kdy doslo k tiplnému odd¢leni ¢asti

Servis.

2.4 Organizacni struktura

Spole¢nost m.a. alu servis s.r.o. nemd zaddnou vyssi organizacni jednotku. Nejvyssim
organem spolecnosti je jednatel, kterému je podfizena ucetni a vedouci servisu. Tento

vedouci ma pod sebou servisni techniky.

Jednatel

Vedouci
servisu

Servisni
technik

Diagram 2: Organizac¢ni struktura spole¢nosti m.a. alu servis s.r.o.
Zdroj: vlastni zpracovani
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2.5 Analyza spole¢nosti
2.5.1 SLEPT analyza
V analyze SLEPT zhodnotim jednotlivd prostfedi ovliviiujici z makroekonomického

hlediska ¢innost analyzované spole¢nosti.

» Socialni faktory
Socialni faktory zahrnuji demograficky vyvoj obyvatelstva v Ceské republice. Jedna se

o strukturu obyvatelstva, vék, rodinny stav, vzdélanost, zivotni Groven apod. Dale sem

patii makroekonomické ukazatele trhu prace, které zahrnuji zaméstnanost

a nezamestnanost.

Demografické charakteristiky obyvatelstva

Pocet Piirozeny
Snatky | Rozvody | Narozeni | Potraty | Zemfeli
obyvatel prirtstek

2006 | 10266 646 | 52 860 31415 106 130 | 39959 | 104 441 1390
2007 | 10322 689 57157 31129 114 947 40917 | 104 636 9996
2008 | 10429 696 52 457 31300 119 842 41446 | 104 948 14 622
2009 | 10491 492 47 862 29133 118 667 40 528 | 107 421 10 927
2010 | 10517247 | 46746 30 783 117446 | 39273 | 106 844 10 309
2011 | 10496 672 | 45137 28113 108990 | 38864 | 106848 1 825

Tabulka 5: Vyvoj obyvatelstva Ceské republiky v letech 2006 — 2011
Zdroj: (52)

Dle udaji ve vy$e uvedené tabulce se pocet obyvatel Ceské republiky do roku 2006
neustale zvySoval. K 30. zafi 2012 méla Ceska republika 10 513 209 obyvatel, coZ je
nepatrné vice nez v roce 2011. Snatky od roku 2006 neustéle klesaji, coZ je ptisuzovano
dnedni uspéchané dobé&, kdy mladi lidé nemaji potiebu uzavirat shatky. V zavislosti
na klesajici tendenci snatka klesaji i rozvody. Pocet narozenych déti i potratii od roku
2008 neustale klesd. U potratl je to pfisuzovano lepsi informovanosti o ochrané¢ proti

poceti. V roce 2011 doslo k velkému tbytku ptirozeného ptiriistku o 17,7%. (52)
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Pohlavi Vék Vzdélani

5 15 | 65a Stifedni | Stiednis | Vysoko
Muzi | Zeny | 0-14 64 | vice Zakladni bez : -

maturity | maturitou | $kolské

2006 5026 5261 | 1480 | 7325 | 1482 1 698 3264 2 856 955
2007 5083 5298 | 1477 | 7391 | 1513 1 687 3245 2936 975
2008 5136 5331|1480 | 7431 | 1556 1675 3198 3020 1 050
2009 5157 5350 | 1494 | 7414 | 1599 1581 3223 3057 1147
2010 5169 5364 | 1518 | 7379 | 1636 1500 3191 3087 1236
2011 5158 5347 | 1541 | 7263 | 1701 1 446 3158 3033 1327

Tabulka 6: Vybrané demografické idaje obyvatelstva CR v tis.
Zdroj: (52)

Z vybranych demografickych udaji vyplyva, ze v Ceské populaci pievladaji Zeny.
Vroce 2011 doslo k mirnému snizeni jak u muzi, tak u Zen. Nejvice populace
se nachazi v produktivnim véku od 15 do 64 let. Z udaji o vzdélani vyplyva, ze pocet
lidi se zdkladnim vzd€lanim se snizuje, coz mize byt snaha ceské populace o dosazeni

vysSiho vzdelani. Nejvetsi narast je vSak videét u vysokoskolského vzdélani.

Makroekonomické ukazatele trhu prdace

2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011
Zaméstnani (tis.) 4828 | 4922 | 5002 | 4934 | 4885 | 4904
Mira zaméstnanosti (%) 55 55,6 56 54,8 54,2 54,4
Nezaméstnani (tis.) 371 276 230 352 384 354
Mira nezaméstnanosti (%) 7,1 53 4.4 6,7 7,3 6,7

Tabulka 7: Zaméstnanost a nezaméstnanost v letech 2006 — 2011
Zdroj: (73)

Pocet pracujicich osob se do roku 2008 neustidle zvySoval, od tohoto roku vSak
pozorujeme mirny pokles. Toto snizeni miizeme ptikladat nastupujici svétové financni

krizi, coz se odrazi i vroce 2010. Od roku 2010 se situace na trhu prace zlepsuje.
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Ve druhém ctvrtleti roku 2012 byla mira zaméstnanosti o 0,01 % vyssi neZ v roce 2011

a mira nezaméstnanosti dosahovala stejné vyse tj. 6,7 %. (73)

Politicko — legislativni faktory
Politicko — legislativni prostfedi je tvofeno fadou zakonil, nafizeni a vyhlasek.
Protoze spole¢nost m.a. alu servis s.r.o. provozuje svou podnikatelskou cinnost

na uzemi Ceské republiky, je povinna se chovat dle jeji platné legislativy.

Zakladnim zakonem Ceské republiky je zakon &. 1/1993 Sb. Ustava Ceské republiky

a Listina zakladnich prav a svobod.

Podnikatelska cCinnost je upravena zdkonem ¢&. 513/1991 Sb., obchodni zdkonik,
ve znéni pozd€jSich predpisi. Jsou zde definovany vSechny pravni formy podnikani.

Spole¢nost s ru¢enym omezenym je vymezena v § 105 az § 153 tohoto zakona. (69)

Dalsim dualezitym zakonem pro oblast podnikéni je zivnostensky zakon ¢. 455/1991 Sb.,
ve znéni pozdéjSich predpist, ktery upravuje a kontroluje zivnostenské podnikéni.
KaZzdou cinnost, kterou chce podnikatelskd jednotka provozovat, musi ohlésit

zivnostenskému ufadu. Utad nésledné vystavi zivnostenské opravnéni. (69)

Pracovné-pravni vztahy jsou upraveny zdkonem ¢. 262/2006 Sb., zdkonik prace,
ve znéni pozdéjSich pifedpisi. Tento zdkon je spolecnost nucena uZzivat pokud
zamé&stnava alesponl jednoho zaméstnance. V souvislosti se zaméstnanci musi
spole¢nost dodrZovat zdkony o zdravotnim a socialnim pojisténi, zdkon o nemocenském

pojisténi, zdkon o diichodovém pojisténi aj. (68)

Soucasti spolecnosti je i ucetni jednotka, kterd musi dodrzovat zdkony daniové a ucetni.
Jedna se o zadkon o ucetnictvi ¢. 563/1991 Sb., ve znéni pozdéjSich predpist. Zde je
upraven rozsah a zpusob vedeni Ucetnictvi a pozadavky na jeho prikaznost. Dal§im
zdkonem je zdkon ¢. 586/1992 Sb., o danich z ptijmil, ve znéni pozdéjsich predpisi.
Dan z pfijmu pravnickych osob je upravena v § 17 - § 21 a v pfiloze €. 1 tohoto zdkona

je rozdéleni hmotného majetku do odpisovych skupin. (71, 72)

Velmi daleZitym zdkonem je zakon €. 235/2004 Sb., o dani z ptidané hodnoty, ve znéni

pozdéjsich predpisti. K 1.1.2012 doslo k novele zdkona o DPH, kdy byla sniZena sazba
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posunuta z 10 % na 14%. S ucinnosti od 1.1.2012 doslo také ke zméné ve zdanovani
stavebnich a montdZznich praci poskytovanych Ceskymi platci DPH. Nové jiz DPH
neuplatiuje dodavatel, ale je uplatnén rezim pieneseni daiiové povinnosti, tzv. reverse
charge, na pfijemce sluzby/dodavky (§ 92e zakona o DPH). Tento rezim se uplatni
pouze, odpovida-li sluzba nebo dodavka kédu klasifikace produkce CZ-CPA 41, 42
a 43 platnému od 1.1.2008. K novele tohoto zédkona doslo 1 1.1.2013, kdy se zakladni
a snizena sazba DPH zvedla o 1% na dnesnich 21% a 15%. (67)

Ekonomické faktory

Ekonomickymi faktory hodnoticimi makroekonomickou situaci v Ceské republice jsou
udaje o vyvoji a vysi hrubého domdaciho produktu, uidaje o inflaci, Grokové mife,
sménném kurzu a jiné. Pomoci téchto ukazateli se méti vykonnost ekonomiky statu.
Pro spolec¢nost jsou dulezité predevsim ukazatele hrubého doméciho produktu, inflace

a sménného kurzu, proto zde budou rozebrany podrobnéji.

Hruby domaci produkt (HDP)
Ukazatel hrubého domaciho produktu se uziva pro stanoveni vykonnosti narodniho
hospodaistvi. Je tvofen celkovou hodnotou statkil a sluzeb vytvofenych na uzemi Ceské

republiky bez ohledu na statni ptislusnost dané¢ho subjektu za jeden rok.

Hodnoty hrubého domaciho produktu v Ceské republice jsou uvedeny v tabulce niZe.

Rok | [mld. K¢] | [K¢/obyvatel] | pFirustek [%o]
2007 3663 354 808 5,7
2008 3 848 368 989 3,1
2009 3739 356 405 - 47
2010 3775 358 957 2,7
2011 3809 362 949 1,7

Tabulka 8: Hruby domaci produkt v letech 2007 — 2011
Zdroj: (21)
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Z uvedenych hodnot je patrné, ze hruby domaci produkt od roku 2009 neustale narlsta.

wrwe

finan¢ni krizi.

Inflace

Mira inflace je makroekonomicky ukazatel vyjadieny ptirtstkem primérného ro¢niho
indexu spotiebitelskych cen. V nésledujici tabulce je inflace vyjadfena procentni
zmeénou prumérné cenové hladiny za poslednich dvanact za sebou jdoucich mésicu

oproti priiméru dvandcti pfedchozich mésict. (44)

2007 2008 2009 2010 2011 2012

Mira inflace (%) 2,8 6,3 1,0 1,5 1,9 33

Tabulka 9: Mira inflace v letech 2007 — 2012
Zdroj: (44)

Z tabulky vyplyva, Ze mira inflace je ve vSech porovnavanych letech, kromé roku 2008,
nizkd. V roce 2008 byla hodnota miry inflace ptes 6 % kvili nastupujici hospodaiské
krizi. Aby poklesla mira inflace, musela Cesk4 narodni banka snizit zdkladni tirokové

sazby na minimum.

Sménny kurz

Sménny kurz je velice diilezitou veli¢inou pii pfepoctu cizi mény na ménu domaci.
Pro spolecnost je podstatny vyvoj sméného kurzu eura na ceskou korunu, protoze
veskeré transakce se zahrani¢nimi subjekty jsou provadény v eurech. Uvedeny sménny

kurz je primérem mési¢nich nomindlnich kurzt koruny viic¢i euru.

