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Abstrakt

Tato diplomova prace analyzuje spokojenost zdkaznikli urCité¢ firmy a na jejim
zaklad¢ definuje metody a doporuceni k jejimu zvySovani. Teoretickd Cast prace je
zam¢iena na popis metod vyuzivanych pii analyzach spokojenosti, které jsou v

praktické ¢asti nasledné vyuzity pro vlastni vyzkum.

Na zaklad¢ provedeného vyzkumu popisované spolecnosti jsou v dalsi Casti prace

navrhnuty metody a opatieni smétujici ke zvySovani zakaznické spokojenosti.

Klicova slova

Spokojenost zdkaznika, méteni spokojenosti, analyza, marketingovy vyzkum.

Abstract

This master's thesis analyzes customer satisfaction of specific company and defines
the methods and recommendations for improvement based on this analysis. Theoretical
part is aimed at describing methods used in the analysis of satisfaction, which are then

used for main research in the practical part of thesis.

Methods and actions designed to increase customer's satisfaction based on main
analysis of described company are proposed in practical part of thesis.

Keywords

Customer's satisfaction, measurement of satisfaction, analysis, marketing research.
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Uvod:

Kritéria nynéjs$i doby viceméné vyzaduji piimy Vvstup zakaznika, jakozto dalezitého
partnera, do obchodnich vztahli. Firmy by si mély svych zdkaznikii hledét, vénovat se
jim a do jisté miry je i hyckat. Poznani pfani zdkaznikl a pochopeni jejich pozadavkl
by mélo byt jednim ze zakladnich kamenut kazdé firmy. V tomto ohledu se jevi
hodnoceni spokojenosti zakaznikli jako velmi vyznamné oblast zkoumani. Ziskat

nového zakaznika je totiz mnohdy pro firmu ndkladnéjsi, nez si udrzet toho stavajiciho.

Téma spokojenosti zdkaznikl je tak tématem velmi aktudlnim a dilezitym. V
souc¢asné dob& jsou na firmy kladeny vysoké naroky ve spojitosti s dosazenim
odpovidajici irovné spokojenosti zakaznikid. Zaroven ale také plati fakt, Ze i spokojeny
zakaznik muze ptejit ke konkurenci. Dé&je se tak z riznych pohnutek a je jen na té které
firm¢, jak se k tomuto problému postavi. Jediné takové spolecnosti, které dokazou v
plné mife reflektovat skryté i ocividné tuzby svych zdkaznikli a zaroven zajisti jejich
plné uspokojeni, dokdZzou v dneSni dob& drzet krok s konkurenci a zajisti si tak své

misto ve spole¢nosti.

Nasledna analyza spokojenosti zakaznikd, jeji vyhodnoceni a vypracovani navrhli na
zvyseni jeji urovné se tak dostava do hledacku spolecnosti, které to s péci o zdkazniky
mysli opravdu vazn€. Firmy se nikdy nesmi spokojit se soucasnym stavem véci, nebot’

tyto se mohou v Case velmi rychle ménit.

Cilem této diplomové prace je proto analyza spokojenosti zakazniki Cistirny pefi
Zdenky Kasparové a vypracovani prave takovych navrhli na zvyseni jeji urovné, které s
velkou pravdépodobnosti povedou k vySe zminovanym kladnym aspektim péce o
zakaznika. Tyto navrhy budou zpracovany na zédklad€ marketingového prizkumu, ktery

bude teoreticky popsan v n¢kolika prvnich kapitolach.



1. Definice zakladnich pojmiu

V této kapitole budou definovany zakladni teoretické pojmy, které se piimo tykaji
potieb a spokojenosti jednotlivych zdkaznikii. Budou popsany teoretické modely
spokojenosti zdkaznikli a zaroven budou nastinény praktické metody méfeni
spokojenosti.

Spokojenost bychom mohli definovat jako naplnéni tuzeb a potieb jednotlivého
zékaznika. Chce-li tak firma zajistit, aby jeji zadkaznik byl v kazdém okamziku

spokojeny, pak musi pro tuto snahu vyvinout maximalni mozné usili.

»Zakaznici pro nds neznamenaji pieruSeni prace, jsou smyslem nasi prace. Tim, ze je
obsluhujeme, jim neprokazujeme laskavost. Naopak oni prokazuji laskavost nam tim, ze

nam davaji moznost je obsluhovat.” (1)

1.1. Zakaznik

Potencialniho zakaznika a vztah k nému lze vyjadfit pomoci nékolika vstupnich

kritérii:

e nezavislost jednotlivee na urcité spolenosti a naopak zavislost spolecnosti na
jednotlivcich

e zékaznik by mél symbolizovat smysl celé nasi prace

e zdkaznik je soucast naSeho snazeni

e zakaznik nikdy nesmi byt pouhé ¢islo

e touhy zdkaznika je tfeba posoudit jednotlivé a nalozit s nimi k oboustranné
spokojenosti

e jen zakaznik urci, zdali bude firma uspésna
»Zakaznik je pojmem uZSim nez pojem spotiebitel. Zikaznik je ten, kdo zboZi

objednéva, nakupuje a plati. Spotiebitel je pojem obecnéjsi, jelikoz sem mulzeme

zahrnout v$e, co spotiebovavame (spotfebovavame i to, co si sami nekoupime).* (2 )
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studie dokazuji, Zze zakaznici feknou o Spatné zkuSenosti dvakrat tolika lidem,

kolika feknou o dobré zkusenosti

e typicky nespokojeny zédkaznik se se svym problémem svéii 8 az 10 lidem

e sedm z deseti zdkaznikd, ktefi podaji reklamaci, opét nakoupi, jestlize je
reklamace vyteSena k jejich spokojenosti

e jestlize je reklamace vyfeSena piimo na misté, nakoupi opétovné¢ 95 %
reklamujicich zakazniki

e je snazsi pfimét soucasné zékazniky, aby nakupovali o deset procent vice, nez o
deset procent rozsitit zakaznickou zakladnu

e firmy, které poskytuji sluzby, jsou na svych soucasnych zakaznicich zavislé
Z 85 % - 95 % svych piijjmi

e osmdesat procent uspéSnych ndpadi na nové vyrobky ¢i sluzby pochéazi od

zakaznika (1)

Jaky je ale piesny vyznam pojmu zdkaznik, jak bychom ho mohli definovat?

Zakaznikem je osoba, domacnost nebo organizace, kterd urcitou formou zaplati za
zboZi nebo sluzbu, aby jejim vlastnictvim nebo spotiebou ziskala urcity ocekavany

uzitek. (3)

Zakaznik je tedy osoba, kterd vyuziva vyrobkl nebo sluzeb urcité firmy. Pro
takovouto firmu je nutné, aby si dokazala vytvafet a udrZovat své zakazniky.
Predstavitelé takovéto firmy musi mit na paméti, Ze jsou na zakaznicich existencné
zavisli. Jinak feceno - tim, ze se bude zvySovat mnozstvim spokojenych zakaznikd, tim

poroste firemni zisk.
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Novy zékaznik a jeho ziskéani prestavuje pro firmu nakladnéjsi feSeni, nez je udrzeni
zakaznika stavajiciho. Paklize firma znacné vyraznym zplsobem ztracet zédkazniky
stavajici, tak zaroven piichazi o nezanedbatelné procento zisku a nechtén¢ tak vlastné i
obohacuje konkurenci. Jak jiz bylo zminéno - ziskdvani novych zékaznikd je
nakladnéjsi, takze nejenom ze firma miZze neuvazenymi kroky obohatit konkurenci,

muze také ve velké mife ochudit sama sebe.

Abychom ziskali nové zédkazniky, tak jako firma musime vyuzit minimaln¢ jeden z
nékolika moznych marketingovych nastroji. Miizeme potadat reklamni, nebo
piedvadéci akce, zaméfit se na reklamu v médiich, oslovit potencialniho zakaznika
pomoci cileného rozesilani riznych katalogh naSich produkti a sluzeb. Jako firma se
také mizeme Ucastnit riznych konferenci, veletrhil, atd. Rizné formy propagace maji u
rozlicnych skupin zdkaznikd rozdilné nejednotné vysledky, proto je tfeba zakaznika

,,zaSkatulkovat*®.

Zakazniky lze rozdélit podle jejich zplsobu chovani ptfi nakupovani na tyto skupiny:

(4)

e Zakaznici citlivi na dobry nakup — do této kategorie patii zdkaznici, u

kterych pfi nakupovani rozhoduje uzitna hodnota a pfinos sluzby ¢i zbozi.
e Zakaznici citlivi na cenu — do této kategorie patfi zakaznici, kteti jsou pii
svém nakupovani omezeni finanénimi zdroji, které urcuji, kolik mohou na

nakup pouZit penéz.

e Zakaznici trvale vérni — do této kategorie patii zakaznici, ktefi si oblibili

svoji znacku, radi u ni nakupuji a jsou spokojeni s jeji kvalitou.

e Zakaznici rotujici — do této kategorie patii zdkaznici, kteti nemaji radi

stereotyp a maji potiebu obméinovat vyrobky a sluzby.

12



Zakaznici zrali — do této kategorie patii vzdélani a premyslivi lidé s dobrym
zamestnanim a vysSimi piijmy. Patii sem starSi spotiebitelé, ktefi
pfizptsobuji své ndkupni rozhodovani svym potiebam, touzi po funkcnich a

hodnotnych vyrobcich.

Zakaznici VéFici — do této kategorie patii konzervativni a konvencni lidé,
kteii maji smysl pro spravedlnost a tradi¢ni hodnoty. Zamétuji se na rodinny
zivot a védi, Ze penize nejsou vSechno. Nakupuji kvalitni a vyzkousSené

znacky.

Zakaznici - dFici — do této kategorie patii lidé, ktefi nemaji tolik zdrojt, jako
predchozi skupina, ale dovedou obstarat dostatecné mmnozstvi penéz pro

zabezpeceni. Nakupuji levné imitace luxusniho zboZi.

Zakaznici hledajici — do této kategorie patii spoleensky a fyzicky aktivni
lidé, kteti vyhledavaji zmény a proménlivost. Jsou plni nadSeni a eldnu a
védi, ze je obCas zapotiebi zdravé riskovat. Tito zakaznici nakupuji

kratkodobé a zabavni produkty.

Zéakaznici - praktici — do této kategorie patii lidé, kteti se pti nakupovani
orientuji na praktické produkty pro rodinu, praci a fyzickou rekreaci. Jedna se
o sobéstacné zakazniky, ktefi nelpi na materidlovych statcich a sviij volny ¢as

veénuji roding €1 sportu.

Zakaznici uspéSni — do této kategorie patii 1idé, ktefi jsou orientovani na
kariéru, smysl pro povinnost a hojnost zdrojl, vazi si prestize, v&di, jaka je
jejich cena. Vyhradné nakupuji drahé vyrobky demonstrujici uspéch a

postaveni.
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Zékaznici, snadno ovlivnitelni reklamou — tento typ zakaznika se rad necha
ovlivnit reklamou, vyhledavda modni novinky a pii nakupovani se rozhoduje
spontann¢. Do této kategorie vétSinou patii zakaznici ve véku od 15 do 35 let
a preferuji nakupovani v supermarketech a hypermarketech. Typickym
piikladem je teenager, ktery je bez vlastniho pfijmu nebo zadkaznik, ktery

zaklada rodinu a nema na piilisné vyhazovani.

Zakaznici velmi racionalni — tento typ zakaznika pti nakupovani porovnava
kvalitu a cenu zbozi. O nakupovani rozhoduje pfedem a neustale si udrzuje
ptehled o svych vydajich. Do této kategorie patii zdkaznici, ktefi nakupuji v
supermarketech, hypermarketech a diskontech. Casto ke svym nakupiim
pouzivaji automobil, protoze si pro své zbozi zajedou i do vzdalenych mist.
Typickym piikladem je vdand Zena, Zenaty muz, stfedoSkoldk nebo

vysokoskolak.

Zakaznici sporivi — tohoto zakaznika nezajima kvalita zboZi, ani reklama, ale
pfedevs§im cena. Pfi nakupovéni peclivé rozvazuje, na co penize ma a na co
ne. Do této kategorie patii zdkaznici, kteti nakupuji v malych prodejnach, kde
maji vetsi prehled a lepsi kontakt s obsluhou. Typickym piikladem je
zdkaznik z venkova, lidé se zdkladnim vzdélanim a nizkym piijmem,

duchodci.

Zakaznici solventni — tohoto zdkaznika nezajima ani kvalita zboZzi ani
reklama. Nehledi na cenu zboZi, orientuje se na znackové vyrobky a kvalitni
zbozi. Nakupovani nikdy neplanuje, rad si vybird modni novinky a nakupuje
podle momentalni nalady. Do této kategorie patii zakaznici, ktefi nakupuji v
nejbliz§i pultové prodejné. Typickym piikladem je podnikatel a lidé s

vysokym piijmem.

14



Je nezbytné nutné si také uvédomit fakt, ze prvni zdkaznik, stojici hned za nasi
firmou v ,,potravnim® fetézci, jest¢ nemusi byt koneCnym spotiebitelem. Musime tedy

jesté zakazniky rozdé€lit na dvé dalsi velké skupiny: ( 6)

e Zakaznici v podob¢ konecnych spotiebitelt.
e Zikaznici, ktefi dale naSe zbozi a  sluzby zprostfedkovavaji

(dealefi, sklady, obchodnici, atd.).

Pojem zakaznik lze taky nahradit oznacenimi spotiebitel, ¢i firemni zékaznik.

Definice takovychto pojmu je poté nasledujici:
»Spottebitelem oznacujeme zékaznika, ktery produkt potiebuje k uspokojeni své
individualni potieby, potfeby své rodiny, zatimco firemni zékaznik bud’ ptimo, nebo

nepiimo kupuje produkt, aby mohl sam Iépe vyrabét, obchodovat nebo poskytovat

sluzby.“ (5)

Ze vsech téchto informaci jasné vyplyva, ze zdkaznikem muze byt prakticky kdokoli.
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2. Spokojenost zakaznika

vvvvvv

podnikani mizeme svymi kroky ovlivnit. Spokojenost je vrtkava ,,veli¢ina“, kterou
muzeme definovat jako subjektivni pocit ur¢itého clovéka, diky némuz napliuje své

tuzby a prani.

Definovat tento atribut lze z n€kolika hledisek, ve své praci rad bych rad zminil tyto

tfi nasledujici:

o Zaikaznik je spokojeny, jestlize funkéni vlastnosti vyrobku nebo sluzby naplni
jeho ocekavani. Jestlize funk¢ni vlastnosti nenaplni ocekavani, je zakaznik

nespokojeny a zklamany. ( 6)

e Zakaznici pro nas neznamenaji preruseni prace-jsou smyslem nasi prace. Tim, ze
je obsluhujeme, jim neprokazujeme laskavost, naopak oni prokazuji laskavost

nam tim, ze nam davaji moznost je obsluhovat. (1)

e Teoreticky vychazi spokojenost zdkaznika z teorie rozporu. Ten spocivd ve
stanoveni ocekavani zdkaznika o parametrech produktu a jeho uzitku a
nasledného srovnani se zkuSenosti po nadkupu. Pokud je zkuSenost vyS$si nez
ocekavani, je zdkaznik spokojen, v piipadé opacném je nespokojen. Nutno
ovSem vzdy brat v tivahu stupeil adopce produktu na trhu, vliv ¢asu, opakovanou

spokojenost a nespokojenost a tendence zakaznika k zvyklostnimu chovani. ( 7)
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Je nezbytné nutné znat ocekavani nasich potencialnich zdkaznikl. Je vSak také nutné
mit na paméti, Ze ne vSechna tato ocekavani a ptani lze realizovat. Nékdy je toto
dokonce piimo nezadouci. Jako firma tedy musime byt schopni pfesné zacilit na tyto
potfeby naSich klientli a orientovat i nase sluzby timto smérem. Zjisténi, Ze oc¢ekavani
zakaznika nejsou reédlna, je také velmi zddouci. Minimaln€ zadouci je tato informace v

tom sméru, Ze je nasledné mozno zdkaznika na tento fakt upozornit.

Toto vSechno dopomdhd ke zlepSovani vztahti se zdkazniky a k budovani lepsi
firemni kultury. Valna vétSina spotiebitelll ma néjaké konkrétni predstavy o tom, jak ma
vyrobek nebo sluzba vypadat a jakym zpisobem mu ma byt zprostiedkovana. S vyssi
cenou vyrobku, nebo sluzby, jde ruku v ruce fakt, Ze zdkaznik bude sdm o sob¢ nebo se
svymi prateli ¢i rodinou promyslet to, jaky vyrobek bude, jak prob&hne koupé, nebo jak
bude sluzba poskytnuta. Ve valné vétsin€ pripadt se dokonce na akt koupé tési a tato

o¢ekavani jsou spojovana pievazné s piijemnymi pocity. (5)

Lze predpokladat, ze mnozi zdkaznici maji s poskytovanim stejnych, ¢i
srovnatelnych sluzeb jiz pfedchozi zkuSenosti. Tyto urcitym zptisobem zhodnotili a s
urcitosti lze tvrdit, ze je nasledné vice ¢i méné ovliviuji. Ovliviiuji kazdé jejich dalsi
chovani. Mohou nastat dvé situace. V prvni zdkaznik téZi ze svych pozitivnich
zkuSenosti a tyto chce dale prohlubovat. V druhém pfipadé je naopak ovlivnén
zkuSenostmi negativnimi a do budoucna se chce podobného obchodu vyhnout. Je proto
vice nez vhodné zjistit, jaké Ze to zakaznik pfedchozi zkuSenosti ma. Jejich hodnoceni
je ryze subjektivni zdlezitost a neni mozné na n¢ nahlizet jednotné. Jedna se o velmi
dilezité informace, které umoziuji prodejci nejen vybudovat vhodnou komunikaéni
strategii smérem k zdkaznikovi, ale zejména poskytnout skute¢né individualné vhodnou

podobu sluzby. (5)
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Nelze vychéazet z predstavy samotného prodeje o tom co je dobré a co je Spatné.
Vyhodou je zejména to, ze lze nabidnout takovy produkt, ktery bude spliiovat ocekavani

zékaznika, byt prodejce sdm muze mit zcela odlisSny nazor.

