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Abstrakt

Tato bakalarska prace se zabyva analyzou soucasné urovné spokojenosti zakazniki
faktorti, které ovliviiuji UspéSnost spolecnosti. Analyza spokojenosti zdkaznikl je
provedena ve spole¢nosti KOVONA SYSTEM, a.s. na zakladé dotazniku, ktery vyplni
odbératelé. Vysledkem prace jsou také navrhy pro zvySeni urovné spokojenosti

zakazniku.

Abstract

This bachelor’s thesis deals with analysis of present customer satisfaction with products
and services because satisfied customers are one of the most important factors affecting
success of company. The analysis of customer satisfaction is realized in the company
KOVONA SYSTEM, a.s. and based on questionnaire which is sent to clients to fill out.
The output of this thesis includes proposals which should increase the customer

satisfaction.
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UvVOD

V piitomnosti je trh naplnén velkym mnozstvim firem, nabizejicich stejny nebo velmi
podobny vyrobek ¢i sluzbu a tim padem pusobi na trhu velky tlak konkurence.
Vsechny firmy se v dneSni dob¢ predhani a snazi se sviij vyrobek ¢i sluzbu nabizet tak,
aby se alespon z ¢asti odlisily od své konkurence a oslovily svou nabidkou co nejvice
zéakaznikd.

Je tedy velmi dulezité, aby podniky kladly diraz na kvalitu a vysokou uroven

nabizenych vyrobku a sluzeb, ale pfitom nesmi zapominat pfimo na své zakazniky.

Firma bez zakazniki nemiize byt uspéSnou firmou, a proto by se méla zajimat
o pozadavky zakaznik(, méla by se snazit jim vyhovét a uspokojit je, a také by méla

pravidelné zjistovat uroven jejich spokojenosti, protoze spokojenost zakaznikii je

vvvvvv

V dnesni dobé zakaznik nehodnoti pouze produkt samotny, ale velkou vahu jeho nazoru
na firmu ovlivni také celkovy prubeh pti nakupu ¢i pfi zpracovani a vyfizeni
objednavky. Zakaznika jist¢ z velké miry ovlivni i dopliikové sluzby, které firma nabizi,

ale také celkovy pristup a spolehlivost pfi spolupraci.

Myslim, ze analyza spokojenosti zakaznika je v dnes$ni dob¢ diilezitou soucasti tispéchu
kazdé firmy na trhu, a proto jsem se rozhodla rozpracovat toto téma ve své bakalarské

praci.

Cilem mé bakalarské prace je provést analyzu zpiisobl zjistovani spokojenosti
zakazniki ve spole¢nosti KOVONA SYSTEM, as. Dalsim cilem je analyzovat
souCasnou Uroven spokojenosti zakaznikii této spolecnosti s vyrobky a sluzbami.
Na zavér chci navrhnout opatieni, ktera povedou ke zlepSeni urovné zjistovani

spokojenosti a k odstranéni hlavnich prekazek ¢i ditvodii nespokojenosti.
Zjisténi urovné spokojenosti zakaznika by mélo vést ke zlepSeni nabizenych vyrobki

a sluzeb a hlavné k udrzeni stavajicich zakaznikd ¢i novych, kterym se uroven sluzeb

zalibi. Tito zadkaznici pak nemaji potiebu se obracet na konkurenci a tim padem
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se stanou dlouhodobym spokojenym odbératelem, ktery nese dal dobré jméno

spole¢nosti a vypovida o jeji kvalité a Grovni.

Prace je rozdélena do tii Casti. Prvni Cast je teoretickd, ve které jsou rozebrany zakladni
pojmy tykajici se problematiky marketingu, marketingového vyzkumu, marketingového
prostiedi, ale napfiklad také marketingové komunikace. Déle nasleduje rozbor metod,
které se pouzivaji pii marketingovych prizkumech. Véfim, Ze tato teoreticka cast
¢tenaifim napomuze k pochopeni veskerych souvisejicich pojmil s timto tématem.

Pro zpracovani teoretické ¢asti je vyuzita odborna literatura.

Dalsi cast, tedy Cast analyticka, jiz bude vychéazet zanalyzy soucasného stavu
spolecnosti KOVONA SYSTEM, a.s., kterou jsem si zvolila pro svou bakalarskou
praci. Tato Cast je postavena na vyplnénych dotaznicich, které byly pouzity jako zdroj

pro zpracovani aktudlni irovné spokojenosti zakazniki.

Posledni, tedy tieti cast obsahuje vlastni navrhy feseni, které by mély byt napomocné

pti zvySovani Grovné spokojenosti zékaznikl spolecnosti KOVONA SYSTEM, a.s.

12



CiL A METODIKA PRACE
Metodika prace

Tato prace je tvofena ze tfi Casti. Prvni cast je teoretickd, ve které jsou rozebrany
zakladni pojmy tykajici se problematiky marketingu. Byly rozebrany také metody, které
se pouzivaji pii marketingovych prizkumech. Teoretickd vychodiska prace jsou urcena
Ctenafim jako pomoc k pochopeni veskerych pojmil souvisejicich s timto tématem.

Pro zpracovani teoretické ¢asti je vyuzita odborna literatura.

Analyticka ¢ast je postavena na analyze souCasného stavu spolecnosti KOVONA
SYSTEM, a.s., kterou jsem si zvolila pro svou bakaldiskou praci. KOVONA SYSTEM,
a.s. je ceskou, prosperujici a vyrobni spolecnosti, jejiz primarni aktivitou je
velkosériova kovovyroba. Tato cast prace je vypracovana na zaklad¢ dotaznikl
a informaci o spolecnosti a méla by ¢tenaiim pfiblizit souc¢asny stav. Analyticka cast
obsahuje zpracovani vysledkti dotaznikt, které jsou uvedeny v piehlednych tabulkach

a nasledn¢ okomentovany.

Treti Cast této prace je tvotena vlastnimi navrhy feSeni pro zvyseni urovné spokojenosti

zékazniki a k odstranéni dosavadnich problémd, které spokojenost zakaznika ovliviuji.

Cile prace

Cilem mé bakalarské prace je provést analyzu zplisobl zjiStovani spokojenosti
zakaznik ve spolecnosti KOVONA SYSTEM, a.s. Dal§im cilem je zjistit soucasny
stav a uroven spokojenosti zakaznikli s vyrobky a sluzbami ve vySe zminéné
spole¢nosti.

Na zavér chci piispét také navrhem takovych opatfeni, kterd by méla vést ke zvyseni
urovné spokojenosti zdkaznikli a k odstranéni hlavnich ptekazek ¢i problému, které
zapriciiuji ptipadnou nespokojenost.

Rada bych dodala, ze ma prace by méla byt spolecnosti KOVONA SYSTEM, a.s.

napomocna pii feSeni problematiky zvySovani trovné spokojenosti zakazniki.
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1. TEORETICKA VYCHODISKA

Tato cast mé bakalarské prace obsahuje teoretickd vysvétleni a poznatky tykajici
se problematiky celkového marketingu, marketingového prizkumu, zédkaznikt a jejich

spokojenosti apod.

1.1 Marketing

Marketing muze z velké ¢asti ovliviiovat GspéSnost firem, proto jsem se rozhodla uvést

urcité definice marketingu také ve své praci.

1.1.1 Definice

Pro vysvétleni marketingu existuje mnoho definic a jeho vyznam nelze vyjadfit pouze
jednou vétou. Mohli bychom uvést, ze hlavnim cilem marketingu je nalezeni rovnovahy
mezi podnikem a zakaznikem. Pojem marketing mtizeme tedy jednoduse chapat jako
aktivity, které se snazi o nalezeni a zlepSovani vztahti se zdkaznikem a také
o uspokojeni jeho potfeb. Jako fidici znak marketingovych rozhodnuti miizeme brat

zékaznika, jelikoZ jeho celkovy smysl vychazi z pochopeni pozadavki zakaznika.'

,Marketing je proces planovani a realizace koncepci, tvorby cen, propagace
a distribuce myslenek, vyrobkit a sluzeb s cilem dosdahnout takové smeny, kterd uspokoji

v . . o . r 2
pozadavky jednotlivcii a organizact.

,Marketing je vsude. Formdlné nebo neformdlné se lidé a spolecnosti zabyvaji
nescetnym mnozstvim  cCinnosti, které bychom mohli nazyvat marketingem.
Dobry marketing se ve stdle zvySené mire stava diilezitou ingredienci podnikatelského
uspechu. A marketing hluboce ovliviiuje nase kazdodenni Zivoty. Je ve vsem, cim
se zabyvame — od Sati, které nosime, pres webové stranky, na které klikneme,

v 14 r 14 r {[3
az k reklamam, na které se divame.

' BOUCKOVA, Jana et al. Marketing. 2003. '
2 FORET, Miroslav, Petr PROCHAZKA a Tomas URBANEK. Marketing: zdklady a principy. 2003. s. 8.
* KOTLER, Philip, Kevin L. KELLER. Marketing management. 2007. s. 41-42.
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Dalsim faktem je, ze marketing ma jiny vyznam nez prodej produktl. Pfi prodeji je
zakaznikim prodavano piesné to, co pozaduji. Podnikovy marketing tedy provadi
jakousi upravu svych vyrobkll a sluzeb na zdklad¢ prani zakaznik a také dochazi

k uprave v oblasti ceny, zptusobu prodavani, ale také reklamy, obalil, baleni atd.*

1.1.2 Marketingova koncepce

Smysl marketingové koncepce je postavena na vytrvalém orientovani na zakaznika
a jeho pozadavky. Uspokojeni zdkaznikovych pfani je hlavnim a trvalym cilem
podniku. Rada bych uvedla slogan, ktery vysvétluje marketingovou koncepci a je

k nalezeni v knize pani Jany Bouckové: ,, Pozndvejte potieby a uspokojujte je.

V ramci marketingové koncepce musi byt zahrnuto:

e orientovani na potieby zakaznika,

e soustfedéni na udrzovani dobrého vztahu se zdkazniky pomoci komunikace
S nimi,

e stanoveni a zaméteni na trhy, o které chceme usilovat,

e spojeni vSech marketingovych aktivit s jakymikoliv dal§imi ¢innostmi podniku
(troven spokojenosti zakaznika ovliviiuji vSichni zaméstnanci podniku),

e zajisténi plynulosti marketingovych aktivit,

e dosahovani podnikovych cild.®

1.1.3 Strategicky marketing
., Strategicky marketing je jednou z vyvojovych fazi marketingu, uvazovanou ve vztahu

. ’ ’ v ’ . o 7
k marketingovym funkcim a casovym horizontim. *

Strategicky marketing pfedstavuje ujasnéni cild, rozbor moznosti podniku, dale ptsobi
na prabéh planovani marketingu podniku a zpracovani veskerych plant, zabyva se také

stanovenim vhodnych strategii a zajisténim jejich dosazeni. Strategicky management je

* FORET, Miroslav, Petr PROCHAZKA a Toma§ URBANEK. Marketing: zaklady a principy. 2003.
> BOUCKOVA, Jana et al. Marketing. 2003. s. 5.

® tamtéz.

"HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 1997. s. 9.

15



propojen s rozhodovanim v podniku, které provadi nejvyssi podnikovy management.
Pojem strategicky marketing pouzivame tehdy, kdyz se plany podniku zaméfi na urcitou
cast zakaznikli a jejich pozadavkd a v tom momenté uz ma pfichystany produkty

a sluzby pro dosaZeni jejich spokojenosti.®

1.1.4 Marketingové prostiedi
Marketingovym prostiedim rozumime veskeré prvky, které kazdy podnik obklopuji
a vzajemné na sebe navazuji. Patfi mezi né slozky, které muze podnik castecné
ovliviiovat, ale také slozky, které nemtize zmeénit a jsou jednoduse pevné stanovené.
Z pohledu, zda podnik mtize nebo nemize tyto slozky ovliviiovat je délime na:

e mikroprostiedi — obsahuje prvky, které mohou byt podnikem kontrolovatelné

a pusobi na plnéni pozadavkl zdkaznikd,
e makroprostiedi — podnik tyto faktory nemtze ovliviiovat, pisobi na n¢j externé

a ovliviuje veskeré jeho aktivity.’

¥ BOUCKOVA, Jana et al. Marketing. 2003.
? tamtéz.
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1.2 SWOT analyza
SWOT analyza ptedstavuje souhrn veskerych analyz a tvofi zakladni kamen
pro zpracovani kazdé strategie marketingu. Tato analyza je tvotena:

e S —silné stranky — strenghts,

e W —slabé stranky — weaknesses,

e O - prilezitosti — opportunities,

e T —hrozby - threats.'

Usp&né zpracovani SWOT analyzy je postaveno predeviim na rozliseni vlivii prvki
pochazejicich z makroprostiedi nebo mikroprostiedi. Tato analyza je provadéna
jednoduse. Je nutné vytvorit papir na ¢tyfi ¢asti a postupné zhodnotit silné a slabé

stranky podniku, ale také piileZitosti a hrozby ovliviiujici podnik."!

SWOT analyza tedy slouzi ke zjisténi silnych a slabych stranek, ale také ke zjisténi
prilezitosti a hrozeb, které podnik ovliviiuji nebo ovlivnit mohou. Diky této analyze

mohou podniky odhalit problémy a vést dlouhodobé a strategické planovani.'?

' STRELEC, Jiti. SWOT analyza. Viastnicesta.cz [online]. 2012.
" FORET, Miroslav. Marketing pro zacdtecniky. 2012.
12 STRELEC, Jiff. SWOT analyza. Viastnicesta.cz [online]. 2012.
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1.3 Marketingovy mix
Marketingovym mixem je chapdna takova slozka prvki, diky které je umoZznéno
marketingovému oddéleni podniku ovliviiovat vysi obratu a plnéni cild. Zahrnujeme zde
marketingové nastroje oznacované jako 4P:

e produkt (product),

e cena (price),

e misto (place),

e propagace (promotion)."

Rada bych uvedla kratkou vétu, kterd mée velice zaujala a ktera v sob¢ skryva vyznam
dulezitosti marketingu a spravného marketingového mixu. Nachazi se v knize pana

Philipa Kotlera: ,, Mit konkurencni vyhodu je jako mit pistoli v zdpase na noze.“!?

Marketingovy mix tvofi navzajem propojené veliiny, s nimiz pracuje management
podniku a mize je jednoduse zaménovat. Obsahuje vSechno, co ovlivituje poptavku
po vyrobcich podniku. Je dulezité se vénovat vSem castem marketingového mixu

ve stejné mife, jelikoz viechny prvky jsou odbérateli chapany souvisle.'

'3 KOTLER, Philip. Marketing od A do Z: osmdesat pojmii, které by mél zndt kazdy manazer. 2003.
' KOTLER, Philip. Marketing podle Kotlera. 2000. s. 112.
'S FORET, Miroslav, Petr PROCHAZKA a Toma$ URBANEK. Marketing: ziklady a principy. 2003.
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1.4 Marketingova komunikace

Uspésny marketing je ovliviiovan z velké &asti také firemni komunikaci a propagaci.
Pod pojmem komunikace rozumime veskeré prvky, které ptisobi na spole¢nost ¢i jejiho
zakaznika. Dilezité je, aby firma, zaméstnanci a ¢innosti firmy byly sladény, jelikoz si

lidé vytvateji nazor na zakladé pravé téchto fakta.'®

Propagaci rozumime komunikaci, kterou davame lidem na védomi informace o nasem
produktu ¢i sluzbé a cilem je vyvolat zajem. Spravné provedenou propagaci docilime

upoutani spole¢nosti nabizenym vyrobkem ¢&i sluzbou.'’

1.4.1 Reklama

Reklamou je chapano vytvoreni jakéhosi védomi o jakémkoli produktu, vétSinou vede
k seznameni odbératele s danym produktem, malokdy vsak presveédci zakaznika rovnou
k jeho koupi. Reklamu tedy chapeme jako velmi dulezity nastroj marketingového mixu.
Dulezité je, aby reklama byla napaditd a dokazala potencialni zakazniky zaujmout.

Pokud se tento fakt podafi, je mozné, Ze se zdkaznik rozhodne pro koupi V}'lrobku.18

Naroky na reklamu jsou dovozeny také od urovné spokojenosti zakaznika, jelikoz
podnik nepotiebuje vynalozit vysoké prostiedky na zprovoznéni reklamy, kdyz ma
spokojené zakazniky, kteti plni funkci reklamy mnohem Iépe. Hlavnim divodem, proc¢
firmy vytvareji reklamy, je imysl dat zakaznikiim na védomi existenci produktu, dale se
prostfednictvim reklamy snazi firma zaujmout, pfipominat a potvrzovat spravné

rozhodnuti pro koupi pravé tohohle vyrobku."

