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ABSTRAKT

Bakalarska prace se zabyva marketingovym vyzkumem spokojenosti zakaznikl
spole¢nosti FIWA servis s.r.o. Teoretickd ¢ast prace se vénuje vymezeni hlavnich
marketingovych pojmi, metodami a technikami marketingového vyzkumu. Prakticka
cast poskytuje analyzu spokojenosti zakaznikii zprostfedkovanou na zadkladé
dotaznikového Setfeni. Cilem bakalafské prace je vyhodnotit teoretické poznatky spolu
s praktickou analyzou a stanovit vyslednou koncepci vedouci k zajisténi rozvoje

podniku.

ABSTRACT

This bachelor’s thesis deals with marketing research of customer satisfaction for
company FIWA servis s.r.o. Theoretical part thesis pursues to define marketing
concepts, methods and techniques of marketing research. Practial part provides analysis
of customer satisfaction mediated pursuant of questionnaire. The aim of bachelor’s
thesis is to valorize theoretical knowledge together with practical analysis and define

resulting conception to ensure permanent company’s progress.
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UvVOD

Zpracovani marketingového vyzkumu je dnes jiz fazeno mezi b&ézné cinnosti
spole¢nosti. Vyzkum je specificky svou jedinecnosti a vysokou vypovidaci schopnosti.
Hlavnim pfedmétem zkoumani je zakaznik, uspokojeni jeho pifani a potieb.
Prostiednictvim vyzkumu si spole¢nost zajisti takové informace o zédkaznikovi, pomoci
nichz mize formovat svoji nabidku produktl. Zajisténi spokojenosti zdkaznika by mélo
byt hlavnim zajmem celé spole¢nosti. Pouze spokojeny zakaznik se stdva vérnym a

pfindsi spolecnosti profit.

Tato prace se zabyva analyzou spokojenosti zdkaznikli spole¢nosti FIWA servis s.r.o.
Jedna se o spolecnost poskytujici spravu nemovitosti v Brn€. Ve spole¢nosti doposud
nebyl proveden zadny vyzkum spokojenosti zakaznikl. Zasadni myslenkou spole¢nosti
je, aby zdkaznikovi byla poskytnuta kvalitni sluzba spojena s fadnou péci o zakaznika.
Duraz je kladen na osobni pfistup ke klientovi, ktery mnohdy ve velkych gigantech,

poskytujicich spravu nemovitosti chybi.

Préce se sklada ze tii st€Zejnich ¢asti. Prvni oddil prace je vénovan teoretickym pojmim
a vyClenénim hlavnich marketingovych koncepci. Tato ¢ast je pfedevSim zaméfena na
prubéh zhotoveni marketingového vyzkumu, véetné jeho metod a technik zpracovani.
Druhé cast prace se zabyva analyzou spole¢nosti FIWA servis s.r.o. Uvedeme zakladni
informace o spole¢nosti, jeji organiza¢ni struktura a vycet poskytovanych sluzeb.
Analyticka ¢ast téz obsahuje postup provedeni vlastniho marketingového vyzkumu a
samotné dotaznikové Setieni, vCetné vyhodnoceni vysledki. Posledni Cast zahrnuje

vlastni ndvrhy a doporuceni vedouci ke zvySeni spokojenosti zdkaznikd.

Cilem prace je realizace a nésledna analyza marketingového vyzkumu spokojenosti
zdkaznik se sluzbami spole¢nosti FIWA servis s.r.o. Ukolem bude zjistit stavajici
zakaznickou spokojenost a vymezit oblasti nespokojenosti s poskytovanou sluzbou.
Provedeny vyzkum by mél do spole¢nosti ptinést jednak SirSi povédomi o pozZadavcich

klienta, ale i inspiraci a nové naméty pro zlepSeni ¢innosti.
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UPRESNENI CIiLU PRACE

Cile bakalarské prace

Bakalarskd prace se zabyva vyzkumem spokojenosti zdkaznikd spolec¢nosti FIWA
servis s.r.o. Piedmétem podnikani spolenosti je poskytovani komplexni spravy
nemovitosti. Na trhu plisobi tfetim rokem a jeji snahou je mit spokojené¢ a vérné
zékazniky. Spole¢nost doposud nerealizovala vyzkum spokojenosti zakaznikti. V ramci
této prace bude zpracovan marketingovy vyzkum a to pomoci dotaznikového Setfeni.
Na jehoz zaklad€ zjistime nedostatky v oblasti poskytovanych sluzeb a stavajici
spokojenost zakaznikd. Ulohou bakalaiské prace je vyhodnotit teoretické poznatky
spolu s praktickou analyzou a stanovit vyslednou koncepci vedouci k zajisténi rozvoje
podniku. Jednim z dil¢ich cili prace je také navrh doporuéeni vedouci ke zvyseni

kvality poskytovanych sluzeb a ke zvySeni stavajici spokojenosti zakaznikd.

Metody a postup reSeni

Analyza stavajici situace spole¢nosti bude provedena SWOT analyzou. Prostiednictvim
této analyzy budou zhodnoceny wvnitini a vnéjSi faktory ovlivilujici uspéSnost
spolecnosti. Ke zjisténi strategické pozice produktu na trhu pouZijeme souhrn
marketingovych nastroji uvnitt podniku, zndmé jako ,4P*. Marketingovym mixem
analyzujeme vSechny tkony spole¢nosti, které mohou vést k ovlivnéni poptavky po

jejich sluzbé na trhu.

Spokojenost zakaznik analyzujeme dotaznikovym Setfenim. Jde o snadné a rychlé
feSeni, pomoci kterého je mozné zajistit odpovédi na nase otdzky vedouci k vyfeSeni
problému. Dotaznik bude pfedev§im obsahovat typ otazek, které si kladou nasi
zadavatelé. Je velmi dualezité nepodcenit zadnou z etap dotaznikového Setfeni. Nutné
bude nalézt problém a vytycit cile vyzkumu, dulezitou soucasti je vytvofeni planu
vyzkumu, sbér dat, analyza nashromdzdénych dat doplnénd o grafické zpracovani.
Névrhova cast prace se bude vénovat doporucenim vedoucim ke zvySeni spokojenosti

zakaznika.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

1.1 Marketingovy vyzkum
Podle Kotlera marketingovy vyzkum definujeme jako systematické planovani,
shromazd’ovani a analyzovani udaji a zjisténi jejich dilezitosti pro specifickou

marketingovou situaci, pied niz se firma ocitla. [1]

Marketingovy vyzkum je zékladnim kamenem efektivniho marketingového fizeni
podniku. PfiCemz podnikatelsky zdmér daného podniku, je uskuteciovan
prostfednictvim plnéni zakaznikovych pozadavkil. Zatazeni marketingového vyzkumu
do Cinnosti spolecnosti, je dnes jiz béznou zalezitosti. Vyzkum charakterizuje jeho

jedine¢nost, vysoka vypovidaci schopnost a aktualnost ziskanych informaci. [2]

Marketingovy vyzkum mizeme klasifikovat ze dvou hlavnich hledisek na primarni a
sekundarni. Priméarni vyzkum zajistuje informace sesbirané v terénu vlastnimi silami,
piimo na konkrétn¢ dany marketingovy vyzkum. Proces primarniho vyzkumu probiha
pomoci neustdle se obnovujiciho, specifického systému metod a postupii pro praci s
informacemi. Pfi porovnani nakladovosti obou vyzkumi, je primarni vyzkum drazsi
variantou. Mezi vyhody primarniho vyzkumu muizeme fadit jeho piesnost,
aplikovatelnost piimo dle potieb spole¢nosti a aktualnost informaci. Naopak sekundarni
vyzkum pracuje s daty, které byly jiz diive zpracovany jako primarni vyzkum, téeba pro
jiny ucel i jiného zadavatele. Sekundarni vyzkum je spojen s ¢asovou nenaro¢nosti. Za
jeho slabou stranku mizeme povazovat nezajiSténi spolehlivosti takto ziskanych

informaci a mozné zkresleni ziskanych dat.

V ramci primarniho vyzkumu, pak v praxi rozliSujeme dva metodologické ptistupy.
Kvalitativni vyzkum sleduje maly vzorek zdkaznikii. Cilem je hlubSi pochopeni
feSené¢ho problému. Hledaji se zakladni souvislosti, urcuji se proménné a vztahy mezi
nimi. Kvalitativni vyzkum se pouziva pro zjisténi motivaci, postoji a chovani
zakaznika. Druhym pfistupem je vyzkum kvantitativni. Ten zahrnuje shromazdovani

udajii osobnim rozhovorem, pozorovanim nebo pisemnym dotazovanim od mnoZstvi
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zakaznikl, dostatecného pro provedeni statistické analyzy. Vystupy kvantitativniho
vyzkumu jsou spiSe popisem, neodpovidaji vSak na otazku, pro¢ jsou vysledky

vyzkumu takové. [3]

Proces marketingového vyzkumu

Hlavnim tkolem marketingového vyzkumu miize byt zjisténi jediné potiebné informace
nebo naopak muize byt vyzadovano zadany problém zkoumat do Sirokych souvislosti.
Bez ohledu na hloubku pozadovaného zkoumani, ve vyzkumu jde vzdy o posloupnost
krok, které jsou fazeny v logickém sledu.

Do procesu marketingového vyzkumu jsou zatazeny nasledujici kroky: definovani
problému a stanoveni cilii vyzkumu, vytvofeni planu vyzkumu, shromazdéni informaci,

zpracovani a analyza informaci, v neposledni fadé pak prezentace zavéru. [1]

Definice problému a cilli vyzkumu

\Z

Tvorba planu vyzkumu

Sbér dat

\Z

Zpracovani a analyza informaci

\Z

Prezentace zavéra

Obrazek 1: Proces marketingového vyzkumu (Zdroj: [1, str. 142])

1.1.1 Definovani problému a cilii vyzkumu

V této fazi vyzkumu je dilezité ptesné pochopit problém, ktery chce zadavatel
vyzkumem vyiesit. Prvnim krokem k dosaZeni pozadovanych vyzkumnych cila je
peclivé definovani problému. Definovani problému vyjadiuje Gcel vyzkumu a vymezuje
cile vyzkumu. Vymezeni problému nesmi byt ani pfili§ Siroké ani pfili§ uzké. Pfi
Spatném definovani problému, miZe dojit k prevySeni ndkladi na shromazd’ovani
informaci nad hodnotu piinosi. Snazime se, téZ eliminovat mnozstvi nedorozuméni,

ktera mohou vzniknout na zakladé nepochopeni problematiky vyzkumu od zadavatele.
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Po spravném rozpoznani problému vyzkumu stanovime cile vyzkumu. Smyslem
stanoveni cili vyzkumu je piedev§im zefektivnéni jednotlivych ¢innosti pii feseni

vyzkumného problému.

Spravné definovany cil spociva v:

— urceni feSeni problému,

navrhnuti, mista k ziskani potfebnych informaci,

zajiSténi pripadného alternativniho feSeni problému,

— blizsi specifikace udaju, které budeme shromazd’ovat. [4]

Od vymezeni cile se do jisté miry odviji 1 vyzkumna metoda, ktera bude pouzita.
MiiZzeme rozli$it tii typy vyzkumnych projekti:
e Badatelsky - pfedevSim wuzivany v situacich, kdy postrddame dostatek
piredbéznych informaci o problému, ktery je predmétem vyzkumu. Cil je
vymezen $iroce a informace, na kterych je vyzkum postaven, jsou ziskavany

prostiednictvim ptipadovych studii a rozhovori.

e Popisny - cilem je zaznamenat urcité veli¢iny. Ukolem je poskytnout pfesnou
informaci o konkrétnich stanoviscich trzniho prostiedi. Vstupni data jsou
zajistovana piedevsim pomoci prizkumi realizovanych dotaznikovym Setfenim.