Pozadavky a potieby jsou motivujici a hnaci silou kazdého jedince. Paklize ¢lovék
skutecné citi nedostatek, vznika potieba, kterou je nutno uspokojit. Jednou z moznosti

uspokojeni téchto potieba je nakup zbozi ¢i sluzby. (5)

Potieby mohou byt dlouhodobé az trvalé nebo kratkodobé, momentélni ¢i aktudlné
situacni. Je tieba zjistit, o jakou potiebu se potencidlnimu zakazniku jednd. Po tomto
zjisténi pak ndsledné¢ musime ptizplsobit nabidku. Zakaznik je tim vice spokojené;si,
¢im vice se prodejce ztotoznil s jeho aktualni potiebou. Kazdy je ¢as od Casu vystaven
obtizné situaci ¢i problému. V tomto pfipadé se nam nabizi moznost vyfeseni téchto
potizi pravé diky nadim sluzbam, nebo produktim. Usp&ni prodejci jednohlasné
potvrzuji, ze podafi-li se prostfednictvim nabidnutého produktu zékaznikiv problém

vyfesit nebo odstranit, spokojenost rapidné vzroste. Je to ostatné logické. (5)

Riaznorodost problémli nema hranice a jen nékteré sluzby ¢i vyrobky mohou byt
povazovany za ucinny nastroj k jejich feSeni. Zatimco vyrobky jsou ve své Skale
pon¢kud limitovéany, sluzby tato omezeni nemaji bud'to viibec, nebo pouze minimalné.
V oblasti rozvoje sluzeb je tedy mozné nalézt obrovsky podnikatelsky potencial. S
rostoucim individualismem specifik sluzeb bude mozné nabizet riiznoroda uspokojent,
¢i feSeni problémi, ¢imZ bude narlstat také spokojenost zédkaznikil a rist cely sektor
sluzeb. V kazdém ptipad¢ vSak bude zdleZet na podnikateli, zda spravné ¢i piesné
odhadne charakter vhodné sluzby. Zakaznikova spokojenost je velmi Casto podminéna
tim, jak moc ovlivni kupovany vyrobek ¢i sluzba jeho vztahy k druhym lidem. Nejde
jen o to, jak na sluzbu nebo vyrobek nahliZi pfimo sdm zakaznik, ale 1 o to, jak ji
zhodnoti ¢i vyuZziji zdkaznikovi rodinni pfislusnici. ZkuSeny prodejce by mél sdm
poznat, jestli rozhodovani klienta zavisi pouze na ném samotném, nebo zda je tfeba

zohlednit piani nebo nazory dalSich osob. (5) (6)
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Spotiebitel se také velmi casto odvolava na vSeobecné uznavané spolecenské
zvyklosti, standardy a normy. Oc¢ekava vlastné néco, co je pro n¢ho a lidi okolo n¢j
obvykle samoziejmé. Mohou nastat situace, kdy zédkaznik sva ptani explicitné sd¢li, ale
také mohou byt piipady, kdy je na prodejci, aby tyto piani odkryl. Pokud bude prodejce
vystupovat ve svém projevu siln¢, bude tak na zdkaznika puasobit i v dalsim mozném
aspektu. Ten u néj pociti jistou divéru, moznost vedeni diskuze na profesionalni Grovni
a do jisté miry lze predpokladat, ze se necha pfimét k vécem, nad kterymi by v normalni

situaci premyslel vice. (1)

Takovéto jednani vSak musi mit své urCité zdsady, nesmi vybocovat z urcitych
pfedem danych koleji a musi mit urcitou jasné definovanou formu. Nesmi kuptikladu
vytvafet drz¢, nebo naopak smé$né jednéani, pfiCemz formou by mély byt otazky a

zvolani prosté manipulativniho charakteru.

Vsechny socialni oblasti, do kterych je ¢lovek zasazen uz od svého utlého mlédi,
hraji v obchodé velkou roli. Clovék je piislusnikem uréitych socialnich skupin (vék,
narodnost, bydlisté, atp.). Kazda z téchto skupin mé své vlastni normy, ptedpisy,
hodnoty a aspekty, které musi, nebo alesponn by mély, byt respektovany. Poskytnuta
sluzba je tak podrobena zkoumani z pohledu téchto standardii a je velmi vhodné se na

tyto zaméfovat a naopak velmi neprofesionalni je opomijet. (1)

vvvvvv

uzce souvisi s naslednou spokojenosti zakaznika. Existuji urcité skupiny zékaznik,
které jsou pfimo a jen orientovany na cenu vyrobku a ostatni charakteristiky prehlizeji.

Cena se da rozlisit do dvou kategorii, na absolutni a relativni.“ (5)
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Prvni jmenovand znamend pro zakaznika potencidlni bariéru, za kterou z urcitych
divodii nemuize jit. Muze ale také tuto cenu bez problému akceptovat, zalezi jen na ném

samotném. Prostor pro jednani je v tomto pfipadé minimalni.

V druhém piipad¢ je tomu ale jinak. Nutnou podminkou je ale zjisténi divodu, které
vedou k omezeni spotiebitele. Jejich nasledné piekonani, nebo alespon pokus o to, z této

snahy nasledn¢ vyplyva.

Nastaveni spravné hodnoty cen je skute¢né velmi zapeklity problém. Potad se v
dnesni dob¢ lze setkat s néazory, ze cena urcit¢tho vyrobku nekoresponduje s jeho
kvalitou a naopak. Lidé pfeci mohou kupovat levné kvalitni véci a také mohou draze
nakoupit tzv. ,,Sunty“. Tuto nesprdvnou ideu nelze nikterak plosné vyvrétit, obecné se
ale lze domnivat, ze ve velkém procentu produkti jde s rostouci cenou ruku v ruce i

kvalita.

Krom vylozenych akci, kdy lze nakoupit mnohem drazsi véci za zlomek jejich
puvodni hodnoty, 1ze mytus o ndkupu kvalitnich véci za velmi nizké ceny vyvratit.
Zakaznici ale bohuzel na takovéto nabidky slys$i. Kde existuje poptavka, existuje i

nabidka. Proto se k témto praktikdm uchyluji i prodejci.
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3. Teoretické metody hodnoceni spokojenosti

Me¢teni spokojenosti spotiebitele a piislusnych rozhodujicich Cinitelti je dtlezité pro
vSechny spolecnosti. Tyto udaje mohou byt vyuzity k udrzeni spotiebitele, zvySeni
objemu prodanych vyrobkl a sluzeb, zlepSeni kvality a k =zajisténi U¢innéj$i a
nakupu své oblibené znacky. Spokojenost navic zdkaznik projevuje sdilenim zkusenosti

se svym okolim, na ¢emz mizeme jako vyrobce pouze vydélat. ( 10 )

Diky méfeni spokojenosti spotiebitelli se ziskavaji informace, které pomadhaji
zadavateli zjistit, do jaké miry zakaznik vnima spoleCnost, s jakymi sluzbami je
spokojen a také s jakymi naopak nespokojen. Méfeni spokojenosti zakazniki je dilezity
zdroj zpétné vazby, ktera slouzi jako kontrolni mechanismus pii splnéni potieb a

pozadavku zakazniki.

.,V praxi se lze setkat s n¢kolika druhy modelu spotiebitelské spokojenosti. Struktura
téchto modelu je viceméné odvisla od druhu poskytované sluzby nebo vyrobku. V
teoretické roviné popisuje procesy vzniku nazoru spotiebitel model diferenéni a model

potencialnich reakci.“ (8) (10)

3.1. Model diferenéni

Model predpoklada chapani spokojenosti spotiebitele jako urcity proces porovnani
mezi ofekavanim a naslednymi zkuSenostmi, které ¢lovék po koupi produktu ziska.
Vysledkem porovnani ocekavaného a skute¢ného vykonu ziskdme daj, ktery reflektuje
miru naplnéni ocekavani jednotlivého spottebitele. Paklize bude ocekavany vykon

potvrzen, pak spotiebitel dojde spokojenosti. ( 8)
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Kvalita vyrobku Komunikace

Vnimany Ocekavany
Kvalita sluzhy vykon vykon

Variabilita osobnosti
Charakter vykonu
Situacni faktory

Porovnavaci
a hodnotici proces

Velmi spokojeny Velmi nespokojeny

Obrazek 1: Schéma diferenéniho modelu

Pokud ale bude pravdou opak, pak bude spotiebitel samoziejmé nespokojen. Se
zvétsujicim se rozdilem mezi oekavanym a skuteCnym vykonem jde ruku v ruce bud’to
zvysujici se, nebo snizujici se celkova spokojenost spotiebitele. Ta se jesté navic sklada
z néckolika dilé¢ich casti, které rlznou meérou ovliviiuji pravé onu spokojenost

celkovou. (8)

3.2.  Model potencialnich reakei

Dle tohoto modelu neni kazda pozitivni, resp. negativni zkuSenost spotiebitele
nezbytné nutnd k jeho reakci. Zavadi ur¢ité moznosti pasivity, pfi¢emZ urcuje miru
nespokojenosti, pii jejimz piekroceni je nucen spotiebitel zareagovat. Reakce zdkaznika
na potencialni problémy se rizni. Jedna skupina je ochotna se vymezit proti sebemensi

vadeé, ¢i nepfesnosti, jina se zase s témito aspekty muze bez problému smitit. (6) (8)

Porovnavani

ofekavani a

/ vykonu \

Nespokojenost Spokojenost

- negativni reklama - pozitivni reklama
- stiZnosti - chvala

- pfechod ke konkur. - loajalita
- bez dal%ich obchodii - dlouhodob. obchod

Obrazek 2: Schéma modelu potencidlnich reakei
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3.3. Metodika méreni spokojenosti externich zakazniki

Pfi méfeni spokojenosti zakaznika je dilezité dodrzet nékolik zasadnich kroku: (9)

e Definovani, kdo je pro firmu zékaznikem.

e Definovani pozadavkl zakaznikd a znaka jejich spokojenosti.

e Navrhnuti zasad pro navrh a tvorbu dotaznik.

e Stanoveni velikosti vybéru.

e Vybér vhodné metody sbéru dat.

e Tvorba postupi pro vyhodnocovani dat a kvantifikace miry
spokojenosti.

e Vyuziti vysledkl méfeni spokojenosti jako vstupli pro procesy

zlepSovani.

3.3.1. Kaniiv model spokojenosti

Tento model pfedpoklada, Ze u jakéhokoliv vyrobku ¢i sluzby mohou byt vymezeny

tii skupiny pozadavkd, které ovliviiuji spokojenost zdkazniku.

e Bonbonky, coz je mala skupina pozadavkl, pro které je typické to, ze kdyzZ je
zdkaznik nedostane nebo nevyuzije, nesnizi to jeho redlnou nespokojenost,
pfikladem muize byt nabidka obcerstveni u obuvnika, kdyZz zdkaznik cekéd na

okamzitou opravu.
e Samoziejmosti, coz je velka skupina pozadavkl souvisejicich s plnénim funkci
daného produktu, ptikladem mize byt, Ze zdkaznik ocekavd od vysavace, Ze

pomiize odstranit prach a $pinu z podlahy.

e Nutnosti, coz je mala skupina pozadavku, pro které je charakteristické to, ze v

nejlep$im piipadé nevedou k nespokojenosti zakaznika. ( 10 )
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Jestlize chceme definovat zdkaznikovy znaky spokojenosti, pak milizeme vyuzit

jednu ze dvou nasledujicich metod.

Nadseni k
Aktivni kvalita
»NEeco navic*
Neocekdvané vastno
Vyslovené pozadavky
whias zakaznika“
Lhostejnost .
= == b >
”
¢ Pasivni kvalita
o ,musi byt poZadavky
wSamozrejmé* pozadawky
Nespokojenost

Stupen naplineni poZadavku

Obrazek 3: Kaniiv model spokojenosti

3.3.2. Metoda rozvoje znaki jakosti

Tato metoda se uplatiiuje pouze v piipadé, pokud neni mozné z n¢kterého divodu
uskute¢nit metodu naslouchani zédkaznika nebo jen jako metoda podplirna a doplnkova.
Pouziti je mozné naptiklad u zavadéni novych vyrobkl pro kazdodenni pouziti nebo u
spotiebniho zboZzi. Podstatou metody rozvoje znaku jakosti je to, Ze aktivnimi Gcastniky
nejsou redlni ani potencidlni zakaznici, ale zaméstnanci organizace, ktera danou sluzbu
poskytuje. Ti jsou vyzvani k tomu, aby definovali pozadavky zdkaznikt za ptedpokladu,

ze se dokazou vzit do role budoucich zakazniki. ( 10)

Mezi velkou vyhodu této metody patii jeji finan¢ni nenarocnost. Spolecnost v tomto
piipadé ziska soubor pozadavki od svych zakaznikt, nacez dale se s témito daty pracuje
na zéklad¢ pouziti dalSich, podplrnych metod. Mezi n¢ Ize zaradit naptiklad afinitni

diagram, nebo brainstorming. (11)
Afinitni diagram (rovnéz oznaCovany jako diagram piibuznosti ¢i shlukovy

diagram) je vhodnym nastrojem pro vytvofeni a usporadani velkého mnozstvi informaci

tykajicich se urc¢itého problému.
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Afinitni diagram pomahd tyto informace uspoiadat do pfirozenych skupin a tak
objasnit strukturu feSen¢ho. Tvorba afinitniho diagramu probihd v tymu a pfi jeho

zpracovani se uplatiiuje zejména intuitivni mysleni. ( 11)

Brainstorming je metoda fizeni firmy, ktera podporuje vznik novych napadi. Kdyz
se aplikuje spravnym zpisobem, dosdhne se jejim pouzitim pfi feseni jednoduchych
problémi dobrych vysledki. Metoda je uspésna, protoze napady ma téméi kdokoliv a
skoro kazdy muze byt timto zplsobem povzbuzen k novym napadim rychleji a

kreativné&ji nez obycejné. (12)

3.3.3. Metoda naslouchani hlasu zakaznika

Tato metoda se soustfed'uje na vlastni, ale 1 na cizi zdkazniky, at’ uz se jedna o

soucasné, nebo potencialni jedince. Tuto metodu Ize jesté dale rozdélit na Etyti dilci.

3.3.3.1. Prima interview s jednotlivci

Tato metoda je podobnd tzv. dotaznikové metodé. Rozdil je pouze v tom, Ze
respondenti sami o sobé nic nevypliluji, pouze reaguji na vyzvy (otazky) moderatora,
ktery jim je pfedCitd z pfipravené¢ho dotazniku. Omezeni metody spociva v Casovém
limitu maximalné jedné hodiny a vyhoda spo¢iva v moZnosti polozeni dodate¢nych
otazek. Metoda je vhodna pro pouziti ve velké skupiné€ respondentil, kde se pak ukazuje
jako velmi G¢inna. Interview vSak musi provadét pouze osoba, ktera je fadné poucena a

seznamena s danou problematikou. ( 10)

3.3.3.2. Dotaznikova metoda

Jednd se o metodu neptimého styku. Dotaznikovd metoda je jednim =z
nejrozsitengjsich postupti vyzkumu trhu z hlediska marketingu. Je realizovana pomoci
dotaznikovych archd, pficemz dotazovanym subjektem je potencialni zakaznik. Je nutné
zakaznika volit takovym zplisobem, aby reflektoval nasi cilovou skupinu. Metoda
funguje tak, Zze urcitému vzorku naSich zakaznikt je pfedan dotaznikovy arch, ktery je

koncipovan a tvofen takovym zpisobech, aby jeho vystupy byly jednoznaéné. ( 10)
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3.3.3.3. Diskuze v ohniskovych skupinach

Diskuze jsou v této metodé vedeny tak, aby smérovaly k odhaleni urCitych znakt

ovliviyjicich spokojenost jednotlivych lidi.

Vyhoda této metody tkvi ve vhodném vybéru ohniskové skupiny. Paklize zvolime
dobie, tak dostdvame pomérné jasnou piedstavu o tom, co je pro zédkaznika dilezité, co

se mu libi a s ¢im spokojen, ptipadné nespokojen.

Velmi dilezité je také brat zietel na vybér tzv. moderatora diskuze. Tento moderator
je hlavnim pilitem celé debaty a dalo by se fici, Ze podcenénim jeho vybéru muze cela
metoda vyjit vnive¢. Cilova skupina je samoziejmé dulezita také, miize ji tvofit az tucet
zakaznikd, pticemz to mohou byt zakaznici stavajici, nebo potencialni. Zaroven by mé¢l
kazdy zakaznik reprezentovat urCity segment trhu. Mezi moderidtorem diskuze a
ucastnikem je vedena diskuze, kterda ma za cil ziskani veSkerych pozadavki daného
zékaznika. Uastnici diskuze musi byt uréitymi zpasoby motivovani, zadna skupina by
vSak neméla byt vyraznéji dominantni nez jind. Délka celé diskuze by neméla
pfesahnout dvé hodiny Ccistého casu, pficemz odpovédi jednotlivych skupin musi
moderator debaty peclivé zaznamenivat a ndsledné¢ vyhodnotit. Tuto metodu lze
aplikovat, pokud jsou zdkaznici jednotlivci a jejich pocet je dostatecné velky tak,
abychom mohli zajistit reprezentativni vzorek konkrétniho zdkaznického segmentu.

(10)

3.3.3.4. Metoda kritickych udalosti

Z urcitych hledisek lze tuto metodu fadit mezi ty, které podavaji nejvérohodnéjsi
vysledky z hlediska definovani znakl spokojenosti zédkaznikii. Pod pojmem ,kriticka
udalost® je tieba si ptedstavit konkrétni vyjadieni zakaznika, které se vztahuje k
pozitivni, nebo negativni zkuSenosti s vyuzitim daného nebo podobného produktu.
Kazda kritickd udéalost musi popisovat chovani vlastniho produktu nebo toho, kdo
produkt poskytuje, musi byt specificka, tj. popisovat pouze jeden urcity aspekt chovani,
musi byt jednoznacnd, aby neumoZznovala rozdilnou interpretaci. V neposledni fadé se

také musi opirat o zkusenost toho, kdo udalost popisuje. (10) (12)
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Metoda stavi na vybéru minimalné 20 ucastnikli vyzkumu. Kazdy ¢lovék nasledné
musi definovat maximalné 10 pozitivni a 10 negativnich udalosti, které jsou né¢jakym
zpusobem spojeny s naSim produktem, nebo sluzbou. Ttidéni nasledn¢ probiha ze
zhruba 90 % puvodnich kritickych udalosti. Ukazatel kvality tfidéni mtze byt tzv. index
shody, tj. shodné ptifazenych kritickych udalosti. Tento index shody posuzuji dva na
sob& nezavisli odbornici. Pokud jeho hodnota nedosdhne 0,8, pak by mél byt do
vyzkumu piizvan tieti odbornik. Nasledni rozhodnuti by mélo byt kone¢né. (10) (12)

Nasleduje porovnani poc¢tu shodné piifazenych kritickych udélosti s pivodnim
tfidénim. Paklize neni dosaZeno alespont 75 % shody, je nutné cely proces opakovat, s
tim rozdilem, Ze posuzovan bude soubor dvojndsobné velikosti. Pokud je shoda vyssi
nez 75 vcetné, je provedena zavérecnd validace tiidéni tim, ze na zacatku odebrané
mnozstvi 10 % kritickych udélosti je pfifazovano k definovanym znaktim spokojenosti

nebo pozadavkiim zakazniku. (10) (12)

wevr

v kone¢ném dusledku ale vykazuje velmi spolehlivé vysledky.
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4. Dotazovani

Jak jiz bylo zminéno v ptfedchozi kapitole, dotazovani je aplikace metod Setfeni v
marketingovém vyzkumu. Potfebné informace jsou uréitymi cestami ziskdvany od
respondenttl, na které jsou kladeny riizné otazky. Samotny dotaznik je takovy formular,

do kterého presné, jednoznacné a uplné¢ zaznamenavame zjistované informace.