' KOTLER, Philip. Marketing od A do Z: osmdesdt pojmii, které by mél znat kazdy manazer. 2003.
17 .y
tamtez.

19 tamtéz.
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1.5 Marketingovy vyzkum
., Marketingovy vyzkum poskytuje informace pomdhajici marketingovym manaZeriim

, . yury e . 20
rozpozndvat a reagovat na marketingové prilezitosti a hrozby.

,»Marketingovy vyzkum zahrnuje planovani, sbér a analyzu dat, ktera jsou relevantni
pro marketingové rozhodovani a komunikaci vysledki této analyzy Fidicim

oo w2l
pracovnikiim. *

Marketingovym vyzkumem je chapano feseni a zlepSovani fesSeni riznych otazek, které
ovliviiuji konecné rozhodnuti. Méli bychom se rozhodnout na zaklad¢ platnych
informaci, které vychazi z marketingového vyzkumu a jejichz pravdivost je velmi
dilezitd. Abychom mohli dosdhnout zisku, tak musime nejdiive trh a pozadavky

zékaznikd pochopit.*

Proces marketingového vyzkumu se sklada z téchto Casti:
e definovani situace a stanoveni cile,
e vytvofeni plant pro vyzkum,
e sbér dat,
e rozbor dat,

Mot s 2
e zvefejnéni vysledku.”

Marketingovy vyzkum je postaven na projektové piiprave, ve které musi byt
definovéno:

e problémy a jejich popis, dale musi byt urceno, c¢eho ma byt dosazeno,

e prib¢h vypracovani,

e hlavni vysledky,

e technika, finance a personalistika ovliviiujici vyzkum, definovani ukoll

zadavatele,

2 FORET, Miroslav a Jana STAVKOVA. Marketingovy vyzkum: jak pozndvat své zikazniky. 2003. s. 13.
21 s

tamtez.
2 HAGUE, Paul N. Priizkum trhu: piprava, vybér vhodnych metod, provedeni, interpretace ziskanych
udaju. 2003.
2 FORET, Miroslav a Jana STAVKOVA. Marketingovy vyzkum: jak pozndvat své zdkazniky. 2003.
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e rozvrh aktivit a jejich ¢asovy plan.**

Rada bych uvedla dal$i charakteristiku marketingového prizkumu, kterd se nachazi
v knize pana Paula Hague: ,, Témér vsechen marketingovy vyzkum je provaiden
z praktickych ditvodii, musi byt proveérena obchodni prilezitost, je nutna identifikace
divodii problému a musi byt zredukovano obchodni riziko. Marketingovy vyzkum je

védou aplikovanou a jeji vwkon by se mél ukdzat v akei. “*

1.5.1 Metody ziskavani informaci
Pro sbér informaci pouzivame prevazné tii zakladni metody, kterymi jsou dotazovéani,

pozorovani a experiment.

Metoda sledovani je vhodna pro pouziti v piipadé, kdy nechceme, aby sledovana osoba
védéla, ze je sledovana. Timto pfistupem se zabrani zdmérnym zménam chovani
u sledované osoby. Pii této metod¢ vsSak hrozi, ze sledovany jev viibec nenastane
a dalSim problémovym faktorem muze byt subjektivni vnimani sledovaného jevu

nékolika odlisnymi osobami.

Dalsi metodou je experiment, ktery se pouziva, kdyz neni jednoduch¢ ziskat sledovana
data a informace. Experiment probiha spiSe v laboratotich, kde se na pozvanych lidech
testuji rizné veli¢iny v zavislosti na zménach nezavislych proménnych, odhalujeme
tedy pfevazné vztahy mezi témito veli¢inami a jejich dusledky. Hlavnim problémem

. TR P o , 26
jsou ne zcela objektivni vysledky a zdmérné zmény chovani testovanych osob.

Dotazovanim ziskame jednoznacné nejvice informaci a je to také jeden z nejCastéji
pouzivanych procest v ziskdvani informaci. Existuje mnoho zptsobi, jak se dotazovat:
e mluveny zpusob,
e psany zpisob,

e prostfednictvim telefonu,

* BOUCKOVA, Jana et al. Marketing. 2003.

» HAGUE, Paul N. Prizkum trhu: pFiprava, vwbér vhodnych metod, provedeni, interpretace ziskanych
udajii. 2003. s. 17.

 KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOV A. Moderni metody a techniky
marketingového vyzkumu. 2011.
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on-line,

., . 27
kombinaci vice moznosti.

Sbér dat prostfednictvim dotazovani slouzi k ziskdvani informaci a dat piimo

od dotazanych respondentd, avSak mezi hlavni rizika patfi neochota dotazovanych,

nezastizeni dotazovanych ¢i pozménovani odpovédi za ucelem zkresleni vysledku.

Touto metodou ziskdvame jakékoliv informace tykajici se spokojenosti, znalosti,

Cxi e o , o 28
preferenci ¢i nazorti dotazovanych klientt.

1.5.2 Dotaznik

Dotaznik je jednou z forem, kterou pouzivame ke sbéru pottebnych informaci. Dotaznik

je tvoten otazkami, které maji rizny vyznam:

otazka formou otevi‘eného dotazu — jedna se o odpovéd dotazovaného, ktery
nema na vybér zadnou piedem stanovenou odpovéd’,

otizka formou uzavieného dotazu — dotazovanému jsou nabidnuty moznosti
odpovédi, ze kterych, po zvazeni, jednu vybere,

otazka formou piimého dotazu - otdzky jsou sméfovany piimo
k dotazovanému a tykaji se pfimo vécné podstaty, nemaji zadny vedlejsi smysl,
otazka formou nepiimého dotazu — otdzka neni polozena v pfesném vyznamu,

. “ .. ;o o 5 29
ve kterém je myslena, svlj pravy vyznam skryva v sobg.

*’ BOUCKOVA, Jana et al. Marketing. 2003.

» KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a techniky
marketingového vyzkumu. 2011.

¥ BOUCKOVA, Jana et al. Marketing. 2003.
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1.6 Zakaznik

Zakaznik ma v marketingovém prostfedi nékolik roli. Patfi mezi né napiiklad role
pasivniho piijemce neboli role spotiebitele, dalsi roli zakaznika spoleCnosti je
marketingovy spolupracovnik, spolupracovnik vyroby, dale znamena pro firmu také
zdroj cash flow a stoji za roli kontrolora. Zakaznika mizeme chépat jako kone¢ného

uzivatele produktu a je to také &lovék, ktery za tento produkt zaplati.*®

,Spise nez zakazniky pro vyrobky bychom méli hledat vyrobky pro zakazniky. il

., Vzdycky jsem si myslel, Ze nasim cilem je uspokojovat na 100 % potieby zdkaznikil.

Nyni jsem si uvédomil, Ze je musime uspokojovat na 120 %!’

1.6.1 Chovani zakaznika
Dulezitou souc¢asti marketingového pristupu je plnéni pozadavkil a prani zakazniku.
Zakaznikem muze byt jak samotny jednotlivec, ktery ma jednodussi pozadavky, ale také

organizace, jako je napftiklad urcita skupina se stejnym zdjmem nebo napiiklad skola.
vvvvvvvvvv 3

Zakaznikovo jednani se liSi podle toho, jakého stupné slozitosti, tykajicitho se typu
zéakaznika dosahuje:

e jednotlivec,

e domacnost,

e organizace,

e meésta, obce,

e kraje,

e stat,

e nadstatni spolecenstvi.

3 STORBACKA, Kaj a Jarmo LEHTINEN. Rizeni vztahii se zikazniky: Customer relationship
management. 2002.

*! tamtéz, s. 16.

32 tamtéz, s. 24.

3 FORET, Miroslav. Marketing pro zacdtecniky. 2012.
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Ovsem zélezi také na tom, o jaky produkt ¢ sluzbu se jedna.*

Marketingovy vyzkum na trhu pozaduje dobré pozndni stavajicich i budoucich

zakaznikd. Jestlize pozname své zakazniky, tak pozname také jejich kupni silu.®

., Kupnim chovanim zdkaznikii rozumime takové chovani jedincu i instituci, které

v , ror vr 7 s r 37 7 o 36
se vaze k ziskavani, uzivani a odkladani produktit. **

1.6.2 Ziskavani a udrZovani zakazniki

V minulosti se marketingovi pracovnici shodovali na tom, ze nejlepsi schopnosti je
nachazeni novych zakaznikl. Nyni je to vSak jinak. Udrzovani a péstovani stavajicich
zékaznikl je pravé tim nejdilezitéjSim. Zakaznik, kterého firma ztrati, znamena nejen
pokles prodeje, ale také sniZzeni celkovych ziskli zjeho opakovanych nakupi.
Nesmime zde zapomenout zahrnout také penézni prostfedky, které firma bude muset
opétovné vynalozit na pfildkani nového zdkaznika, ktery toho ztracen¢ho nahradi.
Na zaklad¢ studie Vyzkumného programu technické pomoci (TARP), tvoii naklady
na ziskani novych zakaznikl pétkrat vyssi ¢astku nez ndklady na udrzeni a péstovani
zékaznikd soucasnych.’’

Rada bych tedy uvedla kratké ponauceni, které je k nalezeni v knize pana Philipa
Kotlera, a kterym by se mély firmy fidit: ,, Sledujte u svych soucasnych zdkazniki
uroven spokojenosti s vasimi vyrobky a sluzbami, nepovazujte je za samoziejmé, cas

od casu pro né udélejte néco specidlniho, podporujte je v poskytovéni zpétné vazby. >

Dalsim kratkym vyrokem, ktery vyjadiuje dilezitost udrzovani zékazniki a mé osobné

velice zaujal, se nachazi také v knize pana Philipa Kotlera a zni takto: ,, Nebudou-li nas

g, , . s . «39
ridit zakaznici, nebudou ridit ani nase auta.

** FORET, Miroslav. Marketing pro zacdtecniky. 2012.

* tamtéz.

3 BOUCKOVA, Jana et al. Marketing. 2003. s. 91.

" KOTLER, Philip. Marketing podle Kotlera. 2000.

38 tamtéz, s. 141.

3 KOTLER, Philip. Marketing podle Kotlera. 2000. s. 140.
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1.7 Spokojenost zakazniki

Vyznam spokojenosti zakaznika je v praxi velmi casto Spatn¢ pochopen. Neni mozné
urovenn spokojenosti zakaznikdi monitorovat jen diky reklamaci, protoze dle mnoha
vyzkumi je reklamaci chapan az uplny vrchol v ramci nespokojenych zakaznikl
(viz. Obrazek ¢. 1). Prostiednictvim reklamaci totiz dava nespokojenost najevo pouze
5 % zékaznikl, zbyvajici 95 % c¢ast si mysli, ze jim jakékoliv stiznosti nepomiizou.
DalSimi divody, pro¢ zékaznici nereklamuji je ztrata ¢asu, obtézovani personalu nebo

vy s « . . 40
se rovnou zaméfi na novou, pro né spolehlivou konkurenci.

Obriazek & 1: Ledovec stiznosti*!
Podniky se v dnesni dob¢ snazi co nejlépe uspokojovat potieby zédkaznikti a dosahovat
co nejvyssi urovné jejich spokojenosti. Co nejvySsi uroven spokojenosti vede
k opakovanému nakupu, a tim padem k ziskani vérnych a stabilnich zakazniku, ktefi
nesou dale dobré jméno spolecnosti a vypovidaji tak o jeho kvalité¢. Na druhou stranu
by podniky nemély plnit veskera ptani vSech svych zakazniki, jelikoz to nemtzou
zvladat. Dulezité je vytvorit segment zakaznikd, u kterych podnik mtize plnit pozadavky

bez problémai.*

' KANOVSKA, Lucie. Ziklady marketingu. 2009.
! tamtéz, s. 108.
2 tamté?.
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Za predpokladu, Ze podnik splni veskera prani a pozadavky zakaznika, tak se tento
zékaznik nemusi stat vérnym k podniku, jelikoz zakazniky ovliviiuje plno dalsich
faktorti. Tyto faktory mizeme shrnout do tfi skupin:

e cena,

e inovovany produkt u konkuren¢nich firem,

y Y43
e potfeba zmény.

1.7.1 Strategie vztahu se zakazniky
Strategii vztahu se zdkazniky mizeme chéapat jako seSivani samostatnych kouski latek.
Tuto strategii lze provést n€kolika zplsoby a rozhodnuti vybéru zélezi na divodu
spojovémi.44
Strategie udrzeni zakaznikl spociva v téchto krocich:
e komunikujte se zakazniky tak, aby je to zaujalo,
e poskytujte zaruku kvality vasich sluzeb,
e ud¢lujte odmény za opakujici se nakupy,
e nebojte se poskytnout sluzby navic,
e vychovavejte své zdkazniky,
e vybudujte si se zakazniky urcity vztah,
e komunikujte také se ztracenymi zékazniky,

r v v .45
e problémy feste pozitivne.

,,Povrchni orientace na zakaznika vede snadno k situaci, kdy spolecnosti trva

v v Ve o . r 4 r 4 {A’46
nekonecné dlouho prizpiisobit se podminkam zakaznika.

Strategii vztahu se zdkazniky délime do tii skupin:
e sponka — sepnuti: zakaznik si zvykne na firemni procesy, které mu jsou

nabizeny a je nutné sloucit firemni a zakaznikovy procesy, aby mohly

¥ KANOVSKA, Lucie. Ziklady marketingu. 2009.

* STORBACKA, Kaj a Jarmo LEHTINEN. Rizeni vztahii se zikazniky: Customer relationship
management. 2002.

* GLANZ, Barbara A. Jak ziskat vérné zdkazniky. 1996.

% STORBACKA, Kaj a Jarmo LEHTINEN. Rizeni vztahii se zikazniky: Customer relationship
management. 2002. s. 102-103.
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probéhnout epizody. Neni potieba Siroké spoluprace, jelikoz se jedna predev§im
o vyménu informaci, informovani o pfinosech plynoucich z dlouhodobéjsiho
vztahu, kdy je nutné mit komunikaci na dobré urovni, jelikoz komunikace
napomaha k vérnosti a opakovanému nakupu,

e zdrhovadlo — propojeni: firemni a zdkaznikovy procesy musi byt upraveny
tak, aby do sebe jednoduse zapadaly. Dulezité je, aby byla zajiSténa slucitelnost
komunikace. Zasadnim krokem této strategie je spoluprace firmy a zakaznika,

e suchy zip — primknuti: béhem vyuziti této strategie je nutné, aby firma upravila
své procesy podle procest zakaznika. VSe je tedy fizeno a orientovano podle

wr s s , , , , . v . 4
préani zdkaznika, zikaznik nemusi tedy nic ménit.*’

1.7.2 Zakaznické segmenty v marketingu loajality

Jednad se o metodu pro analyzu a rozdeleni zakaznikii ve sféfe pojeti Total Loyalty
Marketingu (TLM) podle Anne M. Schiillera Gerharda Fuchse. K zobrazeni této
zavislosti se vyuziva graf, ktery na vodorovné ose hodnoti postoj a loajalitu zakaznik
k firmé, svisld osa zobrazuje pfinosnost zakaznika pro firmu z hlediska podnikovych

ziski (viz. Obrazek ¢. 2).*8

N
r 4

Uiitek/2iskovost

Loajalita/vztah k podniku

Obrazek & 2: Zakaznické segmenty v marketingu loajality®

* STORBACKA, Kaj a Jarmo LEHTINEN. Rizeni vztahii se zikazniky: Customer relationship
management. 2002.

* MANAGEMENTMANIA. Zékaznické segmenty v marketingu loajality. Managementmania.com
[online]. 2013.

¥ MANAGEMENTMANIA. Zakaznické segmenty v marketingu loajality. Managementmania.com
[online]. 2013.
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Nepratelské chovani zékaznikli je vystizeno vlevo dole (viz. Obrazek €. 2), naopak
vpravo nahofe se nachazeji takovi zakaznici, ktefi jsou k podniku loajalni a vérni.
Vérnych a loajalnich zdkaznikti by si mél podnik vazit a zapojovat je do Sifeni
informaci o podniku. AvsSak loajalita a vérnost neni samozifejma a podnik by mél

takovéto zdkazniky vhodnym zplisobem odménovat.™

** MANAGEMENTMANIA. Zakaznické segmenty v marketingu loajality. Managementmania.com
[online]. 2013.
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1.8 Metodika méreni spokojenosti externich zakazniki

Postupy méfeni spokojenosti zdkaznikli by mély obsahovat urcité predem dané kroky:

formulovani, kdo je zdkaznik,

formulovéni pfani a podminek zakaznické spokojenosti,

vytvofeni dotazniku k méfeni Girovné spokojenosti,

provedeni vzorkovani zakaznik (tzn. urcit rozsah vybéru),

vybrat nejvhodnéjsi postup sbirani dat,

vytvoteni postupu pro hodnoceni nasbiranych dat a také kvantifikovani urovné
spokojenosti,

pouziti vystupti ziskanych méfenim spokojenosti zakaznikd pro vylepSovani

. g 51
procesil spolecnosti.

