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ANOTACE

Bakalafska prace se zabyvad problematikou zvySovani hodnoty pro zékaznika
prostiednictvim nehmotnych uzitka v chemickém pramyslu. Teoreticka ¢ast je rozdélena na
dv¢ kapitoly. Na zaklad¢ resersi praci riznych autort je definovana hodnota pro zédkaznika
a jsou vymezeny dimenze a atributy hodnoty pro zdkaznika. Dale se prace zaméfuje na
nehmotné uzitky (sluzby, vztahy a reputace) v ramci hodnoty pro zdkaznika. Prakticka ¢ast
obsahuje postup a vysledky kvalitativniho vyzkumu vniméni dtlezitosti a skutecné trovné

jednotlivych slozek nehmotnych uzitkii manazery vybraného chemického podniku.

KLICOVA SLOVA

hodnota pro zakaznika, nehmotné uzitky, sluzby, vztahy, reputace

TITLE

Increasing customer value through intangible assets in the chemical industry

ANNOTATION

This bachelor thesis deals with Increasing customer value through intangible assets in the
chemical industry. The theoretical part is split into two chapters. The customer value is
defined on the basis of researches of various authors' works, and also dimensions and
attributes of customer value are delimited. Furthermore, the thesis focuses on intangible
benefits (services, relationships and reputation) within the value for the customer. The
practical part contains the procedure and the results of the qualitative research of the
perception of the importance and the real level of the individual components of the intangible

benefits by the managers of the selected chemical company.
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UvVoD

V dnesni dobé¢, kdy je obrovska konkurence a zaroven nabidka pfevazuje nad
poptavkou, je tieba hledat zptisoby, jak si udrzet stavajici zdkazniky a jak ziskat zakazniky
nové. Jako moznost se nabizi nabidnout zakaznikiim co nejvyssi hodnotu. Hodnota pro
zékaznika je pomér mezi tim, co zdkaznik ziskd a co pro to musi obétovat. Aby vyrobek
nebo sluzba mély pro zakaznika vysokou hodnotu, je tfeba, aby zdkaznikovi ptinesly velky
uzitek za malou obét. Zakaznik musi mit také pocit, ze ziskd vice, neZ co mu nabidne
konkurence. Proto je tieba se také zaméfit na zpisob Gpravy produktu na miru, doruceni,

poprodejni sluzby a dalsi sluzby véetné komunikace.

Hodnotou pro zdkaznika se zabyva spousta autorli, ptedevS§im zahrani¢nich.
Nemuzou se vSak dohodnout na jedné definici, jelikoZ hodnota pro zdkaznika je pojem
komplexni. Lze ji definovat jako pomér mezi piinosy a naklady. Autofi se vSak shoduji
Vv tom, ze hodnota pro zdkaznika je spojovana s vyrobkem nebo sluzbou a je spise zalezitosti
subjektivni, tedy jak je vnimana zdkaznikem. Ke zjisténi hodnoty poslouzi dimenze
a atributy. Jimi se opét zabyvala spousta autorii. Dalo by se fict, ze existuji dva hlavni
ptistupy. Prvni definuje hodnotu zdkaznika jako zédkaznikovo vniméni a hodnoceni dvou
dimenzi: zakaznikovy uzitky (ekonomické, socialni) a obé€ti (co musi pro konecny uzitek
obétovat — cas, Usili atd.). Druhy pfistup povazuje hodnotu pro =zakaznika za
multidimenziondlni koncept. V posledni dobé je v literatuie stile vice zdlraziiovano, Ze

vedle hmotnych uzitkil jsou pro zdkaznika stale hodnotnéj$i nehmotné uzitky.

V bakalafské praci jsem se proto zaméfila na nehmotné uzitky — sluzby, vztahy

a reputaci, které mnohdy podstatné zvysuji hodnotu pro zdkazniky.

Cilem teoretické ¢asti této prace je ramcoveé vymezit pojem hodnota pro zékaznika,
jeji dimenze a atributy a podrobnéji specifikovat jednotlivé slozky nehmotnych uzitkl pro
zakazniky jako nedilné slozky hodnoty pro zdkaznika, a sice sluzby, vztahy a reputaci.
Cilem praktické casti této prace je piipravit, realizovat a vyhodnotit primarni kvalitativni
vyzkum dllezitosti a skutecné Urovné jednotlivych forem nehmotnych té€chto uZzitki
z pohledu manazeri i vykonnych pracovnikli vybraného chemického podniku, kteti
pfichazeji do pfimého nebo zprostiedkovaného vztahu se zdkazniky, diky ¢emuZ jsou

schopni zkoumanou problematiku zhodnotit.