Jako zékladni pomiicka pro vlastni akt dotazovani se pouziva dotaznik. Je to zakladni
nastroj, specialni formulaf, ktery ma urcitou formu a do kterého se zaznamenavaji
pozadované udaje. Aby byl dotaznik spravné koncipovan, tak je tfeba dbat na né&kolik
zakladnich aspektt. Predevs§im je potieba zajistit jeho srozumitelnost. Dotazniky proto
tvofime tak, aby nebyl problém s jejich vyplnénim u zadné dotazované skupiny lidi. Je
tieba dale zajistit jednoduchost, prehlednost a snadnou orientaci. Paklize chceme, aby i
diky dotazniku ziskal dotazovany subjekt o nasi spolecnosti dobré minéni, pak je nutné

dbat také na grafickou a typografickou upravu. Jazykova korektnost je samoziejmosti.

,Musime dbat také na to, aby otdzka nebyla nepifijemnd, znepokojujici, aby se
subjekt necitil jakoukoli odpovédi ve stresu. Formulace otazek je néasledné piimo zavisla
na zvoleném formatu. Pfi tvorbé dotazniku bychom se méli vyvarovat nésledujiciho:*

(13)

e Formulace vyzadujici hlubsi odborné znalosti napf. z oblasti procesti vyroby,
resp. poskytovani sluzby.

e Ryze technické, resp. odborné terminy, kterym zakaznici nemusi rozumét.

e Formulace umoziujici dvojznaény vyklad.

e Slangové vyrazy, resp. Zargon lidi z oboru.

e Zdvojené otazky (pro nézZ je typické pouziti spojek ,,a* nebo ,,i%).

o Piilis slozitd souvéti. Otazky by mély byt tvoteny pouze jednoduchou vétou.
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4.1.

Zasady tvorby dotazniku

Dotazniky mohou byt pouzivany jako nastroj nepfimého kontaktu se zékazniky, nebo

jako zakladni pomucka tazateld pti piimém styku se spotiebitelem.

Dotaznik by m¢l vyhovovat ttem hlavnim pozadavkim:

Ulelové technickym — otazky by mély byt formulovany a sestaveny do

takového celku, aby dotazovany co nejptesnéji odpovidal na to, co nés zajima.

Psychologickym — vytvoftit takové podminky, aby se mu tento kol zdal snadny,
pfijemny, zadouci, chtény. Jde o to, aby respondent odpovidal stru¢né¢ a

pravdive.

Srozumitelnosti, aby respondent vS§emu rozumél, aby mu bylo jasné, co se po

ném chce, jak ma postupovat a vypliovat. ( 14 )

Pii tvorbé dotazniku je vhodné systematicky postupovat v krocich na sebe

navazujicich, pficemz by méla byt dodrzena tyto pravidla:

Ptat se ptimo.

Ptat se jednoduse. Otazku musi pochopit kazdy respondent, bez rozdilu vzdélani.
Plati pravidlo, Ze ¢im jednoduSeji je otdzka zadéana, tim respondent piesnéji

odpovi.

Uzivat znamy slovnik. Nepouzivaji cizi slova a odborné vyrazy pifi dotazovani
obecné vetejnosti. V piipad¢é dotazovani konkrétni vybrané skupiny respondent

se ptizpuisobuji slovnik této cilové skupiné.

Uzivat jednovyznamova slova. Pfedev§im proto se dé€la kontrola dotazniku na
malém vzorku, aby se zabranilo jinému pochopeni vicezna¢nych slov a tim

zodpovézeni prakticky jiné otazky.

29



Ptat se konkrétné. Otazka musi byt jasna a piesnd. Na obecnou otazku se dostava

obecnou odpovéd, jejiz informacni hodnota je miziva.

Nabizet srovnatelné odpovédi. Kdyz se respondentovi piedkladdaji moznosti

odpovédi, nemohou byt srovnavany ,,hrusky a jablka®.

Uzivat kratké otazky. Dlouhé otazky totiz maji stejn¢ negativni vliv jako slozité
kladené otazky, plné riiznych zdivodnéni, vysvétleni a souvislosti. Respondent

se v nich ztraci a mize odpovidat netiplné.

Vyloucit otazky s jednoznac¢nou odpovédi. Smyslem dotazovani byva zjistovani
postoji. Snahou je proto najit otdzky a odpovédi, které respondenty v jejich

nazorech a chovéni rozdéluji.

Vyloudit zdvojené otazky. Nemd smysl uSetfit pocet otazek tim, Ze se budou
vkladat dvé otdzky do jedné. Respondent zpravidla v dotazovani neobjevi obé

otazky, ptipadné je nezodpovi spravné.

Vyloucit sugestivni a zavad¢jici otazky. Nemiize se ptat emocionalng, piipadné
nabizet nevyvazeny pomér odpovédi, které navadéji respondenta odpovidat

podle toho, jaké vysledky si pfejeme.

Vyloudit nepfijemné otdzky. Neméli bychom se ptat respondenta na véci, které

ovliviiuji jeho sebevédomi nebo mu jsou nijak neptijemné.
Snizovat citlivost otazek. V ptipad¢ odpovédi, které respondent z nékterych
divodl nechce sdélit, je vhodné zmirnit citlivost otdzky pouzZitim hrani¢nich

limit. Tim odpovédi v o¢ich respondenta vice anonymizuje.

Vyloudit negativni otdzky. Negativni smysl otdzky mulZe respondenta zmast a

ten pak nevi, jak ma na otazku odpovidat.
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e Vyloucit motivacni otazky. Na motivy chovani respondenta se ptdme nepifimymi

otazkami. Respondent totiz pravidla nevi, pro¢ néco déla.

e Vyloucit odhady. Muzeme se ptit na minulost (prozitky, zkuSenosti), na
pfitomnost (frekvence néjakého chovani, blizké nakupni umysly), ale nema
smysl se ptat respondenta piimo na budoucnost, pfedevSim na tu hodné

vzdalenou. (7))

Mozné zpiisoby dotazovani lze roziadit do n¢kolika dil¢ich.

4.2. Pisemné dotazovani

Jednd se o nejrozsifenéj$Si metodu pouzivanou pii dotazovani. Subjekty obdrzi
dotazniky bud’to postou, nebo roznosem pro danou cilovou skupinu. Ta by m¢éla
reflektovat nase zékazniky takovym zplsobem, aby dotazniky byly pro nas ucel

pouzitelné a predstavovaly urcity reprezentativni vzorek.

Pouziva se v pfipad¢ firem, které maji mensi procento stalych zakaznikt. Velky
diiraz musi byt kladen na navratnost zaslanych dotazniki, pficemz jeho rozsah by nemél
prekrocit dvé strany A4. Téméf vzdy by dotazniky mély byt anonymni a nezbytnosti je
zajistit jejich bezplatné dodani zpét do firmy. Z hlediska moznosti sledovani aktualnich
trendi je velmi vhodné volit Castéjsi rozesilani dotaznikd. VSe musi byt ale voleno takeé
s rozmyslem, nebot’ hodné casté rozesilani mize naopak naSe respondenty popudit.
Mezi klady a vyhody lze zaradit nizké naklady a dostatek casu pro vyplnéni. Nevyhody
naopak spocivaji ve velmi malém procentu navratnosti a vyssi naro¢nosti na zpracovani.

(14)

4.3. Telefonické dotazovani

Telefonickd forma dotazovani se pfiliS nelisi od formy osobni. Také zde jsou kladeny
velké naroky na tazatele, resp. na jeho jazykové vybaveni. V dneSni dobé neni snadné
udrzet telefonni kontakt s tim, koho dotazujeme. Subjekty jsou voleny z piedem

sestaveného seznamu a jejich odpovédi se zaznamenavaji do databaze.
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V praxi se pouzivaji dva druhy kontrol pro tato dotazovani, tzv. side by side
monitoring (s védomim tazatele) a silent monitoring (bez védomi tazatele). Technickou
stranku véci zajist'uji specialni telefony a sofistikované systémy spravy a kontroly. Mezi
hlavni vyhody lze zatadit rychlou odezvu a okamzité vyhodnoceni. Nevyhody naopak
skytaji vyssi naklady, obtizné shanéni novych subjektd a také nutnost kvalifikovanych

tazateld. (14)

4.4. Elektronické dotazovani

Elektronické dotazovani jako takové patii k nejmodernéj$i mozné formé vedeni
dotaznikové kampan¢. V souCasné dob¢ se Ize setkat se dvéma zakladnimi metodami

dotazovani.

Prvni metodou je tzv. dotazovani elektronickou postou. Ve své podstaté je to obdoba
klasického, pisemného dotazovani, ktera je diky prostiedkim 20. stoleti znacné
vylepSena a do jisté miry i1 zjednoduSena. Za vyhody lze pokladat jednoznacné vystupy,
se kterymi muizeme nésledné¢ jednoduchym zplisobem pracovat, moznost piidani
interaktivnich aspektli (audio, video). Tato metoda je v souCasné dobé na vzestupu
hlavn¢ diky minimalnim nakladtm, velké rychlosti a vy$e zminénym aspektiim, které se

k ni pfimo vazou.

Druhou metodou jsou poté tzv. on-line dotazniky. V soucasné dobé se jedna o
metodu, kterd stejné jako vySe zminované elektronické dotazovani, dosahuje v
soucasnosti velké popularity. Dotazovani subjekti mlZe byt jak anonymni, tak i
registrované. Tyto dotazniky jsou s velkou oblibou nasazovany pii elektronickém
nakupu zbozi. Po samotném aktu ndkupu je uZivateli nabidnut k vyplnéni pravé tento
dotaznik. Mezi klady lze zatadit, stejn¢ jako v minulém piipadé, nizké ndklady, vysokou
rychlost (rozesilani, zpracovani dat, atp.). Jako nevyhody lze jmenovat niz$i navratnost
dotaznikd, uzsi cilovou skupinu zakaznikl a sloZzitéj$i implementaci systému, ktery toto

obstarava. (14 )
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45. Interview

Jedna z nejcastéjSich forem dotazovani. Informace jsou ziskavany piimo ,,ziveé",
mnohdy i1 v terénu. Po skonceni jednotlivé akce jsou nasledné¢ vyhodnoceny. Pro
zjednoduSeni by se dalo fici, ze se jedna o postupné odpovidani na pfedem dané otazky
z dotazniku. Metoda poskytuje vétsi prostor pro vyjadieni subjektu a moznost
vysvétleni v pfipadé, kdy by subjekt nechépal otazku. Lze se setkat s otevienymi a
uzavienymi otdzkami. Hlavni roli v tomto snaZeni hraje tazatel. Jeho pfipravenost a
umeéni komunikovat se ve velké mife odrazi na vysledcich tohoto dotazovani. Rovnéz je
tieba dbat na jeho vzhled, vystupovani, motivaci a také na zptisob a formu kladeni
otazek. Mezi piednosti metody lze zaradit detailnéjsi zpétnou vazbu a osobni pojeti celé
akce. Mezi hlavni nevyhody pak patii nutnost kvalifikovaného dotazovatele a s tim

spojena moznost $patného dotazovani. ( 14 )

4.6. Analyza globalniho minéni

U této metody se hovoii o diskuzi v tzv. ohniskové skupiné. Ta se za pomoci
moderatora ucastni skupinové diskuze, kterd se zabyva programem vyzkumu. Cilem
celého snazeni je urcit rizné postoje k danym produktim vcetné toho, co zédkazniky k

témto postojim vede. Metoda je znama pod anglickym ,,focus group®. (14 )

4.7. Conjoint analyza

,V tomto pfipad¢ zdkaznik sefazuje vlastnosti zkoumaného produktu podle svych
vlastnich preferenci. Lze tak kupiikladu zjistit, jaké vlastnosti zkoumaného produktu

zakaznika opravdu zajimaji a naopak také ty, které jsou pro néj naprosto nepodstatné.*
(15)

,Oproti dotazovaci metodé¢ zde hodnoti potencidlni spotiebitelé predem dané
kombinace vlastnosti vyrobku (Urovné atributll) komplexné, napi. tim, Ze maji k
dispozici sadu fotografii riiznych variant vyrobku nebo sadu karticek s uplnym popisem

téchto variant.” (15)
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Ukolem spotiebitele je vyjadfit souhrnné své preference mezi témito riznymi
kombinacemi (napt. pofadim, poctem bodi apod.). Slovo ,,conjoint* vzniklo z Gvahy, ze
relativni vyznam posuzovanych véci (consider) 1ze méfit spolené (jointly) i tehdy, kdyz
Ize jen t€Zko méfit jejich vyznam oddélené. Conjoint analyza je souhrnny nazev pro
skupinu metod, ktera se zabyva uréenim preferenci, které spotiebitelé prikladaji riznym

vlastnostem (atributim) né&jakého vyrobku. ( 15)

4.8. Druhy otazek

Jak jiz bylo v textu kratce zminéno, k dispozici mame dva druhy moznych otazek.
Prvnim druhem jsou tzv. oteviené otazky. Tyto jsou uzitecné vzdy, kdy je bud’to obtizné
sumarizovat mozné odpovédi na danou otdzku, nebo kdyZz jednoduSe cekame, Ze
neptjde jednoduchym zpisobem vyjadiit postoj respondenta. Vyuzivaji se také s
vyhodou pro vytvoreni bliz§iho vztahu mezi dotazovanym a tazatelem. Jsou zakladnimi

kameny osobniho a telefonického dotazovani. (10 ) (13)

Dal$im druhem jsou tzv. uzaviené otazky. Ty respondentim poskytuji vybér z
predem definovanych moznosti odpovédi. Mezi jejich klady patti jednoduchost, snadné
zpracovani (jednoznacné vystupy) a srozumitelnost. Naopak nevyhodami jsou

naro¢nost, omezenost a mozné ndhodné vyplnéni.
Je tfeba jeSté doplnit, Ze oba dva vySe zminéné moznosti pokladani otazek lze

zkombinovat v tzv. polo-uzaviené, resp. polo-oteviené, otazky. Ty vznikaji doplnénim

moznosti vyjadieni vlastnimi slovy k uré¢ité piedem dané odpovédi. (10) ( 13)

4.9. Formaty odpovédi
Je pouze na nés jakou formu dotazniku zvolime. Nabizi se hned né¢kolik variant,

pficemz kazda se vice ¢i méné hodi na konkrétni dané téma dotazovani. Lze uZit jak

grafické, tak 1 slovni vyjadfeni moznych odpovédi.
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4.9.1. Graficky format

Pouzitelny pro méné¢ formdalni dotazniky, mnohdy pro déti pfedskolniho véku.

Jednotlivé symboly, tzv. ,,smajliky*, reprezentuji napiiklad stupen spokojenosti s danou

sluzbou. (10)

4.9.2. Dvourozmérny kontrolni seznam

Jak jiz nazev napovida, jedna se o variantu, ktera ma pouze dvé mozné odpovédi.

Vystupy tohoto typu dotazovani jsou striktné limitovany na ony dvé odpovédi a nelze

tak v pIné mifte reflektovat minéni dotazovaného subjektu. (10)

4.9.3. Likertuv format

Jedna se o nckolikastavové vyjadieni miry spokojenosti, resp. nespokojenosti.

Vyuziva slovni vyjadieni skaly od ,,Silny souhlas az po ,,Silny nesouhlas®. ( 10)

4.9.4. Verbalni format

Jedna se o odvozeninu Likertova formatu. Zakaznici odpovidaji slovnim hodnocenim

Skalovanym od ,,Velmi spokojen az po ,,Velmi nespokojen. ( 10)

4.9.5. Numericky format

Tento format je povazovan za jeden z jednodusSich. D4 se fici, Ze je jednim z

nejvhodnéjsich, paklize hledame vyjadieni pro miru spokojenosti s ur¢itym produktem,

nebo sluzbou. Je také vhodny z hlediska pfesného vyhodnoceni a da se na ném ocenit

také velmi jednoduchy format. ( 10 )
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4.9.6. Sémanticky diferencial

wZatimco Likertova Skala zjiStuje pouze jeden rozmér postoje, sémanticky
diferencidl umoznuje zjistit jemné rozdily, které lze v postoji respondenta nalézt.
Sémanticky diferencial je koncipovan bipolarn€, na kazdém konci Skaly nalezneme
protikladnou hodnotici dimenzi (hodny-zly, osklivy-hezky), pficemz mezi témito je
numerické pole Cisel. Toto pole piedstavuje zastoupeni, resp. promita pomérnou ¢ast té

bipolarity, ke kter¢ je blize.“ ( 10)

4.10. Velikost vzorku respondenti

Kazda z vySe jmenovanych metod pracuje s urcitym vzorkem respondentl. Metody
se krom jiného lisi pravé v tom, jak musi byt tato skupina pocetna, aby vyzkum daval
relevantni vystupy. Velikost vzorku respondenti tedy chdpeme jako vybér urcité
reprezentativni skupiny potencialnich zdkaznikd, ktera bude s minimalni odchylkou
reflektovat cely trh. Abychom z chovéni vzorku mohli usuzovat na chovani populace,
musi jeho struktura imitovat slozeni populace tak ptfesné€, jak je to jen mozné. Pfi
stanoveni velikosti této skupiny je tfteba dodrZzeni metod, které se k takovému vybéru

vazi. Tyto lze rozliSit do dvou samostatnych skupin. ( 16)

4.10.1. Kvétni vybér

Jednd se o zvlastni pfipad zdmérného vybéru, pii kterém se vybérovy soubor
sestavuje tak, aby rozdéleni relativnich cetnosti pomocnych statistickych znakd ve
vybérovém souboru odpovidalo jejich rozd€lenim v zakladnim souboru. Pii daném
celkovém rozsahu vybéru jsou tak urceny tzv. kvoty jednotek s urcitymi vlastnostmi.
Jestlize je napt. zadkladni soubor tvofen vSemi obyvateli néjakého vétsiho mésta, lze

kvoty stanovit podle pohlavi, stupné vzdélani a podobné. ( 16 )
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4.10.2. Nahodny vybér

Nahodny vybér je vybérova metoda zajiStujici vybrani reprezentativniho souboru z

rozsahlé populacni skupiny (zakladniho souboru).

