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Abstrakt

Diplomova prace se zabyva analyzou spokojenosti zakaznikdi a navrhy na zlepseni jeji urovné
ve spolecnosti IPI s.r.o.. Teoreticka ¢ast je zamétena na vyklad pojmt, které souvisi s danou
problematikou. Dale jsou analyzovany vysledky dotaznikového Setfeni, popsany piislusné
analyzy spole¢nosti a v zavéru prace jsou stanovena doporuceni a navrhy, které povedou ke

zvySeni spokojenosti zakaznikll ve vybrané spole¢nosti.

Kli¢ova slova

marketing, zakaznik, spokojenost, analyza spokojenosti zakaznikd, zvySeni spokojenosti

zakaznikl, dotaznik, marketingovy vyzkum

Abstract

The thesis deals with the analysis of customer satisfaction and suggestions for
improvement of its level in IPI s.r.o.. The theoretical part is focused on the
interpretation of concepts that are related to the given issues. Further the results of the
questionnaire survey are analyzied, the relevant analyzes of the company are described
and at the end of the thesis there are recommendations and suggestions that will lead to

increasing the satisfaction of the customers in the selected company.
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marketing, customer, satisfaction, customer satisfaction analysis, increase of customer

satisfaction, questionnaire, marketing research
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UvVOD

které jsou pfimo i nepfimo navazani na zakaznika, je dosahnout stavu, kdy jsou vSichni
zakaznici spokojeni, doporucuji spolecnost svym znamym a radi se k ni vraci - za dobrymi
produkty, servisem nebo naptiklad dobrymi cenami. V situaci, kdy jsou zakaznici spokojeni, je
samozfejmy piinos i pro samotnou firmu z hlediska zisku a piipadného pfilivu dalsich

zakaznika.

V dne$ni uspéchané dobé a vzhledem k volnému pfistupu k mnoha informacim roste
konkurencni sila trhu a podniky se potykaji s bojem o pfizen zakazniki. Je to neustaly boj, ktery
vyzaduje sledovani novych technologii a trendi, zkoumani aktualnich pozadavkl zakaznik a

odhadovani jakym smérem vést spole¢nost tak, aby byla pfipravena na sviij budouci vyvoj.

Samotny proces zjistovani spokojenosti zakaznikii vSak miize byt velice obtizny proces, nebot’
kazdy ¢loveék je svym zplsobem jedineCny, ma jiné potfeby, a jiné pozadavky na jejich
uspokojovani. Pro spole¢nost je tedy dulezité si uvédomit, kdo je jejim zakaznikem, co muze
ovliviiovat jeho spokojenost, jakym zplisobem spokojenost zjist'ovat, a nasledné jak s vysledky

nalozit.

Teoreticka cast diplomové prace vychazi z odborné literatury a zaméfuje se nejprve na pojem
marketing, ktery je pro podnik a péci o zakazniky dalezitym prvkem. Dale je vysvétlen pojem
zakaznik, jaké jsou jeho typy, co je hodnota, loajalita a spokojenost zakaznika. Pro zajistovani
spokojenosti je dulezité znat pojem potfeba a motivace, které jsou vysvétleny v dalsi kapitole.
Nasledné se prace zabyva samotnou komunikaci, jejimi formami a jejich vyuzivani smérem
k zakaznikovi. V neposledni fad¢ je v teoretické Casti vysvétleno méteni spokojenosti zakaznikl

a také vyzkumné metody, kterymi miize byt spokojenost méfena.

V analytické Casti je popsana vybrana spolecnost a jsou provedeny patfi¢né analyzy vnitinich
faktort, které mohou spolecnost ovliviiovat, ale také vnéjsich faktord, které urCuji jeji pozici na
trhu. Nasledn¢ je provedeno méfeni spokojenosti zakaznikil spolecnosti na zakladé vybrané¢ho
marketingového vyzkumu a jeho vyhodnoceni véetné zavéru, které z tohoto méfeni vyplyvaji.
V zavéru analytické ¢asti jsou uvedeny navrhy pro zlepSeni prace se zakazniky, jakymi cestami

1ze zvysit jejich spokojenost a také doporuceni pro ziskavani novych zakaznik.

Vyhodnocena data v¢etné navrhli na zlepSeni sluZzeb pomohou pracovniklim zvysit efektivnost

pii praci se zakazniky a zvysit jejich celkovou spokojenost.



1. CILE PRACE A METODIKA ZPRACOVANI

Cilem diplomové prace je analyza spokojenosti zakaznikt, a to konkrétné spolecnosti IPI s.r.0.,
ktera sidli ve Zd’aru nad Sazavou. Zminéna analyza bude provedena na zéklad¢ posouzeni
zakaznikd. V z&véru prace jsou navrzena opatieni, ktera dopomohou ke zvySeni spokojenosti

zakaznikl spolec¢nosti IPI s.r.0., a zaroven mozna feseni pro ziskavani novych zakazniki.

Prace je rozdélena do dvou casti. Prvni ¢ast tvoii teoretické poznatky, které poskytuji lepsi
pochopeni problematiky komunikace, spokojenosti zakaznikd, jeji analyzy a metody vedoucich
ke zlepSeni. V neposledni fadé je také zminéna problematika marketingového prostiedi.
Z dostupné literatury a elektronickych zdroji byly nejprve shromazdény potiebné tudaje

souvisejici s danou problematikou, které nasledné poslouzi jako podklad pro dalsi praci.

Druha ¢ast se vénuje zvolené spole¢nosti a jejimu postaveni na trhu vzhledem k zakaznikim. Po
provedeni nutnych analyz, které pomohou k sestaveni vhodného vyzkumného Setieni, se prace
zabyva piipravou marketingového vyzkumu, samotnym ziskavanim dat a jejich vyhodnocenim.
V analytické casti bude vyuZita analyza vnitiniho prostiedi firmy promoci marketingového
mixu, analyza SLEPT, ktera zkouma obecné okoli spole¢nosti, a také Porterova analyza

konkuren¢niho prostiedi. V neposledni fad¢ bude také sestavena SWOT analyza.

Na zaklad¢ vysledki z dotaznikového Setieni bude stanoven vystup a nasledn€¢ navrZena

opatfeni pro zlepseni soucasného stavu spokojenosti zakaznikil a ziskavani novych zakazniku.
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2. TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

2.1. Marketing

Lidé jsou dnes obklopeni obrovskym mnozstvim nejriznéj$ich produktl, které soupefi svou
kvalitou i cenou. Pokud si pfeje firma byt uspéSna v tomto nepfeberném mnozstvi konkurence,
je dutlezité, aby dbala jednak na produkt jako takovy, véetné uUpravy cen v zavislosti na
konkurenci, ale predev§im také, aby potencialni zakaznici o spole¢nosti védéli a méli moznost
se o produktu ¢i sluzbé dozvédét vice. Praveé kvili vysokému poc¢tu konkurenénich produkti je
dilezité, aby spolecnost dbala na spravny a dobfe mifeny marketing, ktery je zalozeny na

komunikaci, a to hlavné komunikaci se zakaznikem.

Existuje nespocet autorti, ktefi definuji pojem marketing. Kotler (2001, s. 24) ve svém dile
uvadi, Ze marketing je socialni proces, pii kterém jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co si pieji a

co potfebuji prostiednictvim tvorby nabidky a smény hodnotnych produkti a sluzeb s ostatnimi.

Z Ceskych autort naptiklad Jaroslav Svétlik (2003, s. 32) tika, ze ,,marketing je proces rizeni,
jehoz vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojovani potieb a

prani zakaznika efektivnim a vyhodnym zpuisobem, zajistujicim splnéni cilit organizace.*

Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 34) presahuje $ir$i vyznam marketingu i do lidské spolecnosti
jako celku. Marketing pomohl uvést a Gspe€sné pfijmout nové vyrobky, které usnadnily nebo
obohatily Zivoty lidi. Dokaze vSak také inspirovat zlepSeni stavajicich vyrobki, nebot nuti
marketéry inovovat a vylepSovat tak pozici na trhu. Usp&$ny marketing generuje poptavku po
vyrobcich a sluzbach, a ve svém dusledku tak vytvari pracovni mista. A diky svému pfispévku k

ziskovosti firmy ji zaroven umoziuje zapojovat se do spolecensky zodpovédnych aktivit.

Kotler a Keller (2013, s. 34) dale uvadi, Ze ,,marketéri musi rozhodnout, jaké funkce a viastnosti
dat do vinku novému vyrobku nebo sluzbé, jakou pro né stanovit cenu, kde proddvat vyrobek
nebo nabizet sluzbu a kolik prostiedkit vynalozit na reklamu a prodejni, internetovy nebo

mobilni marketing. *

2.2.Zakaznik

vvvvvv

kdo nam piinasi samotny diivod podnikani - zisk. Spole¢nost musi vénovat znacnou ¢ast svého

Casu péC¢i o zakaznika, pfizptisobovani své nabidky, popfipadé ceny, a dbat na celkovou

11



spokojenost zékaznika. Je nutné mit na paméti, ze kazdy zdkaznik je jinou osobnosti

s odlisnymi potfebami a s jinymi rozhodovacimi vlastnostmi.

V dnesni dob¢ je velice obtizné ziskat zakaznika na svou stranu. Vzhledem k vysoké konkurenci
se neustale méni trendy, stejné€ jako potieby zdkaznika, a spolecnosti musi tyto zmény sledovat
a patficné na n¢ reagovat. Zakaznici pozaduji stale vyssi kvalitu produktd, sluzeb i poprodejni

péce, stejné jako co nejvyhodnéjsi cenu.

Pro spravné zachazeni se zakazniky, vhodné uspokojeni jejich potfeby a zjisténi, jaky produkt
pozaduji, je dilezita analyza zakaznikt. Jak uvadi Blazkova (2007, s. 68), je nutné si odpovédét

na nasledujicich sedm otazek:

e Kdo jsou nasi soucasni zakaznici?

e Kdo mohou byt nasi zakaznici?

e Kolik jich je?

e Jak dlouho od nas jednotlivi zakaznici nakupu;ji?

e Jaké potieby maji nasi zakaznici? Jaké skryté potfeby maji nasi zékaznici? Jak
se soucasné potteby mohou meénit v budoucnu?

e Jaké praktické problémy se snazi nasi zakaznici fesit?

e Jaké emocionalni problémy se snazi feSit?

Po zodpovézeni si téchto otazek lze 1épe urcit potieby jednotlivych skupin zdkaznikli a také
stanovit, jakym zplsobem je nejlépe uspokojit tak, aby byl dosazen co nejvétsi zisk pro

zakazniky, ale i pro spolecnost jako takovou.

wZakaznik ma tedy pri prodeji rozhodujici ulohu a je spolutviircem naseho uspéchu. Bylo by
mylné myslet si, ze mu prodavame vyrobek, sluzbu nebo informace. To, co mu prodavame, je
uZitek, a timto smérem se musi vyvijet nase nabidka. Ale abychom byli schopni mu nabidnout to

prave, musime zndt ¢i umét rozpoznat jeho potieby a prani.” (Filipova, 2006, s. 59)
2.2.1. Typy zakazniku

Pti pfesvédCovani zakaznika by spoleCnost méla dbat na dovednost spatfovat problémy z pozice
zakaznika. Krom¢ uméni komunikace a navazovani kontakti je jednou zkliCovych véci
rozpoznat osobnost zdkaznika a stanovit, jakym zptsobem bude pravdépodobné reagovat na

nase nabidky i styl komunikace.
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Za zékladni rozd€leni dle osobnostnich typti zakaznikli povazuje Filipova (2011, s. 72)

nasledujici:

Tabulka 1- Osobnostni typy
Kombinace charakteristik Typ zdkaznika
pratelsky + submisivni ptizptisobivy
nepiatelsky + submisivni byrokraticky
nepiatelsky + dominantni autoritativni
Piatelsky + dominantni tvotivy

Autorka dale (2011, s. 72 - 75) charakterizuje jednotlivé typy nasledovne:

Prizpusobivy typ - je laskavy a ptatelsky, rad si povida a zaroven je i vybornym posluchac¢em,
je ochotny pomoci, ale zaroven bez iniciativy, nerozhodny a lehce ovlivnitelny. Zakaznik tohoto
typu neriskuje, je nejisty, zranitelny, bere si vSe osobné¢ a ma snahu splynout s davem.
Konfliktim se nejradéji vyhyba a v pfipadé, ze k néjakému dojde, rad€ji ustoupi, i kdyz je v
pravu. Jeho zakladnimi potiebami jsou jistota, Gcta druhych, pfiznivé piijeti, pratelské chovani.
Pti jednani s nim je didlezité vzbuzovat divéru a atmosféru bezpeci a jistoty. Prodejce by nemél

byt strohy, spise pratelsky, mluvit klidn€ a otazkami ovéfovat, zda bylo vSe spravné pochopeno.

Byrokraticky typ - ma rad tad a hierarchii, je nedtvétivy, uzavieny a kriticky. Zakaznik
byrokratického typu neriskuje, nevybocCuje, je nerozhodny, nekreativni, opatrny, piesné
dodrzuje pokyny a dlouze provéiuje, zda chovani ostatnich neni namifené proti nému. V ptipadé
konfliktu se vyhyba pfimému stfedu, je zde pfitomna skyta agresivita. Bude pomlouvat, stejné
jako bude mit i ke vS§emu vyhrady, ale nesd¢li je piimo do o¢i. Jeho potfebou je jistota dana
predpisy, Ucta druhych a osobni vyhody. Pii kontaktu s timto zédkaznikem je nutné zachovat
klid, postupovat pomalu, neradit, ale spiSe trpélivé naslouchat a snazit se ziskat jeho davéru. Je
dilezité nezapominat na jeho dislednost v dodrzovani ptedpist a pravidel, a také se podle toho

chovat.

Autoritativni typ - je dominantni, s ¢imz izce souvisi i jeho potfeba mit "vzdy" pravdu, je
podeziravy, hadavy, sarkasticky, agresivni, ale zaroven byva i vybornym odbornikem ve svém
oboru, je schopny nést riziko a nasledky svého rozhodnuti. Konflikty se snazi zamérné

vyvolavat, neboji se stfetti a ve vétsiné piipadi jedna z pozice sily a moci. Potfeby tohoto typu
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zakaznika jsou pfedev§im moc, autorita, uznani a narocné ukoly. Pfi jednani s nim je nutné
pusobit sebevédomé a profesionalné, pficemz jsou pro ngj dilezita predevsim fakta. Neuznava

projevy emoci.

Tvorivy typ - je mily a vstiicny, vétSinou také velice iniciativni a aktivni, kdy se snazi klast
otazky a zaroven hledat i odpovédi a feSeni. Neni jednoduchym ukolem tohoto zidkaznika
ovlivnit, i presto, Ze je nekonfliktni. Pfi jednéni s timto typem by se prodejce mél snazit byt
férovy a na zakaznika netlacit. Ten ochotné vyslechne vS§echnu chvalu na dany produkt, dtlezité
jsou predevsim parametry a samotné charakteristiky produktu, ale je jen na ném, zda se pro n¢j

skute¢né rozhodne.

Jak 1ze vidét na uvedenych charakteristikich vySe uvedenych osobnosti, je dtlezité ke kazdému
typu pristupovat ur¢itym zpusobem. Piedevsim pii feSeni konfliktl se v pfipadé identifikovani
Spatného typu miize jednat o netispéSny obchod, a to jesté diive nez skuteéné zacal.

vvvvvv

ur¢ité standardy jednani tak, abychom je neodradili, popfipadé, aby jejich finalni pocit ze
zakoupeného produktu nebo poprodejni podpory nebyl negativni. Tito zakaznici vSak netvori
vyjimky v obchodu a ¢asto se s nimi mohou pracovnici spolecnosti setkat. Naptiklad Novy a

vvvvvv

zakazniky na Sest typt, které definuji nasledovné:

Nerozhodny zakaznik — projevuje se zdrzenlivym vystupovanim a nejistym kroucenim hlavou,
protozZe nevi, jak se ma chovat. Dava najevo bezradnost a bezmocnost a nemiize se jednoduse
rozhodnout, co je nejlepsi koupit. Zakaznik potrebuje jistotu, Ze se pii koupi rozhodne spravné.
Jeho zakladnim motivem je jistota. Pfi jedndni s nim je dulezité se chovat jako odbornik,
vystupovat suverénné a sebevédomé, a zakaznika cilen¢ dovést k rozhodnuti. Musi vyzafovat

klid a jistotu, aby zakaznik ztratil pocit nejistoty.

Zakaznik rozumbrada - vi vzdy vSechno lépe nez prodejce a chce to dat najevo. Zakaznik
Casto pouziva hanliva gesta a arogantni ismév, ironii i slovo ,ja“. Ma tendence necustale
pferusovat a skakat do feci. Tento zdkaznik hovoii rad a prodavace neposloucha. Zakaznik
vétSinou nerozumi legraci a nema ani smysl pro humor, je Casto namySleny a chova se
povysené. Pro prodejce je dulezité oteviené neodporovat, ale naopak trpélivé naslouchat a

nechat zakaznika domluvit, poté jeho tvrzeni potvrdit a dodat mu pocit, ze ma pravdu.

Agresivni zakaznik - je velice emociondlni, naladovy a neumi se ovladat. Pouziva vyraznou
mimiku a jeho gesta plsobi Casto mirn¢ hrozivé. Zakaznik hovoii velmi hlasité¢ a zvySuje

neustale hlas, nema problém pied vice lidmi kficet. Jeho mluva a chovani je velmi agresivni a
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muze byt dokonce vulgarni. Oproti prodejci se mize chovat nevlidné a agresivn€. Pfi jednani
snim je dulezité zlstat klidny a pockat az se zakaznik opé€t uklidni, neskakat mu do feci a
nepokouset se ho uklidnit. Zistat zdvofily a ochotny, a jakmile se uklidni, miiZze se ho zeptat co
je pro n¢j dulezité.

Emocionalni zidkaznik — zdGraziiuje své pocity a pouziva Casto velmi vyraznou mimiku, kdy z
jeho obliceje poznate, zda se mu néco libi nebo ne. Zakaznik Casto pouziva slova podtrhujici
pocity, nékdy hovorii hlasité, aby je zdlraznil. Byva zpravidla vlidny a citlivy, mize mit vSak
sklon k piedsudkim. Pti obchodovani s timto typem je nutné vzbudit v zakaznikovi pocit, Ze mu
prodejce rozumi a vi, jak se citi. Je vhodné polozit mu otazky, které jsou sice vécné, ale

zaméfené na jeho pocity.

Uzavieny zakaznik — vyhyba se pfimému o¢nimu kontaktu, mluvi velmi malo monoténnim
hlasem, vétSinou pomalu a s prestavkami. Je zdrZzenlivy, postradd spontanni chovani a
rozhodovani. Pro prodejce je dulezité zdrzet se prilisSného naléhani, m¢l by zakaznikovi poloZit
spiSe vice jednoduchych otazek, nechat ho pfemyslet a pochvalit za dobry vkus, podpofit ho v

jeho rozhodnuti.

Nedivérivy zakaznik - vyjadiuje se velice pesimisticky, pouziva kriticka slova a mize skakat
do feci. Zakaznik se chova velice odmitave, rad diskutuje a argumentuje. Pouziva k odraZzeni
argumentd pohyb rukou. Prodejce by mél zistat klidny a vstficny, jednat vécné a nemél by
zakaznikovi pfili§ odporovat, nebot’ zakaznik ¢ekd pravé na to, aby mohl prodejciim nazor

vyvratit.

V jednotlivych definicich je zaroven uvedeno, jakym zplsobem by se meéla spolecnost
k danému zékaznikovi chovat. Lze vidét, ze napiiklad k nerozhodnému zakaznikovi nelze
pristupovat stejné jako k zakaznikovi agresivnimu. Pfi prvnim kontaktu s t€émito zakazniky by si
pracovnici spole¢nosti méli v n€kolika wvodnich momentech uvédomit, sjakym typem

osobnosti jednaji a podle toho upravit i chovani.

2.2.2. Hodnota pro zakaznika

V ptipadé, ze se spolenost snazi najit cestu k zakazniklim, méla by si uvédomit, zda pro né
vytvari patficné hodnoty. Hodnotu obecné vyjadfit jako porovnani uréitého piijmu, tedy co

zakaznik ziska, a obéti, co zadkaznik ztrati, pokud by si zvolil jiny produkt.

Lostakova (2017, s. 250) uvadi myslenku vSeobecné shody v tom, Ze hodnota pro zdkaznika se
stala klicovym nastrojem ziskani konkuren¢ni vyhody a vyznamnou dimenzi urcujici vykonnost

podniku z pohledu jeho zakaznikti. Hodnota se povazuje za jeden z nejvyznamnéjsich faktort
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pro uspéch podniku. Divodem je zjisténi, Ze hodnota ptedana zdkaznikiim vede k loajalité

zakaznikll a ze loajalita zakaznikli vede k vyssi ziskovosti a prosperité podnikd.

»~Hodnota pro zakaznika je jim ziskana vyhoda. Vznika v procesu nabidky jako pridany uzitek, .
prispévek firmy k obecnym vyhodam, které zakazmik ziskava nakupem produktu. Vyhoda
zdkaznika je tvorena fadou komponent uZitku, ktere se meni béhem ziskavani informaci v

pribéhu nakupniho procesu."(Tomek, Vavrova, 2009, s. 211)

Kotler a Keller (2007, s. 179) dale dopliuji, ze ,,hodnota vnimana zdkazniky je rozdil mezi
vyhodnocenim vSech vyhod a ndkladi nabidky a vnimanych alternativ perspektivnim
zakaznikem. Celkova hodnota zdkaznika je vnimana penézni hodnota balicku ekonomickych,
funkcnich a psychologickych vyhod, které zdkaznici ocekavaji od dané trzni nabidky. Celkové
naklady pro zakaznika jsou souhrnem ndkladu vzniklych podle ocekavani zdkaznikii pri
vyhodnocovani, ziskavani, pouzivani a zbavovaini se dané trzni nabidky, vcéetné financnich,
Casovych, energetickych a psychickych. Zakazniky vnimana hodnota je proto zaloZena na

rozdilu mezi tim, co zdkaznik dostane a co by obdrzel za riizné mozné volby.*

Pro ziskani vyhody oproti konkurenci je dilezité, aby spole¢nost vytvarela vyssi hodnoty, a tim
zvysila pravdépodobnost volby zakaznikil pravé toho produktu, ktery nabizi. Pro dlouhodobé
udrzeni tvorby hodnoty je pfitom dilezité v zakaznicich vyvolavat pocit divery. Je to prave
davéra, kterd je dualezitym prvkem pomahajici k dlouhodobé udrzitelnosti spokojenosti

zakaznika.