Po nakoupeni urcitého vyrobku nebo sluzby si za¢ne zakaznik uvédomovat realnou

hodnotu toho, co poftidil. Po srovnani svych pozadavki a realné hodnoty zacina vznikat

pocit spokojenosti, ¢i nespokojenosti. Rozdily v téchto pocitech se déli na tii ¢asti:

potéSeny zakaznik — redlnd hodnota a pocit zndkupu pievySuje prvotni
pozadavky, jde o stav, kdy je zakaznik z nakupu nadsen, ale bohuzel se tento
stav neobjevuje velmi ¢asto,

uplna spokojenost zakaznika — veSkera ocekavani a pozadavky byly splnény
diky uplné shod¢ mezi realitou a o¢ekavanim,

omezena spokojenost ziakaznika — realita se jiz neztotoziuje s prvotnim
ocekavanim, zakaznik je do jisté miry spokojen, ale ne tak, jako v pfedchozich
dvou stavech, nyni je zadkaznik z velké miry ovlivnén také svou individualitou
a subjektivnimi pocity. Muze tedy nastat také nespokojenost, avSak zatim
neexistuje hranice, pii které bychom mohli urcit, Ze se jiz pteslo ze spokojenosti

na nespokojenost.

Cim vyssi je uroven spokojenosti zakaznikd, tim vice muzeme pocitat s jejich

o .52
vernosti.

* NENADAL, Jaroslav. Méfeni v systémech managementu jakosti. 2004.
52 Ly
tamtez.
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1.8.1 EFQM Model Excelence

Urovent spokojenosti zakaznikil je velmi dilezitdi pro vyuziti tzv. zpétné vazby
v systémech managementu jakosti. Ziskdnim informaci ztéchto postupti a jejich

hodnoceni umoznuje managementu organizaci naslouchat pozadavkim zakaznikid

y Lot i . - . 53
a zlepSovat veskeré pticiny pfipadné nespokojenosti.

Presné pojmenovani tohoto modelu je The EFQM Excellence Model a tento nazev tvoti
také zaregistrované oznaCeni. Obsahem modelu je devét zédkladnich a tficet dva
vedlejSich kritérii a pfidana procenta neboli body urcujici vahu téchto kritérii.
Smysl EFQM modelu spociva v tom, ze nejlepsiho vysledku spole¢nosti 1ze dosahnout
jen za faktu, ze mame spokojené zakazniky, zameéstnance a veskeré okoli. Tento vystup
musi byt vSak podlozen skvélym vedenim procesi, pro néz je dulezité mit zvladnutou

politiku a strategii podniku, ale zaroven uroven systému fizeni veSkerych zdroju.

v e, . v , v 54
StéZejnim bodem jsou tedy vSechny trovné managementu.
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[z s o r oo e 200
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Obrazek & 3: EFQM Model Excelence®

3 NENADAL, Jaroslav. Méfeni v systémech managementu jakosti. 2004.

% tamté.
55 tamtéz, s. 40.
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1.8.2 Metoda maticového diagramu

Jedna se o nejjednodussi metodu sebehodnoceni, avsak jeji vysledky nejsou tplné
objektivni a ptesné. Princip metody spoc¢iva ve vyuziti matice, kterda ma devét sloupci
odpovidajicich hlavnim kritériim modelu EFQM a pocet fadkl zavisi na tom, kolik
stupiit vysledného stavu bude v matici uvedeno, pricemz doporuceno je tadki deset,
jelikoz se ptidé€luji body od 1 do 10. Vysledky maticového diagramu nejsou ve formeé
silnych a slabych stranek, ale slouzi jako impuls pro tvorbu nutnych zlepseni vedenim

firmy.>®

1.8.3 Net Promoter Score

Net Promoter Score patii mezi jednoduché metody a ukazuje firmé to, jak zvlada plnit
veskera ocekavani zakaznikl a jaky k nim zékaznici zastdvaji nazor. Tato metoda
vychazi z principu rozdéleni zakaznikli do tii oblasti, kterymi jsou Priznivci
(Promoters), Pasivni a Odptrci (Detractors). Zakladem je poloZeni jediné otazky, ktera
zni: ,,Jaka existuje pravdépodobnost, Ze nas doporucite jakékoliv tieti strané nebo osobé
(napf. znamy, spolupracovnik atd.)?* a z vysledki mtizeme jasn¢ vidét, jak si podnik

stoji.””’

Dotazovani zakaznici maji pfi hodnoceni na vybér ze stupnice 0-10, pficemZ nula
znamend, Ze by firmu urcit€¢ nedoporucili a desitka znamend, Ze by firmu urcité
doporucili. Na zaklad¢ tohoto bodového ohodnoceni délime zakazniky takto:

e pFiznivci (promoters) — hodnoceni dosahuje trovné 9-10, jsou to velmi loajalni
zékaznici, ktefi ve spolupraci s firmou pokracuji, podporuji jeji rozvoj a budou ji
doporucovat tfetim stranam,

e pasivni — hodnoceni nabyva trovné 7-8, tito zakaznici jsou spokojeni, ale nejsou

az tak velmi oddani spolecnosti, a proto hrozi vyuziti konkuren¢nich sluzeb,

S NENADAL, Jaroslav. Méfeni v systémech managementu jakosti. 2004.
*’ KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a techniky
marketingového vyzkumu. 2011.

31



e odpurci (detractors) — zakaznici s hodnocenim v rozmezi 0-6, ktefi nejsou
spokojeni a rozvoj ¢i rust spole¢nosti mohou ovlivnit $ifenim jejich nazoru mezi
lidmi.*®

Vysledné Net Promoter Score vypocitame jako rozdil mezi procentem Ptiznivcl
a procentem Odpirct. Nadpraimérmneé dobrym vysledkem je Net Promoter Score, které je
vys$§i nez patnact procent, za vysoky extrém se povazuji vysledky okolo padesati

procent.5 ’

¥ KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a techniky
marketingového vyzkumu. 2011.
39 KLEIN, Kevin. Otazka, ktera predpovida budoucnost firmy. Perfectia.cz [online]. 2012.
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1.8.4 Matice spokojenosti a loajality zakazniki

Loajalita zakaznikli sice nestoji na uplném vrcholu firemnich cil, avSak existuje
dilezita vazba mezi loajalitou a firemnimi cily a tuto vazbu lze vyjadrit tak, ze pokud
nebudeme mit loajalni zakazniky, tak nebude moct byt naplno dosazeno podnikovych
cilt, kterymi jsou naptiklad zisk, obrat, trzni podil apod. Vazbu spokojenosti a loajality

o v v I , e . .60
muzeme piedvést v nasledujici matici.

Existuji ctyii skupiny, do kterych lze zatadit zakazniky na zakladé jejich vazby mezi
spokojenosti a loajalitou. V prvni skupiné jsou velmi nespokojeni zakaznici, ktefi tim
padem nebudou ani loajalni. Druhou skupinu tvofi vysoce spokojeni a loajalni
zékaznici. Ve tfeti skupiné jsou loajalni zakaznici, u kterych je vSak potieba zvysit
spokojenost a posledni, tedy ctvrtou skupinu tvoii spokojeni zadkaznici, ktefi nejsou
loajalni a je nutné zlepSeni vztahu ¢i urcitého sepjeti s témito zakazniky. Smysl spociva
ve vlivu spokojenosti na loajalitu. Kdyz zvy$ime spokojenost zakaznika, pak mizeme
pozorovat vétsi vliv také na zvySovani loajality, naopak kdyz se spokojenost zakazniki

snizi, pak hrozi také ubytek zdkaznické loajality.®!

4 . e . N
Je nuiné zvysit Skutedna identita
spokojenost zikazniki se zikaeniky
{povrehni foajalita) {spakajent a loajdlni)
=
= 111 I1.
o s
S| @ @ )
Hrozba odchadu Jsou nutnd speciilni opatfeni
k sepjeti se zdkaznikem
{dislednd nespokojent,
o profe peloafidlng) {spokafent, ole nikoliv loajdfng)
TRy AN b
B < - >
Spokojenost

Obrazek & 4: Matice spokojenosti a loajality zakazniki®

% TOMEK, Gustav a Vé&ra VAVROVA. Jak zvysit konkurencni schopnost firmy. 2009.
61 .
tamtez.
2 TOMEK, Gustav a Vé&ra VAVROVA. Jak zvysit konkurencni schopnost firmy. 2009. s. 219.
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1.8.5 Model diileZitost-spokojenost (D-S)

Tento model vyuziva princip obdélniku, ktery je rozdélen na dalsi ¢asti, do kterych lze
zaradit sledované znaky na zaklad¢ vztahu jejich spokojenosti a dilezitosti. Model dava
do popiedi pohled na ty prvky, které jsou pro zakaznika nejdilezitéjsi a na ty prvky,
ve kterych podnik dosahuje neuspokojivych vysledkt. Je tedy zkouman vztah mezi
obéma veli¢inami, a to jak dtlezitosti, tak také spokojenosti. Na vysledky se ptichazi
diky grafickému znazoméni a nejvyssi prioritu pro zlepseni ziskavaji polozky s vysokou

dillezitosti a nizkou spokojenosti, tyto je tedy potieba nejvice zlepgit.”

Vysoka

3 1

Nadbytek Vynikajici

Spokojenost
stiedni

4 2

Bez starosti Zlepsit
Nizka
Nizka Dulezitost Vysoka
stredni

Obriazek & 5: Matice dileZitost-spokojenost (D-S)*

1.8.6 Smérodatna odchylka
Hodnota smérodatné odchylky udava, jak moc se hodnoty odchyluji od priméru téchto

hodnot. Smérodatna odchylka se zna¢i malym pismenkem sigma, tedy 0.

Smeérodatnou odchylku je mozné vypocitat pomoci programu Microsoft Office Excel

2007, konkrétng pomoci funkce SMODCH.*

% FONTENOTOVA, Gwen, Lucy HENKEOVA a Kerry CARSON. Jednejte ke spokojenosti zédkaznika.
FEiso.cz [online]. 2005.

% FONTENOTOVA, Gwen, Lucy HENKEOVA a Kerry CARSON. Jednejte ke spokojenosti zikaznika.
Eiso.cz [online]. 2005. s. 36.

% NOVA MEDIA. Smérodatna odchylka. Matematika.cz [online]. 2014.

% MICROSOFT CORPORATION. Funkce SMODCH. Office.microsoft.com [online]. 2014.
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2. ANALYZA SOUCASNEHO STAVU
2.1 Charakteristika firmy

Spolec¢nost, u které bylo umoznéno zpracovavat tuto bakalafskou praci, nese nazev
KOVONA SYSTEM, a.s. Tato spolec¢nost sidli v Moravskoslezském kraji, v okrese
Karvina a konkrétné ve mésté Cesky T&$in. Pfesna adresa je tedy Pramyslova 2007,
Cesky T&sin, 737 01.

Spole¢nost méa dva vyrobni zavody, jeden z nich se nachazi piimo v Ceském T&ing.
Druhy zavod se nachézi na adrese Zavodni 540, Karvina — Nové Mésto. Vyrobni zavod
v Ceském T&in& tvori 22600 m® a v Karviné 3500 m”. Spoletnost je zapsana
v Obchodnim rejstiiku vedeném Krajskym soudem v Ostravé, oddil B, vlozka 2320, dne

19. 4. 2000.7

KOVONA SYSTEM, a.s. je ¢eska a uspésna vyrobni spolecnost, jejiz prvotni aktivitu
tvoti velkosériova kovovyroba. Hlavnim poslanim této spolecnosti je jisté jejich
dlouhodobé orientovani na sériovou vyrobu, kterd se vyznacuje vyrobou velkého
mnozstvi stejnych produktid. Nedilnou soucasti vyroby jsou také moderni technologie,
automaty, roboty a také montazni linky. U sériové vyroby musi byt zvladnuto presné
fizeni vyroby a jeji planovani, ale také navazujici logistika, takze spolecnost vyuziva

potitae se specializovanym softwarem.®®

Mezi poslani a cil spolecnosti patii orientace na nejen Cesky, ale i zahranicni trh, vysoka
kvalita vyrobkt, ale i snaha o neustalou optimalizaci a sniZzovani nakladi vyroby.
KOVONA SYSTEM, a.s. se snazi zdokonalovat své procesy a vyuziva také nejrizné;jsi
technologie. Spolecnost se snazi vystupovat jako neustdle se ucici organizace, které

zalezi na zaméstnancich, zakaznicich, ale také na zivotnim prostfedi.69

2.1.1 Vyrobni program
Primarni orientaci spolecnosti KOVONA SYSTEM, a.s. je velkosériova vyroba, ktera

je zajisténa potfebnym technickym zdzemim. Spolecnost vyuziva k vyrobé

” KOVONA SYSTEM. O spole¢nosti. Kovona.cz [online].
68 tamtéz.
 tamtéz.
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automatizovana pracovisté, linky, rtzné technologické celky a také NC stroje.
Odbératelim je nabizen kompletni servis, ktery obsahuje navrh, vyvoj a optimalizaci
konstrukce vyrobku, dale pfipravu vyroby a jeji samotny prubéh. Nabidnuto je také
vyuzivani kapacit pro jednotlivé vyrobni operace. Velkosériova vyroba je provadéna
pfevazné v oblasti tvafeni kovll za studena a to s vyuZzitim téchto technologickych
procesi:

e valcovani otevienych a uzavienych tenkosténnych trubek a profild,

déleni trubek, profilti a plosného materialu véetné technologie fezani laserem,
e bezdeformacni ohybani tenkosténnych trubek a profild,

e tvéafeni plecht lisovanim a ohranovanim,

e vysekavani a dérovani plecht, trubek a profild,

e automatické zavitovani a flowdrill,

e odporové a obloukové svafovani véetné technologie robotického svatrovani,

. Lo i .70
e povrchova uprava praskovymi natérovymi hmotami.

Spole¢nost KOVONA SYSTEM, a.s. ma certifikdt managementu kvality dle normy
CSN EN ISO 9001:2009.”"

2.1.2 Produkty

Policové kovové regaly jsou tradi¢nim produktem spole¢nosti KOVONA SYSTEM, a.s.
Existuje n€kolik typovych tad téchto regalt, které diky svym rozmérim, barvam,
nosnosti a jakosti jsou pozadovany velkym poctem zékaznikl. Kovové regaly vyrobené
spolecnosti KOVONA SYSTEM, a.s. jsou na trhu znamy hlavné kvali nizké cené
a dobr¢ kvalité. Znama je také dlouha zivotnost regali a spolecnost svym zakaznikim

poskytuje také pétiletou zarucni dobu.”

Regaly jsou ke koupi predevsim v kovovém provedeni, ale je mozné zakoupit také

regaly zlaminované nebo surové dievotfisky. Regaly je mozné montovat pomoci

" KOVONA SYSTEM. Velkosériova kovovyroba. Kovona.cz [online].
" KOVONA SYSTEM. Systém Fizeni kvality. Kovona.cz [online].
2 KOVONA SYSTEM. Vlastni produkty a sluzby. Kovona.cz [online].
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Sroublt nebo naopak bezsroubovym zplisobem, ktery je znamy diky rychlosti jeho

montaZe & demontaze. Zakaznik miZe regaly také spojovat do souvislych fad.”

‘s

P

Obrazek ¢. 6: Kovovy regal LONG™

KOVONA SYSTEM, a.s. se také zaméfuje na specifickou vyrobu kancelafského
vybaveni pro individualni uzivatele. Tato vyroba zahrnuje pfedevsim stoly, zidle, skiiné
a komody. Dalsi ¢asti vyrobniho sortimentu je dilensky nabytek. Tento dilensky
nabytek zahrnuje dilenské stoly, perforované nasténné panely, nasténné skiinky
na naradi a dilenské voziky. Dal§im znamym produktem je univerzalni lis na PET

lahve, ktery obsahuje také trubkovou konstrukei k upevnéni na sténu.”

Na E-shopu spolecnosti KOVONA SYSTEM, a.s. je mozno zakoupit napiiklad Satni

wxil, 76
vesaky.