2007 2008 2009 2010 2011 2012
CZK/EUR | 27,762 | 24,942 |26,445 |25,290 |24,586 | 25,143

Tabulka 10: Kurzy devizového trhu
Zdroj: (36)
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» Technologické faktory

Technologické faktory zahrnuji pfedevS§im pokroky a inovacni faktory v oblasti
vyzkumu a vyvoje. V oblasti stavebnictvi dochdzi k neustdlému zdokonalovéani
a zkvalithovani stavebnich materidlti. Aby spole¢nost udrzela krok s konkurenci, musi
sledovat nové trendy v oblasti vyzkumu a vyvoje. Velky pokrok zaznamenala oblast
informacnich technologii. V soucasnosti je informac¢ni a mobilni technika soucasti
kazdé spolecnosti. Nemit v dneSni dob& internetové pfipojeni znamend neexistovat
pro okoli. Tato technika také usnadiiuje a urychluje spojeni s dodavateli, zakazniky

apod.

2.5.2 Porteriiv model péti konkurencnich sil

» Potencidlni vstupujici firmy

V oblasti stavebnictvi je hrozba nove vstupujicich firem pomérné vysokd. Zameétime-li
se vSak na oblast spole¢nosti nabizejici hlinikové profily, je zde mnohem mensi riziko
vstupu novych firem. V oblasti prace s hlinikem je zapotiebi velkych zkuSenosti, které
se nedaji ziskat naptiklad ve Skole. Je potieba dlouholeté praxe. Hrozbou je také

nalezeni vhodného dodavatele, kterych v Ceské republice neni mnoho.

» Odbératelé

Odbératelé znacné ovliviuji aktivity firmy a ziskovost odvétvi. V oblasti prace
s hlinikovymi profily je vyjednédvaci sila zdkaznikdi pomérné mald. Je to dano mensi
konkurenci v tomto sektoru. Mezi hlavni odbératele spolecnosti m.a. alu servis s.r.o.
patii podniky a statni instituce. VedlejSimi odbérateli jsou obcané. Je to dano predevsim

vysokou cenou hlinikovych profili.

Mezi dulezité odberatele spolecnosti m.a. alu servis s.r.o. patii zejména:
e Porr as.
e Jihomoravska plynarenska, a.s.
o Ceska televize
e FMB - Facility Management Bohemia, s.r.o.
e AB Facility a.s.

e Palac Flora
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e Knight Frank, spol. s r.o.
e OKIN GROUP, a.s
e Metrostav a.s.

e a dalsi.

Nejvétsi odbératelé v roce 2012

IMPACT
engineering s.r.o.

2% OKIN Spolecenstvi
Technologicky GROUP. a.s FMB - Facility vlastniki
Park Brno, a.s. 30, > BMlzlmagement Jednote‘:( 0))Vorska

3% ohemia, s.r.o. )

4%

Graf 1: Nejvétsi odbératelé za rok 2012

Zdroj: vlastni zpracovani dle (42)

vvvvvv

se spolec¢nost m.a. alu servis s.r.0. podilela na vystavbé nového pavilonu D v prostoradch
Rehabilitacni kliniky v Praze — Malvazinkéch. Spole¢nost m.a. alu servis s.r.o. dodavala
do této kliniky hlinikova okna, dvete, fasddy a oplasténi zaluzii. VSe systém Blyweert

Aluminium. (42)
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» Dodavatelé
Mezi dalsi faktor fadime vyjednavaci silu dodavateli. Mezi dodavatele miiZeme
zahrnout spole¢nosti dodavajici:

» hlinikové profily,
» spojovaci material,
» sklo,
> atd.

Jelikoz je na trhu malo spolec¢nosti dodéavajicich hlinikové profily je vyjednavaci sila
dodavatelll vysoka. Spolec¢nost spolupracuje pievazné se zahrani¢nimi dodavateli, ktefi
se zabyvaji vyrobou hlinikovych profill a jejich komponentt. Jsou to spolecnosti
SCHUCO International KG a Hydro Building Systems spol. s r.o. (WICONA).
S témito velkymi spole€nostmi ma m.a. alu servis s.r.o. sjednany rabaty,

které se pohybuji do 20 %.

U spolecnosti dodavajicich sklo je vyjednédvaci sila vyrazné nizsi. Je to dano vétsi
konkurenci v oblasti vyroby skla. Spolecnost m.a. alu servis s.r.o. si zaklada
na odbornosti v tomto oboru a proto spolupracuje s firmami ISOSKLO, spol. s r.o.,

Svoboda sklenaistvi, s.r.0. a AGC Procesing Teplice a.s..

e SCHUCO International KG — spole¢nost je pfednim prodejcem progresivnich
fasaddnich systému. SpoleCnost byla zalozena v roce 1951 a nabizi nejmoderné;si
okenni a fasadni technologie, efektivni solarni feSeni a individudlni poradenstvi
pro architekty, projektanty, stavebniky a investory. V soucastné dobé piisobi

v 78 zemich po celém svéte. (49)

e WICONA (Hydro Building Systems spol. s r.0.) — spole¢nost nabizi vice
nez Sedesat let produkty pro vyrobu fasad, oken, dveii a sklenénych pfistaveb.
V dnesni dobé je WICONA synonymem vysoce kvalitniho systému hlinikovych
profilt. (51)

e ISOSKLO, spol. sr.o. — spoleCnost se zaméfuje piedevSim na vyrobu
specialnich skel — nadrozmérma izolaéni 1 jednoduchd skla, skla

do polostrukturalnich fasad, strukturalni zaskleni a protipoZarni skla. Vyrabi
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1 izolacni skla urcend pro standardni zaskleni oken. Spolecnost m.a. alu servis
s.r.0. spolupracovala s touto firmou jesté pod ndzvem m.a. povrchové upravy,

s.r.0. v projektech Jégeho alej Bratislava a SZPI Brno. (48)

e Svoboda sklenarstvi, s.r.o. — tato rodinna spolecnost se zabyva komplexnim
zpracovanim plochého skla. Vyrabi izola¢ni a bezpecnostni skla, skla

protipoZarni, potisténd, ohybana a interiérova. (50)

e AGC Processing Teplice a.s. — tato spole¢nost patii do velké skupiny AGC,
ktera plsobi ve vice nez 20 zemich a ma vice nez 200 dcefinych spolecnosti.
Spolecnost se zamétuje na vyrobu plochych skel, skel do automobilového

prumyslu, elektroniky a energetiky a chemického pramyslu. (47)

» Substituty

Substituty jsou produkty, které plni stejnou funkci jako nabizené vyrobky ¢i sluzby.
V ptipadé spoleCnosti m.a. alu servis s.r.o. jsou u vyroby oken a dvefi hlavnimi
substituty okna a dvefe plastova ¢i dievéna. Zde je vSak pro konecného spotiebitele

rozhodujici pfedevs§im cena, kterd je nizsi, ale méné kvalitnéjsi.

» Stavajici konkurence
Konkurenci zabyvajici se vyrobou ¢i servisem hlinikovych oken, dveii a fasadd je
mnoho. AvSak spolecnosti, které nabizeji hlinikové prvky Schiico a Wicona je velmi

malo. Mezi nejvétsi konkurenty spolecnosti patii:

e ALUMID s.r.o. — spolecnost byla zaloZzena v roce 2007, ale diky zakladateli
ma praxi v oboru stavebnictvi jiz od roku 1998. Spole¢nost vyuziva predevsim
sortiment firmy Schiico. Je vSak schopna zajistit vyrobu 1 dalSich
renomovanych systémi, napiiklad Wicona a Sapa. Mezi nejvétsi zakazky
spolecnosti patii vstupni portdl Hotelu Galaxie, Praha. Dale interiérové pticky

v M-Paléci, Brno a mnoho dalsich. (2)

e ALU, a.s. — spolecnost vyrab&jici hlinikova okna, dvefe a prosklené fasady

nebo zimni zahrady. Firma se zabyvd 1 doddvkami komplexniho oplasténi
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budov, stinici techniky a vybavenim nékupnich a zabavnich center, vefejnych
administrativnich nebo primyslovych budov. Spole¢nost je autorizovanym

zpracovatelem hlinikovych profilli zna¢ek Schiico, Reynaers, Sapa a dalSich.

(1)

2.5.3 SWOT analyza
Ve SWOT analyze jsou popsany silné a slabé stranky spolecnosti a jejich prilezitosti

a hrozby. Udaje jsou pro piehlednost vlozeny do tabulky a nasledné jsou popsany

podrobngéji.
Silné stranky Slabé stranky
e Promptni zajistovani zakazek e Vysoké naklady na dopravu
. . . zamestnancl
e Jedinecné zajiStovani servisnich
praci pro systémy Schiico a e Absence internetovych stranek

Wicona
e Malé skladovaci prostory

e Pratelské pracovni prostiredi
e Nizka odbornost zaméstnancti

e Vysokd mira likvidity

Prilezitosti Hrozby
e Nakup firemniho automobilu e Neustale rostouci konkurence
e Rozsifeni nabidky sluzeb e Nahrazeni ,drahého“  hliniku

' ' ,levnéjSimi‘ substituty
e Spoluprace s novymi dodavateli

Tabulka 11: SWOT analyza

Zdroj: vlastni zpracovani

Silné stranky

vvvvvv

spolecnosti, protoze bez zakdzek by nebyl zisk. Jednatel je schopen zajistit
spolecnosti dostatek zakazek a uspotadat je tak, aby zaméstnanci méli vzdy

dostatek prace.

54



» Jedine¢né zajistovani servisnich praci pro systémy Schiico a Wicona —
na trhu je velmi malo spolecnosti zajiStujicich servisni prace pro systémy
Schiico a Wicona. Proto by si spole¢nost méla i do budoucna vazit spoluprace

s témito velkymi firmami.

» Pratelské pracovni prostiedi — rodinnad atmosféra ve spole¢nosti napoméaha
dobrym vztahim mezi pracovniky. Spole¢nost by méla nadale ,,utuzovat™ tyto

dobré vztahy mezi zaméstnanci, aby byli spokojeni a neodchazeli ke konkurenci.

» Vysoka mira likvidity — spolecnost je schopna hradit své zavazky vcas,
coz napomahéd dobrym vztahlim s odbérateli. Je to dano pfedevsim schopnosti

zajiStovat zakazky, ze kterych plyne zisk.

Slabé stranky

» Vysoké naklady na dopravu zaméstnanci - v soucastné dobé kazdy
zamé&stnanec jezdi svym vlastnim osobnim automobilem, coz spole¢nosti

zvySuje naklady na jejich dopravu.

> Absence internetovych stranek - spolecnost by se mohla ,zviditelnit®
na internetovém portalu tvorbou vlastnich webovych stranek. Pomohlo by to

1 potencionalnim zakaznikiim v rozhodovani se, kterou spolecnost si zvolit.

» Malé skladovaci prostory — v soucasnosti nema spole¢nost zadné skladovaci
prostory, které by patiily do majetku spolecnosti. Veskery material a naradi je
rozmisténo mezi zaméstnance a to do volnych kapacit jako jsou garaze, stodoly
apod.

» Nizka odbornost zaméstnanct — v oblasti hlinikovych prvkl a jejich servisni
¢innosti jsou zaméstnanci dobfe kvalifikovani. AvSak je zapotiebi jejich znalosti
a dovednosti neustale prohlubovat. Proto by se zaméstnanci méli ucastnit

ruznych Skoleni a kurzii, které by vedli ke zvySeni jejich profesionality.
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PrileZitosti

» Nakup firemniho automobilu — do budoucna by spole¢nost méla koupit
firemni automobil pro své zaméstnance. Vstupni cena by byla vyssi, ale pozdé&ji
by se tyto ndklady vratily pfedev§im ve formé sniZzeni cestovni vydaji

zameéstnancu.

» Rozsireni nabidky sluzeb — v ptipadé poklesu zajmu ze strany zékaznikl
o hlinikové prvky by mohla spole¢nost rozsifit své sluzby 1 o montaz

a sefizovani plastovych ¢i dievénych oken a dvefi.

» Spoluprace s novymi dodavateli — spole¢nost by mohla zacit poptavat sklo
a hlinikové prvky i u jinych dodavatelli. Dle mého nazoru by se tak alespoil

snizila vyjednavaci silu dodavatelii v oblasti dodavek skla.