2.2.3. Spokojenost zakaznika

Pojem spokojenost zadkaznika je obecné spojen s produkty ¢i sluzbami spolecnosti, ale také s
organizaci samotnou, v¢etné jejich pracovnikd. V jednoduchém pojeti 1ze spokojenost vnimat
jako oc¢ekavani spojené se ziskanym produktem nebo sluzbou, a proti tomu jako vnimani
skute¢nych vlastnosti produkti ¢i sluzeb. Tedy jak uvadi Kotler (2001, str .51), zavisi
spokojenost zakaznika na jeho pocitech potéSeni nebo zklamani vyplyvajicich z porovnani
spotiebitelské vykonnosti a vykonnosti oCekavanou. Z této definice vyplyva, Ze spokojenost
zakaznika je spojena pravé s jeho pocity a ocCekavanim, které je u kazdého zakaznika
subjektivni. Pokud je zakaznik né&jakym zpusobem zklamany z nakupu nebo servisu, ktery
obdrzel, je velice pravdépodobné, Ze své nakupy nebude opakovat. Pokud se vSak na tento fakt
podivame z druhé stranky a zadkaznik je se svym nakupem maximaln¢ spokojen, nebude mit

tendenci nakupovat u konkurence.
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Podobnou definici uvadi i Nenadal (2004, s. 63), ktery fika, Ze spokojenost zdkaznika souvisi
s jeho pocity. Souhrn pociti vyvolanych rozdilem mezi pozadavky zakaznika a vnimanou

realitou na trhu. Pozadavky zékaznika jsou kombinaci jeho vlastnich potieb a o¢ekavani.

Dle Kozla a kol. (2006, s. 190) vychazi spokojenost zakaznika z teorie rozporu, jeZ je zaloZzena
na stanoveni oCekavani zdkaznika o parametrech produktu nebo sluzby véetn¢ jeho uzitku a
nasledné komparaci se zkuSenosti po jeho nakupu. V ptipad¢, kdy zkuSenost predcila ocekavani
zakaznika, je zakaznik spokojen. Pokud ovSem zkuSenost nedosahla ofekavani, je zakaznik

nespokojen.

Ocekavani zakaznika pfitom mize byt ovlivnéno jak pfedchozimi zkuSenostmi jedince, tak
zkuSenostmi od lidi z jeho okoli. Zpisob vyvolavani ofekavani u zakaznikd musi podnik volit
obezietné. Pokud vyvola pfili§ vysoka oekavani, mize v pripad¢ jejich neuspokojeni dojit ke
ztrat¢ zajmu zakazniki v budoucnu nakoupit nabizeny produkt, popfipadé budou Sifit svému
okoli nedoporucujici informace. V pfipadé vyvolani pfili§ nizkého ocekavani, budou mit
produkty své zakazniky, ale tento pocet nemusi byt dostatecny pro zajisténi pottebné ziskovosti
spole¢nosti. Dilezité proto je, aby si spole¢nost uvédomila, co je schopna nabidnout a splnit, a
to nabidla svym zékaznikim. V zavislosti na téchto tvrzenich pak lze pozorovat jednotlivé
stupné spokojenosti, mezi n¢z patii predevSim spokojenost, kdy jsou ocCekavani zakaznika

naplnéna, a nespokojenost, kdy tato o¢ekavani naopak uspokojena nejsou.

Pojem spokojenost je ale velice subjektivni, protoze kazdy zdkaznik miize vnimat rizné situace
rozdilnym zplsobem. Uspokojeni ocekavanych potieb i samotné potfeby jsou u kazdého
zakaznika jiné. Kazdy jedinec ma jinak nastavené priority a hodnoty. Vnimani uspokojeni
potteb mize byt také v mnoha ohledech zkreslené¢ a predavani zkuSenosti mezi jedinci mize

zpusobit Spatny dojem, a tim padem poskodit samotnou spolecnost a jeji potencialni zakazniky.

Zakaznik, jak uz bylo feceno, je dulezitym faktorem, a proto by méla jeho spokojenosti byt
vénovana patiicna pozornost, nebot’ jak Foret (2008, s. 76) uvadi, mize se spokojenost projevit

nasledovné:

e spokojeny zakaznik ziistane vérny,
e je ochoten zaplatit i vysSi cenu,

e umozni firm¢ prekonat 1épe problémy (stavky zaméstnancd, havarie, nedodrZzeni
terminti dodavatelli apod.),

e preda své zkusSenosti dalSim,
e je piiznive naklonén zakoupit i dalsi produkty,
e bude k nam otevieny a ochotny sdélit své zkusenosti,

e vyvolava u zaméstnancl pocit uspokojeni.
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V dnesni dobé¢ se spolecnosti potykaji s vysokou konkurenci v oblasti trhu a je tak stale tézsi
vyhovét pfanim a potiebam zakazniki, ktefi se v zavislosti na moznosti vybéru mezi

lidé nejcastéji pouzivaji dle Nového a Petzgolda (20006, s. 37-44) nasledujici kritéria:

e ve vztahu k vlastnim ocekavanim, ktera jsou se sluzbou spojena,

e ve vztahu k pfedchozim zkuSenostem,

e ve vztahu k cené,

e ve vztahu k objektivnim a vSeobecné uznavanym normam, standardtim ¢i predpistim,
e ve vztahu k uspokojeni momentalnich, kratkodobych ¢i dlouhodobych potieb,

e ve vtahu k ur¢itému problému, zda nabidne jeho feSeni,

e ve vztahu ke druhym lidem.

Z piedchoziho rozdéleni je jasné, ze pro zjisténi stavu spokojenosti je potieba sledovat mnoho
faktord, které zakaznika mohou ovliviiovat. Nejcastéji si vSak zakaznici budou pamatovat
negativni vlivy, které na n¢ pusobily, at’ uz je to pfili§ vysoka cena, problém, ktery vznikl

v pribéhu vytizeni objednavky, nebo napiiklad zklamana o¢ekavani.

Dle Zamazalové (2010, s. 141) mezi faktory, které ovliviuji spokojenost nebo nespokojenost
zakaznika s volbou pfi nakupu, patfii:

e vlastni vyrobek,

e vhodnost komunikace,

e informace,

e servis, ponakupni sluzby,

e  vyuziti nastroji podpory prodeje,

e marketing zalozeny na vztazich (relationship marketing),

e pocet rovnocennych alternativ,

e moznost vyzkouset vyrobek,

e mira dobrovolnosti koup¢.

Pokud zakaznik neni spokojeny se ziskanym produktem nebo sluzbami, dokaze v ptipade, Ze
nepiijima zklamani pasivné, svou nespokojenost dat najevo. Postup, ktery pomtlize zakaznika
odpoutat od pocitu zklamani a hnévu, vysvétluje Plaminek (2012, s. 77-79) ve svém dile

nasledovné:

Pozornost - vénujte se plné klientovi - dejte mu najevo, ze naslouchate. Povzbud'te jej, aby fekl

vSe, co fici chtél.
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Prijeti - vezméte pocity klienta na védomi. Ukazte, Ze respektujete jeho pravo vidét situaci

vlastnima o¢ima. Dbejte, aby pochopeni pro pocity nezaménil za souhlas s vécnou podstatou.

Vyjasnéni - dobfe pochopte situaci. Ptejte se, abyste porozuméli pfi¢inam pocitli a postoji

klienta.

Odosobnéni - jakmile jste dali klientovi najevo pochopeni a porozuméli jste situaci, je tfeba
rozhovor smétfovat od pocitd k faktim. Pokud se Vam podafilo odstranit z komunikace
emotivni slupku, mizZete zaéit zkoumat racionalni jadro nespokojenosti. Neméli byste se ov§em

divit, pokud zadné racionalni jadro neobjevite.

Shrnuti - shritte analytickou ¢ast rozhovoru. Pii popisu pociti klienta pouZzivejte jeho vlastnich
slov. Svymi slovy pak popiSte podstatu problému. Tohle je dulezité: klient je "odbornikem" na
své pocity, vy jste expertem na vyrobek nebo sluzbu. Ovéite si, ze klient s vas§im shrnutim

souhlasi.

Reseni - vysvétlete klientovi své moznosti a navrhnéte postup, jak zalezitost fesit. Pokuste se jej

do feseni néjak Setrné zapojit, tieba jen tim, Ze mu date moznost vybrat si z nékolika moZnosti.

Potvrzeni - ziskejte souhlas klienta s navrzenym feSeni. Vyjadiete litost, Ze doslo k problému, a

podekujte za klientovu spolupraci pii hledani zptisobu, jak jej odstranit.

Z obecnych zjisténi lze konstatovat, Ze nespokojeny zakaznik se se svymi zkuSenostmi sveéri
daleko Castéji nez zakaznik spokojeny. Toto tvrzeni je logické, nebot’ negativni véci se daleko
snaze pamatuji a obecn¢ i vice fesi. Je to pravé nespokojeny zakaznik, kterému se nepodafilo
uspokojit své potieby, at’ jiz nekvalitnim produktem nebo Spatnymi sluzbami, ktery ma potiebu
nad v8im pfemyslet nebo se naptiklad podélit o své zkuSenosti se svym okolim. Lidem nasledné

doporuci, aby sluzby dané spolecnosti nevyuzivali.

Pokud s produkty spolec¢nosti nebude zakaznik spokojen, neni vSe ztraceno, a vztah se
spolecnosti mtze dale pokracovat. Diivodii mtize byt mnoho, mezi ty hlavni patfi napiiklad
pfizniva cena oproti prumérné kvalité nebo divéra ve spoleCnost, se kterou obchoduje, a
neochota tykajici se hledani nového dodavatele. Spole¢nost vSak musi mit na paméti, Ze
piechod nespokojeného zakaznika k jinému dodavateli je vZdy snadnéj$im krokem neZ ménit
dodavatele, s kterym je spokojeny. Stiznostem a reklamacim by se mélo pfedchazet, a pokud se
dostavi, mé¢la by se je spoleCnosti snazit co nejrychleji a nejefektivnéji vyfesit ke spokojenosti

zakaznika.
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Pokud chce podnik ptedejit nespokojenosti zakaznika, je dulezité byt se zakazniky v neustalém
kontaktu. Diky zpétné vazbé¢, kterou podaji na zakladé uskutecnéného obchodu, 1ze predchazet

budoucim komplikacim a zaroven vylepsit sluzby.

2.2.4. Loajalita zakaznika

Na trhu existuji rizné typy zbozi a sluzeb, kdy se muze liSit jejich Zivotnost. N&které
spole¢nosti se zaméfuji spiSe na spotiebni zboZzi, u nichZ je vcelku rychla spotieba ze strany
zakaznika, jiné spoleCnosti dbaji spiSe na zbozi a sluzby, které jiz nemaji tak rychlou
obratkovost. V kazdém ptipad¢ je ale vérny zakaznik cilem a dilezitou zbrani snad kazdé
spole¢nosti. Ve spousté piipadi bude zakaznik uréité zbozi za svij Zivot nakupovat alesponi
jednou, v lep$im piipad¢ hned nékolikrat. Zasoby tohoto zbozi obnovi a zalezi pouze na tom u

koho.

Kotler a Keller (2013, s. 163) uvadi, ze definice vérnosti je ,,hluboce zakorenéna potreba
opakovaného ndakupu nebo vyuziti preferovaného vyrobku nebo sluzby v budoucnu, a to bez

viivu aktualni situace a marketingovych snah s potencialem zpiisobit zménu chovani zakaznika.*

Zakaznik, ktery je loajalni vic¢i urcité spolecnosti, je s jejim zbozim nebo sluzbami spokojeny,
bude do urcité miry méné citlivy na zmény cen, nebude pfili§ porovnavat konkuren¢ni nabidky
a nebude mit takové tendence k reklamaci chyb ¢i stiznostem. Dilezitou vyhodou loajalniho
zakaznika je také moznost spoleCnosti ziskat nové zakazniky, a to pomoci doporuceni od
stavajiciho zékaznika, na které ve vétsiné ptipadi novy zakaznik da. Vysoka mira spokojenosti

zakaznikd mtze vést k loajalit¢ zakaznika.

wLoajalita zakaznikii vyZaduje takovy stupen ziskani zakaznikii, kdy dojde k emocialnimu vztahu
zakaznikii ke znacce nebo podniku. Existuje Fada zpiisobit mereni tohoto psychického primknuti
zakaznikii, spocivajicich ve vyjadreni nejvyssi formy loajality zakaznika ke znacce a k firmé tim,
Ze zakaznik doporucuje vyrobek nebo sluzbu dalsim zdakaznikiim. Pokud zdkaznici doporucuji
vyrobek ¢i sluzbu jinym, znamend to, Ze maji mimoradnou duveru v hodnotu doddavanou

znackou nebo firmou, kterou doporucuji.* (Lostakova, 2009, s. 99)

Tomek a Vavrova (2009, s. 213) ve svém dile uvadi, ze loajalitu zakaznika mizeme

charakterizovat nasledujicimi atributy:

e spontanni vérnost firmé,

trvalé vazby s firmou,

e emocionalni vztah k firmé,

rozhodnost pfi obrané firmy na vefejnosti.
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Pii samotném porovnavani spokojenosti a loajality je dobré si uvédomit, ze se nejedna o
hodnoty se stejnym vyznamem. Spokojenost se zabyva napliiovani ocCekévani a potieb

zakaznika, loajalita je nasledn¢ o vztahu mezi danym podnikem a zékaznikem.
2.3. Potieby a motivace zakaznika

Vyrobky nebo sluzby, které nabizi spole¢nost zakaznikovi, musi byt chapany jako feSeni pro
zakaznika, které vede k uspokojeni jeho potieb. Pokud navic produkt nabizi i jakousi ptidanou
hodnotu, mé¢la by byt spolecnost ve vyhod¢ oproti konkurenci. Motivace zakaznika ke koupi

urc¢itého produktu je prave jeho vidina uspokojeni co nejvétsiho poctu potieb.

»Neuspokojena potieba vytvari napéti a stav nerovnovahy. K opétovnému nastoleni rovnovahy
je treba rozpoznat cil, ktery uspokoji tuto potrebu a zvolit zpiisob chovani, ktery povede k
dosazeni uvedeného cile. Kazde chovani je tak motivovano neuspokojenymi potrebami. Nikoliv
v§echny potreby jsou pro danou osobu vzdy stejné diilezZité - nekteré mohou vyvolavat mnohem
silnéjsi usili smerujici k dosazeni cile nez jine. Zavisi to na prostiedi, z néhoz jedinec vysel, na

Jjeho vychové a dosavadnim Zivoté, ale i na jeho soucasné situaci. ** (Armstrong, 2007, s. 223)

2.3.1. Charakteristika poti‘eb

Prosluly psycholog Abraham Maslow sestavil neméné znamou pyramidu potieb, ktera
znazoriiuje lidmi pfifazenou dilezitost jednotlivych potieb. Téchto potieb je nutné dosahnout
pro celkovou spokojenost jedince. ,,Pod slovem potieba se rozumi rozpor mezi stavajici situaci

(momentdalnim stavem) a lidskym ocekavanim (stavem pozadovanym). (Foret, 2012, 5. 83)

Pyramida potieb je sestavena na zakladé principu uspokojovani zakladnich potieb.

Potfeby
eberealizace

Potfeba uznani
(sebeucta, status)

Spolecenske potieby
(pocit sounalezitosti, laska)
/ Potfeby bezpeénosti 2
(ochrana, bezpedi)

Obriazek 1 - Maslovowa pyramida poti‘'eb
Zdroj: Foret (2012, s. 82)
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potieba mit motivacni uCinek. Ten nasledné piesune svou pozornost na dal$i stupeni pyramidy

smérem nahoru.

Maslowova pyramida je zaloZena na dvou predpokladech. A to, Ze je ¢lovek stale nespokojeny a
jeho potieby se odvijeji od téch, které jiz uspokojil. Dilezitym hnacim motorem chovani
kazdého ¢loveka je prave prvni piedpoklad - nespokojenost. Napiiklad pokud bude mit zdkaznik

hlad nebo Zizen, je urcitd pravdépodobnost, ze bude vice podrazdény a souvislosti s

.....

.....

psychiku, popiipadé se i promitnout do jeho osobnosti. Neuspokojeni potieb mulze vést

piedevsim k nepohodé ¢i podrazdénosti, a proto je nutné dbat na uspokojovani potieb.

Plaminek (2011, s. 24) ve svém dile uvadi, Ze ,,lidé - a subjekty jimi tvorené nebo vytvirené -
ani zdaleka nemusi chtit pouze to, co objektivne potiebuji, ale i to, co ve skutecnosti nepotrebuji
vithec, nebo co jim dokonce primo Skodi* Je dulezité, aby podnik nedal pfili§ na svou
domnénku a tim padem potiebu, kterou by zakaznikovi logicky pfipisoval, a musi mit na
paméti, ze lidé chtéji uspokojovat nejen nutné potieby, ale také potieby, které se rozhodnou, ze

v dané chvili potfebuji.

»Ve skutecnosti tudiz neobsluhujeme objektivni potieby, ale subjektivni tuzby vybranych
subjektit. Pokud subjektivni tuzby, jez obsluhujeme nasimi produkty, odpovidaji objektivnim
potirebam nasich zakaznikii, je situace priznivd a jednoduchd ve vztahu k etice, zakonim a
verejnému minéni. Pokud obsluhované tuzby objektivni potreby neodrazeji, nebo jdou dokonce
proti nim, situace se komplikuje. Stimulovani neuzitecnych, problematickych nebo primo
Skodlivych tuzeb, nahrazujicich skutecné objektivni potieby, je v podnikani pomérné béznym
jevem. Zacina u vyvolani pocitii, Ze clovek, ktery neni urcitym zpiisobem oholen, neoblékad se
urcitym zpusobem a nepije ten spravny vitaminovy koktail, je tak trochu ménécenny, a konci

primou nabidkou navykovych latek nebo hazardnich her.* (Plaminek, 2011, s. 24)

Lze tedy fict, ze kazda tuzba zakaznika je piileZitost pro rozvoj podnikatelské ¢innosti a to tak,

aby byla uspokojena subjektivni potieba zakaznika.

Mezi dal$i znamou teorii potieb je Alderferova teorie motivacnich potfeb, bézné nazyvana ERG
podle zacate¢nich pismen z anglického nazvoslovi. Alderferova teorie zahrnuje tii kategorie

potteb, a to:
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1) Existencni potieby (E - "Existency")
2) Vztahové potieby (R - "Relatedness")
3) Riistové poti‘eby (G - "Growth")

Zatimco v existen¢nich potiebach se jedna podobné¢ jako u Maslowa o nutnost uspokojovani
zakladnich potfeb - zizen, hlad, vzduch — patfim sem i pracovni parametry jako je plat nebo
zaméstnanecké vyhody. U vztahovych potieb se jedna o potfebu navazovani kontaktu s lidmi v
blizkém okoli, a uspokojovani téchto potieb zavisi na procesu sdileni a vzajemnosti. Riistové
poti‘eby zahrnuji, jak uZz sam nazev napovida, potiebu rozvoje osobnosti ¢lovéka a jeho

piilezitostech k ristu. Jedna se naptiklad o vyvoj tviir¢iho a produktivniho usili.

Zasadni rozdil mezi touto teorii a teorii Maslowa je, Ze v teorii ERG se pii uspokojovani potieb
muze postupovat od nejnizsi potfeby k vySsi a naopak, zatimco Maslow tvrdi, Ze ¢lovék musi
mit uspokojenou vzdy niz§i potiebu, aby mohl postoupit k uspokojovani potieby na vysSim

stupni pyramidy.

2.3.2. Charakteristika motivace

S potiebami, jak jiz naznacuje predchozi kapitola, Gizce souvisi motivace. Vysekalova (2011,
$.30) ve svém dile uvadi, ze se lidskd motivace sklada z jednotlivych dil¢ich motivi. Kazdy
jednotlivy motiv je charakterizovan intenzitou, jakou puasobi, smérem - cilem, ke kterému se
vztahuje, a trvanim - délkou Casu, po kterou ovlivituje chovani. Vysledna motivace je, obrazn¢

feCeno, souctem vsech dil¢ich motivi.

Hlavnim pohonem motivace pro ¢lovéka jsou potieby, ale také neméné dilezité emoce, hodnoty
¢lovéka nebo naptiklad zajmové orientace. Pro obchod a predev§im ziskani zakaznika, a
nasledny prodej produktt spole¢nosti, je dulezité zakaznika dostateéné motivovat. Samotné
vlastnosti a vSe, za co produkt povazujeme nebo jaké vyhody pro zakaznika mu pfipisujeme,
nestaci, je potfebné zjistit zakaznikovu motivaci a zvolit nejvhodnéjsi zpisob jak tuto motivaci
vyuzit ve sviyj prospéch. Lidé radi nakupuji, at’ uz vyrobky nebo sluzby, prodejce vSak musi
zajistit, aby m¢l ¢lovek pocit, ze mu ziskani produktu pfinasi uzitek, a to vétsi nez mu piinasi
penézni prostiedky. Je na prodejci uréit zakaznikovi potieby, jeho motivaci, a nasledné¢ mu
ukazat, jaky z daného produktu bude mit pravé on uzitek. Pro ziskani pfedstavy o zdkaznikoveé
motivaci, je dobré se ptat otevienymi otazkami ve stylu ,,co vam chybi?*, ,,co potiebujete?*
apod. A pro spravné identifikovani motivace je potieba si uvédomit, ze zakaznici jsou spiSe

hnani vnitfni motivaci, nez tou vné;jsi.
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.V prostiedi presyceném podnéty, ktere cloveka stale k nécemu vybizeji, je nejvétsim problémem
podniceni motivace natolik silné a dlouhodobé, aby vedla ke skutecnému nakupu. Je cim dal
situact, kdy se ¢lovek aktudlné rozhoduje o koupi a vybira si z nabidky prave to konkrétni zboZzi,

za které je ochoten zaplatit.*“ (Vysekalova, 2012, s.117)

Motivace Cloveéka se méni spolu s nim. Po cely jeho Zivot se vyviji stejné, jako je tomu u
osobnosti ¢lovéka. Rozhodujici faktor, zda zakaznika ovlivni napiiklad reklama, zalezi
pfedev§im na jeho osobnostnich rysech a celkovému rozvrZeni vnitini motivace. Neni ale
vhodné opominat ani Casovy faktor. Pokud nastane situace, kdy zakaznik urcity produkt
pottebuje, ale nabidka pfijde v nevhodny ¢as, tspé$ného obchodu se pravdépodobné obchodnik

nedocka.

Plaminek (2011, s. 70) ve své knize uvadi, ze motivaci je nezbytné peclivé odliSovat od
manipulace. Zatimco motivace bere v ivahu zajmy a potieby motivovaného, manipulace zajmy

a potfeby motivovaného pomiji nebo piimo poskozuje.

Pokud si zakaznik uvédomi, Ze je manipulovan, pravdépodobné snizi své minéni o spole¢nosti,

o jejich produktech a bude vice ostrazity pti komunikaci s obchodnikem.

e diilezite, aby zakaznik mél subjektivni pocit, Ze mu néco chybi, néco postrada a/nebo néco
potrebuje. Tento pocit probouzi potrebu néceho konkrétniho, vyrobku ¢i sluzby. Prestoze mnoho
lidi ma sice pocit, ze jim néco chybi, zdaleka to jesté neznamenda, zZe se potom rozhodnou jednat.
To uz obndsi navstivit riizné obchody a hledat konkrétni vyrobek ¢i sluzbu.” (Novy a Petzold,

20006, s.17)

Autoti Novy a Petzold (2006, s. 17) navic také uvadi, ze je to teprve konkrétni nakupni motiv,
ktery je podnétem ke spokojenosti zakaznika. Tim chce uspokojit svou potfebu. Pokud znate
jeho motiv a vhodné ho vyuzijete, bude mit i zakaznik zfetelny zajem o koupi vyrobku. Pokud
ma zakaznik konkrétni kupni motiv, vy jste ho rozpoznali a navic argumentujete zpisobem
odpovidajicim jeho osobnostni charakteristice, bude mit zakaznik zajem uspokojit poticbu a
nakoupit u vas. Kdyz pak zakaznikovi ukazete, jaky uzitek z vaseho vyrobku bude mit a

uspokojite tak jeho kupni motiv, bude spokojen.