7 KOVONA SYSTEM. Vlastni produkty a sluzby. Kovona.cz [online].
™ tamtéz.

" KOVONA SYSTEM. Velkosériova kovovyroba. Kovona.cz [online].
" KOVONA SYSTEM. Satni v&3aky. E-regal.cz [online]. 2007.

37



Obriazek & 7: Lis na PET lihve Ecopress’’

2.1.3 Sluzby
Sluzbami spolecnosti KOVONA SYSTEM, a.s. jsou:
e komerc¢ni praskové lakovani — jednd se o povrchovou upravu praskovym
lakovanim s vyuzitim automatickych linek. Nejvetsi moznd délka je 3000 mm
s prijezdnim profilem 2000x500 mm. Jedna se o ocel, vcetné predpravy
zelezitym fosfatem,
e projektové zpracovani ploSného rozmisténi kovovych regali — jedna se
o kompletni a detailni vypracovani projektu o rozmisténi regalii, véetn¢ dopravy
az do domu, dale zajisténi montaznich praci, nahradnich dili a poradenského

servisu.’®

Kromé téchto sluzeb feSi spole¢nost KOVONA SYSTEM, a.s. mnoho vyroby
prostiednictvim zakazky, ktera je postavena na zakaznikové pfani o pozadovaném
produktu. Odbératel si tedy vybere z nabizenych technologickych procest, spole¢nost

pro tuto vyrobu sestavi linku a zacne se vyrabét. Nekdy je potieba také doobjednat

7 KOVONA SYSTEM. Lis na PET lahve. Kovona.cz [online].
® KOVONA SYSTEM. Sluzby. Kovona.cz [online].
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napiiklad plastové Ci jiné Casti, na jejichz vyrobu se nesoustied’uji a zkompletovany

vyrobek je naslednd odeslan zékaznikovi.”

2.2 Zjistovani arovné spokojenosti zakazniki

KOVONA SYSTEM, a.s. se kazdorotné¢ zabyva analyzou spokojenosti svych
zakaznika s jejich vyrobky a snaZzi se zjistit také celkovou uspésnost spoluprace s nimi.
K méfeni spokojenosti svych zakaznikd pouzivaji dotaznik, ktery obsahuje otazky
ohledné druhu vyrobkd, jejich vlastnosti, a také obsahuje otazky ohledné spoluprace

apod.

Kazdoro¢né v listopadu rozesle marketingové oddéleni tento dotaznik pravidelnym
odbératelim, kteii se podili na obratu spolecnosti. V dotazniku tedy odbératele prosi
o vyplnéni a pozaduji navratnost vétsinou do konce roku, kdy probiha zpracovani
a tvorba naslednych rad a opatfeni pro dalsi chod spolecnosti.

Ke zpracovani odpovédi z dotaznikl nejsou vyuzivany zadné metody hodnoceni,
odpovédi jsou vzdy zaznaCeny do prehledné tabulky, ktera slouzi jako vyhodnoceni

spokojenosti zakaznikd.

Nejvétsi podil na obratu spole¢nosti KOVONA SYSTEM, a.s. ma spolecnost IKEA.
Tento podil je ve vysi 60 %. Uroven spokojenosti spole¢nosti IKEA se spolupraci je

také pravidelné zjistovana, avSak bohuZzel jsem k témto datim nedostala pistup.®

7 GIL, Marek. Interview. KOVONA SYSTEM. 10. 4. 2014.
8 GIL, Marek. Interview. KOVONA SYSTEM. 4. 10. 2013.
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2.3 SWOT analyza

Byla zpracovana SWOT analyza, ve které jsou uvedeny silné a slabé stranky
spole¢nosti, ale také mozné prilezitosti a hrozby. Pii zpracovani bylo vychazeno

z informaci od pracovniki této spolecnosti, a také z vyhodnocenych dotaznik?.

Tabulka & 1: SWOT analyza®'

Silné stranky (Strenghts) Slabé stranky (Weaknesses)
Velkosériova vyroba Cerpani pouze z vlastnich zdroji financovani
Certifikace CSN ISO Nerovnomérné rozdélené portfolio zakazniki
Znamé jméno Neaktualizované webové stranky

Nedostatecna propagace spolecnosti
PrileZitosti (Opportunities) Hrozby (Threats)
Rozsifeni na dalsi trhy Rostouci naklady
Rozsifeni vyroby, prostor Rist konkurence

Ptetizeni kapacit a prepaleny rast

Nedostatek kvalifikovaného personalu

Mezi silné stranky spolecnosti KOVONA SYSTEM, a.s. zafazuji piedevSim
velkosériovou vyrobu, certifikaci CSN ISO, a také znamé jméno spole¢nosti.
Mezi slabé stranky patii zatézovani spolecnosti diky Cerpani pouze vlastnich zdroji
financovani, nerovnomérné rozdélené portfolio zakazniki, tedy jeden nejvétsi odbératel,
ktery tvoii 60% obratu spolecnosti. Dalsi slabou strankou jsou nedostatecné
aktualizované webové stranky a také nedostatecna propagace spolecnosti. Za ptilezitosti
povazuji rozsifeni na dalSi trhy a rozSifeni vyroby ¢i prostor. Za hrozby povazuji
rostouci naklady, napt. v oblasti energie, rist konkurence, pretizeni kapacit a prepaleny

rust a nedostatek kvalifikovaného personalu.

81 ] -
vlastni zpracovani.
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2.4 Dotazniky
Pro praktickou cast mé bakalatské prace byl pouzit dotaznik s otdzkami tykajicimi
se spokojenosti zakaznikd spolecnosti KOVONA SYSTEM, a.s. Dotaznik je uveden

v priloze ¢. 1.

Dotaznik se sklada ze sedmi otazek, jejichz ucelem je hodnotit jak spokojenost
s riznymi prvky tykajicimi se spoluprace se spoleCnosti, tak také duilezitost téchto
faktorti, ktera velmi ovliviiuje postoj zakaznikli ke spokojenosti. Jednotlivé otazky

24

spokojenosti ¢i dulezitosti u jednotlivych prvka zvlast.

Dotaznik obsahuje tedy otazky a pfedem stanovené moznosti odpovédi. Odbératelé méli
moznost hodnotit Groven spokojenosti dle urcenych stupnic a to ve vybéru moznosti
z: vyhovuje, spiSe vyhovuje, spiSe nevyhovuje a nevyhovuje. DilezZitost s jednotlivymi
prvky spoluprace se spolecnosti KOVONA SYSTEM, a.s. mohli zakaznici hodnotit
na Skale vrozmezi od 1 (nejvice dulezit¢) do 5 (nejméné dulezit¢). Dotaznik vSak
obsahuje také otazku ohledné¢ produktu ¢i sluzby, kterou odebiraji, dale otdzku
o doporuceni jakékoliv tieti stran¢ a také otazku, ve které byli dotazovani vyzvani

k vyjadieni jakékoliv pfipominky ¢i chvaly.

Sestaveny dotaznik byl poté odeslan pracovnikem spolecnosti KOVONA SYSTEM, a.s.
predem pfipravenému adresafi pravidelnych zakaznikt, ktefi jiz dlouhodobéji
spolupracuji se spoleCnosti. Tento adresai se skladal z 54 odbératelt, u kterych
spole¢nost kazdoro¢né hodnoti uroven spokojenosti. Nejvyznamnéj$im odbératelem je
spole¢nost IKEA, kterd tvoifi 60 % obratu, ale tato spolecnost hodnoti spokojenost
se spolupraci se spole¢nosti KOVONA SYSTEM, a.s. sama a k témto informacim jsem
bohuzel neméla pfistup. Presto se mi podafilo od nich ziskat alespon jeden vyplnény
dotaznik, ktery jsem zaradila do analyzy. Jinak je priizkum spokojenosti postaven
na ostatnich zakaznicich, ktefi jsou pravidelni a tvoii ¢ast zbylych 40 % obratu

spole¢nosti KOVONA SYSTEM, a.s.
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Po prvnim kole rozeslani dotaznikii bylo do pfedem stanoveného terminu obdrzeno
pouze 16 vyplnénych dotaznikti, coz vSak pro analyzu spokojenosti nebylo dostacujici.
Nasledné bylo provedeno druhé kolo rozeslani dotaznikl. Z druhého bylo ziskano
dalsich 15 vyplnénych dotaznikl, avSak nasledné¢ vyfazeny dva, jelikoz nebyly
dostatecné vyplnéné, tedy nebyly kompletni. Vybérovy soubor pro analyzu spokojenosti
zakazniki tvoii 29 vyplnénych dotaznikt, tedy 53,7 % z celkového poctu dotazanych,

z jejichz odpovédi bylo Cerpano pro zpracovani praktické casti bakalarské prace.
Pro vyhodnoceni dotaznikti byla pouzita metoda Net Promoter Score, Matice

spokojenosti a dulezitosti, a také statistické metody ve form¢ aritmetického priméru

a smérodatné odchylky.

42



2.5 Vyhodnoceni dotazniki

Dotaznik se skladd se sedmi otdzek, které obsahuji kritéria ur¢end k hodnoceni
odbérateli, a to jak v otdzce spokojenosti, ale i dilezitosti, ale hodnocen byl také
celkovy pohled na spolecnost. Nejprve zakaznici vypliovali nazev firmy, za kterou

doty¢na osoba hodnoti spokojenost se spolecnosti KOVONA SYSTEM, a.s.

2.5.1 Druh odebiranych vyrobki ¢i sluzby
Prvni otazka byla orientovana na typ produktu ¢i sluzby, kterou tazany odbératel

odebira.

Tabulka & 2: Druh odebiranych vyrobki & sluzby®

Druh vyrobku ¢i sluzby Pocet odpovédi | % zodpovézenych
Policové regaly 14 48,28
Kovovy nabytek (stoly, zidle) 1 3,45

Lis na PET lahve 1 3,45
Otevi‘ené profily 9 31,03
Subdodavky kovovych dili 3 10,34
Lakovani PNH 1 3,45

Jiné 0 0

Celkem 29 100

U prvni otazky tykajici se druhu vyrobk ¢i sluzeb bylo zjisténo, co nakupuji zicastnéni
odbératelé od spolecnosti KOVONA SYSTEM, a.s. Celkem bylo ziskano 29 odpovédi
a z toho nejvétsi podil odbéru u zodpovézenych odbérateltl zastupuji policové regaly,
které tvoii 48,28 % ze 100 %. Dalsi skupinou vyrobkl, kterou zicastnéni zakaznici
v prizkumu odebiraji, jsou oteviené profily s 31,03 %. Subdodavky kovovych dilt
s 10,34 % jsou dalSimi. Prizkumu se zl¢astnili také zdkaznici, ktefi odebiraji lis na PET
lahve, kovovy nabytek (stoly, zidle), ale u kazdého pouze v poctu 1, tedy 3,45 %.
Spokojenost se sluzbou lakovani PNH vyuziva také pouze jeden z dotazovanych
odbérateli. Ani jeden z dotazanych nevyplnil polozku "jin¢", tedy neuvedl, jaky jiny

vyrobek, krom uvedenych odebira.

82 ] -
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Graf & 1: Druh odebiranych vyrobki ¢i sluzby®

2.5.2 Hodnoceni spokojenosti spolecnosti KOVONA SYSTEM, a.s.

Ke zjisténi spokojenosti zakaznik byla vytvofena otazka, ktera obsahuje jednotlivé
sledované znaky, které by mohly zdkazniky a jejich spokojenost ovliviiovat.
Otazku zodpovédélo 29 zakaznikl. Kazdy zdkaznik mél ohodnotit jednotlivy uvedeny
znak jednim stupném spokojenosti a to bud’ vyhovuje, spiSe vyhovuje, spiSe nevyhovuje
nebo nevyhovuje. Uvedené poCty a % odpovédi lze nalézt v tabulce v Priloze €. 2.
Vysledky jsou ptekvapivé, jelikoz ani jeden z 29 zakaznikii neuvedl u zadného znaku
hodnoceni nevyhovuje. Tento fakt znamend, Ze zakaznici zucastnéni v testovani
neshledévaji zadny znak nevyhovujicim a ve velké mife jsou spokojeni, coz je
pro spolecnost KOVONA SYSTEM, a.s. samoziejm¢ vybornou zpravou. Na nejvyssi
pricce zakaznické spokojenosti se objevuje vsticnost a ochota obchodnikid, ktera
vyhovuje 90 % dotazovanych zakazniki a ziskala primémé hodnoceni je 1,1.
Dostupnost informaci o nabidce, kterd uspokojuje 86 % zékaznikli s primérmnym
hodnocenim 1,17 je také skvélym vysledkem. Mezi dal$i vyhovujici znaky patii
dosazitelnost obchodniki, feSeni reklamaci nebo kompletnost dodavek. Na druhé stran¢
existuji také zékaznici, kteti shledavaji ur¢ité znaky méné vyhovujicimi a tyto zjisténi
by mély byt pro spoleénost KOVONA SYSTEM, a.s. témi nejdulezitéjsimi

pro zlepseni. SpiSe nevyhovujici je tirovenn webovych stranek, kterou oznacilo 31 %

83 ylastni zpracovani.
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dotazovanych a primérné hodnoceni je 2 nebo napiiklad dodrzeni terminu dodani.
V nasledujici tabulce jsou zobrazena primérna hodnoceni jednotlivych sledovanych

znaku.

Tabulka & 3: Hodnoceni spokojenosti se spole¢nosti KOVONA SYSTEM, a.s.*

Sledovany znak Priumérné hodnoceni

Sife nabizenych produktii a sluzeb 1,41
Kvalita vyrobki a sluZeb 1,28
Cena produktii vzhledem k trhu 1.9
Rychlost vyrizeni objednavek 1,45
DodrZeni terminu dodani 1,79
Kompletnost dodavek 1,28
Dokumentace k vyrobkim 1,45
Vstricnost a ochota obchodniki 1,1
Dosazitelnost obchodnikt 1,21
Piistup k FeSeni problému 1,38
ReSeni reklamaci 1,24
Dostupnost informaci o nabidce 1,17
Uroveii webovych stranek 2
Celkovy dojem ze spole¢nosti 1,31
Smeérodatna odchylka 0,267

84 ] -
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Vypocitany byly také smérodatné odchylky odpovéedi
spokojenosti u jednotlivych kritérii. Smérodatné odchylky muzete vidét v nasledujici
tabulce. Cim je niz§i smérodatnd odchylka, tim méné se lisi odpovédi dotazovanych
a tim vice jsou jejich odpovédi podobného nazoru. Odpovédi odbératell se nejméné
liSily u hodnoceni spokojenosti se vstficnosti a ochotou obchodnikil, nejvice rozdilt

v hodnoceni bylo u urovné webovych stranek. Jednotliva kritéria jsou srovnana

od nejmensi hodnoty smérodatné odchylky az po tu nejvyssi.

Tabulka &. 4: Smérodatné odchylky®

Sledovany znak Smérodatna odchylka
Vstricnost a ochota obchodnikii 0,305
Dostupnost informaci o nabidce 0,46
Celkovy dojem ze spolecnosti 0,463
Dosazitelnost obchodniki 0,483
Sife nabizenych produktii a sluZeb 0,493
Rychlost vyFizeni objednavek 0,497
ReSeni reklamaci 0,502
Kbvalita vyrobki a sluzeb 0,518
Cena produktii vzhledem k trhu 0,547
Kompletnost dodavek 0,581
Piistup k FeSeni problému 0,715
Dokumentace k vyrobkim 0,723
DodrZeni terminu dodani 0,76
Uroveii webovych stranek 0,788

85 ] -
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2.5.3 Hodnoceni spokojenosti s jednotlivymi kritérii konkurence

Do dotazniku byla vlozena také otazka ohledné spokojenosti zakaznikli s jinym
alternativnim dodavatelem, ktery je pro spoleénost KOVONA SYSTEM, as.
konkurenci. Toto hodnoceni bylo vyplnéno 12 zdkazniky, coz neni pfili§ objektivni,
ale urc¢ity pohled na srovnani spolecnosti byl poskytnut. V nasledujici tabulce jsou
zobrazena pruméma hodnoceni u jednotlivych znakli alternativni konkurence.

Pocty a % odpovédi nalezneme v tabulce v Ptiloze €. 3.

