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ANOTACE

Tato prace je zamérena na marketingovy informacni system. \ teoretické Ccasti je
charakterizovan marketingovy informacni systém a jeho komponenty, marketingové okoli a
mozné zpusoby jeho analyzy. Tyto teoretické znalosti jsou nasledné aplikovany na prostredi
firmy Staving, s.r.o., kde je provedena analyzu informacnich tokii, zpiisobii méreni
spokojenosti zakaznikit a nasledné navrzeny zmeny.

KLICOVA SLOVA

Marketingovy informacni systém, marketingové okoli, spokojenost zakaznikii, informacni toky

TITLE

Marketing Information System in the Company Staving, s.r.o.

ANNOTATION

This work focuses on the Marketing Information System. In the theoretical part is
characterised by a marketing information system and its components, marketing surroundings
and possible ways of its analysis. The theoretical knowledge is then applied to the
environment of Company Staving, s.r.o., where analysis of information flows, methods of
measuring customer satisfaction, and subsequently proposed changes.

KEYWORDS

Marketing information system, marketing environment, customer satisfaction, information
flows
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Uvob

Tématem diplomové prace je Marketingovy informacni systém ve spolecnosti Staving,
S.r.0. Spole¢nost podnika v oblasti stavebnictvi a mnozZstvim svych zaméstnanct se fadi mezi
stfedni podniky. Stavebnictvi je neustale se rozvijejici oblasti, fadici se mezi klicova odvétvi
narodniho hospodarstvi, a proto bylo zaméfeni spolecnosti hlavnim divodem, pro¢ byla

oslovena a pozadana o spolupraci.

Teoreticka Cast se bude skladat ze dvou zakladnich kapitol, a to kapitoly Marketingovy
informacni systém a kapitoly Marketingové okoli. V ramci prvni z nich dojde k podrobné
analyze zmiflovaného systému, vcetné charakteristiky jeho jednotlivych casti. Dale bude
popséno marketingové okoli, jeho zékladni ¢lenéni a pro nazornost budou uvedeny i n¢které
metody, které slouzi k jeho analyze. Teoretickou ¢ast bude uzavirat pojednani o spokojenosti
zakaznikl. Praktickou cast diplomové prace otevie tfeti kapitola, ve které bude uvedena
charakteristika zmifiované spole¢nosti Staving, S.r.0. Po predstaveni spole¢nosti budou
zmapovany a graficky zndzornény existujici kli€ové informacni toky v této spolecnosti. Toto
grafické znazornéni by mélo prispét ke srozumitelnéjsimu pochopeni jednotlivych klicovych
informa¢nich tokt. Dale bude vtéto kapitole navrzena zména organizacéni struktury
spolecnosti a podle této struktury budou vytvotena i graficka schémata novych informacénich
tokti. Na novych grafickych schématech bude 1épe patrny rozdil, ktery vznikne pfepracovanim
organiza¢ni struktury a zaroven bude mozno snadnéji vyhodnotit, zda ma zména pozitivni ¢i
negativni dopady. V neposledni fadé se zaméfime na stavajici zpusoby zjiStovani
spokojenosti zakaznikli v nami piedstavené spoleénosti. Dojde k posouzeni ucinnosti tohoto
zpusobu a na zakladé toho bude navrzena a ptedstavena vhodngj$i metoda, ktera by

spolecnosti mohla pfinést komplexnéjsi a kvalitnéj§i informace.

V z&véru diplomové prace dojde ke shrnuti vyhodnosti a realnosti navrhovanych zmén
tykajicich se zmény organizacni struktury spolecnosti. Budou posouzeny moznosti zavedeni

nové metody ke zjistovani spokojenosti zdkazniku.

Cilem prace je predstavit stfredné velkou stavebni spolecnost, analyzovat jeji metody
a stavajici postupy K ziskavani a zpracovavani informaci souvisejicich s marketingovym
Fizenim spolefnosti Staving a na zakladé téchto informaci se pokusit s vyuZitim
modernich metod a postupt, vytvorit zlepSujici navrhy na zkvalitnéni soucasného

marketingového informac¢niho systému této spole¢nosti.



1. MARKETINGOVY INFORMACNI SYSTEM

Marketingovy informacni systém (zkratka MIS) mazeme specifikovat jako organizovanou
a cilevédomou cinnost, kterd pomahd shromazdovat a vyhodnocovat piesné, potiebné
informace o podnikatelském prostiedi a zajistuje jejich v¢asnou distribuci k pracovnikiim
konajicim marketingova rozhodnuti. Tento systém vznikl, protoze firmy maji sice k dispozici
velké mnozstvi informaci, ale neumi je efektivné vyuzit. Mnoha marketingova odd¢leni se
zamé&fuji jen na bézné rutinni progndzy, obCasné pruzkumy nebo manazefi ani nevédi, kde
V podniku diilezité informace hledat a které z nich jsou vlastné ty potfebné. Mezi informacemi
si musime vybirat ty dulezité pro firmu. Potfebujeme je mit k dispozici v optimalnim
mnozstvi, kvalité¢ a case. Informace, kterymi je marketingovy informacni systém tvoien,

muzeme Clenit na 4 skupiny: [10]
¢ interni data spoleCnosti,
e marketingovy zpravodajsky systém,
e marketingovy vyzkum,
e podplrna analyza marketingovych rozhodnuti.

Funk¢nost systému v podniku posuzujeme podle toho, zda dokaze pravidelné zasobovat
pracovniky novymi daty, ktera jsou podkladem pro analyzy a prognézu vyvoje. Je dulezité,
zda také vytvaii dobré podminky pro rozhodovani managementu. Jestli prostiednictvim
systému se k ndm dostava dostatek relevantnich marketingovych informaci, které jsou nutné
pro kvalitni strategické, taktické a operativni rozhodovani. Struktura a rozsihlost
marketingového informac¢niho systému odpovida velikosti podniku a jeho finanéni situaci. Ve
velkych podnicich je tvofen rozsahlym komplexem technického a zaroven i1 personalniho
vybaveni. Spravné zavedeny MIS v podniku by mél zabezpecit: zjisténi informacnich potieb
a knim zajistit potfebné informacni zdroje, shromazd’ovani informaci vcetné jejich
technického zpracovani, analyzu a distribuci informaci, systém vyuZiti, uchovani pro dalsi

pouziti. Na obrazku 1 vidime grafické zndzornéni MIS.

10



Marketingovy informacni
systém
Marketingove Marketingovi
prostiedi manazefi
Interni zpravy < » Marketingovy
Cllové trhy o 0 systému wzkum katnaon
Marketingové kanaly | Mar«eungave arketingove Planovani
Konkurence informace informace Implementace
Verejnost Kontrola
Makroekonomické
sily Marketingavy
9oy Vi » Analyza
zpr:;g?:ﬁky informaci

Marketingova rozhodnuti a sdélen

Obrazek 1 - Marketingovy informacni systém

Zdroj: upraveno podle [1]

1.1. Interni data spolecnosti

Prvnim krokem pro vybudovani marketingového informac¢niho systému je sestaveni

spravného vnitiniho informac¢niho systému, ktery tvoii velka skupina internich dat spole¢nosti

z vnitropodnikové evidence a jinych zadznamt, kam spadaji:

e zakladni udaje — informace o zékaznicich, dodavatelich, konkurentech, o tom jaké
S nimi mame vztahy,

e hospodaiské tdaje — vypovidaji o trzbach, nékladech, zisku a to v Clenéni podle
jednotlivych trhli, segmentti nebo obdobi,

e specifické Udaje — obsahuji udaje popisujici urcitou zkusSenost s trhem (napf. jak
predzésobit trh pfed riznymi svatky, mistnimi spole¢enskymi akcemi),

e doplikové informace — napf. poznatky nabyté pii vytvafeni dobrych vztahl
s vefejnosti (byvaji také soucasti systému). [10]

BohuzZel vnitini informaéni systém zpracovava data, kterd vyplyvaji z minulosti, tudiZ jsou

pro marketingové manaZzery nedostacujici a pii svém rozhodovani musi Cerpat informace jesté

z dalSich systémti.

Zékladem tohoto systému je cyklus objednavka-dodavka-fakturace a evidence zprav o

prodejich. Pifi sledovani cyklu ziskdme ftadu potiebnych informaci, které jsou pro

marketingové manazery velmi cenné. Rychlost vyfizeni objednavky a v¢asné dodéani zbozi

ocenuji predevs§im zakaznici, které si snazime ziskat a udrzet. Marketingovi manazefi vidi,

11



jaké jsou aktudlni prodeje a podle toho tidi zasobeni skladl. V dne$ni dobé informacnich
systémi a fad¢ technologickych inovaci je snadné ziskat data ve velmi kratkém case. Pro lepsi
orientaci vytvari spolecnosti ze ziskanych informaci rizné databize (databaze zékazniki,
vyrobkl, dodavateld). V nich pak shromazduji zakladni, ddlezité informace napf. o
zékaznicich — jejich jméno, adresa, telefon, charakteristika jejich nakupi (jak Casto nakupuji,
kolik utréci atd.). Takovéto databdze umoziuji spolecnosti zamétit se s nabidkou na cilenou
skupinu zdkaznikli a nevznikaji zbytecné naklady, které by jisté piineslo oslovovani vSech
zékaznikli na trhu. Databaze jsou snadno piistupné odbornikiim v podniku, které je dale
vyuzivaji. [8]

Nejen moderni informacni systémy jsou dilezitym zdrojem informaci. Spravné vyskoleni a
motivovani prodejci ¢i obchodni zastupci se dostavaji, diky pfimému setkavani a komunikaci
se zékazniky, k vyznamnym informacim, které se Casto nedaji ziskat jinymi prostfedky. Je
tedy tieba, aby zaméstnanci tyto informace nezkreslené poskytovali dale a mohli z nich
vychazet odborni pracovnici. V neposledni fad¢ vyuzivaji spole¢nosti sledovani internetovych

diskuznich for nebo chat roomn.

1.2. Marketingovy zpravodajsky systém

Dalsi ¢asti marketingového informacniho systému je marketingovy zpravodajsky systém.
Ten se zabyva shromazd’ovanim informaci z podnikatelského prostiedi. Poskytuje informace
o kaZzdodennim i1 ocfekdvaném vyvoji v okoli, ale zaroven se zabyva sbérem informaci
plynoucich z béZné €innosti zaméstnancll. Tyto informace vychazi z jejich kazdodenni prace,
jejich zkuSenosti a pfipadné z riznych osobnich postiehd. Zpravodajsky systém vyuziva ke
zjistovani informaci vétSinou sekundarni zdroje (to jsou napiiklad noviny, internet, média,
pravni vyhlaSky a statni nafizeni) a neformdlni kontakty (to mohou byt rozhovory se
zamé&stnanci ¢i obchodnimi partnery). V mikroprostfedi operuji jak spole¢nost a jeji

dodavatel¢, tak marketingovi prostiednici, konkurenti, zdkaznici a vefejnost.
Pfi vyuzivani zpravodajského systému muzeme vyuzit ¢tyfi moznosti: [10]

e nepiimé sledovani — sledovani vSech informaci bez pfedem stanoveného cile,

e podminéné sledovani — sledovani vSech informaci se zamétenim na konkrétni oblast,

e neformalni vyzkum — vyhledavani urcitych, specifickych informaci bez predem
urceného postupu,

e formalni postup — konkrétn¢ zameétené vyhledavani urCitych informaci podle

urcené¢ho planu a metodologického postupu.

12



V makroprostifedi musi firma sledovat Sest hlavnich faktort, mezi které patii:

e demografickeé,

e ckonomické,

¢ politicko-pravni,

e piirodni,

¢ spolecensko-kulturni,

e technologické.

Nestaci, kdyz se firmy zabyvaji jednotlivymi faktory zvlast. Je nutné vénovat pozornost

také jejich vzajemnému prolindni a soubéznému pisobeni, protoze pravé téchto Sest oblasti
vytvaii nové prilezitosti, ale zdroven i1 hrozby. Blize budou jednotlivad prostiedi popsana

v kapitole 2. Marketingové okoli.

1.3. Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum mizeme popsat jako ,,Systematickou identifikaci, sbér, analyzu,
vyhodnocovani a interpretaci informaci vztazenych k urcité marketingové situaci, se kterou se
podnik nebo organizace stietivd [14] Vyzkum je pro podnik velmi dilezity, protoze mu
napoméha ve sledovani faktort, které na n&j ptisobi. Spatné rozhodnuti manaZerti miize mit

pro budoucnost firmy zavazné disledky.

V disledku rozdilnych ndrokli na informace existuje mnoZstvi forem marketingovych
vyzkumt. V zdkladnim déleni rozliSujeme demoskopicky a ekonoskopicky marketingovy

vyzkum.

e demoskopicky marketingovy vyzkum — zkoumé skutecnosti, které jsou pfimo spjaté
s tcastniky trhu (napf. jejich vek, pohlavi, zaméstnani, ale i potieby a chovani),

e ckonoskopicky marketingovy vyzkum — zabyva se daty spiSe objektivnimi, které
charakterizuji vysledek jednani spotiebitell (napt. objem nakupuy).