Jedna se o jednu z nejpouzivanéjSich metod vyzkumu.

e Kauzalni - ulohou je zkoumani vztahu pfi¢iny a nasledku. Tento druh vyzkumu

je provadén predevsim formou experimentu. [8]

1.1.2 Tvorba planu vyzkumu

Vyznam tvorby planu vyzkumu spociva predev§im v tom, Ze vypovidd o vSech
zavaznych Cinnostech, ke kterym bude v prib&hu vyzkumu dochéazet. Miize také slouZzit
jako podklad pro dohodu mezi zO€astnénymi stranami. Pied schvalenim planu
vyzkumu, zajistime piedbézny odhad nakladi na jeho realizaci. Rozhodneme jaké

informaéni zdroje, techniky vyzkumu, kontaktni metody a zpiisoby zpracovani dat
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budeme pouzivat. Pfiprava vyzkumu také spociva v zajisténi projektu po strance

technické, finan¢ni a personalni. [5]

Plan vyzkumu predevsim zahrnuje:

typy dat, které budou shromazd’ovany,

zpusob sbéru dat,

metody analyzy dat,

nakladovost a rozpocet vyzkumu,

urceni presnych ukoli jednotlivym pracovnikiim,
stanoveni casového harmonogramu,

kontrola planu. [4]

Data, ktera vyzkum shromazd’uje, mohou byt primarni, sekundarni nebo oba druhy.

» Primarni data - zahrnuji nové zjisténd data ke specifickému ucelu nebo pro

specificky vyzkumny projekt. Vyzkumnici je zajist'uji vlastnimi  silami, pokud
potiebna data pro vyzkum dosud neexistuji, jsou zastarald nebo nepiesna.
Primarni informace jsou pro vyzkum vzhledem k feSenému problému
vyznamngjsi.

Sekundarni data - jsou informace jiz existujici, které nékdo shromazdil a
zpracoval jako primarni vyzkum, napf. pro jiné cile a jiné zadavatele.
Marketingovy vyzkum mutze sekundarni udaje ziskat ndkupem od externich

dodavatelti nebo pomoci on- line databazi. [1]

Raznorodost zdroji sekundarnich informaci mizeme rozd¢lit do dvou skupin:

» Interni zdroje - jsou shromazd’ovani uvnitf podniku, spiSe za ucelem evidovani

vlastni ¢innosti. Kvalita téchto informaci zavisi na kvalité fidicitho systému
podniku. Pro marketingové projekty podniku jsou vyznamné predevsSim
podrobné ¢lenéné informace o prodeji a tdaje finan¢ni povahy.

Externi zdroje - poskytuji data shromazd’ovana institucemi k riznym tcelim.
Udaje jsou znatné nestejnorodé a mizeme je sefadit do téchto skupin:

statistické ptehledy, agenturni vyzkum, databaze, internetové zdroje. [2]
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1.1.2.1 Vyzkumné metody

Pti sbéru primarnich dat, vyvstava otazka techniky sbéru dat.

> Vyzkum pozorovanim

Nové informace jsou ziskany na zaklad¢ pozorovani relevantnich aktért a prostiedi. Na
zacatku je nutné stanovit si objekty pozorovani, ur¢ime, kdy a jak budou objekty
pozorovany a zvolime i zpusob pozorovani. Pozorovani probihda bez aktivni tcasti
pozorovaného a je casové narocné. Informace ziskané pozorovanim jsou ziidka

méritelné.

> Metoda focus groups

Metoda zaloZena na peclivé vybrané skupiné, Sesti az deseti lidi, diskutujici s tazatelem
na dany problém. Dotazovatel musi mit znalosti z oblasti skupinového pozorovani,
zakaznickych postoji a perfektni znalost feSeného problému. Je moderatorem

dotazovani, orientuje diskuzi a odstraniuje chyby vzniklé Spatnym porozuménim otazek.

> Vyzkum dotazovanim

Tento druh vyzkumu je stiedni cestou mezi zminénymi vyzkumnymi metodami.
Respondentiim jsou kladeny otazky tykajici se jejich znalosti, preferenci a nakupniho
chovani. Ptistup je vhodny pro ziskani popisnych informaci. Dotazovani mize probihat
dle formalniho seznamu otdzek nebo naopak nestrukturované, s moZznosti smétrovat
rozhovor podle reakci respondenta. Vyzkum dotazovanim mize probihat osobné¢,

pisemng¢, telefonicky nebo elektronicky.

e Osobni dotazovani — je zaloZzeno na pfimé komunikaci s dotazovanym. Neni
podstatné, zda dotaznik vypliuje respondent ¢i tazatel, o osobni dotazovani se
jednd vzdy pii kontaktu, vzdjemné interakci mezi tazatelem a respondentem.
Vyhodou je spolehlivost takto ziskanych tdaju a existence piimé zpétné vazby
mezi respondentem a tazatele. Ten muze pruzné reagovat na respondentovi
odpovédi, motivovat ho nebo mu upfesnit vyklad otdzky. Béhem osobniho
dotazovani je mozno ziskat i fadu informaci samotnym pozorovanim. Tato
forma dotazovani ma nejvyssi ndvratnost odpovédi. Nevyhodou je naroc¢nost
osobniho dotazovani v ¢asovych a finanénich nakladech. Je téz zavislé na ochoté

respondentl spolupracovat.
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>

Dotazovani postou — dotaznik je dorucen dotazovanému napf. postou, stejnou
cestou je dotaznik vracen tazateli. Existuji i dal$i zpisoby doruceni. Tento druh
dotazovani je vhodny k osloveni téch lidi, kteti by nam osobni rozhovor
neposkytli. Respondent ma dostatek casu, k dikladnému vyhodnoceni a
zamys$leni se, pfi odpovidani na jednotlivé otazky. Mezi nevyhody dotazniku
zaslaného postou, patii zejména nizkd ndvratnost a del$i doba cekani na

odpovéd:.

Telefonické dotazovani — je preferovanou metodou pii snaze ziskat informace co
nejrychleji. Vyzkumnik miize otazky upfesnit a motivovat respondenta k
odpovédi. Nevyhodou je rychlost a neosobnost hovoru. Respondent také mize

hovor kdykoliv ukongit.

On-line dotazovdani — metoda, ktera v soucasnosti zaznamenala velky nartst.
Informace ziskavame od respondent prostfednictvim dotaznikii v e-mailech
nebo uvefejnénim na webovych strankach. On-line dotazovani je adresné,
nendkladné a rychlé. Dalsi vyhodou je jednoducha analyza a vyhodnoceni

vysledku. [2]

Experimentalni vyzkum

Primarni informace jsou ziskavany od vybranych skupin respondentli zkoumanych v

riznych podminkach a pod kontrolovanymi faktory. Uéelem je zachytit vztahy p¥i¢in a

nasledki. Snazime se o zachyceni reakci na novou situaci a vyhodnocujeme rozdily

mezi reakcemi. [1]

1.1.2.2 Nastroje vyzkumu

Marketingovy vyzkum vyuzivd dva druhy nastroji pro sbér primarnich dat: dotaznikid a

technickych zatizeni.

1.1.2.2.1 Dotaznik

Dotaznik je sestaven z fady otazek, pfedlozenych respondentovi k zodpovézeni. Je tieba

davat pozor na jeho spravné sloZeni, formu a slovni podobu. Forma otdzek muize

ovlivnit odpovéd’ dotazovaného.
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Obecné zasady tvorby dotazniku:

1. Vypracovani seznamu informaci, které méa dotaznik pfinést.

2. Zvoleni vhodného zptisobu dotazovani.

3. Specifikace cilové skupiny dotazovanych osob.

4. Konstrukce otazek v zavislosti na pozadovanych informacich.

5. Zavéretna konstrukce celého dotazniku. [2]

Druhy otdzek:

Rozdé&leni otazek dle variant odpovédi lenime do 3 skupin.

1.

Oteviené otazky - pii otevienych otdzkach nepiedkladame respondentovi zadné
moznosti odpoveédi. Dotazovanému je umoznéno odpoveédét svobodné, vlastnimi

slovy. Patfi sem napftiklad tyto typy otazek:

Nestrukturované — dotazovany ma absolutni volnost v odpovédi. Muze
odpoveédeét mnoha odliSnymi zpiisoby.

Dokonceni vety — otazka je predstavena nedokoncenou vétou, kterou respondent
dokonci svou odpovedi.

Dokonceni pribehu — predlozen je kratky ptibeh, respondent dokonci piibéh dle
svého uvazeni.

Asociacni — respondent uvede slovo, které si jako prvni vybavi v reakci na

pojem v dotazniku.

Mezi vyhody otevienych otdzek patii napiiklad:

mohou se u dotazované stat divodem k zamysleni, nad tim co ho zaujalo, c0 je
pro néj dulezite,

respondent, nemusi vybirat z nabizenych variant odpovédi, mize na otdzku
odpovédét svymi slovy, mize sdélit svoje momentalni myslenky,

odpovédi poskytnuté dotazovanym mohou byt pro nas piinosem, nécim

novym, co nas dosud nenapadlo.
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Nevyhodami otevienych otazek jsou napiiklad:
e "volnost" v odpoveédi mize byt problémem pti zpracovavani odpoveédi,

e oteviené otazky, nezjistuji, kolik respondentii uvazuje stejnym zpiisobem.

2. Polooteviené otazky — jsou stfedni cestou mezi otevienymi a uzavienymi typy
otazek. Respondent ma na vybér z n¢kolika uzavienych variant odpovédi a navic
je uvedena jedna moznost k doplnéni vlastni varianty odpovédi. Vyhodou je
absolutni vy¢et moznych odpovédi. Je nutné dbat na umérné mnozstvi tohoto
druhu ot4dzek v dotazniku, abychom nedosahovali velkého poctu neutralnich

odpovedi.

3. Uzaviené otazky — respondentovi je nabidnuto né¢kolik moznosti odpovédi a je

nuceny si jednu nebo nékolik vybrat. Do této skupiny fadime tyto typy otazek:

a) Dichotomické - respondent voli odpovéd’ pravé ze dvou nabizenych odpovédi.

b) Vyberové otdzky - otazky s vice nabizenymi odpovéd’'mi, dotazovany vybira
pouze jednu alternativu odpovédi.

C) Wyctové otizky - moznost vybéru vice alternativ odpovédi, umoznuje
odpovidajicimu volné€jsi vybér.

d) Polytomické — navic uvedeno pofadi alternativ.

Pozitiva uzavienych otazek:
¢ snadné a rychlé zodpovézeni otazky, zaroven sméiujeme respondenta
k zodpovézeni toho, co nas zajima,

e snadngjsi zpracovavani odpovedi.

Negativa uzavienych otazek:
e umoznuji dotazovanému vyplnit dotaznik nahodile,
e naproti odpovédim na oteviené otdzky jsou povazovany odpovédi na otazky
uzaviené slabsi a mén€ zavazné,

e nutnost odpovidat v pfedkladanych variantach.
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Vhodnym néstrojem pro méfeni nazori a postoji je Skalovani. Pfi hodnotici Skale,
dotazovany vyjadti svilj postoj k objektu zaznamendnim urcité pozice na stupnici, kterd
nabizi fadu moznych pohled na hodnotici predmét. Pfi sudém poctu nabizenych
moznosti kategorii, je dotazovany nucen zaujmout néjaky postoj. Pokud je lichy pocet

kategorii, respondentovo rozhodnuti miize byt nezavazné. [3]

1.1.2.2.2 Technické zarizeni
Technické zafizeni se v marketingovém vyzkumu pouzivaji malokdy. Pfistroje se
pouzivaji napt. pfi vyvoji a testovani internetovych stranek. Diky vyvoji technologii je

dnes mozné pomoci téchto zafizeni sledovat reakce vnitinich i vnéjSich ukazateli. [5]

1.1.3 Sbér dat

Shromazd'ovani dat patfi k ndkladngj$i ¢asti marketingového vyzkumu. Jde také o
oblast velice nadchylnou k chybovosti v ramci vyzkumu. V této fazi se do spoluprace
zapojuji 1 dal$i spolupracovnici a to tazatelé, pozorovatelé apod. Na jejich dobie
odvedené praci a odpovédném vykonu zavisi Uspéch ziskani spolehlivych udajt.
Dillezitd je organizace, koordinace piipravy materiall a seznameni tazatele s
vyzkumem. Jednim z prvkii k dosazeni vysoké kvality dat je 1 kontrola ¢innosti tazatelt.
Obsahuje mnoho nastrojii a forem, které umoznuji ovéteni, zda tazatel skutecné ziskal
udaje stanovenou vyzkumnou metodou. [2]

Nekteti respondenti nebudou v daném Case a na daném misté k zastizeni. Dale mutze
nastat takovy piipad, kdy respondent nebude ochotny odpovidat. Pfi takovych
problémech musi byt respondenti opakovan¢ kontaktovani nebo nahrazeni jinymi.