Tabulka &. 5: Hodnoceni spokojenosti u konkurence®®

Sledovany znak Primérné hodnoceni

Sife nabizenych produktii a sluZeb 1,33
Kvalita vyrobki a sluzeb 1,5

Cena produktii vzhledem k trhu 1,92
Rychlost vyFizeni objednavek 1,75
DodrzZeni terminu dodani 1,83
Kompletnost dodavek 1,42
Dokumentace k vyrobkim 1,5

Vstiicnost a ochota obchodnikii 1,5

Dosazitelnost obchodniki 1,75
Pristup k FeSeni problému 1,67
ReSeni reklamaci 1,58
Dostupnost informaci o nabidce 1,42
Uroveii webovych stranek 1,67
Celkovy dojem ze spole¢nosti 1,58
Smérodatna odchylka 0,164

86 ] -
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Pro lepsi prehled byly vypocitany také smérodatné odchylky odpovédi, tedy jak moc

se ligily jednotlivd hodnoceni. Cim niz§i hodnota smérodatné odchylky, tim mensi

rozdily v hodnoceni jednotlivého kritéria.

od nejmensi hodnoty po nejvyssi.

Smeérodatné odchylky jsou sefazeny

Tabulka & 6: Smérodatné odchylky v hodnoceni konkurence®’

Sledovany znak Smérodatna odchylka

Piistup k FeSeni problému 0,471
Sife nabizenych produkti a sluZeb 0,471
Celkovy dojem ze spole¢nosti 0,493
Dostupnost informaci o nabidce 0,493
Kompletnost dodavek 0,493
Cena produktii vzhledem k trhu 0,493
Kvalita vyrobkii a sluZeb 0,5

Dodrzeni terminu dodani 0,553
Rychlost vyrizeni objednavek 0,595
Dosazitelnost obchodniki 0,595
ReSeni reklamaci 0,64
Dokumentace k vyrobkim 0,645
Vstricnost a ochota obchodniki 0,645
Uroveii webovych stranek 0,745

87 ] -
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2.5.4 Srovnani spole¢nosti KOVONA SYSTEM, a.s. a konkurence

Z nasledujici tabulky lze vy¢ist, jak si spole¢nost KOVONA SYSTEM, a.s. stoji
v hodnoceni spokojenosti zakaznikli se svou konkurenci. Jak muzete vidét, tak si
spole¢nost KOVONA SYSTEM, a.s. u zakaznikii v otazkach spokojenosti vede 1épe
nez alternativni konkuren¢ni firmy ze stejného oboru. Existuji vSak dva znaky, které¢ by
meély byt zlepSeny oproti konkurenci a ty jsou ve sloupci Rozdil vyznaceny tuc¢né.
Patti zde Site nabizenych produktii a sluzeb, kde ziskala konkurence o 0,08 Ilepsi
pramérné hodnoceni spokojenosti.

Druhym znakem, ktery je potieba zlepsit je tirovenn webovych stranek, kde konkurence
ziskala o 0,33 lepsi primérné hodnoceni pifi hodnoceni spokojenosti. Avsak faktem je,
ze spolecnost KOVONA SYSTEM, a.s. si v celkové dvanacti hodnocenych znacich

stoji v oblasti spokojenosti zakazniki 1épe nez alternativni konkurencni firmy.

Tabulka & 7: Srovnani primérnych hodnoceni®®

KOVONA SYSTEM,
Konkurence
Sledovany znak a.s. Rozdil
Prumérné hodnoceni

Sife nabizenych produktii/sluZeb 1,41 1,33 -0,08
Kvalita vyrobki a sluzeb 1,28 1,5 0,22
Cena produktii vzhledem k trhu 1,9 1,92 0,02
Rychlost vyrizeni objednavek 1,45 1,75 0,3
DodrZeni terminu dodani 1,79 1,83 0,04
Kompletnost dodavek 1,28 1,42 0,14
Dokumentace k vyrobkim 1,45 1,5 0,05
Vstricnost a ochota obchodniku 1,1 1,5 0,4
Dosazitelnost obchodniku 1,21 1,75 0,54
Pristup k FeSeni problému 1,38 1,67 0,29
ReSeni reklamaci 1,24 1,58 0,34
Dostupnost informaci o nabidce 1,17 1,42 0,25
Uroveit webovych stranek 2 1,67 -0,33
Celkovy dojem ze spolecnosti 1,31 1,58 0,27
Smeérodatna odchylka 0,267 0,164
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V nasledujici tabulce je mozné vidét srovnani smérodatnych odchylek, tedy toho, jak
moc se zakaznici liSili v hodnoceni spokojenosti u jednotlivych kritérii, a to jak
u spolecnosti KOVONA SYSTEM, a.s., tak také u hodnoceni alternativni konkurence.
Minusova d¢isla znaéi fakt, ze se dotazovani zakaznici vice shodovali u hodnoceni

konkurence nez u spole¢nosti KOVONA SYSTEM, a.s.

Tabulka & 8: Srovnani smérodatnych odchylek®

KOVONA SYSTEM,
Konkurence
Sledovany znak a.s. Rozdil
Smeérodatna odchylka

Sife nabizenych produktii/sluzeb 0,493 0,471 -0,022
Kvalita vyrobki a sluzeb 0,518 0,5 -0,018
Cena produktii vzhledem k trhu 0,547 0,493 -0,054
Rychlost vyrizeni objednavek 0,497 0,595 0,098
Dodrzeni terminu dodani 0,76 0,553 -0,207
Kompletnost dodavek 0,581 0,493 -0,088
Dokumentace k vyrobkim 0,723 0,645 -0,078
Vstricnost a ochota obchodniki 0,305 0,645 0,34
Dosazitelnost obchodniki 0,483 0,595 0,112
Piistup k FeSeni problému 0,715 0,471 -0,244
ReSeni reklamaci 0,502 0,64 0,138
Dostupnost informaci o nabidce 0,46 0,493 0,033
Uroveit webovych stranek 0,788 0,745 -0,043
Celkovy dojem ze spolecnosti 0,463 0,493 0,03

2.5.5 Hodnoceni diilezitosti u kritérii spolecnosti KOVONA SYSTEM, a.s.

V otazce pro zhodnoceni dulezitosti byly uvedeny stejné sledované znaky jako v otazce
ohledné¢ spokojenosti zakaznikd. Zakaznici méli moznost kazdy sledovany znak
ohodnotit stupném dutilezitosti a to v rozmezi od 1, coz znaci dulezitost nejvyssi do 5,
v Priloze ¢. 4. Vysledky hodnoceni dulezitosti dopadly dle mého ocekavani.
Ocekavanim bylo, ze vsechny znaky jsou pro zadkazniky dulezit¢ a to bylo také
potvrzeno. Stupném 4 nebo 5 hodnotilo jen nepatrné % zakaznikd velmi nizky pocet

vvvvvv

a sluzeb, kterou ohodnotilo nejvyssim stupném dilezitosti pravé 93 % téchto zakaznikid

89 ] -
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a prumérné hodnoceni je 1,07. Cena produktl se v hodnoceni diilezitosti nachdzi tésné

v

znakem, tykajicim se spole¢nosti, je pro zakazniky dodrzeni terminti dodani, jelikoz

ziskalo nejvyssi hodnoceni od 83 % zakaznikt, ktefi se podileli na hodnoceni.

Tabulka &. 9: Hodnoceni dileZitosti kritérii’

Sledovany znak Primérné hodnoceni

Sife nabizenych produktii a sluzeb 2,03
Kvalita vyrobki a sluzeb 1,07
Cena produkti vzhledem k trhu 1,1

Rychlost vyrizeni objednavek 1,38
DodrZeni terminu dodani 1,17
Kompletnost dodavek 1,24
Dokumentace k vyrobkim 1,41

Vstricnost a ochota obchodniku 1,48
Dosazitelnost obchodniki 1,66
Piistup k feSeni problému 1,34
ReSeni reklamaci 1,31

Dostupnost informaci o nabidce 1,97
Uroveii webovych stranek 2,21

Celkovy dojem ze spolecnosti 1,76
Smérodatna odchylka 0,349

90 ] -
vlastni zpracovani.

51



V nasledujici tabulce jsou zobrazeny vypoctené smérodatné odchylky, které udavaji, jak

moc se zakaznici li$ili v odpovédich. Cim nizsi je smérodatnd odchylka, tim vice se

TV

po nejvyssi.

Tabulka & 10: Smérodatné odchylky odpovédi’”

Sledovany znak Smérodatna odchylka
Kvalita vyrobki a sluZeb 0,253
Cena produktii vzhledem k trhu 0,305
DodrzZeni terminu dodani 0,378
Kompletnost dodavek 0,502
Reseni reklamaci 0,593
Rychlost vyFizeni objednavek 0,611
Dokumentace k vyrobkim 0,617
Pristup k FeSeni problému 0,658
Dosazitelnost obchodnikii 0,658
Vstricnost a ochota obchodniku 0,676
Dostupnost informaci o nabidce 0,765
Uroveii webovych stranek 0,886
Celkovy dojem ze spole¢nosti 0,934
Sie nabizenych produkti a sluZeb 1,098
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2.5.6 Matice spokojenosti a duleZitosti

Na zakladé primérnych hodnoceni byla sestavena matice spokojenosti a dileZzitosti.

Tabulka & 11: Primérna hodnoceni spokojenosti a diileZitosti’

. Priimérné hodnoceni .,
Sledovany znak ; EINE Oznaceni
spokojenost | dulezitost

Sif'e nabizenych produktii a sluZeb 1,41 2,03 [ |
Kvalita vyrobkii a sluzeb 1,28 1,07 O
Cena produktii vzhledem k trhu 1,9 1,1 ]
Rychlost vyFizeni objednavek 1,45 1,38 [
DodrzZeni terminu dodani 1,79 1,17 B
Kompletnost dodavek 1,28 1,24 ]
Dokumentace k vyrobkim 1,45 1,41 [ ]
Vstricnost a ochota obchodniku 1,1 1,48 [ |
Dosazitelnost obchodniku 1,21 1,66 =
Pristup k FeSeni problémi 1,38 1,34 ]
Reseni reklamaci 1,24 1,31 B
Dostupnost informaci o nabidce 1,17 1,97 O
Uroveii webovych stranek 2 2,21 [ |
Celkovy dojem ze spole¢nosti 1,31 1,76 []

V Grafu €. 2 jsou zobrazena jednotliva kritéria v matici spokojenosti a diilezitosti.
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Graf &, 2: Matice spokojenosti a dileZitosti’
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Matice spokojenosti a dilezitosti obsahuje Ctyfi casti, ze kterych lze vycist potieby
pro zlepseni, dale znaky, do kterych vkladame penize, ale neni to az tak potieba, dale
ty, které nejsou az tak dulezité a také 1ze nalézt oblast, ve které se nachazi vynikajici
znaky, se kterymi jsou zdkaznici spokojeni. Mezi vynikajici oblast patii kvalita vyrobkt
a sluzeb, dale rychlost vyfizeni objednavek, kompletnost dodavek, dokumentace
k vyrobkim, pfistup obchodnikl pfi spolupraci, feSeni problémut a feSeni reklamaci.
Tato oblast se nachazi v pravém hornim rohu. V pravém dolnim rohu se nachazi oblast
pro zlepSeni. V této ¢asti matice muZzeme nalézt dodrzeni termintt dodani a cenu.
V levém hornim rohu se nachdzi oblast nadbytku, tedy takovych znakt, které maji
vysokou spokojenost, avSak nizkou dulezitost. Patii zde Sife nabidky spolecnosti
KOVONA SYSTEM, a.s., dosazitelnost obchodnik®i, dostupnost informaci o nabidce
a celkovy dojem ze spolecnosti. V levém dolnim rohu se nachazi uroven webovych
stranek, se kterou nejsou zakaznici spokojeni, avSak neni to pro né¢ zasadni

a rozhodujici.

2.5.7 Hodnoceni diileZitosti u zptisobu informovani

Otazkou hodnoceni informovanosti bylo zjisténo, ktery z uvedenych zplsobi
informovani zakaznici nejvice vyzaduji. Uvedeny byly zpuisoby podavani informaci,
které spolecnost KOVONA SYSTEM, a.s. vyuziva nebo vyuzivala v minulosti.
Uvedena byla také poloZka Jiné, kde zédkaznici mohli vyjadfit své ndpady, jelikoZ mohli
uvést jiny zpusob predavani informaci, ktery by uvitali. Bohuzel se zadny z 29
zakaznikli k polozce Jiné nevyjadiil. Zakaznici opét hodnotili jednotlivé zplsoby
podavani informaci na stupnici od 1 (nejvice dulezité) do 5 (nejméné dulezité).
Pocty a % odpovédi jsou zobrazeny v tabulce v Priloze ¢. 5. Nejvice dulezity je
pro zadkazniky kontakt se spolecnosti pies E-mail ¢i telefon, ktery ziskal od 83 %
dotazovanych zakaznikl nejvyssi stupen dulezitosti a primérné hodnoceni dilezitosti je
1,17. Dal$im nejvice zddanym zptsobem podavani informaci je osobni kontakt, kterym
nejvyssi dalezitosti hodnotilo 65 % zékaznikl.. Tretim nejzaddanéjSim zplsobem jsou
webové stranky, dale katalogy a nejméné dulezity je pro zakazniky zpiisob podéavani
informaci prostfednictvim veletrhu, ktery neziskal ani od jednoho zékaznika stupen
dulezitosti 1, ale naopak byl 21 dotazovanych zakaznikli oznacen za nejmén¢ dulezity

zpisob podavani informaci.
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V nasledujici tabulce jsou zobrazeny také vypocitané smérodatné odchylky, které znaci,
jak moc se liSily jednotlivé odpovédi dotazovanych zakaznikii. Jak lze v nasledujici
tabulce vidét, tak nejvice se shodli na odpovédi ohledné dilezitosti komunikace pres

e-mail/telefon, nejvice se jejich odpovédi lisily u katalogu.

Tabulka & 12: Hodnoceni dileZitosti u zpiisobii informovani’*

Sledovany znak Primérné hodnoceni Smérodatna odchylka
Webové stranky 2,45 1,132
E-mail/telefon 1,17 0,378
Osobni kontakt 1,48 0,725
Veletrh 3,34 1,059
Katalog 2,69 1,177
Jiné 0 0
Smérodatna odchylka 1,104

94 ] -
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2.5.8 Net Promoter Score

Dotaznik obsahoval otazku tykajici se toho, zda by zakaznici doporucili spole¢nost
KOVONA SYSTEM, a.s. jakékoliv tieti strané. Tato otazka byla formulovana zcela
cileng, jelikoz zamérem bylo zjistit, jaky postoj zastavaji zékaznici k této spolecnosti.
Pro vyhodnoceni této otazky byla pouzita metoda Net Promoter Score. Zakaznici méli
moznost volit svlij postoj ke spolecnosti na stupnici od 0 - 10. Vysledky jsou uvedeny

v nésledujici tabulce.

Tabulka &. 13: Net Promoter Score’”

Skupina zakazniki Uroveit . Pové et 2 0/:) -
hodnoceni zodpovézenych | zodpovézenych
Ptiznivci (Promoters) 9 nebo 10 17 59
Pasivni 7 nebo 8 9 31
Odpiirci (Detractors) | rozmezi 0 az 6 3 10
Celkem 29 100
Net Promoter Score = % Ptiznivcu - % Odptirci = 59 - 10 =49 %

Z celkového poctu 29 zakaznikd, kteti vyplnili dotaznik, tvofi Pfiznivee 17 zakaznikd,
coz je 59 %. Pasivnich zékaznikl je o néco méné, tvoti je v poctu 9, tedy 31 % z celku.
Nejmensi skupinou jsou odptrci, kteti byli mezi vyplnénymi dotazniky pouze 3 a tvofi
10 % z celkovych zodpovézenych dotaznika.

Po vypoctu Net Promoter Score byl zjiStén vysledek ve vysi 49 %, coz je velice dobry
vysledek a znaci dobry postoj zakaznikd ke spolecnosti a zaroven dal$i mozny rust

spole¢nosti.”®

% vlastni zpracovéni.
% KLEIN, Kevin. Otazka, ktera pfedpovida budoucnost firmy. Perfectia.cz [online]. 2012.
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B Pfiznivei
B Pasivni

® Odpdrci

Graf & 3: Pomér skupin zakazniki®’

2.5.9 Navrhy, doporuceni a pripominky dotazovanych zakazniki

Vlozenim této otdzky do dotazniku byl zakaznikim poskytnut volny prostor
k jakémukoliv vyjadieni. Z celkového poctu 29 zakaznikl svou piipominku vyjadtilo
pouze pét z nich. Dva z péti zdkaznikl uvedlo pfipominku v pozitivnim slova smyslu.
Vyjadtili se ve prospéch spole¢nosti KOVONA SYSTEM, a.s. a to tim, ze jsou velmi
spokojeni, ale nedoporucuji usinat na vaviinech. Zbylé tii pfipominky vSak byly
na zakladé negativni zkuSenosti nebo nespokojenosti. Prvni pfipominka spocivala
v nedostatecné informovanosti kvili neaktualizovanym webovym strankam a také
tomu, ze odbératel nemd piistup ke katalogu. Druha pifipominka se tykala vySe
cen a nedodrzenych termint dodéani. Tteti a také posledni zminénd ptfipominka se tykala

negativni zkuSenosti s prubéhem reklamaci a také nedostatecné informovanosti.