Podle cile Ize rozlisovat tii typy vyzkumu: [14]

e deskriptivni — je pro n¢j charakteristicky podrobny a komplexni popis situace na trhu.
Mezi skutecnosti, ze kterych tento marketingovy vyzkum vychdzi, patii skupiny
demografickych, psychologickych a socio-ekonomickych charakteristik. Stanovuje ptesné
cile vyzkumu, v ¢emz se odliSuje od vyzkumu exploratorniho.

e exploratorni — odborniky je obfas vyuzivan jako krok (faze) pfed deskriptivnim

vyzkumem. Slouzi k prvotnimu seznameni s problematikou.
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e kauzdlni — cilem tohoto vyzkumu je zprostfedkovat odbornikiim spolehlivé vyroky o
vztazich mezi zkoumanymi pti¢inami a disledky.
V marketingovém vyzkumu shromazd’'ujeme primarni informace a mtiizeme ho roz¢lenit do

dvou etap, které obsahuji n¢kolik na sebe navazujicich kroku: [10]

1) Ptipravna etapa:
¢ definovani problému a cile,
e orientacni analyza situace,
e plan vyzkumného projektu.
2) Realiza¢ni etapa:
e sbér udaju,
e zpracovani udaju,
¢ analyza shromdzdénych tdaj,
¢ interpretace vysledki vyzkumu,

e zavéreCna zprava a jeji prezentace.

1.3.1. Pripravna etapa

Urceni problému a cile vyzkumu

vvvvv

Formulaci problému se obsahové vymezi oblast, na kterou se vyzkum bude pozdé&ji
zamé&fovat. Kdyz se nepodafi problém jednozna¢né definovat, miZe se stat, ze se vyzkum
zamé&fi na jiny problém a cely projekt ztrati vyznam. Problém vychazi z trznich problému
zadavatele vyzkumu. Zadavateli jsou manaZzefi spolecnosti a zpracovateli jsou vyzkumni
pracovnici. Podle problému je odborn¢ stanoven i cil vyzkumu. V této fazi bychom méli
odhadnout, zda ziskame objektivni a hodnotné informace a hodnota celkového piinosu
prevysi naklady vynaloZené na celé vyzkumné Setfeni. Pro tuto fazi je typické velké mnoZzstvi
nedorozuméni mezi zadavateli a vyzkumniky. Ztoho divodu je nutna jejich vzajemna

spoluprace, aby nedochazelo k rozdilnému pochopeni. [2]
Orientacni analyza

V tomto kroku provétfuji pracovnici své pracovni hypotézy na predbézné shromazdénych
dostupnych informaci, které se tykaji zkoumané problematiky. Informace mizeme ziskat od
informovanych lidi (to jsou lidé, ktefi znaji danou firmu a problematiku), z literatury nebo od
konkurence. Mén¢ nakladné je ziskani sekundarnich informaci, proto bychom je méli ziskavat

jako prvni, abychom zjistily, zda nevyfeSime problém bez draz§iho ziskdvani primarnich
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informaci. Po takovéto analyze by se mohlo stat, ze bude nalezeno i feSeni problému, protoze
je mozné, ze se jim uz n¢kdo zabyval. V takové situaci nemusime prochazet celym procesem.
Kdyz se potvrdi spravnost nasi pracovni hypotézy, pokracujeme dalSimi kroky. Pokud ne,
hypotézy jsou nerealné nebo zavadéjici a musime se vratit zpét na zacatek celého vyzkumu.

[10]
Plan vyzkumného projektu

Jsme u posledniho kroku prvni etapy. Tvorba planu je dulezitou ¢innosti, protoze az na
jeho zaklad¢ se rozhodne, zda k vyzkumu opravdu dojde ¢i nikoliv. Plan vyzkumu musi byt

sestaven peclivé a zodpoveédné.

Vzdy je sestaven specificky pro kazdy urcity ptipad a nemél by byt pfili§ rozsahly.
Pozaduje se, aby plan byl jasny, stru¢ny a srozumitelny. Plan vyzkumu je dilezitym
dokumentem, ktery piesnéji vymezuje potfebné informace, postup jakym je ziskame a plan
dalsich krokt vyzkumu. Diky vSem témto informacim slouzi také ke kontrole pribchu
vyzkumného projektu. Dalsim faktem, co musi plan obsahovat je, jaké metody vyuzijeme pro
analyzu zjisténych informaci. Sbér udaji a jejich analyza pfinasi organizaci nutné vydaje,
které musela vynaloZit na jejich provedeni. Abychom mohly posoudit, zda neni cely proces az
ptili§ finanén€ naro€ny, obsahuje plan rozpocet na realizaci celého vyzkumu, podle kterého
muzeme posoudit, zda naklady odpovidaji o¢ekavanému piinosu vyzkumného projektu. Pro
lepsi orientaci by mél byt rozpocet rozdélen na jednotlivé etapy projektu, 1 obsahovat findlni

celkovou hodnotu nakladu.

Vidime, Ze plan charakterizuje, co vSechno budeme potiebovat zjistit, jak budeme
postupovat a kolik néas to bude stat. To ovSem neni vSechno. Mezi diilezité body, na které
nesmime zapomenout, patii piesné vymezeni ukoll jednotlivym pracovnikiim a vypracovani
casového harmonogramu jednotlivych ¢innosti. Samozifejmé nesmi ani tady chybét kontrola
vytvofeného planu, kterd ndm slouzi k odhaleni moznych chyb. MiZeme se dostat do situace,
kdy chybu v planu nevidime a ani pii opétovné kontrole ji neobjevime. Z tohoto divodu je
dobré pro kontrolu vyuzit néjakych dalSich osob (odbornici, spolupracovnici, vybrany vzorek
firemnich zaméstnancti), které tyto chyby mohou snadnéji odhalit. Pro Uplnost by mél plan

jesté obsahovat: [2]

e navrh vybérového souboru, vysvétleni jeho velikosti a struktury,
e zpusob kontaktovani respondenti,
e predvyzkum (na jeho zdklad¢ zptesnime predchozi body),

e metody statistického zpracovani vysledk,
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e zpusob interpretace vysledku.

1.3.2. Realizacni etapa

Sbér udaji

Sbér udajt je dalsi fazi marketingového vyzkumu, ve které ¢asto dochazi k chybam a je
pro zadavatele velmi nadkladnd. V realizacni etapé¢ zacindme zapojovat do vyzkumu dalsi
osoby a jsme zavisli na kvalité jejich odvedené prace. V nasem zajmu je tyto osoby dukladné
proskolit, pfipravit je na vse, co se od nich ¢ekd. Nejprve museji projit odbornym Skolenim,
kde budou seznadmeni se vSemi dulezitymi informacemi a zaroven budou kazdému ptesné
vytyCeny ukoly. Na zavér jsou se vSemi provedeny testovaci prace, abychom odhalily
ptipadné nedostatky. Pokud je vSe v potadku, miizeme pfistoupit k samotnému sbéru. Pfi ném

jsou v§ichni pracovnici prubézné kontrolovani. [10]

Podle cile vyzkumu, charakteru problematiky a zdroji vybirdme pii sbéru primarnich

informaci jednu ze zdkladnich metod, a to:

e pozorovani,
e dotazovani,
e experiment.

Pozorovani provadi specidln€ vySkoleni pracovnici — pozorovatelé. Pozorovatel nesmi
nijak ovlivilovat sledovany objekt, aby byly ziskané informace objektivni. Pouze si
zaznamenava chovani sledovaného. Dotazovani je jednim z nejpouZzivanéjSich postupd.
Nastrojem dotazovani miize byt dotaznik, zdznamovy arch, pfimy kontakt s dotazovanym
(respondentem) nebo kontakt zprostfedkovany tazatelem. Posledni vySe zminénou metodou je
experiment. Experimentem se snazime zaznamenat reakce subjekt na néjakou novou situaci
a nasledné se snaZime toto chovani vysvétlit. Experimenty probihaji bud’ v uméle vytvotené

prostiedi nebo v bézném prostiedi (v terénu). [2]
Zpracovani udaji

Tato faze zahrnuje kontrolu a Gpravu udaju, jejich tfidéni a nasledné technické zpracovani.
Vysledkem je pak sestaveni tabulek a grafti, které jsou dil¢imi vysledky vyzkumu. Pfi
kontrole se zamétujeme na Citelnost udajii a jejich Uplnost. Logickou kontrolou je mozné
odhalit, zda sbér tidaji skute¢né probihal a tazatel si dané vysledky nevymyslel. Odhalené

chyby miZzeme rozd¢lit na dvé hlavni skupiny:

e vybérové chyby — kdyz udaje nesbirame od vSech osob, ale vybereme si jen urcity

vzorek,
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¢ nevybérové chyby — jsou vyvolany nepfesnymi a zkreslenymi vysledky vyzkumu.
Kupravé chyb se nabizi n¢kolik moznosti. Nejlepsi by bylo, kontaktovat respondenta,
ktery odpovédél Spatn€ a pozadat ho o opétovné vyplnéni. To je ale ve velké ¢asti vyzkumi
témef nemozné. Dalsi variantou je doplnit odpovéd’ podle ostatnich udajii v dotazniku,
prifadit jim neutralni moznost nebo pokud jde o nepfili§ vyznamnou otazku, vynechame ji. O
vynechani celého dotazniku se uvazuje, kdyz je patrné, Ze respondent zadani nerozumél nebo

umyslné odpovidal $patné. [10]

Po upravé chyb piistupujeme k tfidéni udajl, protoze potiebujeme velké mnozstvi daju
seskupit do urc¢itého smysluplného usporadani. Tato ¢innost je dilezita pro dalsi zpracovani a
manipulaci s nasbiranymi daty. Pfi tfidéni se vyuziva 1. a 2. stupen tfidéni. Prvnim stupném je
vycet absolutnich nebo relativnich ¢etnosti, ve druhém stupni hleddme osoby, které maji dvé
tiidéné vlastnosti zaroven. Vysledkem je rozdéleni Cetnosti. Nasleduje klasifikace udaji podle
toho, co chceme zjistit a jaké dal$i analyzy chceme provadét. Poslednim krokem této faze je
technické zpracovdni Udaji pomoci vypocetni techniky. Vyuzivame pfitom specialni

statisticky software, jenz nam usnadiiuje praci s daty.
Analyza shromazdénych adaji

V této fazi se provadi vypoCty zakladnich statistickych veliin, zjistujeme Cetnosti
jednotlivych odpovédi a zavislosti mezi jednotlivymi proménnymi. Vysledky pak

znazornujeme pomoci grafil, protoZe jsou piehledné a 1épe pochopitelné. Nejprve se data tiidi

na:
e nominalni — nelze je sefadit, vytvofit u nich potadi,
e ordinalni — nezndme vzdalenost mezi jednotlivymi proménnymi (napi. vzdélani,
spokojenost),

e kardindlni — stanovujeme pofadi a miZeme urcit i vzdalenosti mezi jednotlivymi
proménnymi (napf. vék, vaha, vyska). [10]
Udaje analyzujeme nejprve samostatné, pozd&ji i v souborech né&kolika otazek

dohromady.
Interpretace vysledkii vyzkumu

V okamziku interpretace vysledki dochéazi ke shrnuti vysledkli provadéného vyzkumu a
vyvozeni zavéri a doporuceni. Nejprve bychom ale méli posoudit ptesnost vysledkii analyz,

porovnat v jaké mite byly naSe hypotézy potvrzeny nebo vyvraceny a posoudit také faktory,
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které¢ plisobily nejvice na vysledné hodnoty. Doporuceni by meéla vychéazet z vysledka

jednotlivych analyz a jasné fikat, co jsme zjistily a jaké navrhujeme feSeni.
Zavérecna zprava a jeji prezentace

Jde o vysledek celého marketingového vyzkumu, jakési vyvrcholeni vSech praci a snah

celého pracovniho tymu. Je to také to jediné, co zadavatele vyzkumu zajima a co je pro né&j

vvvvvv

vysledk probiha v pisemné formé (vytvoienim zavérecné zpravy) a ma také istni podobu.

1.4. Podpiirna analyza marketingovych rozhodnuti

Slouzi pro kvalitnéjsi rozhodovani manazerti. Jde o pocitaCové systémy a softwary, které
vyuZzivaji manaZeti v procesu marketingového rozhodovani pro vytvareni statistickych analyz
a modelii. Mezi analyzami se vyuZzivaji analyzy regresivni, korela¢ni, shlukové, analyza
spojitosti @ z modelt mizeme zminit alokaéni, sméSovaci, cenovy model nebo model

rozpoctu na reklamu. [14]
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2. MARKETINGOVE OKOLI

Vsechny podniky existujici v kterémkoli staté a puasobici na libovolnych trzich jsou
obklopeny néjakym prostifedim, které je uréitym zptusobem ovlivituje. Pokud se chce firma
prosadit na trhu, musi okolnim vliviim vénovat velkou pozornost. Je dobré tyto vlivy znat,
zanalyzovat jejich soucasny 1 budouci vyvoj, aby se jim mohl podnik pfizplsobit.
Marketingové okoli podniku je tvofeno fadou na sobé zavislych faktori, které maji velmi
nejisty prubeh. V zékladnim ¢lenéni je mizeme rozdélit na dveé skupiny, a to na marketingové

mikroprostiedi a makroprostiedi. [7]

2.1. Marketingové mikroprostiedi

Marketingové mikroprostiedi byva oznatovano také jako vnitini prostiedi. Radime sem ty
vlivy, které bezprostfedné ovliviiuji schopnost podniku uspokojovat potieby svych zdkaznikd.
Za takové povazujeme samotny podnik, dodavatele, marketingové zprostfedkovatele,

vetejnost, zdkazniky, konkurenci. Jednotlivé skupiny si budeme nyni kratce charakterizovat.