Dalsim problémem muize byt piedpojatost a nepoctivost nékterych dotazovanych. [1]

1.1.4 Analyza dat

V pribéhu marketingového vyzkumu se setkdvame s velkym mnozstvim riznorodych
informaci, které je nutno zacit zpracovavat. V opacném piipadé¢ mizeme zacit ztracet
ptehled o ziskanych informacich. Pro zpracovani ziskanych skutec¢nosti mizeme pouzit
rozmanit¢ statistické metody analyzy dat.

V realiza¢ni ¢asti zpracovani dat zac¢indme obvykle zpiehlednénim udaji. K tomu slouZzi
uspofadani vysledkii do tabulek a také nékteré grafické postupy. Cilem je utfidit
materidly a dotazniky z vyzkumu a zéaroven ziskat nové poznatky o analyzovaném

problému. [2]
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1.1.5 Prezentace zavéri

V zéavéru je nutné vratit se zpét na zacatek k pripravné fazi. Do zavérecné zpravy
nezahrnujeme informace, které nebyly ziskdny terénnim vyzkumem nebo udaje ¢i
vztahy na které se zapomnélo. Proto je kladen dlraz na dobré zpracovani analyzy a
hypotézy v ptipravné fazi vyzkumu.

Zaveérecna zprava urcena pro zadavatele vyzkumu, musi provést zpétnou transformaci
vysledki vyzkumu do podoby informaci, které maji pfispét k rozhodovani
managementu.

Prezentace vysledkil je pak poslednim krokem. Smyslem je pfesvéd¢ivym a nazornym
zpusobem prezentovat vysledky vyzkumu zadavateli. Transformace vysledki by pak
méla probéhnout co nejplynuleji.

Da se tict, ze ukonéeni vyzkumu mize mit rizné formy - zaleZi na zadani, konkrétni
situaci, na zavaznosti ziskanych vysledkl a rozsahu zmény, kterou by pro podnik mélo

znamenat. [2]

1.2 SWOT analyza

SWOT analyza slouzi k urceni do jaké miry, jsou soucasné strategie spolecnosti a jeji
silné a slabé stranky relevantni a schopna se vyrovnat se zménami, které v prostiedi
nastavaji. Cilem analyzy je ohodnoceni jednotlivych faktorti, rozd€lenych na silné a
slabé stranky vnitiniho prostiedi organizace a faktory analyzujici vnéjsi ptilezitosti a
hrozby. Analyza ptilezitosti a hrozeb je zaméfena na vnéjSi prostfedi obklopujici
podnik, jak z makroprostiedi (faktory ekonomické, politicko-pravni, technologické a
socialné-kulturni), tak i mikroprostiedi (zakaznici, dodavatelé, konkurence, odbératelé).

K identifikaci vnitfnich vlastnosti spole¢nosti slouzi analyza silnych a slabych stranek.

[6]

1.2.1 Analyza p¥ilezZitosti a hrozeb (Opportunities-Threats)

Analyza O-T umoziluje vedeni spole¢nosti rozlisit jak ptilezitosti, které mohou podniku
pfinést jisté vyhody, tak hrozby, kterym by podnik mohl ¢elit. Vychdzime ze zkoumani
externiho prostedi, které podnik obklopuje. Pfilezitosti jsou tam, kde spolecnost za
pomoci svych silnych stranek miize vyuzit zmény okolniho prostiedi ve svilij prospéch.

Manazer pak jednotlivé pitilezitosti vyhodnocuje, s ohledem na riziko spojené s
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vyuzitim dané pftilezitosti. Hrozby by mélo vedeni spolecnosti zhodnotit v ramci

pravdépodobnosti jejich vzniku a kK moznym skodam, které mohou zapticinit. [5]

» Prilezitosti mohou byt:

— nové technologie

— nenaplnéné potieby zdkaznikt

— odstranéni mezinarodnich bariér

— rozvoj novych trha, atd.

» Hrozby:

— vstup novych konkurenti na trh,

— konkurence s niz§imi naklady, lep§im produktem,
— nova regulacni opatteni, daflova zatizent,

— zmény v zakaznikovych preferencich, atd. [7]

1.2.2 Analyza silnych a slabych stranek

Podnik by si m¢l vymezit pouze ty silné a slabé stranky, které jsou dulezité v ramci
dosazeni tspéchu spole¢nosti. Stanoveni silnych a slabych stranek podniku Gizce souvisi
s vyhodnocenim pftilezitosti pro podnik. Silné a slabé stranky jsou relativni. Silna
stranka nemusi vzdy nutné znamenat vyhodu. Divodem muze byt nizka dilezitost.
Obdobné pak zména slabé stranky spolenosti, nemusi piinést ocekavany uspéch,

jestlize naklady na zménu pievysi uzitek. [5]

» Silné stranky spole¢nosti jsou:
— silna znacka,
— kladné povédomi mezi zékazniky,

— aktivni ptistup k vyvoji a vyzkumu, atd.

» Slabé stranky podniku mohou byt:

— Spatnd marketingova informovanost,
— nevhodné umisténi firmy,

— negativni know-how mezi zakazniky,

— vysoké néklady, atd. [7]
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1.3 Sluzby

V soucasné dobé¢ ma nabidka sluzeb stale rostouci charakter. Vzristajici poptavka je
vysledkem celé fady faktorti. Jednim z nich je, Ze lidé disponuji vétsim objemem penéz,
stoupd mnozstvi jejich volného ¢asu a pfimo umérné s tim roste i jejich naro¢nost na
sluzby samotné. Pro podniky poskytujici fyzické zbozi je obtizné neustale se odliSovat

od nabidky konkurence, a proto se obraceji k diferenciaci sluzeb. [5]

,Sluzba je jakykoliv akt nebo vykon, ktery miize jedna strana nabidnout jiné strané a

ktery je svoji podstatou nehmotny a nevede ke zméné viastnictvi cehokoliv. “ [1, str.440]

Zménou rovnovahy v hmotnych a nehmotnych prvcich nabidky mize firmé pomoci

odlisit se od konkurence.

MiuZeme rozliSit pét kategorii nabidek:

1. Cisté hmotné zbozi — poskytnuti vyrobku neni spojeno s zadnou sluzbou.

2. Hmotné zbozi doprovazené jednou ¢i vice sluzbami — nabidka je spojena
s jednou ¢i vice doprovodnymi sluzbami.

3. Hybridni nabidka — je sloZena ze stejné miry zbozi a sluzeb.

4. Sluzba doprovazena drobnym zbozim — hlavni casti je poskytovani sluzby,
dopInéné o doprovodné zbozi nebo dalsimi sluzbami.

5. Cista sluzba — nabidka je sestavena pouze ze sluzby. [5]

1.3.1 Charakteristika sluzZeb
Pti pripravé marketingovych projektii by méla firma zohlednit pét hlavnich vlastnosti
sluzeb.

1) Nehmotnost — sluzbu neni mozné zhodnotit Zadnym fyzickym smyslem, ani si ji
pted zakoupenim prohlédnout, v nékterych ptipadech ani vyzkousSet. VSechny
moznosti, které jsou zédkaznikovi poskytnuty pii koupi hmotného zboZi, jako je
naptiklad prohlédnuti si vyrobku pied koupi, zohlednéni funkcénosti a
vykonnosti, jsou zadkaznikovi pifi koupi sluzeb skryté. Diky absenci téchto

hmotnych charakteristik, kupujici hleda ,,signaly* kvality sluzeb. Vyhodnocuje
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2)

3)

4)

5)

zavéry na zaklad¢ urcitych znaki, jako jsou lokalita, vybaveni a cena,

zameéstnanci.

Neoddélitelnost — sluzby neni mozné oddélit od jejich poskytovateld. Zpravidla
se sluzba uskutecniuje v zakaznikové pritomnosti. Miizeme fict, Ze je nutné, aby
se zakaznik setkal s poskytovatelem v misté a Case, aby mohla byt sluzba
uskuteénéna. Za dal§i znak neoddélitelnosti mizeme povazovat piitomnost
dalsich zakaznikti pfi poskytovani sluzby. Jejich chovani miize do jisté misty

ovlivnit vyslednou spokojenost zakaznikii s danou sluzbou.

Variabilita — je spjata se samotnou kvalitou poskytovanych sluzeb. Kvalita
sluzby se odviji od toho kym, kde a jak je poskytovana. Obtiznost pii fizeni
kvality sluzeb je pomérn¢ znacnd, jelikoz chovani zdkazniki nelze zcela
pfedpovédét. Zasadni roli sehrava chovani zaméstnanct v klicovych pozicich, na

kterych Casto zavisi schopnost uspokojeni zékaznika.

Pomijivost — sluzby nemtzeme uskladnit, vracet nebo znovu prodavat. Sluzba
existuje pouze v daném okamziku, kdy je nabizena, nelze ji prodat pozdéji. Pro
zékaznika je z tohoto divodu obtizné sluzbu reklamovat. Management

spole¢nosti musi stanovit zasady postupovani, pfi vyfizovani stiznosti.

Absence vlastnictvi — nemoznost vlastnit sluzbu souvisi s jeji nehmotnosti. Pti
nakupu zbozi, zédkaznik ziskdva nejen vyrobek, ale i osobni vlastnictvi na
neomezenou dobu. Pfi ndkupu sluzeb zdkaznik kupuje pouze pravo na

poskytnuti dané sluzby. [8]
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1.3.2

Kvalita sluzeb

Poskytovani sluzeb vyssi kvality nez nabizi konkurence je jednim z hlavnich zpisobi,

ktery maze spolecnost poskytujici sluzby vyuzit k odliSeni se. Poskytovani kvalitnich

sluzeb s sebou pfinasi i vyssi nakladovost. Tato investice, se vSak obvykle vyplati,

protoze vede k vétsi spokojenost zakaznikti a k loajalnosti zakaznikt. Klicem ke

kvalitni sluzbé, je piekonani zakaznikovych ocekdvani. Pfi pfedCeni ¢i naplnéni

zakaznikovych ocekavani, ma takto spokojeny zakaznik sklon vracet se ke stejnému

poskytovateli sluzby. Udrzeni zékazniki je pravdépodobné nejlepSim ukazatelem

kvality. [5]

Kli¢ové faktory urcujici vnimanou kvalitu sluzeb:

1)
2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

Spolehlivost - schopnost realizovat a poskytovat sluzby spolehlivé a spravné.
Vnimavost - schopnost reagovat rychle a iniciativné na pfani a potieby
zékaznik.

Kompetentnost - uplatnéni poZzadovanych schopnosti a znalosti k bezchybnému
poskytnuti sluzby.

Zdvotilost - kultivovanost, vstficnost, uctivost a pozornost v pfistupu
k zakazniktim.

Duavéryhodnost - loajalita vii¢i zakazniktim.

Bezpecnost, jistota - poskytovani sluzby nesmi pro zékaznika piedstavovat
nejistotu, riziko ¢i nebezpeci, ptfipadné musi byt o mozném riziku predem
informovan.

Ptistupnost - snadna dostupnost na patficném misté, ve vhodném case a s
kratkou ¢ekaci dobou.

Hmatatelnost, materidlnost - uroven fyzického vybaveni, technického zatizeni
pro poskytnuti sluzby.

Komunikativnost - schopnost presné a srozumitelné popsat sluzbu, pohotové ji

poskytnout.

10) Pochopeni zakaznika - poznat zakaznika a jeho problémy, poskytnou

individualni pozornost. [9]

25



1.3.3

Doprovodné sluzby

Doprovodné neboli zadkaznické sluzby jsou sluzby, které podniky nabizeji jako dopln€k

ke svym produktlim. Pro mnohé zakazniky jsou tyto sluzby jednim z diilezitych aspektt

pfi rozhodovani o koupi produktu. Zakaznické sluzby zahrnuji vSechny aktivity

podniku, které realizuje za ucelem uspokojeni svych zdkaznikli a timto jim pomaha k

zajisténi co nejvetsi mozné vyhody ze zbozi a sluzeb, které si kupuji. Témito ¢innostmi

mohou zvysit hodnotu zékladniho zbozi nebo sluzby.

Hlavnimi znaky doprovodnych sluZeb jsou pfidand hodnota a stupen bezstarostnosti pro

zakaznika.

a)

b)

Ptidana hodnota - pomér zakaznikovych ocekéavani, které mu nakup dané¢ho
produktu piinese a toho, co musel na jeho nakup vynalozit. Nejlépe vnimanou
pfidanou hodnotou produktu je v ocich zdkaznika sleva. SniZeni ceny, se
nemiize stdt dlouhodobou strategii podniku, proto je vhodnéj$i nabidnout
zékaznikovi néco navic. Pravé doprovodna sluzba je schopna rozsiiit funkénost
produktu. Pro zakaznika musi byt pfidana hodnota atraktivni natolik, aby byl
ochoten za ni zaplatit.