%7 Vlastni zpracovéni.

57



2.5.10 Rozdéleni hodnoceni na E-shop a zakazkovou vyrobu

V nasledujici tabulce je zobrazeno procentudlni rozdéleni vyplnénych dotaznikl
na dotazniky hodnotici spokojenost s produkty z E-shopu a dotazniky, které hodnoti
spokojenost s produkty a sluzbou spojenou se zakazkovou vyrobou.

Spokojenost s produkty, které zdkaznici mohou nakupovat na E-shopu, a tedy nejsou
vyrobeny na zakéazku, tvofi 55,18 % vyplnénych dotaznikl. Spokojenost s ostatnimi

produkty a sluzbou tvoii 44,82 % z vyplnénych dotaznikd.

Tabulka &. 14: Podet dotaznikii hodnoticich E-shop a zakazkovou vyrobu®

E-shop | Zakazka| % zodpovézenych
Policové regaly 14
Kovovy nabytek (stoly, zidle) 1 / 55,18
Lis na PET lahve 1
Otevirené profily 9
Subdodavky kovovych dili / 3 44,82
Lakovéni PNH 1 1
Jiné 0 0 0
Celkem 16 13 100

98 ] -
vlastni zpracovani.
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2.5.11 Srovnani primérnych hodnoceni E-shopu a zakazkové vyroby

Pro ptehlednost rozdili mezi primérmymi hodnocenimi byla vytvofena tabulka.
Ve sloupci Rozdil 1ze vidét plusové a minusové hodnoty. Zvyraznéné minusové
hodnoty znamenaji, u kterych kritérii dostala Zakdzkova vyroba lepsi hodnoceni
spokojenosti od dotazovanych zdkaznikd. Nejveétsi rozdil v primémém hodnoceni je
u kritéria Dostupnost informaci o nabidce, kdy E-shop ziskal primérmou zndmku 1,31,
coz sice neni Spatné, avsak zakdzkova vyroba ma hodnoceni 1, coz je nejidealngjsi stav.
Naopak nejmensi rozdil je u Celkového dojmu ze spolecnosti, oba druhy hodnoceni

maji znamku 1,31, tedy nedochézi k zddnému rozdilu.

Prekvapujici je zjiSténi, Ze kritérium Rychlost vyfizeni objedndvky nema mezi

pramérnymi hodnocenimi vysoky rozdil.

Tabulka €. 15: Srovnani priimérnych hodnoceni E-shopu a zakazkové vyroby”

, E-shop | Zakazkova vyroba i
Sledovany znak —— = Rozdil
Priimérné hodnoceni

Sife nabizenych produktii a sluzeb | 1,44 1,38 -0,06
Kvalita vyrobkii a sluzeb 1,25 1,31 0,06
Cena produktii vzhledem k trhu 1,63 2,23 0,6
Rychlost vyFizeni objednavek 1,44 1,46 0,02
Dodrzeni terminu dodani 1,75 1,85 0,1
Kompletnost dodavek 1,31 1,23 -0,08
Dokumentace k vyrobkim 1,38 1,54 0,16
Vstricnost a ochota obchodniku 1,13 1,08 -0,05
Dosazitelnost obchodnika 1,31 1,08 -0,23
Pristup k reSeni problému 1,31 1,46 0,15
Reseni reklamaci 1,31 1,15 -0,16
Dostupnost informaci o nabidce 1,31 1 -0,31
Uroveit webovych stranek 2,13 1,85 -0,28
Celkovy dojem ze spolecnosti 1,31 1,31 0
Smérodatna odchylka 0,246 0,337

99 ] -
vlastni zpracovani.
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2.5.12 Srovnani smérodatnych odchylek E-shopu a zakazkové vyroby

Pti srovnani smérodatnych odchylek u hodnoceni spokojenosti bylo zjisténo, Ze hodnoty
smérodatnych odchylek se ptilis nelisi, to znaci, Ze odpovédi dotazovanych zakazniki
jsou konzistentni.

DalSim zjisténim je, Ze existuje velky rozdil a to u kritéria Dostupnost informaci
o nabidce. U zakazkové vyroby se zdkaznici 100 % shodli, avSak u produktl prodejnych
na E-shopu se jejich odpovédi lisi o 0,583. Dle mého nazoru tento fakt piispiva

k moznosti zlepSeni webovych stranek pro zakazniky nakupujici na E-shopu.

Tabulka ¢. 16: Srovnani smérodatnych odchylek odpovédi'”

Sled i E-shop |Zakazkova vyroba
edovany znak Smérodatna odchylka

Sife nabizenych produkti a sluZeb 0,496 0,487
Kvalita vyrobki a sluzeb 0,433 0,606
Cena produktii vzhledem k trhu 0,484 0,421
Rychlost vyrizeni objednavek 0,496 0,499
DodrzZeni terminu dodani 0,75 0,769
Kompletnost dodavek 0,583 0,576
Dokumentace k vyrobkim 0,696 0,746
Vstricnost a ochota obchodnikii 0,331 0,266
Dosazitelnost obchodniki 0,583 0,266
Pristup k FeSeni problému 0,583 0,843
Reseni reklamaci 0,464 0,533
Dostupnost informaci o nabidce 0,583 0

Uroveii webovych stranek 0,781 0,769
Celkovy dojem ze spolecnosti 0,464 0,462

100 . o
vlastni zpracovani.
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2.5.13 Srovnani priumérnych hodnoceni celkové spokojenosti a spokojenosti
s produkty z E-shopu

Srovnana byla primérnd hodnoceni celkové spokojenosti se spokojenosti s produkty

prodejnymi na E-shopu. Zajimavé je srovnani v pfipadé Sife nabizenych produkti

a sluzeb, Dostupnosti informaci o nabidce a Urovné webovych stranek. V téchto tfech

pfipadech je primémné hodnoceni u E-shopu horS$i nez u celkové spokojenosti.

Dle mého nazoru vede tento fakt opét k moznosti vylepseni webovych stranek a lepsiho

zpracovani nabidky produktii prodejnych na E-shopu.

Tabulka &. 17: Srovnani primérnych hodnoceni celkové spokojenosti a E-shopu'"

i Celkova spokojenost E-shop i
Sledovany znak ——— = Rozdil
Primérné hodnoceni

Sife nabizenych produkti a sluZeb 1,41 1,44 0,03
Kvalita vyrobki a sluzeb 1,28 1,25 -0,03
Cena produktii vzhledem k trhu 1,9 1,63 -0,27
Rychlost vyrizeni objednavek 1,45 1,44 -0,01
Dodrzeni terminu dodani 1,79 1,75 -0,04
Kompletnost dodavek 1,28 1,31 0,03
Dokumentace k vyrobkim 1,45 1,38 -0,07
Vstricnost a ochota obchodnikii 1,1 1,13 0,03
Dosazitelnost obchodniki 1,21 1,31 0,1
Pristup k FeSeni problému 1,38 1,31 -0,07
Reseni reklamaci 1,24 1,31 0,07
Dostupnost informaci o nabidce 1,17 1,31 0,14
Uroveii webovych stranek 2 2,13 0,13
Celkovy dojem ze spolecnosti 1,31 1,31 0
Smérodatna odchylka 0,277 0,255

101 . o
vlastni zpracovani.
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2.5.14 Srovnani prumérnych hodnoceni celkové spokojenosti a spokojenosti
se zakazkovou vyrobou

V nasledujici tabulce se nachazi srovnani primérnych hodnoceni celkové spokojenosti
s praimérnymi hodnocenimi spokojenosti se zakazkovou vyrobou, jehoz hodnoceni je
také soucasti vyplnénych dotaznikli. Potvrzen byl stejny fakt, jako v ptipad¢ E-shopu,
aviak v opacéném vysledku. U kritéria Sife nabizenych produktii a sluzeb, Dostupnosti
informaci o nabidce a Urovni webovych stranek ziskala Zakazkova vyroba lepsi
pramérné hodnoceni. Dle mého nazoru jsou na webovych strankach 1épe rozpracovany
informace pro odbératele, kteti chtéji vytvofit produkt dle jejich pfani a tento fakt,
1 kdyz spi$ objektivné, mi tento nazor potvrzuje.

v ~ s o % 2 e - 4 - 102
Tabulka ¢. 18: Srovnani priiomérnych hodnoceni celku a zakazkové vyroby

Celkova Zakazkova
Sledovany znak spokojenost vyroba Rozdil
Prumérné hodnoceni

Sike nabizenych produktii a sluzeb 1,41 1,38 -0,03
Kvalita vyrobki a sluzeb 1,28 1,31 0,03
Cena produktii vzhledem k trhu 1,9 2,23 0,33
Rychlost vyrFizeni objednavek 1,45 1,46 0,01
DodrzZeni terminu dodani 1,79 1,85 0,06
Kompletnost dodavek 1,28 1,23 -0,05
Dokumentace k vyrobkim 1,45 1,54 0,09
Vstricnost a ochota obchodniku 1,1 1,08 -0,02
Dosazitelnost obchodniku 1,21 1,08 -0,13
Pristup k FeSeni problému 1,38 1,46 0,08
Reseni reklamaci 1,24 1,15 -0,09
Dostupnost informaci o nabidce 1,17 1 -0,17
Uroveii webovych stranek 2 1,85 -0,15
Celkovy dojem ze spole¢nosti 1,31 1,31 0
Smeérodatna odchylka 0,277 0,349

102 . o
vlastni zpracovani.
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3. VLASTNI NAVRHY RESENI

Posledni c¢asti této bakalarské prace je zpracovani vlastnich navrhi, které budou slouzit
spolecnosti KOVONA SYSTEM, a.s. ke zvySovani trovné spokojenosti zékaznik.
Vysledky zpracované z vyplnénych dotaznikll jsou na dobré urovni, to znaci, Ze tato
spole¢nost ma spokojené zakazniky, av§ak kazda spolecnost potebuje dalsi rist, a proto
si myslim, Ze je stale co zlepSovat. Z vysledkl jsem zjistila n¢kolik oblasti, které by
mély byt zlepSeny a snazila jsem se najit feSeni této situace. Myslim si, ze ziskani
novych zékaznikli nebo zvyseni védomi o firm¢ mize mit na spolecnost pozitivni
dopad. Naopak zakaznici, ktefi jsou nespokojeni dokazou S$ifit nechvalné informace
o spolecnosti rychleji nez spokojeni zakaznici, tim padem bychom se méli pokusit
veskeré znamky nespokojenosti vytesit, aby nedochazelo ke zbyte¢nému nezadoucimu
dopadu na spolecnost ve form¢ tipadku spokojenosti ¢i dokonce uplné ztraty zakaznikda.
M¢ zpracované navrhy jsou tedy pro spolecnost KOVONA SYSTEM, a.s. kroky, které
mohou byt vyuzity k tomu, aby Sla tato spole¢nost kupfedu a to jak celkové, tak

prevazné v oblasti spokojenych zakaznikd.

Z vyhodnocenych dotaznikti od odbératelti jsem zjistila slaba mista, kterd by méla byt
zlepSena. Dle dotazanych zékaznikG je to predevSim urovenn webovych stranek
spole¢nosti, dodrzeni terminti dodédni a cena nabizenych produkti ¢i sluzeb.
Snazila jsem se najit feSeni a uvést nakladové zhodnoceni téchto navrha. Dale jsou
uvedeny navrhy, které by mohly spokojenost zadkaznikd se spolecnosti dostat na vyssi

aroven.
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3.1 Webové stranky

Z vysledkll dotaznikil je zfejmé, Ze je potfeba aktualizovat a doplnit webové stranky
spole¢nosti KOVONA SYSTEM, a.s., jelikoZ v hodnoceni spokojenosti ziskaly webové
stranky nejvys$i primérné hodnoceni 2. Jedna se napiiklad o aktualizaci nabidky
produktti a sluzeb, ceniku apod. Prestoze zdkaznici neuvedli nejvyssi dulezitost
u zpisobu informovani prostfednictvim webovych stranek, tak si naopak myslim, ze
aktualizované a dobfe vedené webové stranky jsou zakladem zdroje informaci
pro stavajici, ale také mozné budouci zakazniky. Dle mého nazoru vyhledava mnoho
zakaznik® informace o nabidce spolecnosti €i jiné informace piedev$im prostrednictvim
tohoto navrhu jsem se rozhodla oslovit dvé spolecnosti, které se zabyvaji tvorbou
a celkovym zpracovanim webovych stranek a zjistit tak informace o jejich nabidce.
Oslovena byla spole¢nost ISSA CZECH s.r.o., se kterou jiz spolecnost KOVONA

SYSTEM, a.s. spolupracovala a spole¢nost Fastest Solution s.r.o.

Nabidka spolecnosti ISSA CZECH s.r.0. obsahuje webovy design vcetné¢ aktudlnich
trendli, unikétni feSeni redakéniho systému, SEO optimalizaci, komplexni feSeni

. ‘o c . . . . i 103
na zaklad¢ pozadavki zakaznika, bezpecny provoz a sprava domén.

Spole¢nost ISSA CZECH s.r.o. je schopna vytvofit webové stranky v rozmezi
od 15000,- K¢ do 200 000,- K¢, avsak néklady na tvorbu primérnych webovych
stranek se pohybuji okolo 60 000,- K¢. Tyto ndklady zalezi na rozsahu informaci
a pozadované grafice, ale také na mife implementace on-page SEO faktord a dalSich
pozadavcich. Dle informaci pracovnika spolec¢nosti ISSA CZECH s.r.o. jsem zjistila
predbézny hruby odhad nakladu.
Hruby odhad predbézné kalkulace je takovy:
e 30 000,- K¢ za webovy design (navrh a zpracovani grafické koncepce vzorovych
typtl stranek cca 3-5ks typit),
e 30000,- K¢ za realizaci webu dle webdesignu nad redakénim systémem
(programovani stylid, CSS, PHP, HTML),
o celkem 60 000,- K&.'"

19 ISSA CZECH. Webové stranky. Issa.cz [online]. 2013.
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Fastest Solution s.r.o. nabizi né¢kolik sluzeb tykajicich se zpracovani webovych
stranek, avSak nejvetsi diraz davaji na vizualni efekt, ale také rychlost a profesionalitu

internetové prezentace. 103

Spole¢nost Fastest Solution s.r.o. je schopna zpracovat kompletni webové stranky
obsahujici unikatni a zajimavy webovy design na miru, véetn¢ loga a administracniho
systému od 40 000,- K¢. Cena se vSak méni dle poptavky a presnych pozadavki klienta

- , . 106
na zpracovani webovych stranek.

Vybér spolecnosti, ktera zpracuje webové stranky ma jist€é vice kritérii. Mezi tato
kritéria patfi napiiklad naklady, ale také Sife a kvalita nabizenych sluzeb. Velkou roli
pii rozhodovani vSak muize hrat také zkuSenost se spolec¢nosti diky jiz prob&hnuté

spolupraci.

Mym doporuenim a navrhem tykajicim se zpracovani webovych stranek
pro spolecnost KOVONA SYSTEM, a.s. je, aby znovu spolupracovali se spolecnosti
ISSA CZECH s.r.o. Naklady jsou sice o néco vyssi, avSak nabidka mé zaujala vic.
Dle mého nazoru se web designy spole¢nosti ISSA CZECH s.r.0. vice hodi pro image
spole¢nosti KOVONA SYSTEM, a.s. Web designy spolecnosti Fastest Solution s.r.0.
jsou podle m¢ vhodnéjsi pro zabavné a velmi moderni internetové prezentace, takové
feSeni bych spiSe doporucila mensim podnikim, které chtéji prevazné zaujmout
vzhledem svych webovych stranek. Do tohoto typu prezentace bych se tedy v ptipadé
spole¢nosti KOVONA SYSTEM, a.s. ptili§ nepoustéla. Mé doporuceni velmi ovliviiuje

také zkusenost a spokojenost s jiz probéhnutou spolupraci.

194 KOLESAR, Michal. Interview. ISSA CZECH. 22. 4. 2014.
195 EASTEST SOLUTION. Internetové prezentace. Fastest.cz [online]. 2014.
106 ADONALI, Radek. Interview. Fastest Solution. 22. 4. 2014.
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3.2 ZlepSeni prubéhu vyroby

Spolecnost KOVONA SYSTEM, a.s. ma urcitd slabad mista také v priabchu vyroby,
ktera mohou zvySovat naklady nebo prodlouzit dobu vyroby, coz mize vést ke snizeni
spokojenosti zakaznikd. Timto slabym mistem je nedostatek vyskolenych pracovniki

na sefizovani list pro vyrobu jednotlivych zakazek.