Podnik

Bezchybny chod podniku je zavisly na dokonalé funkci a souhte vSech jeho slozek. Péce o
cilové trhy tedy neni pouze zalezitosti marketingového managementu, ale zasahuje i do
ostatnich funkc¢nich oblasti podniku. Z tohoto vyplyva, Ze spoluprace utvaru marketingu a

ostatnich podnikovych utvari je pro uspokojeni potieb zakaznikii nutna.

Dodavatelé

Dodavatelé tvoii skupinu partneri podniku. Prakticky zajist'uji dodavani veskerych vstupt,
které jsou potieba pro plynulou ¢innost podniku. U dodavateli klademe dtraz na kvalitu
dodévaného materidlu a dodrzeni vSech predem smluvenych faktd, jako jsou cena, objem

dodavky a dodaci lhuty. [3]

Marketingovi zprostiedkovatelé

Do této skupiny spadaji osoby a subjekty, které se podileji na zprosttedkovani obchodu.
Firmy se specializuji na zprostiedkovani nakupu a prodeje zbozi, distribuci. Mohou to byt
obchodni a finan¢ni zprosttedkovatelé, skladovaci firmy nebo agentury marketingovych

sluzeb. Dale sem jisté patii také dopravni organizace zajist'ujici pfepravu zbozi.
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Verejnost
Je ovlivnitelnd nékterymi marketingovymi nastroji. Rozezndvame nékolik zakladnich
¢lenéni vefejnosti, a to na obecnou vefejnost, mistni vefejnost, vladni instituce, neziskové

organizace a zajmové skupiny. [3]

Zakaznici

Tvofi trh, jsou témi, kdo kupuji od podniku vyrobky a sluzby, a proto se od nich odviji, jak
bude vyrobek ¢i sluzba vypadat. Zakaznici jsou jednim z nejdilezitéjSich faktort
mikroprostiedi. Nejde pouze 0 jednotlivce ¢i domacnosti, ale patii sem také organizace, statni

instituce a v piipadé zahrani¢niho obchodu i zahrani¢ni subjekty.

Konkurenti

Za své konkurenty povazujeme vSechny subjekty na trhu, ktefi nabizeji produkty shodné s
naSimi. Konkurenti nabizejici stejny druh zboZi vytvari konkurenci komoditni. Za substitu¢ni
konkurenci povazujeme dodavatele z riznych obort, kteti dodavaji své zboZzi stejné skupiné
spotiebitelt. Je dulezité sledovat jejich nabidku a snazit se byt lepsi, abychom si udrzely
stavajici zakazniky a nalakaly i zdkazniky naSich konkurenti. Vytvofeni a realizace spravné

marketingové strategie nam mize pomoci vybudovat potfebnou konkurenéni vyhodu.

2.2. Marketingové makroprostredi

Makroprostiedi je tvofeno skupinou Sesti prostiedi, které piedstavuje Siroké okoli podniku
a pusobi zvenci na jeho aktivity. Tato prostiedi nemize prakticky firma kontrolovat, proto se
oznacuji jako nekontrolovatelnd. Pro podnik muze toto okoli pfedstavovat velké mnoZstvi

piilezitosti, bohuzel v sob& skryva i mnoho rizik, ktera musi firma umét tsp&sné fesit. [7]
Demografické prostiedi

Marketéii sleduji v této oblasti ptevazné vyvoj populace. Nezajimaji se pouze o pocet, ale
kde k tomuto nartstu dochazi, v jakych méstech a oblastech, jaké je v€kové slozeni obyvatel a
na jaké trovni vzdélani se pohybuji, jaké maji zvyklosti a jaké jsou regiondlni charakteristické
rysy. Zachycené zmény se mohou tykat i dynamického vyvoje promény role zeny ve

spole¢nosti.
Ekonomické prostiredi

Kupni sila zavisi v ekonomice na soucasnych ptijmech, cenach, usporach a dluzich.
Dal$imi typickymi vlivy jsou vysoka mira inflace a nezaméstnanost. Trendy ovliviiujici kupni
silu mohou mit velky dopad na podnikatelské Cinnosti, proto se jim musi marketéfi peclivé

vénovat a sledovat je. [8]
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Spolecensko-kulturni prostredi

Kupni silu ovliviiuji krom¢ piijmt a cen také nazory a vkus lidi. Kulturni prostiedi si az
dodnes, i pies puisobeni sdélovacich prostfedki a velké migraci lidi, uchovava fadu tradi¢nich
hodnot a oblastnich specifik. Preference a hodnoty utvaiené spolecnosti nebo v uréitych
skupinach si lidé nevédomé piebiraji a méni tak své zaméfeni od jednoho druhu zbozi

k druhému, aniz by si to uvédomovali.
Pfirodni prostredi

Ptirodni prostiedi a ekologie je téma, které musi feSit cely svét. Lidé si zacinaji
uvédomovat omezenost zdroji a surovin a také rostouci miru zneciSténi okolo sebe.
Ekologické problémy, jako znecisténi vody, ovzdusi, t€Zbou devastovana pfiroda a rostouci
naklady na energii ovliviiuji 1 podniky, které jsou Casto nuceny na né¢ néjakym zplusobem
reagovat. Napiiklad v zimnim obdobi jsme zaZzili n€kolik dnt, kdy se v nékterych méstech
vV ovzdusi nahromadilo velké mnozstvi Skodlivych latek a vlivem inverze tento smog ziistal
Vv nizkych polohach. Nékterym lidem to zptisobovalo zdravotni potize a prumyslové podniky
Vv téchto lokalitich musely omezit vyrobu a snizit vypousténi oxidu uhelnatého do ovzdusi.
Podniky si musi uvédomit omezenost zdrojii a dopad na Zivotni prostiedi, ktery je v soucasné
dobé vice stiedem pozornosti. Pro podniky neni vSak ekologictéjsi chovani jen nutnym zlem,

mnoho firem na to upozorfiuje a vytvaii si tak dobrou reklamu. [3]
Technologické prostiedi

Je charakterizovano tirovni technického rozvoje, ktery je v ¢ase velmi nerovnomérny. Rada
novych technologii plsobi az ,,ni¢ivou* silou na jiz existujici produkty ¢i metody a vytvari
dasledky, které nelze predvidat. Marketingovi manazeti by méli sledovat jaké je tempo zmén
v technologickych trendech, hledat pfilezitosti k dal§im inovacim a samoziejmé investovat do

vyzkumu a vyvoje. [8]
Politicko-pravni prosti-edi

Podnikatelska ¢innost kazdého subjektu je ovliviiovana pravnimi piedpisy zemé¢, ve které
firma podnika nebo kam chce proniknout. Tyto pfedpisy reguluji obchodni praktiky na trhu,
proto je nezbytné, aby marketingovi pracovnici zdkony a piedpisy dobie znali a uméli se
V nich orientovat. Mohou ptedejit pozdé&j§im komplikacim. Politické prostiedi zahrnuje fadu
faktorti, které jsou na ochranu investora a spotiebitele, ale vztahuji se také k ¢innostem

vladnich instituci, nevladnich organizaci, politickych stran ¢i skupin vetejného zajmu.
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2.3. Analyzy marketingového okoli

Kazdy podnik se snazi proniknout na urcity trh a dosdhnout zde svych marketingovych
cilii. Pro zjisténi situace na trhu a k posouzeni vnitiniho a vnéjsiho podnikového prostiedi se
pouziva fada analyz. Pro posouzeni vnitinich a vnéjSich predpokladii se pouziva SWOT
analyza, PESTLE analyza a déale také PorterGv model péti konkurencnich sil. Pfi analyze
portfolia mizeme vyuzit fadu modelt, napt. Bostonsky model produktové analyzy (BCG

model) nebo model firmy General Electric (GE matice). [3]

2.3.1. SWOT analyza

Je to strategickd analyza, ktera predstavuje zaklad pro vypracovani kazdé marketingové

strategie. Posuzuje stav podniku podle ¢tyi zkoumanych hledisek:
e silné stranky (strengths),
e slabé stranky (weaknesses),
e piilezitosti (opportunities),
e hrozby (threats).

Silné a slabé stranky patii mezi faktory, které zvySuji nebo sniZuji vnitini hodnotu firmy.
Tyto faktory plisobi ve vnitfnim prostredi firmy a tykaji se naptiklad vykonnosti a motivace
zamé&stnanct, efektivity procest. Pii hodnoceni silnych a slabych stranek podniku muizeme

vychazet z porovnani s konkurenci, které je obecné nazyvano jako benchmarking.

Ptilezitosti a hrozby podniku vyplyvaji, oproti silnym a slabym strdnkdm, z vné&jSiho
prostfedi firmy. Tyto faktory nelze nijak fidit a kontrolovat. DileZité je ptilezitosti a hrozby
véas identifikovat. [23]

Nasim cilem je podporovat silné stranky, maximaln¢ vyuzivat ptilezitosti v okoli, slabé
stranky podniku minimalizovat a snazit se pfedvidat mozné hrozby a vytvafet proti nim

opattenti.
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Obrazek 2 - SWOT analyza

Zdroj: upraveno podle [18]

2.3.2. PESTLE analyza

Tato analyza se pouziva pro komplexni analyzovani makro okoli podniku, pfesnéji pro
zjisténi faktorti v jednotlivych prostifedich pasobicich na podnik. Nazev PESTLE je slozen
Z pocatecnich pismen vSech prostiedi, které analyza zahrnuje. Patfi sem prostiedi politické,
ekonomické, socialni, technologické, legislativni a ekologické. Jednotliva prostfedi jsou
popsana v kapitole 2.2 Marketingové makroprostiedi, proto nebude nutné je znovu
vysvétlovat. Analyza PESTLE vychazi z analyzy PEST, kterou rozSituje o dalsi dvé prostiedi.
Nasledujici obrazek je jakymsi grafickym zachycenim jednotlivych prostiedi a jejich

pusobeni na podnik.
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Obrazek 3 - Obecné schéma PESTLE

2.3.3. Porteruv model péti konkuren¢nich sil
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Zdroj: [19]

Portertiv model zachycuje pét vyznamnych konkuren¢nich sil, které svym plsobenim

ovliviiuji atraktivitu trhu. Vytvofeni a analyzovani modelu vede k odhaleni moznych

konkuren¢nich vyhod, ale také k nalezeni hrozeb. Tyto hrozby jsou dusledkem pilisobeni

jednotlivych sil, mezi které jsou zafazeny: [5]

e odvétvova konkurence mezi stavajicimi podniky na
e riziko vstupu novych konkurentd,

e hrozba substitu¢nich a komplementarnich produkti,
e smluvni sila zdkaznikl (odbérateli),

e smluvni sila dodavatelq.

Odvétvova konkurence

trhu,

Z analyzy ziskanych informaci lze zjistit, ze ¢im je mensi a slabSi konkurence v odvétvi,

tim je toto odvétvi pro nas atraktivnéj§i. Mezi faktory, které negativné pisobi na atraktivitu

trhu lze zatadit rist N na ziskdni a udrzeni dobré pozice na trhu, stagnace prodeje na trhu

nebo jeho pokles a déle tfeba rychla frekvence inovaci produkta.
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Riziko vstupu novych konkurenti

Velikost rizika vstupu novych konkurenti do daného segmentu se odviji od mnozstvi
vstupnich a vystupnich bariér. Vstupni bariéry ztézuji vstup novych podnikii do odvétvi.
Jejich velikost zalezi mimo jiné na tom, jak je dané¢ odvétvi naroné na financni, lidské a
vécné zdroje. Bariéry vystupu jsou podminky, které zhorsuji podnikiim situaci pii opousténi
daného segmentu trhu. Tyto bariéry se podle druhu trhu znac¢né lisi. Vysoké vystupni bariéry
muzeme ocCekavat v oblasti hutnického a tézebniho primyslu nebo u zemédélskych podnikd.

Opacna situace je u podnikt poskytujicich sluzby. [5]
Hrozba substitu¢nich a komplementarnich produkti

Obecné plati, ze ¢im vice je substitu¢nich vyrobkll na ur€itém trhu, tim je atraktivita trhu
niz§i a tim je podnik vice ohrozovan. Podnik by mél neustale sledovat situaci na trhu a vyvoj
substitu¢nich a komplementarnich produktd. Posoudit, o jak vyznamné vyrobky jde a

vymyslet opatieni, kterd by zastavila mozné hrozby.
Smluvni sila zakazniku

Tato oblast se zabyva silou zakaznikii ovliviiovat podnikani prodejcti. Obecné lze tvrdit, ze
¢im vice zakaznik mame, tim se sniZuje smluvni sila jednotlivce. Pokud by se skupina naSich
zakaznikl skladala pouze z n¢kolika osob, dokazaly by velmi silnym tlakem ovliviiovat cenu

nasSich produkti. [20]
Smluvni sila dodavatela

Velmi podobna situace jako je u zdkaznikl je 1 u dodavatelt. V piipad€, Ze mame jen
malou skupinu dodavateld, stivame se zavisli na jejich nabidce produktii a cen. S takovouto
situaci roste smluvni sila dodavatell, ktefi ji samoziejmé vyuzivaji ve svllj prospéch a svym
tlakem mohou ovlivnit napiiklad cenu dodavek. Obranou proti této situaci je mit

zkontaktovano vice dodavatelt s Sirokou nabidkou vyrobkt. [20]

2.3.4. BCG model

Model BCG (n¢kdy oznacovan jako Growth-share matrix) vymyslel v 70. letech (roce
1968) zakladatel poradenské spolecnosti Boston Consulting Group Bruce D. Henderson.
Pravé podle ndzvu spolecnosti vznikla zkratka matice BCG. Tato matice se vyuZiva pro
situacni analyzu trhu, zejména k posouzeni ziskovosti a uspéSnosti jednotlivych produkti.