Hrozby

» Neustale rostouci konkurence — konkurence je hrozbou pro vsSechny
spole¢nosti. Jak jiz bylo zminéno v kapitole ¢. 2.5.2 Porteriv model péti
konkurenénich sil, je konkurence zabyvajici se vyrobou ¢i servisem hlinikovych
oken, dvefi a fasdd vysoka. Proto by se spole¢nost méla starat o spokojenost

svych zakaznikt, aby nepiechazeli ke konkurenci.

» Nahrazeni ,,drahého* hliniku ,JlevnéjSimi“ substituty — v soucastné dob¢,
kdy jesté dozniva financni krize, se mlZe stat, Ze zakaznici sahnou po plastu

¢i devé. Spolecnost by tak pfisla o mnoho svych zakazek.

2.5.4 Marketingovy mix

» Produkt

Spole¢nost m.a. alu servis s.r.o. nabizi vyrobu, montaZz a sefizeni hlinikovych oken,
dvefi a fasadd z riznych systémt dle pozadavkil zédkaznika. Hlavni néplni prace jsou
opravy fasad, oken, dveti, vimény skel od rtiznych dodavatelii ze vSech nabizenych
systémt. Systémy se liSi v propracovanosti detailli, v Siroké Skale doplnkii a nabizenych

komponentti a predevS§im v kvalité¢ pouzitych materiald. Vyznamnou mirou se podili
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na celkovém vysledku kvalita dilenského zpracovani a také kvalita montaze. Hlinikové
systémy se pohybuji v riznych cenovych hladinidch od nejdrazsich (Schiico, Wicona)
pfes cenové primérné varianty (Sapa, Reynaers) k levnéj$§im variantdm (Blyweert,
Alumil). U téchto systémt je velmi dulezité sledovat vedle estetickych pozadavki také
technické vlastnosti jako je tepelna prostupnost Ug = 1,1 — 1,5W/m’K a hlukova
neprozvuénost Rw od 30 dB. Viechny tyto vlastnosti jsou sledovany normami CSN.

Pro ukézku jsou zde zobrazeny fezy a fyzikalni vlastnosti nejdrazs§iho a jednoho

z nejlevnéjSich hlinikovych systém. (42)

Prehled vlastnosti profilu Schiico:
e ,vynikajici tepelna izolace,

e soucinitel Ughodnoty 0,9 az 1,6 W/m2K,

kompatibilni s dvefnim programem Schiico ADS,

novodoby princip tepelné izolace v zasklivaci

drazce,

e optimalizované koextrudované stiredové tésnéni,

e roz$ifend izola¢ni zona s pénou plnénymi
izolatory,

e rozsahly sortiment profilli, véetné desénového

systému Schiico AWS 75 RL.SL. [49]

Obrazek 4: Schiico profil 75 mm
Zdroj: (49)

Prehled vlastnosti profilu Blyweert:
e tfikomorové hlinikové profily z hlinikové
slitiny,
e zvySena stavebni hloubka,
e dobré¢ pevnostni a tepelné vlastnosti,
¢ polyamidové tepelné mosty Omega,

e soucinitel Uphodnoty 2,65 W/m?K. (64)

Obrazek 5: Profil Blyweert
Zdroj: (64)
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DileZitou soucasti téchto fasad, oken a dvefi jsou sklenéné vyplné, které maji velky vliv

na celkové fyzikalni vlastnosti téchto systémi.

Spole¢nost dodava nésledujici druhy skel:

= Standardni izola¢ni skla - na sklo je nanesen povlak z t¢éméf neviditelné vrstvy
oxidl kovi, které zvySuji jeho izola¢ni vlastnosti a minimalizuji tak Unik tepla.

(42)

* Dvojskla — ,,dvé sklenéné tabule jsou po obvodu spojeny kovovou miizkou
a prostor mezi nimi je vyplnén suchym vzduchem nebo plynem. Tvoii
tak hermeticky uzavieny celek slouZici k tepelné nebo zvukové izolaci.“ [55]

V soucastné dobé¢ je u dvojskel docileno maximalniho koeficientu prostupu tepla

Ug 1.0. (42)

» Trojskla — ,sklo je slozeno ze tii tabuli plochého skla, kde na vné&;jsi a vnitini
tabuli je nanesen povlak z rtiznych vrstev oxida kovi. Tyto skla zaruci diky
maximalni izolaci optimalni pfijem tepla zvenc¢i.“ [55]

U trojskel je maximalni koeficient prostupu tepla Ug. 0.5. (42)

= Vrstvena skla — skladaji se ze dvou ¢i vice sklenénych tabuli, mezi néz
je vlozena jedna nebo vice plastickych polyvinylbutyralovych f6lii (PVB), které
jsou spojeny dohromady. Vrstvena skla jsou skla bezpecnostni — maji za kol
ochranit majetek proti vandalismu, vloupani a kradezi. Pouzivd se u nich
specialni znaceni udavajici silu sklenénych tabuli, jejich pocet a silu folie

(VSG). Je vhodné také pro pochozi sklo, svétliky, schodisté atd. (55, 57)

= Tvrzena skla (ESG) - ,,zahianim je sklo pfivedeno do bodu méknuti (650°C)
a nasledné je velmi rychle zchlazeno. Tvrzena skla jsou pétkrat odolnéjsi nez
skla obycejna. Nejedna se o sklo bezpecnostni a v ptipad€ rozbiti se tento druh

skla rozttisti na velké kusy.* [55]

» Protipozarni skla — ,tabule skla jsou spojeny jednou nebo vice protipozarnimi

vrstvami, které se v pfipad¢ pozaru zpéni a vytvoii ochrannou vrstvu.* [55]

58



= Protislunecni skla — ,skla s protislune¢ni ochranou reguluji slunecni energii,
ktera pronika do interiéru budovy. Pouziti skel s protislune¢ni ochranou vede ke
snizeni spotfeby energie nutné pro vytapéni ¢i klimatizaci a zvySeni

interiérového komfortu diky vyssi regulaci tepla a svétla v interiéru.” [55]

= Sklenéné markyzy AL-SKY® — vrtana skla zavéSend na systémové kvalitni dily

z uslechtilé oceli. (42)

» Ostatni — na pfani zakaznika miiZe spolenost nechat vyrobit a poté namontovat
mnoh¢é dalsi skla jako jsou napfiklad skla neprtihlednd, smaltovana, ohybana,

postiibfend, ornamentni, barevna, protihlukova atd.

SeEL0 - SRL
™, i
rdischova duting vzduchowva dutina
NI |4 Ly I -
distancni ram
r - 4 -
distancnl ram : e ey
y: trvale plasticky tmel
-~
vysousecl prostredek Swwsouseci prostfedek
] . R trvale pruzny tmel
trvale plasticky tmel !
trvale pruzny
vulkanizujici tmel

Obrizek 6: Rez izolaénich trojskel a dvojskel
Zdroj: (57)

» Cena

Cena sluzeb zéavisi na vynalozenych nékladech, pozadavcich zakaznika
a na pozadovaném zisku. Cena hlinikovych materiali je urovdna dle platnych
katalogovych cen. Spole¢nost ma také cenik sluzeb, ktery zde vSak na Zadost jednatele
neni uveden. Ceny v sazebniku jsou stanoveny tak, aby je zakaznici byli ochotni

akceptovat a spolecnost zdroven dosahovala zisku.
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» Distribuce

Spolecnost m.a. alu servis s.r.o. vyuziva k distribuci piedev§im piimy prodej,
ktery zajistuje lepsi kontrolu poskytovanych sluzeb a zpétnou vazbu se zdkaznikem.
Spolecnost se snazi poskytnout sluzby v takovém case, ktery je pro zékaznika
piijatelny. Zalezi ptredevSim na velikosti zakédzky a rychlosti objednani
od potencionalniho zakaznika. DalSim faktorem je rychlost vyroby a doruceni
pozadovaného materidlu potfebného ke splnéni zakdzky. V ptipadech kdy je
zakaznikem objednan pouze vyrobek vyuZiva spolecnost zasilkovych sluzeb. Jedna se

piedevsim o sluzby Ceské posty.

Vyrobce § » Konecny spotiebitel

Obrazek 7: Distribuc¢ni cesta
Zdroj: vlastni zpracovani

» Marketingova komunikace
V soucastné dobé spole¢nost nejvice vyuziva ustni propagaci a doporuceni spokojenych
zakaznikd. Dulezitou soucasti marketingové komunikace spolecnosti jsou také veskeré

tiSténé materialy, mezi které patii:

e Katalogy — jednd se o tisténé materialy, ve kterych najdeme razné druhy
hlinikovych materialdi, jejich vyrobni (objednaci) Cisla a jejich pfisluSenstvi.
Déle ma spolecnost k dispozici pro své zdkazniky katalogy kovani, povrchii skel
atd.

o Vzorkovniky — jde napiiklad o vzornik barev RAL', vzorky povrchi

a zabarveni skel a mnoho dalSich.

' Reichs Ausschuss fiir Liegerbedingungen — Ridsky vybor pro dodaci podminky — celosvétové uznavana
stupnice barevnych odsting.
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3 Vyzkum spokojenosti zakazniku

V této ¢asti mé diplomové prace se budu zabyvat vyzkumem spokojenosti zékaznikl
spolecnosti m.a. alu servis s.r.o. Nejprve si stanovim cil vyzkumu a poté se zamé&iim

na metodiku, zpracovani a zhodnoceni ziskanych vysledkt vyzkumu.

3.1 Piipravna faze vyzkumu

Prvni fazi vyzkumu je faze pfipravnd. V této Casti ur¢im cCasovy harmonogram,

stanovim metodu dotazovani a popisi tvorbu dotazniku.

3.1.1 Cil vyzkumu
Zakladnim cilem vyzkumu je zjistit spokojenost zakaznikll spole€nosti m.a. alu servis
s.r.0. s poskytovanymi sluzbami. Na zakladé zjiSténych informaci budou vypracovana

konkrétni feSeni vedouci ke zvySeni tirovné spokojenosti zékaznikd.

3.1.2 Casovy harmonogram
Diive nez se zafne se samotnym vyzkumem, je dilezité si stanovit Casovy plan

jednotlivych fazi, ktery je uveden v nasledujici tabulce.

Obdobi Faze vyzkumu

Stanoveni metody sbéru informaci
12/2012 - 1/2013
Ptiprava dotazniku

2/2013 Sbér idaji

2/2013 - 3/2013 Zpracovani a analyza zjisténych udaji

4/2013 - 5/2013 Névrhy na zlepSeni

Tabulka 12: éasovy harmonogram vyzkumu
Zdroj: vlastni zpracovani
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3.1.3 Metoda sbéru dat a stanoveni cilové skupiny respondentii

Pro analyzu stavajiciho stavu spokojenosti zakaznikti spolecnosti m.a. alu servis s.r.o.
povazuji za nejvhodnéjsi vyuzit metodu priméarniho vyzkumu ve formé elektronického
dotazovani. Jednd se o metodu, kterd je finan¢né a Casoveé nendro€nd a umoziuje oslovit
vEtsi pocet respondentli. Vyhodou je pro respondenty zajisténa anonymita sbéru udajii.

Respondent mé také Cas a klid si své odpovédi rozmyslet.

Pti stanovovani cilové skupiny respondentii jsem vychézela z analyzy Porterova modelu
peti konkurencnich sil. Z této analyzy vyplyva, Ze hlavnimi zdkazniky spolecnosti

m.a. alu servis s.r.0. jsou spole¢nosti. Proto jsem jako cilovou skupinu zvolila firmy.