2.4. Komunikace

Nejen v dnesnim svété, ale od pocatku veki, je neodmyslitelnou soucasti zivota lidi i zvifat
komunikace. Pro spolecnost, kterd se snazi nabidnout zadkazniklim sviij produkt, je vhodné

zvolend komunikace klicem k Gspéchu. VSichni komunikujeme, kazdé chovani je urCitym
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druhem komunikace, a zdlezi pouze na jednotlivych ucastnicich, jakym zptisobem tato
komunikace bude probihat, a jak bude komunikace ptlisobit na ucastniky i jejich okoli.
V povédomi lidi je vétSinou vnimana nejpfizniveji bezproblémova komunikace zaloZena na
dobrych vztazich a porozuméni. Svou dulezitosti vSak nezlistavd pozadu ani pravy opak, kdy
rozdilnost v nazorech a nasledné¢ feSeni problémi pfispivaji k lep§imu pochopeni potieb
druhych a celkovému feSeni problémi efektivnéji nez pouhym souhlasem zicastnénych stran.

Jedna se o hledani kompromisu ve prospéch vSech zucastnénych stran.

»Psychologie lidské komunikace rozebird uskutecniovani nejriznéjsich sdélent druhému cloveku,
a to jak umysiné, tak neumysiné — v jistém kontextu, ktera predpokladaji schopnost produktora
zpravu zakodovat a predat a schopnost prijemce ji prijmout a rozsifrovat.” (Vybiral, 2000, s.

20)

Bedrnova a Novy (2004, s.2013) uvadi, Ze ,.efektivni je takovi komunikace, pri které za
vzajemného respektovani partneru dochazi k ucelné vymené informaci mezi subjekty, které jsou
schopny jejich vécné spravného kodovani a dekodovaini, a dokdzou si rovnez poskytovat (a

akceptovat) odpovidajici zpétnou vazbu.*

2.4.1. Pojem komunikace

Clovék je vzdy, v osobnim i pracovnim Zivotd, v neustalém kontaktu s druhymi lidmi. A to
predevsim z divodu, ze je komunikace v dnesSni spole¢nosti nutnou soucasti kazdodenniho
zivota. Klapetek (2008, s. 10) ve své knize tika, ze: ,,mezilidska komunikace ve v§ech moznych
formach je zaroven uméni, filosofie i véda, a v jistéem smyslu také inZenyrské dilo. Je to totiz

vlastné most, jenz musi byt postaven mezi dvema lidmi, kteri se chtéji dohovorit a rozumeét si.*

Samotny vyznam slova komunikace, které pochazi z latinského slova communicare, mtize byt

chapan hned nékolika zpusoby. Tyto zplisoby chape ve svém dile Vymétal (2008, s. 22) jako:

e Vyména informaci — mezi lidmi, mezi zivoéichy, mezi nezivymi mechanismy,

v informatice, jako soucast teorie matematické informace,

e Veiejna doprava, respektive verejné spojeni — doprava letecka, zelezni¢ni, vodni,

silni¢ni, telekomunikacni, potrubni, atd.,

e Prostor vymezeny pro spojeni dopravnimi prosttedky, respektive dopravni cesta.

Diplomova prace se zabyva pouze komunikaci zastoupenou prvnim zminénym zptisobem, a to

komunikaci jako vyménou informaci mezi lidmi.
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Pro chépani mezilidské komunikace je dllezit¢ vnimat jednotlivé osobnosti Ucastnikl, které
mohou byt velice rozdilné, a tim padem mohou vnimat i rozdilné rtizné situace a jejich piipadné
feSeni. Osobnost jako takova je charakterizovana jako ,.hypoteticky konstrukt vyjadiujici vnitini
podstatu dynamické organizace lidské psychiky, ktera determinuje jeji vnéjsi projevy.*

(Nekonecny, 2003, s. 245).

Vysekalova (2011, s. 16) fika, Ze termin osobnost pouzivame pro vSechny lidi, kazdy ¢lovek ma
svoji jedineénou a neopakovatelnou osobnost. Pokud se v psychologii zabyvame osobnosti
¢lovéka, jde o jednotlivé rysy, jednotlivé vlastnosti osobnosti, individudlni svéraz ¢loveka, jeho

zvlastnosti, schopnosti, potfeby, zajmy, sklony, temperament i charakter.

V samotné teorii I1ze nalézt stovky podobnych charakteristik pojmu osobnost. D4 se fici, Ze
osobnost charakterizuje ¢lovéka, stanovuje zpdsob prozivani okolniho déni, vnimani
jednotlivych situaci a ma nemaly podil na vztazich s ostatnimi lidmi. Osobnost mtize byt pfitom
ovliviiovana vnitinimi vlivy, tedy jakymsi souhrnem zdédénych vlastnosti v genech, ale také
vnéj§imi vlivy, mezi néz patii okoli ¢lovéka, jako je rodina, $kola nebo zaméstnani. Vyvoj
osobnosti probiha v pribéhu celého zivota, kdy na ¢lovéka plsobi pravé vnéjsi vlivy a utvari
jeho osobnost, stejn¢ jako celkovy pohled na svét. Z tohoto stanoviska lze fici, Ze pro formovani
osobnosti Clovéka velice zdlezi na okoli, ve kterém se vyskytuje a které na sebe nechava

pusobit.

Pti jakékoliv komunikaci se projevuji odlisné osobnosti zi€astnénych stran, které vstupuji do
vzajemné interakce. Dulezitou soucasti komunikace je své myslenky a dané informace vzdy
uvadét srozumitelné, aby bylo zabranéno piipadnym nedorozuménim a faleSnym dedukcim.
Komunikaci jako takovou je nutné uzptsobit kazdému jednotlivci ¢i skuping, a proto je pro
¢lovéka snadnéjsi se dorozumét v mensi skupiné lidi, které se snadngji piizptisobi, nez ve

velkém poctu lidi, kdy je nutné reagovat na nespocet faktorti a riznych vzorct chovani.

2.4.2. Formy komunikace

Forem, kterymi miZzeme komunikovat, je nékolik a je mozné je pozorovat téméf v kazdé situaci.
Zakladni rozd¢leni lze stanovit podle Vymétala (2008, s. 23), ktery uvadi, ze formy komunikace

muzeme z hlediska pouziti komunika¢nich prosttedkl rozd¢lit na:

e Verbalni — mluveni, komunikace slovem,
e Neverbalni — mimoslovni komunikace, komunikace t¢lem a pomoci smyslu,

e Realizovanou ¢iny a skutky.
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Verbalni komunikace, jak vySe uvedené rozdéleni ukazuje, je projevena samotnym mluvenim
a vyuziva se v kazdodennim zivoté. ,,Verbalni komunikaci se rozumi vyjadrovani pomoci slov
prostrednictvim prislusného jazyka. V Sirsim pojeti se do verbdlni komunikace zarazuje
komunikace ustni i pisemnd, prima nebo zprostiedkovand, Ziva nebo reprodukovanad.‘

(Vymeétal, 2008, s. 112)

I presto, ze se najdou jedinci, ktefi se strani této formy komunikace, je praveé verbalni
komunikace pro ¢lovéka klicova, a to predevSim z diivodu udrzovani vztahti i dusevni pohody.
Samotné verbalni projevy se mohou meénit v zavislosti na prostiedi, ve kterém se ¢lovek
nachazi, nebo aktualnim rozpoloZenim, a proto je vzdy nutné brat v uvahu vSechny vnitini i

vnéjsi vlivy jako celek a nikdy neposuzovat samotny verbalni projev.

Dalsi formou je neverbalni komunikace, ktera se projevuje piedev§im tonem hlasu, feéi téla,
gesty nebo pohledy. Jak uvadi Vymétal (2008, s. 54), je neverbalni komunikace proces
dorozumivani se neslovnimi prostiedky. Obecné se jedna o pienos informaci a sd€leni
vyplyvajicich a vychazejicich z postoje ¢loveka, zvifete ¢i jiného organizmu. V socialni
komunikaci se v uz§im pojeti povazuje neverbalni komunikace za tfe¢ téla, tedy ziskavani
informaci z celkovych pohyba cloveka, jeho gest, mimiky, ¢innosti o¢i, dotykl, zaujimani

vzdalenosti apod.

Neverbalni komunikace je velice dulezita, a to hlavné pro sv€ moznosti rozliSeni pravdivosti
sdélovanych informaci a pocitti druhého Clovéka. Je vice nez bézné, Ze pii kazdém verbalnim
projevu se projevi neverbalni komunikace a doty¢ény ,,mluvi, aniz by si to uvédomoval. Pro
jedince, ktery dba na neverbalni komunikaci, je dilezité uvédomit si, ze se Ize neverbalnim
signalim naucit a vyuZit je ve sviij prospech, a to naptiklad v presvédcovani druhého ¢lovéka o

svych zamérech nebo pravdivosti sdéleni.

Pti vyuziti ¢int a skutkli 1ze potrhnout tvrzeni jedince, a to jak v utvrzeni druhé strany, Ze se
jedna o pravdivé tvrzeni, ¢i naopak. A pravé ztohoto divodu je nutné vSechny formy
komunikace vnimat jako celek. Existuje vSak i komunikace, jako pouziti telefonu, socialnich siti
a dalsich komunikacnich prostfedkti, kdy jedinec neni v pfitomnosti druhé osoby a nema
moznost sledovat neverbalni komunikaci. V tomto pfipad¢ je obtiznéj$i rozeznat, zda tvrzeni

odpovida skuteénym pocitim a smysleni ¢lovéka nebo ne.

At uz je vSak forma jakakoliv, pro optimalizaci komunikace nesmi jedinec opomenout zpétnou
vazbu, kterd obéma zGfastnénym stranam napovi, zda bylo dané problematice rozuméno ¢i
nikoliv. Zpétna vazba také dokaze predejit pfipadnym nedorozuménim, ktera mohou byt
zpusobena nejriznéjSim rozptylenim, jako jsou napiiklad okolni rusivé elementy, mysSlenky

jedince ¢i délka v projevu. ,.Zpétnd vazba ma funkci regulativni, socidlni, poznavaci,
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podpiirnou, provokujici. Je duleZite, aby zpétna vazba nasledovala co nejdrive po prijeti

zpravy. * (Mikulastik, 2010, s. 27).

Mezi zpétnou vazbu tadime napiiklad parafrazovani, dopliiujici otdzky nebo aktivni
naslouchani, kdy projevime druhé strané, ze jsme problematikou zaujati, mizeme vyjadiit svij

souhlas 1 nesouhlas neverbalni komunikaci.

Hola (2011, s. 75) ve své knize tika, ze zakaznici jsou zdanlivé pasivnimi piijemci informaci,
ale jejich zpétna vazba, ktera probiha pravidelné, pfinasi firm¢ dulezité informace o tom, co
zakaznik potfebuje a co mu d€la radost. Diky tomu mutzZe firma zpfesnit svoji nabidku. Dulezita

ve zpétné vazbé je predevsim dlivéra a oteviena komunikace.

Pro celkové pochopeni situaci a chovani jedinct, by se spole¢nost méla soustfedit jak na
komunikaci uvnitf spole¢nosti, ktera mize hrat dtlezitou roli v plnéni stanovenych tkolt, limitt
i celkové spokojenosti pracovnikl, tak i na komunikaci vné podniku, a to predev§im
komunikaci cilenou na zékazniky, ale i dodavatele a dal$i ¢lanky dulezité pro dosazeni

stanovenych cild podniku.

2.4.3. Komunikace se zakaznikem

Jednim z hlavnich prvki obchodovéni je i spravna komunikace se samotnymi zakazniky. Zadna
spolecnost se nevyhne jednani se zakazniky, nebot pravé ti jsou klicovym faktorem prodeje, jak
jiz bylo zminéno v predchozich kapitolach. Pokud bude mit zdkaznik dobry pocit ze zpisobu
jakym je s nim jednano a zachédzeno, zvysi se i Sance, Ze si potidi produkt, ktery mu dana
spolecnost nabizi. Komunikace se zakaznikem mitize probihat hned nckolika zplisoby -
telefonicky, pisemné anebo osobné. Zastupce spolecnosti, ktery se zakaznikem jedna, by mél
mit na paméti, ze je nutné se k zakaznikovi chovat slusn¢, zdvoftile a pfitom mu také podavat

rychlé a co nejlepsi odpovedi.

Jak uvadi Novy a Petzold (2006, s. 68), tvoii prvni dojem az 60 % tUspéchu. Zalezi nejen na

tom, co fikame, ale také na tom, jak to fikame.

Ze vsech moznych kanald se na ¢lovéka fiti nepfeberné mnozstvi informaci a lze jen té€zko volit,
které informace jsou adekvatni a které nikoliv. I z tohoto dlivodu je stale vice dilezitou ¢innosti
komunikace, kdy ve vétsiné pfipadt opravnéna osoba, ktera zna své nabizené produkty, poda
budoucimu zakaznikovi patiicné informace. Pokud bude podnik chtit prodat zadkaznikovi co
nejvice zbozi v co nejkratS§im Case, je dulezité ho presvédcit o vhodnosti nabizenych produkti,

které mu po jejich ziskani prinesou i patficny uzitek.
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Nejvice casove narocnou, ale finanén€ méné naro¢nou, formou je osobni kontakt spolecnosti se
zakaznikem. Tento kontakt sebou pifinasi vyhody, které¢ jsou dle Karlicka (2016, s. 159)
okamzita zpétna vazba, individualizovana komunikace a v konecném dtsledku i vyS$si vérnost
zakaznikti. Autor dale uvadi, Ze ,,prodejci, kteri jsou v intenzivnim a primém kontaktu se svymi
zakazniky, mohou lépe pochopit jejich prani a potieby, jejich individualni ocekavani a motivaci,
diky tomu jsou nasledné schopni pripravit pro zakaznika individualizovanou nabidku upravenou

presné podle jeho potreb. ** (Karli¢ek, 2016, s. 159)

Pro navazani lepsich vztaht je osobni komunikace zakladem, zakaznik ziska se svym prodejcem
vztah, ktery by jinak obtizné¢ navazoval po telefonu nebo naptiklad pfes e-mail ¢i dopis. Ne
vSechny situace vSak vyzaduji osobni komunikaci a v nékterych pfipadech nemusi byt ani
zadana. Existuje velké mnozstvi zakaznikt, ktefi neradi jednaji osobné, neciti se dobie a rad&ji
uprednostiiuji jednu zneosobnich komunikaci. V piipadé komunikace je pro zakaznika
védi, jak zvolit spravnou cestu komunikace a poskytnout tak informace, které jsou pro

zakaznika nezbytné.

Zpisob, jakym spolecnost jedna se svymi zékazniky, vychazi z celkového usporadani
spole¢nosti, jeji vize a cilt, kterych chce dosahnout. Je dulezité mit nastavenou vhodnou
komunikaci, protoze i ta vede ke spokojenosti zakaznikd. ,,V praxi totiz neni Zadna firma nikdy
schopna zcela kontrolovat obsah a formu komunikace s kazdym jednotlivym zdkaznikem.
Zajmem firmy je vzdy, aby cela firemni komunikace byla konzistentni a stejnoroda viici kazdému
Jjednotlivemu zakaznikovi, coz predevsim znamend, zZe kazdy zdakaznik obdrzi stejné komunikacni

sdelent. (Karlicek, 2016, s. 161)

V piipadé, Ze si spoleCnost nastavi Spatnou formu komunikace, je to pravé okamzita zpétna

vazba, kterd ji mtize dopomoct k lepSimu pochopeni zékazniki a vhodné form¢ komunikace.
2.5. Méreni spokojenosti zakaznika

Meéteni spokojenosti zékaznika je dillezitou ¢innosti, kterou by méla provadét kazda spolec¢nost
bez ohledu na své zaméfeni. Ziskané idaje, které jsou poskytnuty zpétnou vazbou, mohou byt
vyuzity jak k zajisténi loajality soucasn¢ho zékaznika, vy$si prodejnosti vyrobkt a sluzeb, tak i

ke zlepSeni kvality nabizenych produktti.

Existuje nespocet zplisobil, jakymi je mozné sledovat a piipadn¢ méfit spokojenost zakaznika.

Mezi nejcastéji pouzivané zpiisoby patii dotazovani, pozorovani ¢i experiment. Je na uvazeni
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jedince, ktery provadi vyzkum, jakd z uvedenych variant je nejvhodnéjsi pravé pro jeho

prizkum.

Podle Nenadala (2004, s. 97-98) je nutné dodrzovat postupy, jak s informacemi o spokojenosti

zakazniku nakladat:

e rizné znaky spokojenosti mohou mit pro zakazniky rozdilnou zavaznost,
e rozhodujici je poznani trendii ve vyvoji miry spokojenosti zakazniki,
e s vysledky vyhodnocovani miry spokojenosti zakaznikli maji byt seznamovani vSichni

zamestnanci firmy, a ne pouze vrcholové vedeni.

Pfi samotném méteni spokojenosti je dilezité si uvédomit, z jakého diivodu méteni spolecnost
provadi, jaké jsou jeji potfeby. Nenadal (2004, s. 67) ve svém dile dale uvadi, Ze existuje
n¢kolik zakladnich krokt, podle kterych by méla postupovat kazda organizace pro zjisténi miry

spokojenosti zakaznik. Kroky stanovuje nasledujici:

1. definovani, kdo je pro firmu zakaznikem,

definovani pozadavkt zakaznikt a znak jejich spokojenosti,
navrh na tvorbu dotaznikd k métfeni spokojenosti zakaznik,
stanoveni velikosti vybéru (tzv. vzorkovani zakazniki),
vybér vhodné metody sbéru dat,

tvorbu postupti pro vyhodnocovani dat, véetné postupt kvantifikace miry spokojenosti,

N kWb

vyuzivani vysledka spokojenosti jako vstupll pro procesy zlepSovani.
2.6. Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je nastrojem marketingu a funguje jako dilezity zdroj ziskavani
informaci pfedevsim z oblasti trhu, ceny, dostupnych a nedostupnych vyrobki, ale i samotného
zjistovani spokojenosti zakaznikd.

wHlavnim cilem marketingového prizkumu je poskytnout podstatné a objektivni informace o
situaci na trhu. Predevsim se jednda o informace o zakaznikovi. Vedle téch zakladnich, kdo to je
(jeho osobni socioekonomické charakteristiky, jako jsou vzdeélani, misto bydliste, vek,
ekonomicka aktivita), kde a co nakupuje nebo nenakupuje, také to, jak je spokojen ¢i naopak
nespokojen s nabidkou, co by chtél nebo potieboval. Prave se znalosti takovych informaci

bychom méli dosahnout lépe pripravené nabidky a komunikace se zakaznikem.* (Foret, 2006, s.

93)
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Kozel (2006, s. 58) uvadi, ze marketingovy vyzkum piedstavuje systematicky a cilevédomy

proces smétujici k opatieni (shromazdéni nebo nakupu) urcitych konkrétnich informaci.

Bloudek (2013, s. 54-55) pak tvrdi, ze ,,prizkumy maji smysl pouze tehdy, pokud jejich vysledkii
opravdu aktivné vyuzZijeme k zlepsovani toho, co v marketingu delame. Vysledkem
marketingovych uvah a rozhodnuti by pak méla byt funkcni konkurencni vyhoda a jeji potrebné
aktualizace. Organizace, kterd umi vyuzit marketingovych priizkumii, dokaze zmény délat véas.
Marketingové prizkumy mohou také néekdy poukdazat na neefektivni vnitini usporddani
organizace. Pri rozhodovani o zpiisobu provedeni ¢i nakoupeni pruzkumu je tieba pragmaticky

zvazovat naklady na pruzkum a jeho redlny prinos.”

Pti provadéni marketingového vyzkumu mutzeme podle Kozla a kol. (2006, s. 71) rozlisit

nasledujici etapy:
1) Pripravna etapa

e definovani problému a cilt,
e orientacni analyza situace,
e plan vyzkumného projektu.
2) Realiza¢ni etapa
e sbér udaju,
e zpracovani shromazdénych udaji,
e analyza udaju,
e interpretace vysledkl vyzkumu,

e zavéreCna zprava a jeji prezentace.

V ptipadé realizace marketingového vyzkumu jsou dle vySe uvedeného rozdéleni jasné dané
zachytné body, podle kterych by se mélo postupovat. Je dilezité, aby byly nejprve stanoveny
problémy a cile, stejné jako plan vyzkumu, a az poté mtze dojit k samotnému procesu realizace.
Pro sbér dat je také dilezité si uvédomit adekvatni moznosti, jakymi lze data ziskavat.
Samotnych zplsobil, kterymi lze sbirat potfebna data, je nékolik a spole¢nost musi zvolit, ktera
z uvedenych metod, popfipadé jejich kombinace, povede nejlépe k zajisténi analyzy a
pripadnému feSeni problému.

Pti ziskavani dat pro vyzkum rozliSujeme jejich dva typy - primarni a sekundarni. Primarni
data jsou ta, kterd jsou ziskana z vlastniho vyzkumu. Jedna se tedy o nova data, pficemz
zkoumanym prvkem muize byt jednotlivec, ale i rizn¢ pocetné skupiny. Pouziti sekundéarnich

dat je obecné méng Casove 1 financné narocné. Jedna se o data, kterd byla jiz nashromazdéna za
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jinym ucelem, a spolecnost je mize vyuzit pro své ucely. RozliSuji se pfitom interni zdroje,
kterymi jsou naptiklad informace ohledné vyvoje prodeje vyrobkt nebo ziski, a externi zdroje,
kam patfi naptiklad statistické prehledy shromazd’'ované nejriznéjSimi institucemi.

Volba strategie vyzkumu, pfed kterou stoji manazefi firmy, zahrnuje dva pfistupy, které se lisi
svym provedenim a pfedevS$im ucelem zkoumani. Jedna se o kvalitativni a kvantitativni

vyzkum.

2.6.1. Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum se zaméfuje na bliz$i pochopeni chovani lidi a jejich motivy. Jak uvadi
Karlicek (2013, s. 85), kvalitativni vyzkum nezkouma ¢etnost jevi, ale jejich pri¢iny a vztahy.
Odpovida tedy na otazku ,,Proc¢? “. Tento typ vyzkumu pracuje s malymi vzorky respondentii
(jednotlivci nebo menSimi skupinami o velikosti maximalné nékolika desitek respondentit).
Vysledky kvalitativniho vyzkumu nejsou proto kvantifikovatelné a nelze je zobecnovat jako

celek.