Model vyuziva pii hodnoceni dvé kritéria, a to velikost relativniho trzniho podilu a rychlost
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rustu trhu. [24] Vysledné hodnoty kritérii se zaznamenavaji do matice, oznacované také jako

matice ,,rust-podil®, kterd je zachycena na obrazku 4.

vysoke Hvézdy Otazniky
Tempo ristu
trhu (%) 10%
Doiné kravy Bidni psi
nizke
10 vysoky 1 nizky 0.1

Relativni podil na trhu
Obrazek 4 - BCG matice
Zdroj: upraveno podle [5]

Na horizontalni ose vidime relativni trzni podil a na ose vertikalni tempo ristu daného
trhu. Relativni trzni podil zjiStujeme jako pomér trzeb podnikatelské jednotky k trzbam
nejvyznamnéj$itho z konkurent v daném segmentu. Hodnota tohoto ukazatele vyjadiuje
konkurenceschopnost podniku na trhu. Tempo ristu trhu vychéazi z ro¢nich ptirastka trzeb
z prodeje produktu a zachycuje v sob¢ i fakt, v jaké fazi zivotniho cyklu se trh zrovna nachazi.
Dale na obrazku vidime, ze matice je rozdélena do ¢tyi kvadrantd: hvézdy, otazniky, dojné

kravy a bidni psi. Jednotlivé kvadranty si budeme stru¢né charakterizovat. [5]
Hvézdy

Jde o produkty v prvnim kvadrantu, dobfe se prodavaji, pfinasi nam pomérné velky zisk a
maji vysoky podil na trhu. Vétsinou jsou to nové nebo inovované vyrobky. V tomto kvadrantu
se rychle vytvaii konkurence, proto je nutné pro udrzeni pozice do produktt dale investovat.
[24]

Otazniky

Tyto produkty maji jen maly podil na trhu, ovSem pohybuji se na trhu s vysokym tempem
ristu. Prodavame tedy malo, ale stale prodavame, coz je pozitivni. V této fazi nelze s jistotou
fici, jak se bude dale situace vyvijet a zda se z produktli stanou hvézdy ¢i bidni psi. Dilezita

je volba spravné marketingové strategie.
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Dojné kravy
Trzby z prodeje téchto vyrobkl uz spiSe neporostou, ale podil na trhu maji dostate¢né
velky. Navic pro udrzeni v tomto kvadrantu nejsou nutné témeét zadné investice, proto se

Z téchto produkti dobfe profituje. VEtSinou jsou to vyrobky nachazejici se ve vrcholné fazi

svého zivotniho cyklu a firmy se je v této fazi snazi udrzet co nejdéle. [24]
Bidni psi

Posledni kvadrant je charakteristicky nizkym podilem na trhu a nizkym tempem rtstu. Jiz
Z tohoto pohledu jde pro firmy o velice neperspektivni trh. Z prodeje téchto vyrobki prichazi
do podniku jen velmi malé trzby, nékdy je jejich prodej 1 ztratovy. Nedoporucuje se tyto

vyrobky jakymkoliv zpisobem v této pozici udrzovat.

2.3.5. GE matice

Tato matice slouZi stejné jako model BCG k analyze portfolia. Pfi hodnoceni se zvazuji
dvé oblasti kritérii, a to atraktivnost trhu a konkurenéni pozice. Oproti piedchozi metodé je

kazda oblast ovliviiovana fadou faktoru. Atraktivnost trhu muze ovliviiovat:

velikost trhu a jeho tempo ristu,

typ konkurence z hlediska jeji sily a chovani,

citlivost trhu na ekonomické zmeény, legislativni a politické podminky,
e narocnost vyroby z technologického hlediska.

Konkurenéni pozice miize byt ovliviiovana faktory, jako jsou:

e tempo rustu trzeb a podilu na trhu,
e kvalita vyrobki,
e nakladnost vyroby a celkova efektivnost produkce,
e vySe a skladba finan¢nich zdrojl firmy,
¢ kvalita managementu. [5]
Matice GE je rozdélena na devét poli, ktera jsou nasledné podle charakteru sloucena do

tfech zon. Celou matici muZzeme vidét na obrazku 5.
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5

vysoka 1 2 4
Atraktivnost
3.67
trhu

stredn 3 3 7

233
nizka 6 8 9

1
5 silna 3.67 stredni 233 slaba 1

Konkurencni pozice
Obrazek 5 - GE matice
Zdroj: upraveno podle [5]

Na obrazku tedy vidime, jak jsou rozlozena jednotliva pole a tak si nyni mizeme snadnéji

ukézat, ktera tvoii jednotlivé zony.

e 1. zo6na se sklada z poli 1, 2, 3. Tato pole signalizuji vyhodné postaveni strategické
podnikatelské jednotky, ktera méa prevazné silnou konkuren¢ni pozici a pohybuje se na
atraktivnich trzich. V této zon¢€ se doporucuje investovat do udrZeni stavajici pozice.

e 2.7z0bna zahrnuje pole 4, 5, 6 a pfedstavuje o trochu horsi situaci nez zéna 1. Je nutné
posoudit celkovy stav a zvazit mozna rizika. VétSinou se upfednostiuji kratkodobé
investice.

e 3. zbna je tvofena poli 7, 8, 9 a nékdy je oznaCovana jako Cervena zona. Slaba
konkuren¢ni pozice na neatraktivnich trzich naznacuje velmi S$patnou situaci podniku.
Firma se snazi minimalizovat ndklady a neinvestuje do produktt, spiSe uvazuje o jejich

likvidaci. [21]

2.4. Analyza spokojenosti zakaznikii

Me¢teni spokojenosti zdkaznikli je velmi dllezité a existuje nékolik divodl, proc¢
spokojenost monitorovat a méfit. Jednim z nich je jeji dopad na finan¢ni vysledky firmy.
Spokojeni zékaznici u firmy vice nakupuji a tim se firmé zvySuji pfijmy z prodeje a tudizZ i
zisk. Dalsi divody jsou, Ze meéfeni spokojenosti umoziuje podnikiim opravdu pecliveé

zkoumat soucasné i budouci pozadavky svych zédkaznikl. Navic dochdzi k vytvoreni n€kolika
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nastrojl, které nasledné slouzi jednak k porovnani podniku s ostatnimi firmami, ale také k

predikci trendt.

2.4.1. Dilezité kroky

Pted zaCatkem samotného méfeni je nutné, abychom si ujasnily nékolik zasadnich véci.
V prvni fadé¢ co vlastné chceme mefit. Je dobré tedy presné a spravné vymezit, co je

spokojenost zdkazniki. V literatufe nachazime napiiklad nasledujici definice:

Spokojenost je ,,mira naplnéni ocekavani zakaznika, ktera je spojend s tim, jak zdkaznik

vnimd a hodnoti zakoupeny produkt.* [13]

wpokojenost zdkaznika, respektive spotiebitele vyrobku ci sluzby lze definovat jako
emociondlni odezvu vztahujici se k hodnoceni rozdilu mezi predchozi zkuSenosti Cci

ocekavanim a skutecnou zkusenosti s produktem [12]

Nyni vime, co chceme méfit. Podle vySe uvedenych definic mizeme zjednodusené fici, ze
spokojenost zakaznika je mira, s jakou dokdze skute¢ny produkt splnit pozadavky a ofekavani
zakaznikd. Nez zacneme s méfenim, musime védet, u koho ho provadét. Dalsim ukolem je
proto uréeni, které skupiny spotiebitelli se bude méfeni tykat. Zamezime tak nadbyte¢nému
vynakladani finan¢nich prostfedkli. Zaroven také zjiStujeme, jaké poZadavky maji tito

spotiebitelé. S charakteristikou poZadavkl ndm pomuzZe naptiklad model Kano.

2.4.2.  Kano model

Byl vytvoten Dr. Noriaki Kanem v roce 1970 jako nastroj pro kvalitni ziskavani a tfidéni
pozadavkl zakaznikd, nastroj pro hodnoceni rozpocti a také posuzovani rizika. Tento model
je snadno aplikovatelny a nejcastéji mé podobu grafu. Model Kano rozdéluje pozadavky
zakaznikd podle toho, v jaké mife vede jejich splnéni k spokojenosti. Pozadavky jsou

napliiovany funkcemi nabizenych produkti.
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¥ = Spokojenost zakaznikd
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» X =Funkce produktu

A

1" kiivka

//M—J

[\ _kvadrant lIl. kvadrant

Obrazek 6 - Kano model
Zdroj: upraveno podle [4]

Zékladem grafu jsou dvé osy. Vertikdlni znazorfiuje funkci produktu, horizontalni
zachycuje spokojenost zakaznikl. Osy svym piektizenim vytvaii Ctyfi kvadranty, kterymi
prochazi celkem ctyii kiivky. Abychom pochopily cely graf, zkracené charakterizujeme
jednotlivé kvadranty i kiivky.[4]

I.  Kvadrant — maly nebo zadny vliv na spokojenost zakaznikli, zvazovat rizika a

financovani.

Il. Kvadrant — n¢kdy nazyvan jako ,.kvadrant potéSeni zakaznika®, rostouci riziko,

zvazovat financovani.
I1l. Kvadrant — nazyva se ,,oblast nouze®, nizké riziko, povinné financovani.

IV. Kvadrant — nizké riziko, uvazeni financovani, Spatna funkce produktu vyvolava

nespokojenost zakaznika.
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Ctyfi zakladni kiivky grafu: [4]

“I* ktivka — linie podél vodorovné osy, oznacuje se jako kiivka lhostejnosti. Na této
ktivce lezi veSkeré interni 1 externi pravni pozadavky. Vedouci projektu by nemél piijimat

vice rizika nez je nutné.

“L* kiivka — vychazi z levé dolni ¢asti pres stied do pravé horni ¢asti. Je to kiivka
oznacovana ,,vice znamend lépe“. Cim vice funkce zastoupené na této urovni spliuji
pozadavky, tim vice roste spokojenost zédkaznikti. Plati i opak, ¢im vice funkce nespliuji

pozadavky zakazniki, tim vice jsou nespokojeni.

“M* kiivka — funkce produktu vyvolavd pouze malou reakci zdkaznikii. Pokud ale
funkce zcela chybi, zakaznik je velmi nespokojen a muze dojit k jeho ztraté. Vedouci
projektu by nem¢l riskovat a investovat by mé¢l pouze do toho, co je potfebné k udrzeni

funkce. Kfivka je oznacovéna jako ,,musi tam byt®.

“A* kiivka — je zrcadlovym obrazem “M* kiivky. Je-li funkce produktu pfitomna, je
zakaznik pfijemné piekvapen a ma pozitivni reakce. Pokud funkce chybi, zadkaznik neni
rozzloben a vétSinou na tuto absenci nijak nereaguje. Je zde ale vyzadovana nejveétsi

pozornost z hlediska financovani, fizeni rizik a méteni vykonu.

2.4.3. Metody méreni spokojenosti

Nejobecnéji 1ze rozdé€lit modely méfeni spokojenosti na dva zakladni druhy, a to mikro a
makro modely. Makro modely maji také oznaceni kauzalni modely a spadaji sem proménné
jako image, kvalita produktu, hodnota produktu pro zdkaznika, spokojenost zdkaznika a jeho

loajalita. Mikro modely slouZzi k nasledné analyze jednotlivych parametrii makro modeld.

K méfeni spokojenosti mizeme vyuzit bud’ néktery ze zakladnich zptsobt, nebo mizeme

zavést jeden z narodnich indext spokojenosti. Mezi zékladni zplisoby méteni patii:

e prizkumy spokojenosti zikaznika (telefonické ¢i osobni dotazovani, pisemné
dotazniky),

e fiktivni nakupovani neboli mystery shopping,

e stiznosti a navrhy zdkaznikd,

e analyza ztracenych zékazniki.

Narodni indexy byly vytvofeny z diivodu rostouciho vyznamu problematiky spokojenosti

zékaznikli. Jednou z prvnich zemi, kde byl tento ,barometr* zaveden, bylo v roce 1989
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Svédsko a nesl oznaéeni Swedish Customer Satisfaction Barometer (SCSB). Nasledn& byly

zavedeny podobné indexy v Americe, Némecku, Norsku, Svycarsku i v Evropé. [12]

Firma Staving, s.r.o. vyuzivd jeden ze zakladnich zplsobli méfeni. Jde o formu
dotaznikového Setieni. V kapitole 5. budou popsany zpisoby, jakymi firma sleduje a méfi
spokojenost zakaznikl. Tyto zpiisoby zhodnotime a nésledné zkusime nalézt metodu, ktera by
mohla byt pro firmu pifinosnéj$i. Metoda bude nejen popséna, ale také aplikovana na

sledovanou spolecnost.

2.4.4. Evropsky index spokojenosti zakaznika (ECSI)

Evropsky index, ktery patii do skupiny Narodnich indext spokojenosti zdkazniki, je dalsi
metodou pouzivanou ke zjistovani spokojenosti zdkaznikli. Tuto metodu zde predstavujeme z

davodu, Ze by mohla byt pro firmu Staving lepSim nastrojem nez je soucasny dotaznik.