1 HODNOTA PRO ZAKAZNIKA

Problematice hodnoty pro zakaznika je vénovana jiz fadu let zvySena pozornost. Je
tteba zjist'ovat, co zakaznik od trhu chce, jaké vyrobky a sluzby, a snazit se mu dodat vyssi
hodnotu, nez jakou mu mtize nabidnout konkurence. ,,Nabidku je tedy tieba chapat z pohledu

toho, zda a nakolik je pfinosna pro zakazniky* (Lostakova a kol., 2016, s. 29).

,Hodnota poskytovana zdkaznikiim ovliviiuje chovani zakaznik, hlavné miru jejich
setrvani u podniku (délku vztahti), motivuje je ke koupi a opakovanym nakuptim, ovliviiuje
jejich postoje, vnimani a pozitivni reference o podniku. Zaroven je zakladem vytvareni
konkurenéni vyhody, a tim posilovani konkuren¢ni pozice firem na trhu. To vede k vyssi

ziskovosti zakaznikl pro podnik* (Lost'akova a kol., 2009, s. 41).

Zakaznik si vybird z nabidky podle toho, co mu pfinasi nejvyssi hodnotu. Hodnota
tedy odrazi vnimané hmatatelné a nehmatatelné vyhody a vydaje pro zakaznika.
Zjednodusen¢ feceno, hodnotu Ize pojmout jako kombinaci kvality, sluzeb a ceny. To se
jinak nazyva trojitd hodnota pro zdkaznika. S kvalitou a sluZzbami se hodnota zvySuje,

naopak s cenou se snizuje (Kotler, Keller, 2007, s. 63).

,Celkova hodnota pro zakaznika je vnimand hodnota balicku ekonomickych,
funkénich a psychologickych vyhod, které zakaznici ocekavaji od dané trzni nabidky*

(Kotler, Keller, 2007, s. 179).

1.1 DEFINICE HODNOTY PRO ZAKAZNIiKA

Predstavy o hodnot¢ se u jednotlivych zakazniki lisi. ,,Co je hodnotné pro jednoho
zakaznika, nemusi byt hodnotné pro jiného. Obecné hodnota pro zakaznika je zdkaznikovo
vnimani uzitkd, které ziska diky vlastnictvi a pouZivani (spotfeby) produktli ve vztahu

k celkovym nakladim s tim spojenym* (Lost'akova a kol., 2016, s. 27).

V literatufe se muzeme setkat s mnoha zptsoby definovani pojmu ,.hodnota pro
zakaznika®. Jednotnd definice totiz neexistuje. Plvodné byla hodnota pro zdkaznika
vztahovana ke kvalit¢ produktu a krelativni cené. Jelikoz v literatufe nedochéazelo
K pfesnému vymezeni téchto pojmi, dochazelo k jejich zaméné (Lostakova a kol., 2009,
s. 44). Navic ke slozitosti tohoto pojmu pfispiva i to, ze pojem hodnota se pouziva i v jinych
oborech, napft. v psychologii, sociologii, ekonomice, marketingu a managementu (Woodruff
a Gardial, 1996).
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,,Podobné blizky je i vztah hodnoty a ceny. Cena je obvykle definovédna jako penézni
(monetarni) vyjadieni hodnoty produktu. Nicméné&, koncept ceny zahrnuje i jiné aspekty,
jako jsou usili, ¢as, naklady spojené s hledanim (vybérem, ziskdvanim) produktu nebo
omezeni vyplyvajici z uzivani produktu. Hodnota pro zakaznika je Sir§i a obsahové bohatsi
koncept, cena a hodnota nejsou totozné€, cena je pouhou soucasti hodnoty pro zdkaznika*

(Lostakova a kol., 2009, s. 44).