Vybrany soubor musi spliiovat podminky reprezentativnosti:

e homogenita
e ndhodnost vybéru

e dostatecny rozsah

Piikladem nahodného vybéru muize byt losovani. ( 16 )
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5. Prakticka cast prace

V praktické casti této prace se budu konkrétné¢ vénovat zvolené firmé. Bude
analyzovan jeji soucasny stav, popsana jeji struktura, postaveni na mistnim trhu a bude
také analyzovana spokojenost stavajicich zakaznika této firmy. VSechny ziskané udaje
budou déle vyuzity k formulovani zavéra prace a budou nabidnuta feSeni k moznému
zvyseni atraktivity, potazmo spokojenosti zakaznikl s produkty a sluzbami, které dana

firma poskytuje.

5.1. Analyzovana firma

Historie Cistirny pefi Zdefiky Kasparové se zacala psat v roce 2001. Tehdy byl
hlavnim oborem spole¢nosti provoz pradelny a mandlu. Postupem casu a hlavné diky
analyze ptani zdkaznikli byl provoz rozsifen pravé o zprostiedkovani CiSténi peti pro

domaci pouziti v pefinach a polstarich.

Spolec¢nost sidli v Chotébofi, na Vysoc¢in€. Hlavnimi podnikatelskymi ¢innostmi jsou

provoz pradelny, mandlu a zprostfedkovani sluZzeb spojenych s €istirnou pefti.

Provozovna spoleénosti se nachazi v rodinné zastavbé v Chotébofi. Struktura firmy
se sestava ze dvou pracovnikl. Jednim je zaroven vlastnik, podnikajici fyzick4 osoba.
Ta je doplnéna jednim brigadnikem, ktery ve firmé pracuje na zkraceny pracovni
uvazek. Kancelat a pfejimaci mistnost pro zakazky spolecnosti se nachéazeji v hale
rodinného domku a v ptizemni. Majitelka firmy je zaroven spolumajitelkou nemovitosti,

takze z toho neplynou néklady v podob& najmu za vyuZzivané prostory.
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Firma se zabyva cisténim pefi, Sitim prikryvek, polstaid, prosivanych dek, jejich
prodejem. Nedisponuje svou vlastni technologii a proto ma uzavienou smlouvu piimo s
Cisticim a vyrobnim zavodem, ktery toto zajiStuje. Plsobi na regionalni urovni a

zajistuje zprostitedkovani sluzeb spojenych s ¢isténim peii v oblasti Havlickobrodska.

Vzhledem Knyné&jsi majoritni orientaci firmy na sluzbu Ccisténi pefi, diky

zékaznickému zajmu, budu v této praci popisovat tuto oblast.

5.2. Portfolio produktii

V soucasné dobé¢ firma zajist'uje nésledujici sluzby a produkty:

e antibakterialni ¢isténi peti (Cisténi parou za teploty 200° C)

e vyroba a prodej prosivanych dek, dvojitych dek, ptikryvek, polstait

e prodej, distribuce a vyroba sypku raznych jakosti (prvottidni, 1., II., I11.)

e zakéazkova vyroba a prodej libovolnych pétovych vyrobki (tvar, napli, velikost)
e sluzby spojené s pranim a mandlovanim pradla

¢ individudlni pfistup k pozadavklim a pfanim kazdého zakaznika

e svoz arozvoz zpracovaného materidlu a vyrobkll ptimo k zadkaznikovi
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5.3. Cenik produkta a sluzeb

Tabulka 1: Cenik produkti a sluZeb popisované firmy

Cisténi peFi Cena (K¢&/kg)
Standardni 100
Zlevnéna 50
Siti prikryvek a pefin Cena (K¢&/ks)
Rzné rozméry 200x140 - 270x200 320 - 640
Détska 140x90 120
Siti pol§taia Cena (K&/Ks)
Riizné rozméry 35x35 - 90x90 40 - 90
Polstarek nestandardni 50
Polstarek kulaty nebo ovalny, pramér 50cm 100
Polstarek valcovy, praimér 25cm, délka 160cm 150
Sypkoviny Cena (K¢/bm)
Rlzné propustnost 150 - 310
Ostatni Cena (K¢)
Rozvazeni a zasiti ptikryvky 45
Rozvézeni a zaSiti polStare 30
Rozvézeni a naplnéni presité piikryvky 160
Ru¢ni plnéni 15
Baln¢é 10
Peri Cena (K¢/kg)
Prachové vybérové 650
. jakost 500
Il. jakost 400
I1. jakost 300
Mandlovani Cena (K¢&/ks)
Cicha 25
Prostéradlo 20
Polstar 18
Rucénik 15
Utérka 15
Ubrus 10

Provozni doba pro styk se zakazniky je ve vSedni dny od 15:00 do 18:00, nebo
individuélné, dle pfedchozi domluvy. RovnéZ svoz a rozvoz zpracovanych zakazek a
vyrobkl zalezi na predchozi domluvé, pfiCemz firma se snazi v nejveétsi mozné mire

vyjit zadkaznikovi vstfic.
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5.4. Metody propagace

Cistirna pefi Zdetiky Ka$parové piisobi na okresni urovni. Od toho se také odviji
pouzita reklamni strategie. Firma vlastni internetové stranky

(http://kasparovaz.sweb.cz), na kterych zakaznik miiZe zjistit potfebné informace.

Firma realizovala svou reklamni kampan n¢kolika riznymi metodami. Jako prvni
zvolila viditelnou reklamu na firemnim automobilu Ford Transit, kterd vSak z divodu
obmény vozového parku jiz dnes neni k dispozici. Do budoucna se s ni vSak pocita a

bude to také navrzeno jako jedna z moznych metod pro opétovné zviditelnéni firmy.

Dalsi forma propagace spocivala v instalaci vyvésniho S§titu na provozovnu

spolecnosti.

Firma také inzeruje v mistnim tisku. Jednd se o mési¢nik s nazvem Chotébotské
Echo, realizovany pro spaddovou oblast Chotéboiska. Toto skyta idedlni moZnost
osloveni, nebot’ jak jiz bylo zminéno - spolecnost se orientuje pravé na tento regiondlni
segment trhu. Reklama je realizovana pomoci jednoduchého cernobilého inzeratu se

vSemi potfebnymi udaji za cenu 130 K¢ mésicné.

Firma dale propaguje svou C¢innost jednorazové formou letdkid, které jsou
distribuovany ve spadové oblasti. Ta skyta cca 11 000 domacnosti a tento pocet
reflektoval pocet letdkll v prvni viné kampanég. Po této kampani zaznamenala spole¢nost
zvySeny zajem o sluzby a prostiedky vynaloZené pravé na tuto reklamni akci se vratily

béhem kratké doby. Majitelka proto v dohledné dobé¢ uvazuje jeji opakovani.
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5.5. Zakaznici

Cistirna pefi Zdeiiky Ka$parové si za dobu svého plisobeni na trhu nasla hodng
spokojenych zakazniki. K 25. 4. 2011 m¢la firma, za svou desetiletou plisobnost,
880 zakaznikl. Lze tak jednoduse odvodit, ze ma firma cca 90 zakaznikl kazdy rok. Z
udajii poskytnutych spolecnosti vyplyva, ze trend poctu zakaznikii za 10 let ptisobnosti

je mirné vzristajici.

Zakazniky nelze rozdélit na velké a malé. Pfevazné se na firmu obraceji jednotlivcei s
mensimi zakazkami, velka firma (typicky hotel, penzion, atd.) o sluzby Cistirny nejevi
zajem. Tento fakt je dan pouzitymi technologiemi, resp. zazemim danych velkych
subjektii. Do budoucna se ale jedna o pfilezitost, kterou by firma mohla vyuzit. Cela
spole€nost se totiz orientuje nové na klasické, standardni ekologické zpiisoby tvorby
prikryvek, polstara a dalSiho sortimentu. Obecny trend tedy spole¢nosti v tomto piipadé
hraje do karet a majitelka je rozhodnuta na toto cilené upozoriiovat pti budoucich

reklamnich kampanich.

5.6. Dodavatelé

Jediny smluvni dodavatel popisované firmy je Cistirna pefi Ing. Jitka Vystréilova.

Tato firma sidli na adrese Pfelou¢ska 29 v obci Staré Civice, kterd je soucasti Pardubic.

Tato spolec¢nost byla zaloZena v roce 1993 a jejim hlavnim oborem ¢innosti je vyroba
textilii, textilnich vyrobkl, odévli a odévnich doplik. Spolecnost figuruje jako
zpracovatelsky zavod pro Cisténi pefi a diky vlastnictvi potiebného technického
vybaveni tyto své sluzby smluvné poskytuje i dal§im subjektim. Krom vySe zmifiované
¢innosti v oblasti Cisténi pefi spolecnost také realizuje vyrobu a prodej produkti, které s
timto souvisi. Jedna se o vyrobu a prodej bund, péfovych dek, polstait, ptikryvek,
spacakti a mnoha dal$ich. Zminovana spole¢nost ma vice nez 50 let praxi v oboru,

pficemz v minulosti se jednalo o ryze rodinny podnik.
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5.7. Konkurence

Konkurenci dané firmy v daném regionu lze povazovat za stfedn¢ silnou. V soucasné
dobé¢ existuji v prilehlém okoli dvé podobné firmy, zabyvajici se stejnou nebo obdobnou

¢innosti.

Prvni zminovanou firmou je Chemicka Cistirna pefi a pradelna - Jarmila Zapotocna.
Firma sidli v 14 km vzdaleném Havlickové Brodé¢ a portfolio nabizenych sluzeb a

produktii se viceméné¢ piekryva s ndmi zvolenou firmou.

Druhou konkurenéni firmou je Cistirna pefi - Alena Kralickova. Tato firma sidli ve

Zd’aru n. S. a opét se jedna o subjekt, ktery nabizi stejné, nebo pouze mirné¢ odlisné,

nabizené sluzby a produkty.

Ob¢ tyto spolecnosti pusobi sice v nepfili§ velké vzdalenosti, nicméné nami
popisovana firma se orientuje ryze na region Chot&boiska a tak 1ze jejich konkurenci

povaZovat za mensi, neZ by se na prvni pohled mohlo zdat.

Dalsi moznou konkurenci ptedstavuji tzv. pojizdné Cistirny peti. Frekvence dojizdéni
takovéto Cistirny do regionu je dvakrat ro¢né (jaro, podzim) s tim, Ze na misté prodejna
zustava 14 dni. Tato forma konkurence neni vSak z dlouhodobého hlediska zadnou
velkou hrozbou. Ruku v ruce s mobilitou této Cistirny jde také kvalita nabizenych
sluzeb, ktera neni optimélni. Za mirn€ niz§i, nebo stejnou cenu, nabizi ¢iSténi v
nesrovnatelné hors$i kvalit€ a proto ani toto nepfedstavuje pro stalé, zavedené Cistirny,

zadnou velkou hrozbu.
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5.8. SLEPT analyza

Tato analyza byva oznaCovana jako prostiedek pro analyzu zmén okoli. Umoziluje
vyhodnotit piipadné dopady zmén na projekt, které pochdzeji z urcitych oblasti podle

téchto faktora:

e Social — socialni hledisko

e Legal — pravni a legislativni hledisko
e Economic — ekonomické hledisko

e Policy — politické hledisko

e Technology — technické hledisko

Ve své praci se zamé&fim pouze oblast Chotéboiska, resp. na ¢ast Havlickobrodského

okresu, nebot’ tam ma popisovana firma své pole ptisobnosti.

SLEPT analyza zkouma podle jednotlivych faktor nasledujici skutecnosti:

5.8.1. Socialni faktory

e Demografické charakteristiky jako napfiklad velikost populace, vékova

struktura, pracovni preference, geografické rozloZeni a etnické rozloZeni.

e Makroekonomické charakteristiky trhu prace jako rozdéleni pifijmil, mira

zameéstnanosti a nezaméstnanosti.

e Sociadlné-kulturni aspekty jako naptiklad Zivotni Groven, rovnopravnost pohlavi

a populacni politika

e Dostupnost pracovni sily, pracovni zvyklost jako naptiklad dostupnost
potencidlnich zaméstnanci s pozadovanymi schopnosti a dovednostmi, existence
vzdélavacich instituci schopnych poskytnout potiebné vzdélani a diversita

pracovni sily.
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K 1. 1. 2010 bylo registrovano v okrese Havlicktv brod celkem 95 679 obyvatel, coz
znamenalo oproti predchozimu roku ubytek 3,5 % a v absolutnich cislech predstavuje
tento rozdil sniZzeni poctu obyvatel o 332. Okres Havlickiv Brod ptedstavuje zhruba
pétinu kraje Vysodina. Svou rozlohou se fadi az na étvrté misto v kraji za okresy Zd’ar
nad Sazavou, Tiebi¢ a Pelhfimov. Mensi je pouze okres Jihlava. Pro okres je

charakteristicka velmi rozdrobena sidelni struktura. ( 17)

Primérny veék zde dosahuje 39,7, da se tedy fici, ze zde prevazuje mladsi
obyvatelstvo. Zeny jsou v celkovém poétu obyvatel zastoupeny 50,44 %, muZi

reprezentuji 49,56 %. ( 18)

Na uradech prace kraje Vysocina bylo k datu 1. 1. 2010 evidovéano celkem 29 410
uchazeCd o zaméstnani a mira nezaméstnanosti dosahla hodnoty 10,73 %. Okres
Havlickliv Brod ma k 1. 1. 2010 evidovdano 5 135 uchazecii o zaméstnani a mira
nezaméstnanosti je 10,23 %. Pocet volnych pracovnich mist ke stejnému datu, jako v
predchozich pfipadech, je 193. Na jedno pracovni misto tedy piipadd bezmala 27
uchazect. Oproti minulym rokim doslo v Kraji k velkému nardstu nezaméstnanosti.

Jednou z pfi¢in je 1 znamé kauza praktického zaniku sklaren ve Svétlé nad Sézavou.

(17)(18)

Svou rozlohou se okres Havlickiiv Brod tadi az na ¢tvrté misto v kraji za okresy
Zdar nad Sazavou, Tfebi¢ a Pelhiimov. Mensi je pouze okres Jihlava. Na celkovém
poctu obyvatel v kraji se okres podili méné nez pétinou. Pro okres je charakteristicka

velmi rozdrobena sidelni struktura. ( 19 )

,Hlavnim a pievladajicim geologickym ttvarem na celém okrese je Ceskomoravské
vrchovina. Na severnim okraji okresu zasahuji na jeho uzemi Zelezné hory. Primérna
nadmoiskd vySka se pohybuje okolo 500 m. Nejvys§im mistem okresu je Melechov u
TrpiSovic o vySce 709 m nad motem, naopak nejnize poloZzené misto je na Doubravce

(253 m nad mofem).” (19)
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»Podnebi okresu je ponékud chladnéjsi, primérnd teplota stoupd od vychodu k
zédpadu v souladu s klesajici nadmoiskou vyskou. Uzemi okresu patii do povodi feky
Sazavy, kterd protéka krajinou v délce asi 75 km. DalSimi vyznamnymi toky jsou
Doubrava, Chrudimka, Slapanka a Zelivka. Na vodnich tocich jsou vybudovany nadrze,

které slouzi prevazné jako zdroje pitné vody.“ (19)

V hospodafstvi okresu hraje dulezitou roli primysl a zeméd¢€lstvi. Nejvyznamnéjsi
podniky se zabyvaji textilni a odévni vyrobou, vyrobou skla a strojirenstvim. Objem
vyroby je ale ovliviiovan mnozstvim zakazek. Ve vétsin¢ podnikl se pocet zaméstnancii
za poslednich 10 let vyrazn¢ snizil, n¢kde byla vyroba pieruSena tupln¢. Na
zameéstnanosti v okrese se vSak vyznamné podili 1 stavebnictvi a terciarni sektor. V

zemé&d¢lstvi ma vyznamnou ulohu obilnafstvi a péstovani brambor. ( 19 )

V ramci kraje VysoCina se okres vyznacCuje druhou nejniz§i mirou registrované
nezaméstnanosti (po okrese Pelhiimov), kterd vSak v posledni dob& vyrazné vzrostla,
stejné jako pocet uchaze¢l o zaméstnani na jedno volné pracovni misto. ( 19 )

,Havlickiv Brod patii k okresiim s relativn¢ zdravym Zzivotnim prostiedim a nizsi
urovni zneciSténi, coz ma mimo jiné pfiznivy vliv i na rozvoj cestovniho ruchu.
Nejnavstévovanéjsimi oblastmi v okrese jsou piirodni rezervace Stvofidla na fece
Sazavé a Udoli Doubravy. Mezi vyznamné pamatky patii hrad v Lipnici nad Sazavou,
spojeny s postavou Jaroslava HaSka, 1 hrad v Led¢i nad Sazavou. Misto umrti
neporazeného husitského vojeviidce Jana Zizky z Kalicha pfipomina mohyla u obce

Zizkovo Pole.“ (19)
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V okrese Havlickiiv Brod je evidovano 46 matetskych skol, 48 Zakladnich skol, 4
Gymnazia, 9 Stifednich prumyslovych Skol, 6 Stfednich odbornych ucdilist a 3 Vyssi
odborné skoly. (18)

Cisténi pefi Zdenky Kasparové ovlivituji v tomto sméru zejména dva faktory. Prvnim
je vysoka mira nezaméstnanosti a s ni spojena mensi kupni sila obyvatel, kterd odrazi

nizky zéjem o nabizené sluzby.

Paklize bude mira nezaméstnanosti pokracovat v tomto trendu, pak lze ocekavat stale
niz8i zajem o nabizené sluzby. Lidé taky budou nuceni prodluzovat interval doporuceny
k ciSténi pefi, jelikoZ ho nebudou moci realizovat v doporu¢ené mife ze stale

napjatéjsiho rozpoctu.

Druhym faktorem je nizky primérny vek. Cilova skupina, kterd vyuziva sluzby
Cistirny pefi je star$i, coz do urCité miry také ovliviiuje objem zakazek. Firma chysta
cilenou kampan na mladsi obyvatele, kterd bude v dalSich kapitolach popsana.

5.8.2. Legislativni faktory

e Existence a funk¢nost podstatnych zdkonnych norem jako naptiklad obchodni
pravo, danové zakony, deregulacni opatfeni, legislativni omezeni (distribuce,
ekologicka opatfeni...) a pravni Uprava pracovnich podminek.

e Nehotova legislativa.

e Dalsi faktory jako funk¢nost soudl, vymahatelnost prava a autorska préava.