3.1.4 Tvorba dotazniku

Poslednim krokem ptipravné faze je tvorba dotazniku. Pii sestavovani jednotlivych
otazek jsem vychdzela predev§im z Cinnosti spolecnosti, které by mély byt zkoumany
u zakaznikl. Tyto dcinnosti jsem stanovila na zakladé rozhovoru s jednatelem
spolecnosti, ktery mi sdélil dulezité faktory, které by bylo vhodné prozkoumat
pro zvyseni spokojenosti zakaznikli. Vysledné aspekty stanovené jednatelem byly poté
konfrontovany s vybranymi dotazniky konkurenti'?. Z né&kolika desitek dotaznik,
nalezenych na internetovych strankach konkurentli byly vybrany nékteré otazky, které
byly nasledné pouzity pfi tvorbé dotazniku spokojenosti zdkaznikl spole¢nosti m.a. alu
servis s.r.o. Tyto otdzky se nachazeji piedev§im v obecné Casti dotazniki, kde je
zjistovano odvétvi, ve kterém zékaznici podnikaji, pocet zaméstnancii a cetnost
vyuzivani sluzeb spole¢nosti m.a. alu servis s.r.o. Na zéklad¢ vSech ziskanych informaci

byly sestaveny jednotlivé otazky dotazniku.

Dotaznik je rozdélen do péti ¢asti — uvod, obecné otdzky, spokojenost, dilezitost
jednotlivych aspektii a doplnujici otazky. Vzor dotazniku je uveden v Ptiloze €. 1

Dotaznik.

' Jedna se o dotazniky spolegnosti: ArcelorMittal Frydek-Mistek a.s. (9), OKNOSTYL group s.r.0. (7),
TOS VARNSDORF as. (8), DECPLAST OKNA s.r.o. (10), NESYDGAS s.r.o. (12), Josef Toéth
a synové, s.r.o. (11), PZB spol. s r.0. (13).
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A) Uvod
Na zacatku dotazniku jsou uvedeny zakladni informace — osloveni respondentti, Zadost
o vyplnéni dotazniku, cil vyzkumu, Gc¢el vyzkumu, anonymita dotazniku a pod¢kovani

za Cas vénovany vyplnéni dotazniku.

B) Obecné otazky

Obecné otazky se zaméfuji na zjisténi zakladnich informaci o spole¢nostech, ve kterych
respondenti pracuji. U téchto otdzek respondenti oznacuji, pfipadn€ dopliuji pouze
jednu z uvedenych moznosti.
> V jakém odvétvi Vase spole¢nost podnika'?
e Strojirensky primysl
e Automobilovy prumysl
e Spotiebni priamysl
e Zbrojni primysl
e Stavebnictvi
o Zemédélstvi
e Hutni primysl
e Dftevaisky a papirensky primysl
e Elektrotechnicky primysl

e Ostatni (odvétvi bylo doplnéno respondentem).

> Jaky je pofet zaméstnancii ve Vasi spole¢nosti'*?
e M¢énénez 10
e 10-49
e 50-249

e 250 avice.

13 7Zdroj: Dotaznik spokojenosti zdkaznikii spolecnosti ArcelorMittal. [online]. 2013 [cit. 2013-03-24].
Dostupné z: http://www.valcovna-nh.cz/dotaznik/dotaznik 2.php.

' Zdroj: vlastni zpracovani dle (41).
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» Jak Casto vyuZivate sluZeb spole¢nosti m.a. alu servis s.r.o.?
e Vicekrat mési¢né
e Jedenkrat mésicné
e Jedenkrat rocné

e Jinak, prosim uvedte...

C) Spokojenost

Spokojenost zdkazniki je zjiStovana v nasledujicim souboru otdzek. Respondent
hodnoti nabizené sluzby spolecnosti m.a. alu servis s.r.o. na skéle 1 - 5. Pro hodnoceni
je vyuzit tzv. Likertiv format, ktery umoznuje respondentovi vicestavové (Skaloveé)
hodnoceni. V dotazniku byla pouZzita pétistupiiova Skdla hodnoceni. Respondent vzdy

vybere jednu z moznosti na Skale 1 — 5. (74)

Skdla hodnoceni spokojenosti:
= ] —velmi spokojen/a,
= 2 —spokojen/a,
» 3 —neutralni,
* 4 —nespokojen/a,

= 5 —velmi nespokojen/a.

» Jak jste spokojen/a s:

kvalitou poskytovanych sluzeb 1 2 3 4 5
cenou sluzeb a materiali 1 2 3 4 5
Sifi sortimentu nabizenych materialt a sluzeb 1 2 3 4 5
délkou zaru¢ni doby sluzeb a materiala 1 2 3 4 5
urovni profesionality zaméstnanct 1 2 3 4 5
Casem realizace cenové nabidky 1 2 3 4 5
rychlosti vyfizeni objednavky 1 2 3 4 5
dodrZenim terminu realizace sluzeb 1 2 3 4 5
urovni propagace materialu o spole¢nosti 1 2 3 4 5
mnozstvim informaci o materialu ze strany dodavatele 1 2 3 4 5
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D) DileZitost jednotlivych aspekti

Dutlezitost jednotlivych aspektd je velmi vyznamnd pii zjiStovani spokojenosti
zakaznikl. Dozvime se, jakou vdhu maji jednotlivé aspekty u respondentii, a nasledné
muZeme vypracovat rozhodovaci matici spokojenosti zdkaznikl. V dané bloku otazek
vybirad respondent vzdy jednu z moznosti na Skale 1 -5, dle duleZitosti otdzky pro jeho

celkovou spokojenost.

Skdla hodnoceni diilefitosti:
* | —velmi dilezity,
= 2 —dulezity,
» 3 —neutralni,
= 4 —nedulezity,

= 5 —velmi nedillezity.

» Jak je pro vas dileZitd:

kvalita poskytovanych sluzeb 1 2 3 4 5
cena sluzeb a materialii 1 2 3 4 5
Sife sortimentu nabizenych materialt a sluzeb 1 2 3 4 5
délka zaruc¢ni doby sluZzeb a materiala 1 2 3 4 5
uroven profesionality zaméstnanct 1 2 3 4 5
Cas realizace cenové nabidky 1 2 3 4 5
rychlost vyfizeni objednavky 1 2 3 4 5
dodrzeni terminu realizace sluzeb 1 2 3 4 5
uroven propagace materialu o spolecnosti 1 2 3 4 5
mnozstvi informaci o materialu ze strany dodavatele 1 2 3 4 5

E) Dopliujici otazky

Doplnujici otazky slouzi ke zjisténi, zda by zékaznici pfivitali internetové stranky
o spolec¢nosti, propaga¢ni materidly nebo slevy za Casty ndkup. Respondenti vybirali

vZzdy jednu z moZnosti na Skéle 1 — 5.
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Skdla hodnoceni:
= ] —rozhodné ano,
= 2 —spisSe ano,
= 3 —je mi to jedno,
= 4 —spiSene,

= 5 _rozhodné ne.

» Uvitali byste:

internetové stranky spolecnosti 1 2 3 4 5
propagacni materidly o spole¢nosti 1 2 3 4 5
slevy za Casty nadkup 1 2 3 4 5

Na zavér dotazniku jsem respondentim podékovala za jejich Cas straveny vyplnénim

dotazniku.

3.2 Realizaéni faze vyzkumu

Druhou ¢asti vyzkumu je realizacni faze, ve které je provadeén sbér a zpracovani dat.

3.2.1 Sbér dat

Sbér dat, jak jiz bylo zminéno v harmonogramu vyzkumu, probihal v unoru 2013.
Vyzkum byl provadén mezi stavajicimi zédkazniky spole¢nosti m.a. alu servis s.r.o..
Nejprve bylo nutné ziskat kontakty na zakazniky, ktefi spolupracovali nebo spolupracuji

se spole¢nosti. Tyto kontakty jsem ziskala od jednatele spolec¢nosti.

Dobu vyzkumu jsem stanovila na osm dni, aby mohli odpovédét vSichni potencidlni
respondenti. Bylo to ddno tim, Ze v mésici Gnoru jsou jarni prazdniny a proto nckteii
respondenti nebyli schopni odpovédét. Ve vyzkumu bylo osloveno celkem 57

respondentii z Ceské republiky a 2 respondenti ze Slovenska.

Samotny sbér dat probihal pomoci elektronického dotazovani, kdy byl kazdému

zakaznikovi zaslan e-mail (viz. tabulka niZe) s prosbou o vyplnéni dotazniku.
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Vazeni obchodni partnefi,

chtéla bych Vias timto poprosit o vyplnéni jednoduchého dotazniku, jehoZz cilem je
zjistit Vasi spokojenost se sluzbami spolecnosti m.a. alu servis s.r.o.. Tento dotaznik
je zcela anonymni a ziskané informace budou pouZity v rdmci mé diplomové prace
na téma: " Analyza spokojenosti zdkaznikli a navrhy opatfeni na zvySeni jeji
urovne". Dotaznik je dostupny na:

http://maaluservis.formees.com/f/spokojenostzakazniku/.

Ptedem Vam dekuji za odpoved.

Bc. Martina Matéjova

Tabulka 13: Privodni email
Zdroj: vlastni zpracovani

Névratnost dotazniki €inila celkem 29 spravné vyplnénych dotaznikii, coZ je necelych

néco malo pres 49 %.

3.2.2 Zpracovani ziskanych dat

Zpracovani ziskanych dat jsem provadéla v programu Microsoft Office Excel.
Vygenerované udaje byly zaznamendny do tabulek a nasledné pro jejich vyhodnoceni
a zptehlednéni byly promitnuty do grafi. Jednotlivé pocty odpovédi byly poté

vyjadieny 1 v procentech.
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3.3 Analyza vysledku
V této kapitole budou analyzovany ziskané data z piedeSlého vyzkumu spokojenosti

zékazniki spolecnosti m.a. alu servis s.1.0.

3.3.1 Obecné otazky

» Otdazka ¢ 1: V jakém odvétvi Vase spolecnost podnika?

Z celkového poctu respondentli vyzkumu pracuje 52 % ve spravé nemovitosti. DalSich
35 % je zaméstndno ve stavebnictvi, 7 % podnikd v energetice a po 3 %

v automobilovém priimyslu a v obchodni ¢innosti.

M Automobilovy primysl
H Stavebnictvi

i Energetika

M Sprava nemovitosti

i Obchodni ¢innost

3%
3%

Graf 2: Odvétvi podnikani

Zdroj: vlastni zpracovani

» Otdazka ¢ 2: Jaky je pocet zaméstnancii ve Vasi spoleCnosti?

Nejvice respondentll pracuje ve velkych spolecnostech s 250 a vice zaméstnanci a to
celych 34 %. Ve stiednich spolecnostech pracuje 24 % respondentti a po 21 % pracuje
v malych a drobnych podnicich.
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M méné nez 10
M 10-49
M 50-249

M 250 a vice

Graf 3: Poc¢et zaméstnanci spole¢nosti
Zdroj: vlastni zpracovani

» Otdazka ¢. 3: Jak Casto vyuZivite sluZeb spolecnosti m.a. alu servis s.r.o.?

M vicekrat mésicné
M jedenkrat mésicné
i jedenkrat ro¢né

M vicekrat rocné

i nahodile dle potieby

Graf 4: Cetnost vyuziti sluZeb spole¢nosti m.a. alu servis s.r.o.
Zdroj: vlastni zpracovani



Nejvice (31 %) vyuzivaji zadkaznici sluzeb spolecnosti jedenkrat a vicekrat mesicné. 7 %
zakaznikl vyuziva sluzeb jedenkrat rocné. Ostatni zakaznici uvedli, Ze v 21 % vyuZivaji

sluZzeb nahodile dle poteb a 10 % jich vyuziva sluzeb vicekrat ro¢n¢.

3.3.2 Spokojenost
V kapitole spokojenost jsou jednotlivé otazky pro lepsi piehlednost vyobrazeny
v grafech. Na zavér je provedeno celkové zhodnoceni spokojenosti zdkaznikil

v ptrehledné tabulce.