Model ECSI se sklada znékolika proménnych. Budeme mluvit celkem o sedmi
proménnych, a to ctyfech zdkladnich proménnych, které jsou determinovany dalSimi
proménnymi. Zminované promeénné predstavuji oblasti, které zasadnim zpisobem ovliviiuji
spokojenost zakaznika. Tyto oblasti vyjmenujeme a zaroven je budeme kratce charakterizovat
dle [12]

e image — hodnoti se celkova image spolecnosti. Zahrnuje duvéryhodnost a
spolehlivost spole¢nosti, soucasné také jeji konkurenceschopnost, zda pouzivd moderni
technologie a jaky ma ptistup k inovacim.

e ocekavani zdkaznika — vychazi z predstav jednotlivych zakaznikd o produktu. Jeste
pred nédkupem produktu se sleduje, do jaké miry spliiuje zédkaznikovi pozadavky. Tato
oblast ma ptimy vliv na spokojenost zdkaznika.

e vnimana kvalita produktl a sluzeb — tato oblast sleduje, jak kvalita produkti a sluzeb
odpovida ocekavani zakaznikd, jaka je kvalita produktu ve srovnani s kvalitou
konkurenénich produktii. Jak kvalitni je servis poskytovany zakaznikiim a jestli zdkaznici
nevidi néjakou moznost pro zlepseni.

e vnimand hodnota — ma za tUkol zjistit, jestli cena zaplacena za produkt odpovida
kvalite, kterou zakaznik za danou cenu ziska.

e spokojenost zdkaznika — Vv této oblasti sledujeme, jaky je rozdil mezi o¢ekavanim,
predstavou zdkaznika a redlnym produktem, ktery ziskal. Jakd je tedy jeho celkova

spokojenost.
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e stiznosti zakaznika — jSou zplsobeny nerovnovahou mezi o¢ekavanim a skutecnym
vykonem. Sledujeme, jak Casto si zakaznik stézoval, komu a jak byly stiznosti vyfizeny.
e loajalita zdkaznika — projevuje se opétovnym nakupovanim, zdmérem doporucit

produkt jinym zakaznikiim nebo vétsi toleranci pii zméné cen.

Vzijemné vztahy mezi popsanymi oblastmi zakreslime do nasledujiciho schématu.

image

k J

ocekavani
zakaznika

I ! !

vnimana kvalita » vnimana » spokojenost » loajalita
produlktu hodnota zakaznika Zékajznﬂ{a
A
stiznosti
zakaznika
Obrazek 7 - Model spokojenosti zakaznika
Zdroj: [9]

Princip modelu je nésledujici. U vybraného mnozstvi zdkaznikl se provede dotaznikové
Setfeni. Otazky jsou vétSinou prezentovany tak, ze je zdkaznici hodnoti podle stanovené
stupnice. Tato stupnice miZe mit rozsah od 1 do 5 nebo od 1 do 10. Ziskané odpovédi se
statisticky zpracuji a vyhodnoti. Nejprve zjistime stfedni hodnoty odpovédi na jednotlivé
otazky a poté je pretransformujeme na 100stupiiovou Skalu. Upravené hodnoty dale upravime
pomoci pfedem stanovenych vah. Souctem takovychto hodnot =ziskdme index
spokojenosti.[11]

Pti pouzivani evropského indexu k méfeni spokojenosti zdkaznika ziskaji uzivatelské
firmy nespocet vyznamnych informaci a podkladi, které jim umozni:

¢ snadnéji planovat, vytvaret a prodavat nové produkty,

e rozhodovani na zaklad¢ oveéfenych skutecnosti a konkrétnich dat,
o ecfektivnéjsi praci managementu,

e zlepSeni systému fizeni jakosti,
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e vytvaret lepsi marketingové plany a provadéet efektivnéj$i marketingova rozhodnuti,

e odborn¢ zhodnotit vysledky vykonnosti odvedené prace.[16]

Cilem modelu je poskytovat firmé spolehliva, pravdiva, provéiena data a soucasné i zajistit a

udrzovat predikéni schopnost tohoto modelu.
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3. CHARAKTERISTIKA PODNIKU STAVING, S.R.O.

Spole¢nost Staving, s.r.o. sidli v obci Valdice a jde o nejvétsi mistni stavebni firmu.
Zaméstnava pifiblizn¢ 130 zaméstnancli a na trhu je jiz 20 let. Pii rozhodovani o tématu
diplomové prace byla tato firma vybrana pro svou blizkost a chut’ dozvédéet se o ni co mozna

nejvice.

3.1. Zakladni udaje

Firma Staving je spolecnosti s ru¢enim omezenym, ktera vznikla dne 1.1.1992. Doslo ke
vzniku nového pravniho subjektu, ktery vSak navazal na byvaly stavebni zavod Agropodnik
Ji¢in. Spolecnost sidli v obci Valdice, pfesnéji na adrese Ji¢inska 66, 507 11 Valdice. V cele
podniku stoji ¢tyfi spolecnici. Podniku se podafilo za 1éta své existence vybudovat kvalitni

technické zazemi v celkové hodnoté 36 mil. K¢&. [22]

Staving, s.r.o. provadi ro¢né¢ vykony za vice jak 150 mil. K& Nabizi zdkaznikiim Siroky
sortiment sluzeb a disponuje i vlastni betonarnou. Ta se nachazi nedaleko Valdic ve stfedisku
Moravc¢ice. Hlavni ¢innosti podniku je vystavba bytovych, obcanskych, primyslovych a
zemé&délskych staveb. Neni to vSak jejich jedind ¢innost. V pfedmétu podnikani maji déle

zafazeno:

e vnitrostatni nakladni dopravu,

e poskytovani technickych sluzeb,

e vyrobu a prodej betonové smési,

e sluzby spojené s ochranou majetku a osob,

e zamecnictvi a truhlarstvi,

e provoz velkoobchodu a specializovaného maloobchodu,

e koupi zbozi za ucelem dalSiho prodeje,

e zajisténi koordinatora bezpecnosti a ochrany zdravi pii praci na stavenisti. [22]

Jednim z cilii spole¢nosti je poskytovat zdkaznikim kvalitni zbozi a sluzby. V ramci

dodrZeni tohoto cile vypracovalo vedeni v roce 2010 zakladni dokument systému kvality na

obdobi 2010 — 2013. Tento dokument obsahuje body jako:

e Neustdle v zamé&stnancich utvrzovat, Ze 1 oni se podili na budovani dobrého jména
firmy a hraji v tomto procesu diileZitou roli.
e Podporovat zaméstnance v jejich neustdlém zlepSovani, zvySovani efektivnosti,

odbornosti a kvalifikace a motivovat je k tomu.
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e Piislib vedeni zajiStovat potfebné persondlni, financni a materidlni zdroje pro
splnéni politiky kvality.
e Dosahovat maximalni spokojenosti zakazniku, a to po strance kvality sluzeb, cen za

sluzby a dodrzovani termina plnéni zakazek. [22]
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3.2. Norma ISO 9001

V roce 2010 se podnik rozhodl zavést normu ISO 9001, tedy CSN EN ISO 9001:2009
Systém managementu kvality. Tato norma fesi ,,pouzivani procesniho pristupu pri vytvareni,
implementaci a zvySovani efektivnosti systemu managementu kvality s cilem zvysit spokojenost
zakaznika prostrednictvim plnéni jeho pozadavki®. [15] Zjednodusen¢ mizeme fici, Ze tato
norma stanovuje pozadavky na systém managementu kvality. Splnéni téchto pozadavkul
povede ke zlepSeni systému managementu a zaroven dokaze organizace Iépe a kvalitnéji plnit
pozadavky svych zékaznikii. Tim se vlastné dostavame ke zvySeni spokojenosti zdkaznikl, a
to je hlavni cil. Zavedeni systému poméha v organizaci jednozna¢n¢ vymezit pravomoci,
ukoly a odpovédnost jednotlivych zaméstnanct a i zpiehlednit ¢innosti v podniku. Normu
ISO 9001 si mlZe zavést jakakoliv spolecnost. Je totiZ navrZena tak, aby se dokézala

piizptsobit podniku v kazdé oblasti podnikani. [17]
Ptinosy zavedeni systému managementu kvality jsou:

e zvyseni konkurenceschopnosti firmy,

e lepsi plnéni pozadavkl zakaznikl a tim se zvysi i jejich spokojenost s firmou,
e vyssi uspeSnost ve vybérovych fizenich prevazné u vetejnych zakazek,

e zlepSeni image firmy,

e budovani dobrych vztahii a divéry mezi firmou a zakaznikem,

e zlepSeni ¢innosti sou¢asného managementu ve firmé. [17]

Spole¢nost Staving bez vétsi pomoci odborniki sama zavedla peclivé systém
managementu kvality do podniku, pfizptsobili si ho svym procesim a situaci a ziskali
certifikat, potvrzujici zavedeni a udrzovani systému managementu podle normy. Prvky
z normy ISO 9001 maji zaneseny ve vnitropodnikovych smérnicich a vlastné vSechny ¢innosti
vychézi ze zavedeného systému managementu kvality. Je piesné dano, kdo co v podniku déla
a na zéklad€ toho dochdzi k pribéZznym kontroldm. Podle slov jednatele firmy jim zavedeni
systému opravdu pomahd. Je to také tim, Ze systém zavedly a berou ho jako svou soucést,
skute¢né se jim fidi. Neni to jen kvali ziskani certifikdtu, ale véti, ze ma pro né& dilezité

piinosy.
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4. ANALYZA STAVAJICICH INFORMACNICH TOKU

Spolecnost Staving s.r.o. 1ze fadit z hlediska mnozstvi zaméstnancti mezi sttedni podniky.
Pro analyzu informacnich tok vtomto podniku bude prezentovano nékolik ukéazkovych
ptikladd kli¢ovych informacnich tokii. Kazdy piiklad bude ptedstavovat urcitou klic¢ovou
situaci, ktera bude nasledn¢ zakreslena do grafickych schémat. Graficka schémata zajisti lepsi
prehlednost kazdé situace, nez by se dalo zachytit pouhym textem. Nejprve budou
predstaveny dil¢i situace v podniku jako napiiklad priubéh ziskani nové zakdzky. Nasledné
budou vytvofeny dva souhrnné piiklady, na kterych se zachyti toky informaci v podniku od
okamziku ziskdni zakazky, pies samotnou realizaci zakézky az po pfedani hotové stavby. Na
téchto prikladech bude 1épe vidét pofadi a navaznost jednotlivych ¢asti. V zavéru kapitoly
bude ptedstaven vlastni navrh pro zjednoduseni organizacni struktury podniku. Na zakladé
této navrzené struktury dojde K pfepracovani vytvoifenych schémat a tim se ukaze dalsi

moznost, jak by se v té€chto situacich dalo postupovat.
4.1. Stavajici postupy

4.1.1. Prubéh ziskavani zakazek

Pracovni zakazky mtZe firma Staving, s.r.o. ziskavat n¢kolika zplisoby. Mlize se zli¢astnit
vybérového fizeni nebo ji kontaktuje sam investor. Investora k takovému kroku miize vést
dobra zkuSenost s firmou z minulosti, doporuceni od jiného spokojeného zakaznika nebo

dobré jméno a dlouholeta tradice firmy.
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Vypsani vybérového Fizeni

3.
A 4 |
edouci pfipra 1. - 2. Reditel
’ruﬁ Pravy f——m Reditel —»  Vedouci wroby
ey Wedouci HSV

A 4. |

> Reditel

Usek pfipravy [ » Vedouci piipravy wyr. 8.
yrob  ——— Vedouci HSV vypsané vybérove
b Ekonom fizeni
A 9 10
B. B.

Dodavatelé

Obrazek 9- Postup pri vypsaném vybérovém rizeni
Zdroj: Vlastni zpracovani

1. Vedouci ptipravy vyroby se dozvi o vypsaném vybérovém fizeni a informuje feditele.

2. Reditel projedna tuto moznou zakazku s vedoucim vyroby a vedoucim piislusného
stiediska na svolaném jednani.

3. Dojde-li k rozhodnuti nezacastnit se vybérového fizeni, bude vedouci ptipravy vyroby
informovan o projednani a vysledku tohoto jednani.

4. V ptipadé¢, ze se rozhodne o piihlaseni do vybérového fizeni, dostane vedouci piipravy
vyroby pokyn zajistit vytvofeni cenoveé nabidky.

5. Vedouci pfipravy vyroby zaSle veskeré podklady pro vytvofeni cenové nabidky do
useku piipravy vyroby.

6. Usek piipravy vyroby komunikuje s dodavateli materiali a informace od nich pouziva
pfi tvorbé cenové nabidky.

7. Usek piipravy vyroby zpracuje nabidku a piedlozi ji ke schvaleni. Pro uéel schvaleni
se sejdou na poradu feditel, vedouci ptipravy vyroby, vedouci staveb a ekonom.

8. Pokud s nabidkou souhlasi vSichni ucastnici jednani a tak je nasledné odeslana do
vybérového fizeni.

9. Pokud je vytvotfena nabidka Spatné zpracovana, a proto je odeslana zpét do useku
ptipravy vyroby k piepracovani.

10.Ptepracovanou nabidku piedd tusek ptipravy vyroby na svolané jednani, kde je

nabidka schvalena a odesldna do vybérového fizeni.
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Osloveni firmy zakaznikem

4.
1
~L . , 5 5 Reditel
Zakaznik [——| VIS I Reditel [ GoouclYel
'y Ekonom
" B
. 6.9 P oE
Usek piipravy < : Wedouci pripravy
vyroby 3 vyroby
8.,10.
T
_ Dodavatelé
Reditel 1.
|| Wedouci wyroby .