Vyroba spolecnosti probiha ve tfisménném provozu, avSak pouze ranni a odpoledni
sména ma k dispozici maximalné dva zaSkolené sefizovace, kteti jsou schopni setizovat
lisy dle pozadavki a kritérii objednavek. Na no¢ni sménu je k dispozici pouze udrzba.
Tento pocet je vSak nedostacujici, jelikoz nastavaji prodlevy, kdy vyrobni linky stoji

a tim padem se celd vyroba prodluzuje a zpomaluje.

Mym néavrhem je, aby spolecnost KOVONA SYSTEM, a.s. nechala vyskolit nebo
prijala nové sefizovace a na ranni a odpoledni sménu zvysila jejich pocet na tfi.
Na sménu no¢ni bych doporucila alespon jednoho. Pokud bude ve vyrobé dostateény
pocet sefizovacu, ktefi zajisti plynuly provoz, pak se mlze zlepsit a zrychlit vyroba

a také produktivita. Disledkem bude také snizeni nakladt vyroby.

Nakladové moznosti tohoto navrhu jsou rizné. Pokud by se spolecnost rozhodla
prijmout nové sefizovace, nakladem by byla jejich mzda a také socidlni a zdravotni
pojisténi. DalSi moznosti je zaskoleni stavajiciho pracovnika zkuSenym sefizovacem.
V tomto piipad¢ by nové naklady nevznikly, avSak musela by se poupravit pracovni
napln pracovnikii, ktefi by piesli na pozici sefizovace. Doporucila bych druhou
variantu, protoze stavajici sefizovaci jiz maji zkusenosti s lisy spolecnosti a dokazou tak
predat ty nejlepsi informace. Navic by se uSetfily nédklady, jelikoz by se zaskolil jiz

stavajici zaméstnanec a nemusel by se pfijimat novy.

Dalsim doporucenim je kurz zaméstnanct pro fizeni vysokozdviznych voziki.
KOVONA SYSTEM, a.s. vlastni 15 vysokozdviznych vozikl, avSak dle informaci
od zaméstnancii neni dostatecny pocet vyskolenych pracovnikli pro jejich fizeni.

V pribéhu vyroby se tedy stava, ze pracovnici cekaji, nez je jim dovezena paleta,
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napiiklad u kontroly kvality, respektive zmetkovitosti. Tento fakt zapfic¢inuje jisté

zpomaleni vyroby a tim padem vyssi naklady.

Dle ceniku Autoskoly Vaclava Suchanka, ktera sidli v Ostrave, je cena za kurz:
e 3500,- K¢ za kurz k ziskani prukazu VZV,
e 500,- K¢ za pijceni vysokozdvizného voziku,
o celkem 4 000,- K&."”
Zvyseni poctu pracovnikd, ktefi jsou vyskoleni na pouzivani vysokozdviznych vozikd,

muze zkratit doby ¢ekani pti vyrobé a zlepsit tak jeji prubéch.

3.3 DodrzZeni terminu dodani
Kritérium dodrzeni terminu dodani ziskalo primérné hodnoceni 1,79, coz jej fadi
na tieti pozici nutnou pro zlepSeni. Pii hodnoceni dulezitosti ziskalo vSak primérné

vvvvvv

zakaznikidl. Vysoka dilezitost a nizka spokojenost nam tedy udava impuls pro zlepseni.

KOVONA SYSTEM, as. vyuziva systém Orsoft jako ERP systém. Pomoci tohoto
systému pracovnici fidi veSkeré informace ve spolecnosti, ale také prubeh objednéavky.
Zadani objednavky probiha v nékolika krocich. Prvnim krokem je ten, ze obchodnik
dostane objednavku, ve které zakaznik zada termin, ke kterému pozaduje celkové
zpracovani své objednavky. Tuto objednavku zada do systému a nastava nutnost
potvrzeni od vyroby, zda je pozadavek z objednavky vyrobitelny do urCené¢ho data
vyroby. Je potieba také zjistit od oddéleni nakupu, zda do potfebného terminu, ktery
stanovi vyroba, jsou schopni dodat vSechen potiebny material. Poté, co obchodnik ziska
tato dvé potvrzeni, dohodne mozné datum s klientem. Pokud se shodnou, dojde

k uzavieni smlouvy, tedy k potvrzeni objednavky.

Existuje vSak n¢kolik divoda zpozdéni:

e 7zpozdéni dokumentd (podkladtl) od zakaznika,

17 AUTOSKOLA VACLAV SUCHANEK. Skoleni obsluhy vysokozdviznych voziki. Autoskola-
suchanek.com [online]. 2011.
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e 7zpozdéni dodavek vstupnich materiald a polotovart,

e 7zpozdéni vyroby.

Slabé misto v tomto systému zadavani objednavek je to, ze veskeré potvrzovani termind
neni zadano najisto do systému, ale doposud to probihalo pouhym souhlasem,
kyvnutim, telefonicky ¢i podanim ruky, avSak dle mého ndzoru je tento zpisob

nedostatecny.

Mym navrhem pro zlepSeni dodrzeni terminu dodani je zpfesnéni terminovosti.
Navrh spociva v zadavani a potvrzovani smluvenych terminti pti zadavani objednavky.
Tedy systém ERP bude upraven tak, aby vzdy vSechna potvrzeni terminti jsou na 100 %
zadana do systému a poté potvrzena. Docilime tak lepsiho piehledu o potvrzenych
a planovanych terminech, které budou kdykoli dostupné a pokud bude potieba, tak se
pracovnici mohou o planovanych terminech pfesvédcit. Dalsim navrhem je zavést
vyhodnocovani téchto zadanych termina tak, aby veskera zicCastnéna oddéleni méla

prehled o terminech, které je nutno plnit, aby nedoslo ke zpozdéni terminu dodéni.

Tato Uprava bude probihat v téchto krocich:
e podpora systému,
e prizplisobeni systému Orsoft,

e vyhodnocovani.

Dle informaci od obchodniho feditele spolecnosti, pana Ing. Marka Gila, mohou tuto
upravu systému provést pracovnici spole¢nosti KOVONA SYSTEM, a.s. sami, tudiz

. , , . 1
nelze uvést nakladové zhodnoceni navrhu.'®

18 GIL, Marek. Interview. KOVONA SYSTEM. 10. 4. 2014.
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3.4 Zadavani informaci o odbératelich

Dalsim moznym divodem pro zpozdéni vyroby, a tedy zpozdéni terminu dodani
zdkaznikovi muze byt systém, ve kterém si pracovnici spolecnosti KOVONA
SYSTEM, a.s. zadavaji informace k objednavkam zakaznika. Tento systém neni vedeny

na takové urovni, aby poskytl pracovnikiim plné informace o pozadavcich zakaznika.

Doposud se podrobné informace o zékaznicich do systému nezadavaly. Mohla nastat
napiiklad situace, kdy pracovnik vyroby potieboval zjistit n¢jaké informace, ale ty
nebyly dostupné (zadané v systému), tim padem doslo ke zdrzeni vyroby ¢i ndkupu

do té doby, nez byly potfebné informace zjistény.

Mym névrhem je zpfesnéni systému pro detailnéjsi a podrobnéjsi zadavani informaci
o odbératelich. Jedna se predevs§im o informace, které se tykaji odbératelii pfevazné
z technologické, tedy vyrobni stranky. Doporucuji, aby se upravil systém zadavani
objednavek tak, aby bylo mozné =zapisovat podrobné informace o pozadavcich
zékaznikl naptiklad na material, tolerance, rozméry a dalsi nutné detaily, které jsou
dalezité¢ pro vyrobu ¢i nakup. Tento piehledny zplisob zadavani piesnych pozadavkl
odbératele mize vést k lepsi a rychle pfistupné informovanosti, usnadnéni vyroby,

ale také Setfeni ¢asu.

Nékladové zhodnoceni neni v tomto piipadé nutné, jelikoz tuto upravu lze provést

interné, tedy pfimo pracovniky spole¢nosti KOVONA SYSTEM, a.s.

3.5 Veletrh

DalSim navrhem, diky kterému by bylo mozné vice zviditelnit spole¢nost KOVONA
SYSTEM, a.s. a ziskat nové kontakty i ptilezitosti pro moznou budouci spolupraci, je
primyslovy veletrh v Némecku. Tento ndvrh bude smétfovat prevazné k ziskani novych

zakazniki a roz§ifeni na novy trh.
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Mym néavrhem je tUcast na veletthu HANNOVER MESSE v Némecku. Jedna se
o veletrh primyslovych subdodavek, ktery se bude konat v Hannoveru ve dnech

13.-17. dubna 2015.'%

Rozhodla jsem se oslovit zastupitelku Deutsche Messe v CR, ktera mi sdélila,
co vSechno musi spoleCnost udé€lat, aby se mohla stat vystavovatelem na veletrhu.
Spole¢nost musi odeslat prihlasku k vystavovatelské ucasti do 15. 9. 2014, a poté¢ mu
budou uctovany urcité poplatky. Pro nového vystavovatele je nejjednodussi objednat si
spolu s vystavni plochou typizovany vystavni stanek se zékladnim vybavenim
(fair-package, cenoveé nejvyhodnéjsi zakladni varianta je stanek typu Basic a minimalni
vystavni plocha je 9 m?). Ucétovany tedy budou tyto poplatky:

e piihlasovaci poplatek...300,- EUR,

e vystavni plocha pro fadovy stanek (9 x 202,- EUR)...1 818,- EUR,

e marketingovy poplatek (9 x 34,- EUR)...306,- EUR,

e fair-package Basic 9 m* (9 x 106,- EUR)...954,- EUR,

e pausalni poplatek k fair-package Basic...390,- EUR.
Celkové naklady na to, aby se spole¢nost stala vystavovatelem &ini 3 798,- EUR.'"?
Tento navrh beru jako moznost pro ziskdni novych kontakti a zakaznikii a pfipadné

roz$ifeni na novy trh Némecko.

3.6 Nové trhy
Spole¢nost KOVONA SYSTEM, a.s. vlibec neobchoduje na Ruském, Némeckém

a Rakouském trhu, aviak planuje rozsifeni na tyto trhy.'"

Mym navrhem pro mozné rozSifeni je ziizeni obchodniho zastupce spolecnosti
KOVONA SYSTEM, a.s. do téchto zemi. Obchodni zastupce by dale S$itil povédomi
o spolecnosti KOVONA SYSTEM, a.s. mezi firmy v téchto oblastech, §ifil by také

jejich nabidku a tim padem piipravoval mozné budouci obchodni ptilezitosti.

109 HANNOVER MESSE. Messe. Hannovermesse.de [online]. 2014,
19 vACLAVIKOVA, Eva. Interview. Ing. Eva VACLAVIKOVA. 16. 4. 2014.
" GIL, Marek. Interview. KOVONA SYSTEM. 10. 4. 2014.
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Nejlepsim fesenim by dle mého nazoru bylo pfijeti ¢i povéreni schopného obchodniho
zastupce, ktery by se o tyto trhy zacal zajimat a oslovovat tyto spolecnosti s nabidkou
spole¢nosti KOVONA SYSTEM, a.s. Dilezité je sehnat par pocatecnich odbératelt
na téchto trzich, diky kterym bude moznost §ifeni informaci o spolecnosti lepsi.

Naptiklad ve Francii ma KOVONA SYSTEM, a.s. spolecnost, kterd od nich odebira
a prostfednictvim toho, ze tato spolecnost §ifi jejich nabidku a informace, tak ziskali

r v vt o r ’ 112
nové odbératele a rozsitili tak svou plisobnost také na francouzsky trh.

Néklady tohoto navrhu by tvofila mzda pracovnika a taktéz jeho zdravotni a socialni
pojisténi. Presné nakladové zhodnoceni u tohoto navrhu vSak uvést nelze, jelikoz

nezndm piesnou vysi mzdy obchodniho zastupce.

3.7 SEO optimalizace
DalSim navrhem je vyuziti optimalizace pro vyhledavani spoleCnosti na internetu.
Vyuzitim této sluzby je mozno docilit vétsi navstévnosti webovych stranek spolecnosti,

ale také ziskani novych zakazniki apod.

SEO optimalizace (Search Engine Optimization) je efektivni marketingovy tah, pomoci
kterého je mozno Iépe oslovit cilové zakazniky, ktefi se zajimaji o produkt, ktery
spole¢nost nabizi. Pouzitim tohoto nastroje je mozno za minimalnich nékladii dostat
webové stranky spolecnosti na predni pozice ve vyhledavacich, jako je naptiklad
Seznam nebo Google. Pomoci tohoto nastroje miizeme dat do poptedi také pouze urcité
klicové slovo, které nas web charakterizuje (napt. produkt ¢i sluzba) a mize tak oslovit

cilovou skupinu zakaznika, kterd se o toto kli¢ové slovo zajima.'"

Z nabidky spolecnosti NajdouVas.cz jsem vybrala sluzbu Analyza obsahu, kterd
obsahuje tyto jednotlivé sluzby pro webové stranky spole¢nosti:

e analyza webu, navrh klicovych slov,

12 tamtéz.

" NAIDOUVAS.CZ. Uvod. Najdouvas.cz [online]. 2011.
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e Uprava a rozSifeni textového rozsahu webu tak, aby obsahoval co nejvice
klicovych slov spojenych s pfedmétem podnikéani spolecnosti a zaroven, aby tato
slova byla hledana ze strany uzivatelll internetu,

e pro tuto analyzu se pouzivaji statistiky hledanosti klicovych slov vyhledavaci
Seznam a Google,

e spolecnost obdrzi ptirucku Zvyseni navstévnosti prostiednictvim textu.

Cena této sluzby je zavisla na rozsahu webovych stranek spolecnosti a pohybuje se
v rozmezi od 1 900,- K& bez DPH a vyse.'™

Navrhuji SEO optimalizaci na slovo ,,policové regaly®, jelikoz pfi zadani tohoto
slovniho spojeni do vyhledavaci Seznam i Google neni spolecnost KOVONA
SYSTEM, a.s. k nalezeni.

3.8 Casopis pro zakazniky

Vytvoteni ¢asopisu o spolecnosti KOVONA SYSTEM, a.s. je mym dal$im navrhem
a to proto, jelikoz spoleCnost zadny Casopis prozatim nema. Tento Casopis by obsahoval
vseobecné informace o nabidce produktt ¢i sluzeb a na rozdil od katalogu také
informace o spoleCnosti, novinkach ¢i aktualitich apod. Dle mého nazoru by mohl
slouzit zakaznikiim, ale také Siroké vefejnosti jako zdroj informaci. Na zaklad¢ tohoto
faktu si myslim, ze by zfizeni ¢asopisu mohlo zdkazniky zaujmout, jelikoz by to bylo
néco nového. Pomoci tohoto marketingového tahu by se mohlo zvysit povédomi
0 spolecnosti a mohlo by to byt pfi¢inou ziskani novych zakaznikli ¢i zvySeni

informovanosti a spokojenosti zakaznika stavajicich.

Oslovila jsem agenturu ENTRE s.r.o., ktera se soustfeduje na marketingovou
komunikaci mezi firmou a zdkaznikem, a také na propagaci jejich produktl ¢i sluzeb.
Nabizeji zpracovani firemnich casopisii, které mohou byt urceny jak pro komunikaci
se zakaznikem, tak pro komunikaci se zaméstnanci. V nabidce tykajici se zpracovani

firemnich casopist maji dvé moznosti, firemni Casopis tiStény a firemni casopis

""" NAIDOUVAS.CZ. Cenik. Najdouvas.cz [online]. 2011.

72



v elektronické podob¢€, u obou moznosti zarucuji originalni zpracovani, které dokaze
¢tenafe zaujmout. Redakéni servis této spolecnosti zahrnuje tyto ¢innosti:
e tvorba textd na KIic,

e cditace textd,

jazykové korektury,

preklady,
e copywriting. s

Velmi m¢ zaujalo zpracovani firemniho ¢asopisu v elektronické podobé, a proto jsem

TV

odhadovou kalkulaci.

Néklady na zpracovani casopisu se lisi dle pozadavkl a nelze tedy vycislit piresnou
kalkulaci. Zjistila jsem vSak alespon ptfedbéznou kalkulaci nékladi na zpracovani
elektronického PDF casopisu, ktery bude mit 16 stran ve formatu A4. Predbézné
naklady na celkovou pfipravu a zpracovani ¢ini 35 000,- K¢.
Pro lepsi efekt a zajimavost bude PDF soubor zpracovan jako listovaci. Listovaci PDF
Casopis se ovSem musi feSit za pomoci licencovaného software, naklady na licenci se
pii opakovaném vydavani lisi. Licen¢ni naklady jsou:

e 3000,- K¢ za prvni vydani,

e 1000,- K& za dal§i vydani.""