» Otazka ¢ 4: Jak jste spokojen/a s kvalitou poskytovanych sluZeb?

19

18 -
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14 A

12 -

10 A
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Graf 5: Spokojenost zakaznikii s kvalitou poskytovanych sluZeb
Zdroj: vlastni zpracovani

Z celkového poctu 29 dotazovanych jich 19 uvedlo, Ze jsou velmi spokojeni s kvalitou
sluzeb poskytovanych spole¢nosti m.a. alu servis s.r.o. Devét zakaznikli odpovédélo,
7e jsou spokojeni se sluzbami spolenosti a jeden zékaznik byl neutralni. Zadny

zakaznik neni nespokojen s poskytovanymi sluzbami.
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» Otdzka C. 5: Jak jste spokojen/a s cenou sluZeb a materidlu?
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Graf 6: Spokojenost zakaznikii s cenou sluZeb a materialu
Zdroj: vlastni zpracovani

S cenami sluzeb a materialli, které spole¢nost m.a. alu servis s.r.0. poskytuje jsou
vSichni dotazovani zékaznici spokojeni. Zadny respondent si nestéZuje na piilis vysokou

cenu nabizenych sluZeb a materiald.

» Otdzka ¢ 6: Jak jste spokojen/a s Sii'i sortimentu nabizenych materidalit a sluzeb?

17
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16 -

14 -
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Graf 7: Spokojenost zakaznikid s Sifi sortimentu nabizenych materiali a sluZeb
Zdroj: vlastni zpracovani
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Z grafu vyplyva, Ze vétSina zakazniki je spokojena s rozsahem sluzeb a materiald, ktera

spolecnost poskytuje. Tti respondenti zaujali neutralni postoj.

» Otdazka ¢. 7: Jak jste spokojen/a s délkou zarucni doby sluzeb a materialii?

10
16 -+
14 - 12
12
10
8_
6_
4 -
1 0 0
2_ U A4
0 A 4
1 2 3 4 5

Graf 8: Spokojenost zakaznikii s délkou zaru¢ni doby sluZeb a materiali
Zdroj: vlastni zpracovani

Stejné jako v predeslych otazkach je vétSina respondentll spokojena s délkou zarucni

doby sluzeb a materiali ztoho Sestnact jich je dokonce velmi spokojeno. Jeden

zakaznik zastal neutralni.

» Otazka ¢ 8: Jak jste spokojen/a s urovni profesionality zaméstnancii?

14
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8_
5

6_
4 1 2
2 1 0
0

1 2 3 4 5

Graf 9: Spokojenost zakaznikii s irovni profesionality zaméstnanci
Zdroj: vlastni zpracovani
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S Grovni profesionality zaméstnancii, je to zpohledu respondenti ponékud horsi.
V porovnani s predeslymi otdzkami stouplo neutrdlni hodnoceni na osm, coz bychom
meli chapat jako varovné, protoze zékaznici se radSi nechtéji vyjadiovat k chovéani
zaméstnancl spole¢nosti m.a. alu servis s.r.o. Dvéma zakazniki se profesionalita
zaméstnancu nelibi a je s ni nespokojena. Zbylych devatenact respondentt je s Girovni

profesionality zaméstnancii spokojena.

» Otdazka ¢. 9: Jak jste spokojen/a s ¢asem realizace cenové nabidky?

[(-]

O B N W H U1 O N 0 ©
I

Graf 10: Spokojenost zakazniku s ¢asem realizace cenové nabidky
Zdroj: vlastni zpracovani

Osm zékaznikt je velmi spokojeno s ¢asem realizace cenové nabidky. Devét zdkaznikl
je spokojeno a Ctyii zdkaznici oznacili neutralni odpovéd’. Sest respondentti uvedlo,
7e je nespokojeno s ¢asem realizace cenové nabidky a dva respondenti jsou dokonce

velmi nespokojeni.
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» Otdazka ¢ 10: Jak jste spokojen/a s rychlosti vyiizeni objednavky?
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Graf 11: Spokojenost zakazniku s rychlosti vyFizeni objednavky
Zdroj: vlastni zpracovani

Nejvice respondentii uvedlo, ze je velmi spokojeno s rychlosti vyfizeni objednavky.
Ctyii zakaznici jsou spokojeni a sedm zakaznikil zaujalo neutralni postoj. Dva zakaznici
jsou nespokojeni s Casem potifebnym na vyftizeni objednavky a zbyly jeden respondent

je velmi nespokojen s ¢asem vyfizeni objednavky.

» Otazka ¢ 11: Jak jste spokojen/a s dodrienim terminu realizace sluzeb?

1A
45

14 ~

12 A

Graf 12: Spokojenost zakazniku s dodrZenim terminu realizace sluZeb
Zdroj: vlastni zpracovani
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Devatenact zakaznikli je spokojeno s dodrzenim terminu realizace objednanych sluzeb,
z toho &trnact jich je dokonce velmi spokojeno. Sest respondentll zistalo neutralnich.
Tti respondenti jsou nespokojeni sterminem realizace a jeden zdkaznik je velmi

nespokojen s dodrzovanim termint realizaci.

» Otazka ¢ 12: Jak jste spokojen/a s urovni propagace materidlu o spolecnosti?

[ury
N

12 4

10 A

Graf 13: Spokojenost zakazniku s urovni propagace materialu o spole¢nosti
Zdroj: vlastni zpracovani

Dvanéct zdkaznikd jsou vuci urovni propagace materidlu o spolecnosti neutralni. Osm
respondentt uvedlo, Ze jsou spokojeni s propagaci. Sedm zékaznikl je velice spokojeno
a zbyli dva zdkaznici jsou na druhou stranu nespokojeni s urovni propagace materialu

o spolecnosti.

75




» Otdazka ¢. 13: Jak jste spokojen/a s mnoZstvim informaci o materidalu ze strany

dodavatele?
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Graf 14: Spokojenost zakaznikii s mnoZstvim informaci o poskytovaném materialu

Zdroj: vlastni zpracovani

VétSina zékaznikd je velmi spokojena s mnozstvim informaci o poskytovaném

materidlu. Jedenact zdkazniki je spokojeno a pét respondentti ziistalo neutralnich.

3.3.2.1 Shrnuti spokojenosti

Na nasledujici strance je v tabulce uvedeno shrnuti spokojenosti zakaznikli na polozené

otazky. V prvnim tadku za otdzkou je uvedena suma zdkazniki, ktefi se vyjadiili

k jednotlivym Skalam. Ve druhém ftadku je procentni vyjadieni poctu respondentd.

Posledni sloupec udavd primérnou spokojenost zdkaznikll k jednotlivym otdzkam.

Na zavér je vyjadiena celkova primérna spokojenost zakaznikl se v§emi sluzbami.
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Jak jste spokojen/a s: 2RI, Priamér
1 2 3 4 5

4. kvalitou poskytovanych sluzeb | 1 ? ! 0 0 1,38
% 66% | 31% | 4% | 0% | 0%

5. cenou sluzeb a materiali | 19 10 2 0 2 1,34
% | 66% | 34% | 0% | 0% | 0%

6. §ifi sortimentu nabizenych >l 17 9 3 0 0 152

materiald a sluzeb % 1 59% | 31% | 10% | 0% 0% ’

7. délkou zarucni doby sluzeb a > | 16 12 1 0 0 148

materidli % | 55% | 41% | 4% | 0% | 0% |

8. urovni profesionality >| 14 5 8 2 0 1.93

2 e % | 48% | 17% | 28% | 7% | 0% |

9. Casem realizace cenové >1 8 9 4 6 2

T 2,48

nabldky % | 28% | 31% | 14% | 21% | 7%

10. rychlosti vyfizeni objednavky 2l 5 4 / 2 ! 1,97
% | 52% | 14% | 24% | 7% | 4%

11. dodrzenim terminu realizace > 14 5 6 3 1 503

sluzeb % | 48% | 17% | 21% | 10% | 4% |

12. urovni propagace materidluo | > | 7 8 12 2 0 731

SEEE % | 24% | 28% | 41% | 7% | 0% |

13. mnozstvim informaci o >1 13 11 5 0 0 172

materialu ze strany dodavatele ol 450 | 38% | 179% | 0% | 0% ’

Celkova prumérna spokojenost — 1,82

Tabulka 14: Spokojenost se sluzbami spole¢nosti
Zdroj: vlastni zpracovani

Ze shrnuti spokojenosti zakazniki se sluzbami spoleCnosti vyplynulo, Ze nejvice
zakaznikli je nespokojeno s cCasem realizace cenové nabidky. Celkova primérna
spokojenost zakaznikil je 1,82 coz je pro spolecnost velice dobré hodnoceni. Jsou zde

vSak oblasti, které bude nutné zlepsit.
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3.3.3 Dulezitost jednotlivych aspektii

Stejn¢ jako v kapitole ¢. 3.3.2.1 Shrnuti spokojenosti je v nize uvedené tabulce
zobrazena duleZitost jednotlivych aspektii na spokojenost zdkaznikd. V prvnim tadku
za otazkou je uvedena suma zakaznikid, ktefi se vyjadfili k jednotlivym skalam.
Ve druhém tadku je procentni vyjadieni poctu respondentli. Posledni sloupec udava
primérnou dilezitost jednotlivych aspekti k jednotlivym otdzkdm. Na zavér je

vyjadiena celkova primérnd dileZzitost jednotlivych aspektli na spokojenost zdkaznik.

Jak je pro Vas dilezita: Dulezitost Pramér
1 2 3 4 5

14. kvalita poskytovanych sluzeb 2| 26 > 2 s 2 1,1
%1 90% | 10% | 0% | 0% | 0%

15. cena sluzeb a materiala 2| » 2 2 O Y 1,21
%1 8% | 7% | 7% | 0% | 0%

16. Sife sortimentu nabizenych > 1 18 7 4 0 0 150

materialt a sluzeb ol 62% | 24% | 14% | 0% 0% ’

17. délka zaru¢ni doby sluzeb a >l 22 6 1 0 0 198

Bl % | 76% | 21% | 4% | 0% | 0% |

18. uroven profesionality >1 25 4 0 0 0 114

zamestnancu % | 86% | 14% | 0% | 0% | 0% ’

19. cas realizace cenové nabidky 2l 2 > ! 0 0 1,24
%179 | 17% | 4% | 0% | 0%

20. rychlost vytizeni objednavky 2| 21 8 0 0 0 1,28
%1 72% | 28% | 0% | 0% | 0%

21. dodrZeni terminu realizace > 1 28 1 0 0 0 1.03

dnes %|97% | 4% | 0% | 0% | 0% |

22.uroven propagace materialuo | > | 11 4 12 2 0 517

SE % | 38% | 14% | 41% | 7% | 0% |

23. mnozstvi informaci o >1 15 6 8 0 0 176

materidlu ze strany dodavatele ol 520% | 21% | 28% | 0% | 0% ’

Celkova prumérna spokojenost — 1,37

Tabulka 15: DileZitost jednotlivych aspektii na spokojenost zakaznikii
Zdroj: vlastni zpracovani
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Z tabulky vyplyva, ze pro zakazniky maji skoro vSechny uvedené aspekty velkou
dialezitost. Vyjimkou je pouze otdzka na uroven propagace materidlu o spolecnosti,

ktera je nejméné vyznamna z hlediska dtlezitosti pro zdkaznika.

3.3.4 Dopliujici otazky
Nasledujici kapitola je vénovana doplhujicim otdzkam, které by mohli zvysSit

spokojenost zdkaznikll spolecnosti m.a. alu servis s.r.o..

» Uvitali byste internetové stranky spolecnosti?