Stupent bezstarostnosti - pfi¢inou veskerych zdkaznikovych nakupt je
uspokojeni jeho potieb. Stupeni bezstarostnosti vyjadiuje, kolik usili bude muset
zakaznik vynaloZit na pofizeni produktu a jeho uzivani. Porovnava, zda

vynaloZené usili nepfevysuje ptidanou hodnotu.

Klasifikace doprovodnych sluzeb:

>

Predprodejni - poskytovany pfed samotnou realizaci nakupu. Jiz v této fazi
nakupu, miize prodejce pisobit na zdkaznika a vytvofit takové prostredi, které
pozitivné ovlivni rozhodnuti zakaznika. Mezi pifedprodejni sluzby mizeme
zatadit napiiklad pfedvedeni a sezndmeni s vyrobkem, poradenské sluzby pro
spravny vybér produktu nebo informacni materialy.

Prodejni - souvisi s vlastnim prodejem a pfechodem uZitku od poskytovatele k
zakaznikovi. Do této skupiny sluZzeb fadime naptiklad sezndmeni se spravnym
uzivanim ¢i instalaci produktu, zprostiedkovani prodeje na splatky a zaskoleni

zakaznika.
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» Poprodejni - zahrnuji vSechny aktivity, které podporuji produkt v Case jeho
faktického uzivani. Poprodejni sluzbou miize byt napiiklad doba zaruky, rychly
a v€asny servis a oprava produktu, zakaznické linka nebo pohotové poskytovani

nahradnich dild. [10]

1.3.4 Marketingovy mix 4P

Marketingovy mix je souhrn taktickych marketingovych ndstroji uvnitf podniku, které
spoleCnosti pomahaji pfi modelovani své nabidky dle ptéani cilové skupiny zakaznikt.
Marketingovy mix zahrnuje vSechny ukony spolecnosti, které mohou vést k ovlivnéni
poptavky po jejich produktu na trhu. Patii sem Ctyfi skupiny proménlivych, znamé jako
4P — produktova politika (product), cenova politika (price), komunikacni politika

(promotion) a distribucni politika (place).

sortiment, reklama, ceniky, distribuéni kanaly,
kvalita, podpora prodeje, slewvy, dostupnost,
design, osabni prodej, nahrady, sortiment,
vlastnosti, publicita platebni Ihity, umisténi,

znacka, uvérove podminky zasoby,

obal, doprava

slubny,

zaruka

l

Obrazek 2: Slozky marketingového mixu (Zdroj: [5, str. 70])

» Produkt — patii sem veskeré vyrobky ¢i sluzby, které firma nabizi spole¢nost
zakaznikovi vramci uspokojeni jeho potieb. ZvaZzovani koup€ produktu
zahrnuje hodnoceni jeho designu, samotny image znacky, sluzby ale i celkové

pojeti sortimentu. Dllezitou roli hraje 1 kvalita produktu.

» Cena — je suma, kterou zakaznici zaplati, vyménou za pozadovany produkt, za
vyhody vlastnictvi, nebo uzivani produktu ¢i sluzby. ManaZer ji tvoii s
pfihlédnuti k ndkladim, Grovné ceny na trhu, ulohy ceny pti podpoie prodeje

apod. Praveé cena se mnohdy stava odrazem kvality produktu.
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» Komunikace - zahrnuje vSechny aktivity, které spole¢nost podnika
k pfesvédéeni cilovych zékazniki o prednostech produktu vedouci k nasledné
koupi produktu. Prostfednictvim komunikace spole¢nost dosahuje svych

marketingovych a reklamnich cila.

» Distribuce — vSechny ¢innosti realizované spole¢nosti, kterymi se vyrobek nebo
sluzba stavaji dostupnymi pro zakazniky. Je spojena s lokalizaci prodejny nebo
mistem poskytovani sluzby. Rychlost dodani, dostupnost, pohodli a dalsi faktory

mohou ovlivnit zdkaznikovo vnimani kvality produktu. [5]

Ve specifickych oborech podnikani je pak model rozsiten o dalSi P — marketingovy mix
SP. Patym ptidanym proménnym nastrojem jsou lidé (people).

» Lidé — nejen pti poskytovani sluzeb dochazi ke konfrontaci kupujiciho se
zaméstnanci spolecnosti poskytujici produkt. Lidé maji piimy vliv na
kvalitu sluzby a ve velké mife mohou ovlivnit zakaznikovu spokojenost.
Diiraz by mél byt kladen na motivaci zaméstnanct, vzdélavani a Skoleni

zamé&stnancu a k ptiznivym vztahim mezi zdkazniky a zaméstnanci. [11]

1.4 Zakaznik

., Zakaznik by meél byt klicovou postavou veskerého podnikatelského snazeni, jeho

smyslem a cilem.  [14, str. 5]

Zakaznici a spotiebitelé jsou dilezitou soucasti mikroprostedi firmy. Jsou poslednimi
subjekty v ftetézci a cyklu produktu nebo sluzby. Pro firmu maji nezanedbatelny
vyznam, jelikoZ bez nich by firma v podstaté nemohla existovat. Spotiebitelé 1 konecni
zdkaznici jsou riznorodi — muize jit o firmy nebo o bézné fyzické spotiebitele.
Zakladem tspéchu na dnesnim trhu je zdkaznicky orientovany podnik, ktery vnima trh

podle jeho charakteristik a spravné reaguje na néj i na jeho zmény. [12]
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1.4.1 Hodnota a rozhodovani zakaznika

Zakaznici se obvykle setkavaji se Sirokou nabidkou vyrobku a sluzeb. Jejich nakupni
rozhodnuti vychazi z vnimani poskytované hodnoty. Zakaznici maji sklon k hledani
maximalni hodnoty v ramci umérnych nakladd na vyhledavani a to pii limitovanych
znalostech, mobilit¢ a ptfijmu. Zakaznici téz disponuji velkym mnozstvim néstroji

Kk ovéfeni tvrzeni spolecnosti a vyhledavani lepsich alternativ. [1]

Rozhodovani zdkaznikli a jejich ndkupni chovani chdpeme jako proces nasledujicich
krokii:

1. zékaznik rozpoznava své potieby,

2. sbira a vyhledava informace o nabidce na trhu,

3. vyhodnocuje ziskané varianty informaci,

4. nakoupi produkt,

5. zhodnoti nakup. [9]

Zakazniky vnimana hodnota je definovana jako rozdil mezi ptinosy (ekonomickymi,
funkénimi a psychologickymi), jak je vnima zdkaznik a ndklady vynaloZenymi na
dosazeni téchto piinosi. [13] Celkovymi naklady zakaznika chapeme souhrn nakladd
vzniklych podle ocekavani zdkaznikli pii vyhodnocovani trzni nabidky, v¢éetné naklada
finan¢nich, energetickych, ¢asovych a psychickych.

Spotiebitelé vykazuji riiznou miru vérnosti ke specifickym znackam, obchodim a
spolecnostem. K zajisténi vyssi vérnosti zédkaznikl slouzi poskytovani vyssi hodnoty
pro zédkazniky. Hodnotovy piinos je slozen z celého balicku benefitli, které spole¢nost

slibuje zakaznikovi poskytnout.

1.4.2 Spokojenost zakaznika

Zakaznici Casto neposuzuji hodnotu a ndklady produktu objektivné, ale jednaji na
zaklad€ pocitované hodnoty. Spokojenost zdkaznika vyjadiuje, jak dalece je naplnéno
jeho oc¢ekavani ohledné produktu. Pti naplnéni o¢ekavani je zdkaznik spokojen. Klicem
k ziskani spokojeného zakaznika je pfizplsobit vykon spolecnosti a slibit zakaznikovi

jen to, co spole€nost miize skutecné splnit.
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Duivody, pro¢ vénovat pozornost spokojenym zédkaznikiim:

— spokojeny zdkaznik ziistava nadale vérny nasi spolecnosti,

spokojeny a vérny zakaznik umoznuje spolecnosti Iépe se vyporadat

s nenadalymi problémy,

— pteda svoji dobrou zkuSenost nejméné tfem dal$im lidem,

— spokojeny zakaznik pozitivné hodnoti i dal§i poskytované sluzby spolecnosti a
je ochoten si je zakoupit,

— spokojeny zakaznik ptiznivé plsobi na naSe zaméstnance pocitem uspokojeni a

hrdosti.

Vysledky vyzkumu zakaznické spokojenosti jsou marketingové uzitecné. Mohou
spolecnosti slouzit naptiklad ke zlepSovani prodejnich aktivit a k ur€eni cilové skupiny
zakazniki. Pii1 péci o zdkazniky nesmime opomijet fakt, Ze se na ni podileji zaméstnanci

podniku. Spokojenost zakazniki zavisi na jejich odvedené praci, ochoté a vykonu. [14]
1.4.3 Stiznosti zakaznika

S ohledem na riziko spojené s nespokojenym zakaznikem je nutné zaujmout spravny
postoj pti feseni jeho stiznosti.
» Zavedeni bezplatné non-stop linky, dostupné zakaznikim 24 hodin denné¢,
prosttednictvim které budou pfijimany stiznosti.
» Snaha o minimalizaci ¢asové prodlevy mezi dobou stiznosti zakaznika a
jejim fesenim.
» Prijmuti zodpovédnosti za zakaznikovo zklamani.
» Zaméstnanci by méli pii feSeni stiznosti pouzit jistou davku empatie.

» Co nejrychlejsi vyfeseni problému ke spokojenosti zakaznika. [1]
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2 ANALYTICKA CAST

2.1 Spole¢nost FIWA servis s.r.o.

Spolecnost FIWA servis s.r.o. byla zalozena v roce 2010. Sidlo spole¢nosti je v Brn¢ na
ulici Palackého ttida, kde si firma pronajima kancelaiské prostory. Jde o maly podnik se
tftemi zaméstnanci, spiSe rodinného charakteru, zabyvajici se kompletni spravou
nemovitosti. Sprava nemovitosti je naro¢na predevS§im kvuli velkému rozsahu nutné
odborné zpusobilosti. Poskytovani spravy vyzaduje znalosti z Siroké skaly problematiky
od predpisi, vyhlasek natizeni vlady aZ po nejriznéjsi vyklady a komentare. Soucasti je
1 vysokd uroveinl informovanosti v oblastech souvisejici se spravou, udrzbou a opravami
nemovitosti. FIWA servis poskytuje kombinaci sluzeb z oblasti administrativni,

legislativni, G€etni a technické.

FIWA servis s.r.0. pisobi na trhu jiz tfetim rokem a doposud ziskala 11 stalych klientd,
kterym kompletné¢ spravuje jejich nemovitosti. Devét domi ma pravni formu
spolec¢enstvim vlastnikt jednotek a dvé nemovitosti jsou druzstva. Spravované domy se

nachazi v Brn€. Jeden zdkaznik je vlastnikem nemovitosti v Brné - Modficich.

Cilem spolec¢nosti je zajistit klientim kompletni spravu jejich nemovitosti, s diirazem na
lidsky ptistup ke kazdému zdkaznikovi a modelaci spravy nemovitosti pfimo na miru
dle zédkaznikovych predstav. Je kladen diiraz na diivéryhodnost a pfimou komunikaci s
Klienty. Zasadni mySlenkou spole¢nosti je, aby zakaznikovi byla poskytnuta kvalitni
sluzba spojena s fadnou péci o zakaznika. Také se snazi o zachovani osobniho pfistupu
ke klientovi, ktery mnohdy ve velkych gigantech, poskytujicich spravu nemovitosti
chybi.