Legislativni rdmec, ktery upravuje a dale vymezuje obor Cinnosti, zahrnuje zakon

€.455/1991 Sb. o Zivnostenském podnikéni, zakon ¢. 235/2004 Sb. o dani z ptidané
hodnoty a zakon ¢. 513/1991 Sb. (obchodni zakonik). ( 3)
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5.8.3. Ekonomické faktory

e Zakladni hodnoceni makroekonomické situace jako mira inflace, irokova mira,
obchodni deficit nebo ptebytek, rozpoctovy deficit nebo piebytek, vyse HDP,
HDP na jednoho obyvatele a jeho vyvoj, ménova stabilita a stav sménného

kursu.

e Pristup k finan¢nim zdrojtim jako napiiklad naklady na mistni ptjcky, bankovni

systém, dostupnost a formy aveért.

e Danové faktory jako naptiklad vySe danovych sazeb, vyvoj danovych sazeb, cla

a danova zatiZeni.

Primérna hrubd mési¢ni nominalni mzda v kraji Vysocina v roce 2010 piekrocila
20 600 K¢ v ptepoctu na fyzické osoby. Meziroéné¢ mzda vzrostla o 8,7 %, coz je po
Praze druhy nejvysi riist v ramci krajii Ceské republiky. I piesto je stile primérny plat
na Vyso¢iné o témét 3 000 K& niz$i nez priméma mzda v Ceské republice, ktera

dosahla v roce 2010 ¢astky 23 269 K¢&. (17)
Uvedena statistika se tyka podnikatelskych subjektt se sidlem na izemi daného kraje
s vice nez 20 zamé&stnanci. Primérny eviden¢ni pocet zaméstnancti v téchto firmach v

kraji Vysocina loni meziro¢né poklesl 0 0,7 % na 136 728 osob. (17 )

Meziro¢ni narGst primémé mzdy v kraji méd na cistirnu pefi pozitivni dopad.

Postupné zvySovani mezd zamé&stnancli znamena narist kupni sily.
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5.8.4. Politické faktory

e Hodnoceni politické stability jako naptiklad forma a stabilita vlady, klicové

organy a ufrady, existence a vliv politickych osobnosti a politicka strana u moci.

e Politicko-ekonomické faktory jako napiiklad postoj vuci privatnim a
zahrani¢nim investicim, vztah ke statnimu primyslu a postoj vici privatnimu

sektoru.

e Hodnoceni externich vztahii jako napiiklad zahrani¢ni konflikty, regionalni

nestabilita.

e Politicky vliv riznych skupin

Politické poméry v této chvili v Ceské Republice ovliviiuje hned nékolik faktort.
Jednim z nich je prevladajici a stale se opakujici vladni krize a v§eobecna nespokojenost
s aktualni vladni garniturou. I pfes to, Ze situace a hlavné povolebni rozdéleni hlast
naznacovalo zménu sméru na Ceské politické scéné, opak je pravdou. Viceméné
viechny kyzené reformy bud'to jesté nebyly schvaleny, nebo byly Ustavnim soudem
zrugeny. Ceska republika se tak paradoxné ocita ve vétsi krizi nez pied volbami, kdy
zde byly pouze dv¢ rovnocenné strany s podobnymi silami. Ty se ale, jak vSichni vime,

velmi obtiZzn€ dohadovaly ve viem.

Regionalni politiku v Kraji Vyso¢ina zcela ovlada politicka strana CSSD. Nevznika
tak zadny problém pro prosazovani cehokoliv. Vysocinu ale trapi velké vydaje spojené s
uklidem a udrzbou komunikaci, nebo kraj se rozklada v pomémné velké nadmotiské
vySce a zima zde obyvatele trapi vice nez v ostatnich krajich. Také silnice jsou v
dezolatnim stavu, v CR Vyso¢ina okupuje piedni mista této smutné statistiky. Proto je

shanéni financi na investice do dalSich projektti véénym problémem.
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5.8.5. Technologické faktory
e Podpora vlady v oblasti vyzkumu
e Vyse vydaji na vyzkum (zdkladni, aplikovany)
e Nové vynalezy a objevy
e Rychlost realizace novych technologii
e Rychlost moralniho zastarani
e Nové technologické aktivity
e Obecna technologicka uroven ( 20 )

Dnesni doba je charakteristicka velmi rychlym vyvojem technologii. Co je jeden den
nejmoderngj$i, druhy den uz mlze zastardvat. Kli€em pro udrZeni
konkurenceschopnosti firmy je proto sledovani modernich trendii a vyvijeni snahy o
jejich nasledovani. Tyto faktory ovliviiuji prakticky celé lidské déni. V nékterych
oblastech vice, v jinych méné. Co se CiSténi pefi tyce, tak moderni trendy se v ném
prosazuji pomaleji nez tieba ve sféfe automobilového primyslu. Samoziejmée se ale Cas
od casu objevi nové trendy (v popisovaném odvétvi kupiikladu nasazeni tzv. dutého
vlakna) a je tfeba je néjakym zpusobem reflektovat. Prani zakaznikd ale vétSinou nejdou

ruku v ruce s témito trendy a tak je zajiStén urcity €as na potiebnou adaptaci t€émto

novym technologiim.
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6. SWOT Analyza

»OWOT je typ strategické analyzy stavu firmy, podniku ¢i organizace z hlediska
jejich silnych stranek, slabych stranek, ptilezitosti a ohroZeni, ktery poskytuje podklady
pro formulaci rozvojovych smérii a aktivit, podnikovych strategii a strategickych cila.

(10)

»Analyza silnych a slabych stranek se zaméfuje predev§im na interni prostiedi firmy,
na vnitini faktory podnikani. Pfikladem vnitinich faktorG podnikéni je vykonnost a
motivace pracovniki, efektivita procest, logistické systémy, a podobné. Silné a slabé
stranky jsou obvykle méfeny internim hodnoticim procesem nebo benchmarkingem
(srovnavanim s konkurenci). Silné a slabé stranky podniku jsou ty faktory, které
vytvareji nebo naopak snizuji vnitini hodnotu firmy (aktiva, dovednosti, podnikové

zdroje atd.). “ (10)

Naproti tomu hodnoceni pfilezitosti a ohrozeni se zaméfuje na externi prostiedi
firmy, které podnik nemtize tak dobfe kontrolovat. Pfestoze podnik nemiize externi
faktory kontrolovat, miiZze je alespoil identifikovat pomoci napiiklad vhodné analyzy
konkurence, demografickych, ekonomickych, politickych, technickych, socialnich,

legislativnich a kulturnich faktort ptisobicich v okoli podniku. ( 10 )
V bézné praxi tvoii SWOT analyzu soubor potiebnych externich i internich analyz

podniku. Mezi externi faktory firmy se fadi naptiklad devizovy kurz, zména trokovych

sazeb v ekonomice, faze hospodaiského cyklu a dalsi. (21)
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Na zaklad¢ soucasného stavu spolecnosti lze zhotovit SWOT analyzu popisované

spole¢nosti.

Tabulka 2: SWOT analyza popisované firmy

SWOT Analyza

Silné stranky

Slabé stranky

- 10 let4 praxe v oboru

- internetova prezentace

- zkuSeni pracovnici

- nevyhovujici prostory

- individudlni pfistup

- nevyhovujici nebo chybéjici fyzickd reklama

- nadstandardni sluzby

- nizkd aktivita pfi hledani novych zékaznikt

- ptizpisobeni oteviraci doby

- odmény

- poradenstvi

Prilezitosti

Hrozby

- zanik konkuren¢ni provozovny

- konkurence v odvétvi

- zvyseni obecného povédomi

- zvySovani cen nékladl a energii

- vstup velkych klientt

- nevyzvednuti zbozi zakaznikem

- narazov¢ akce (letni tabory)

- delsi doba dodavky sypkovin

- neni mozno zarucit 100% kvalitu sypkoviny
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7. Porteruv model 5 konkurenénich sil

Aby management ziskal pomérn¢ vérny obraz konkuren¢niho prostiedi, doporucuje
se vyuzit model péti sil Michaela E. Portera. V tomto modelu je konkurence funkci péti

sil zahrnujici konkurenéni sily vyplyvajici z: ( 10)

e rivality mezi konkuren¢nimi podniky

e hrozby substitu¢nich vyrobki podniki v jinych odvétvich
e hrozby vstupu novych konkurentd do odvétvi

e vyjednavaci pozice dodavatelt kli¢ovych vstupti

e vyjednavaci pozice kupujicich

Riziko vstupu

potencialni konkurence

Smluvni sila Rivalita mez stavajicimi smluvni sila

kupujicich konkurenty dodavatela

Hrozhy substituénich
produkti

Obrizek 4: Schéma Porterova modelu 5 konkurencnich sil
Model ma pomoci managementu uvédomit si, jaké vSechny konkurencni sily v

odvétvi pasobi a jaky je jejich vliv na odvétvi a podnik. Pii tvorbé strategie s uvedenymi

faktory musi management pocitat a muze se pokusit je i ovlivnit ve sviij prospéch.
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7.1. Konkurenti

Zakladni kategorie pii mapovani odvétvi. Sledovani jejich cenové, produktové a

marketingové strategie. Mapovani jejich slabych a silnych stranek. (21)

Segment trhu, ktery zaujima popisovana firma, se nepotyka s prilisSnou konkurenci. V
soucasné dobé existuji v pfilehlém okoli dvé podobné firmy, zabyvajici se stejnou
¢innosti. Vstup konkuren¢nich subjekti na trh neni nejjednodussi, jelikoz existuji
bariéry v podob¢ nutného technického zadzemi. Firmy, které toto zdzemi nemaji, musi
stejn¢ jako mnou popisovany subjekt mit uzavienu exkluzivni smlouvu pro
zprostiedkovani sluzeb se zdvodem, ktery CiSténi pefi zajistuje po technické strance.
Téchto zavodi v pfilehlém okoli (v rozumné vzdalenosti) ale neni mnoho. Vstup

novych konkurentd by se tedy dal charakterizovat jako obtizny.

Dalsi moznou konkurenci predstavuji tzv. pojizdné Cistirny pefti. Frekvence dojizdéni
takovéto Cistirny do regionu je zhruba dvakrat ro¢né (jaro, podzim) s tim, Ze na misté

prodejna zlstava 14 dni.

7.2. Odbératelé

Neni vhodné mit p#ili§ koncentrovanou skupinu odbérateld, v nejcernéjsi predstave
pak jediného odbératele. V takovém piipadé ma tento odbératel silnou vyjednavaci
pozici na zménu ceny. V této souvislosti dopliujicim negativnim jevem je

nediferencovany produkt. Odbératel snadno muize piejit ke konkurenci. (21)

Pro zakazniky Ccistirny je majitelkou firmy po celou dobu vyvijena snaha o
poskytovani co nejlepsich moznych sluzeb. Ruku v ruce s timto jdou nabizené sluzby
nad rdmec standardnich sluzeb, tedy individualni ptistup ke kazdému zékaznikovi a
mozZnost dohodnout se s konkrétnim clovékem prakticky na vSem. Motto
majitelky zni: ,,Kazdy zakaznik musi byt spokojeny*. V tomto duchu se tedy odehrava

kazdy uzavieny obchod.
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7.3. Dodavatelé

Stejné jako v pfipad¢é odbératelti. Mald mnozina dodavateli ¢i hiife jeden dodavatel s
velice specifickym produktem (rozumé¢j bez substitutli), vytvaii opét prostiedi pro tlak

na cenu dodavek, taktéz terminu, atp. (21)

Firma jedna se svymi dodavateli pomoci telefonu, faxu, elektronické posty a osobné.
Dalo by se fici, Ze kupni sila dodavateli je velka, jelikoz v daném okoli je jen minimum
zavodl poskytujicich popisované sluzby. Nicméné i vstup zprostiedkovatell na trh neni

lehka zalezitost, a tak se jednani odehravaji ve ,,férové™ roving.
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7.4. Substituty

Zajimavé jsou piedevsim substituty, jejichz cena se pohybuje kolem ceny produktd v
odvétvi. Pokud jsou produkovany v odvétvi s vysokou ziskovosti, mohou se zménou na
trhu stat velice nebezpecéné, mohou jit cenové 1 vyrazné nize. Jednou z moznych

zpusobu potirani substituti je jejich zahrnuti do vlastniho sortimentu. (21 )

Substituty v tomto piipad¢€, resp. v tomto odvétvi podnikéani, predstavuji nakup
novych dek, polstari a dalSich péfovych vyrobki. Velka skupina zakaznikt voli tuto
cestu rad¢ji pred Cisténim produktl stavajicich. Vede je k tomu zejména nizka cena
téchto novych vyrobkl (supermarkety, velké obchodni fetézce) a také mensi ¢asova
naroc¢nost takovéhoto ndkupu. Na druhou stranu ale takovéto produkty nedosahuji kvalit

produktl standardnich, nabizenych popisovanou firmou a maji mensi Zivotnost.

7.5. Nové vstupujici firmy

Tyto firmy mohou vytvofit tlak na cenu (zavadéci ceny, inovativni pfistup, atd.).
Jejich vstupu brani bariéry, Porter rozliSuje n¢kolik vstupnich potizi vlivem nedokonalé

konkurence: (21)

e uspory z rozsahu (zavedena firma s vys$§im objemem vyrabi s mensimi naklady)
e diferenciace produktu (rozdilnost produktu vlivem znacky, servisu, atd.)

e kapitadlova naroCnost vstupu (napft. vstupni investice do vyroby, marketing)

e distribu¢ni kanaly (nutnost nové vytvaret sit’ odbératelti 1 dodavatel()

e vladni regulace (EU)

e ochota zédkaznika k zavedeni nové znacky a dalsi
V této souvislosti zminime jeSté naklady zakaznika na prechod, které jsou velice

podstatnou zébranou pro novy produkt. Bud'to musi byt vyrobek za velice zajimavou

cenu, nebo musi byt nabidnout néco specialniho ¢i inovativniho. (21)
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8. Shrnuti vypracovanych analyz

8.1. SLEPT analyza

Z hlediska definice SLEPT analyzy, jenz ndm umoziuje vyhodnotit ptipadné dopady
zmén na projekt, které pochéazeji z urcitych oblasti danych nékolika faktory, l1ze vyvodit

nekolik zaveri o ndmi popisovany firmé.

V daném regionu je velmi rychle rostouci primérna mzda piepoétena na jednoho
obyvatele. Je zde ale také vysoké procento reprezentujici miru nezaméstnanosti.
Jednoznaéné tedy nelze s urcitosti definovat, zdali budou v budoucnu socidlni faktory
vetsi, ¢i mensi mérou ovliviiovat popisovany subjekt. Z legislativniho hlediska
nenachazime vétsi prekazky pii tomto druhu podnikéni. Pfipadnd zména rozlozeni

politické moci ovlivituje dané odvétvi bud’to minimalng, nebo vibec.

Z technologického hlediska lze fici, ze dané odvétvi nesleduje trend novych
technologii tak rychle jako odvétvi jina. Zavadéni novych technologii se ale do

budoucna nelze vyhnout nikde a tak s timto aspektem musime pocitat.

8.2. SWOT Analyza

Tato analyza ndm poodhalila silné a slabé stranky firmy stejné tak, jako nabidla

mozné piilezitosti a upozornila na mozné hrozby.

Zminéné silné stranky firmy se opiraji o jeji zkuSenost v oboru a dirazem na
individualni pfistup ke kazdému zakazniku. Zadny zakaznik by totiz nemél firmu
opoustét se Spatnym pocitem. Jednak ho to ve velké mife odradi do budoucna a hlavné

zde také vznika velky prostor pro negativni reklamu.
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Kdyz ale naopak bude zédkaznik nadmiru spokojeny a to i za cenu toho, kdy mu firma
musi vyjit ve vetsi mife vstiic, tak je mozné pozorovat pozitivni reklamu. Takovato
reklama dokaze oslovit nasobné vétsi mnozstvi potencidlnich zdkaznikl nez je tomu u
klasické formy reklamy a v kone¢ném disledku to pro firmu znamend pouze a jen

pfinos.

Firma ma bohuzel ale i své slabé stranky. Mezi ty vyznamné lze zatadit chybéjici,
nebo nevyhovujici fyzickou reklamu na firemnim automobilu, ale i na provozovné
samotné. Vyvésni §tit sice svou funkci plni, nicméné jeho visudlni stranka ptitdhne jen
velmi malé procento potencialnich zakaznikli a navic tisk obsahuje zastaralé telefonni
¢islo firmy, které nereflektuje ptecislovani telefonnich pfedvoleb dané lokality v
minulosti. Reklama na auté v dnes$ni dobé chybi Upln€. Po vyméné firemniho vozu za
novejsi model jesté toto nebylo opétovné realizovano a diky tomu je mozné, ze firma pii

ptichazi o potencialni nové zékazniky.

Internetovou prezentaci firmy lIze oznadit jako nedostate¢nou, amatérskou a slabou.
Stranky sice plni sviij ucel, nicméné jejich graficky vzhled nelze povazovat za povedeny
a diky tomu je mozné ze urcité procento zakaznikid spiSe odldka. Doména, na které je
internetova stranka provozovana, také nespliiuje pozadavky pro moderni formu firemni
prezentace. Bezplatné webové servery lze s urCitou davkou sebezapieni pouZzit pro
firemni ucely, avSak v urcCité skupiné vetejnosti toto velmi snizuje kredit firmy a vse
pusobi velice amatérsky. Naklady na zhotoveni poloprofesionalni, ¢i profesionalni
webové prezentace nejsou v dneSni dobé velké a tak toto skyta velkou pfileZitost pro

zlepseni do budoucna.

Nizka aktivita pfi hledani novych zadkaznikii firmé rozhodné také nepfispiva. Na

tomto je tfeba do budoucna pracovat.

Prilezitosti firmy jdou ruku v ruce s dénim v jejim okoli. Tyto faktory nelze zddnym
zpusobem, nebo jen ve velmi omezené mifte, ovlivilovat a tak je jen na dané spole¢nosti,
jaky k nim zaujme postoj. Jako velkou pftilezitost je mozné chéapat ptipadny ptichod

velkych klientt.
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Tito se v soucasné dob¢ obejdou bez sluzeb nami popisované firmy diky odlisSnym
technologickym prvkim, nicméné trend spolecnosti je v tomto sméru nastaven piiznive

a v budoucnu je tieba s nim pocitat.

Jednoznaéné hrozby pro popisovanou firmu predstavuje hned nékolik faktori.
Prvnim faktorem je vstup nové konkurence. Toto, a¢ je to krok velmi nesnadny, je
mozné a tak je tfeba s tim pocitat. ZvySovani cen energii lze vysledovat podle
dlouhodobého trendu v této oblasti a je mozné do budoucna pldnovat zvySovani cen.
Zakaznici ovSem tuto skute¢nost nesou velmi nelib€ a je proto tfeba jim vS§echny zmény

ceniku detailn¢ vysvétlit a popsat.