=
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B

Graf 15: Odpovédi na moZnost tvorby internetovych stranek
Zdroj: vlastni zpracovani

Vétsina respondentli by uvitala, aby si spolecnost m.a. alu servis s.r.o. vytvofila vlastni
internetové stranky. Ctyfem zakaznikiim je jedno, zda bude mit spolenost webové

stranky. Jeden zékaznik nesouhlasi s tvorbou internetovych stranek.
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» Uvitali byste propagacni materidly o spoleCnosti?
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Graf 16: Zajem o propagacni materialy spole¢nosti

Zdroj: vlastni zpracovani

Vétsiné dotazovanych respondentli nezalezi na tom, zda bude spolecnost nabizet
propagacni materidly. Jeden zdkaznik se piiklani k ndzoru, Ze by spolecnost spiSe
nemé¢la nabizet propagacni materidly a zbytek respondentd je pro vytvofeni

propagacnich materialii o spole¢nosti.

» Uvitali byste slevy za casty nakup?
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Graf 17: Vitanost slev za ¢asty nakup
Zdroj: vlastni zpracovani
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Z uvedeného grafu vyplyva, Ze témét vSichni respondenti by pfiivitali slevy za Casty

nakup.

3.4 Celkové shrnuti ziskanych dat

V nasledujici kapitole jsou =ziskané¢ tudaje zdivodu vétsi spolehlivosti navrha
vypracovany dvéma metodami:

e explicitni metodou - pomér spokojenosti a diilezitosti,

e implicitni metodou - za pomoci Pearsonova korela¢niho koeficientu.
Poté je k obéma metodam pro lepsi piehlednost vyhotovena rozhodovaci matice.

Zéaverem jsou stanoveny oblasti, pro které bude nutné navrhnout zlepseni.

3.4.1 Shrnuti ziskanych dat explicitni metodou
V nasledujici tabulce je uvedeno celkové shrnuti ziskanych udaji, které poslouzi
k vypracovani rozhodovaci matice. Na konci této kapitoly budou stanoveny oblasti

s nejnizsi spokojenosti v poméru s dulezitosti.

Aspekty Spokojenost Diilezitost

kvalita poskytovanych sluzeb 1,38 1,1

cena sluZeb a materiali 1,34 1,21
SiFe sortimentu nabizenych materiali a sluZeb 1,52 1,52
délka zarucni doby sluZeb a materiald 1,48 1,28
uroven profesionality zaméstnanci 1,93 1,14
¢as realizace cenové nabidky 2,48 1,24
rychlost vyrizeni objednavky 1,97 1,28
dodrZeni terminu realizace sluzeb 2,03 1,03
uroven propagace materialu o spole¢nosti 2,31 2,17
g:)lzl(;ij;::lienformaci o materialu ze strany .72 1,76
CELKOVE PRUMERNE HODNOTY 1,82 1,37

Tabulka 16: Shrnuti ziskanych udaji

Zdroj: vlastni zpracovani
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Z logicky vybrané Skaly, kdy 1 znamend velmi spokojen/a ¢i velmi dualezZity
a 5 znamend velmi nespokojen/a ¢i velmi nediilezity vyplyva, Ze ¢im niz$i je vysledny
pramér, tim lepsi je vysledek. Rozhodovaci matice je na obou osach rozdé€lena na dva
kvadranty a to v bodu dvé&. Je to proto, Ze chceme, aby zdkaznici byli alespont spokojeni

(Skala od jedné do dvou).
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Uroveri propagace materialu ® Mnozstvi informaci o materidlu

Graf 18: Rozhodovaci matice
Zdroj: vlastni zpracovani

Z vyse uvedené matice vyplyva, ze zdkaznici jsou ve vétSin¢ piipadi spokojeni
s jednotlivymi hodnocenymi aspekty. Lze to usoudit dle toho, Ze v poméru
dilezitost/spokojenost se sedm zdeseti piipadli nachazi ve vysokém kvadrantu.
Za velmi UspeSny je povazovan fakt, Ze zadny z hodnocenych aspekti se z hlediska

spokojenosti nenachazi v nizkém kvadrantu.
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V grafu €. 19 je pro lepsi ptehlednost zobrazen vytez rozhodovaci matice.
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Graf 19: Vyfez z rozhodovaci matice
Zdroj: vlastni zpracovani

Z celkového shrnuti analyzy z hlediska poméru spokojenosti a dileZitosti vyplynulo

n€kolik oblasti, ve kterych zdkaznici nebyli v porovnani s ostatnimi aspekty spokojeni.

Jedna se predevsim o:
e Uroven profesionality zaméstnanct,
e rychlost vyfizeni objednavek,
e (as realizace cenové nabidky,

e dodrzZeni terminu realizace sluzeb.

Pro potvrzeni ¢i vyvraceni zjiSténych faktor bude v nasledujici kapitole provedena

analyza ziskanych dat pomoci Pearsonova korela¢niho koeficientu.
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3.4.2 Shrnuti ziskanych dat implicitni metodou

V nésledujici tabulce je zobrazen Pearsonliv korela¢ni koeficient mezi jednotlivymi
faktory a CS" jednotlivych aspekti pro zékazniky. P&tibodova $kala byla pomoci
linedrni extrapolace pfevedena na procentualni spokojenost. Vyznamnost jednotlivych
faktori byla stanovena na zékladé Pearsonova korela¢niho koeficientu. Na zavér byla

sestavena rozhodovaci matice dlleZitosti a spokojenosti jednotlivych aspekti.

Faktory CS
kvalita poskytovanych sluzeb 0,738
cena sluZeb a materiala 0,584
SiFe sortimentu nabizenych materiali a sluZeb 0,590
délka zarucni doby 0,624
uroven profesionality zaméstnanci 0,845
¢as realizace cenové nabidky 0,897
rychlost vyrizeni objednavky 0,905
dodrZeni terminu realizace sluzby 0,907
uroven propagace materialu o spole¢nosti 0,779
mnozstvi informaci o materialu 0,455

Tabulka 17: Pearsonuv korela¢ni koeficient
Zdroj: vlastni zpracovani

Pro zpracovani Pearsonova korelacniho koeficientu byl pouzit statisticky program
spolecnosti IBM SPSS. Pro vypocet celkové spokojenosti dle Pearsona v uvedeném
programu bylo nutné piepocist ziskané tdaje od jednotlivych respondentli na procenta,
aby byly 1épe ziejmé rozdily mezi jednotlivymi typy hodnoceni. Pfepocet ziskanych dat

na procentudlni vyjadieni je uveden v tabulce nize.

Skala 5 4 3 2 1

Procentualni vyjadieni 0 25 50 75 100

Tabulka 18: Prepocet ziskanych dat

Zdroj: vlastni zpracovani

' Celkové spokojenost.
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Ze ziskanych 0dajl byla nasledné vypracovéana rozhodovaci matice.
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Graf 20: Rozhodovaci matice
Zdroj: vlastni zpracovani

Z rozhodovaci matice, kde byla porovnavana spokojenost s Pearsonovym korelacnim
koeficientem, vyplynulo nékolik oblasti, ve kterych zakaznici nebyli v porovnani
s ostatnimi zji$ténymi Udaji spokojeni. Jedna se zejména o:

e (as realizace cenové nabidky,

e (roven propagace materialu,

e dodrzeni terminu realizace sluzeb.

Dalsimi oblastmi, které by mohla spolecnost zlepsit, jsou:
e rychlost vyfizeni objednavky,

e Troven profesionality zaméstnanci.

Toto shrnuti analyzy za pomoci Pearsonova korela¢niho koeficientu potvrdilo vysledky

zjisténé v kapitole 3.4.1 Shrnuti ziskanych dat explicitni metodou. Navic bylo zjisténo,
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ze zékaznici nejsou spokojeni s rovni propagace materialu o spole¢nosti, coz bylo
zjiSténo 1 v kapitole ¢. 3.4.1 avSak dotazovani zékaznici této oblasti nepfisuzovali
vysokou dileZitost. Proto se v kapitole Vlastni navrhy feSeni zamétfim i1 na téchto pét

oblasti, se kterymi jsou zakaznici nejméné spokojeni.
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4 Vlastni navrhy reSeni

V kapitole vlastni navrhy feSeni budou navrzena mozna vychodiska, kterd by vedla
ke zlepSeni oblasti zjiSténych z vysledkli dotaznikového Setfeni a z analyzy spolecnosti.
Zvysila by se tak spokojenost zdkaznikl spole€nosti m.a. alu servis s.r.o. a v mnoha

ptipadech by stoupla i vyhoda oproti konkurenci.

4.1 Cas realizace cenové nabidky

S ¢asem realizace cenové nabidky je spokojeno jen 59% respondentt, coz je zptisobeno
velkym mnozstvim poptavek. Cas realizace cenové nabidky by bylo vhodné zkratit
i z diivodu vysoké konkurence'® v tomto odvétvi, aby spole¢nost ziskala konkurenéni
vyhodu. Cenové nabidky v soucasnosti vyhotovuje pouze jednatel spolecnosti, ktery je
vSak ,,rozptylovan‘ velkym mnozstvim telefonati od zakaznikii. Proto bych spolecnosti
navrhovala najmout pomocnou administrativni pracovnici, kterd by dle pokynil
jednatele psala cenové nabidky. NejlepSim moznym feSenim by pro spole¢nost bylo
zvySeni pracovniho uvazku soucastné ucetni, kterd je zde zaméstnana na polovicni

uvazek.

Na psani cenovych nabidek nejsou potiebna zddnd Skoleni, jen odborné znalosti
jednatele. Myslim si, ze by se timto nadvrhem zvysila rychlost realizace cenovych

nabidek a doslo by tak k rtistu spokojenosti zakaznikd.

Na nésledujicim obrazku je zobrazen harmonogram zvySeni pracovniho uvazku

stavajiciho pracovnika.

2013 2014

ID Nézev akolu Zahédjeni | DokoncCeni |  Trvani
C2| €3 | ¢4 | &1 | C2 | C3 | C4

1 | Zvygeni pracovniho Gvazku | 1.5.2013 | 31.12.2014| 87t1d —

Obrazek 8: Harmonogram zvySeni pracovniho uvazku
Zdroj: vlastni zpracovani

' Vychazi z kapitoly &. 2.5.2 Porteriiv model péti konkurenéni sil.
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Zvysenim pracovniho uvazku by se soucastné naklady na mzdu ucetni zvedly o cca
15.000 Ké/mésiéné. Dalsi néklady (cestovné) by spolecnosti nenastaly, protoze sidlo

spolecnosti se nachazi v misté bydliste¢ ucetni.

4.2 Dodrzeni terminu realizace sluZeb

S dodrZzenim terminu realizace sluzeb bylo spokojeno jen 65% vSech dotazovanych.
Myslim si, Ze je to dano tim, Ze spolecnost v soucastné dobé zaméstnava jen dva
servisni techniky. Vzhledem k niz§i spokojenosti zakazniki a k rostoucimu poctu
zakazek je soucastny stav technikl neudrzitelny. Z tohoto divodu bych spole¢nosti

navrhla, aby pfijala dalSiho servisniho technika.

Spolecnosti bych dale doporucila, aby si hledala nového servisniho technika v okrese
Brno — venkov, nejlépe v okoli Rosic nebo Slapanic. Usetiily by se tak naklady
za dopravu, protoze tento novy zameéstnanec by mohl absolvovat pracovni cesty

se stavajicimi zaméstnanci.

Prijetim nového zaméstnance by doslo ke sniZeni vytiZenosti servisnich techniku,
coZ by prispélo ke zkriaceni terminu realizace zakazky a ke zvySeni vyhody viici
konkurenci. Diive neZ novy zaméstnanec pljde na stavbu, musi projit Skolenim
o bezpecnosti a ochrané zdravi pfi praci a pozarni ochrané. Toto Skoleni trva ptiblizné
hodinu a ptl (v zavislosti na poctu proskolovanych zameéstnancii) a probihd v sidle

spolecnosti. Dalsi Skoleni probihaji jedenkrat rocné.