FIWA

Obrazek 3: Logo FIWA servis s.r.o. (Zdroj: [15])
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2.1.1 Organizaéni struktura

Organiza¢ni struktura spole¢nosti ma ve velké vétsing ptipadd zasadni vliv nejen na
zpuisob jejiho fizeni, ale také na jeji celkovou flexibilitu a schopnost pfizpiisobit se
novym podminkam i inovovat své portfolio produkti a sluzeb. [16]

FIWA servis s.r.o. ma liniovou organizacni strukturu. Spolecnost je centraln¢ fizena
majitelkou spolecnosti. Ve spole¢nosti jsou dva zaméstnanci a to administrativni
pracovnice a technik. Administrativni pracovnice ma pestrou pracovni ¢innost. Jednak
plsobi jako ucetni, ovlada praci v programu na spravu domi a zafizuje komunikaci se
zékazniky. Technik obstaravd veSkerou provozné-technickou oblast poskytované
sluzby. Se spoleCnosti uzce spolupracuje danova poradkyné a advokatka. Spolecnost
dale vyuziva vypomoc brigadnice na drobné administrativni ¢innosti napt. kopirovani,
zadavani dat do systému na spravu domti apod. FIWA servis déale kooperuje s externimi

reviznimi techniky.

2.1.2 Poskytované sluzby
Nabidka spravy nemovitosti spolecnosti FIWA servis s.r.0. zahrnuje sluzby:
> Utetni a ekonomické:
— kompletni vedeni ucetnictvi pro spravované objekty a pravnické osoby,
dle platného zakona, vyhlasek a predpisii,
— vedeni mzdové agendy,
— pfiijem, kontrola a zajisténi plateb,
— evidence vSech ucetnich dokladi souvisejici s poskytovanymi sluzbami a
spravovanou nemovitosti, v§e v soucinnosti s vlastnikem,
— zpracovani ro¢ni Ucetni zavérky, ptfedlozeni odpovédnym zastupcim
vlastnika,

— vypracovani podkladii pro danové ptiznani.

» Zpracovani vyuctovani, predpist a vyberi stanovenych plateb:
— pravidelné vyuctovani plateb za sluzby spojené s uZivanim jednotky a
spole¢nych prostor,

— vyuctovani pfeplatkil a vymahani nedoplatkd plynoucich z vyuctovani,
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stanoveni ptedpisu plateb vlastnikiim, véetné¢ mésicniho ptredpisu zaloh
na sluzby,

evidence a vybér predepsanych plateb,

sledovani platebni kazn¢ a upominkovani nedoplatki,

pravidelné poskytovani informaci statutarnimu organu spolecenstvi
vlastnikli a bytovym druzstviim,

sprava celkové evidence domu.

> Provozné-technické:

udrzba a opravy domti a spole¢nych prostor,

planovani a zajisténi revizi,

zpracovani navrhu nutnych oprav a rekonstrukei,

zajiSténi dodavek vSech energii a ostatnich sluzeb nutnych k provozu
nemovitosti,

kontrola spotteby a kvality, zajiSténi odectli a kontroly méfidel, ptiprava
ostatnich podkladl pro rozictovani ndklada a zalohovych plateb,
technickd evidence domu a jeji aktualizace,

zprostiedkovani pojisténi bytovych domd,

zpracovani podkladi k dani z nemovitosti a dané z pfijmu pravnickych
osob,

zprostiedkovani pravniho servisu.

» Oblast zastupovani:

zastupovani ve vSech zalezitostech, které byly spolecnosti svéreny
vlastnikem v souvislosti se spravou domu,
veskera ¢innost a sluzby spravce jsou v souladu s pokyny a pozadavky

statutarniho organu spolecenstvi vlastnikd. [15]
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2.2 Marketingovy mix 4P

Produkt (product) — produktem rozumime vyrobek nebo sluzbu. V nasem piipadé
budeme analyzovat poskytovani spravy nemovitosti. Nutné je si uvédomit, ze jde o
sluzbu slozenou z n€kolika dil¢ich sluzeb a to z oblasti: provozné-technické, legislativni
a vedeni ucetnictvi a dani. Nicméné poskytovanou sluzbu hodnotime jako celek vSech
téchto sluzeb dohromady. Podminky poskytovani sluzby jsou upravené smluvnim
vztahem uzavienym mezi klientem a FIWA servisem. Sluzba je zaloZena na vzajemné
komunikaci a tcasti zastupce spole¢nosti na ¢lenskych schiizich bytovych domu. Za
jisté bonusy mohou byt povazovany lidsky ptistup ke klientim, divéryhodnost a
veskera provedena c¢innost je vzdy vsouladu spozadavky statutarnich organd
spolecenstvi vlastnikd. Spole¢nost by v budoucnu mohla zatfadit i dal$i doprovodné

sluzby, které by se staly konkuren¢ni vyhodou podniku.

Cena (price) — cena je formovana v zavislosti na nakladech a urovné ceny na trhu.
Management podniku klade daraz na to, aby cena odpovidala piinosu, ktery sluzba
zékaznikovi ptinese. VySe ceny je mnohdy stanovena na zdkladé¢ dohody s klientem.
Vzhledem k odlisSnému spektru poskytovanych sluzeb pro jednotlivé domy neni cena za
poskytovani spravy nemovitosti jednotnd. Vzdy pted uzavienim smluvniho vztahu je
vySe ceny sjedndna mezi obéma zainteresovanymi stranami. Cenik jednorazovych
sluzeb je staly. Tento druh sluzeb zahrnuje zpracovani tcetni zavérky a danového

piiznani, vedeni mzdové agendy nebo zména statutarniho orgénu v obchodnim rejstiiku.

Distribuce (place) — pii poskytovani sluzby nemtizeme distribuci vnimat stejné jako
distribuci vyrobku. V naSem piipadé mizeme mluvit pouze o distribuci sluzby
prostiednictvim zaméstnancti a to bud’ v sidle spolecnosti, nebo u zédkaznika. Zakaznik
voli misto a hodinu dle svych pozadavkli, zaméstnanci spolecnosti se vzdy snazi
klientovi vyhovét. Poskytovani spravy nemovitosti probihd casteéné 1 elektronicky.
Zejména vyrizovani plateb, poskytovani informaci statutdrnim orgdniim o nedoplatcich

nebo o planovanych a provedenych revizich.
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Propagace (promotion) — spole¢nost v souc¢asné dob¢ z velké ¢asti nevyuziva nastroje

k propagaci svych poskytovanych sluzeb. Do budoucna by spole¢nost mohla premyslet

0 investici do vytvofeni internetovych stranek a reklamy na internetu v ramei vybranych

portali.

2.3 SWOT analyza

>

Silné stranky

orientace na kvalitu poskytovanych sluzeb,

profesiondlni a lidsky ptistup ke klientim,

komplexni nabidka sluzeb,

rychlost a stoprocentni informovanost klienta o veskeré ¢innosti v ramci spravy
jeho nemovitosti,

angaZovanost a flexibilita,

davéryhodnost,

péce o zakazniky.

Slabé stranky
nedostateCny marketing,
nevhodné delegované ¢innosti,

velké vytizeni pracovnik.

PrilezZitosti

pievod méstskych bytovych domi do osobniho vlastnictvi, nartst vzniku
bytovych druzstev a SVJ -> potencidlni novi klienti,

vznik internetovych stranek - zvySeni povédomi o spole¢nosti,

Fanpage na Facebooku, Help-desk a S§irS§i vyuziti novych internetovych
technologii k vzajemné elektronické komunikaci mezi spravcem a klientem,
zavedeni spravcovské infolinky, ktera je k dispozici klientim 24 hodin denné,
zaméstnat ucetni, tim posilit technicky servis a urychlit pozadavky pro
zakazniky,

prizkumem spokojenosti zdkazniki, zajistit zpétnou vazbu a potieby klientd,
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— tzv. mobilni kancelaf, klientovi pozadavky administrativniho charakteru, budou
zaméstnanci schopni vyfesit v misté spravované nemovitosti,

— dal8i mozné rozsifeni stadvajici nabidky napf. o realitni ¢innost - zajiSténi prodeje
nemovitosti, pfiprava a vyfizeni avéru pro Klienty,

— certifikace dle norem ISO pro ¢innosti sprava nemovitosti, idrzba nemovitosti a

uklidové sluzby.

» Hrozby
- trvala konkurence na trhu,
- vznik novych spole¢nosti poskytujicich spravu nemovitosti,

- nespokojenost zdkaznika s poskytovanymi sluzbami.

2.4 Proces marketingového vyzkumu

2.4.1 Definice problému a cili vyzkumu

Spokojenost zakaznikli patii ke klicovym métitkiim, vztahujicim se k vizi a strategii
kazdé spolecnosti. Spole¢né s dalSimi ukazateli jako jsou kvalita sluzeb, pfistup k
zékaznikovi a konkurenceschopnost vytvaii uceleny obraz o uspéSnosti prace celé

spole¢nosti.

Hlavni problém spatfujeme v tom, ze ve spolecnosti dosud nebyl proveden zadny
marketingovy vyzkum spokojenosti zdkaznikd. Cilem vyzkumu je ovéfeni a
vyhodnoceni spokojenosti stavajicich zakaznikli spole¢nosti. Pfedevsim ptijde o zjisténi
celkového hodnoceni poskytovanych sluzeb ze strany klientd a to, jak je jimi vnimana
prace zaméstnancl spolecnosti. Déle pak zajiSténi zpétné vazby a piipadnd doporuceni

zakazniki ke zlepSeni poskytovanych sluzeb vcetné navrhii na zdokonaleni sluzeb.

Provedeny vyzkum by mél do spole¢nosti piinést jednak $irsi povédomi o pozadavcich
klienta, ale i inspiraci a nové naméty pro zlepSeni ¢innosti. O¢ekavame, ze na zakladé
provedeného vyzkumu se spole¢nost stane vice zakaznicky orientovanou. Poznatky by
spole¢nost mohla téz vyuzit k rozhodovani o organizaéni struktufe ve spolecnosti a

piipadné reorganizaci.
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2.4.2 Plan vyzkumu
Dulezitou soucasti ptipravné faze marketingového vyzkumu je sestaveni planu
vyzkumu. Ukolem naseho vyzkumu, je zjisténi spokojenosti zakaznika, proto viechny

kroky povedou k vyieseni daného cile.

Ke sbéru dat jsme zvolili metodu elektronického dotazovani. Elektronicky dotaznik je
vyhodnocen jako vyzkum primarni a kvantitativni. Vybrana varianta je vhodna zejména
diky své nizké nakladovosti, samotné organizaci dotazovani a v neposledni fadé

i rychlosti proveditelnosti.

Elektronicky dotaznik bude vypracovan, prostfednictvim aplikace Google Dokumenty.
Vytvoreni dotaznikového formulafe je umoznéno, kazdému uzivateli G-mailu. Systém
je schopen nashromazdéna data po skonceni sbéru vyhodnotit a vysledky zpracovat do

grafii. Tyto vysledky vyuzijeme pfi samotném vyhodnoceni dotaznikového Setfeni.

K zodpovézeni otazek v dotazniku budou pozddani najemnici a vlastnici z nékolika
bytovych domi, které spolecnost FIWA servis s.r.o. spravuje. Hypertextovy odkaz na
elektronicky dotaznik bude zaslan jednotlivym ndjemnikiim ¢i vlastnikiim na jejich

e-mailovou adresu spolu s privodnim dopisem. Pfedpokladany pocet respondentt je
100. Vzhledem Kk vyssimu poctu respondentti je ¢asova naro¢nost na sbér vyplnénych

dotaznikl je odhadovéna na 8 - 15 dni.

2.4.2.1 Tvorba dotazniku

Privodnim dopisem jsme respondenta seznamili s uc¢elem dotazniku, uvedli ho do
zkoumané problematiky a nastinili jsme mu cile vyzkumu. Dotaznik je koncipovan
s dirazem na jednoduchost, srozumitelnost a c¢asovou nendrocnost. Otazky jsou
respondentovi kladeny tak, aby pii jejich zodpov€zeni nedochédzelo k Spatnému
pochopeni otazky.

Dotaznik sestava celkem ze 17 otazek. Samotny zacatek dotazniku je sestaven fadou

uzavienych otazek, jejich smyslem je ziskani zdkladnich informaci o respondentovi.
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V nésledujicich otazkach je analyzovana celkova informovanost o poskytovanych
sluzbach a hodnoceni cenové Grovné odmény spravci za jeho sluzby. Dotazovanému
jsou piedlozeny 4 varianty odpovédi s vyuzitim skal:

1 - Zcela spokojen/a

2 — SpiSe spokojen/a

3 — SpiSe nespokojen/a

4  — Zcela nespokojen/a

K vyhodnoceni spokojenosti zakaznikli s vCasnosti a flexibilitou pfi feSeni
zakaznikovych problémii a samotny pfistup, ochota a profesionalita zaméstnanct
spolecnosti, je dotazovanému poskytnuta odpovédni Skala 1-5. Hodnoceni je provedeno

na bazi skolniho systému hodnoceni.