~Kvalitativni vyzkum se tak primarné zabyva procesy probihajicimi v mozku spotrebitele. Ty

Jsou obtizné uchopitelné a vyzaduji psychologickou interpretaci. (Karlicek, 2013, s. 85)
2.6.2. Kvantitativni vyzkum

Pro kvantitativni vyzkum je typické obsahnuti vétSiho poctu respondentll, nez je tomu ve
vyzkumu kvalitativnim. ,,Kvantitativni vyzkum se zabyvd kvantifikovatelnymi problémy.
Odpovida tedy typicky na otazku ,,Kolik?“. Tento typ vyzkumu pracuje zpravidla s velkymi
reprezentativnimi vzorky respondentii. Vysledkem kvantitativnich studii jsou popisné méritelné

informace, napr. pocet a charakteristika zakazniki. ©“ (Karlicek, 2013, s. 85)
Mezi nejzakladnéjs$i metody, které 1ze vyuzivat v kvantitativnim vyzkumu patii nasledujici:
e Pozorovani

Klicovym znakem metody pozorovani, je skutecnost, Ze sbér dat probihda pouze vnimanim
situace pozorovatele, aniz by do ni jakkoliv zasahoval. ,,Pozorovadni zpravidla probiha bez
primého kontaktu mezi pozorovatelem a pozorovanym, bez aktivni ucasti pozorovaného a bez

aktivniho zasahovani pozorovatele do pozorovanych skutecnosti.* (Kozel a kol., 2006, s. 138)

Z hlediska nékladi se ve vétsin¢ pripadl nejedna o levnou variantu vzhledem ke skute¢nosti, ze
je vyzadovana plna koncentrace pozorovatele. Pro zachovani schopnosti vypovidani je také
vhodné pozorovatele obménovat. Nicméné miiZe se jednat o dulezitou metodu, nebot’ Ize spatiit

zakaznikovo jednani v jeho prirozené formé¢, nezatizené chovanim nebo nazory pozorovateld.
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e Experiment

Pti experimentu, podle Karlicka a kol. (2006, s. 145), provozujeme zpravidla testovani, pii
kterém se pozoruje a vyhodnocuje chovani a vztahy v uméle vytvoienych podminkach, kdy jsou

dopfedu nastaveny parametry, podle kterych nasledné experiment probiha.

»Vyhodou je, ze v experimentu probihaji déje za predem upravenych podminek, coz umoziuje
opakovani experimentu a tim overovani platnosti jeho vysledkii. Experiment je v rukou
vyzkumnych pracovnikii ndstrojem, ktery dovoluje systematicky ménit podminky a sledovat
reakce na tyto zmeny. Dobry experiment prinasi empiricky materidl nejvyssi hodnoty z hlediska

jeho objektivnosti a vérohodnosti. “ (Vysekalova, 2012, s. 60)
e Dotaznik

Dotazovani formou dotaznikli patii mezi nejrozsifenéjsi nastroje pro ziskavani primarnich dat.

Jedna se také o mén¢ finan¢n€ naro¢nou metodu, nez je tomu u predchozich dvou metod.

Kozel a kol. (2006, s. 141) uvadi, zZe ,,smyslem dotazovani je zadavani otazek respondentiim.
Jejich odpovédi jsou podkladem pro ziskavani pozZadovanych primarnich udaju. Vybrani

respondenti, kteri budou dotazovani, musi odpovidat cilum a zamerim vyzkumu.*

"Tvurci schémat pro dotazovani musi udrZovat zajem a pozornost respondenta po celou dobu
dotazovani. Vnitrni logika dotazovani, jeho strukturovanost a ndavaznost jednotlivych otdizek
napomahaji udrzet zajem. Nudné téma je treba ozivit stridanim zajimavych technik dotazu,

vkladanim nazornych pomiicek, které upoutaji pozornost. ““ (Vysekalova, 2012, s. 58)

Pro lepsi zajisténi piesnéjsi vypovidajici hodnoty vyzkumu je vhodné kvalitativni a kvantitativni

vyzkumy kombinovat.

2.6.3. Dotaznikové Setfeni

Karlicek (2013, s. 91) tika, Ze hodnota informaci ziskana dotaznikovym Setfenim je z velké Casti
zavisla na kvalit¢ dotazniku. Déle také upozornuje na vyvarovani se napiiklad sugestivnim

otazkam. Jedna se o otazky, které svou formulaci pfedjimaji, jak ma respondent odpovedét.

»Dotaznikové Setreni je technika poskytujici vysoce standardizovana data. Praveé vysoka mira
standardizace, kdy se snazim vytvorit pro vSechny dotazované stejné podminky, ma zajistit
srovnatelnost ziskanych dat a zdaroven prispiva k jejich vyssi reliabilite. V dotazniku jsou
zjistovany verbalné vyjadrené ndzory, postoje a pocity, které jsou nam védomé poskytovany

vybranymi respondenty. Dotaznik tedy nezkouma realitu jako takovou, ale jak lidé socialni
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realitu vidi, jak o ni uvazuji, jaky k ni zaujimaji postoj, jak se stylizuji a co si mysli o svém

Jjednani.*“ (Sedlakova, 2014, s. 158)

Sedlakova (2014, s. 158) dale uvadi, ze obecnou vyhodou dotaznikového Setieni je schopnost
poskytovat data z velkych souborti, jez mohou byt i zna¢né plosné rozsahlé, a zaroven relativne
jednoduché administrace, kterou nemusi zajiSt'ovat vysoce Skoleni tazatelé, protoze velka mira
standardizace kladenych otazek navysuje zvlastni vysvétleni. Jeho nevyhody naznacuje zakladni
vychodisko dotaznikovych Setfeni, které piedpoklada, Ze respondenti odpovidaji
standardizované na standardizované otazky, jimz rozuméji vSichni stejné€, a navic tak, jak to
zamyslel vyzkumnik. Dal$i nevyhodou muze byt i velka redukce ziskavanych udaji, ke které
dochazi jejich standardizaci a pfevodu do statisticky zpracovatelnych dat. Dotaznikové Setieni

zachycuje pfedevsim nazory, postoje, znalosti a vzpominky lidi.
Pti tvorbé dotazniku si je nutné ujasnit nékolik zakladnich udaju:

e koho se budeme ptat,
e na co se budeme ptat,

e jakym zpuisobem se budeme ptat.

Otazky v dotazniku musi byt kladeny srozumitelnym zpusobem, jednoduse a stru¢né, aby
dotazovany dobfe pochopil, na co odpovida. V dotaznikovém Setfeni mohou byt pouzity dva

zakladni typy otazek, otevirené nebo uzaviené, pripadné jejich kombinace.
e Uzaviené otazky

Jak uz ndzev sam napovida, u uzavienych otazek se jedna o otazky s pfedem definovanymi
odpovéd'mi. Respondent zpravidla odpovidd oznacenim jedné odpovédi, u nekterych otazek je

vsak mozné dat respondentovi moznost odpovidat vice nez pouze jednou odpovedi.

wUzavrené otdazky nedavaji moznost viastni odpovedi. To miiZze snizit informacni hodnotu
odpovedi, pokud se respondent s Zadnou z uvedenych odpovédi neztotozni. Na druhou stranu

dotazniky s uzavienymi otdzkami se mnohem lépe vyhodnocuji.* (Karli¢ek, 2013, s. 92)

Myslenku Karlicka nasledné dopliuje i Sedlakova (2014, s. 193): ,,Respondent nevyjadiuje
viastni ndzor presné, ale provadi jeho kategorizaci, kdyz jej prirazuje k jedné z predem

definovanych moznosti.*

Sedlakova (2014, s. 193) v8ak dale uvadi, ze na druhou stranu uzaviené otazky nediskriminuji
respondenty, jez nejsou zvykli samostatné formulovat a vyjadfovat své nazory nebo mohou mit
z riznych divodu problémy s psanym projevem. Doty¢ny zde nesestavuje vlastni odpovéd’, ale

z nabizenych variant voli jednu, o niZ si mysli, ze je spravna nebo se nejvice blizi jeho nazoru.
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e Otevi‘ené otazky

Oteviené otazky jsou charakteristické tim, Ze respondent muze odpovédét doslova jakymkoli

zpusobem.

,U oteviené otazky respondent formuluje viastni odpoved samostatné. Nemad zde ZzZadnou
,hdpovedu *“ v podobé preddefinovanych variant, naopak dostava prostor pro viastni vyjadreni.
Tyto otazky poskytuji kvalitativni typ dat a pouzivaji se pro doplnéni ostatnich strukturovanych
odpovedi.© (Sedlakova, 2014, s. 197)

Sedlakova také uvadi, Ze ,,problém s jejich vyplnovanim miize nastat predevsim u osob, jez
nejsou zvykle vyjadrovat své myslenky a ndzory nebo psat. Navic si nemusime byt jisti
vyznamem odpovédi, napriklad kdyz neni dobre Citelna, stylisticky spravna nebo je formulacné

nejasna. (Sedlakova, 2014, s.197)

Respondent tedy miize nechat prichod své fantazii, pticemz pro hodnotitele dotazniku mize byt
pfipadt. Z tohoto divodu je dulezité, jak jiz bylo uvedeno diive v této kapitole, formulovat
otazky jasn€ a srozumitelné, aby respondent védél, na co odpovida a mohl tak odpovédét

adekvatné.

2.6.4. Marketingové analyzy

Marketingové analyzy neboli vyzkum G¢innosti marketingovych aktivit spole¢nosti jsou uréeny
pro strategické Fizeni spoleCnosti a také planovani budouciho vyvoje. Vyzkum se soustfedi na
sbér dat, jejich nasledné zpracovani a interpretaci v uréitych souvislostech, tak aby spole¢nost

mohla zajistit kroky ke zlepSeni celkové situace.

Pro zpracovani diplomové prace bylo zvoleno nékolik marketingovych analyz pro zhodnoceni
celkové situace spoleCnosti. Analyza vnitiniho prostfedi bude provedena pomoci
marketingového mixu, analyza vnéj$iho prostiedi pak pomoci SLEPT analyzy a Porterova
modelu péti konkurenénich sil. Nasledovat bude samotné dotaznikové Setfeni a na zaver bude

provedena SWOT analyza, kterd bude mimo jiné tvotit souhrn piedchozich dil¢ich analyz.
e Marketingovy mix

Marketingovy mix obsahuje nékolik nastroju, které spolenosti pouzivaji pro upravu jejich
nabidky sluzeb v zavislosti na pozadavcich zakaznikd. Jinymi slovy zahrnuje vSe, co je

spole¢nost schopna ud¢lat, aby zajistila poptavku po produktu, ktery chce prodavat.
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Zakladni forma marketingového mixu se zkracen¢ nazyva ,,4P* a patii sem:

» Product (Produkt)
Price (Cena)

Place (Misto)

YV V V

Promotion (Propagace)

e SLEPT analyza
Spole¢nost je vzdy soucasti né&jakého okoli, které ji ovliviiuje, a je dulezité zjistit, jakym
zpusobem a jestli viibec bude toto okoli mit dopad na budoucnost podniku. Analyza vnéjsiho
okoli, jinak také nazyvana SLEPT analyza, je Casto oznaCovana jako prostiedek pro analyzu
zmén okoli podniku. Umoznuje spole¢nosti vyhodnotit pfipadné dopady vnéjsiho okoli na

podnik.
Tato analyza zkouma 5 oblasti, které mohou na podnik ptsobit:

» Socialni faktory (S)
Legislativni faktory (L)
Ekonomicke faktory (E)
Politické faktory (P)
Technologické faktory (T)

YV V V V

e Portertiv model péti konkurencnich sil

Dals$i marketingovou analyzou, ktera bude v praktické casti diplomové prace vyuzita, je
Portertiv model péti konkurenc¢nich sil. . Urover konkurence v odvétvi dle Portera zavisi na peéti
zakladnich konkurencnich silach a to na vilivu odbeératelii, vlivu dodavatelii, soupereni mezi
existujicimi firmami, hrozbé nové vstupujicich firem a na hrozbé substitucnich vyrobkii nebo
sluzeb. Souhrnnym pusobenim téchto péti sil urcuje potencidal konecného zisku v odvetvi, kde se
potencial zisku méri z hlediska dlouhodobé navratnosti investovaného kapitalu. Cilem
konkurencni strategie podniku je nalézt v odvétvi takové postaveni, kdy podnik miize nejlépe

Celit konkurencnim silam, nebo jejich piisobeni obratit ve sviij prospech.* (Porter, 1994, s. 3)

Analyza sleduje konkuren¢ni pozici spole¢nosti v daném odvétvi a je uzitecnd predevsim pro
odhaleni potencionalnich hrozeb, které by tuto pozici mohly zhorSovat, ale také odhaleni

prilezitosti, které by naopak pozici mohly vylepsit.
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V Porterové analyze lze nalézt 5 vlivi, které mohou ptsobit na podnik:

» Konkurence v odvétvi
Nové vstupujici firmy do odvétvi
Odbeératelé

Dodavatelé

YV V V V

Substituty

e  SWOT analyza

Kozel (2006, s. 39) ve své knize uvadi, ze SWOT analyza je velmi jednoduchym nastrojem pro
stanoveni firemni strategické situace vzhledem k vnitinim a vnéj$im firemnim podminkam.
Podava informace jak o silnych (Strenghts) a slabych (Weakness) strankach firmy, tak i o
moznych ptilezitostech (Opportunities) a hrozbach (Threaths)."

Cilem spolecnosti by melo byt predevsim zamezeni vlivu slabych stranek a hrozeb, a naopak
podpora silnych stranek, stejné jako vyuzivani piilezitosti okoli, které se spolecnosti nabizeji.
Pro tento pfipad je dulezité snazit se predvidat situace, které¢ nastanou. Spolecnost se poté¢ muze

spolehnout na patficnou konkuren¢ni vyhodu.
2.7. Shrnuti teoretickych vychodisek

Je ziejmé, Ze spokojenost zakaznikl a jejich nasledna loajalita je dilezitou soucasti ispésného
podnikani kazdé spolecnosti. Tato oblast by méla byt dostateéné sledovana a spole¢nost by se
méla snazit o hledani zpiisobl a metod jak spokojenost svych zakazniki méftit a posléze také

zvySovat a udrzovat.

V teoretické Casti diplomové prace byl nejdiive definovan pojem marketing a byly pfedstaveny
jeho obecné charakteristiky. Dale se prace hloubéji zabyvala pojmem zakaznik, a to pfedevsim
jeho typy, hodnotou, spokojenosti a loajalitou. Ukazatelem spokojeného zakaznika je fakt, ze
byly uspokojeny jeho potieby. Timto pojmem, a pojmem motivace, ktery je s potfebami uzce
spojeny, se zabyvala dal§i kapitola prace. Oba pojmy byly charakterizovany, véetné¢ uvedeni
nejzakladnéjsi teorie potieb od Abrahama Maslowa. V dalsi Casti se prace zameéfila na
komunikaci jakou takovou, protoze pravé komunikace je prostfedek pro zjiStovani potieb
zakaznikl, ale i vyjadieni zpétné vazby, diky které nam mohou zadkaznici sdélit, zda jsou s
produktem spokojeni ¢i nikoliv. Byl pfedstaven pojem komunikace, a nasledné také jeji formy a
samotna komunikace se zakaznikem. Dale se prace zabyvala pojmem méfeni spokojenosti

zakaznika. V posledni kapitole teoretické ¢asti byl vysvétlen pojem marketingovy vyzkum, jeho
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typy, kde byla vénovana znacnd pozornost dotaznikovému Setieni jako nasledné soucasti
analytické casti, a také byly vysvétleny marketingové analyzy, které budou taktéZz pouzity

v dalsi ¢asti diplomové prace.

Analyticka cast bude vychdzet ze ziskanych teoretickych poznatkt, kdy bude dotaznikovym

Setfenim zjisténo, zda jsou zakaznici spokojeni s produkty a sluzbami spolecnosti IPI s.r.o.
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3. ANALYZA SOUCASNEHO STAVU SPOLECNOSTI

3.1.Charakteristika vybrané spolecnosti

Pro uéely diplomové prace byla zvolena spole¢nost IPI s.r.o., jejiz hlavni aktivitou je podnikani
v oblasti dota¢niho a projektového poradenstvi. Analyzovana spole¢nost IPI s.r.o. piisobi na
¢eském trhu jiz nékolik let. Jedna se o spole¢nost rodinného typu, ktera se svym zakaznikim
snazi nabizet kvalitni sluzby za pfijatelnou cenu, a taktéz jim poskytuje individualni pfistup pro

fesSeni stavajici situace.

Zakladni udaje o firmé

Obchodni firma: [P s.r.o.

Sidlo: Strojirenska 34, 591 01 Zd’ar nad Sazavou
Pravni forma: spolecnost s ru¢enim omezenym
ZalozZeni: 26. fijna 1992

Predmét podnikani:

e (innost ucetnich poradct, vedeni ucetnictvi, vedeni dafiové evidence,

e vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 Zivnostenského zakona.

Spolecnici: dva spoleCnici se splacenym vkladem ve vysi 100 %, kteti mohou spolecnost

zastupovat kazdy samostatn¢
Zikladni kapital: 400 000 K¢, pticemz obchodni podil spolecnikti tvoti 36/40 a 4/40.

Spolecnost je zapsana v obchodnim rejstiiku u Krajského soudu v Brné v odd. A €. vl. 4807.

Historie a soucasnost spole¢nosti

Skute¢né zahajeni ¢innosti spole¢nosti se odehralo vroce 1993, kdy byla zapocata ¢innost
zaméfena na ucetni danové poradenstvi, stejné jako zpracovani podnikatelskych zaméru a
zadosti o avér. V roce 1995 se spoleCnost zacala zabyvat vzdélavaci Cinnosti a akreditaci na
rekvalifikaéni kurzy. Postupem ¢asu se jeji hlavni ¢innosti transformovaly do SirSich sfér.
Spole¢nost se vroce 1996 stala Regionalnim poradenskym a informa¢nim centrem RPIC
poskytujicim cenové zvyhodnéné sluzby podnikatelim a firmam dotované z programu PHARE
a PORADENSTVI. Vroce 1997 realizovala prvni velky developersky projekt Obchodni

centrum Convent Zd’ar nad Sazavou.
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V roce 1999 bylo dobudovano sidlo spolecnosti a firma spolupracovala na realizaci projektt
v objemu vice nez 1 mld. K&. V roce 2001 spoleénost ziskala certifikit CSN EN ISO 9002 jako

jedina firma v regionu poskytujici poradenské sluzby.

Od roku 2004 spolecnost zacala nabizet komplexni management projektti spolufinancovanych z
fondt EU, pficemz vyuzivala zkuSenosti z minulych developerskych a poradenskych ¢innosti.
V roce 2008 pak rozsifila svou nabidku na veSkeré dotace nejen z EU, ale i narodni dotacni

programy, nabidku obcim, neziskovym a jinym organizacim.

Pivodni pravni formou spolecnosti byla vefejna obchodni spole¢nost, v roce 2010 vSak byla
tato pravni forma zménéna do dnesni podoby, tedy spole¢nost s ru¢enim omezenym. V pribéhu
své pusobnosti spolecnost také oteviela nékolik poboc¢ek — Praha, Chrudim, Jemnice, ale se
zamérem lepSiho podchyceni projektti a komunikace se zakazniky ¢innost téchto pobocek brzy

ukondila.

Hlavni cile spolecnosti, které si stanovili jiz na zaCatku své pasobnosti, sami uvadi na svych

internetovych strankach (Spole¢nost IPI, 2018). Tyto cile jsou nasledujici:

e vytvofit informa¢ni a poradenské centrum, které zprostfedkovava a zajistuje
jednotlivelim (spotfebitelim) podnikatelim, drobnym i velkym podnikiim, neziskovym
a ostatnim organizacim vc€asné, ucelné, kvalitni a komplexni informace a sluzby ve
vsech oblastech podnikani a fizeni,

e ziskat Sirokou klientelu ve vSech uvedenych cilovych skupindch. Vytvofit sit
spolupracovnikd firmy, jednotlivcl 1 organizaci s mistni, celostatni i mezinarodni

pusobnosti s vysokou odbornosti a seridznosti.

Organizacni struktura

V pfipad¢ jednani se zadkazniky, at' uz osobné, pisemn¢ nebo telefonicky, reprezentuji
zameéstnanci jak sami sebe, tak pfedevsim spolecnost jako celek. Kontakt v ptipadé spoluprace
je pritom velice dulezity, a proto se zaméstnanci snazi udrzovat pravidelnou komunikaci, ale
také dodrzovat urcity pocet osobnich schiizek pro vyjasnéni nutnych podminek a detailti se
zakazniky. Vhodnym kontaktem se zdkaznikem se také snazi udrzovat socialni vazbu, ktera je

dalezita pro udrZeni si zakaznika.

Ve spolecnosti v soucasné chvili pisobi dlouhodobé 9 zaméstnancti, kteii obstaravaji veskeré
potfebné cCinnosti dulezité pro chod spole¢nosti i ziskavani novych zakazek, pficemz 1

zaméstnanec z tohoto poctu ptisobi pouze externé.
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Kromé externiho pracovnika, ktery se spolecnosti spolupracuje na zékladé Dohody o provedeni

prace, pracuji v§ichni zaméstnanci na hlavni pracovni pomér.

V piipadé, ze se spolecnost snazi ziskat nového pracovnika, vybira nejdfive z jedinci ze svého
okoli. Pokud v$ak nikdo z okoli neni vhodnym kandidatem, voli spole¢nost inzerci na svych
webovych strankach, popiipadé na jinych portalech, které poskytuji moznost inzerce volnych
pracovnich pozic. V tomto piipadé je nutné dbat na spravné zacileni inzerce tak, aby potencialni
pracovnik byl dobie dostupny, v blizkém okoli mésta plisobnosti podniku. Spole¢nost ma také
dobré zkuSenosti s ufadem prace, ktery mnohdy dokaze doporuéit vhodného kandidata na danou

pozici.
3.2. Analyza vnitiniho prostiredi spole¢nosti

V této kapitole bude prakticky popsan marketingovy mix analyzované spolecnosti IPI s.r.o.
Budou vyuzity slozky, které spole¢nost vyuziva, a to produkt, cena, distribucni cesty a
propagace.

Produkt

Spole¢nost ve svém oboru podnikani nabizi zakaznikim hned nékolik sluzeb. Mezi zakazniky,
ktefi téchto sluzeb vyuzivaji, jsou Zivnostnici, podnikatelé, firmy, obce, meésta, statni

organizace, ale také neziskové a jiné organizace.
Spole¢nost nabizi predev§im nasledujici sluzby:

e komplexni dotacni a projektové poradenstvi (poradenska ¢innost pii realizaci projekti)

Tabulka 2 - Nabidka dota¢niho a projektového poradenstvi

Analyza projektového zaméru, posouzeni realnosti projektu, vyhledani moznosti financovani
a dotacnich pfilezitosti, provéteni pravdépodobnosti tispéchu zadosti o dotaci.

Zpracovani zadosti o dotaci, iveér nebo jiny zdroj financovani se viemi predepsanymi
naleZzitostmi a jeji v€asné odevzdani poskytovateli.

Vybér dodavatele realizace (projektu, stavby stroji a zafizeni), splnéni vS§ech zakonnych
povinnosti investora v souvislosti s timto vybérem.

Monitoring projektu, plnéni podminek vyplyvajicich z grantovych a jinych smluv po dobu
povinného monitorovani projektu.

Zdroj: Spole¢nost IPI (2018), vlastni zpracovani
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e organizacni a ekonomické poradenstvi pro malé a stiedni podniky, poradenstvi pro

fizeni firem, systémy fizeni a management jakosti

Tabulka 3 - Nabidka organiza¢niho a ekonomického poradenstvi

Analyza systému fizeni firmy, navrh zmén systému a jejich realizace s cilem zvyseni
efektivnosti fizeni.

Analyza informacnich systémd, navrh jejich inovace tak aby poskytovaly veskeré informace
potiebné pro efektivni fizeni firmy nebo organizace. Zavedeni informacniho systému ve
spolupréci s programatory nebo externi softwarovou firmou.