Zaucovani nového technika by probihalo pfimo na stavbé, kde by mu zkusenégjsi kolega
daval instrukce, potfebné k vyfeSeni problému. Délka zauCovaciho obdobi by nezavisela
pouze na zkuSenostech a schopnostech nového technika, ale také na pravé feSenych

pfipadech. Casovy harmonogram je zobrazen na obrazku nize.
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2013 2014
ID Néazev ukolu Zahéjeni | Dokonceni | Trvani

C2| C3 C4 C1 (67} C3 C4
1 | Piijeti pracovnika 152013 | 31.12.2014| s7t1d |
2 | Skoleni BOZ 1.5.2013 | 1.5.2013 ,19d
3 | Zau€ovani 1.5.2013 | 14.6.2013 6t3d
4 | Samostatna &innost | 17.6.2013| 31.12.2014| 80t 3d —

Obrazek 9: Harmonogram zasSkoleni nového pracovnika
Zdroj: vlastni zpracovani

4.2.1 Finan¢ni hledisko

Ptijeti nového servisniho technika by spolecnosti zpisobilo navySeni ndklad. Odhad

vyse nakladu je uveden v tabulce.

Druh nakladu

Odhad vySe nakladu

Mzdové naklady

cca 25.000 Ké/meésic

Naklady na ubytovani'’

cca 1.500 Ké/mésic

Naklady na Skoleni 0 BOZ

cca 200 K¢&/rok

Tabulka 19: Odhad vySe nakladi na nového pracovnika
Zdroj: vlastni zpracovani

V tabulce nejsou zapocitany naklady na pohonné hmoty, jelikoz se pocita s tim, Ze novy

zaméstnanec bude jen jako spolucestujici stavajicich zaméstnanct a tudiz nebude mit

zadné vydaje za pohonné hmoty a opotiebeni automobilu.

' Tyto naklady se mohou ménit v zavislosti na umisténi a délce zakazky.

&9



4.3 Rychlost vyrizeni objednavek

S rychlosti vyfizeni objednavek je spokojeno 66% respondentl. V piipad¢ zakazky,
kde figuruji hlinikové profily nebo pfislusenstvi je to dano tim, Ze se tyto komponenty
musi objednavat v zahrani¢i, konkrétn¢ v Rakousku. Objednaci lhity u tohoto druhu
materialu &ini asi devét dni plus musime pogitat s ¢asem na dopravu'® materialu do sidla
spole¢nosti. Celkova doba od vytizeni objednavky do pfedani materidlu ¢ini v priméru
¢trnéct dni. U dodavky skla je tato doba podstatné kratsi (nejedna-li se o nestandardni
typy skel) a ¢ini v priméru sedm dni. Proto bych spoleCnosti navrhla zaméfit se

na dodavku hlinikového materialu.

Nejblizsi vyrobni hala spolecnosti Hydro Building Systems GmbH (Wicona) se nachazi
pobliz hlavniho rakouského mésta v mésteCku Bruck an der Leitha. Vzdalenost
od Lukovan'? &ini cca 190°° km. JelikoZ spole¢nost Wicona nemé blizsi vyrobnu miize

se firma m.a. alu servis s.r.o. zamé&fit pouze na rychlost dopravy materidlu a zbozi. (51)

Pro wurychleni dopravy materidlu a zbozi bych spolecnosti doporucila najmuti
soukromého autodopravce, ktery by piepravil material od vyrobce az do spole¢nosti.
Pro porovnani cen jsem zvolila dva autodopravce zabyvajici se mezinarodni piepravou.
Prvni autodopravce je staly dodavatel sluzeb spolec¢nosti m.a. alu servis s.r.o., druhy
autodopravce je nahodné zvoleny. U obou dopravcii je doruceni prepravovaného

materialu do jednoho dne.

1. Autodoprava Marcel Chelik

Autodoprava Marcel Chelik je mala rodinnd firma, zabyvajici se pfedev§im vnitrostatni,
ale 1 mezinarodni dopravou (Némecko, Slovensko, Rakousko, Polsko). Doprava je
zajistovana nakladnimi automobily DAF. Spole¢nost m.a. alu servis s.r.o. ma s touto

firmou dlouholetou zkuSenost. (26)

'8 Rychlost dopravy spole¢nosti Hydro Building Systems GmbH zavisi na velikosti a mnoZstvi zakézek,
které jsou pro Ceskou republiku (jedna doprava pro vice zakazek).

"% Sidlo spole¢nosti m.a. alu servis s.r.o..

0 Zdroj: Mapy. [online]. 2013 [cit. 2013-05-09]. Dostupné z: http://www.mapy.cz.
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Oznaceni dodavky Mnozstvi Jed::ltllzova Cena bez DPH
Pieprava materialu 400 km 13 5.200 K¢
Nakladka a vykladka (¢ekani) lh 400 400 K¢
Dalni¢ni poplatky (myta) 1 ks 1.600 1.600 K¢
Cena celkem bez DPH 7.200 K¢

Tabulka 20: Naklady na prepravu u spole¢nosti Marcel Chelik

Zdroj: vlastni zpracovani dle (26)

2. AVZ doprava

AVZ doprava patii mezi mezinarodni a vnitrostatni dopravce. Doprava je zajiStovana
dodavkovymi vozidly znacek Iveco Daily a Mercedes Benz Sprinter. Vozidla jsou
vybavena satelitnim sledovanim a zdkaznik tak m4 moZnost sledovat polohu vozidla on-

line. Maximalni hmotnost piepravovaného zbozi ¢i materialu ¢ini 1.500 kg. (3)

Oznaceni dodavky Mnozstvi Jed::ltllzové Cena bez DPH
Preprava materialu 400 km 10 4.000 K¢
Manipulacni poplatek 1 ks 250 250 K¢
Nakladka a vykladka (¢ekani) lh 300 300 K¢
Dalni¢ni poplatky (myta) 1 ks 1.700 1.700 K¢
Cena celkem bez DPH 6.250 K¢

Tabulka 21: Naklady na prepravu firmy AVZ doprava

Zdroj: vlastni zpracovani dle (3)

v

Cenoveé vyhodnéjsi je pro spoleCnost AVZ doprava, avSak vétsi zkuSenosti ma

s autodopravou Marcel Chelik. Zalezi tedy na jednateli, jakého autodopravce by zvolil.
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Harmonogram pribeéhu objednavky je zobrazen na obrazku nize.

b V2013 12V 2013 19V 2013

ID Nazev dkolu Zahéjeni | Dokoncent| Trvani
9 10| 11| 12| 13| 14| 15| 16| 17| 18] 19| 20| 21 | 22

1 | Objednavka od zékaznika 952013 952013 | 4h [

Objednavka pro spole¢nost Hydro
Building Systems GmbH

Vyfizeni objednavky spolecnosti
Hydro Building Systems GmbH
Doprava materidlu najatym
autodopravcem

952013 (10.5.2013| 4h | W

1052013) 21.52013) 7d4n| |

21.5.2013| 22.5.2013| 4h [ |

5 | Material namontovan u zakaznika | 22.5.2013| 22.5.2013 1d

Obrazek 10: Harmonogram pribéhu objednavky
Zdroj: vlastni zpracovani

Pokud by si spolecnost zvolila variantu najmout autodopravce pro dovoz materidlu
Wicona urychlila by tak vyrizeni objednavky o cca tfi dny. ZvySila by se tak
spokojenost zakazniki, avSak spolecnosti by to prineslo vyrazné vyss$i naklady,

protoze pii objedndvani materidlu Wicona je dopravné zapocitavano v cené materialu.

4.4 Uroven profesionality zaméstnancu

S urovni profesionality zaméstnanci na stavbé bylo spokojeno pouze 65%
dotazovanych zakaznikl. Tyto nedostatky byly zjistény i ve SWOT analyze spole¢nosti.
Proto spole¢nosti doporucuji neustalé proskolovani zaméstnancli v oblasti bezpecnosti
a ochrané zdravi pifi praci a pozarni ochrané déale a ucastnéni se kurzli u svych
dodavatelti. Tyto kurzy jsou provadény v zimnich mésich, kdy je méné zakdzek
v oblasti stavebnictvi. Negativni dopad na hodnoceni zdkaznikii miize mit 1 délka

realizace zakazky, ktera je feSena v kapitole €. 4.2 Dodrzeni terminu realizace sluzeb.

V dne$ni dobé je také velkym problémem stavebnictvi nezajem zakli o femesla.

Dochazi tak k ptilivu neSkolenych délnika, ktefi nemaji Zadné zkuSenosti v oboru.
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2013 2014 2015
ID Nézev dkolu Zahdjeni | DokonCeni | Trvéni [Opakovan

C2[ C3 [ C4 | C1 | C2|C3[Cs|C1|C2|C3]|C4

1 | Skoleni 0 BOZ 1.5.2013 1.5.2013 1d | rocné I I

2 | Kurzy dodavatell 3.2.2014 3.2.2014 1d  [rotné I

Obrazek 11: Harmonogram $koleni a kurzii pro zaméstnance
Zdroj: vlastni zpracovani

Jak jiz bylo zminéno v kapitole 4.2 Dodrzeni terminu realizace sluzeb, vySe néakladl
na Skoleni o BOZ se pohybuje kolem 200 K¢ za zaméstnance. Toto Skoleni by pri
soucastném stavu zaméstnanci vyslo spolecnost na 800 K¢ ro¢né. Kurzy dodavatelt

jsou ve vétsing piipadl poskytovany zdarma.

Proskolovani zaméstnancii by vedlo ke zvySeni profesionality a urovné chovani

vici zdkaznikim a ke zlepSeni soucastné pozice vii¢i konkurentiim na trhu.

4.5 Uroveii propagace materialu o spole¢nosti

S trovni propagace materidlu o spolecnosti m.a. alu servis s.r.o. bylo spokojeno
jen 52% vsSech dotazanych. Ti vSak této oblasti neptisuzovali velkou dilezitost. Nizka
uroven propagace spolecnosti se vyskytla i vjinych analyzach jako je analyza

marketingové mixu ¢i SWOT analyza.

Proto bych spolec¢nosti navrhla tvorbu internetovych stranek., protoZe firma, kterd nema

v dnesni dob¢ své internetové stranky jako by neexistovala.

Na zakladé¢ mého subjektivniho nézoru jsem zvolila dvé firmy zabyvajici se tvorbou
firemniho webu, které by mohly dopomoci spolecnosti m.a. alu servis s.r.o.
ke kvalitnim a ptehlednym webovym strankdm. Nasledné jsem nabidku téchto firem

porovnala.
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1. eStranky.cz

Internetové eStranky.cz provozuje spolecnost Websitemaster a.s. a funguji od roku
2005. Webové stranky si zde musi spolecnost m.a. alu servis s.r.o. vytvofit sama.
Je zde vSak spousta ukazek, nadvodii a Sablon jak web spravné vytvofit. Pii tvorbé
stranek je k dispozici 1 technicka podpora. Pro naro¢né klienty je nabizeno i1 dotvofeni

nebo Uplné vytvoreni stranek. Cena sluzeb je uvedena nize. (15)

Sluzba Cena bez DPH
Komer¢ni program 1.500 K¢&/rok
Balicek Doména druhého radu + 50 emailovych schranek 250 K¢é/rok
Zrizeni 50 emailovych schranek u vlastni domény 400 K¢
Registrace stranky do 20 vyhledavacia 400 K¢
Prace grafika nebo programatora 500 K¢/hod

Tabulka 22: Cenik dopliikovych sluzeb

Zdroj: vlastni zpracovani dle (15)

Jelikoz spolecnost m.a. alu servis s.r.o. nema vlastni doménu vysSla by cena
za poskytnuté sluzby na 1.750 K&*'/rok bez DPH + jednorazovy néklad na zviditelnéni
firmy 400 K¢ (registrace stranky do 20 vyhledavacli). Celkova cena v prvnim roce by

tedy cinila 2.150 K¢ bez DPH.