1 —vyborné

2 —chvalitebné
3 —dobre

4  — dostatecné

5 —nedostatecné

Dalsi ¢ast dotaznikového Setfeni je vénovana spokojenosti se samotnym zpracovanim
ro¢niho vyactovani formou jedné uzaviené a jedné oteviené otazky.

Nasleduji uzaviené - dichotomické otdzky tykajici se moznych navrhii na zlepSeni
komunikace a S§ifi nabidky poskytovanych sluzeb. Respondent voli pravé jednu

Z nabizenych variant odpovédi.
Zavérecna Cast zjistuje celkovou spokojenost se sluzbami spole¢nosti. Respondentovi je

poskytnut prostor pro vyjadieni vlastnich ndvrhovych opatteni a doporuceni v ramci

spolupréce se spravcovskou firmou FIWA servis.
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2.4.3 Sbér a analyza dat

Vzhledem ke zvolené metod¢ sbéru dat, neni predpoklddand vysokd nakladovost
Setfeni. Cilovou dotazovanou skupinou jsou najemnici a vlastnici bytovych jednotek.
Prednostn¢ je dotaznik zaslan clenim vybort SVJ a predstavenstev druzstev,
s ptedpokladem vyssi vypovidaci schopnosti.

V priibéhu dvou tydnd, bylo doruceno celkem 90 zodpoveézenych dotazniki.

Po ukonceni sbéru dat, jsme vyuzili vyhodnoceni informaci prostfednictvim aplikace
Google Docs. Jednotlivé otazky jsou zpracovany formou grafu, spole¢né se slovni

interpretaci vysledk.
2.4.4 Prezentace zavéru

2.4.4.1 Informace o respondentovi
1, vede Kk zjisténi zastoupeni pohlavi v provedeném marketingovém vyzkumu. Celkem

na dotaznik odpovédélo 90 respondentti, z nichz 60 % tvoii muzi a 40 % Zeny.

1. Jaké je Vase pohlavi?
Zena [36] muz 564 (0%

Zzena 36 40%

Graf 1: Jaké je Vase pohlavi?

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Druha otazka zjistuje vék respondenta a fadi ho do jedné ze Sesti vékovych kategorii.
Nejpocetnéjsi skupinou byli dotazovani ve véku 37 — 46 let, ktefi tvoti 34 % ze vSech
dotazovanych. Druhou nejpocetnéjsi vékovou kategorii jsou respondenti v rozmezi 47 —

59 let, celkem 30 %. Nasleduji méné pocetné vékové hranice. Dalsi vékové skupiny
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nejsou zastoupeny tak cetné 27 — 36 let, 21 % a dotazovani nad 60 let tvofi 12 %. Pouha

2 % ptipadaji vékové skuping 19 - 26 let. Zadny z respondentil nebyl ve véku do 18 let.

2. Jaky je Vas vék?

47 - 59 let [27]——— do18let 0 0%
19-26let 2 2%

Wit 27-36let 19 21%

erdi ol B 37-46let 31 34%

47-59let 27 30%

37 - 46 let [31]—

27 - 36 let [19] nad60let 11 12%

Graf 2: Jaky je Va3 vék?

(Zdroj: vlastni zpracovani)

v v

Nasledujici otazkou smétujici Kk ziskani specifi¢téj$ich informaci o respondentovi je

kritérium nejvys$siho dosazeného vzdélani. Nejvyse stiedoskolského vzdélani dosahuje

56 % dotazovanych. Skupinu dotazovanych s vysokoskolskym vzdélanim tvoii 40 % a

5 % respondentl se zdkladnim vzdélanim.

3. Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?

vysokosko... [35] zakladni 4 5%
stredoSkolské 49  56%
vysokoskolské 35 40%

‘— zakladni [4]

stfedosko... [49]

Graf 3: Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Ve ctvrté otazce jsme se dotazovali na soucasné povolani respondentli. Nejpocetné;si
skupinu tvofi zaméstnanci, a to 53 %. Dalsi skupinou jsou Zivnostnici, podnikatelé
zastoupeni 27 %. Nasleduji méné pocetné skupiny nezaméstnani celkem 13 % a

dtichodci 7 %. Do kategorie studentii se nezafadila ani jedna dotazovana osoba.
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4. Jaké je Vase soucasné povolani?
student 0 0%

Zivnhostt [24

20/
/0

o

zaméstnanec 47
Zivnostnik, podnikatel 24  27%

nezaméstnany 12 13%
dichodce 6 7%
Ostatni 0 0%

zaméstnanec [47]

Graf 4: Jaké je VaSe soucasné povolani?

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Nasledujici otazka zjistovala pocet c¢lend v domécnosti respondenta. Nejvetsi
zastoupeni maji 3 — 4 ¢lenné domacnosti, az 43 %. Domadacnosti o dvou ¢lenech tvoii 39

%. Samo Zzije 10 % dotazovanych a 8 % domacnosti ma vice nez 5 €leni.

5. Kolik élenti ma Vase domacnost?

[39] —— Ziji sam/sama 9 10%
2 Clenové domacnosti 35 39%
3 - 4 Clenové domacnosti 39 43%

5 ¢lent domaécnosti a vice 7 8%

Graf 5: Kolik ¢lentt ma Vase domacnost?

(Zdroj: vlastni zpracovani)

2.4.4.2 Spokojenost zakaznika s ¢astmi poskytované sluzby

Dalsi otdzka dotaznikového Setfeni zjiStuje spokojenost zakaznika s dostupnosti
informaci o poskytovanych sluzbach. Az 54 % dotazovanych je spiSe spokojeno
S dostupnosti informaci. Skupinou respondentdi, odpovidajicich na otazku variantou
odpovédi spiSe nespokojen tvoii 35 %. Zcela spokojenych je pak 9 % a zcela

nespokojenych zékaznik jen 2 %.
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6. Jak jste spokojen/a s dostupnosti informaci o poskytovanych sluzbach?
zcela spokojen/a 8 9%

Zcolaspokojen/a - spise spokojen’d 48  54%

spise spokojen/a _ spiSe nespokojen/a 31  35%
o i
spige nespokojen/a _ zcelanespokojen/a 2 2%

zcela nespokojen/a I
0 10 20 30 40 50

Graf 6: Jak jste spokojen/a s dostupnosti informaci o poskytovanych sluzbach?

(Zdroj: vlastni zpracovani)

r s

Spokojenost s cenovou urovni poskytovanych sluzeb zjistovala otazka ¢. 7. S vysi
odmény za spravu nemovitosti je spiSe spokojeno 48 % respondentil. Zcela spokojeno je
39 %. Castetné nespokojenych zakaznikii s cenovou trovni je 13 %, zvolili variantu
odpovédi spiSe nespokojen/a. Pozitivnim jevem je, Ze zadny z respondentli neni zcela

nespokojeny s cenou sluzby.

7. Jak jste spokojen/a s cenovou urovni poskytovanych sluzeb, tedy odménou za spravu nemovitosti?
zcela spokojen/a 35 39%

2cela spokojen' spiSe spokojen/a 43 48%

spise spokojen/a _ spiSe nespokojen’a 12  13%

spide nespokojenva zcela nespokojen/a 0 0%

zcela nespokojen/a-

0 9 18 27 8 45
Graf 7: Jak jste spokojen/a s cenovou urovni poskytovanych sluzeb, tedy odménou za
spravu nemovitosti?

(Zdroj: vlastni zpracovani)

2.4.4.3 Komunikace
Otazka zahajujici oddil dotazli stématem komunikace je spokojenost zakaznika
s komunikaci se spravcovskou spole¢nosti. Spokojenost s komunikaci uvedlo az 96 %

dotazovanych. Pouze 4 % respondentli s komunikaci neni spokojeno.
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8. Jste spokojeni s komunikaci se spravcovskou spole¢nosti?
ano 85 96%

ne 4 4%

ano [85]

Graf 8: Jste spokojeni s komunikaci se spravcovskou spole¢nosti?

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Nasleduje otazka k zjiSténi podrobnosti o zvolené form¢ komunikace. Dotazovani se
spole¢nosti nejcastéji komunikuji prostifednictvim telefonu a to v 50 %. Elektronickou
formu kontaktu preferuje 43 % respondentl. Osobné se spravcovskou spolenosti

komunikuje pouze 7 % dotazanych.

9. Jakym zpusobem s nami nejéastéji komunikujete?
telefonicky 61 50%

etetoniciy cmalem 63 43%

e-mailem osobné 8 7%

osobné-
o 1

2 24 36 48 60 72
Graf 9: Jakym zpliisobem s nami nej¢astéji komunikujete?

(Zdroj: vlastni zpracovani)

2.4.4.4 Zaméstnanci

Dalsi casti jsou otazky sméfujici k zjiSténi spokojenosti zdkazniki s ¢innosti
zaméstnancll. Respondenti byli pozadani k hodnoceni turovné kvalifikovanosti
zaméstnanci a to formou Skolniho hodnoceni. Jako chvalitebnou ohodnotilo
profesionalitu 48 % respondentt. Jako dobrou — 3 vnima celkem 27 % dotazovanych.
Na vybornou hodnoti profesionalitu 14 % a 11 % jako dostate¢nou. Kladné hodnotime,

ze Za4dny respondent nezvolil variantu zndmky 5 — nedostate¢na.
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10. Ohodnot'te prosim nasledujici: [Profesionalni uroven zaméstnancu]

\ 1 13 14%
1 2 43 48%
2 3 24 27%
3 4 10 11%

5 0 0%
4
5 {
0 9 18 27 36 45

Graf 10: Ohodnot'te prosim nasledujici: [Uroven kvalifikovanosti zamé&stnancti]

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Na stejném principu je zaloZena i1 dalsi otazka hodnotici pfistup a ochotu pracovnik.
Nadpolovi¢ni vétsina a to 60 % vyhodnotilo pfistup zaméstnancti na vybornou. Moznost
2 — chvalitebné zvolilo 27 % dotazovanych. Pouze 10 % vybralo variantu 3 — dobie a 3
% oznamkovalo pfistup a ochotu pracovnikil jako 4 — dostatecna. Nikdo z dotazovanych

nezvolil variantu 5 — nedostateéna.

10. Ohodnot'te prosim nasledujici: [Pristup a ochota pracovniku ]

1 54 60%
2 24 27%
3 9 10%
4 3 3%
5 0 0%
5
0 11 22 33 44 55

Graf 11: Ohodnot'te prosim nasledujici: [Ptistup a ochota pracovniki]

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Posledni otazkou sméfovanou na spokojenost s ¢innosti pracovnikli byla sméfovana na

v€asnost a flexibilitu pfi feSeni zdkaznickych pozadavki. Jako vybornou klasifikovalo
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tuto otazku celkem 33 % dotazovanych. Za chvalitebnou ji oznacilo 36 % respondentd.

Variantu 3 — dobry zvolilo 23 % tazanych a jen 8 % volilo moznost 4 — nedostatecné.

10. Ohodnot'te prosim nasledujici: [Véasnost a flexibilita pri fe$eni Vasich pozadavkui]

1 30 33%
2 32 36%
3 21 23%
4 8%
5 0%
5]
0 6 12 18 24 30 36

Graf 12: Ohodnot'te prosim nasledujici: [Vcasnost a flexibilita pfi feSeni VasSich
pozadavk]

(Zdroj: vlastni zpracovani)

2.4.45 Rocni vyuctovani

Nasledujici otazky byly zaméfeny na zpracovani a formu ro¢niho vyuctovani od
spravcovské spoleCnosti FIWA servis s.r.o. Votdzce ¢. 11 jsme se respondent
dotazovali na hodnoceni formy a zpracovani ro¢niho vyuctovani. Znamkou 2 —
chvalitebné ohodnotilo tuto otdzku 44 % dotazanych. Hodnoceni 1 — vyborné zvolilo 23
% a 3 — dobte celkem 22 %. Jako 4 - dostate¢nou klasifikovalo otazku 10 %
respondentt.

11. Jak hodnotite formu a zpracovani ro¢niho vyuctovani?

1 21 23%
2 40 44%
3 20 22%
< 10%
5] 0%
51
0 8 16 24 32 40

Graf 13: Jak hodnotite formu a zpracovani ro¢niho vyaétovani?