Nevyzvednuti zboZi, resp. zakdzky, zdkaznikem bylo pro firmu trnem v oku dlouhé
obdobi. Stalo se jiz nékolikrat, ze zakaznik svou zakazku nepiebral a proto byly
zavedeny zalohy na poskytnuté sluzby. Nekteii zakaznici tento fakt nesli velmi nelibé a
piechazeli ke konkurenci, nicméné z budouciho hlediska nelze v tomto ohledu slevit a
pfipadny ubytek zdkaznikli kompenzovat U¢innéjsi reklamni kampani a vysvétlenim

byvalého, nevyhovujiciho, stavu.

Kvalita a v¢asné dodani sypkoviny je pro toto odvétvi zalezZitost opravdu dulezita.
Hrozba spociva v dodani nekvalitniho materidlu a tudiz moznému vzniku reklamaci
provedené prace. Opozdéna dodavka poté mize vést k urCitym sankcim, které vyplyvaji
z vSeobecnych obchodnich podminek. Témto hrozbam je tfeba se vyvarovat a do
budoucna formovat smlouvy s dodavatelem tak, aby pro n¢ho pii 100% neplnéni

povinnosti plynuly urcité sankce a pokuty.
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8.3. Porteruv model 5 konkurenc¢nich sil

Analyze 5 konkurencnich sil ndm dala najevo urcité aspekty firmy, které maji
spojitost s moznou konkurenci v oboru. Konkurence v zdkladnim pojeti je, jak jiz bylo
vyse v textu zminovano, neni v tomto oboru podnikani nikterak velkd. Ve spadové
oblasti, kde ptsobi popisovana firma jen velmi malé mnozstvi potencialnich

konkurentu.

Odbératelé, resp. zakaznici, ktefi vyuzivaji sluzeb Cistirny peii Zdeiky Kasparové
l1ze omezit pouze na malé, jednotlivé klienty. Uréita vize do budoucna je ta, ze aktualni
spoleCenské trendy povedou k zviditelnéni daného odvétvi a s tim pljdou ruku v ruce

zvySujici se pocet novych zakaznikd.

Firma si velmi zaklada na svém piistupu k zakaznikiim. Snaha, ktera je majitelkou
vyvijena od zacatku cinnosti, je mit kazdého zdkaznika spokojeného. K této snaze
pfispivd zejména individudlni pfistup a moznost feSeni pfani klienta jednotlivé. Dale
jsou rozvijeny rizné bonusové akce. Mnozstevni slevy z divodu ne pfili§ velkého
objemu zakazek neni firma schopna nabizet, misto toho ale pro své zakazniky
pfipravuje tzv. bonus program. Tento program spociva jednoduse v tom, Ze paklize
zakaznik zada zakéazku o hodnot€ rovné, nebo vyssi nez je firmou stanovena hranice, tak
ke svému nakupu obdrzi maly darek. Tento darek je v drtivé vétSin€ piipadi
reprezentovan malym polStafem a v ptipad¢ jeho aktudlni nedostupnosti jinym moznym
vyrobkem z aktualni nabidky. Tato akce se u zdkaznikli setkdva s velkym ohlasem, je
velmi kladn€ hodnocena a na jejim zékladu se firma formou tstniho doporuceni dostava
do podvédomi piatel a zndmych spokojenych zakaznikl. Tato akce zaroven skyta
konkuren¢ni vyhodu a do budoucna majitelka planuje dalsi rozSifeni nabidky téchto

nadstandardnich sluzeb.

Kupni sila dodavateld je diky analyze hodnocena jako stfedni. Jelikoz je v daném
okoli pouze minimum zavodii poskytuji popisované sluzby, tak by bylo mozné nabyt
dojmu, ze tento vyrobni zavod si mize diktovat podminky takové, jaké vyhovuji jemu.
Vstup zprostiedkovatelll na trh ovSem neni nejjednodussi zaleZitost a tak vyrobni zavod

musi své podminky pfizptsobit tomuto faktu.
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Substituty v tomto piipad¢ predstavuje hned nékolik moznych ,nahrad“. Nakup
novych dek, polstara a dalSich péfovych vyrobki 1ze povazovat za ptimého konkurenta
sluzeb a produktli, které poskytuje popisovana firma. Existuje nemalé procento
zékaznikl, kteti z riznych divodii voli radéji tuto cestu, nicméné kvalita novych
produktl je v ¢ase velmi proménnd a stava se také velmi Casto, ze takovi zakaznici po

urcité dobé¢ prejdou zpét na Klasické standardy.

Co se nové vzniknuvSich firem v oboru tyCe, tak jejich vstup na trh neni

nejjednodussi a proto nepiedstavuji pro stavajici firmy nikterak vyznamnou prekazku.
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9. Realizace vyzkumu

Tato kapitola bude vénovana praktické realizaci zvolené metody pro zjistovani
spokojenosti zakaznikd. Pro potfeby této diplomové prace byla zvolena forma
pisemného dotazovani. Bude sestaven dotaznik o urc¢ité dané délce, poctu otazek, typu
otazek a na zéklad¢ jeho analyzy budou pro firmu vyvozeny mozné metody zvySeni

spokojenosti zakazniki.
Rovnéz budou popsany opatieni, kterych by se firma v budoucnu méla vyvarovat.

Zvolena metoda dotazovani bude pro potieby této prace z informacéniho hlediska plné
dostate¢na a bude nam poskytovat relevantni udaje k dalsi analyze. Z této pak budou
vytvoteny vystupy, diky kterym bude snadné formulovat doporuceni pro dalsi chod
firmy. Metoda nevyzaduje velké financni naroky na realizaci a jeji pomoci l1ze oslovit

velké mnozstvi potencialnich zakaznik.

Dotaznik bude obsahovat jednak otdzky, které budou zakaznikovi predkladat
moznost vybéru z pfedem piipravenych odpovédi, ale také otazky, které budou volné a
které tak oteviou prostor pro vlastni vyjadieni. VSe bude probihat v anonymnich
relacich a potencialni vypliovatelé dotazniku se tak v Zadném piipad¢ nemusi obavat o

své osobni udaje.

9.1. Priprava vyzkumu
9.1.1. Cil

Jako hlavni cil realizovaného vyzkumu lze povazovat zjisténi spokojenosti zdkazniki
Cistirny pefi Zdenky Kasparové. Analyze bude podroben soudasny stav firmy,
zkoumany budou nabizené produkty a sluzby stejn¢ jako dopliikové akce a reakce

zakazniki na individudlni pfistup.
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9.1.2. Navrh dotazovani

K hodnoceni spokojenosti zakazniki byl vyuzit dotaznik s otazkami ve verbalnim

formatu véetné pétistupnové hodnotici skaly. Tato Skala zahrnuje mozné odpovédi:

e Velmi spokojen
e Spokojen

e Neutralni

e Nespokojen

e Velmi nespokojen

U jedné z otazek, ktera se tykala mozného dovozu produktii az k zdkaznikovi dom,

byla ptidana moznost tuto nevyplnit z davodu, Ze se jedna o volitelnou sluzbu.

Format téchto otazek byl volen tak, aby reflektoval v co nejvy$s§i mozné mife
zakaznikovy pocity. Pro doplnéni byl jesté dotaznik doplnén o tii oteviené otazky, které
maji za cil zmapovat zakaznikovy reakce na dany slovni podnét. Toto nelze pfesnym
zpusobem realizovat pomoci otazek uzavienych, a proto byly doplnény tyto oteviené

otazky.

Dotaznik byl realizovan jako dvé strany formatu A4. Prvni strana obsahovala
osloveni zdkaznikd, kratkou informaci o popisované firmé¢ pro jednoznacnou
identifikaci v ptipad¢ pozdéjsiho vyplnéni, nékolik pokynl pro spravné vyplnéni, popis
ucelu vypliovani a také vysvétleni moznych odpovédi na otazky ve verbalnim formatu.
Na tyto otazky nasledné navazuje druha strana dotazniku s tzv. otevienymi otdzkami a

zaverecné podekovani.
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Otazky polozené zakazniklim v tomto dotazniku reflektuji tyto oblasti:

e osobni otazky - respondent zde odpovida na zékladni dotazy tykajici se své

osoby, vSe ale v duchu zachovani anonymity

e oblast spokojenosti s portfoliem sluzeb/produktti - respondent hodnoti obsirnost
nabidky sluzeb a produktd cCistirny ze svého pohledu, nebo ze zkuSenosti

nacerpanych nakupem sluzeb/produkti konkurence v minulosti

e oblast spokojenosti s jakosti sluzeb/produkti - respondent hodnoti kvalitu

»odvedené prace*

e oblast spokojenosti s dodacimi lhtitami - respondent hodnoti to, jak byl spokojen

s dohodnutou dobou dodani, zdali nedoslo ke zdrzeni, ¢i obdobnym problémim

e oblast spokojenosti s cenami sluzeb/produktii - respondent hodnoti pfiméefenost

cen za provedené sluzby/prodané vyrobky ve svém vlastnim métitku

e oblast spokojenosti s dovozem - respondent hodnoti spokojenost s dovozem

produkti, pakliZe jej v minulosti vyuzil

e oblast spokojenosti s nadstandardnimi sluzbami - respondent hodnoti sviij postoj
a svou spokojenost s nabizenymi nadstandardnimi sluzbami (individuélni

pfistup, drobné darky, atd.)

e prostor pro vlastni pfipominky a nédzory - zde respondent vyjadfuje svymi
vlastnimi slovy navrhy, ndméty a ptfipominky k celé firmé a to z jakéhokoliv

pohledu
Posledni jmenované, tedy oteviené, otazky si kladou za cil zmapovat zakaznikovy

tuzby a prani v oblastech mozného zajmu o potencidlni novy produkt/sluzbu a také

zjisténi miry celkové spokojenosti, resp. nespokojenosti, vyjadiené vlastnimi slovy.
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9.2. Vlastni realizace

9.2.1. Volba velikosti cilové skupiny

Ditlezitym parametrem celé analyzy je urceni velkosti cilové skupiny zakaznikd,
které dotaznik bude distribuovan. Firma ma urcité mnozstvi zakaznikl za rok, z ¢ehoz
jsem také pii sestavovani poctu oslovenych respondentii vychéazel. Celkové byla
vybrana reprezentativni skupina 50 zékazniki. Toto ¢islo jednak, jak jiz bylo feceno,
predstavuje reprezentativni vzorek a také viceméné odpovida ¢asovym moznostem pii

realizaci této prace.

9.2.2. Casovy rozvrh

Dotaznik zacal byt ve své finalni formé distribuovan od 10. 1. 2011. Do zacatku
dubna stejného roku byl rozddn cely ptredpokladany néklad pro odpovidajici
reprezentativni vzorek zakaznikli, ze kterého se nasledn¢ k 1. 5. 2011 wratilo

29 vyplnénych dotazniki.

Z poctu 29 navracenych dotaznikl bylo nutné odstranit dva, které byly v jednom
pfipadé¢ Spatn€¢ a ve druhém neuplné vyplnény. Celkovy pocet spravné vyplnénych
navracenych dotaznikd byl tedy 27. Navratnost dotaznikl se tedy d& zhodnotit jako
nadprimérna.

Tabulka 3: Pocet dotazniku

Pocet dotazniki
Rozdano celkem 50| 100%
Vraceno celkem 29| 58%
Vraceno platnych 27| 54%

9.2.3. Volba metod pro vydani a sbér dotazniki

Nezbytnou informaci je také zptisob zpétného piedani vyplnéného dotazniku. Toto se
déje prevazné tstni formou, pii dokonceni obchodu. Dotaznik bylo mozné vracet tfemi

zpusoby.
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Prvni zplsob spocival ve vyplnéni dotazniku v nékolika kratkych momentech po

uzaviené obchodu a jeho pfedani majitelce firmy, nebo povérenému zaméstnanci.

Druhy zpiisob pfedpokladal, ze zdkaznik se po urcité dobé opét obrati s pozadavkem
na poskytnuti produktt a sluzeb na popisovanou firmu. Pfedani vyplnéného dotazniku

by tedy prakticky probihalo pied nasledujici uzavienou objednavkou.
Treti zplisob bylo osobni pfeddni zdkaznikem na adrese provozovny. Z divodu
zaméfeni firmy na regiondlni trh toto neskytalo zadny vétsi problém a zakaznik, kdyz

m¢l cestu ,.kolem* jednoduse vyplnény dotaznik hodil do schranky provozovny.

Kombinaci vyse uvedenych postupii byla dosazena rozumna mira pravdépodobnosti

zpétného nabyti dotazniku.
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9.3. Vyhodnoceni vyzkumu

Tato kapitola si klade za cil objasnit metody a postupy, které vedly k interpretaci
kone¢nych vysledkl prace, véetné uvadeéni téchto samotnych vystupti ve formé tabulek
a grafti. Tyto data jsou dale analyzovana pomoci nize popsanych metod a jejich vystupy
jsou rovnéz popsany. Vysledny aritmeticky primér, tedy jedna z metod analyzy, ndm

ukazuje pramér spokojenosti zdkaznikll v jednotlivych aspektech.

9.3.1. Vyhodnoceni uzavienych otiazek
Prvni otdzka vedla respondenty ke sdéleni n€kolika osobnich tdaji. Zjistovano bylo

pohlavi a vék dotazovaného. Z nésledné analyzy vyplynulo, Ze nejvétSsi procento

zakazniki predstavuji zeny. Z 27 respondentd byly Zeny zastoupeny v 16 ptipadech.

Tabulka 4: Rozdéleni respondentii podle pohlavi

Rozdéleni respondentii dle pohlavi
Dotaznikii analyzovanych 27
Muzi 11
Zen 16

Tabulka 5: Vékové rozdéleni respondentii

Rozdéleni respondenti dle véku
Dotazniki analyzovanych 27
Veék 0 - 20 let 2
Vék 21 - 40 let 10
Veék 41 - 60 let 9
Vek 60 a vice let 6

Co se tyce veékovych skupin zadkazniki, tak za nejpocetnéjsi 1ze povazovat zdkazniky
mezi 21 a 40 lety, na které s mirnym odstupem navazuji zakaznici ve vékové skupiné 41

az 60 let.
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Bez zajimavosti také neni fakt, ze mladé lidi ve véku 0 az 20 let firma oslovuje
svymi sluzbami jen minimalné. Toto skytd do budoucna velké prostiedi pro mozné

zlepSovani a bude to také jeden z podnétl, ktery bude v zavéru prace firmé doporucen.

Rozdéleni respondentl dle pohlavi

B Muzd
B Zen
Obrazek 5: Graf rozdéleni respondenti dle pohlavi
Rozdéleni respondentt dle véku
mVek0 - 20 let

mVék21 - 40 let
mVeék4l- 60 let

mVek 60 a vice let

Obrazek 6: Graf rozdéleni respondenti dle véku

68



Dalsi zkoumana otdzka si kladla za cil zmapovat zdkaznikovu spokojenost s

portfoliem sluzeb/produkti. Ve valné vétsin€ jsou zakaznici velmi spokojeni (56,6 %

respondentll). Spokojenost vyjadiilo také nezanedbatelné procento lidi (44,4 %). Lze tak

usuzovat, Ze na

zékazniky piisobi stavajici nabidka sluzeb a produktd Ccistirny

dostate¢né. Neutralni, ¢i negativni postoj nevyjadfil zadny z respondentt.

60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%

0,0%

Jak jste jako zakaznik spokojen
s nabidkou produktt a sluzeb
Cistirny?
Velmi Spokojen Neutralni Nespokojen Velmi
spokojen nespokojen

Obrazek 7: Procentualni vyjadreni vysledki otazky €. 1

Nasledujici otazka zkoumala zdkaznikovu spokojenosti s jakosti sluzeb/produktt. S

ni je 44,4 % respondenti velmi pokojeno, 48,1 % spokojeno a neutralitu v této otazce

vyjadtilo 7,4 % lidi. Z tohoto faktu lze vyvodit, Ze jakost (kvalita) nabizenych sluzeb a

produktt je dobra.

60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%

0,0%

Jak jste jako zakaznik spokojen
s jakosti (kvalitou) produkti a sluzeb
Cistirny?

Velmi Spokaojen Neutralni Nespokojen Velmi
spokojen nespokojen

Obrazek 8: Procentualni vyjadieni vysledkii otazky ¢. 2

69



V neutralnim postoji respondenti se mohla odrazit nedavna skutecnost, kdy kvalita
sypkoviny u jedné varky pefin nedosahovala kvality deklarované. Toto byla ovSem
chyba dodavatele, Cistirna sama o sob& to ovlivnit nemohla a spory byly v téchto

piipadech feseny reklamacemi.

Dalsi otdzka byla navrzena tak, aby zmapovala zdkaznikiiv postoj v otdzce
spokojenosti s dodacimi lhiitami produkti/sluzeb. Drtiva vétSina zédkaznika je v této
otazce spokojena (70,4 %), 25,9 % respondenti vyjadiilo spokojenost a 3,7 %
neutralitu. Doby dodavky zaviseji na objemu pfijatych zakazek a také na faktu, zdali
zakaznik na svou objednavku spéchd. Vse je na individudlni domluvé, ale v piipadé
expresniho vyfizeni je nutno pocitat se zvySenymi cenami za produkty a sluzby.
Zakaznici ve valné vétSing o expresni sluzby zajem nejevi a respektuji stanovené dodaci

lhity.

Jak jste jako zakaznik spokojen
s dodacimi lhGtami?

80,0%
70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%

20,0%
10,0%
0,0% I

Velmi Spokojen Neutralni Nespokojen Velmi
spokojen nespokojen

Obrazek 9: Procentualni vyjadieni vysledku otazky ¢. 3

vvvvvv

spokojenost s cenami nabizenych sluzeb/produkti. Ve 44,4 % odpovédi bylo
respondenty oznaceno, ze jsou s cenami velmi spokojeni. Mensi procento (40,7 %) je

spokojeno, neutralitu vyjadfilo 14,8 % respondentt.
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Je obecné znamo, Ze zadkaznik svou spokojenost s cenami nedava velmi najevo. V
této oblasti zfejmé nebude mit popisovana Cistirna vétsi problémy, své ceny stanovuje s
ohledem na ceny konkurence a snazi se byt na daném trhu vzdy ta firma, ktera stlauje
ceny na minimum pii zachovani kvalitativnich standardii. Zaporny ndzor v tomto

ptipadé také nevyjadiil zadny s oslovenych respondenta.

Jak jste jako zakaznik spokojen s
cenami?

50,0%

40,0%

30,0%

20,0%

10,0% .

0,0% T T T 1
Velmi Spokojen Neutralni  Nespokojen velmi
spokojen nespokojen

Obrazek 10: Procentualni vyjadieni vysledka otazky ¢. 4

Dalsi otazka mapovala zékazniktiv ndzor na moznost ziskédni informaci o novych
produktech a sluzbach, které Cistirna nabizi. Jinymi slovy tak zjistovala, jestli je
stavajici propagace a reklama dostatecnd. Malé procento respondentil bylo se stavajici

situaci velmi spokojeno (18,5 %), nebo spokojeno (11,1 %).