Vedouci pfipravy
vyroby

Obrazek 10 - Postup pri kontaktovani firmy investorem
Zdroj: vlastni zpracovani

1. Zakaznik si na internetovych strankach najde telefonni ¢islo na vedouciho vyroby a
domluvi si s nim schiizku, na které mu sd¢li, Ze si chce firmu najmout.

2. Vedouci vyroby o mozné zakazce informuje feditele.

3. Reditel si sjedna schiizku s vedoucim vyroby, vedoucim HSV a ekonomem. Na tomto
jednani projednaji moznou zakéazku.

4. KdyZ se rozhodnou neujmout se zakazky, ozndmi vedouci vyroby tuto skute¢nost
zékaznikovi.

5. Pokud zakazku ptijmou, pteda vedouci vyroby veskeré dokumenty vedoucimu
piipravy vyroby S pozadavkem vytvofit cenovou nabidku.

6. Vedouci ptipravy vyroby pfedd tento pozadavek i s dokumenty do svého useku
pfipravy vyroby.

7. Usek piipravy vyroby komunikuje s dodavateli materidldi, zjistuje od nich ceny a
pomoci nich vytvari nabidku.

8. Usek ptipravy vyroby vytvoii predbéznou cenovou nabidku a piedd ji svému
vedoucimu.

9. Kdyz ma nabidka né&jaké nedostatky, vrati ji vedouci ptipravy vyroby do svého tseku
na piepracovani.

10.Usek piipravy vyroby nabidku piepracuje a predlozi ji vedoucimu piipravy vyroby.
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11.Vedouci ptipravy vyroby nabidku zkontroluje a nasledné ji pfedloZi na jednani, na
kterém je vytvofend nabidka projednana. Jednani se ucastni také feditel a vedouci
vyroby.

12.Na jednani je nabidka schvalena a vedouci vyroby ji muze piedlozit zakaznikovi.

4.1.2. Postup pri vybéru dodavateli

Kazdé zakdzka je jinak pracovné i materidlné naro¢na. Firma ma nékolik dodavatell, se
kterymi dlouhodobé spolupracuje. OvSem u nékterych zakazek kladou investofi specialni
pozadavky na pouzity material a to je pak kol pro firmu Staving najit a vybrat vhodného
dodavatele. Pokusime se proto nyni zmapovat procesy vybéru vhodného dodavatele urcitého

materialu na realizaci vefejné zakazky.

9
A 1. - _ 2 ,
Vedouci pfipravy » Usek pfipravy —» Orbnyeli
vyroby —— vyroby g—| dodavatelé
B. Y 3.
8 7
|4 5] Nov
dodavatelé
Vedguci wyroby 5.
Heditel
10. .
Viybrany
> dodavatel

Obrazek 11 - Postup pri vybéru dodavatele

Zdroj: vlastni zpracovani

1. Vedouci ptipravy vyroby ptedd dokumentaci k zakdzce do useku ptipravy vyroby
s pozadavkem vybrat vhodného dodavatele materidlu.

2. Pracovnik useku ptipravy vyroby kontaktuje dodavatele z databaze ovéfenych
dodavateltl.

3. Bohuzel jde o specificky pozadavek a dodavatelé firmy tento material nenabizi.

4. Pracovnik Gseku musi najit dodavatele specializujiciho se na tento typ materialu. Podle
seznamu firem a referenci vybere pracovnik dva dodavatele, které kontaktuje a pozada
o cenovou nabidku materialu.

5. Osloveni dodavatelé zaslou svou cenovou nabidku.

6. Ceniky vcetn¢ zakladnich informaci o dodavatelich a referencich ptfeda pracovnik
Z useku ptipravy vyroby vedoucimu ptipravy vyroby.

7. Vedouci piipravy vyroby preda veskeré podklady vedoucimu vyroby a fediteli.
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8. Ti na zaklad¢ podkladi vyberou jednoho dodavatele a sdéli rozhodnuti vedoucimu
pfipravy vyroby.

9. Vedouci ptipravy vyroby pfeda rozhodnuti useku ptipravy vyroby.

10.Pracovnik useku ptipravy vyroby kontaktuje vybraného dodavatele a zasSle mu

objednavku na material.

4.1.3. Souhrnné priklady

Do firmy Staving, s.r.o. pfiSli mladi manzelé, ktefi si chtéli nechat postavit rodinny domek.
Diky dobrému jménu firmy a mnoZstvi realizovanych zakazek publikovanych na
internetovych strankach se manzelé rozhodli oslovit Staving. Na zakladé manzeli doloZené
dokumentace vytvofila firma pfedbéznou cenovou nabidku. Ta byla pfijata, doslo k sepsani
smlouvy a mohla zacit realizace zakazky. Na stavenisti se po celou dobu kromé délnikil
pohyboval také stavbyvedouci, ktery komunikuje se zadavateli zakazky ¢i se stavebnim
dozorem, ktery si zajistili zadavatelé. Stavbyvedouci vedl v pribchu celé realizace stavebni
denik, do kterého zaznamenava prub¢h stavby a hlavné veskeré pozadavky a piipadné zmény
od zadavateli zakazky. Do doby, nez byla dokoncena hruba stavba, probihaly na stavbé
pravidelné 1krat za mésic kontrolni dny. Béhem nich se kontroluje dosavadni pritbéh stavby,
zda vSe probihd podle planu, zda je na stavbé potiebné mnozstvi délniki, jsou dostatecné
zasoby materialu 1 jestli se tfeba neméni pozadavky zakaznikli. Po dokonceni hrubé stavby
probihaly tyto kontrolni dny Castéji. V podniku probihaly schizky pracovniki, zabyvajicich
se danou zakazkou 1krat tydné. Na téchto jednanich byly probirany interni zaleZitosti tykajici
se realizace stavby. Po dokonceni stavby byli manzelé pozadani o vyplnéni dotazniku pro
zhodnoceni spokojenosti zékaznika.

Nyni si cely ptiklad rozdélime do jednotlivych ¢asti a kazdou z nich zmapujeme pomoci

grafického schématu.

Zakaznici piijdou do firmy, projevi zajem o najmuti firmy na stavbu domu. Ptedlozi

dokumentaci a firma na jejim podkladé vytvoti nabidku.

43



1 _ 2. 5 Vedouci wroby
Zakaznici [ Vrétnice <:)| Vedouci wroby [ Vedouci HSV
Y 5 Ekonom

8_ v

.‘_ USE k o T P
: pripravy Vedouci pfipravy
Dodavatelé _}8 wyroby £ — vyroby

10. '
ve

Heditel
Vedouci H3V
Vedouci pfip.

wyroby

Vedouci wroby

Obrazek 12 - Prijmuti zakazky
Zdroj: vlastni zpracovani

1. Zékaznici pfisli na vratnici a pozadali vratného, aby jim poradil na koho se obratit.

2. Vratny zavola vedoucimu vyroby, aby zjistil, zda je v kancelafi a mtize za nim poslat
potencialni zdkazniky.

3. Vedouci vyroby potvrdi vratnému, at’ za nim zékazniky posle.

4. Zékaznici piijdou za vedoucim vyroby, sdé€li mu, Ze si chtéji najmout Staving na
stavbu rodinného domu a poskytnou mu veskerou dokumentaci. (Pro zjednoduseni
ptedpokladédme, ze potencialni zdkaznici neuvazuji o zadné jiné konkurencni firmé a
zakazku chtéji realizovat pouze od firmy Staving.)

5. Po odchodu zakaznikli se vedouci vyroby sejde s vedoucim HSV a ekonomem, aby
spole¢né projednali realnost zakazky.

6. VSichni se shodnou na realizaci zakézky a daji pokyn vedoucimu ptipravy vyroby, aby
jeho usek vytvoftil cenovou nabidku.

7. Vedouci ptipravy vyroby pieda pokyn useku ptipravy vyroby.

8. Usek ptipravy vyroby komunikuje s dodavateli materialéi a zjituje jejich ceny, na
zaklade kterych vytvoii cenovou nabidku.

9. Usek piipravy vyroby pieda zpracovanou nabidku vedoucimu piipravy vyroby, ktery
se ucastni jednani s feditelem a vedoucim HSV. Na tomto jednani nabidku ptedlozi a
je projednana.Vytvorend nabidka je schvélena.

10.Vedouci vyroby pak na domluvené schiizce predlozi mladym manzelim vytvofenou

nabidku.
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Po pfijeti nabidky zdkaznikem dojde k sepsani smlouvy. Po jejim podepsani za¢ina stavba

domu.

Zakaznici —= Vedouci wroby

2. > la_

- . 6. 4
USE&E;@‘EW — Vedouci HSV — Stavbyvedouci
5. 5. 5.
v 5
Délnik Délnik Délnik

Obrazek 13 - Sepsani smlouvy

Zdroj: vlastni zpracovani

1. Zékaznici s nabidkou souhlasi. (Pro zjednoduseni piikladu uvazujeme, Ze firma
predlozila takovou nabidku, kterd zdkaznikovi pln€¢ vyhovovala a nechtél ji
odmitnout.)

2. Vedouci vyroby sepiSe smlouvu a obé€ strany ji podepisi.

3. Vedouci vyroby informuje vedoucitho HSV, Ze mohou zacit pfipravy na stavebni
prace.

4. Vedouci HSV informuje stavbyvedouciho o nové zakazce a ptredda mu potiebné
dokumenty.

5. Stavbyvedouci urc¢i délniky, kteti budou na nové stavbé pracovat a oznami jim to.

6. Vedouci HSV preda pokyny i do useku ptipravy vyroby.

V pribéhu stavby domu komunikuje na stavenisti stavbyvedouci se zakaznikem a lkrat

mésicné probihaji kontrolni dny.
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5.
1. 4. - - ————» |
Zakaznik [ Stavbyvedouci M USEEE;EEW {B— Dodavatel
1
3. [ .
Projektant —» Délnici
8.

— Vedouci HSV

Obrazek 14 - Komunikace béhem realizace stavby
Zdroj: vlastni zpracovani

1. Stavbyvedouci potfebuje objasnit nckteré¢ informace zanesené v projektové
dokumentaci a oslovi zakaznika.

2. Zakaznik kontaktuje svého projektanta. Pozada ho, aby se stavbyvedoucim vyftesil
nejasnosti.

3. Projektant vSe stavbyvedoucimu vysvétli.

4. Stavbyvedouci da po rozhovoru s projektantem pozadavek do Useku pfipravy vyroby

na dodavku dal§iho materialu.

Usek ptipravy vyroby posle objednavku dodavateli materialu.

Dodavatel potvrdi piijeti objednavky a obratem posle dodavku.

Stavbyvedouci da nové pokyny délnikiim.

© N o O

ProtoZe zrovna na stavbé probiha kontrolni den, informuje stavbyvedouci vedouciho
HSV, ktery pfijel na stavbu, o prabchu realizace stavby, plnéni planu a dalSich

podrobnostech.

Béhem stavby probihaji v podniku jednani tykajici se internich zalezitosti.
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1 9 ‘Jednu{cf'lle"J
Stavbyvedouci [——— Vedouci HSV [——M UE':'D:;F'DE:PFHW
Wedouci wroby
4 T 3. ]
5
Délnici Vedouci PSV [

la.

Wybrani < Mistr truhlarske
truhlafi dilny

Obrazek 15 - Podnikova jednani béhem realizace stavby
Zdroj: vlastni zpracovani

1. Stavbyvedouci pfedava veskeré informace ze stavby vedoucimu HSV.

2. Vedouci HSV se ucastni porady, na které je také vedouci pfipravy a vedouci vyroby.

3. V nasledujicim tydnu by mély podle planu probihat v domé truhlédiské prace (montaz
dfevéného schodisté a dievénych pticek) a proto vedouci rozhodnou, ze dva stavebni
délniky z této stavby pfesunou na stavbu jinou. Stavbyvedoucimu oznami piesun dvou
jeho délnikd.

4. Stavbyvedouci informuje d€lniky na stavbé o zmén¢.

5. Kvili dodrzeni casového planu je nutné misto dvou truhlaii poslat na stavbu Ctyfi
truhlare. Z porady je ucinén telefonat vedoucimu PSV s pozadavkem navySeni poctu
pracovnik.

6. Vedouci PSV pieda tento pozadavek mistru na truhlarské dilné.

7. Mistr vybere dva dalsi truhlafe a ozndmi jim tuto zménu.

Pii pfedani dokoncené stavby a veSkeré dokumentace je zdrovenn zdkaznik pozadéan o

vyplnéni dotazniku pro hodnoceni spokojenosti zékaznika.
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WVedouci pfipravy 1.
vyroby —— Zikaznici
Stavbyvedouci

Usek pripravy
vyroby <

Obrizek 16 - Pfedani dokumentace
Zdroj: vlastni zpracovani

1. Po dokonceni stavby pfedavaji vedouci ptipravy vyroby a stavbyvedouci zdkaznikiim
veskerou dokumentaci k domu vcetné¢ dotazniku pro hodnoceni spokojenosti
zakaznika.

2. Zakaznici dotaznik vyplni a poSlou ho na tsek ptipravy vyroby.

Mgsto Jic¢in se rozhodlo pro rozsahlou rekonstrukci budov méstského tfadu a vypsalo
vybérové fizeni. Spole¢nost Staving se prtihlasila do vybérového fizeni a podle dolozené
dokumentace vytvotila cenovou nabidku. Vybérové fizeni vyhrala. Zadavatel upfesnil své
pozadavky a byla sepsdna smlouva. Béhem realizace ucinil zadavatel také nékolik
dodate¢nych zmén a firma vse provedla podle jeho pokynl. Po celou dobu byl na stavbé
pfitomen stavbyvedouci, ktery komunikoval se stavebnim dozorem a zakaznikem a pfedaval
informace dal$im WUtvardm. V pribéhu stavby probihaly v podniku porady vedoucich
pracovnikl tykajici se internich vyrobnich zaleZitosti. Po pfedani hotové zakazky byl

zakaznik poZadan o vyplnéni formulafe na hodnoceni spokojenosti zakaznika.