V nésledujici tabulce jsou uvedeny vlastnosti vybraného Komeréniho programu.

Funkce Kapacita

Velikost prostoru 1 GB
Datovy prenos za mésic 10 GB
E-mailové adresy 50

Tabulka 23: Vlastnosti Komeréniho programu
Zdroj: vlastni zpracovani dle (15)

*! Cena zahrnuje komeréni program + bali¢ek Doména druhého fadu.
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2.  Webnode.cz

Internetovy portdl www.webnode.cz, ktery byl spuStén vroce 2008, provozuje
spole¢nost Webnode AG. V soucastné dobé¢ jej vyuziva pies 7,5 mil uzivateld na celém
svété. Webové stranky si zde spole¢nost musi také tvofit sama. Pro kazdy obor je zde
vSak vytvofeno mnoho riznych Sablon a profesionalnich textti. Cena vybranych sluzeb

je uvedena v tabulce nize. (66)

Sluzba Cena
Balic¢ek Standard 2.999 K¢&/rok
Doména druhého radu 499 K¢

Cena celkem vcéetné DPH 3.498 K¢/rok

Tabulka 24: Cena vybranych sluzeb

Zdroj: vlastni zpracovani dle (66)

V nasledujici tabulce jsou zobrazeny vlastnosti vybraného Standardniho programu.
Tento balicek byl vybran, protoze se parametry nejvice shodoval s Komerénim

programem spole¢nosti Websitemaster a.s..

Funkce Kapacita

Velikost prostoru 2000 MB
Datovy prenos za mésic 10 GB
E-mailové adresy 20

Tabulka 25: Vlastnosti vybraného programu
Zdroj: vlastni zpracovani dle (66)
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Tabulka niZe zobrazuje harmonogram tvorby a nasledného spusténi webovych stranek

spole¢nosti.

2013 2014

D Nézev dkolu Zahéjeni | Dokonceni | Trvani

VIV v (v x| X x| x|l W vV i i

—_

Tvorba intemetovych stranek | 2052013 | 2452013 [ 5d |l

el

Uvedeni stranek do provozu | 27.5.2013 | 27.52013 | 1d ||

Komunikace prostiednictvim | 7 5 943 | 31422014 | 4184
internetovych stranek

Obrazek 12: Harmonogram tvorby a zprovoznéni internetovych stranek
Zdroj: vlastni zpracovani

S T N

w

Po porovnani obou variant bych spole¢nosti doporucovala eStranky.cz, protoze tato

varianta je cenové i funkéné vyhodné;si.

Dle mého nazoru by tvorba internetovych stranek dostala spole¢nost do SirSiho
povédomi at" uZ stavajicich ¢i potencionalnich zikaznikid. Vedla by také

ke zvySeni konkurenceschopnosti firmy.
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4.6 Shrnuti navrhové ¢asti

Zvyseni pracovniho tivazku

soucastného zameéstnance

z polovi¢niho na plny.

Ptijeti nového servisniho

technika na plny uvazek.

Najmuti autodopravce pro

dovoz materialu Wicona.

Neustalé proskolovani
zameéstnancll v oblasti
bezpecénosti a ochrany
zdravi pfi praci a pozarni
ochrang a dale tcast na

kurzech u dodavatelu.

Tvorba internetovych

stranek.

Tabulka 26: Shrnuti navrhové ¢asti

Zdroj: vlastni zpracovani
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Rychlejsi vypracovani
cenovych nabidek by vedlo k

rustu spokojenosti zakazniki.

Snizeni vytiZzenosti souc¢asnych
servisnich technikl by ptispélo
ke zkraceni terminu realizace
zakazky a ke zvyseni vyhody

viuci konkurenci.

Urychleni vytizeni objednavky
o cca tfi dny.

Zvyseni Grovné profesionality
zaméstnancl, tzn. vhodnéjsi
chovani na stavbé a odborng;jsi

vystupovani vic¢i zakaznikim.

Spolecnost by se dostala do
vétsiho povédomi at’ uz
stavajicich ¢i potencionalnich
zakaznikl a zvysila by se také
jeji konkurenceschopnost vici

ostatnim firmam na trhu.



Zavér

Cilem diplomové prace bylo vypracovani analyzy spokojenosti zdkazniki vybrané
spolecnosti. Na zakladé zjisténych udaji byly navrhnuty efektivni zptsoby vedouci
ke zvySeni kvality poskytovanych sluzeb a k ristu urovné spokojenosti zdkaznika

spoleCnosti. Marketingovy vyzkum byl zaméfen na hodnoceni spokojenosti

zakaznikl spolecnosti m.a. alu servis s.r.o..

V prvni ¢asti prace jsou objasnéna teoreticka vychodiska, ktera jsou dilezita
pro pochopeni dalSich casti této prace. Nasledné byla provedena analyza soucasného
stavu spole¢nosti m.a. alu servis s.r.o.. Poté byl proveden, zpracovan a vyhodnocen
marketingovy vyzkum, ktery ndm ukézal vysi spokojenosti zdkaznikii zvolenych oblasti
hodnoceni. Zavérem byly, na zdkladé¢ poznatkd vyplyvajicich z provedenych analyz
a z marketingového vyzkumu, navrhnuty opatfeni vedouci ke zvySeni urovné

spokojenosti zakaznikli spole¢nosti m.a. alu servis s.r.0..

Marketingovy vyzkum probihal formou dotaznikového Setfeni, které je dle mého nazoru
nejméné casové a finanéné narocné oproti ostatnim metodam vyzkumu. Dotaznik byl
sestaven z poznatkl ziskanych od jednatele spolecnosti, které byly nésledné
konfrontovany s vybranymi dotazniky konkurentl. Vyzkumu se zucastnilo
29 respondentti, kteti byli nejvice spokojeni s cenou a kvalitou poskytovanych sluzeb
a nabizenych materiali. Nejméné respondentti bylo spokojeno s ¢asem realizace cenové

nabidky a s rychlosti vyfizeni objednavky.

Z vysledki, jez vyplynuly zanalyzy soucastného stavu a zprovedeného

navrzena takova opatteni, ktera by vedla ke zlepSeni tirovné spokojenosti zékazniki.
Domnivam se, ze jsem spolecnosti m.a. alu servis s.r.o. ptedlozila navrhy,
které mohou do budoucna zvysit tiroven spokojenosti jejich zdkazniki a splnila jsem tak

cil, ktery byl vuavodu prace stanoven. Nyni =zalezi na vedeni spoleCnosti,

zda vypracované navrhy vyuzije ve svlij prospech.
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Seznam pouzitych zkratek a symboli

> - suma

§ - paragraf

a.s. — akciova spoleCnost

atd. — a tak dale

BOZ — bezpecnost a ochrana zdravi

cca — asi

CS — celkova spokojenost

CZ-CPA — klasifikace produkce

CZK - koruna Ceska

¢. - Cislo

CSN — &eska technicka norma

CSU — Cesky statisticky uiad

dB — decibel

DPH — dan z pfidané hodnoty

EUR — ména euro

HDP — hruby doméci produkt

K¢ — koruna ceska

m” — 1 metr &tveredni

RAL - ReichsAusschuss fiir Liegerbedingungen — Rigsky vybor pro dodaci podminky
S. - strana

s.r.0. — spolec¢nost s ru¢enym omezenym
Sb. - sbirka

SZPI — Statni zeméd¢lska a potravinarska inspekce
Tzv. —tak zvany

Ug — soucinitel prostupu svétla

Viz. - vice

VUT - Vysoké uceni technické v Brné

W — watt, hlavni jednotka vykonu
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Priloha ¢. 1

Dotaznik spokojenosti zakazniku spoleCnosti m.a. alu servis

S.r.0.
Vazeni zakaznici,

chtéla bych Vs timto pozadat o vyplnéni jednoduchého dotazniku, jehoz cilem je zjistit
Vasi spokojenost se sluzbami spole¢nosti m.a. alu servis s.r.o.. Dotaznik je zcela

anonymni a ziskané informace budou pouzity pouze v ramci mé diplomové prace

b {13

na téma: ,,Analyza spokojenosti zdkaznika a ndvrhy opatieni na zvyseni jeji irovné®.
Dé&kuji za ochotu a vynaloZeny cas.
Bc. Martina Matéjova

OBECNE OTAZKY

U otazek 1 az 3 prosim oznacte jednu z uvedenych moznosti.

1.V jakém odvétvi Vase spolecnost podnika?

& Strojirensky prumysl S Energetika

= Automobilovy primysl = Drevaisky a papirensky pramysl
= Spotiebni primysl = Elektrotechnicky primysl

C Zbrojni primysl C Ostatni

' Stavebnictvi

© Zemadslstvi

-

Hutni primysl

2. Pocet zaméstnanci ve Vasi spole¢nosti?
S méné nez 10
© 10-49

© 50-249

-~

250 a vice



3. Jak Casto vyuzivate sluZeb spole¢nosti m.a. alu servis s.r.o0.?

vice krat mésiéné
T , « iy x
1 krat mési¢né

-

1 krat ro¢né

o)

jinak, prosim uvedte ....

SPOKOJENOST

V nasledujicim bloku prosim vyberte vzdy jednu z moznosti na Skdle I - 5.

Skala hodnoceni spokojenosti

1 - velmi spokojen/a 2 - spokojen/a 3 - neutralni

velmi nespokojen/a

Jak jste spokojen/a s:
4. kvalitou poskytovanych sluzeb
5. cenou sluzeb a materiala
6. §ifi sortimentu nabizenych materialt a sluzeb
7. délkou zarucni doby sluzeb a materiali
8. trovni profesionality zaméstnanct
9. casem realizace cenové nabidky
10. rychlosti vyfizeni objednavky
11. dodrzenim terminu realizace sluzeb
12. Grovni propagace materidlu o spolecnosti

13. mnozstvim informaci o materialu ze strany dodavatele

4 - nespokojen/a

—_
[NCRE O T (S R S S 'S \S I (S I S

W W W W W W W W W W

B N - T - T~ S ~ N - N SN BN

5 -
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DULEZITOST JEDNOTLIVYCH ASPEKTU

V nasledujicim bloku prosim vyberte vzdy jednu z moznosti na skale 1 - 5, dle duleZitosti

dane otazky pro Vasi celkovou spokojenost.

Skala hodnoceni dileZitosti aspektil

1 - velmi dilezity 2 - dilezity 3 - neutrdlni 4 - nedulezity
nedulezity

Jak je pro Vas dilezita:

14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.
22.
23.

kvalita poskytovanych sluzeb

cena sluzeb a materiala

Sife sortimentu nabizenych materiall a sluzeb
délka zaruc¢ni doby sluzeb a materiala

uroven profesionality zaméstnanct

cas realizace cenové nabidky

rychlost vyfizeni objednavky

dodrZeni terminu realizace sluzeb

uroven propagace materialu o spolecnosti

mnozstvi informaci o materialu ze strany dodavatele

DOPLNUJICI OTAZKY

[N O T S R S R S "I \S I S S

5 - velmi

W W W W W W W W W W
>~ &~ & & A B B BB B B
DN O L W L D i e v D

V nasledujicim bloku prosim vyberte vzdy jednu z mozZnosti na Skale I - 5.

Skala hodnoceni

1 —rozhodné ano 2 —spiSe ano 3 - je mi to jedno

ne

Uvitali by jste:
24. internetové stranky spolecnosti 1
25. propagacni materialy o spolecnosti 1
26. slevy za ¢asty nakup 1

4 — spiSe ne
2 3
2 3
2 3

5 —rozhodné

4 5
4 5
4 5