Jak jste jako zakaznik spokojen s moznostmi
ziskani informaci o novych
produktech/sluzbach éistirny?

40,0%
35,0%

30,0%

25,0%

20,0%

15,0%

10,0%
-
0,0%

Velmispokojen Spokojen Neutralni Nespokojen Velminespnkmen

Obrizek 11: Procentualni vyjadieni vysledki otazKky ¢. 5
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Majoritni skupinu v tomto pfipadé tvofi odpovéd ,neutralni“ s celymi 37 %,
nasledovana odpovédi ,,nespokojen® s 33,3 %. V tomto ohledu ma popisovana firma
ziejme velké mezery. Dalo by se tak usuzovat z chybégjici reklamy na vozidle,
neprofesionalni webové prezentace a nevyhovujiciho zazemi. Zakaznik neni
informovan tak, jak by chtél byt a nutno podotknout Ze ani tak, jak by mohl byt. Tento

aspekt skyta do budoucna velké prostory pro zlepSovani.

Nasledujici otazka hodnotila zakaznikovu spokojenost s ohledem na mozny dovoz
produktii az domii. U této otazky ptibyla k moznym odpoveédim moznost pro nevyplnéni
z divodi popsanych v teoretickém rozboru piipravy dotazniku. Otazka ukazala, ze tato
forma dopravy je respondenty brana velmi kladné. Celych 100 % ze 17 oslovenych
vyjadftilo s timto faktem velkou spokojenost. Lze se tedy domnivat, Ze o tuto sluzbu je
zajem a rozhodné by nemé¢la byt, at’ uz z jakychkoliv diivodd, do budoucna vyraznym

zptisobem ménéna.

Jak jste jako zdkaznik spokojen
s dovozem produktli az do domu?
Paklize jste tyto sluzby nevyuzil(a),
prosim nevypliujte.

100,0%
80,0%
60,0%
40,0%
20,0%

0,0% . . . . |

Velmi Spokojen Neutralni Nespokojen Velmi
spokojen nespokojen

Obrazek 12: Procentualni vyjadieni vysledki otazky ¢. 6
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Oblast spokojenosti zédkaznika s nadstandardnimi sluzbami mapovala dalsi otazka.
Dobrym signalem pro firmu bylo to, Ze vSichni zdkaznici tuto kolonku vyplnili, z ¢ehoz
se da usuzovat, ze jsou s témito nadstandardnimi podminkami sezndmeni. Taktéz u
posledni uzaviené otazky respondenti potvrdili slova majitelky, ktera se pii rozhovoru o

nabizenych nadstandardnich sluzbach vyjadtfovala velmi pozitivné.

Jak jste jako zakaznik spokojen
s nadstandardnimi sluzbami cistirny?

120,0%

100,0%
80,0%

60,0%

40,0%

20,0%

0,0% T T T T 1

Velmi Spokojen Neutralni Nespokojen Velmi
spokojen nespokojen

Obrazek 13: Procentualni vyjadieni vysledka otazky ¢. 7

Na zakazniky véci ,,zdarma“, nebo formou rtiznych bonusti opravdu puisobi. Neni to
ale pouze toto, jsou to i nadstandardni sluzby v oblasti individudlnich pfani zdkaznika,
kde firma slavi uspéch. Toto je velmi dulezité a do budoucna by odklon od tohoto

zpusobu podnikani mohl pro firmu znamenat problémy.
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9.3.2. Celkova spokojenost

Z tabulky a nésledného vyobrazeni je patrné, ze valna vétSina zakaznika je s Cistirnou
celkové velmi spokojena (61,9 %). Spokojenost vyjadiilo 24,3 % respondenti,
neutralitu 9 %, nespokojenost 4,8 % a velkou nespokojenost zadny respondent. Toto lze
tedy povazovat za uspéch, na zfetel je ale nutné mit i nepatrné procento nespokojenych
zékaznikli a budoucimi kroky toto napravit. Tuto zminovanou nespokojenost vsak
zpusobuje pouze chaos a amatérismus pii vlastni propagaci firmy, coz reprezentuje

snadno ovlivnitelné faktory.

Tabulka 6: Celkova spokojenost respondenti v absolutnim vyjadieni

Hodnotici $kala

Otazka Slovni vyjadreni 51413 [2]1| X
Jak jste jako zékaznik spokojen s nabidkou
1.  |produktl a sluzeb Cistirny? 15112 | 0 |0|0] 27
Jak jste jako zdkaznik spokojen s jakosti (kvalitou)
2. | produktl a sluzeb Cistirny? 12113 | 2 |0|0] 27
Jak jste jako zakaznik spokojen s dodacimi
3. |lhutami? 19| 7 |1 |0]|0]27
4. | Jak jste jako zdkaznik spokojen s cenami? 1211 | 4 |0|0] 27

Jak jste jako zakaznik spokojen s moznostmi
ziskéani informaci o novych produktech/sluzbach
5. |cistirny? 5(131]10(9/0|27
Jak jste jako zakaznik spokojen s dovozem
produktli az do domu? PakliZe jste tyto sluzby
6. nevyuzil(a), prosim nevypliujte. 171 0 | 0 |0|0|17

Jak jste jako zakaznik spokojen
7. s nadstandardnimi sluZbami Cistirny? 271 0|0 |0/0]27
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Tabulka 7: Celkova spokojenost respondenti v procentualnim vyjadieni

Celkova spokojenost

Velmi spokojen | Spokojen |Neutrz’nlni Nespokojen | Velmi nespokojen | Celkem odpovédi
61,9% 24,3% \ 9,0% 4,8% 0,0% 179
Celkova spokojenost
70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0% I
0,0% . . ] — . .
Velmi Spokojen Neutralni Nespokojen Velmi
spokojen nespokojen

Obrazek 14: Procentualni vyjadieni celkové spokojenosti

Tabulka 8: Procentuilni vyjadieni spokojenosti v jednotlivych otazkach

Spokojenost dle jednotlivych otazek
Hodnotici Skala

Otazka. &. 5 4 3 2 1 )y
55,6% 44, 4% 0,0% 0,0% 0,0% 27

2 44.4% 48,1% 7,4% 0,0% 0,0% 27
3 70,4% 25,9% 3,7% 0,0% 0,0% 27
4 44,4% 40,7% | 14,8% 0,0% 0,0% 27
5 18,5% 11,1% | 37,0% 33,3% 0,0% 27
6 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 17
7 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 27

Velmi spokojen | Spokojen | Neutralni | Nespokojen | Velmi nespokojen | Celkem
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9.3.3. Vyhodnoceni otevienych otizek

V této Casti prace budou analyzovany dvé oteviené otazky, kterymi byl dotaznik
doplnén. Tyto otazky, jak jiz bylo fe¢eno, maji za ukol poskytnout respondentu moznost

pro vyjadreni svymi vlastnimi slovy k ur¢itému problému.

e Otazka ¢. 1: Jaka je podle vas nejvétsi slabina, neSvar, ¢i Spatnd vlastnost,

popisované firmy?

Respondenti reagovali na tuto otdzku riznorod€. Z odpovédi lze ale vysledovat, Ze
zakaznici jsou nejvice nespokojeni s propagaci a reklamou Cistirny jako takové. Velké
procento respondentit kritizuje webové stranky firmy, které nespliiuji pozadavky na

moderni webovou prezentaci.

Dalsi vytky sméfuji k prostordm provozovny, které jak jiz bylo feceno, jsou v
prizemi rodinného domku na periferii Chotébote. Taktéz se objevil nazor, ze parkovani
pted provozovnou neni idealni. Mésto Chotéboi pfed n€kolika lety provedlo pfeznaceni
ulic, obklopujicich provozovnu, na jednosmérné ulice. Tento fakt se také stal aspektem
kritiky. Zakaznici, ktefi nepatii mezi stalé, v tomto pfipad¢ kritizovali vyrazné omezeni
ptijezdovych cest k provozovné diky vySe popsanému, coz v jejich piipadech vedlo k
bloudéni a zajizd’kam. Cistirna peii se svym zikaznikiim za tyto skute¢nosti omlouva i
pfes to, Ze ze své pozice nemad moznost tuto situaci nikterak ovlivnit. Zakaznikiim se
také nelibi vzhled vyvésniho Stitu provozovny, ktery obsahuje zastaralé telefonni Cislo

firmy a jeho celkovy stav se da povazovat za nest’astny.

Majitelka pfislibila napravu v oblasti internetové a fyzické prezentace, takZe z tohoto

hlediska 1ze do budoucna povazovat hlasy zakaznikli za vyslySené.
e Otazka ¢. 2: Co nejvice oceniujete na popisované firme?
V této otdzce respondenti vyzdvihovali hned n€kolik riznych vlastnosti popisované
firmy. Ve valné vétsing piipadi ocenovali individualni pfistup ke kazdému z nich. Pro

zakazniky je velmi vyhodné, kdyZ jim firma vychazi vstiic napiiklad v oteviraci dobé.
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Po telefonické, nebo osobni domluvé neni problém v domluvé pfijmu nésledujici
zakazky v Cas urCeny zdkaznikem, paklize je to v moznostech personalu. Toto neni
problém diky tomu, Ze provozovna firmy je umisténa, jak jiz bylo zminéno, v rodinném
domku majitelky. Paradoxné tento fakt urCité procento zakaznikli povazuje jako
negativum. Nabidka bonust pfi vétsi objednavce je pak pomyslna tfesnicka na dortu

nabizenych sluzeb. Tyto sluzby byly n¢kolika respondenty zmiflovany v této otazce.

Nelze opomenout ani ur¢it¢é mnozstvi zékazniki, kteii piimo sluzby tohoto typu
vyZzaduji a vybiraji prodejce ptimo dle nich. Objevil se také jeden nazor, ktery jako
pozitivum hodnotil jakési rodinné zdzemi firmy. Urcité procento zékazniki na toto slysi
a mnohem radgji vybird sluzby menSich provozoven na ukor vétSich fetézcii. Tito
zdkaznici jsou spiSe vysSiho v€ku a nevyuzivaji moderni moznosti (internet, atd.),
pficemz letdkova kampan, ktera byla jiz v praci zminovana, je cilena piimo na tuto
cilovou skupinu zékaznikii. Pii vétSim objemu zakazek by samoziejmé bylo stale t&zsi
udrzovat rodinnou atmosféru podniku, nicméné popisovand firma disponuje pouze

mirnym zvySovanim poctu zadkaznikd béhem roku a tak toto nelze predpokladat.

e Otazka ¢. 3: Jaky dalsi produkt by dle vas méla Cistirna zatradit do své nabidky?

V tomto piipadé€ se respondenti vyjadiovali o tom, jaky produkt by méla do svého
portfolia Cistirna zahrnout. Ve valné vétSiné jsou zakaznici s nabidkou spokojeni,
objevilo se ale také malé mnozstvi pozadavkl na nenabizené produkty. Tyto pozadavky
se tykaly vyrobkl z dutého vlakna. Z diivodu jejich ceny a relativné kratké Zivotnosti je
Cistirna nenabizi. Ukazuje se ale, ze urcité malé procento zakaznikli by tuto novinku v
nabidce uvitalo. Naopak ale duté vldkno nad klasickym pefim vitézi v porovnani
z antibakteridlniho hlediska a také diky snazs$i Udrzb&. Za duté vladkno se povazuje
polyesterové vlakno ve formé kuli¢ek. Pravé na téch zélezi, ovliviyji totiz vyslednou
kvalitu prikryvek, polstari, atd. Pii volbé levnych kulicek se nam tyto odvdéci hned

nékolika Spatnymi vlastnostmi. Levné kulicky se k sob¢ lepi a vytvari chuchvalce. Po

prvnim vyprani tak zékaznik miZze jit kupovat pefiny nové.

Z hlediska velmi malého zajmu o produkty vyrobené touto technologii firma

Vv soucasné dob¢ neuvazuje o jejich zavedeni do svého portfolia.
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10. Analyzy dotaznikového Setfeni
Vysledny efekt celého dotaznikového Setieni je mozno podrobit nékolika analyzam.
Vystupni data celého snazeni nam tak daji jasnym a ndzornym zpiisobem najevo ty

aspekty spokojenosti zakaznika, které jsou vyhovujici, resp. nevyhovujici.

Tabulka 9: Celkové vysledky dotaznikového prizkumu

Otazka
Zakaznik 1. | 2. | 3. |4 | 5 | 6. |7

1. 5 4 5 4 4 5 5
2. 4 4 4 4 2 5 5
3. 4 4 5 5 3 5 5
4, 5 5 4 3 2 5 5
5. 4 5 5 3 2 - 5
6. 5 4 4 4 2 5 5
7. 4 5 5 5 2 5 5
8. 5 4 5 5 2 5 5
9. 5 5 5 4 3 - 5
10. 5 4 5 3 3 - 5
11. 5 4 5 4 4 5 5
12. 4 5 5 5 5 - 5
13. 4 5 4 5 3 - 5
14. 4 4 3 4 3 - 5
15. 5 4 5 5 3 5 5
16. 4 5 4 4 3 5 5
17. 5 3 5 5 3 5 5
18. 5 5 5 4 2 5 5
19. 4 5 5 5 2 5 5
20. 4 4 5 5 2 - 5
21. 5 4 5 5 5 - 5
22. 5 5 5 4 5 - 5
23. 5 4 4 4 4 - 5
24, 4 3 5 5 5 5 5
25. 5 5 4 3 3 5 5
26. 4 4 5 5 5 5 5
217. 5 5 5 4 3 5 5

27 | 27 | 27 | 27 | 27 | 17 | 27

4,56 |4,37|4,67]4,30|3,15|5,00|5,00

5 4 5 5 3 5 5

0,51/0,63|0,55(0,72(1,10|0,00| 0,00

4 3 3 3 2 5 5

5 5 5 5 5 5 5
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10.1. Smérodatna odchylka

Smérodatna odchylka uréuje shodu respondentd pii hodnoceni dané oblasti. Cim

vwr

hodnoceni. Smérodatné odchylky z dotaznikového Setfeni obsahuje tabulka €. 9.

V tabulce jsou vypocitany smérodatné odchylky pro jednotlivé otazky. Z tabulky je
zfetelné, ze otdzky €. 6 a 7, maji nejvyssi primérné hodnoceni a zaroven maji i nulovou
smérodatnou odchylku. Tento fakt jasné ukazuje na jednotné a zaroven nejvyssi mozné

hodnoceni otazky respondenty. ( 22 )
Vzorec pro vypocet smérodatné odchylky:

1 ’
SENZOT) s

(1)

10.2. Aritmeticky primér
Je to nejvyznamngéjs$i sttedni hodnota, kterd ma uplatnéni pfi feSeni témet vSech tloh
statistiky. Aritmeticky prumér je definovany jako soucet vSech pozorovani statistického

souboru, déleny jejich poc¢tem. (22)

Vzorec pro vypocet aritmetického priméru:

()

Aritmeticky primér jako takovy ndm déava jednoznacnou informaci o tom, jaky je
vystupni primér naSich sledovanych dat. Pocitd vSak s jednoduchym matematickym
modelem a lokalni extrémy ve velké mife ovliviiuji vysledek. Vhodné&js$i nastroj pro

analyzu urcité koncentrace dat je funkce Modus.

79



10.3. Modus

Modus nahodné veli¢iny X je hodnota, kterd se v daném statistickém souboru
vyskytuje nejcastéji (je to hodnota znaku s nejvétsi relativni Cetnosti). Piedstavuje
jakousi typickou hodnotu sledovaného souboru a jeho urceni piedpokladad roztiidéni

souboru podle obmén znaku. ( 23 )

Modus diskrétni ndhodné veli¢iny je takova hodnota I, ktera pro viechny hodnoty X;

nahodné veli¢iny X spliiuje podminku:

o i) el

Pro spojitou ndhodnou veli¢inu X definujeme modus podminkou

(3)

fo=f
(4)

kde f je hustota pravdépodobnosti nahodné veli¢iny X.

10.4. Maximum a minimum

Tyto dva atributy vyjadiuji maximalni, resp. minimalni hodnotu, kterou respondent

pfi vypliiovani dotazniku zvolil. Nejvyssi mozné hodnoceni bylo zaznamenano hned u

cvwr

dotazovanych lidi. Z tohoto faktu lze vyvodit zdvér, Ze firma popisovand v praci
nepusobi na potencidlniho zdkaznika zcela negativné a naopak na mnoho jinych, v

urcitych faktorech, zcela pozitivné. (22 )
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11. Navrhy a doporuceni

Z provedené analyzy Cistirny peifi Zdeiiky Kasparové vyplynulo, Ze s vétsinou
nabizenych produktd a sluzeb jsou zékaznici velice spokojeni. Naslo se ale i malé
procento respondentl, ktefi vyjadfili sviij nazor ve smyslu nespokojenosti s urc¢itymi
aspekty. Tyto se tykaly pfevazné ziskavani informaci o novych produktech a sluzbach
firmy, kritiku sklidila také webova prezentace. Za uspéch lze povazovat fakt, Zze nikdo

Z respondenti ani v jedné otdzce nevyjadril velkou nespokojenost.

Vyslednd doporuceni pro budouci rozvoj firmy se tedy budou odvijet jak od
vysledkli dotaznikového Setfeni mezi zédkazniky firmy, tak i z hodnoceni firmy diky

vypracovanym teoretickym analyzam.

11.1. Internetova prezentace

Jednim z modernich piliftd reklamy je Internet. Celosvétova pocitacova sit’ 1aka
kaZzdou firmu a tato by samoziejmé méla reflektovat aktualni trendy. Nezanedbatelné
procento obchodll je také, v ur€itych sférach podnikéni, realizovdno ptes internet.
Neékteré firmy dokonce vsadily pouze na virtualni existenci. Je tedy jasné, Ze tento

faktor nelze opomijet a kvalitni internetova prezentace by méla byt samoziejmosti.

Soucasny stav internetové prezentace popisované firmy je neutéSeny. Svij webovy
portal firma aktualné provozuje na bezplatném hostingovém serveru Sweb.cz
spole¢nosti Seznam.cz, a.s. v ramci tzv. Free hostingu. Stranky jsou zpracovany velmi
jednoduchym, spartdnskym zplisobem a nevyhovuji pozadavkiim na moderni webovou

prezentaci.

Z pohledu vyuzivaného programového feseni webovych stranek je také jasné, ze je 1
v tomto ohledu na webovych strankach prostor pro dals§i zlepSovani. Momentalné je
webova prezentace vytvarena v klasickém editoru, ktery neni natolik pruzny, aby
dovoloval spravci téchto stranek jednoduchym zplisobem provadét pozadované zmény a

aktualizace.
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Z tohoto hlediska se jevi jako optimalni feSeni pfechod na redakéni systém. Takovyto
systém dovoluje, jak jiz bylo feCeno, spravci jednoduchym zplsobem ovladat celou
strukturu webu, piicemz v dnesni dob¢ jiz existuji takové systémy, které si trochou

procviceni osvoji kazdy uzivatel.