Zpracovani financnich analyz firem a organizaci, zhodnoceni vyvoje a navrh opatfeni pro
zvySeni ekonomické prosperity organizace.

Ekonomické a finan¢ni analyzy projektt v ramci rozvoje firem a organizaci, analyza dopad
organizacnich a jinych zmén do hospodareni a fizeni firem a organizaci.

Analyza, navrh na zavedeni nebo inovaci kalkula¢nich systémti malych a stfednich firem.

Zavadéni systémi managementu jakosti.

Zdroj: Spole¢nost IPI (2018), vlastni zpracovani

Dale pak také spole¢nost nabizi:

e odborné kurzy zaméfené predevSsim na ucetnictvi, popifipadé ucetni systémy jako je
napiiklad Pohoda,
e zpracovani ucetni evidence pro malé a stfedni firmy v ramci kraje Vysocina, danové

poradenstvi.

Pti feSeni konkrétnich sluzeb komunikuje pracovnik spole¢nosti telefonicky nebo elektronicky
s konkrétnim zakaznikem, pricemz se snazi dodrzovat i adekvatni pocet osobnich schizek.
Pokud se zakaznik rozhodne vyuZit sluzeb spole¢nosti, je vhodné si nejprve domluvit schiizku
s ptislusnym pracovnikem, nebot’ je mozZnost, ze pravé ten bude z duvodu jednani s jinymi

zakazniky mimo sidlo spole¢nosti.

Vyhodou v pfipad€, Ze jsou zakaznici spokojeni s jednou sluzbou, které spole¢nost nabizi, se
stava skutecnost, Ze budou chtit se spole¢nosti dale spolupracovat a vyuzivat tyto sluzby dal,

VN

popiipad¢ rozsitit svoji spolupraci i na dalsi poskytované sluzby.
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Cena

Cena nabizenych produktt se lisi na zadklad¢ jednotlivych sluzeb. Zatimco odborné kurzy maji
stanovenou pevnou cenu na zakladé poctu lekei, vedeni ucetnictvi se fidi pomoci hodinovych
sazeb, stim, Ze spoleCnost také rozliSuje platce a neplatce DPH. V ptipadé nestandardnich
feSeni, ktera nejsou zahrnuta v cenové nabidce, se spole¢nost dohodne se zakaznikem predem

na nutném doplatku.
Ucetnictvi
- zpracovani ucetni evidence - platce DPH - 410 K¢/hod

- zpracovani ucetni evidence - neplatce DPH - 380 K¢/hod

Pocita se, ze zaméstnanci zvladnou zpracovat 25 dokladt za hodinu, konkrétni poc¢et celkovych

dokladu, ktery je nutné zpracovat, se nasledné odviji od velikosti spole¢nosti.
Ekonomické a ucetni poradenstvi - 450 K¢/hod.

Odborné kurzy — pfi délce trvani 4 hodiny kazdy tyden po dobu jednoho mésice — 4 800 K¢ (v
zavislosti na daném kurzu).

V piipad€ vybérovych fizeni a dotaci zalezi na konkrétnim pfipadu, o jakou zakazku jde a pro
koho je tato zakazka zpracovavana. Pro dlouhodobé zakazniky se cena odviji z historické

spoluprace. Pevna Castka za poskytované sluzby stanovena neni.

Distribuéni cesty

Spole¢nosti IPI s.r.o. sidli ve Zd’afe nad Sazavou v ulici Strojirenska, a sidlo spole¢nosti je
zaroven 1 jedinou poboc¢kou spole¢nosti. Umisténi spole¢nosti je nedaleko namésti s dobrou
dostupnosti i do ostatnich ¢asti mésta, v tésné blizkosti se nachazi Hypermarket Albert. Pro
zakazniky spole¢nosti jsou pied budovou spole¢nosti k dispozici parkovaci stani a v pripad¢, Ze

zakaznik zvoli radé&ji cestu vlakem, je v nedaleké blizkosti také vlakové nadrazi.

Budova, ve které spolecnost sidli, je v soucasné chvili sdilena s vice podniky a dvéma bytovymi
jednotkami, od kterych jsou kancelafe patficné oddéleny. Spole¢nost ma k dispozici 4
kancelare, ve kterych jsou zaméstnanci umisténi podle své hlavni napIné prace. Dale spole¢nost
disponuje zasedaci mistnosti, kde jsou uskute¢iiovana jednani, a tato mistnost taktéZ slouzi pro

potieby odbornych skoleni.
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Propagace

Propagace se zda byt v dnesni dob¢ velice vyuZzivanou a predevsim potiebnou oblasti. VSechny
podniky, které na trhu plisobi, jsou pro zékaznika, ktery se o problematiku doposud nezajimal,
na prvni pohled stejni jako vSichni ostatni. Pro spole¢nost je tedy velmi dulezité se od své

konkurence odlisit a dostate¢né komunikovat s potencialnimi i stavajicimi zakazniky.

Spole¢nost v tuto chvili nevyuziva zadné formy propagace, a to v zadné ze zminovanych sluzeb,
které nabizi. Ani webové stranky nebyvaji aktualizovany a pro zakazniky jako takové tedy

nemaji vypovidajici schopnost.

V tabulce niZe jsou uvedeny silné a slabé stranky spole¢nosti, které byly odhaleny pomoci

marketingového mixu.

Tabulka 4 - Shrnuti analyzy marketingového mixu

Silné stranky Slabé stranky
- vhodné umisténi v ramei CR, i mista plisobnosti | |- nedostatecna propagace spolecnosti
- Siroka nabidka sluzeb (v¢. mozného rozsifeni) - zastaralé webové stranky

- pfizniva cena
- vhodné komunikace se zdkazniky

Zdroj: vlastni zpracovani
3.3. Analyza vnéjSiho prostredi spole¢nosti

Pro analyzu externiho prostiedi, a to konkrétné obecného okoli, byla vyuzita SLEPT analyza,
v pripad¢ konkurenéniho prosttedi pak Porteriv model péti konkurenénich sil. Ob¢é analyzy jsou

rozebrany v kapitolach nize.
3.3.1. SLEPT analyza

Socialni faktory

K datu 31.12.2017 bylo v Ceské republice evidovano 10 610 055 obyvatel. V nize uvedené
tabulce je patrné, ze dochazi k mirnému nartistu poctu obyvatel, ktery mtze byt zpiisoben
napiiklad v dne$ni dobé ozehavym tématem migrace cizincti do CR, ale také vétsim poétem
narozenych déti nebo mensi imrtnosti. Lze vSak konstatovat, ze pocet obyvatel se pfili§ neméni.
Zajimavym zjiSténim je rozdéleni na téméf piesnou polovinu u zastoupeni Zenského a

muzského pohlavi.
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Tabulka 5 - Obyvatelstvo Ceské republiky

Rok Celkovy pocet obyvatelstva | Procentualni zastoupeni | p.oonena100 zastoupeni
k 31.12. muZského pohlavi 7enského pohlavi
2012 10 516 100 49,11 % 50,89 %
2013 10 512 400 49,11 % 50,89 %
2014 10 538 300 49,12 % 50,88 %
2015 10 553 800 49,14 % 50,86%
2016 10 578 800 49,16 % 50,84 %
2017 10 610 055 49,20 % 50,80 %

Zdroj: CSU (2018), vlastni zpracovani

RozloZeni obyvatel v jednotlivych krajich ke konci roku 2017 je pfitom uvedeno v nasledujici

v tabulce. Protoze spole¢nost plisobi hlavné v kraji Vysocina, a dale také Jihomoravském a

StiedoCeském kraji, dle rozloZeni poctu obyvatel je ziejmé, Zze se v ostatnich krajich skryva

potencial moznych zakazniki, kterym Ize nabidnout pfislusné sluzby.

Tabulka 6 - RozloZeni obyvatelstva CR v krajich

Kraj Pocet obyvatelstva

Hlavni mésto Praha 1294 513
Stiedocesky kraj 1352795
Jihocesky kraj 640 196
Plzensky kraj 580 816
Karlovarsky kraj 295 686
Ustecky kraj 821 080
Liberecky kraj 441 300
Kralovehradecky kraj 551 089
Pardubicky kraj 518 337
Kraj Vysocina 508 916

Jihomoravsky kraj 1183207
Olomoucky kraj 633 178
Zlinsky kraj 583 056

Moravskoslezsky kraj 1205 886

Zdroj: CSU (2018), vlastni zpracovani

Dalsim faktorem, ktery ptisobi na podnik jako socialni faktor, je primérny vék obyvatelstva.

Ke konci roku 2017 byl stanoven primérny vék obou pohlavi dohromady na 42,2 let. Jak je
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patrné z tabulky nize, primérny vék se v prubchu let postupné zvysuje. Tento fakt mize byt
zptisoben mensi umrtnosti starSich lidi z dvodu lepsi zdravotnické péce, popiipadé naopak
mensSim poctem nové narozenych déti, které by vékovy prumér snizovaly. Rapidni zvySovani

veékového prumeru v§ak obecné neni prilis uspokojivé.

Tabulka 7 - Priimérny vék obyvatelstva CR

Rok Prumérny vék obyvatelstva k 31.12.
2012 41,3

2013 41,5

2014 41,7

2015 41,9

2016 42

2017 42,2

Zdroj: CSU (2018), vlastni zpracovani

Legislativni faktory

V soucasné dobé¢ vstupuje v platnost nova legislativa Evropské unie o ochran¢é osobnich udajti
nazyvana dle anglického nazvu General Data Protection Regulation ve zkratce ,,GDPR*, a to
konkrétné 25.5.2018. Zakon se dotkne spolecnosti pfedevsim v ptipadé vztaht s fyzickou, ale
samoziejme 1 s pravnickou osobou. Jedna se o nafizeni, které stanovuje postupy a zasady pro
sbér a uchovavani osobnich daji, jakymi jsou naptiklad jméno, adresa, kontaktni udaje, rodné
¢islo ¢i bankovni ucet zdkaznika. V ptipadé, Zze spolecnost neprovede patiicna opatieni, mohla
by ji hrozit pokuta.

Spole¢nost mohou zasdhnout i nové volby zastupiteld obci. V pifipadé, Ze spolecnost
dlouhodobé spolupracuje se starosty na projektech, kteti maji ve spoleénost diivéru a nemaji

pottebu vyhledavat konkuren¢ni nabidky, mohla by dosazenim nového starosty spole¢nost pfijit

o své zakazky z ptislusného mésta nebo obce.

Ekonomické faktory

Pod pojmem ekonomické faktory se skryva nékolik makroekonomickych ukazateli, mezi néz
patii naptiklad inflace, hruby domaci produkt nebo primérma hrubd mzda. Primérmé udaje pro

celou Ceskou Republiku jsou uvedeny nize.
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Inflace oznacuje snizovani kupni sily nebo také narGst cenové hladiny zbozi a sluzeb. Aktualni
mira inflace k bfeznu letosniho roku je 1,7 % a prumérny index spotiebitelskych cen 2,3 %.

Ocekava se, ze inflace v nasledujicich mésicich zaznamena rust.

Hruby domaci produkt, Casto oznacovany zkratkou HDP, oznacuje celkovou hodnotu statkli a
sluzeb, které jsou vytvoreny za dané obdobi na ur¢itém tizemi. Za rok 2017 ¢inil hruby domaci

produkt 5 049,9 mld. K¢, tedy 4,6%.

Dal§im zminovanym faktorem je priamérna hruba mzda, ktera ovliviluje predev§im
zakazniky, zda jsou ochotni si koupit ur¢ité zbozi sluZzbu za danou cenu. Primérna hruba mzda
vroce 2017 ¢inila 28 466 K¢&. Je vSak dulezité si uvédomovat, ze tento ukazatel neni zcela
odpovidajici vS§em vrstvam obyvatelstva, kdy jsou v realnych mzdach zna¢né vykyvy smérem

nahoru i dold. Median, tedy stfedni hodnota mezd, na konci roku 2017 ¢inil 27 320 K¢.

Dilezité je mit v povédomi i aktudlni stav nezaméstnanosti. V ramci Ceské republiky
nezaméstnanost dosahla v bieznu 2018 historického minima, a to 2,2 %. Na ufadé prace je

v soucasné dob¢ evidovano 116 900 jedinci.

Nelze ani opomenout ménovou stabilitu, ktera do ekonomickych faktorti piirozené patii.
V soudasné chvili se kurz Ceské koruny vii¢i Euru pohybuje na hranici 25,50, v nadchazejicim

obdobi by viak mélo dojit k posileni Ceské koruny.

Z hlediska oblasti podnikani analyzované spolecnosti, jsou dulezitym politickym faktorem
aktudlni vztahy Ceské republiky s Evropskou unii. V piipadé, Ze by se stat rozhodl opustit
Evropskou unii, spolecnost by se musela zaméfit na jinou oblast, nebot’ by tim padem i zanikla
moznost vyuzivani dotaci vramci EU. V sou¢asné dobé vsak vystoupeni Ceské republiky

nehrozi.

Pti letosni volbé prezidenta byl opakované zvolen Milo§ Zeman a piedsedou vlady nasledné
Andrej Babis. Oba maji v ramci Ceské republiky Siroké zastoupeni p¥iznivcll i odptircti a je
dalezité, jakym smérem se bude celkové vyvijet stat jako takovy. Pro podnik je dulezité

sledovat nové zakony a piedpisy tak, aby vSechny provadéné kroky byly v souladu se zakonem.

Technologické faktory

Technologie i1 technika zaznamenava v poslednich letech prudky vyvoj a je nutné tuto
modernizaci sledovat. V piipadé analyzované spole¢nosti se spiSe jedna o informacni a
komunikaéni systémy. Pokud zakaznik bude vyzadovat napiiklad online konferenci, neni pro
spole¢nost dobré uvadeét, ze se s podobnou formou komunikace jesté nesetkala, ale naopak by se

méla pokusit zékaznikovi vyjit vstfic.
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Informacni systémy je nutné aktualizovat a udrZzovat pod dohledem, i z hlediska ochrany dat,
které bude tento rok oSetfeny zakonem GDPR. Za tento faktor se da také povazovat uzpisobeni
webovych stranek, kdy je vhodné, aby stranky spliiovaly alesponi do urcité miry ptehlednost,

jednoduchost a ptedev§im, aby obsahovaly vSechny potiebné informace pro zakaznika.

Provedena SLEPT analyza odhalila nékolik pfilezitosti a hrozeb pro podnik, které jsou uvedeny

v tabulce nize.

Tabulka 8 - Shrnuti SLEPT analyzy

PrileZitosti Hrozby
- modernizace informaénich a komunika¢nich - legislativni zmény
systému - novy zakon o ochranné osobnich udaju
- modernizace webovych stranck (zajisténi dostateéné ochrany dat)
- zlepSeni povédomi o spole¢nosti - rostouci mzdy
- nizkd inflace a nezaméstnanost

Zdroj: vlastni zpracovani

3.3.2. Porteriv model péti konkurenénich sil

Konkurence v odvétvi

Uz od zaloZeni spolecnosti se na trhu zacalo formovat vysoké mnozstvi konkurence, ktera
podnika ve stejném oboru jako zkoumana spole¢nost. Diivodem je naptiklad skute¢nost, Ze pro
zacatek podnikani v tomto oboru neni nutny pfili§ vysoky kapital, nebo je zde snaha samotnych
podnikl a obci o zpracovani dotacnich projektt vlastnimi silami. V soucasné dob¢ je velikost
konkurence piijatelna, kdy i navzdory konkurenci ma spoleCnost vysoké mnozstvi zakazek,
které stac¢i pro jeji uspé$né podnikani. Pfipadnou hrozbou miZze byt modernéjsi pfistup
konkurence v oblasti komunikace se zdkazniky, kterou tvofi jak webové stranky, tak intenzivni
zapojeni reklamy. Konkurence v ramci uspé$ného podnikani se mlize snazit o otevieni vétsiho
poctu pobodek v méstech Ceské republiky, které 1épe pokryji dostupnost zdkaznikil, a mohou

tak snizit cenu, ktera je spojena s cestovanim.

Pro vedeni ucetnictvi a dafiové evidence internetovy rejstiik ukazuje 42 spolecnosti v okrese
Zdar nad Sazavou. V piipadé dotaéniho poradenstvi je to az 45 spolecnosti. Je vSak nutné mit
na pameéti, ze i ostatni podniky z jinych kraji mohou tvofit znacnou konkurenci analyzované

spole¢nosti.
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Mezi stézejni konkurenty patii naptiklad nasledujici spolecnosti:

» EUROGRANT Consulting s.r.0.,
ABS WYDA s.r.o.,
ACA Audit s.r.o.,

Organizac¢ni kancelat s.r.o.,

YV V. V V

Ing. Marie Tulisova.

Nové vstupujici firmy do odvétvi

Vzhledem k vzristajici poptavce a volnym vstupnim i vystupnim barieram do odvétvi je vice
nez pravdépodobné, ze se bude objevovat stale vice konkurentd. Vyhodou spolecnosti je, Ze
vzhledem k dlouhému piisobeni na Ceském trhu ziskala jiz své stale zakazniky i dobré jméno,
které dopomiize ziskavani novych zakaznikl. Novi konkurenti mohou zahajit prodej napiiklad
lepSimi cenami nebo SirSi nabidkou sluzeb, a proto je pro analyzovanou spole¢nost nutné, aby
neustale sledovala pozadavky zakaznikd nejen svych, ale i potencialné budoucich, chovani a

nabidku konkurence, a snazila se o odlisny piistup.

Odbératelé

Minulost, kdy existoval pouze omezeny pocet vyrobkil i sluzeb, se pomalu méni smérem
k pozadavkim odbérateld. Vzhledem k Sirokym potfebam zékaznikd, které se s Casem jeste vice
roz$ifuji, je nutné, aby byla spole¢nost ochotna a schopna témto pozadavkim vyhovét. Velkou
roli pfi vybéru dodavatele u zakaznika hraje i cena. Skupina zdkaznikil je rozsahld a jejich
vyjednavaci sila vuci spolecnosti je velka, nebot’ konkurence pravé v tomto odvétvi je silna a
snazi se ziskat vSemi dostupnymi cestami konkuren¢ni vyhody. Spole¢nost musi pruzné
reagovat a nabidnout zakaznikiim to, co hledaji, aby neméli tendenci hledat zajisténi svych
potfeb u konkurence. Lze jim nabidnout jak dobré a predevsim kvalitni sluzby, tak i pruzné

reakce nebo individualni pfistup pro feSeni problému.

Na spolec¢nost IPI s.r.o. se vpfipadé dota¢niho poradenstvi a vybérovych fizeni obraci
pfedev§im obce a mésta, mezi jejichz nejcastéj$i pozadavky patii napiiklad rekonstrukce
vefejné komunikace, namésti, Skol nebo méstskych budov, détskych i sportovnich hfist,
revitalizace zeleng, rekonstrukce pésich komunikaci a budovani cyklistickych stezek. Mezi dalsi
patfi samotné podniky, u kterych spolecnost fesi naptiklad vystavbu nebo renovaci vyrobnich
hal, nakup primyslovych stroji, vzdélavani zaméstnancl, podporu ucasti na zahrani¢nich

vystavach a veletrzich, podporu vyzkumu, vyvoje a inovaci.

49



V piipadé vedeni UcCetni agendy se spoleCnost vénuje zivnostnikim, malym a stfednim
podnikiim v ramci kraje Vysocina, které z né¢jakého diivodu nemohou nebo necht¢ji mit stalého
pracovnika, ktery by se o tcetnictvi staral. Resi kompletni Gcetni zalezitosti, véetn¢ vystavovani

a pfijimani faktur nebo vypoc¢tu mezd pracovnikim.

U odbornych kurzi lze pak za nejcastéjsi zakazniky povazovat jednotlivce, ktefi zacinaji
s podnikanim, poptipadé¢ zaméstnance podniku, kteti se zdokonaluji ve svych dovednostech pro
ucely svého zaméstnani. Dal$i vyznamnou ¢asti kurzt jsou rekvalifikaéni kurzy pro osoby, které
chtéji zménit svoji profesni drahu na tGcetnictvi nebo na mzdové Gcéetnictvi. Do téchto kurzi se

hlasi jak fyzické osoby samostatné, tak osoby registrované na urad¢ prace.

Dodavatelé

Obor podnikani analyzované spolecnosti se odrazi i na jeji potiebé dodavatelt. Spole¢nost
kromé telefonnich operatorti, poskytovatelti uc¢etniho systému, a dalsich dodavateli prosttedkt
nezbytnych pro kazdodenni Cinnost, nevyuziva zadné konkrétni dodavatele pro plnéni svych
zakazek. Pracovnici spolecnosti komunikuji s dodavateli komunikacnich a ucetnich programu
vSemi dostupnymi prostiedky - osobné, telefonicky i elektronickou formou. Spole¢nost ma pti
tom diky svému dlouholet¢ému pisobeni na trhu o svych dodavatelich ptehled a snazi se

vyhledavat nejlepsi moznou nabidku.

Za zminku vsak stoji uvést alespoii nejcastéjsi dotacni programy, které spolecnost vyuziva pro

plnéni své hlavni podnikatelské napIn€. T€mito programy jsou:

A\

OPP IK — Operacni program podnikani pro konkurenceschopnost (podnikatelé),
OPZ - Operacni program zamé&stnanost,

OPZP - Operacni program Zivotni prostedi (obce),

PRY - Program rozvoje venkova,

IROP — Integrovany regionalni operacni program,

MMR — Ministerstvo pro mistni rozvoj,

MSMT - Podpora materialné technické zakladny sportu,

MZE - Podpora obnovy vodovodt a kanalizaci,

Podpora infrastruktury Skol a §kolskych zarizeni,

Podpora obnovy venkova,

Podpora obnovy a rozvoje venkova,

YV V.V V V V VYV V V V V

Podpora bydleni.
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Substituty

V piipadé dotacniho poradenstvi a vybérovych fizeni neni pfili§ mnoho moZznosti nalézt vhodné
substituty. Pokud si zakaznik pfeje vyuzit na projekt dotace, mize se misto vyuziti sluzeb
spole¢nosti, ktera ma s touto oblasti zkuSenosti, naptiklad pokusit o samostatnou praci. Na
nékteré specifické projekty lze vyuzit rizné operaéni programy, které maji rizné podminky a
nékteré mohou byt pro zakaznika vyhodné&j$i. V piipadé poskytovani odbornych kurzi lze
piedevs§im hovotit o substitutech ve form¢ individualniho vzdélavani, a to napiiklad pomoci
internetu. Pokud se vSak zakaznik rozhodne, Ze potiebuje znat Ucetnictvi, neexistuje zde

substituce naptiklad ve formé jiného oboru.

V tabulce nize je uvedeno nékolik prileZitosti a hrozeb pro spole¢nosti, které byly odhaleny

pomoci Porterova modelu péti konkurenénich sil.