(Zdroj: vlastni zpracovani)



Navazujici otazka zjistovala, co zdkaznikim v rocnim vyactovani chybi. Zde byl
dotazovanym poskytnut prostor k vyjadieni jejich vlastnich namétt. Respondenti
predevsim uvadéli nesrozumitelnost ve vysi nékterych nakladovych polozek v predpisu
vyuctovani a s tim spojenou nejasnost jednotlivych nakladd zahrnutych do ro¢niho

vyuctovani. Predevsim se jednalo o polozky spole¢nych nakladt.

2.4.4.6 Stavajici nabidka a navrhy na zlepSeni

Naésledujici oddil otdzek byla zahajena otazkou sméfujici k zjisténi, zda by zakaznici
méli zajem o rozsifeni stavajiciho spektra nabizenych sluzeb spole¢nosti FIWA servis
dostacujici. Kladné odpoveédélo 80 % respondentti. Pro 16 % je nabidka nedostacujici.

Variantu nevim zvolilo 4 % dotazovanych.

- 7

13. Méli byste zajem o rozsireni spektra poskytovanych sluzeb?

ano 72 80%

ano - .
E— eim & 4%

nevim I ne 14 16%
-
0 14 28 42 56 70 84

Graf 14: M¢li byste zajem o rozsifeni spektra poskytovanych sluzeb?

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Dalsi otazka byla, zda by zakaznici ocenili help-desk, dostupny prostfednictvim
internetovych stranek K rychlému feSeni zakaznikovych stiznosti a k urychleni
komunikace mezi spravcem a klientem. PievySovala odpovéd’ ano, kterou zvolilo az 82

% dotazanych. Help-desk by neocenilo 11 % a moznost nevim zvolilo 7 % respondent.

14. Ocenil/a byste helpdesk, umistény na internetovych strankach spole¢nosti k rychlému feseni Vasich stiznosti a urychleni
vzajemné komunikace?

ano 74 82%

ano .
S eim 6 7%
nevim. ne 10 1%
g

0 15 30 45 60 75

Graf 15: Ocenil/a byste help-desk, umistény na internetovych strankach spole¢nosti
k rychlému feSeni Vasich stiznosti a urychleni vzajemné komunikace?

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Nasledovala otazka, zda by zakaznici uvitali internetové stranky spolecnosti. Az 91 %
respondentll by internetové stranky uvitalo. Pouze 9 % by zavedeni internetovych

stranek nepftivitalo.

15. Uvital/a byste internetové stranky spole¢nosti FIWA servis s.r.o.?

ano 82 91%
e nevim 0 0%
nevim ne 8 9%
ne
0 16 32 48 64 80 96

Graf 16: Uvital/a byste internetové stranky spole¢nosti FIWA servis s.r.0.?

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Dalsi oteviené otazka byla zaméfena na vlastni navrhy ke zlepSeni spoluprace se
spravcovskou spole¢nosti. Mezi navrhy se objevovala doporuceni na zvySeni moznosti
osobni komunikace. Dale pak rozSifeni spole¢nosti o dalsi zaméstnance, k rychlejSimu

servisu a moznosti rozsifeni sluzeb.

2.44.7 Celkova spokojenost

Zaverecnou otazkou bylo zhodnoceni celkové spokojenosti se sluzbami FIWA servisu.
SpiSe spokojeno je s Cinnosti spolecnosti 72 % respondentl. Absolutni spokojenost
projevilo 15 % a spiSe nespokojenych je 13 % dotazovanych. Moznost zcela
nespokojen/y nezvolil zadny dotazany.

17. Zhodnot'te prosim celkovou spokojenost se sluzbami FIWA servisu.

zcela spokojen/a 13 15%
spiSe spokojen/a 64 72%
spise nespokojen/a 12 13%

spiSe spo... [64] —} zcela nespokojen/a 0 0%

Graf 17: Zhodnot'te prosim celkovou spokojenost se sluzbami FIWA servisu.

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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3 NAVRHOVA CAST

Na zakladé¢ dotaznikového Setfeni vyplynuly na povrch skute¢nosti z oblasti, které
zakaznikim vyhovuji a naopak s kterymi spokojeni nejsou. Spokojenost je vnimani
zakaznika, tykajici se stupné splnéni jeho pozadavkd. Klicovymi osobami pii plnéni
téchto pozadavkd jsou pravé zaméstnanci spolecnosti. Pokud bude stfedem zajmu pro
zaméstnance zakaznik, mizeme dosdhnout i vyrazného zkvalitnéni poskytovanych

sluzeb.

3.1 Zaméstnanci

Vysledky otazek tykajicich se zaméstnanci v naSem prizkumu mizeme klasifikovat
spiSe pozitivné. Pfistup a ochota pracovnikli byla respondenty hodnocena velmi kladné.
Ne vSechny dil¢i Casti sekce dotazniku zaméfen€ho na spokojenost se zaméstnanci byla
respondenty vyhodnocena na vybornou, a proto mizeme zaujmout jistd opatieni ke
zlepSeni. Mirnd nespokojenost byla zaznamenana v oblasti tirovné kvalifikovanosti
personalu. Vysledek muze zkreslit i1 fakt, ze respondenti byli piredev§im muzi, ktefi
kladou daraz na technickou odbornost. DalSi pfic¢inou mohou byt nedostatecné
vyskoleni pracovnici. Skoleni pro praci se softwarem nutnym k spravé nemovitosti,
absolvuje administrativni pracovnice vzdy dvakrat za rok. Technik se v souc¢asné dobé

neucastni pravidelnych Skoleni.

Doporucenim k zvySeni stavajici tirovné kvalifikovanosti by proto mohla byt zafazena
ucast technika spole¢nosti na pravidelnych Skolenich, jako jsou napiiklad kurzy
technickych aspektii spravy budovy zamétené na technicky stav objektti nebo Skoleni
zaméfené na rozsah planované udrzby a investic. Administrativni pracovnice by se
mohla zGcastnit kurzit K prohloubeni znalosti problematiky spravy nemovitosti.
Naptiklad Skoleni, jehoz tématem je sprava bytového fondu nebo sluzby pii spravé a
provozu budovy. V soucasné dobé existuji i tzv. e-kurzy, cilené pro zaméstnance
realitnich kancelafi nebo spravce nemovitosti. Obsahem kurzu je piehled Sirokého
spektra tkoll, potfebnych védomosti a dovednosti a v neposledni fad¢ ziskani informaci

o legislativé souvisejici se spravou bytového a nebytového fondu. Pro rozsiteni
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informaci k problematice spravcovstvi, by bylo mozné vyuzit pro zaméstnance

spole¢nosti FIWA servis i tuto formu skoleni.

Néaklady doporuc¢enych Skoleni se pohybuji v rozsahu 0 — 10 000,- K¢ za osobu. Cena je
zavisla na typu a hlavnim tématu Skoleni. E-kurzy jsou méné nakladné. Cena za ucast

jedné osoby na kurzu se pohybuje v rozmezi 0 — 5 000,- K¢&.

3.2 Rozsireni personalu

Jako dalsi opatieni bychom navrhli pfijmuti dalsiho zaméstnance a to ucetni s odbornou
praxi Gétovani v oblasti spravy nemovitosti, se znalosti uctovani pro druzstva a SVJ.
Tuto Gpravu zaméstnanci miizeme povazovat za nakladnéjsi, ale pravé touto delegaci
prace bychom dosahli zmirnéni pracovniho vytizeni administrativni pracovnice. S tim
uzce souvisi i rychlost vyfizeni pozadavki Klienta a ptipadnych stiznosti, které byli
Vv dotaznikovém Setfeni téZ piipominkovany ze strany zdkaznikd. Zménou v rozlozeni
¢innosti bychom dosahli, navySeni ¢asového fondu administrativni pracovnice pro
rychlejsi a flexibilngjsi reakci vedouci k uspokojeni zakaznikovych potieb a tak vyssi
spokojenosti zdkaznikl. Reorganizaci organizacni struktury podniku bychom téz byli

schopni navysit pocet spravovanych objektu.

Mg¢si¢ni ndklady na rozSifeni personalu o ucetni jsou zaznamenany nize v tabulce.
Hruba mzda je stanovena na 21 000,- K¢, coz odpovida vedeni téetnictvi pro SVJ a
druzstva. Mzda je stanovena na zakladé ptedpokladu o uctovani opakovanych ucetnich
piipadii. Naplni prace ucetni nebude zpracovani danovych pfizndni pro spravované

objekty.
Tabulka 1: Mé&si¢ni mzdové naklady (Zdroj: vlastni zpracovani)

Mzdové naklady na mésic

Pozice Hruba SP (6,5%)  ZP (4,5%) SH mzda
mzda
Ucetni [21 000,00 K& 1 365,00 K¢& 945,00 K& 28 140,00 K&

SP firma ZPfirma  Zal. na dan Sleva popl. Z4l. po Celkem
(25%0) (9%0) (15%0) slevach
7 035,00 K¢ 2 532,60 KE 4 221,00 K& 2 070,00 K¢ 2 151,00KE 16 539,00 K¢&
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3.3 Nedostate¢na informovanost zakazniki

Svou nespokojenost zdkaznici téz vyjadrili s dostupnosti informaci o poskytovanych
sluzbach. Za jednu z pficin mizeme povazovat absenci internetovych stranek
spolecnosti FIWA servis. Velkd vétsina dotazovanych v dotaznikovém Setfeni téz
odpovédéla, ze by ocenila vytvofeni internetovych stranek spole¢nosti. Nejen proto
bychom spole¢nosti urcité doporudili zvazit investici do tvorby vlastnich stranek.
Internetové stranky by mohly slouzit nejen jako prostfedek k poskytovani informaci
zakaznikim o poskytovanych sluzbach, ale téZz k budovani znaCky nebo zvySeni
povédomi o spolecnosti. Mezi dal§i vyhody www stranek patii napt.: moznost osloveni
potencialni klientely, nizkd cena vytvofeni stranek a jejich provozu, rychld komunikaci

mezi zakaznikem a poskytovatelem sluzby.

Jako jeden z trendd soucasnosti bychom spolecnosti také poradili zajistit moznost on-
line nahlizeni do dokumentt v souvislosti se spravou domu. Tyto sluzby nabizi i jini
spravci, jednim z nich je napf. Ing. Jifi Drasar, jimz jsem se inspirovala k vytvofeni
tohoto navrhu. On-line poskytnuti dokumentace by bylo piistupné nejen pro Cleny
statutarnich organti, ale i pro jednotlivé najemniky. Forma nahlizeni by méla byt
umoznéna prostiednictvim chranéného internetového ptistupu. Rozlisen by mél byt i
rozsah informaci, které¢ budou dostupné jen pro Cleny SVJ a které pro ndjemniky. Pro
Cleny statutarnich organi by mohly byt zobrazeny informace Clenéné dle jednotlivych
sekci napf. informace o budové a o SVJ nebo druzstvu, zdkaznikovy objednavky,
planované a provedené revize, korespondence se spravcem nemovitosti, zlistatky na
uvérovych a béznych uctech, ucetnictvi. Ndjemnikiim a vlastnikim bytovych jednotek
by byly poskytnuty informace o budové, zuzeny obsah dostupnych dokumentaci,
mésicni predpisy a platby, rocni vyuctovani sluzeb nebo moznost zmény zdloh a

mési¢nich predpist. [17]
Na zaklad¢ osloveni spole¢nosti StormDesign s poZzadavkem vytvoifeni cenové nabidky

na tvorbu webu FIWA servisu, jsme schopni urcit pfedbézné naklady spojené s realizaci

naSich navrhu.
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Tabulka 2: Kalkulace webu (Zdroj: vlastni zpracovani)

Polozka Hodiny/ikon Cena  Soucet
Instalace redakéniho systému (RS) 4 400 K¢ 1600 Ke
Vytvoreni grafického navrhu 10 400 K¢ 4 000 K¢
Implementace grafické Sablony do RS 12 400 K¢ 4 800 K¢
Strukturovani obsahu RS 8 400 K¢ 3 200Ke
Instalace modulu pro el. Dokumentaci 2 400 K¢ 800 K¢
SEO (analyza webu, nastaveni on-page a off-page faktort) 4 0 K¢ 0Ke
Instalace a nastaveni modulu help-desk 2 400 K¢ 800 K¢
Instalace a nastaveni pfihlasovaciho formulafe 2 400 K¢ 800 K¢
Instalace a nastaveni pluginu fotogalerie 2 400 K¢ 800 K¢
Propojeni s tétem Facebook 1 400 K¢ 400 K¢
Propojeni s Google Analytics 1 400 K¢ 400 K¢
Celkem 44 17 600 K¢

Tabulka 3: Kalkulace ostatnich sluzeb (Zdroj: vlastni zpracovani)

Ostatni sluzby
Hosting (onebit.cz) | 540,- k&/rok (bez DPH)
Doména CZ (onebit.cz) | 179,- ké/rok (bez DPH)
Sprava webu (stormdesign.cz): 400/h

programovani, grafické prace, dalsi apravy

Prostfednictvim e-mailové komunikace jsme se snazili nabidku co nejvice nasmétovat
piimo na samotnou tvorbu webu pro FIWA servis. Cena za vytvoieni firemnich
webovych stranek je vSak stale pouze orientacni. Pfi samotné realizaci je mozné, ze by

doslo ke zméné celkové ceny.