Nyni si opét cely ptiklad rozdélime do nékolika ¢asti.
Spole¢nost Staving ziskala informace o vybérovém fizeni na zakézku pro mésto Ji¢in a po

projednani vSech mozZnosti, pfinosl i rizik vytvofila cenovou nabidku a pfihlasila se do

vybérového fizeni.
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1 5 Reditel
Vedouci pfipravy 5 : Vedouci wroby
—® Reditel [ \iegouci HSV

vyroby
Ekonom
F Y
4 3
Reditel
Usek off 6. Vedouci piipravy 7.
oy Y ™ _ wyroby —M Vybérové fizeni
vyrony Vedouci HSV
Ekonom
5_T lg_
Dodavatelé

Obrazek 17 - Postup vedouci k prihlaSeni do vybérového rizeni
Zdroj: vlastni zpracovani

1. Vedouci piipravy vyroby se dozveédél o vypsaném vybérovém fizeni na rozsahlou
rekonstrukci budov méstského uradu v Ji¢in€ a informoval o tom feditele.

2. Protoze jde o velikou zakéazku, svolad teditel k sobé na poradu vedouciho vyroby,
vedouciho HSV a ekonoma.

3. Nakonec se rozhodnou zkusit ptihlasit do vyberového fizeni a proto vedouci vyroby
pieda veskeré potfebné dokumenty vedoucimu piipravy vyroby s pokynem vytvorit
cenovou nabidku.

4. Vedouci pfipravy vyroby povéii timto ukolem pracovnika tiseku piipravy vyroby.

5. Pracovnik useku pfipravy vyroby jedna s dodavateli a zjist'uje jejich cenové nabidky,
na jejichz podkladé mize vypracovat cenovou nabidku pro tuto zakazku.

6. Vypracovand nabidka je usekem piipravy vyroby predlozena vedoucimu piipravy
vyroby, ktery se ucastni jednani spolu s feditelem, ekonomem a vedoucim HSV.

7. Nabidka byla na jednani schvalena a byla odeslana do vybérového fizeni.

Ve vybérovém fizeni spolecnost uspéla. Probihaji jednani o dalSich podrobnostech

tykajicich se projektu a nakonec je sepsana smlouva.
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v 1. 2.

Investor Vedouci wroby [=—— Reditel

o« Ekonom
1. 4. 5.
Projektant +
Vedouci pripravy Vedouci HSV
wyroby

e

Stavbyvedouci

l?_

Délnici

Obrazek 18 - Sepsani smlouvy a zapoceti stavebnich praci
Zdroj: vlastni zpracovani

1. Vedouci vyroby jedna s investorem a projektantem o dalSich podrobnostech tykajicich
se této zakazky.

2. Na zaklad¢ veskerych informaci vytvoii vedouci vyroby po poradé s ekonomem a
feditelem spole¢nosti smlouvu.

3. Smlouvu piedlozi vedouci vyroby investorovi, ktery ji podepise.

4. Po podpisu smlouvy mohou zacit pfipravy na samotnou rekonstrukci. Vedouci vyroby
informuje vedouciho pfipravy vyroby o podpisu smlouvy a d4 mu pokyn, aby zacaly
pfipravy na tuto zakazku.

5. Vedouci vyroby informuje o nové zakazce i vedouciho HSV.

6. Vedouci HSV musi predat pokyny stavbyvedoucimu, aby zajistil potfebny pocet
délnikl a seznamil se s celou zakazkou.

7. Stavbyvedouci vycleni délniky na tuto rekonstrukci.

Investor méni v pribéhu rekonstrukce nékteré své pozadavky a firma na né musi reagovat.
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Délnici

A

8.

Investar ——® Stavebni dozor [——M Stavbyvedouci [

la_ 5
Y

Projektant Vedouci wr.

6. Investaor
P Vedouci wroby
Reditel

Obrazek 19 - Projednani zmén v priibéhu rekonstrukce

Zdroj: viastni zpracovani

Z dtivodu rozsiteni vozidel méstské policie potiebuje investor pristavét k souCasnym
gardzim meéstského uradu dal$i gardz, proto povefi stavebni dozor, aby tuto
skutecnost sdélil stavbyvedoucimu.

Stavebni dozor sdé€li stavbyvedoucimu pozadavek na pfistavéni garaZzi, kter¢ nebyly
V piivodni stavebni dokumentaci.

Stavebni dozor zaroven oslovi projektanta, aby provedl zmény v projektové
dokumentaci dle poZadavki investora.

Projektant pteda piepracovanou projektovou dokumentaci investorovi.
Stavbyvedouci informuje vedouciho vyroby o vzniklych zménach mimo projektovou
dokumentaci a nutnosti dalSiho jednani o dodatku smlouvy.

Ve Stavingu se sejdou kvilli projednéni tohoto dodatku investor, vedouci vyroby a
feditel.

Je dullezit¢ piipsat dodatek ke smlouvé zdivodu navySeni ceny zakazky a
prodlouzeni doby realizace. Ob¢ strany schvalené zmény projektové dokumentace
musi stvrdit svym podpisem. Poté, co je dodatek sepsan a podepsan, mize vedouci
vyroby dat pokyn a dokumentaci stavbyvedoucimu k pokra¢ovani stavebnich praci.
Stavbyvedouci se seznami se zménami a na zakladé téchto zmén zajisti sezndmeni

délnikl a pokracovani praci.
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Pti pfedani hotové zakazky je investor pozadadn o vyplnéni dotazniku pro hodnoceni

spokojenosti zakaznika.

Vedouci pfipravy 1.
wroby ——®  Investor
Stavinyvedouci
2
Usek pripravy
wyroby

Obrazek 20 - Pfedani dokumentace po dokonceni rekonstrukce

Zdroj: vlastni zpracovani

1.  Vedouci ptipravy vyroby a stavbyvedouci predavaji pii dokonceni zakazky
investorovi vS§echny dokumenty ke stavbé vcetné dotazniku.

2.  Investor tento dotaznik vyplni a zasle ho na adresu useku ptipravy vyroby.

4.2. Navrhy zmén soucasnych postupt

V této podkapitole bude nejprve predstaven navrh na zjednoduSeni organizaéni struktury

podniku a podle této struktury budou ptrepracovany jiz graficky zndzornéné postupy.

Na nize uvedeném obrazku je zménénd organizacni struktura. V cele podniku zlstava
feditel spolecnosti, ktery komunikuje s obchodnim managerem. Obchodni manager by mél za
ukol prodej dokoncenych staveb a vyrobkd, ale i komunikaci s G€etnimi, vedoucim piipravy
vyroby a vedoucim vyroby. Vedouci pfipravy vyroby by odpovidal za pracovniky, ktefi se
staraji o ziskdvani zakazek, ziskdvani materialu a finan¢ni stranku. Vedouci vyroby by fidil
veskeré délnické profese. V kazdé délnické profesi by byl urcen jeden predni d€lnik, ktery by
vedle béznych povinnosti vedl komunikaci mezi dilnou a vedoucim vyroby. Tim by
nahrazoval funkci mistra a samoziejmé za vétsi odpoveédnost by byl platové 1épe ohodnocen
nezli ostatni délnici. Byl by zodpovédny za spravné plnéni ukolii ostatnich délnikd a

zajiStovani veskerych materialnich potieb.
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4.2.1. Prubéh ziskavani zakazek

Zxicastnéni se vypsaného vybérového Fizeni

2.
Oddaleni I_y| Vedouci pripravy ] Vedouci
zakazek vyroby 3 wyroby
«
4.
8.
5
Financni € > Oddéleni
oddéleni 7 materialu
9. Bi Ta_
Vybérové .
Fizeni g Dodavatelée

Obrazek 22 - Postup pfi vybérovém rizeni
Zdroj: vlastni zpracovani

1. Oddé¢leni zakazek sdéli vedoucimu piipravy vyroby informace o vypsaném vyb&rovém
fizeni.

2. Vedouci pfipravy vyroby projedna s vedoucim vyroby realnost zakazky (zda je
dostatek volnych délnikii na provedeni zakazky).

3. Pokud vedouci vyroby sdé€li vedoucimu ptipravy vyroby, ze vSichni zaméstnanci jsou
pracovné vytizeni realizaci jiné zakazky, nedojde k pfihlaSeni do vybérového tizeni a
veskeré pfipravy tim konci.

4. V ptipadé proveditelnosti zakazky ji vedouci vyroby potvrdi vedoucimu pfipravy
vyroby.

5. Vedouci pfipravy vyroby zada ukol oddéleni materidlu, aby zjistilo, od kterych
dodavatelil a za jaké ceny mlze firma ziskat potfebny material.

6. Oddéleni materialu komunikuje s dodavateli a zjist'uje jejich moznosti a ceny.

7. Oddéleni materialu pfedd podklady finanénimu oddéleni a to vypracuje cenovou
nabidku.

8. Financ¢ni oddéleni pteda cenovou nabidku vedoucimu ptipravy vyroby.

9. Vedouci ptipravy vyroby odesle piihlasku s cenovou nabidkou do vybérového fizeni.
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Osloveni firmy zakaznikem

4.
| 2N
) 2 A —_—— )
. ; - : Vedouci piipravy Vedouci
Zakaznik Zq_) Vratny _}{3— wyroby {E_ vyroby
£ | Y
" 10
: 7
Finanéni < » Oddéleni
oddéleni g materialu
E_l TB_
Dodavatelé

Obrazek 23 - Postup ziskani zakazky kontaktovanim firmy investorem
Zdroj: vlastni zpracovani

1. Zakaznik ptijde na vratnici a pozadéa vratného o radu, na koho v podniku se ma obratit
z diivodu zadéni zakazky stavby rodinného domu.

2. Vratny zavola vedoucimu pfipravy vyroby, zda je v kancelafi a mize za nim poslat
zajemce.

3. Vedouci piipravy vyroby potvrdi vratnému svou pfitomnost a pfipravi se na ptichod
zékaznika.

4. Vratny posle zakaznika do kancelafe vedouciho ptipravy vyroby.

5. Zakaznik sdéli své poZadavky a pfeda vedoucimu ptipravy vyroby veskeré dokumenty.
Vedouci pfipravy vyroby seznami zdkaznika s dalSim postupem, domluvi si dalsi
schiizku a po jeho odchodu kontaktuje vedouciho vyroby o moZnosti dalsi zakazky a
zda-li je proveditelna.

6. Vedouci vyroby posoudi, zda-li je na zakdzku ve firm¢ dostate¢né mnozstvi volnych
pracovnikl, aby byla zakdzka proveditelnd. Nasledn¢ potvrdi vedoucimu piipravy
vyroby, ze je mozné zakéazku ptijmout.

7. Vedouci piipravy vyroby pfeda podklady odd€leni materialu, aby zajistilo ceny
materialu této zakazky.

8. Oddé¢leni materidlu komunikuje s dodavateli a zjist'uje jejich nabidky.

9. Odd¢leni materidlu pfedd podklady finanénimu oddéleni, které na jejich podkladé

vytvoii cenovou nabidku.
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10. Cenovou nabidku posle finan¢ni oddéleni vedoucimu ptipravy vyroby.

11. Vedouci ptipravy vyroby piedlozi nabidku zdkaznikovi.

4.2.2.  Vybér dodavatele

Vedouci pfipravy : Oddéleni ;
wyroby _}{_ materialu _},‘2 Dodavatelé

s
Finanéni

4 oddéleni

Obrazek 24 - Postup pri vybirani dodavatele
Zdroj: vlastni zpracovani

1. Vedouci ptipravy vyroby zada oddé¢leni materidlu ukol vybrat dodavatele pro danou
zakazku.

2. Oddé¢leni materidlu zjistuje od dodavatelti nabidky a ceniky.

3. Podklady pteda oddéleni materialu finanénimu oddélent, které na zéklad¢ piedlozenych
podkladl vytvoti cenové rozpocty.

4. Finan¢ni oddé€leni pteda zpét oddéleni materialu vytvorené rozpocty. Podle nich vybere
odd¢leni nejvhodnéjsiho dodavatele.

5. Vysledky vybéru sdéli oddéleni materidlu vedoucimu piipravy vyroby.

4.3. Zavéry vyplyvajici z analyzy

V této kapitole byly nejprve prezentovany kliové informacni toky, které realné existuji a
funguji ve spolecnosti Staving, S.r.0. Ukdazali jsme, jak probihd ziskdvani zaméstnanct ¢i jaky
je postup pfi vybéru dodavatele. Konkrétni pribéh téchto procest se utvotil 1éty praxe a diky

jejich funkénosti jsou vSemi i nadale dodrzovany a respektovany.

Pro zlepSeni soucasnych procesii jsme navrhli zménit organizacni strukturu podniku, coz
neni snadny a uz vibec ne levny krok. Zdali by se redln¢ mohla aplikovat navrZena
organiza¢ni struktura do praxe, neni jisté. Tato struktura by méla spiSe podnécovat

k zamysleni, jestli by existujici procesy neslo zjednodusit.