Tabulka 9 - Shrnuti analyzy Porterova modelu péti konkurencnich sil

Prilezitosti Hrozby
- individualizace nabidky pro zékazniky - velka konkurence, popt. vznik nové
- otevfeni novych pobocek konkurence
- minimalni mnozstvi substitutl na trhu - moznost absolvovani internetovych kurzt
- rozsifeni Cinnosti o dalSich charakterem
podobné sluzby

Zdroj: vlastni zpracovani
3.4. Analyza soucasného stavu spokojenosti zakazniki

Pti pripravé dotazniki bylo dulezité identifikovat problém zvolené spole¢nosti, ktery spociva v
nulovém marketingovém Setieni ve véci zkoumani spokojenosti zakaznikt. Spole¢nost piisobi v
oblasti nabizeni sluzeb zakaznikiim, a z divodu stalého kontaktu s nimi, je pro spole¢nost
klicové odhalit jejich spokojenost a také své nedostatky, na které by se méla soustiedit pii
vylepSovani sluzeb.

Cilem diplomové prace je zjistit spokojenost zakaznikil, pficemz samotny vyzkum je zaméien
na spokojenost zakaznikli s vyfizovanim zakazky, cenami, chovanim zaméstnancu a celkovou

spokojenosti s analyzovanou spole¢nosti.

Na zaklad¢ provedené analyzy ziskanych dat z dotaznikového Setfeni bude nasledné sestaven
navrh pro manazery spolecnosti, ktery by mél byt pouzit pro samotné zvySeni spokojenosti

zakaznikq.
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3.4.1. Metodologie vyzkumu

Pro vyzkum v oblasti spokojenosti zakaznikli bylo zvoleno kvantitativni dotaznikové Setieni,

které trvalo celkem 5 pracovnich dni.

Otazky v dotaznikovém Setfeni byly zaméfeny pifedev$im na spokojenost zakaznikl s
vyfizovanim objednavky, chovanim zamé&stnancti, cenami atd. Samotny dotaznik je k nahlédnuti

v ptiloze €. 1.

Pro ziskani potfebnych dat byl dotaznik pfenesen do elektronické formy na webovych strankach
poskytovateld nastroji pro tyto ucéely - www.survio.com. Nasledné byl rozeslan odkaz
zakaznikim spole¢nosti, ktefi vyplnili dotaznik a odeslali odpovédi. Pravé diky této platformé
byla zajiSténa anonymita zakaznikl, ktera byla jednim z hlavnich divodi pro zvoleni dané
metody vyzkumu. Za kriticky bod by se naopak dala povazovat navratnost jednotlivych

dotazniki, ktera neni takika nikdy stoprocentni.

Dotaznik byl rozd&len do pomyslnych dvou &asti. Cast dotazniku byla provedena formou volby
z n¢kolika variant, poptfipadé¢ doplnénim vlastnich odpovédi. Dalsi cast dotazniku vybizela
zakazniky k hodnoceni znaki pomoci posuzovaci skaly. Celkové tvofi dotaznik 22 otazek,
pricemz povinnou ¢asti dotazniku bylo 18 otazek, zbylé 4 otazky byly soustiedény na mozné

dovysvétleni zvolenych otazek.

Z celkového poctu 50 rozeslanych dotaznikl se zpét vratilo 35 dotaznikii. VSechny dotazniky
byly vyplnény spravné a celkova navratnost tedy tvotila 70 %. Samotné dotaznikové Setieni je
povazovano za uspé$né, vice nez polovina z dotdzanych zakaznikti dotaznik v potadku

odevzdala a soubor je tedy mozné povazovat za reprezentativni.

Ziskana data z dotaznikového Setieni byla nasledné pienesena do tabulek a zpracovana pomoci

popisnych statistik. Tabulku se ziskanymi udaji 1ze vidét v priloze €. 2.
3.4.2. Analyza dat a hodnoceni vyzkumu

V této podkapitole se prace blize zabyva vyhodnocenim a grafickym znazornénim odpovédi na
jednotlivé otazky z dotaznikového Setfeni. Prvni oblast otazek obsazenych v dotaznikovém

Setfeni se tykala zakladniho rozfazeni zakazniku.
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Otazka . 1: Jaké je Vase pohlavi?

Prvni otdzka byla zaméfena na pohlavi oslovenych zakaznikd. Mezi oslovenymi zékazniky
vyuzivajici sluzby spolecnosti pievazuji muzi s poctem 20 respondentll. Ani zastoupeni
zenského pohlavi ve vyzkumu vSak neni zanedbatelné, z celkového poétu respondentd melo
v zastoupeni 15 Zen. Divodem tohoto vysledku mutize byt naptiklad stale pietrvavajici trend
muzského zastoupeni ve vedeni spoleCnosti, mésta ¢i obce. V otazce vedeni ucetnictvi nebo

odbornych kurzl vyuzivaji sluzby pravdépodobné ob¢ pohlavi stejnou mérou.

Jaké je Vase pohlavi?

B /ena

B Muz

Graf 1- Pohlavi zakaznika

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka €. 2: Kolik je Vam let?

Informace ohledné nejpocetnéjsi skupiny v otazce véku respondenttl Ize vidét na grafu nize.
Nejpocetnéji zastoupenou vékovou kategorii je skupina mezi 46-60 roky, a to konkrétn¢ s 10
odpovéd'mi. Nasleduji o jeden hlas mensi skupiny 25-36 a 36-45 let. Skupina 61 let a vice byla
zastoupena pouze péti respondenty a skupina 18 — 25 pak pouhymi dvéma respondenty. Dané
rozifazeni jasné poukazuje na nejniz§i zastoupeni okrajovych skupiny, pficemz nejvyssi

zastoupeni maji skupiny v produktivnim véku, a to od 26 do 60 let.

Kolik je Vam let?

m18-25
W 26-35
M 36-45
H 46-60

m6lavice

Graf 2 - Vék zakaznika

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 3: Ve kterém Kkraji pusobite?

Dalsi otazka byla zaméfena na oblast pisobeni dotazovanych zakazniktl. Z grafu nize je patrné,
7e nejcastéji zastoupenym krajem je kraj Vysocina, kde sidli i samotna spole¢nost a je tim
padem svym zakaznikiim nejblize. Tento kraj obdrzel celkem 21 hlasd, tedy vice nez polovinu
z obdrzenych odpovédi. Nasleduje Jihomoravsky kraj, ktery je z ostatnich uvedenych kraji
nejblize analyzované spolecnosti. Celkové zvolilo tuto moznost 8 respondentl. Zbyla procenta
ziskalo Hlavni mésto Praha s 3 respondenty, nasledné Stfedocesky kraj se 2 respondenty a

v neposledni fadé pak JihoCesky kraj s 1 odpovédi. Ostatni kraje nemély ve vysledcich

dotaznikt zastoupeni.

0%

Ve kterém kraji pusobite?

B Hlavnimesto Praha

B Stredocesky kraj

W Jihocesky kraj

B Plzensky kraj

M Karlovarsky kraj

m Ustecky kraj

m Liberecky kraj

M Kralovehradecky kraj

W Pardubicky kraj

B Kraj Vysocina

m Jihomoravsky kraj
Olomoucky kraj
Zlinsky kraj
Moravskoslezsky kraj

Graf 3 - Kraj, ve kterém zakaznici ptasobi

Zdroj: vlastni zpracovani
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V dalsi casti vysledktl dotaznikového Setieni 1ze hovofit o vztahu zékaznika vici analyzované

spole¢nosti.

Otazka ¢. 4: Jak jste se o firmé IPI s.r.o0. dozvédéli?

Zakaznici byly nejdiive dotdzani, jak se o firmé IPI s.r.o. dozvédé€li. Vice nez polovina
respondentti, konkrétné 20 respondentti, odpovédéla, Ze se o spolecnosti dozvédéla na zaklade
doporuceni. DalSich 10 respondentl jiz spolenost znalo, 3 respondenti ji vyhledali na
internetovych strankach a 2 se o ni dozvédéli pomoci vybérového fizeni. Fakt, ze se zakaznici o
spolecnosti dozvidaji hlavné diky doporuceni ostatnich je pro spole¢nost dilezitym poznatkem.
Lze ptedpokladat, ze zakaznici jsou se sluzbami spolecnosti spokojeni, a proto ji radi doporucuji

svym znamym i dal§im lidem ze svého okoli.

Jak jste se o firmé IPI s.r.0. dozvédéli?

0%

W Jizjsem ji znal/a

B Nazaklade doporuceni
1 Zvybérového fizeni

B Nainternetu

B Jinak (prosim doplite)

Graf 4 - Jak se zakaznici o firmé dozvidaji

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 5: Pri spolupraci s nasi spole¢nosti zastupujete:

Dale respondenti odpovidali na otazku, co zastupuji pfi jednani s analyzovanou spolecnosti.
Nejvice zastoupenou odpoveédi byla odpoved’ podnik, a to necelou polovinou hlasti, konkrétng
16 respondenty. Zbyla polovina si mezi sebe rozdélila dalsi odpovédi. 10 respondentii uvedlo,
7e zastupuji sami sebe, 5 zastupuje obec a 3 mésto. Moznost ,,jiné* vyplnil jeden respondent,

ktery nasledné i doplnil, Ze pfi spolupraci se spolecnosti zastupoval skolu.

PFi spolupraci s nasi spolecnosti

zastupujete:
3%
H Obec
m Mésto
M Podnik
W Samsebe

M Jiné (prosim doplrite)

Graf 5 - Koho zakaznici pri spolupraci zastupuji

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka ¢.6: Vyuzili jste sluzeb spolecnosti poprvé?

Pro sledovani spokojenosti je dilezité sledovat i loajalnost zakaznikil, se kterou byla spojena
otazka, jejiz vysledky jsou uvedeny v grafu €.6. Nejveétsi zastoupeni, 16 respondentd, méla
odpoveéd’, ze zékaznici vyuzivaji sluzeb spolecnosti pravidelné. Naopak nejméné zastoupena
byla moznost 6x a vice, a to pouhym jednim vyplnénym dotaznikem. 9 respondentl
odpovédélo, Ze vyuzilo sluzeb spolecnosti poprvé, a 7 respondentd, Ze jeji sluzby vyuzili 2x —
3x. Zbylé dvé odpovédi ziskalo vyuziti sluzeb spolecnosti 4x — 5x. Udrzovani si stalych
zakazniki je velice dulezité a z této odpovedi lze predpokladat, Ze se to spolecnosti IPI s.r.o.

dafi.

Vyuzili jste sluzeb spolecnosti
poprvé?

mAno

W 2x- 3x
0 4x- 5x
W 6xavice

B Vyuzivam sluzby pravidelne

3%

Graf 6 - Cetnost vyuZivani sluZeb spole&nosti

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka &.7: Jakvch sluzZeb jste doposud vvuzili?

V piipadé dalsi otazky mohli respondenti volit nékolik odpovédi, které odpovidaji zkuSenosti
v ramci konkrétni sluzby, kterou od spolecnosti vyuzivaji. Nejveétsi zastoupeni s 18 hlasy mélo
dotacni poradenstvi, pfitom druhé v potadi se 14 hlasy bylo vedeni Gcetnictvi. Nezanedbatelny
pocet 13 hlasi nasledné tvofilo zpracovani vybérového fizeni. Zbylé hlasy si mezi sebe
rozdélilo odborné Skoleni s po¢tem 3 hlasli, a moznost jiné, kde jediny respondent, ktery

moznost zvolil, odpovédél, Ze vyuzil monitoring dotaci a zavére¢né vyhodnoceni.

Jakych sluzeb jste doposud vyuzili?

W Vedeni Ucetnictvi

M Dotacniporadenstvi

W Zpracovanivybérového fizeni
H Odborné Skoleni

M Jiné (prosim doplnite)

Graf 7 - VyuZité sluzby spole¢nosti

Zdroj: vlastni zpracovani
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V dalsim kroku se dotaznik zaméfoval na analyzu spokojenosti s jednotlivymi aspekty pfi

spolupréci zékaznikl a analyzované spolecnosti.

Otazka C.8: Jste spokojen/a s rozsahem nabizenvch sluzeb?

Nejdiive byli respondenti dotazani, jak jsou spokojeni s rozsahem nabizenych sluzeb. Tabulka
nize uvadi pozitivni reakce vétSiny zakazniki. Celkem 33 respondentt odpovédélo, Ze jsou
velmi spokojeni nebo alespon spokojeni s rozsahem nabizenych sluzeb. Zbyli dva respondenti

zvolili moznost neutralni.

Tabulka 10 - Spokojenost s rozsahem nabizenych sluZeb

Otézka pozitivni negativni
&8 velmi . .. | neutralni L velmi
c. spokojend/y spokojena/y nespokojend/y nespokojena/y
Pocet 21 12 2 0 0
Podil 60 % 34 % 6 % 0 % 0 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢.9: Jste spokojen/a s rychlosti vyFizovani a zpracovani zakazky?

Dalsim faktorem, ktery byl hodnocen, byla spokojenost s rychlosti zpracovani a vyfizovani
zakazky. Vsichni respondenti odpovédéli kladné, a to konkrétné 21 respondentd uvadi, ze je
velmi spokojeno a 14 respondentdl, Zze je spokojeno. V pripad€, Zze by spole¢nost nereagovala
dostate¢né pruzné a ziskané zakazky nevyfizovala v€as, kdy predev§im vybérova fizeni, zadosti
o dotace a ur€ité ucetni uzavérky maji své konkrétni terminy, mohlo by se jednat o zavazny

davod pro¢ piejit ke konkurenci.

Tabulka 11 - Spokojenost s rychlosti vyiizovani a zpracovani zakazky

. pozitivni negativni
Ot;;ka Velm i o spokojena/y neutralni nespokojend/y Velmi ‘e
spokojena/y nespokojena/y
Pocet 21 14 0 0 0
Podil 60 % 40 % 0 % 0 % 0 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢.10: Jste spokojen/a s kvalitou zpracovani zakazky?

Nasledné byli respondenti dotazani, jak jsou spokojeni s kvalitou zpracovani zakazky. Opét se
jedna o pozitivni hodnoceni ve prospéch spole¢nosti. 26 respondentii odpovédélo, Ze je velmi

spokojeno s kvalitou zpracovani zakazky, 9 respondentl je spokojeno s kvalitou zpracovani
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zakazky. Spole¢nost mtize vyuzit toto hodnoceni k ziskani novych zékaznik, nebot’ rychlost i

vvvvvv

pfi dobré rychlosti spliuji pozadovanou kvalitu, miize byt v dneSnim svété velice zadanou

sluzbou.
Tabulka 12 - Spokojenost s kvalitou zpracovani zakazky
Otézka pozitivni negativni
.10 velmi - neutralni s velmi
¢. spokojend/§ spokojend/y nespokojena/y nespokojena/y
Pocet 26 9 0 0 0
Podil 74 % 26 % 0% 0% 0%

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢.11: Jste spokojen/a s cenou nabizenych sluzeb?

Pii dotazani zakaznikl jak je spokojeno s cenou nabizenych sluzeb vétSina zvolila odpoveéd’
spokojen/a, a to konkrétn€¢ 23 respondentii. MoZnost velmi spokojen/a zvolilo 9 respondentt a
zbyli 3 respondenti odpoveédéli, ze maji neutralni nazor na cenu nabizenych sluzeb. Neutralni
postoj pfitom mize byt zplsoben nedostateCnou znalosti konkurencnich nabidek, ptipadné
postojem zakaznika, v pfipad€, Ze zastupuje n€koho jiného nez sam sebe. Celkové je opét

hodnoceni viceméné pozitivni.

Tabulka 13 - Spokojenost s cenou nabizenych sluzeb

Otézka pozitivni o negativni
¢.11 velmi spokojena/y neutralni nespokojena/y velmi
spokojena/y nespokojena/y
Pocet 9 23 3 0 0
Podil 26 % 66 % 8 % 0 % 0 %

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka ¢.12: Jste spokojen/a s pristupem (chovanim, vstricnosti, ochotou)

zameéstnancu spolecnosti?

Pro zkoumani spokojenosti zakaznikt je dulezity i samotny piistup zaméstnanct, ktefi
reprezentuji spolecnost jako takovou. Celkem 32 respondent zvolilo moZnost, ze je velmi
spokojen/a s pfistupem zaméstnancii, 2 respondenti nasledné zvolili odpovéd’ spokojen/a a jeden

respondent ma neutralni postoj k dané otazce.

Tabulka 14 - Spokojenost s piristupem zaméstnanct

Otézka pozitivni o negativni
¢.12 Velm : spokojend/y neutralni nespokojend/y Velmi
spokojena/y nespokojena/y
Pocet 32 2 1 0 0
Podil 91 % 6 % 3% 0% 0 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢.13: Jste spokojen/a s FeSenim specifickvch poZzadavka?

Pti poskytovani sluZzeb se mohou vyskytovat pfipady, které pozaduji individualni pfistup.
Z tohoto divodu byli respondenti dotazani, jak jsou spokojeni sfeSenim specifickych
pozadavki. 18 respondentd odpovédélo, ze je velmi spokojeno, 10 respondentd pak, Ze je
spokojeno. Zbylych 6 respondentii zvolilo moZnost neutralni. Tento postoj mize byt pfitom

Mrwe

tyto sluzby vyzkouset a nasledné zhodnotit.

Tabulka 15 - Spokojenost s eSenim specifickych pozadavki

Otézka pozitivni negativni
13 velmi . ... | neutralni C velmi
C. spokojend/y spokojena/y nespokojena/y nespokojend/y
Pocet 18 11 6 0 0
Podil 52 % 32 % 16 % 0% 0%

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢.14: Vyskytl se béhem Vasi spoluprace s firmou IPI s.r.o. néjaky

problém?

Negativni Gc¢inek na zakaznika mohou mit problémy, které se vyskytnou béhem spoluprace
s danou spolecnosti. Problémy a negativni hodnoceni se daleko 1épe pamatuji a nasledné

predavaji blizkému okoli. Pfi otdzce, zda se b&hem spoluprace s IPI s.r.o. vyskytl néjaky
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problém, odpovédélo 33 respondentl negativné. Hodnoti tedy spole¢nost bezproblémove s tim,

ze béhem vzajemné spoluprace nenastal zadny problém.

Vyskytl se behem Vasi spoluprace
s IPI s.r.0. néjaky problém?

B Ano

ENe

Graf 8 - Vyskyt problémi béhem spoluprace

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka €.15 byla navazana na piedchozi otazku tykajici se ptipadného problému, ktery mohl
vzniknout béhem spoluprace s analyzovanou spolecnosti. Respondenti byly pozadéani o vyplnéni
této otazky pouze v ptipadé€, ze na predchozi otdzku ¢.14 odpoveédéli kladné. 1 presto, ze dva
respondenti uvedli, Ze méli se spolecnosti né&jaky problém, bohuzel neuvedli divod ani jiné
poznamky tykajici se konkrétniho problému, které by mohly dat spolecnosti podnét pro jejich

zlepSeni do budoucna.
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Otazka ¢.16: Vyuzili byste sluzeb spoleénosti znovu?

Po zhodnoceni spokojenosti byli zékaznici dotdzani, zda by vyuzili sluZzeb spolecnosti znovu.

(3

Stoprocentné zastoupena odpovéd ,,ano“ miZze spoleCnosti dodat patficné sebevédomi.
Spoleénost také miize pocitat s tim, Ze v pfipadé potteby vyuziti dalSich sluzeb, které spolecnost

poskytuje, vyuzije zakaznik jejich sluzeb opakovaneé.

Vyuzili byste sluzeb spolecnosti

znovu?
0%
B Ano
W Moznd
o Ne

Graf 9 - Opakované vyuziti spolecnosti

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka ¢.17: Jaké byste dali nasi spole¢nosti celkové hodnoceni?

Respondenti byli dotdzani na celkové hodnoceni spolecnosti, které dopadlo nad oc¢ekavani. 26
respondent spole¢nost chvali a dava ji hodnoceni ,,vyborn¢*. Ostatni respondenti, konkrétné 9,

pak zvolili moznost ,,chvalitebné®, ktera se také pohybuje v zebticku kladného hodnoceni.

Jaké byste dali spolecnost
celkové hodnoceni?

0% 0% 0%

B 1-vyborné

M 2 - chvalitebne
W 3-dobre

B 4 - dostatecné

B 5- nedostatecneé

Graf 10 - Celkové hodnoceni spolecnosti

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka ¢.18: Doporudil/a byste nasi spoleénost ostatnim?

S celkovym hodnocenim spolecnosti také tizce souvisi moznost, zda by ji zakaznici doporucili
lidem ve svém okoli. VSech 35 respondentd odpovedélo, Ze by doporucilo spolecnost ostatnim.
Tento fakt je pro spolecnost diilezity, nebot’ pravé doporuceni je nejlepsi reklamou a potencialni
zakaznici Casto daji na doporueni lidi ze svého okoli. A protoze spolecnost nevyuziva

marketing, je pro ni pravé tento zptisob propagace stézejni.

oF

Doporucil/a byste nasi
spolecnost ostatnim?

0%

m Ano
W Mozna

M Ne

Graf 11 - Doporuceni spolecnosti ostatnim

Zdroj: vlastni zpracovani

66



Otazka ¢.19: Spolupracujete i s jinymi spoleénostmi v ramci sluzeb, které

poskytuje nase spole¢nost?

Respondenti byli také dotazani, zda v ramci sluzeb, které spole¢nost nabizi, spolupracuji i

s jinymi podniky. 29 respondentti odpovédélo, Ze ne, avsak 6 respondentii, odpovédélo, Ze ano.

Spolupracujetei s jinymi
spolecnostmi v ramci sluzeb, které
poskytuje nase spolecnost?

B Ano

B Ne

Graf 12 - Spoluprace zakaznik s jinymi spole¢nostmi

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢.20: Pokud ano, muzete uvést se ktervmi?

V navaznosti na predchozi otazku byli respondenti pozadani o uvedeni konkrétnich spolecnosti,
jejichz sluzby vyuzili. Jeden respondent uvedl, Ze nemilze sdélit nazev spolecnosti, u které

vyuziva dané sluzby, dva respondenti uvedli jejich nazvy, které jsou nasledujici:

Kopcil CZ s.r.o.

Profesionalové a.s.
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Otazka ¢.21: Pokud ano, jaké diuvody Vas k vyuziti jiné spoleCnosti vedly?

V nasledujicim grafu jsou uvedeny diivody zakazniki spolecnosti pro vyuziti konkurence. Ve
vetsSing pripadl, konkrétné u 4 respondentli, byla diivodem reference a v 1 ptipadé predchozi
zkuSenost. Zbyly 1 respondent zvolil odpovéd ,,jiné“, kdy uvedl dtvod, ktery spocival na

zaklad¢ dlouhodobé spoluprace v oblasti vedeni ucetnictvi, dani a prava.

Pokud ano, jaké dlivody Vas

k vyuziti jiné spolecnosti vedly?

B Predchozi zkusenost
B Cena

Reference
B Kvalitasluzeb

m Jiné (prosim doplrite)

Graf 13 - Divody vedouci k vyuZiti jiné spole¢nosti

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢.22 byla oteviena a ddvala moznost respondentim uvést poznamky, piipominky,

popiipad€ navrhy na zlepSeni sluzeb spolecnosti.

Dva respondenti uvedli doporuceni k modernizaci webovych stranek a pfipadné obecné
prezentaci firmy. Jeden respondent uvedl: ,,Jsme velmi spokojeni s pfistupem a profesionalitou

firmy IPI Zd’ar nad Sazavou. Viele ji doporudujeme.*

3.4.3. Shrnuti dotaznikového Setieni

Z proveden¢ho dotaznikového Setieni vyplyva, Ze spolecnost nema z pohledu zékaznik zadné
vazné€jsi nedostatky. V Setfeni byla zastoupena téméf pfesna polovina muzii a Zen ve veku

prevazné 46 — 60 let.