Doporucila bych vydavani elektronického casopisu dvakrat rocné. Naklady:
e prvni vydani: 35 000,- K¢ + 3 000,- K¢ = 38 000,- K¢,
e dalsi vydani: 35 000,- K¢ + 1 000,- K¢ =36 000,- K¢.
Néklady na licenci jsou neménné, ale naklady na zpracovani se mohou lisit podle

presnych pozadavkl z objednavky.

1S ENTRE. Firemni periodika. Entre.cz [online]. 2011.
16 GURECKY, Jiti. Interview. ENTRE. 6. 5. 2014.
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3.9 Informovani stalych odbérateli

Spolecnosti KOVONA SYSTEM, a.s. doporucuji, aby své dlouhodobé a stalé
odbératele informovali o novinkach, informacich, aktualitach, novych strojich,
technologiich apod. pfes e-mail. Z dotaznikii bylo zjisténo, Ze zptsob informovani pres

vvvvvv

pramérnou znamku 1,17.

Realizaci tohoto navrhu docili spolecnost lepsi informovanosti stalych zakaznikt
a touto vlastni iniciativou vyjadfi snahu o zlepSovani sluzeb pro zdkazniky, jelikoz

novinky a aktuality nebudou muset sami vyhledavat.

Nakladové zhodnoceni tohoto navrhu nelze uvést, jelikoz e-mailovou komunikaci
v pripad¢ potieby spolecnost se zakazniky provozuje. Do nakladli nezapocitavam
ani plat pracovnika, jelikoZ se nejedna o najimani nového pracovnika na tuto pozici,

ale pouze o ptidéleni tohoto tkolu odpovédnému zaméstnanci.

3.10 Metody hodnoceni
Mym dalS$im navrhem pro spole¢nost KOVONA SYSTEM, a.s. je, aby pfi kazdoro¢nim

vyhodnocovani tGrovné spokojenosti zakaznikd pouzivali urcité metody hodnoceni.
Jako prvni metodu bych doporucila pouzivani matice spokojenosti a dulezitosti.
Tato matice slouzi k zobrazeni primérnych hodnoceni spokojenosti a dulezitosti
jednotlivych hodnocenych kritérii. Zobrazeni téchto primértu slouzi ke zjisténi, ktera
kritéria maji byt zlepSena, do kterych se vkladaji zbytecné penize a nejsou dulezité

pro zakazniky apod.

Druhou metodou je pocitani hodnoty Net Promoter Score. Spolecnost KOVONA
SYSTEM, as. mize poté kazdorocné¢ srovnavat ziskanou hodnotu s hodnotami
z predchazejicich let. Srovnani téchto Cisel muze spolecnosti piiblizit to, jak se stavi

odbératelé k doporuceni spolecnosti jakékoliv tieti strané.
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3.11 Shrnuti navrhi
V nasledujici tabulce jsou zobrazeny mé navrhy pro spole¢nost KOVONA SYSTEM,

a.s. Uvedeny jsou také nakladovd zhodnoceni téchto navrhl a piinosy. Mezi hlavni
piinosy patii zlepsSeni informovanosti zakazniki, zlepSeni komunikace se zakazniky
a zlepSeni dodrzeni terminu dodani. DalSim pfinosem je zlepSeni pribcéhu vyroby
a nasledné Setfeni Casu. VsSechny tyto pfinosy mohou pozvednout spokojenost
zakazniki na vy$§i Uroven. Novymi moznostmi je Sifeni nabidky spolecnosti,

zviditelnéni spolec¢nosti a ziskani novych zakaznikd.

Tabulka & 19: Shrnuti navrhi a p¥inosi’

17

Navrh

Prinos

Naklad

Webové stranky
Novy sefizovaé

Kurz vysokozdviZznych
voziki

Zadavani terminu

do systému

Zadavani informaci

o odbératelich do
systému

Veletrh v Némecku

Obchodni zastupce
v zahrani¢i

SEO optimalizace

Casopis pro zikazniky
Informovani stalych
odbératelu

Metody hodnoceni
spokojenosti zakazniki

zlepSeni informovanost
zlepseni prabéhu vyroby,
Setreni Casu

zlepseni pritbéhu vyroby,
Setfeni Casu

zlepseni dodrzeni terminu
dodéni

zlepseni informovanosti,
usnadnéni vyroby,
Setieni Casu

ziskani novych kontakta
na novém trhu

Sifeni nabidky spolecnosti

zlepSeni vyhledavani
spole¢nosti na webu
zlepseni informovanosti,
zlepSeni komunikace se
zakazniky

zlepseni informovanosti

zlepseni prehledu o
spokojenosti zakaznik,
zjiSténi oblasti pro zlepSeni

60 000,- K¢

mzda pracovnika,
zdr. a soc. pojisténi

4 000,- K¢/osoba

3 798,- EUR

mzda pracovnika,
zdr. a soc. pojisténi

1 900 K¢ a vyse
1. vydani: 38 000,- K¢
2. vydani: 36 000,- K¢

117 . o
vlastni zpracovani.
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ZAVER
Cilem prace bylo analyzovat spokojenost zakaznika spole¢nosti KOVONA SYSTEM,

a.s., analyzovat zpusob, jakym zjist'uji tuto spokojenost a uvést navrhy pro jeji zvyseni.

V prvni kapitole byla rozebrana teoreticka vychodiska prace s vyuzitim odborné
literatury. Tato ¢ast ma slouzit pro ziskani informaci a prehledu z teoretického hlediska.
Byly definovany zakladni pojmy marketingu, jejich definice a zplsoby zjistovani

a vyhodnocovani spokojenosti zdkaznikti apod.

Dalsi casti je analyza soucasné situace spolecnosti KOVONA SYSTEM, a.s. Patii zde
charakteristika spolecnosti, vyrobkl a sluzeb. Analyticka ¢ast je vSak postavena také
na dotazniku, ktery byl rozeslan zakaznikiim spolecnosti. V dotazniku zakaznici
hodnotili spokojenost a dilezitost jednotlivych faktord, které mohou miru jejich
spokojenosti ovliviiovat. K vyhodnoceni dotaznikii byly pouzity urcité metody,
napiiklad vypocet primérnych hodnoceni, smérodatnych odchylek, matice spokojenosti
a dulezitosti nebo naptiklad Net Promoter Score. Vysledna hodnoceni jsou piehledné
zpracovana v tabulkdch pomoci programu Microsoft Office Excel. Poté doslo také
ke srovnani hodnoceni spokojenosti celkové, ale také spokojenosti s produkty

prodejnymi na E-shopu a s produkty vyrabénymi na zakazku.

Vysledky dotaznikii dopadly velmi dobte, to znaci, ze zakaznici jsou spokojeni.
Existuji vSak i slaba mista, ktera by méla byt zlepSena. Patii zde hlavné webové stranky,

dodrzeni terminu dodani a cena.

Tteti cast bakalaiské prace tvori navrhy na zlepSeni spokojenosti zakaznikid spole¢nosti
KOVONA SYSTEM, a.s. Navrhy navazuji na vysledky dotaznikd, avSak uvedeny jsou
i navrhy obecné, které by mély vést k vyssi spokojenosti zakaznikdl, zlepSeni propagace

spolecnosti €1 rozSifeni této spolecnosti.
Véfim, Ze mnou zpracovana analyza spokojenosti zakaznikli a navrhy opatieni

pro zvySeni jeji urovné budou napomocny ke zlepSeni spokojenosti zakazniki

spole¢nosti KOVONA SYSTEM, a.s.
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Pfiloha ¢. 1: Dotaznik

1. UDAJE O ZAKAZNIKOVI

Firma:

Kontaktni osoba:

2. DRUH VYROBKU, SLUZEB

(ktery je predmétem Vaseho nasledujiciho hodnoceni spokojenosti)

Policové regaly |:| Kovovy nédbytek (stoly, zidle) |:| Lis na PET lédhve |:|
Otevtené profily |:| Subdodavky kovovych dilt

Jiné |:|

Poznamka: Oznacte kfizkem nakupované druhy vyrobkd.

|:| Lakovani PNH

[]

3. HODNOCENI SPOKOJENOSTI S PODMINKAMI DODAVATELE

(prosim oznacte kiizkem hodnoceni u kriteria)

KOVONA
SYSTEM.. Firma:

Nejvérsi alternativni dodavarel

Vationog . .
ESAR-NE-N

Toe

G

Navyhonje || Vafhonmie

i

Tt

i || aeniorop

b
Yo

Sif= nabizenich produkt & shuzsh
Kvalits virobkd 2 shush

Cangpm duktd vehledem k trinim
cenam

Fwchlostvifizent objednavak
Dodrzeni tarminu dodani
Komplemost doddvek
Dokumentace k viroblim (ipnost
Vstrienosta ochota obchodniks
Desesitelnost obehodnikd

Fristup k fefani problémd

Reéeni reklamaci

Dostupnost informaci o nabides
Uroven webovich stranck

Callowy dojem z2 spolefnosti
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4. HODNOCENI DULEZITOSTI DODAVATELSKYCH PODMINEK
(oznacte prosim kiizkem uroven dulezitosti u nabizenych kritérif)

(1 —najvica dila%its, 5 — najménd dilafitd)

| = 1 « [ = |

()

Sif2 nabizenich produkti a slueb
Evalita virobkt a sluzah

Cana produkti vzhledsm k trinim cendm
Ewchlostvyilzeni objednavalk
Dodreni tarmini dodéni
Kompletnost doddvalk
Dokumentacs kvérobliim (Gplnost)
Vsttienosta ochota obehodnikdh
Dosatitslnost obchodnikd

Ptistup k f28eni problémd

Bl eni rallamac

Dostupnost informaei o nabides

Urovefl webovich stranek

O ooonOonod
N I I Oy O
NN e I I O
N N O Y
NN I I

Calkovy dojem z2 spoletnosti

5. HODNOCENI INFORMOVANOSTI

vvvvvv

spolec¢nosti KOVONA SYSTEM? (oznacte prosim uroven dulezitosti u kazdého
zdroje)

(1 —najvice dilefitd, 5 — nejménd dilaFits)

- I « [T - |

Weabowvea strankwv
E-mail Talefon
Osobni kontakt
Velstth

Kataleg

B OB UVEEEE. oo oo e e et e e e een e

OOoOUoo)-
OOodbodod-
OOO4domo
oo nn
OOO0O0O0OO

Jing

II



6. HODNOCENI SPOKOJENOSTI - DOPORUCENI

(oznacte prosim jednu hodnotu, se kterou se shodujete)

Doporucili byste spole¢nost KOVONA SYSTEM pro dalsi spolupraci jakékoliv tieti

stran€?

vithbec ne spise ne asi ano urcité ano

0 1 2 3 4 5 6 78 9 10

7. V PRIPADE, ZE MATE NEJAKE PRIPOMINKY NA NASI SPOLUPRACI
NEBO NAVRH NA OBLASTI, KTERE BY MELY BYT ZLEPSENY,
PROSIM UVEDTE JE

Dékujeme Vam za vyplnéni dotazniku a pomoc pfi zlepSovani naSich sluzeb.
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Ptiloha €. 2: Hodnoceni spokojenosti spole¢nosti KOVONA SYSTEM, a.s.

MozZnosti hodnoceni
, . spiSe spise .
Sledovany znak vyhovuje oo | mer o nevyhovuje
pocet | % [pocet| % |pocet| % | pocet| %

Sire Ivlablzenych produkti 17 1591 12 | 41 0 0 0 0
a sluzeb
Kbvalita vyrobki a sluzeb 22 176 6 |21 1 3 0 0
Cena produkti vzhledem 6 1211 20 | 69 3 10 0 0
k trhu
Rychlost vyFizeni objednavek 16 | 55| 13 | 45 0 0 0 0
DodrZeni terminu dodani 12 (41| 11 | 38 6 21 0 0
Kompletnost dodavek 23 |79 4 14 2 7 0 0
Dokumentace k vyrobkium 20 169 5 17 4 14 0 0
Vstricnost a ochota
obchodnikii 26 190 3 10 O 0 0 0
Dosazitelnost obchodniku 24 | 83| 4 14 1 3 0 0
Pristup k FeSeni problému 22 |76| 3 10| 4 14 0 0
Reseni reklamaci 23 |79 5 17 1 4 0 0
Dosfupnost informaci o 25 86| 3 10 1 4 0 0
nabidce
Uroveii webovych stranek 9 |31] 11 |38 9 31 0 0
Celkovy dojem ze spole¢nosti 20 169 9 |31 0 0 0 0
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Ptiloha ¢. 3: Hodnoceni spokojenosti alternativniho dodavatele

Moznosti hodnoceni
, . spise spise .
Sledovany znak vyhovuje e | ey homiie nevyhovuje
pocet | % |[pocet| % | pocet | % | pocet | %

Sire Ivlablzenych produkti 3 67 4 |33 0 0 0 0
a sluzeb
Kvalita vyrobki a sluzeb 6 50 6 |50 0 0 0 0
Cena produkti vzhledem ) 17 9 |75 1 3 0 0
k trhu
Rychlost vyrizeni objednavek | 4 34 7 |58 1 8 0 0
DodrZeni terminu dodani 3 25 8 |67 1 8 0 0
Kompletnost dodavek 7 58 5 |42 0 0 0 0
Dokumentace k vyrobkim 7 59 4 133 1 8 0 0
Vstricnost a ochota
obchodnikii 7 59 4 133 1 8 0 0
Dosazitelnost obchodniku 4 33 7 |59 1 8 0 0
Pristup k FeSeni problému 4 33 8 |67 0 0 0 0
ReSeni reklamaci 6 | 50| 5 |42 1 81 0 |0
Dosfupnost informaci o 7 58 s |4 0 0 0 0
nabidce
Uroveii webovych stranek 6 50 4 |33 2 17 0 0
Celkovy dojem ze spolecnosti 5 42 7 |58 0 0 0 0




Ptiloha ¢. 4: Hodnoceni dulezitosti sledovanych znakt spole¢nosti

Sledovany znak

Urovné hodnoceni (1 = nejvice diileZité, 5 =
nejméné dileZzité)

1 2 3 4 5

pocet| % |pocet| % [pocet| % | pocet | % | pocet | %o
Sire rvlablzenych produkti 10 1350 13 1as| 3 |10l 1 >l 2 |7
a sluzeb
Kvalita vyrobki a sluzeb 27 |93 7 0 0 (0] O
Cena produktii vzhledem k 2% 9ol 3 10! o 0 ol o
trhu
Rychlost vyFizeni 20 (69| 7 (24| 2 [7| 0o o] o |o
objednavek
DodrZeni terminu dodani 24 183 5 |17 O 0 0 oOf 0 |0
Kompletnost dodavek 23 |79 5 |17] 1 4 0 [0] O |O
Dokumentace k vyrobkim | 19 |65 8 |28]| 2 7 0 [0] 0 |O
Vstricnost a ochota
obchodnikii 18 |62 8 (28] 3 |10 O |[Of O |O
Dosazitelnost obchodniku 13 |45 13 |45( 3 |10 O |0 O |O
Piistup k FeSeni probléma | 22 (76| 4 |14 3 |10f O [O] O |O
ReSeni reklamaci 22 |76 5 |17 2 7 0 of 0 |0
Dosfupnost informaci o o (31| 12 [41] 8 1281 o lol o |o
nabidce
Uroveii webovych stranek 4 |14 19 |66 3 (10| 2 |7 1 |3
Lol-Ouy e 15 |52 8 [27] 4 [14] 2 |7]| o |o

spole¢nosti
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Ptiloha ¢. 5: Hodnoceni dulezitosti jednotlivych zptsobi informovani

Sledovany znak

Hodnoceni (1 = nejvice diilezité, 5 = nejméné

Webové stranky
E-mail/telefon
Osobni kontakt
Veletrh

Katalog

Jiné

diilezité) ETenn
1 2 3 4 5

pocet | % | pocet | % | pocet | % | pocet | % | pocet | % | pocet| %
7 124 8 28| 10 (34| 2 (7| 2 | 7| 29 |100
24 |83 5 |17 O (O] O |O] O |[O| 29 |100
19 |65 6 |21 4 |14 O (O] O |O| 29 |100
0 |0 7 |24 11 (38| 5 (17| 6 |21 29 |100
6 (21 6 (21| 10 (34 5 (17 2 |7 29 |100
0 |0] O |O] O [O] O (O O |Of O 0
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