Na zakladé¢ jednotlivych ukdzkovych piikladii se miizeme domnivat, Ze navrzena

organizacni struktura by pfinesla fadu vyhod.

e zrychlila by se komunikace v podniku,
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e podnik by snizil své mzdové N, protoze by doslo ke zruSeni nekterych pracovnich
mist,

e zaroven by se zvySila odpovédnost jednotlivych zaméstnancii a to by mohlo vést ke
zkvalitnéni jimi odvadeéné prace.
Bohuzel vedle téchto pozitiv ma zmeéna i zasadni negativa, a to:

e Nevime, zda by navrzend zména ve skutecnosti opravdu fungovala.

e Nevime, jak vysoké by byly N na provedeni zmény a jestli viibec by se podniku tato

zmeéna finanéné vyplatila.
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5.  SPOKOJENOST ZAKAZNIKU

V poslednich letech se trh vlivem globalizace stal velmi konkurencnim prostiedim. Mezi
faktorem, ktery vede k udrzeni zdkaznikl je jejich spokojenost. Je zndmo, ze kdyz bude
spotiebitel s produkty firmy spokojen, s velkou pravdépodobnosti se na ni obrati i pii dal§im
nakupu. Nespokojeny zakaznik se ale radéji v budoucnu obrati na nékterou z konkuren¢nich

firem a obvykle své Spatné zkuSenosti jesté sdéli lidem ve svém okoli.

5.1. Méieni spokojenosti zakazniki ve spole¢nosti Staving, s.r.o.

Spolecnost Staving vyuziva ke zjistovani a méteni spokojenosti zékaznikl jednak osobni
kontakt a komunikaci se zdkaznikem a také dotaznikové Setfeni. Na konci kazdé zakazky
pfeda firma zékaznikovi dotaznik s Zadosti o jeho vyplnéni. Odd¢leni piipravy vyroby
dotazniky pribézné¢ vyhodnocuje a jedenkrat ro¢né jsou vedeni spoleCnosti prezentovany
souhrnné vysledky. V ptipadé, Ze by se v dotazniku objevilo $patné hodnoceni, fesila by firma

problém okamzité, a to analyzou pficin tohoto hodnoceni a zajisténim napravnych opatieni.

5.1.1. Dotaznik

Z divodu ochrany internich dat zde nemiiZze byt dotaznik pouZivany firmou zvefejnén.
Abychom o ném védély alespont zékladni udaje, priblizime si ho kratkym popisem. Dotaznik

je nazvan ,,Hodnoceni spokojenosti zakaznika®. Je rozd¢len na tii Casti:

¢ identifikace zakaznika — zékladni identifikacni tidaje o zédkaznikovi,

e hodnoceni spokojenosti zdkaznika — tuto Cast tvoii Ctyfi otdzky na spokojenost,
kterou hodnoti zakaznik podle zadané bodové stupnice,

e zavér hodnoceni — shrnuti spokojenosti s firmou a dotaz na zékaznika, zda by firmu

doporucil dalsim potencionalnim zdkaznikim.

Dotaznik je velmi stru¢ny, ale pro potfeby firmy ziejmé dostacujici. Svym rozsahem
zakazniky pfehnané neobtéZuje, a proto je velmi redlné, Ze jej zakaznici vyplni. Presto, Ze
firma tento dotaznik pouziva, da se spekulovat, zda je jeho vypovidaci schopnost dostatec¢na.
Vhodnym pifepracovanim by firma mohla ziskat dal$i dilezité informace, které by ji lépe
pomohly vytvofit si komplexngjsi prehled o spokojenosti svych zakaznikl. Pro piedstavu, jak
by se dal dotaznik sestavit 1épe, byl vytvofen nasledujici vzor. Tento vzor ma tii casti.
V Gvodu je zakaznik pozadan o vyplnéni dotazniku a je zéaroven ujiStén, ze nedojde ke
zneuziti jeho osobnich udaji. V druhé Casti vyplnuji zdkaznici své osobni tidaje a tieti Cast je
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tvotfena jiz konkrétnimi otazkami. V zavéru treti ¢asti maji dotdzani prostor, kde mohou psat
své osobni nazory a pripominky. Tento dotaznik by byl zasilan v elektronické podobé nebo by
byl dostupny na internetovych strankach. Stavebni firma totiz doposud pouziva papirovou
podobu svého dotazniku, kterou by méli zdkaznici zasilat zpét do firmy postou. Tento zptsob

je v dnesni pocitatové dob¢ jiz davno piezity.
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HODNOCEN{ SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKA
Vazeni zakaznici,
velmi nam zélezi na spokojenosti kazdého z Vas. Radi bychom Vas pozadaly o vyplnéni
naSeho dotazniku, ktery nam pomiize se zkvalithovanim nami odvadéné prace.
Ziskané udaje budou slouzit pouze pro interni potfebu spolecnosti a nebudou poskytnuty
tietim osobam.

Za Vasi ochotu vyplnit dotaznik Vam predem dékujeme.

Identifikace zakaznika

JMENO a PITMENT oo
AIBSA e e e et e na e re e e e e re e
TlefON e
E-Mail e s

Identifikace ZAKAZKY ....cccvoviiiiii e

Hodnoceni spokojenosti

Bodové hodnoceni (hodici se Skrtnéte)
1 = velmi spokojen 2 = spokojen (s mensimi vyhradami) 3 = nespokojen
1. Jak jste se 0 N4s dOzZvEdEII?  ....cooiiiiiii
2. Jak jste byli spokojeni s ptistupem a ochotou pracovnikt pfi sjednavani zakazky?
o1 a2 O3
3. Jak jste byli spokojeni s technickou tirovni naSich zaméstnanct?
(m o2 O3
4. Jak jste byli spokojeni s vystupovanim nasich zaméstnancti?
o1 a2 O3
5. Jak jste byli spokojeni s dodrzovanim stanovenych termina?
o1 o2 O3
6. Jak jste byli spokojeni s rychlosti a ochotou nasi firmy pfi feSeni nahlych zmén a
technickych problému?
o1 o2 O3
7. Jak jste byli spokojeni s celkovym fizenim stavby?
o1 a2 O3
8. Jak jste byli spokojeni s kvalitou dokoncené zakazky?
o1 a2 O3
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9. Doporucili byste nasi firmu dal$im zdkaznikiim?
O ANO O NE

Zde je prostor, kam nam muzete napsat Vase piipominky, stiznosti ¢i napady.

5.1.2.  Aplikace modelu ECSI na firmu Staving, s.r.o.

Ve 2. kapitole Marketingové okoli byl popsan Evropsky index spokojenosti zékaznika.
Nyni bude dan ptiklad, kdyby firma Staving chtéla pouzit Evropsky index spokojenosti

zakaznika, jaké méftitelné proménné by mohla v jednotlivych oblastech sledovat.

Image

e stabilni pozice na trhu,

e dobra povest,

e dostupnost a propracovanost internetovych stranek (jak se firma prezentuje na
internetu),

e odkazy na hotové stavby (zékaznici si mohou na internetovych strankach
prohlédnout stavby realizované firmou, coz ptispiva ke zlepSeni jeji image),

¢ sledovani novych trendl a vyuzivani novych technologii,

e kvalita odvedené prace,

o flexibilita pfi feSeni nahlych zmén,

e prezentace na vefejnosti (Cisté obleCeni zaméstnanct, Cista firemni auta, oznaceni

probihajicich staveb, které provadi firma Staving).
Ocekavani zakaznika
e dodrzovani stanovenych podminek a termin,
e kvalitné provedena prace,
e slusné vystupovani zaméstnanca firmy,
e ceny odpovidajici nabizené kvalité,

e dodrzovani technologickych postupii,
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e propracovanost detaill,
e doplnkovy sortiment (zhotoveni chodnikii a osvétleni u domu, moznost pronajmu
garaze),

e snadna komunikace.

Vnimana kvalita produkti a sluZeb

e existence doplitkovych sluzeb (moznost postaveni dievéného schodisté, oblozend,
ploti okolo domu, poloZeni chodniku),
e d¢lka poskytované zaruky,

e diky dobrému zazemi firma zaméstnavd rizné femeslniky a mize tak nabizet

wewvr

kdyby si firma na tyto ¢innosti sjednavala dalsi externi firmy),
e odbornost a kreativita zamé&stnanci (umi odborn¢ poradit zakaznikovi napf. ve

stavebnim planu...)

Vnimana hodnota

e nepiedrazené ceny (aby cena odvedené prace a produkt odpovidala jejich kvalité),
e konkurenceschopnost produktli firmy (jaké je pozice firmy na trhu vii¢i ostatnim

konkurenénim firmam).

Spokojenost zakaznika

e spokojenost s jednanim firmy,
e skvalitou préce,

e s dodrzovanim terminu,

e S Cenou,

e srychlosti odvadéné préce,

e celkova spokojenost s dokoncenou stavbou ¢i prodanym produktem,

spokojenost s doplitkovym sortimentem.

StiZnosti zakaznika
e MmnoZzstvi stiznosti,
e rychlost pii jejich vyfizovani,
¢ snaha zdkaznikovi vyhov¢t,

e kvalita vyhotovené opravy,
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e vyvozeni disledkii z obdrzenych stiznosti,

e piedchédzeni dal§im stiznostem.

Loajalita zakaznika

e vyhodnoceni statistiky pravidelnych zakaznikl (odbératelit),
e analyza z dotaznikl kolik procent zakazniki by firmu doporucilo,

e analyza z dotaznikt kolik zakazniku se o firmé dozvédélo od jinych zakazniki.

Aplikaci Evropského indexu spokojenosti zakaznika na prostiedi spole¢nosti Staving bylo
ukéazéano, Ze 1 bez hlubSich znalosti ¢innosti a chodu podniku, lze vytvofit zdkladni body ke
vSem sledovanym proménnym. Pokud by se o tuto aplikaci pokusil ¢lovek, ktery dobie zna
tuto stavebni spolecnost a jeji pfedmét podnikani, bylo by pro né&j vytvoieni jednotlivych

proménnych jisté snazsi. Dokazal by sledované oblasti vice propracovat.

Jelikoz spole¢nost Staving v soucasné dob¢ jiz urcitou formu dotazniku pouziva, disponuje
zaSkolenymi pracovniky, kteifi dotazniky eviduji, vyhodnocuji a pravidelné¢ prezentu;ji
vysledky vedeni spole¢nosti. Zavedenim metody ECSI by podniku nevznikly naklady na nové
zamé&stnance. Jednalo by se pouze o zdokonaleni soucasného dotazniku a pieSkoleni

stavajicich pracovnikl na novy zplsob vyhodnoceni.

Metoda by spolecnosti jisté prospéla. Ptinesla by ji fadu dilezitych informaci, dokonalejsi,
podrobng;jsi ptehled o jednotlivych faktorech, které plisobi na celkovou spokojenost zékaznika

se spolecnosti, zamé&stnanci a jejimi produkty.

63



ZAVER

V uvodu této diplomové prace dosSlo k nastinéni struktury celé prace a k piedstaveni
jednotlivych kapitol. Teoretickd cast byla vytvofena na zaklad¢ tuzemské i zahranicni
odborné literatury. DoSlo k vysvétleni vyznamu pojmu marketingovy informaéni systém a
nasledné bylo podrobnéji charakterizovano také marketingové okoli. V zavéru této ¢asti byla
predstavena spokojenost zakaznikt, ktera vytvorila dilezity zaklad pro pozd¢€jsi analyzu této

problematiky v dané spolecnosti.

V praktické ¢asti doslo k analyze dvou dilezitych systému sledované spolecnosti, a to
klicovych informacnich tok a systému zjiStovani spokojenosti zdkaznikd. Nejprve byly
zmapovany stavajici informacni toky a poté, na zdkladé¢ odborné konzultace, byla navrzena
nova organizaéni struktura. Aplikovatelnost této struktury do fungujici spole¢nosti je
z vn¢jsiho pohledu teoreticky mozna. Navrhovana zména by vedla ke zjednoduseni
informacnich toki a ke zrychleni komunikace ve spolec¢nosti. Zrusenim nékterych pozic by
mohla spolecnost snizit své mzdové naklady. Na zakladé¢ hlubsi interni analyzy a
namodelovani moznych situaci by bylo mozné posoudit, zda by tato pozitiva nebyla
prevazena soucasné vzniklymi negativy. Hlavné by se to tykalo nakladu, které by spolec¢nosti
vznikly zménou organizacni struktury. Tuto zménu by tedy museli posoudit interni

pracovnici, ktefi dobfe znaji chod a funkénost spolecnosti.

Druhym dtlezitym bodem bylo analyzovani systému zjiStovani spokojenosti zakazniki,
nebot’ v dnesni dob¢ stale roste vyznam meéfeni spokojenosti zdkaznikd. Spolecnost
v soucasné dob¢ pouziva dotaznik, ktery byl ale vyhodnocen jako nedostacujici. V prvni fazi
byl proto navrZen novy, podrobnéjsi dotaznik, ktery je rozsahlej$i a ma lepSi vypovidaci
schopnost. V druhé fazi byla piedstavena vhodna metoda hodnoceni spokojenosti zakaznik,
kterou by mohla spole¢nost pouzivat. Tato metoda piinese spolecnosti komplexnéjsi

spokojenosti zdkazniki.

Lze konstatovat, Ze cil prace byl splnén a na konkrétni spole¢nosti se podarilo ukazat,
Ze i fungujici postupy a metody lze zlepsovat a modernizovat. Byl prezentovan jak
navrh, ktery by mél spiSe podnécovat vedeni dané spolecnosti k zamysleni, tak zména,

kterou lze snadno a realné zavést do praxe.
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