Osloveni zakaznici pusobi nejéastéji v kraji Vyso¢ina a dale pak v Jihomoravském kraji.
Dulezitym poznatkem pro spole¢nost je fakt, ze se vice nez polovina zakaznikd dozvida o

spole¢nosti diky doporuceni, které do jisté miry znai spokojenost soucasnych zakaznikd.
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Nejveétsi zastoupeni ve spolupraci se spoleCnosti tvoii podnik a zakaznici vyuzivaji sluzeb
spolec¢nosti spise pravidelné. Mezi nejcasteji vyuzivané sluzby patii dotacni poradenstvi, vedeni
ucetnictvi a zpracovani vybérovych fizeni. V otdzkach, zda jsou spokojeni s jednotlivymi
aspekty spoluprace, tvorily nejvétsi zastoupeni odpovédi velmi spokojena/y a spokojena/y. U
otazek, zda jsou spokojeni s rozsahem nabizenych sluzeb, cenou nabizenych sluzeb, ptistupem
zamestnancli a feSenim specifickych pozadavkd odpovédélo mens$i procento zékazniki
neutralné. V prub&hu spoluprace zéakaznici spiSe neeviduji Zadny problém a radi by vyuzili
sluzeb znovu, pfi¢emz vétsina zakaznik dalo spole¢nosti celkové hodnoceni vyborné, pouha
¢tvrtina pak hodnoceni chvalitebné, které je stejné jako ptfedchozi volba odpovédi spiSe
kladnou. VSichni zakaznici by radi doporucili spole¢nost ostatnim a pouhych 6 dotazanych

spolupracuje i s jinymi spole¢nostmi v ramci sluzeb, které poskytuje spole¢nost IPI s.r.0.

3.4.4. SWOT analyza

V této casti diplomové prace je uvedena situacni analyza vnitiniho i vnéjsiho prostedi, kde jsou
blize charakterizovany silné a slabé stranky, a néasledné také prilezitosti a hrozby, které se
vyskytuji v okoli spolecnosti. Jde o analyzu, kde jsou mimo jiné shrnuty i predchozi

marketingové analyzy, ale také vysledky dotaznikového Setieni.

Silné stranky (Strenghts)

Jednou z hlavnich vyhod spole¢nosti jsou kvalifikovani pracovnici, ktefi se v dané oblasti
podnikani pohybuji jiz fadu let a jsou schopni zakaznikovi pomoci i s netradi¢nimi situacemi.
Pracovnici k jednotlivym zakaznikdm pfistupuji individualné a vyvolavaji v nich pocit, Ze se

jim dostava nadstandardni péce.

Pro poskytovani sluzeb v ramci celé Ceské republiky je spoleénost vhodn& umisténa ve vét§im
mésté, a to nedaleko centra, s vynikajici dostupnosti ze vSech koutd republiky. Umisténi
spole¢nosti je také vhodné v pfipadé, ze pracovnik potiebuje vycestovat za zakaznikem, kdy
Zd%4r nad Séazavou se nachéazi spiSe ve stiedu republiky, a ztohoto diivodu je tato pozice
vyhodngjsi pro dostupnost mést v piipade jednani. Vyhodou je i umisténi na pomezi Vysociny a

Jihomoravského kraje, pro zacileni na $irsi blizké okoli podniku.

Spolecnost nabizi dostatecnou nabidku sluzeb za pfijatelné ceny, ktera se zamétfuje jak na
obce/mésta, tak i na podnikatele a ptipadné jednotlivce. Pro budouci potieby nema spolecnost

problém s roz§ifovanim sluzeb v dané oblasti podnikani.
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Dobré¢ reference jsou pro spolecnost kliCové. Diky moznosti individudlniho pfistupu a feSeni
zakazek dle pozadavkl zakaznika, ma spolecnost dobrou povést a stavajici zakaznici se k ni radi

vraceji pro vyuziti dal$ich sluzeb.

Slabé stranky (Weakness)

Spole¢nost nema vhodné nastavenou webovou prezentaci. Udaje na webovych strankach jsou
zastaralé, posledni aktualizace byla provedena roku 2016, kde jsou uvedeny aktualni nabizené
kurzy. Stejné tak i reference zakaznikd jsou uvedeny pouze do roku 2013. Tyto udaje mohou
pusobnost. Celkové jsou stranky jednodussiho charakteru, coz muze byt zamérem spole¢nosti,
aby zakaznik mohl jasné¢ a piehledné nalézt hledané informace, nicméné dilezité je nabidnout

aktualni informace.

Pro ziskavani novych zakaznikli spole¢nost nepodnika patfiéné kroky. Nedostatkem v tomto
ptipadé je nulova propagace spolecnosti, ktera mtize zapficinit, ze se zadkaznici o poskytovanych

sluzbach spole¢nosti nedozvédi, a tim padem zvoli konkuren¢ni nabidku.

V piipadé moznosti ziskani vétSitho mnozstvi zakazek nez ma v souCasné dobé, spolecnost
pravdépodobné narazi na nedostatecny pocet kvalifikovanych pracovnikii. Z tohoto diivodu pak

mize dojit k nucenému odmitani zakazek a odchodu dtlezitych zakazniki ke konkurenci.

Niz8i pocet zaméstnancl, mize zpisobovat horsi zastupitelnost v ptipad¢ nenadalych udalosti,

jakym je napiiklad dlouhodoba pracovni neschopnost.

Spole¢nost zadnym zplsobem neprovéiuje spokojenost zakaznikdi po ukonceni spoluprace.
V piipadé, Ze zakaznik znovu nevyuzije sluzeb spolecnosti, coz nasvédcuje nespokojenost
s ptedchozi zkuSenosti, nema patfiéné podklady pro zjisténi, zjakého divodu zakaznik jiz
nevyuziva jejich sluzeb pro pristi zakdzky a nemuze se dozvédét, co by mohla eventualné pro

tohoto zakaznika i budouci zakazniky zlepSit, aby docilila maximalni spokojenosti.

PrileZitosti (Opportunities)

Vyuziti Siroké nabidky spoleénosti, které poskytuji moznosti Gipravy webovych stranek, protoze
internet je v dne$ni dobé velice oblibeny pro vyhledavani informaci o budoucim obchodnim
partnerovi. Na zédklad¢ vhodn€ zvoleného vzhledu stranek a aktualnich informaci, miZze dojit
k zaujeti zdkaznika a zijem o nasledny kontakt spracovniky spolecnosti pro projednani
konkrétni situace. Pfichazi v ivahu i vyuziti socialnich siti, které¢ jsou v dnesni dobé velice

obliben¢ mezi zékazniky pro vyhledavani informaci o podnicich.
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Zviditelnéni spolecnosti a odpovidajici reklama muze zapticit pfiliv novych zakaznikd, ktefi
prozatim nevyuzili podobnych sluzeb nebo jsou naptiklad nespokojeni se stavajicim

dodavatelem a pozaduji zménu.

Zvysovani kvalifikace pracovnich sil, které mohou byt v ptipad¢ potieby najaty spolecnosti a

rozs§ifit tak pracovni tym spolecnosti.

Hrozby (Threaths)

Konkurence, ktera jiz aktivné pusobi v dané oblasti podnikani, pifipadné vznik novych

konkuren¢nich spole¢nosti s inovativnimi metodami.

Spole¢nost mohou ohrozit i legislativni zmény, a to piedev§im v dotatnim a projektovém
poradenstvi, které se zaméfuje na Evropskou Unii. Popfipad¢ vyrazné zmény v ucetnictvi, které
spole¢nost v¢as nepodchyti, a to se mtiZe projevit ve zpracovavani tcetnich podkladd. Vyraznou

zménu predstavuje nyni i zakon na ochranu osobnich udaji ,,GDPR*.

Nedostatek zakazniktl, kteti maji dostatecné financni prostfedky pro vyuziti sluzeb spolecnosti.

Poptipadé neuspokojeni potfeb stavajicich zakaznik, jejich ztrata a prechod ke konkurenci.

Tabulka 16 - SWOT analyza

Silné stranky Prilezitosti

- kvalifikovani pracovnici - zvySovani kvalifikace pracovnich sil

- individualizace nabidky pro zakazniky - zlepSovani povédomi o spolecnosti

- vhodné umisténi v ramci CR - modernizace webovych stranck

- Siroka nabidka sluzeb (v¢. rozsifeni) - vyuziti socialnich siti

- vracejici se zdkaznici

Slabé stranky Hrozby

- zastaralé webové stranky - velka konkurence a vznik nové konkurence

- nedostate¢na propagace spolecnosti - legislativni zmény v oblasti podnikani

- nizky pocet kvalifikovanych pracovniki - nedostatek zakaznikt, popiipadé jejich ztrata

- zhor$ena zastupitelnost zaméstnanct
- chybi zpétna vazba zakazniki

Zdroj: vlastni zpracovani
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4. NAVRHY NA ZVYSENI SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU

Posledni ¢ast diplomové prace je vénovana navrhlim a feSenim, které povedou k vylepSeni
spokojenosti zdkaznikli. Navrhy vychazi jak ze ziskanych tdaji dotaznikového Setieni, tak i

provedenych analyz vnitiniho a vnéjsiho okoli podniku.

Z provedeného dotaznikového Setieni ve spolecnosti IPI s.r.0. vyplynulo, Ze jsou zakaznici spise
spokojeni. V néekterych bodech dotazniku se vSak naslo i malé procento jedinci, ktefi nebyli
spokojeni s nékterymi hodnocenymi aspekty. Jednalo se piedevsim o prezentaci spolecnosti na
internetovych strankach, kde v souCasné¢ chvili nejsou poskytnuty aktualni informace o
probihajicich kurzech, vybérovych fizenich, poptipadé dalsich nabizenych sluzbach. Zadny z

respondenttl pfitom nevyjadiil vyraznou nespokojenost, coz Ize povazovat za zna¢ny uspéch.

Ziskavani zpétné vazby

Dulezitym faktorem pii komunikaci a udrzovani spokojenosti zakaznikd je sledovat zpétnou
vazbu. Na zaklad¢ dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, ze velka ¢ast vyuziva sluzby spole¢nosti
jiz pongkolikaté, ne-li pravidelné. Pro ziskani lepSich informaci o ukoncené zakazce,
konkrétnéji tedy spokojenosti zakaznika s jejim prubéhem, by se mohl nastavit systém
zjisStovani spokojenosti po ukonceni dané zakazky. Timto by spolecnost ziskala nejen cenné
informace pro nové zakazniky, ale také by zjistila, které véci mlize vylepsit pro maximalni
spokojenost soucasnych zakaznikt, kteti pravdépodobné opét vyuziji jejich sluzeb. V ptipade,
7e bude zakaznik naptiklad nespokojeny s kvalitou zpracovani zakazky, odpovédni zaméstnanci

se mohou snazit tento aspekt zlepsit.

Spole¢nost miize zvolit jednu z dvou nabizenych variant, které¢ by se mely provadét co nejdiive
po skonceni spoluprace tak, aby nazory zakaznika byly objektivni a mély vypovidajici
schopnosti. V obou variantach je dilezité dbat na struénost a jednoduchost tak, aby zakaznik
v poskytovani zpétné vazby vnimal spiSe uZzitek pro vyvoj budouci spoluprace se spole¢nosti,
nikoliv negativni vlivy, které na néj mohou ptsobit v ptipadé zdlouhavého procesu sbéru zpétné

vazby.

Ziskané udaje i vyhodnoceni budou vzdy zaneseny do pfislusnych tabulek, které budou pro tyto

ucely vytvotreny a budou k rukam pracovnikim, kterych se dana zakazka ¢i problém tyka.
Nabizi se i moznost vyuzivani externi spoleCnosti, ktera by se o zajistovani zpétné vazby
postarala. Predpoklada se vSak, Ze takovéto sluzby by byly nakladnéjSi nez nize uvedené

varianty a snizilo by se procento odpovédi zakaznik®, ktefi spiSe odpovédi na dotazy

spole¢nosti, kterou znaji, a se kterou spolupracovali. A to konkrétn¢ ztoho divodu, Ze za
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poskytnutou zpétnou vazbu pfimo dané spole¢nosti mohou spatiovat vidinu zlepseni sluzeb

nebo jinych zmén, které by byly pro zakaznika vitané.
Varianta 1

Spokojenost zakaznikl lze ovérit kvantitativnim vyzkumem, k ¢emuz ji mlze poslouZzit jiz
vytvoreny dotaznik pro ucely této diplomové prace. V dotazniku jsou uvedeny otazky pro
jednotlivé aspekty spokojenosti i moznosti doplnéni vlastnich nazorti. Spolecnost si dale mlize

dotaznik podle své potteby upravit, doplnit ¢i smazat otazky, které pro ni nejsou smérodatné.

Dotazniky mohou byt rozeslany elektronicky, poStou, pfipadné piedany piimo do rukou
zakaznika pri predavani dokumentace k zakazce nebo ucetni uzavérce. Cenové tato varianta
neni prili§ nakladna, bude se jednat pfedevsim o ¢as zaméstnance povéfeného rozesilanim a
vyhodnocovanim dotazniku. Idealni stav pro spole¢nost by nastal v pfipadg, Ze se bude jednat o
standardni pracovni napli zaméstnance a nebude za ni dostavat honoraf navic. V ptipadé, ze by

se takovy zaméstnanec nenasel, budou naklady na variantu 1 nasledovné:

Tabulka 17 - Prace s dotaznikem

Pocet dotazniku | Prace Sazba Celkem
10 ks 1 hod | 200 Ké/hod | 200 K¢
20 ks 2hod | 200 Kcé/hod | 400 K¢
30 ks 3hod | 200 Ké/hod | 600 K¢
40 ks 4hod | 200 Kcé/hod | 800 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky lze jasné vidét, ze 1 v piipadé vétsiho poctu rozeslanych a vyhodnocenych dotaznik,
neni investice do této metody zjiStovani spokojenosti zakaznikt pfili§ nakladna. Rozeslani 10
dotaznikti by vzdy nemélo trvat vice nez 20 minut, zbyl¢ minuty jsou nasledné¢ vénovany
vyhodnocovani a pfipadnému piedani zpravy prislusnému zaméstnanci. Je nutné predpokladat,
ze pocet odeslanych dotazniki bude postupné klesat, nebot’ neni vhodné se ptat opakované

stejnych zakaznika.
Varianta 2

Druhou variantou, ktera miize pomoci ziskat lepsi piehled o splnénych o¢ekavanich zakaznikt
po ukonceni spoluprace, je kvalitativni vyzkum. Jak jiz bylo uvedeno v diivéjsi Casti prace,
jedna se o vyzkum, ktery ma za ukol bliz§i pochopeni lidského chovani a reakci na urcité

podnéty.

V tomto piipad¢ navrhuji zavést po ukonceni spoluprace zjisténi spokojenosti zakazniki pomoci

rozhovoru, a to pfi osobni schlizce, popiipad¢ telefonicky. Vhodnéjsi varianta je ale vzdy osobni
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schiizka, pii které se budou upeviiovat osobni vazby, a také bude moznost 1épe pochopit

odpovédi, které mohou byt i piipadné doplnény.

Doba trvani by neméla piekrocit 5-10 minut a zdkaznik by se mél citit uvolnéné, aby mohl

dostatecné objektivné posoudit spolupraci, kterou navazal s analyzovanou spolecnosti.

Zakladni otazky mohou byt opét pouzity z dotaznikového Setfeni sestavené¢ho pro ucely
diplomov¢ prace, lze vSak predpokladat, Ze pii rozhovoru bude zakaznik konkrétnéjsi, vice se
rozpovida a spoleCnost tim padem mize piijit i na nedostatky, které nemusi byt soucasti
odpoveédi v dotaznicich.

Po uskute¢néni rozhovoru je samoziejmosti zpracovani ziskanych udaju. Z hlediska ceny opét
velice zalezi na pristupu daného zaméstnance, ktery bude rozhovory povéfen. V pripadé, Ze
bude tuto ¢innost vykonavat v ramci své pracovni naplné, budou z vycisleni ceny vynechany
polozky v kolonce ,,sazba“.

V ptipadé rozhovoru se pocitd shorni hranici 10 minut, zbylé minuty jsou pouZzity na

vyhodnocovani odpovédi.

Tabulka 18 - Telefonicky rozhovor pro zjisténi zpétné vazby

zéll:;;l(::kﬁ LEE T3S . DALY R hﬁ:?u hovorflj/e;l:izll(aznik Celkem
10 2 hod. | 200 K¢&/hod 400 K¢ | 2,50 K¢&/min 25 K¢ 650 K¢
20 4,5 hod. | 200 K¢&/hod 900 K¢ | 2,50 K¢&/min 25 K¢ 1 400 K¢
30 7hod. | 200 K&/hod | 1400KE | 2,50 K&/min 25 K¢ 2150 K¢
40 9,5 hod. | 200 Ké/hod | 1900 K¢ | 2,50 K&/min 25 K¢ 2900 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

V ptipadé osobniho rozhovoru bude z vy¢isleni ceny vynechana cena hovoru. V tabulce nize
jsou uvedeny naklady spole¢nosti, které by na samotny osobni rozhovor musely byt vynaloZeny.
Dal$im nakladem, ktery v tabulce neni uveden, je cestovné, které by musela spole¢nost
vynalozit na pfipadnou schiizku s klientem. Lze v8ak piedpokladat, ze bude dotaznik piedan
vramci schiizky, ktera bude sjednana napiiklad za cilem pfedani dokumentace, a proto do

tabulky tento naklad nebyl zapocitan.

Tabulka 19 - Osobni rozhovor pro zjisténi zpétné vazby

Pocet zakaznikii | Prace Sazba Celkem
10 2 hod. 200 K¢/hod 400 K¢
20 4,5 hod. 200 K¢é/hod 900 K¢
30 7 hod. 200 K¢/hod 1400 K¢
40 9,5 hod. 200 K¢/hod 1900 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani
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Pro lepsi pochopeni potfeb zakaznika, jeho nespokojenosti vramci uplynulé spoluprace a
zjisteéni, jakym zplisobem lze zvysit jeho spokojenost v budoucnu je spolecnosti doporuc¢ena
variantu 2, ktera, i pres v¢tsi naklady na provedeni, bude podrobnéjsi a bude mit lepsi

vypovidajici vlastnosti.

Vvhodné bali¢ky pro stalé zakazniky

Pro zakazniky, ktefi vyuZzivaji pravideln¢ sluzeb spolecnosti, a Ize fici, Ze jsou spole¢nosti vérni,
by se mély zvyhodnit podminky spoluprace. Toto opatieni zamezi potiebé vyhledavani

konkuren¢nich nabidek a zajisti tak spole¢nosti pravidelny pfijem.
V soucasné dob¢ vychazi zakaznika zpracovani dokladi nasledovné:

Tabulka 20 - Cena zpracovanych dokladi

Zakaznik Cena Pocet dokladu | Pocet hodin Celkem/mésic

100 ks/mésic 4 1640 K¢

Platce DPH | 410 Ke/hod 200 ks/mésic 8 3 280 K&
300 ks/mésic 12 4920 K¢

400 ks/mésic 16 6 560 K¢

100 ks/mésic 4 1520 K¢é

Neplatce DPH| 380 Ké/hod 200 ks/mésic 8 3 040 K¢
300 ks/mésic 12 4560 K¢

400 ks/mésic 16 6 080 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Navrhovanym feSenim jsou napiiklad zvyhodnéné nabidky tcetnictvi v pfipadé podepsani

smlouvy na 2 roky, kdy by pti vyuziti bali¢ku stali zakaznici dostali 22 mésici + 2 mésice

zdarma.
Tabulka 21 - Zvyhodnéna nabidka pro zakazniky

Zakaznik | Pocet dokladi | Cena 12 més. | Cena 24 més. 2% s, o 2 ,Usp0r,a
meés. zdarma zakaznika

100 ks/mésic 19 680 K¢ 39 360 K¢ 36 080 K¢ 3280 K¢

Platce 200 ks/mésic 39 360 K¢ 78 720 K¢ 72 160 K¢ 6 560 K¢
DPH 300 ks/mésic 59 040 K¢ 118 080 K¢ 108 240 K¢ 9 840 K¢
400 ks/mésic 78 720 K¢ 157 440 K¢ 150 880 K¢ 13 120 K¢
100 ks/mésic 18 240 K¢ 36 480 K¢ 33440 K¢ 3040 K¢
Neplatce | 200 ks/mésic 36 480 K¢ 72 960 K¢ 66 880 K¢ 6 080 K¢
DPH 300 ks/mésic 54 720 K¢ 109 440 K¢ 100 320 K¢ 9120 K¢
400 ks/mésic 72 960 K¢ 145 920 K¢ 133 760 K¢ 12 160 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani
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Z vyse uvedené tabulky vyplyva, ze v piipadé zvyhodnéné nabidky zékaznik usetii na vedeni
svého ucetnictvi nemalé sumy, které mize pouziti pro investici do vlastnich vyrobkt ¢i sluzeb.
Spolecnost, ktera zdanlive ztrati castku vedenou jako uspora pro zakaznika, vSak ziska jistého
zakaznika na 2 roky bez nutnosti hledani novych zakaznikd naptiklad po jednom roce

spoluprace. Usetfi tak ptipadné dodate¢né naklady.

Nabor nového zaméstnance

Pro kvalitn¢jsi a rychlejsi zpracovani zakazek by se méla spole¢nost zamyslet nad moznosti
naboru nového zaméstnance. Pokud pfibude pracovni sila, zaméstnanci budou moci jednotlivym
zakaznikim vénovat vice Casu a prostoru pro feseni jejich konkrétniho pfipadu, bude nabizeno
vice odbornych kurzi a pfipadné rychleji zpracovano tcéetnictvi.

Spravny vybér vhodného zaméstnance je pro fungovani spolecnosti velice dulezity. Jak jiz bylo
zminéno v ramci organizacni struktury, spole¢nost vyhledava potencialni zaméstnance pomoci

inzerce na svych webovych strankach, na serverech poskytujicich moznost inzerce, poptipadé

na ufadu prace.

Pokud by spolecnost uvazovala nad novym zaméstnancem, nize uvadim mésic¢ni naklady s tim

spojené.

Tabulka 22 — Mési¢ni mzdové naklady na nového zaméstnance

Polozka Castka
Hruba mzda 28 000 K¢
Zdravotni pojisténi (9%) 2 520 K¢
Socialni pojisténi (25%) 7000 K¢
Mzdové naklady celkem 37 520 Ké

Zdroj: vlastni zpracovani

Otevieni nové poboc¢ky

V ramci nadpolovi¢ni vétSiny respondentt, ktera v dotazniku odpovédé€la, ze plsobi v kraji
Vysocina, je doporuceno se zamyslet nad otevienim nové pobocky vtomto kraji. Idealnim
mistem by bylo napfiklad mésto Jihlava, které se nachazi ve stfedu kraje, ale nikoliv pfili$
daleko od Zd’aru nad Sazavou. Pro zakazniky by se oteviela dalsi moznost, kde kontaktovat
spole¢nost v piipad¢ zajmu o jeji sluzby, odpadla by potieba zdkaznikd dojizdét. Pokud by
chtéla spolecnost rozsifit svoje sluzby vice i do Jihomoravského kraje, pak se zda byt idedlnim

mistem pro otevieni nové pobocky mésto Brno. I piesto, Ze je zde vysoké konkurence,

76



spolecnost by mohla nalézt nové zakazniky, ktefi jsou napfiklad nespokojeni se svym

soucasnym dodavatelem.