Nedostatek informovanosti o poskytovanych sluzbach mize téZz pramenit
Z neptitomnosti vSech najemnikd a vlastnikli pfi obchodnich schiizkach statutarniho
organu se zaméstnanci FIWA servisu. Spole¢nost by mohla investovat do tisku brozur
s informacemi o poskytovanych sluzbach. Néklady na tisk jedné broZury se pohybuji
kolem 50,- az 150,- K¢&. Samotné provedeni by bylo mozné vyzkouset prostiednictvim

jednoho spravovaného objektu. Pokud by se informovanost klienti pomoci brozur
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osvédcila, mohla by spolecnost zatradit tuto formu i mezi ostatni spravované bytové

domy.

3.4 Komunikace

V dotaznikovém Setieni by zakaznici ocenili téz tzv. help-desk. Hlavnim pfinosem by
bylo urychleni komunikace. Dale pak snadné sdélovani informaci, zadosti nebo stiznosti
od zakazniki elektronickou formou. Help-desk by mohl byt napomocny Kk vedeni

prehledu zakaznikovych podnéti i pribehu jejich feseni.

Néklady na zfizeni help-desku jsou jiz zahrnuty ve vySe uvedené tabulce s cenovou

kalkulaci nabidky na tvorbu firemnich internetovych stranek od spole¢nosti Stormware.

3.5 Rocni vyuctovani

Zakaznici ptipominkovali ne pfili§ podrobné zpracovani ro¢niho vylctovani sluZeb.
Navrhli bychom sestaveni zcela zfejmého a podrobnéjsiho piehledu zahrnutych
spole¢nych nékladi k zuctovani naptiklad formou pfilohy k samotnému vyactovani
zaloh na sluzby. Ptipadné by bylo vhodné prodiskutovat formu a detaily rozdéleni
jednotlivych polozek, predev§im spolecnych ndkladi na diim zahrnutych do ro¢niho
vyucétovani zaloh na sluzby, na schtizi SVJ nebo druzstva. Timto opatifenim bychom

mohli eliminovat zdkaznikovu nespokojenost.

3.6 Spektrum poskytovanych sluzeb

V dotaznikovém Setfeni se objevovaly 1 navrhy na rozsiteni sluzeb ze strany zakazniki.
Do budoucna by spolecnost mohla uvazovat o rozsiteni poskytovanych sluzeb napiiklad
o realitni ¢innost. Klientovi by mohla zprostfedkovat prodej jeho nemovitosti, ptipadné
zajistit prondjem pro vlastnika bytové jednotky. Dale by bylo moZzné nabidnout

zprostfedkovani a zajisténi uveérh pro zdkaznika.
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Vzhledem k pfedmétu podnikani, bychom dale doporucili zfizeni telefonni linky
havarijni pohotovosti. Spole¢nost by mohla, oslovit dodavatelé¢ poskytujici kompletni
havarijni sluzby. Firmy maji k dispozici havarijni pracovniky 24 hodin denné. Zakaznici
by méli byt obeznameni s vyssi cenou za privolani tohoto pracovnika, jelikoz jeho
vyjezd je spojen s vysSimi naklady.

K bliz§imu urceni nakladi na dodavani havarijni sluzby jsme oslovili spole¢nost TB-

sluzby s.r.o.

Cena havarijni sluzby
Zajisténi pohotovosti HS je bezplatné.
Vyjezd HS na hlasenou zavadu
- prace hodinovou zuctovaci sazbou v ¢astce 300,- K¢ bez DPH / hodinu / pracovnika
- pouzity materidl dle vykazané nebo potvrzené spotieby
- cestovné ¢astkou 12,00 K¢ bez DPH / km.

Vyjezdu HS na hlaSenou zdvadu bude uctovana délka zasahu dle potvrzeného vykazu,
min. 1 hodina.
Grafické znazornéni 1: Cenova nabidka havarijni sluzby (Zdroj: vlastni zpracovani)

Celkové naklady

Naklady na skoleni zaméstnanct by spoleCnost zatizilo dvakrat ro¢né. Pfedpokladana

suma je 10 000,- K¢&. Odhadované naklady na tvorbu webu jsou ve vysi 18 000,- K¢.
V piipad¢ rozsiteni persondlu o ucetni by se mésicni naklady spolecnosti zvysily o
21 000,- K¢&. O souctu celkovych nakladl ptipadajicich na provedeni nasich doporuceni
muzeme fict, ze ndklady jsou minimalni. Je nutné zohlednit fakt, Ze ne vSechny navrhy
by byly v piipadé realizace provadény soucasn¢é. Mira zavedeni a realizace nékterych

opatteni by se odvijela od aktudlni financni situace spolecnosti FIWA servis.
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SHRNUTI A ZAVER

Dil¢im cilem bakalafské prace bylo zjistit stavajici spokojenost zakaznikl se sluzbami
spolecnosti FIWA servis s.r.o. a navrhnout takova opatfeni, ktera by vedla k jejimu
zvySeni. VytyCeného cile jsme dosahli prostfednictvim vlastniho marketingového
vyzkumu. Na zéklad¢ dotaznikového Setfeni jsme analyzovali stavajici situaci a
provedli jista doporuceni a navrhy jednak K vyssi spokojenosti zakazniki, ale i k

samotnému rozvoji podniku.

Dle predem stanoveného marketingového planu jsme sestavili dotaznik, ktery byl
odeslan respondentim k vyplnéni. Vysledky jednotlivych zodpovézenych otdzek byly
pro snadné€j$i analyzu graficky zpracovany. Pomoci analyzy ziskanych odpovédi jsme
stanovili ndvrhy a doporuceni vedouci k zvySené spokojenosti zakaznika, jakozto hlavni

cil prace.

Z marketingového vyzkumu spokojenosti zakazniki spolecnosti FIWA servis s.r.o.,
vyvstaly jisté nedostatky, kterymi by se spoleCnost méla vice zaobirat. Navrhy a
doporuceni k feSeni téchto negativ obsahuje navrhova ¢ast prace. Zejména se jedna o
zvySeni profesionality zaméstnancli, rozSifeni moznosti ziskani informaci o
poskytovanych sluzbach, navrhy na zrychleni komunikace, upravy v ro¢nim vyuctovani

zaloh na sluzby a $ir§im spektrem poskytovanych sluzeb.

Mezi vlastni navrhy jsme zafadili vytvofeni internetovych stranek s help-deskem,
K urychleni komunikace mezi spravcem a zakaznikem. V souvislosti se zavedenim
firemniho webu jsme doporucili i sluzbu on-line nahliZzeni do dokumentace, tykajici se
spravy nemovitosti, jejim statutarnim organum. Nasledné pak Gi¢ast obou zaméstnanci
na pravidelnych skolenich a moznou reorganizaci v organiza¢ni struktufe podniku. Jako
bonus vramci poskytovani spravy nemovitosti, jsme téz doporucili spolupraci s
dodavateli havarijnich sluzeb. Do budoucna jsme spolecnosti navrhli roz$ifeni

poskytovanych sluzeb naptiklad o realitni a ivérové ¢innosti.
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Investice do navrhovych opatieni by se spolec¢nosti FIWA servis mohla vratit jednak
Vv podobé novych zikaznikt, ale jist¢ by doslo i1 ke zkvalitnéni poskytované sluzby.

Ptimo timérné se zvysujici se kvalitou by vzrostla i spokojenost stdvajicich zdkaznik.

Spole¢nost by méla nadéle sledovat spokojenost svych zédkazniki, aby piedesla odchodu
nespokojenych zdkaznikli ke konkurenci. Pravidelnym métenim spokojenosti zakaznika
muze podnik sledovat, jak efektivni jsou zmény, které realizuje. Mizeme téZ pozorovat
zvysujici se spokojenost zdkaznikil spolecnosti. Je nutné si uvédomit, ze uspokojeny
zékaznik, pfeda dobrou zkusSenost s poskytovanymi sluzbami dal a tak bude spolecnosti

umoznéno oslovit 1 nové potencidlni zdkazniky.
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PRUZKUM SPOKOJENOSTI ZAKAZNIiKU SPOLECNOSTI FIWA

SERVIS S.R.O.
Dobry den,

timto si Vas dovoluji pozadat o objektivni vyplnéni kratkého dotazniku. Dotaznik je
urcen klientim spravcovské spole¢nosti FIWA servis s.r.o. a je soucasti mé bakalarské
prace na téma: Marketingovy vyzkum spokojenosti zikazniki. Utelem dotazniku je

zjisténi miry spokojenosti zdkaznikl s ¢innosti a s nabizenymi sluzbami spole¢nosti.

Vyplnéni dotazniku Vam nezabere vic nez nékolik minut a pomiize k zlepSeni tirovné
poskytovanych sluzeb a tim 1 pfispéje k Vasi spokojenosti.

Veskera data jsou anonymni a slouzi jen pro tcely zpracovani bakalatskeé prace.

1. Jaké je Vase pohlavi?
i

v

muz

zena

2. Jaky je Vas vek?
-
do 18 let
-
19 - 26 let
-
27 - 136 let
-
37 - 46 let
-
47 - 59 let
-

nad 60 let
3. Jaké je Vase nejuyssi dosazené vzdelani?
C zakladni
.
stiedoskolské
C . .
vysokoskolské

Jakeé je Vase souc¢asné povolani?
student
zameéstnanec
zivnostnik, podnikatel
nezameéstnany

4.
s
-
-
-
-

dichodce



a Ostatni

5. Kolik ¢lenit ma Vase domacnost?
ro.. .
Ziji sdm/sama
r_. ) , .
2 ¢lenové doméacnosti
r 3 - 4 ¢lenové domacnosti
r 5 ¢lentt domacnosti a vice

6. Jak jste spokojen/a s dostupnosti informaci o poskytovanych sluzbach?
zcela spise spise zcela

nespokojen/a spokojen/a nespokojen/a spokojen/a

e C e e

7. Jak jste spokojen/a s cenovou tirovni poskytovanych sluzeb, tedy odmenou
za spravu nemovitosti?
zcela spise spise zcela

spokojen/a spokojen/a nespokojen/a  nespokojen/a

e C e e

8. Jste spokojeni s komunikaci se spravcovskou spolecnosti?
l[‘"

ano

i
ne
9. Jakym zpiisobem s nami nejcasteji komunikujete?
™ telefonicky
r .
e-mailem
r ,
osobné



10. Ohodnotte prosim nasledujici:

Skolni hodnoceni

1 2 3 4 5
Uroveil

i i i i i
kvalifikovanosti zaméstnanct
Pfistup a ochota pracovnikii C C C C C
Vcasnost a flexibilita pfi

i i i i

feSeni Vasich pozadavki

11. Jak hodnotite formu a zpracovani ro¢niho vytctovani?

Skolni hodnoceni

1 2 3 4 5

e e e C C

12. Co Vam v ramci vyuctovani chybi?

E

|

13. Meli byste zajem o rozsiieni spektra poskytovanich sluzeb?

ano nevim ne

. . .

14. Ocenil/a byste helpdesk, umistény na internetovych strankdach spolecnosti k
rychlému resent Vasich stiznosti a urychlent vzajemné komunikace?

s
ano



nevim

O
ne

15. Uvital/a byste internetové stranky spolecnosti FIWA seruvis s.r.o.?
O ano
nevim

O
ne

16. Vlastni navrhy na zlepSeni spoluprace se spravcovskou spole¢nosti:

|

17. Zhodnotte prosim celkovou spokojenost se sluzbami FIWA servisu.

.
zcela spokojen/a
C e o
spise spokojen/a
C s o
spise nespokojen/a
-

zcela nespokojen/a

Odeslat |

Konec formulare