Absence technologickych standardti na moderni webovou prezentaci je bohuzel u
stavajiciho hostingu jednou z nejvétSich chyb. Zaroven je také nutné, na webovych
strankach programu Free, zobrazovat tzv. Sklik reklamu. Tato reklama, resp. reklamni
banner, kompenzuje provozovateli absenci ziskll z poskytovaného webového prostoru.
Toto celé pasobi v konecném dusledku velmi amatérsky a fadu potencialnich zédkaznikt
to mize dokonce i odradit. Tato praxe je vSak zaroven V dnesni dob¢ jiz za zenitem a
V dne$ni dobé, resp. pii dneSnich cenach webovych prezentaci, nevnika zddny diavod

pro takovéto feSent.

Navrhované zmény tedy pocitaji s pfechodem od stavajiciho poskytovatele
webového prostoru k poskytovateli novému. Pro ucel této prace byla vyhodnocena
nabidka sluzeb firem, které se touto Cinnosti zabyvaji. Vzhledem k pozadavkim
popisované firmy byla vybrana jedna nabidka, ktera tyto pozadavky v plné mife spliiuje.

Stavajici a nasledné moznou situaci mapuji nasledujici tabulky:

Tabulka 10: Atributy stavajiciho webhostingu

Stavajici situace
Sweb.cz Free hosting
Doména II1. fadu
Podpora PHP ANO
MySQL databaze |NE
Prostor pro web | 100 MB

FTP pristup ANO
Spravce soubori | ANO
Statistiky ANO
Reklama ANO (SKklik)
Cena 0,- K¢/mesic

Zmeéna webového hostingu jde ruku vruce s moznosti zalozeni atraktivné;si
schranky pro elektronickou postu. Jeji alias se bude odvijet od pouzitého nazvu domény

a m¢l by byt co nejjednodussi a vystizny.
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Pro potieby této prace byla vybrana adekvatni ndhrada za provozovany webhosting.
Je jim program Hosting90 Lite spole¢nosti Hosting90 systems s.r.o. v kombinaci

s nakupem domény II. fadu od stejn¢ho poskytovatele.

Navrhovany hostingovy program neni mési¢né zpoplatnén a pro ucely popisované
firmy plné¢ dostacuje. Z hlediska podpory vyuzivanych technologii mu nelze nic
vytknout, tfeSnickou na dortu je pak velikostni omezeni pro prezentaci. To Cini

1 600 MB, tedy 16 nasobek stavajiciho.

Tabulka 11: Atributy navrhovaného webhostingu

Navrhovana zména
Hosting90 lite
Doména II. fadu
Podpora PHP ANO
MySQL databaze | ANO
Prostor proweb |1 600 MB

FTP ptistup ANO
Spravce souborit | ANO
Statistiky ANO
Reklama NE

Cena 0,- K¢/mésic

Jako idedlni doplnéni tohoto programu se jevi instalace redakéniho systému z vyse
popsanych ditvodl. V rdmci prace byla provedena analyza moznych variant a na jejim

zakladé byl vybran redakéni systém Joomla ve verzi 1.5.

Tento redak¢ni systém spliuje veSkeré pozadavky na moderni web a skyta
nepfeberné mnozstvi moznosti pro realizaci. Zaroven se zavedenim tohoto systému
otevird moznost prodeje produktii po Internetu. Systém Joomla je totiz plné modularni a

jeho ¢ast, kterd ma na starosti internetovy obchod, 1ze bez problémil implementovat.

Dvé nejvétsi vyhody navrhovaného feSeni spocivaji v profesionalité vysledného
produktu a také v tom, Ze cely systém Joomla je k dispozici zdarma. Bude pouze nutné
vyfesit samotnou instalaci na novy web, coz bude mozno provést vlastnimi silami, nebo

specializovanou firmou.
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Ruku v ruce s novym webovym programem jde také pouzitd doména. V soucasné
situaci firemni web pracuje na doméné III. fadu, kterd hned z né€kolika hledisek neni
idedlni. Pifedné je to komplikovanost takovéto adresy, kdy si zdkaznik bud'to adresu
nezapamatuje vibec, nebo chybné. Dale se jedna o pomyslnou vizitku firmy, takze
v tomto ohledu neni prostor na amatérismus a profesiondlni feSeni je tak vice nez

vhodné.

V ramci této prace a také v ramci provedené analyzy dostupnych internetovych
moznosti pro budouci rozvoj firmy byl navrzen ndkup doméné od spolecnosti

Hosting90 systems s.r.o., tedy od stejného poskytovatele, jako v ptipadé webhostingu.

Tato doména byla zvolena z nasledujicich hledisek:

e Provoz DNS serverti v cené¢ domény

¢ Online administrace DNS pomoci webového rozhrani

e Podpora poslednich standardt (zaznamy SRV, LOC, podpora pro round-robin)

e 100% dostupnost - DNS servery umistény ve tiech nezavislych lokalitach
(Evropa, USA)

e Ovéfeny DNS serverovy software (BIND, NSD)

e Kazdy DNS server je provozovan na jiném systému, ¢imZ je vylouc¢eno selhani

V souéasné chvili je mozné pofidit doménu II. fadu s koncovkou .cz za cenu
160 K¢&/rok. Firmé byly také navrzeny mozné aliasy doménovych jmen. Provedenym

Setfenim byla zjiSténa aktualni dostupnost néasledujicich:

e www.cistirna-chotebor.cz

e Wwww.cistirna-peri-chotebor.cz
e www.cistirna-kasparova.cz

e www.perichotebor.cz

e www.peri-chotebor.cz
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11.2. Prostory

V ramci rozsifovani nabidky poskytovanych produkti a sluzeb bude do budoucna
nutné uvazovat také o rozsifeni, nebo zména prostor provozovny. Stavajici situace je
zatim dostate¢nd, nicméné¢ problém nastava v obdobi sezonnich Spicek. Jakmile je
kapacita v tomto obdobi naplnéna, neni mozné pfijimat dalsi zakazky do doby, neZ jsou
ptedchozi vytizeny. Toto skyta velka rizika, kterd se mohou odrazit v dalSim nez4jmu

zékazniki, nebo jejich odchod ke konkurenci.

Castecné fesSeni této situace skytd rekonstrukce ptivodni gardaze rodinného domku,
ktera je v souc¢asné dob¢ vyuzivana jako sklad materidlu. Timto rozsifenim se kapacita
skladovacich prostor zdvojnasobi a Vramci nastoleného trendu mirného piiristku

zakazniki za rok, ji do budoucna lze povazovat za vyhovujici.

Obrazek 15: Uskladnéni zakazek v nevyhovujicich prostorach
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11.3. Dopravni dostupnost

Z dotaznikového Setieni vyplynulo, Ze zejména mensi procento nestalych zakaznika
ma potize s dopravni dostupnosti provozovny. Jak jiz bylo v textu feCeno, meésto
Chotébot provedlo v minulych letech pfeznaceni ulic ptilehlych k provozovné na ulice

jednosmérné, ¢imz zna¢né zkomplikovalo pfijezd k provozovné.

S danou situaci nelze z hlediska provozovny dé¢lat velké zmény. Lze tedy doporucit
instalaci poutaci, které budou mit hned n€kolik funkci. Tyto funkce se daji shrnout do

nasledujicich bodu:

e navigace zakaznika ptfimo k provozovné (smér, vzdalenost)
e osloveni novych zékazniki (reklama)

¢ informacni hodnota pro zdkazniky (produkty, sluzby)
Reklamni ukazatele, resp. poutade, by mély byt umistény na strategickych

dopravnich tepnach v Chotéboii, pficemz diiraz by mél byt kladen na informaéni

hodnotu, pfehlednost a jednoduchost.
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11.4. Propagace firmy

V propagaci ma popisovana firma velké mezery. Moderni podnikani s sebou nese
nutnost reklamy. Bez reklamy je velmi téZzké ziskat pozornost potencialniho zakaznika.

Stejné tak jako z4dné reklama muiZe ptsobit 1 reklama Spatna, ¢i nepodatena.

11.4.1. Vyvésni Stit

Obrizek 16: Vyvésni §tit provozovny

Z ptilozeného obrazku je patrné, Ze stavajici vyvésni §tit firmy je nevyhovujici.
Neplni sviij ucel z hlediska aktuality, designu a udrzby. Striktné jednoduchy design Stitu
sice miize nekterym zdkaznikiim vyhovovat diky své informacni hodnoté, nicméné ta je
V tomto piipadé velmi snizovana udanym telefonnim ¢islem, které stale obsahuje stary
format, ktery jiz n€kolik let neplati. Zakaznik rovnéZ z tohoto Stitu neziskd potfebné
informace o oteviraci dobé provozovny, nebo o webovych strankach, kde mize ziskat

dalsi informace k portfoliu produktti a sluzeb.
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Jako bezpodminecné nutné je tedy vyveésni S§tit aktualizovat o potiebné
informace a v ramci udrzby také inovovat. Designové prepracovani je na zvazeni

majitelky provozovny, ale dle mého nézoru by se také jednalo o pfinos.

11.4.2. Firemni automobil

Reklama na firemnim automobilu je dulezita z hlediska propagace firmy ve
spadové oblasti. Jednoduchym zplsobem pifi vynaloZzeni minimélnich nakladd lze

prilakat nové zadkazniky, ale také Castéji oslovit ty pravidelné.

V potadi jiz druhy firemni automobil Ford Transit zatim neni opatfen reklamou.
Toto je také jeden z neduhti firmy, které se zatim nepodatilo realizovat. V ramci této
prace byl v grafickém editoru vytvoten navrh, diky némuz by v budoucnu bylo mozné

realizovat vyrobu reklamnich samolepicich f6lii na automobil.

Navrhované feSeni tedy spociva v instalaci samolepicich f6lii na boky a zadni
¢ast automobilu, které¢ budou plnit veskrze reklamni funkci. Vyroba a instalace folii by

méla byt svéfena odborné firmé.

Hruby nastin mozného feseni je vidét na nasledujicich obrazcich:

] Cisténi peij Zderika Kasparovy

v Www,|
\ Chotépo | WWkasparovaz.swep, o, |

N 727903 14,

\\ A
v :\\

Obrazek 17: Rozdily mezi stavajici situaci a naivrhem reklamy na automobilu
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11.4.3. Letakova kampan

Jak jiz bylo v pfedchozim textu zminéno, firma v nedavné dob& uspotadala letdkovou
kampan s cilem propagovat své produkty a sluzby. Letdky byly rozeslany do 11 000

domacnosti a diky nim bylo mozné pozorovat ur€ity nezanedbatelny nartist zakazek.
Podobu stavajiciho letaku 1ze zhodnotit z nasledujicich obrazkii:

VNI iMoRADNAAKCE CISTENI PERI

Budeme $1Ti PEROVYCH VYROBKU

» Na modernim zafizeni Vam horkou parou Setrné a kvalitné

» Pri prilezitosti 10. vyro¢i zalozeni firmy kazdy vycistime pefi
zakaznik, ktery nds navstivi od 1. listopadu » Usijeme ve podle Vaseho piani i nestandardni rozméry
2009 do 28. tinora 2010 a objedna si sluz atvary (vélce, kola)
» 9 o ) dna Sv SlUZbX » Nabidneme Vam siroky sortiment sypkovin v rozli¢né
v cené nad 1000 K¢ obdrzi jako podékovani revna il
prakticky a hezky polstarek. » Nabizime i hotové, usité politate a posivané prikryvky

KDE NAS NAJDETE?

» Kvalitni odpocinek v ¢istém pefi bez alergent,
v libivych polstatich a pfikryvkach Vés posili
a pomuze Vam s kazdou krizi.

» Kdo maé potize s pohybovym aparatem,

zejmeéna bolesti kréni patefe, miize vyzkouset
nas vélcovy polstar.

» Kdo si potrpi na paradu, mudze si interiér bytu
doplnit o nase kulaté polstare.

Od Havli¢kova Brodu za benzinovou ¢erpaci stanici EuroQil
prvni ulici vievo.

» Maminkédm nabizime vlozky do zavinovacek, Provozni doba od pondéli do patku od 15.00 do 18.00 hodin.
vybavu do koéérkﬁ, détské po|§téfe a progl’va- Mimo tuto dobu po predchozi telefonické dohodé.
né prikryvky. Pfijdte se informovat osobné nebo volejte

569 623 074 nebo 721 903 186
e-mail: KasparovaZ@seznam.cz | www.KasparovaZ.sweb.cz

TESIME SE NA VASI NAVSTEVU

Zdenka Kasparova, Travni 1512, 583 01 Chotébo¥

i
j
|

Obrazek 18: Rozesilany prospekt prvni letikové kampané

V této kampani tedy jednoznacné doporucuji pokracovat. Z hlediska designu je letak
povedeny a tak je mozné jej s mirnymi zménami doporucit i pro kampan dalsi. Tyto
zmény by se mé&ly tykat hlavné inovace portfolia nabizenych sluzeb. Paklize budou do
doby startu nové kampané hotové nové internetové stranky, tak poté samoziejme také

zmény webové adresy na novy format.
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11.5. Produktové vzorniky

Firma nabizi svym zékazniklim také moznost nahlédnout do produktovych vzornikd.
Tyto vzorniky ale bohuzel nelze nalézt ve webové prezentaci a na provozovné jsou
K nahlédnuti rovnéz az po vyzadani. Jejich samotné provedeni je rovnéz neaktualni a

nemaji valnou informac¢ni hodnotu.

Obriazek 19: Stavajici produktové vzorniky

Jako doporuceni v tomto ptipadé lze jednoznacné uvést aktualizaci téchto vzornikd,
jejich umisténi na viditelné a snadno dostupné misto v provozovné a také jejich
dodate¢nou aktualizaci v podob¢ pridani popiskd. Rovnéz je nutné tyto vzorniky umistit

v podobé¢ obrazkli do webové prezentace firmy.
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12. Zavér

Tato diplomova prace méla za cil provést analyzu spokojenosti zédkaznikli urcité
firmy a po jejim vyhodnoceni navrhnout metody k jejimu zvyseni. Tyto metody v sobé
kombinovaly doporuceni pro zvySovani spokojenosti v oblasti nabizenych produkti a

sluzeb, ale také doporuceni pro zviditelnéni firmy a optimalizaci jeji propagace.

Cistirna peti Zdetiky Kasparové se zabyva zprostfedkovanim sluzeb v oblasti &isténi
peii a také prodej produktli s tim spojenych. Mezi nabizené produkty patii deky,

polstafe a jiné vyrobky stejné tak jako CiSténi pefi.

V této diplomové praci byly popsany teoretické¢ aspekty tykajici se spokojenosti
zakaznikd vcetné popisu metod, jakymi Ize tuto spokojenost hodnotit. Dale byl
zkouméni podroben souCasny stav popisované firmy, byl vyhotoven marketingovy
vyzkum a na zaklad¢ jeho vystupti byla navrhnuta opatieni, diky kterym Ize spokojenost

zakaznikd zvySovat.

Zakaznici popisované¢ho subjektu byli podrobeni dotaznikovému Setteni, které se k
ucelu této prace z nabizenych mozZnosti vyzkumu hodilo nejvice. Byl vypracovan
dotaznik, ktery diky vyuziti riznych druht a typa otazek zmapoval zadkaznické minéni o
dané firm¢. Zakaznici ve svych odpovédich vyjadrili ve velké vétsSing ptipadii souhlasné
stanovisko ke zkoumanym problémim, avSak vyskytly se i otdzky, na které zdkaznici
reagovali negativné. Vsechny odpovédi zékaznikli byly analyzovany a na zakladé

vyhodnoceni byly firmé nabidnuty moZnosti feSeni dané situace.

Zakaznici velmi kladné hodnotili individualni ptistup a flexibilitu majitelky firmy k
jejich potfebam, stejné jako nabizeny dovoz produkti domi a také bonusové akce v
podob¢ rtznych darki. Naopak zaporné se vyjadiili o prezentaci firmy, jejich

prostorach a o Spatné dopravni dostupnosti provozovny.

Paklize se popisovand firma bude fidit navrzenymi doporucenimi, pak je ziejmé, ze

spokojenost zakaznikli bude stoupat.
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Priloha 1: Pouzity dotaznik

Viazeny zéakazniku,

v ramci marketingového vyzkumu Cistirny pe¥i Zdeiiky Ka$parové, ktery si klade za

cil zkvalitnéni stadvajicich produktl a sluzeb, si Vas dovolujeme touto formou pozadat o

vyplnéni tohoto kratkého dotazniku. Tento dotaznik poslouzi firmé jako zpétna vazba,

diky niz budou snadné&ji identifikovany slabé a silné stranky, z ¢ehoz pozdéji bude

vychazeno pii snaze o zkvalitiiovani poskytovanych produkti a sluzeb.

Dékujeme za vyplnéni tohoto dotazniku a té¢Sime se na spolupraci pii budoucich

obchodech.

Pti hodnoceni prvni skupiny otazek prosim u kazdé otazky zaskrtnéte pouze jedinou odpovéd’.

Otazka

Slovni vyjadieni

Velmi
spokojen

Spokojen

Neutralni

Nespokojen

Velmi
nespokojen

Jak jste jako zdkaznik spokojen
s nabidkou produkti a sluzeb
Cistirny?

Jak jste jako zakaznik spokojen
s jakosti (kvalitou) produktii a
sluzeb Cistirny?

Jak jste jako zakaznik spokojen
s dodacimi lhitami?

Jak jste jako zakaznik spokojen s
cenami?

Jak jste jako zakaznik spokojen s
moznostmi ziskani informaci o
novych produktech/sluzbach
Cistirny?

Jak jste jako zakaznik spokojen
s dovozem produktti az do
domu? PaklizZe jste tyto sluzby
nevyuzil(a), prosim nevyplitujte.

Jak jste jako zakaznik spokojen
s nadstandardnimi sluzbami
Cistirny?
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Otazka €. 8 - Jaka je podle vas nejvétsi slabina, nesvar, ¢i Spatna vlastnost,

popisované firmy?

Otazka ¢. 9 - Co nejvice ocefiujete na popisované firmé?

Otazka ¢. 10 - Jaky dalsi produkt by dle vas méla €istirna zaradit do své nabidky?

Datum vyplnéni:

Za vyplnéni dotazniku jesté jednou dékujeme a téSime se na dalsi spolupraci.

Kolektiv istirny peri
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loha 2: Navrh reklamy firemniho automobi
Priloha 2:

Cisténi pe

H Zderika Kasparoyg
‘WWw.kasparovaz.SWeb.cz
Choteéboy

98