Klicovym faktorem pfi otevirani nové pobocky ptitom bude misto, které bude jednak financné

vyhodné pro spole¢nost, tak i dostupné pro zakazniky.

Nize jsou uvedeny naklady nutné pro otevieni pobocky v krajském mésté Jihlava, kde by
pusobil jeden pracovnik, ktery by se zabyval zpracovanim zakéazek ze ziskanych projekt nove
nalezenych zakaznikli, popfipadé stavajicich zakazniki, v blizkém okoli. PoZadavkem
vybérového tizeni by bylo ptfijmout pracovniky se zkusenostmi v dané oblasti tak, aby
naklady na ptipadné zaskoleni byly co nejmensi. Otevieni nové poboc¢ky v Jihlavé mize
byt odrazovym mustkem pro otevieni dalSich pobocek, jako je napiiklad zmiflovana pobocka

v Brné.

Spole¢nost musi najit vhodnou lokalitu pro umisténi nové pobocky. Z tohoto diivodu je
doporuceno vyhledani prostoru blizko centra mésta, tak, aby naklady na pobocku nebyly piilis
vysoké, ale zaroven, aby byla zajiSténa dobra dostupnost zakaznikli do kancelafe. Vhodné
umisténi je napiiklad ulice Zizkova, ktera se nenachazi daleko od centra, a zaroven se ceny

pronajmi reprezentativnich zafizenych kancelati pohybuji okolo 10.000 K¢.

Tabulka 23 - Mési¢ni naklady na provoz nové pobocky

Polozka Castka
Pronajem kancelate v¢. energii 10 000 K¢&
Mzdové naklady pracovnika 37 520 K¢
Nakup kancelafskych potieb 5000 K¢
Celkem 90 040 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Po zaskoleni nov¢ ziskaného zaméstnance v sidle spolecnosti by mél nésledné tento
pracovnik své plisobiSt€¢ v nové oteviené pobocce v Jihlav€. Z tohoto divodu je
doporuceno spolecnosti vyhledavat zaméstnance, ktery zije v okoli krajského mésta,

aby uSetfila na ptipadnych nékladech za cestovné.

Modernizace webovych stranek

S ohlédnutim na vysledky dotaznikového Setfeni, kdy zakaznici upozornili na potiebu

modernizovat webové stranky, by bylo vhodné ptibliZit stranky potfebam zakaznika.
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Pro dnesniho zakaznika je hlavnim zdrojem informaci internet. Jedinec se Casto uchyluje k
vyhledavani potiebnych produktli nebo informaci o spolecnosti a ocekava, Ze nalezne udaje,
které potiebuje. Trendem dnesni doby je také realizovani obchodi pomoci internetu, existuje i
noveé vznika nespocet internetovych obchodl nebo jinych stranek, kde se da pofidit zadany
produkt. Proto by ani v ptipadé spolecnosti IPI s.r.o. neméla chybét dostatecna prezentace

spolecnosti a informace o aktualnich moznostech pro zakaznika na jejich webovych strankach.

V tuto chvili je obsah webovych stranek spole¢nosti nedostate¢ny. Stranky by mély obsahovat
struéné predstaveni spolecnosti a poskytované sluzby. Dulezitym udajem je adresa a nejlépe 1
mapa, kde se spoleCnost nachazi, dale pak telefonni a e-mailové kontakty na jednotlivé
pracovniky. V piipadé uvedeni pracovni doby lze pfedchazet piipadnym netspéSnym pokustim
potencialniho zakaznika o kontaktovani spole¢nosti. V dne$ni dob¢ také vyborné pilisobi na
zakazniky vhodné vyfocené prostiedi firmy, popiripadé fotografie u jmen jednotlivych

pracovniki, tak, aby si zakaznik mohl Iépe piedstavit, s kym jedna.

V soucasné dobé se stava stale popularnéj$im systém vyzev smérem k zakaznikim a
automatické roziazeni na zakladné odpovédi, které zakaznik zvoli. Zakaznik si mnohdy ani
nemusi uvédomovat, Zze nekomunikuje s osobou, nybrz s automatem, nebot’ nastavené odpovedi
lze uzptisobit a odesilat je v nastavitelném casovém rozestupu. Tyto systémy existuji predev§im
v ramci komunikacni aplikace Messenger, kterd spada pod socidlni sit’” Facebook. Jedna se o
takzvané Chatboty, kdy zakaznik po odkliknuti urcit¢é moznosti dostane pfedem nastavenou
odpovéd’, a jakmile je proveden celym potfebnym procesem, mize byt naptiklad vyzvan

k zanechani kontaktu na svou osobu s tim, Ze se mu co nejdfive ozve odpovédny pracovnik.

Podobné feseni by bylo vhodné i pro analyzovanou spolecnost, pouze s vyuzitim jejich

webovych stranek misto socialnich siti.

Za vhodné teSeni, jak zakaznikovi nabidnout informace a sluzby, které hleda, by bylo kromé
vhodné¢ umisténych zakladnich informaci, i nastaveni stranky s moznosti automatického
rozfazeni zakazniki do uréitych skupin. Zakaznikovi by se pii pfichodu na webové stranky
nabidlo v postranni ¢asti okno, ve kterém by mu byla dana moznost, co konkrétniho hleda. Po
projiti dalich roztazovacich otazek, které jsou uvedeny podrobné&ji nize, by se zakaznik dostal
na podstranku webu, kde by mu byla poskytnuta charakteristika dané sluzby, podminky
vyuzivani nebo napiiklad cena. Samoziejmosti je se kdykoliv vratit na ostatni informace
spole¢nosti, a to predevSim v piipadé, ze zdkaznik zavita na stranky spole¢nosti opakované,

nemusi jiz prochazet roziazovacim systémem.
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Struktura rozfazeni by méla vypadat asi nasledovne¢:
Dobry den. Vitame Vas na nasich webovych strankach. Mizeme Vam néjak pomoci?

- Vyhledavam informace o Vasi spolecnosti:
o historie spolecnosti,
o kontakty a jak se k nam dostat,

o reference zakazniku.

- Rad/a bych zjistil/a jaké sluzby nabizite:
o vedeni ucetnictvi,
o dotacéni poradenstvi,
o zpracovani vyb&rového fizeni,

o odborna $koleni.

- Koho zastupuji:
o obec,
o meésto,
o sam sebe,
o podnik,
o jiné.
- Zajimaji mé novinky:
o aktualné vypsané kurzy (ZS 2018),
o planované sluzby v roce 2019,
o aktualni dotacni vyzvy,

o aktualng vypsana vybérova fizeni.

Jakmile se zakaznik dopracuje k vyhleddvanym informacim, které nemusi slozité dohledavat a
stranka ho sama piesméruje, bude si moci ujasnit, zda si preje s firmou navazat spolupraci ¢i
nikoliv. Zaroven ziska spole¢nost o zakaznikovi nékteré zakladni udaje, které mlize pouzit pii

navazani kontaktu.

Protoze spole¢nost jiz ma k dispozici své webové stranky, plati také kazdym rokem poplatky za
prodlouzeni domény i webhostingu. Castka za udrzbu webovych stranek je uvedena orientaéng,
nebot’ v pfipadé, Ze by zvladl spravovat stranky néktery ze zaméstnancti v ramci naplné své
prace, spole¢nost by mohla tyto potencialni vydaje usettit. Udrzba webovych stranek by byla

uctovana jako pausalni poplatek 2.000 K¢ za mésic.
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Tabulka 24 — Soucasné ro¢ni vydaje za webové stranky

Polozka Castka
Webhosting 363 K¢
Doména 151 K¢
Udrzba webovych stranek 24 000 K¢&
Celkem 24 514 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Pro modernizaci stranek je nutné pocitat s dalsimi naklady, které bude pozadovat spole¢nost
vybrana pro jejich upravu. V ndvaznosti na nabidkach rozdilnych spolecnosti, které tyto sluzby
nabizi, je nutné pocitat s rozsahem ceny 10.000 — 20.000 K¢. V téchto ¢astkach je vycislena
grafickda Uprava webu, ale i1 jiné upravy, diky kterym lze ocekavat, ze bude mozné

implementovat i zmifiované automatické roziazovani zakaznik,
4.1. Shrnuti navrhu na zvySeni spokojenosti zakazniki

Vsechna vySe uvedena doporuceni a opatfeni, které by méla spole¢nost podniknout, byla
navrhovéana tak, aby zvysSila spokojenost stavajicich zdkazniktl, ale také pfivedla zdkazniky

nové.
V tabulce uvedené niZe je vyobrazeno planované zavedeni navrhovanych zmén.

Tabulka 25 - Casovy harmonogram realizace pFipravovanych navrhi

Navrh 2018 2019

1/2/3/4(5/6/7|8/9(10|11(12|1|2|3|4|/5|6(7|8(9(10|11|12

Ziskavani zpétné
vazby

Vyhodné balicky
pro stalé zakazniky

Nabor nového
zaméstnance

Otevieni nové
pobocky

Modernizace
webovych stranek

Zdroj: vlastni zpracovani
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Pro lepsi pfedstavu spolecnosti o nutnych nékladech pro realizaci navrzenych fesSeni, je uveden

nize ekonomicky souhrn.

Tabulka 26 - Ekonomicky souhrn navrhovanych zmén

dobu tii mésicu od
Cervence 2018.

Navrh Varianta | Rocni naklady Realizace Piinos
10 ks 2 400 K¢
Ziskavani Zpetr}e 20 ks 4 800 K&
vazby pomoci
dotazniku 30 ks 7 200 K&
40 k 9 600 K¢ iskdvani zp&tné
- < ZISk"V‘Z‘Z‘EI 2petne Ziskani prehledu o
f A s x4 10 ks 7800 K¢ Z5Y J¢ nedostatcich, které jsou
Ziskvani zpétné 7,y o 16 800 K& napldnovdno -\ i deiimi zakazniky, a
vazby rozhovorem - 5 zahéjit 06-07/2018 eiich predehazent. Zéka r;ik
telefon 30 ks 25 800 K¢ a nasledné Jeyieh pre zent. z
40 ks 34 800 K& uskuteciiovat | 5¢ d0¢kd vylepseni pro svou
v 1o budouci spolupraci.
10 ks 4 800 K¢ kazdy mésic.
Ziskavani zpétné 20 ks 10 800 K&
vazby rozhovorem -
osobné 30 ks 16 800 K¢
40 ks 22 800 K¢
100 ks 32 800 K¢
Vyhodné balick y
};t éolénzzlk:zlrfik};?m 200 ks 65 600 K¢ Spoleénost ziska zakaznika
neplitce DPH 300 ks 98 400 K¢ Realizace zavedeni | na 2 roky a usetii naklady,
400 ks 131 200 K& vyhodnych balickd | které by byly vynaloZeny na
. pro stalé zédkazniky | hledavani novych zékaznik.
V¥hodné balick 100 ks 30 400 Kc je naplanovano na | Zakaznik dostane 2 mésice
v ?ﬁénzzk;‘;;ikipm 200 ks 60 800 K& 07-08/2018. vedeni svého tgetnictvi
neplatce DPH 300 ks 91 200 K¢ zdarma.
400 ks 121 600 K¢
Proces vybéru
nového Zajisténi rychlejsiho
Naklady na nového ) 450 240 K& zaméstnance je zpracovani zakdzek, lepsi
zaméstnance naplanovan na komunikace a pfistup k
meésice fijen a jednotlivym zékazniktim.
listopad 2018.
Aktivni
vyhledavani
Otevieni nové umisténi a Moznost ziskani novych
obocky - Jihlava - 180 000 K¢ nasledné samotné zakaznikul a pfiblizeni se
p Y otevieni pobocky dosavadnim zékazniktim.
je naplanovano na
03-07/2019.
MOd,e rmizace Ptehlednost a jednoduchost
.o , webovych stranek . .
Udrzba webovych ) 6 168 K& bude probihat po stranek s moznosti
stranek P P snadng&jsiho dohledani

informaci pro zakazniky.

Celkem roc¢ni naklady pfi zavedeni navrhovanych zmén

912 008 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani
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Néklady na vybérova fizeni provedou jednatelé spoleCnosti vramci svych standardnich

pracovné provoznich povinnosti.

Pro co nejptesnéjsi zjisténi spokojenosti zakaznikii by bylo nejvhodnéjsi dotazovat co nejvyssi
navrhovany pocet zdkaznikli a zaroven vyuZzivat osobni rozhovor. Z tohoto diivodu bylo v
tabulce vycisleni ekonomickych nakladii spolecnosti, kterda je uvedena vySe, pocitano s
variantou zpétné vazby formou osobniho rozhovoru se 40 zdkazniky. V pifipadé zavedeni
vyhodnych balickt pro stalé zakazniky je také lepsi pocitat s vétSim zastoupenim dokladti a pro
ucely vypoc¢tu nakladu se uvazuje 20 stalych zakaznikt jak ze strany platci DPH, tak i neplatctu
DPH. Novy zaméstnanec bude mit své pracovni plisobisté v nové oteviené pobocce v Jihlavé, a
ztoho diivodu jsou v tabulce vySe uvedeny pouze naklady na pronajem kancelafe a nakup
kancelaiskych potieb. V kalkulaci celkovych ro¢nich nakladd nelze zapominat ani na naklady
za modernizaci webovych stranek, ktera je odhadovana na vyssi limit, tedy 20.000 K¢. Celkové
naklady navrhovanych zmén tedy vychazi na 912 008 K¢, které by mély byt investovany

nadchazejici rok do vylepSeni spokojenosti zakazniki.

Za nutna opatfeni je povazovano vylepSeni webovych stranek, které bylo zminéno
v provedeném dotaznikovém Setfeni u samotnych zédkaznikti. V prvni fazi bude nutné uhradit
20.000 K¢ za uzptsobeni webovych stranek, dale vSak jiz bude u¢tovan pouze udrZovaci
poplatek 6 168 K¢ rocné. Dilezitymi faktory pro zvySeni spokojenosti je také sledovani zpétné
vazby a zvyhodnéna nabidka pro stalé zakazniky. Z tohoto diivodu jsou za dalsi relevantni
vydeje povazovany naklady spojené prave s témito faktory. Pro lepsi pfistup k zakaznikim a
moznost vénovani kazdému potiebné péce je vhodné najmout nového zaméstnance a otevrit

pobocku v dal$im mésté kraje, ve kterém spolecnost plisobi.

Navrhované zmény budou povazovany za uspesné, pokud do spolecnosti IPI s.r.o. pfivedou
alesponi 30 % novych zakazniki, ktefi zvysi trzby spolecnosti a vylozené néaklady se diky tomu

postupné vrati.
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ZAVER

Hlavnim cilem diplomové prace bylo analyzovat soucasnou troven spokojenosti zakaznikll ve
spolecnosti IPI s.r.o., a na zaklad¢ zjisténych udaji navrhnout opatieni, které povedou ke

zvySeni urovné spokojenosti.

Prace byla rozdélena do tii hlavnich Casti. V prvni ¢asti byly vymezeny zakladni pojmy, které
blize specifikovaly danou problematiku, a které jsou dale pouzity v dalSich ¢astech prace. V této
¢asti byla vénovana pozornost marketingu, zakaznikovi, komunikaci, potfebam a motivaci.
Znacna cast teoretickych vychodisek zahrnovala i marketingovy vyzkum, kdy bylo nutné

spravné ur¢it formu vyzkumu, posbirat data a nasledné tato data i vhodné vyhodnotit.

Analyticka ¢ast obsahuje obecné informace o firm¢ véetné jejiho predstaveni a cilt, které si
nastavila do zafatku svého podnikani. Dale byly v této Casti provedené potiebné analyzy.
Nejdiive probéhla analyza vnitiniho prostfedni pomoci marketingového mixu, ktera poukazala
napiiklad na nedostate¢nou aktualizaci webovych stranek. Nasledné byla zpracovana analyza
vnéjsiho prostiedi spolec¢nosti, a to konkrétné SLEPT analyza a analyza pomoci Porterova
modelu péti konkurencnich sil, kde byly odhaleny hrozby legislativnich zmén véetné nového
zakonu o ochranné osobnich 0daji a velka konkurence na trhu. V této Casti byl nasledné
prezentovan i samotny marketingovy vyzkum, ktery se odehral na zakladé sbéru dat pomoci
dotaznikového Setteni a jeho nasledné vyhodnoceni pomoci grafii a tabulek. V zavéru analytické
casti byla formulovana SWOT analyza, kdy doslo k identifikaci silnych a slabych stranek, stejné

jako pftilezitosti a hrozeb na zaklad¢é souhrnu zjisténych informaci z ptedchozich analyz.

Na zékladé poznatkl z analytické Casti byla navrzena opatieni, ktera by méla spolecnosti zajistit
zvysSeni spokojenosti zakaznikli, mezi které patii naptiklad ziskavani zpétné vazby pro lepsi
piehled o nedostatcich a pozadavcich zakaznikli. Dale také jakym zpiisobem dané sluzby
zlepsit, konkrétné pak zavedeni vyhodnych cenovych balickli pro stalé zakazniky, zaméstnani
nového pracovnika i otevieni nové pobocky pro individudlnéjsi a dostupnéjsi piistup
k zakaznikiim. V neposledni tad¢ také vylepSeni webovych stranek pro lepsi prehlednost a
moznost zjednoduseného vyhledavani informaci pro zakazniky, které povede k navyseni jejich
spokojenosti. V zavéru navrhové casti byl vypracovan harmonogram planovanych zmén a

tabulka finan¢ni naro¢nosti v ptipadé zavedeni téchto zmén.
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PRILOHA 1

Dobry den,

rada bych Vas pozadala o spolupraci ve formé vyplnéni dotazniku, ktery poslouzi jako podklad
pro zpracovani diplomové prace na téma Analyza spokojenosti zakazniku a navrhy na jeji

zlepSeni ve zvolené spole¢nosti, a to konkrétné ve spole¢nosti IPI s.r.o.

Dotaznik, skladajici se z 22 otazek, je zcela anonymni a bude pouzit Cisté pro studijni téely. U
jednotlivych odpovédi, prosim, zatrhnéte vzdy jednu spravnou odpovéd’, pokud neni urceno

jinak, pfipadné doplnte své myslenky.
D¢kuji za Vasi ochotu a vénovany Cas.

Zuzana Capkova

1. Jaké je Vase pohlavi?
* Zena * Muz

2. Kolik je Vam let?
=18-25 =26-35 =36-45 =46 - 60 = 61 a vice

3. Ve kterém kraji pisobite?
= Hlavni mésto Praha

= Stfedocesky kraj

= JihoCesky kraj

= Plzenisky kraj

= Karlovarsky kraj

» Ustecky kraj

= Liberecky kraj

» Kralovéhradecky kraj
* Pardubicky kraj

= Kraj Vysocina

= Jihomoravsky kraj

» Olomoucky kraj

= Zlinsky kraj

= Moravskoslezsky kraj



4. Jak jste se o firmé IPI s.r.o. dozvédéli?
* jiz jsem ji znal/a * na zaklad¢é doporuceni » z vybérového fizeni * na internetu

= jinak (prosim dopliite)

5. Pri spolupraci s nasi spolecnosti zastupujete:
= obec * mésto * podnik * sam sebe

6. Vyuzili jste sluZeb spole¢nosti poprvé?
= Ano = 2x —3x " 4x — 5x *6x avice = vyuzivam sluzby pravidelné

7. Jakych sluZeb jste doposud vyuZili (Ize zvolit vice odpovédi)?

= vedeni Gcetnictvi = dota¢ni poradenstvi = zpracovani vybérového fizeni

= odborné skoleni = jiné (prosim dopliite)

8. Jste spokojen/a s rozsahem nabizenych sluzeb?

1 - velmi spokojena/y 2 - spokojena/y 3 — neutralni 4 - nespokojena/y
5 - velmi nespokojena/y

9. Jste spokojen/a s rychlosti vyFizovani a zpracovani zakazky?

1 - velmi spokojend/y 2 - spokojend/y 3 — neutralni 4 - nespokojend/y
5 - velmi nespokojend/y

10. Jste spokojen/a s kvalitou zpracovani zakazky?

1 - velmi spokojend/y 2 - spokojend/y 3 — neutralni 4 - nespokojend/y
5 - velmi nespokojend/y

11. Jste spokojen/a s cenou nabizenych sluzeb?

1 - velmi spokojena/y 2 - spokojena/y 3 — neutralni 4 - nespokojena/y
5 - velmi nespokojena/y

12. Jste spokojen/a s pristupem (chovanim, vstificnosti, ochotou) zaméstnanci

spole¢nosti?
1 - velmi spokojend/y 2 - spokojend/y 3 — neutralni 4 - nespokojend/y

5 - velmi nespokojend/y

13. Jste spokojen/a s FeSenim specifickych pozadavka?

1 - velmi spokojena/y 2 - spokojena/y 3 — neutralni 4 - nespokojena/y
5 - velmi nespokojena/y

14. Vyskytl se béhem Vasi spoluprace s firmou IPI s.r.o. néjaky problém?
= Ano = Ne



15. Pokud ano, uved’te jaky:

16. Vyuzili byste sluZzeb spole¢nosti znovu?
* Ano * MoZna = Ne

17. Jaké byste dali naSi spolecnosti celkové hodnoceni?
1 - vyborné 2 - chvalitebné 3 — dobie 4 - dostate¢né

5 - nedostate¢né

18. Doporucil/a byste nasi spole¢nost ostatnim?
* Ano * MoZna = Ne

19. Spolupracujete i s jinymi spole¢nostmi v ramci sluZeb, které poskytuje nase
spole¢nost?
= ano " ne

20. Pokud ano, miiZete uvést se kterymi?

21. Pokud ano, jaké divody Vas k vyuZiti jiné spole¢nosti vedly?
= pfedchozi zkusenost = cena = reference = kvalita  sluzeb

= jiné (prosim dopliite)

22. Prostor pro Vase poznamky, pripominky, popiipadé navrhy na zlepSeni sluzeb
spole¢nosti:



PRILOHA 2

Otazka Pocet odpovédi

1 15 120 | - - - -l -
2 2 9 9 110 | 5 [-|-]-1-]-
3 3 2 1 0 0 |]0J]0OJ0]0] 21
4 10 | 20 | 2 3 0O | -1-1-1-1"-
5 5 3 16 | 10 | 1 | -|-|-1|-1] -
6 9 7 2 1 16 |-]|-1-]-] -
7 14 118 | 13| 3 L | -] -1-1-1-
8 21 |12 | 2 0 O | - -1-1-1-
9 21 | 14 ] O 0 O | -|-1-1-1-
10 26 | 9 0 0 0O | -1-1-1-1"-
11 9 |23 ] 3 0 0O | -|-1-1-1-
12 32 | 2 1 0 O | -|-1-1-1-
13 18 | 11 | 6 0 0O | -1-1-1-1-+
14 2 |33 - - - |-l -1-1-1 -
15 1 - oteviend otazka

16 351 0 0 - - -l -1-1-1 -
17 26 | 9 0 0 0O | -1--1-1 -
18 351 0 0 - - -l -1-1-1-
19 6 |29 | - - - -l -1-1-1 -
20 3 - oteviend otdzka

21 1 0 4 0 2 |- --1-1] -
22 3 - otevfend otazka