Sanchez-Fernandez a Iniesta-Bonillo (2006) shrnuly definice ohledné hodnoty pro
zakaznika a vymezily pojmy s tim spojené. V literatufe se lze setkat s pojmem hodnota pro
zakaznika v jednotném i mnozném ¢isle, podle autorek to vSak neni totéz. Hodnota pro
zakaznika je chépana jako vysledek hodnoticiho usudku, kdezto hodnoty pro zékaznika
v mnozném ¢isle odkazuji na standardy, pravidla, kritéria, normy nebo ideély slouzici jako
zaklad pro hodnotici soudy. Hodnota je tedy vysledkem kompromisu mezi ptinosy a naklady
a interakci mezi zakaznikem a produktem (vyrobkem nebo sluzbou). Hodnoty jsou kritéria,

ktera zakaznici pouzivaji pti stanoveni svych preferenci.

Jako dalsi prvek, ktery ptispiva ke sloZitosti vymezeni pojmu hodnota pro zakaznika,
uvadéji Sanchez-Fernandez a Iniesta-Bonillo (2006) rtizné pfivlastky, které se vyskytuji
Vv literatufe. Patii tam napiiklad hodnota usudku, nédkupni hodnota, spotiebni hodnota,
hodnota vztahu, hodnota produktu, hodnota sluzby, pozadovand hodnota, ocekavana
hodnota, ¢ista hodnota, hodnota pro zékaznika, hodnota pro spotiebitele, vnimana nebo
obdrZena hodnota. Je tedy otazkou, zda tyto terminy odkazuji na stejnou koncepci hodnoty
pro zakaznika, nebo se jedna o rizné koncepty. Podle autorek uvedené pojmy hodnoty pro
zakaznika jsou vysledkem vnimani zdkaznika. Pfedmét nebo zplisob vnimani se v§ak miize
li8it, pak se 1i81 1 vyznam hodnoty pro zékaznika:

e Podle objektu, ktery je predmétem hodnoceni, 1ze mluvit o hodnoté vyrobku,

sluZeb, prodejny nebo o hodnoté¢ vztahu.

e 7 hlediska porovnani ptfinost a nékladi (rozdil nebo pomér urcuje tzv. Cistou
hodnotu, hodnotu za penize, hodnotu za cenu nebo dokonce celkovou hodnotu).

e Podle preferen¢niho tsudku (hodnota tsudku).

e Ve vztahu Kriznym okamzikim v Case odrazeji urCitou dynamiku, napf.
vyménna hodnota, spotfebni hodnota, ziskand hodnota, pfed a ponakupni
hodnota. Hodnoty lze rozdé¢lit do dvou kategorii: o¢ekdvand nebo pozadovana
hodnota (pfed nakupem) a pfijatd nebo vnimana hodnota (po nakupu

a vyzkouseni produktu).
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e Podle tcelu, jehoZ chce zdkaznik uspokojit spotfebou produktu (uzitné hodnota,
funk¢ni hodnota a vlastnickd hodnota).

e Podle charakteru vnimani (nejCastéji se pouziva vnimand hodnota, hodnota
vnimana spotiebitelem nebo hodnota vnimana zakaznikem).

e Hodnota vyplyvajici ze srovnani (komparativni hodnota, relativni hodnota).

e Podle zaméteni nebo ptivodu konceptu (pro potieby strategického marketingu se
pouzivd hodnota pro zakaznika, hodnota pro spotiebitele zase vychazi ze

spotiebitelského chovani).

Kotler a Keller (2007, s. 179 - 181) tvrdi, Ze hodnota vnimana zakazniky je zalozena
na rozdilu mezi tim, co zdkaznik dostane a co by ho staly jiné moznosti. Pokud zédkaznikovi
pfinasi produkt vice vyhod nez jiny, koupi si ho a pfenese na sebe jeho naklady. Pokud bude
marketér chtit zvysit hodnotu nabidky, bud’ snizi néktery z naklada produktu (produkt bude
levnéj$i) nebo ziska pro produkt néjakou dalsi hodnotu, tedy hodnotu zvysi kombinaci
funkénich nebo emocidlnich vyhod. Aby zlstal zdkaznik vérny, je tfeba poskytovat stale

vy$§i hodnotu v obou dimenzich.

Schiffman a Kanuk (2004, s. 20) definuji hodnotu pro zdkaznika nasledovn¢:
,Hodnota pro zdkaznika je pomér mezi piinosy (ekonomickymi, funkénimi
a psychologickymi), jak je vnima zakaznik, a prostiedky (finan¢nimi, casovymi,

vykonovymi a psychologickymi), vynaloZzenymi zédkaznikem na dosazeni téchto pfinost®.

Woodruff (1997) se pokusil o definici podle toho, jak zédkaznici pfemysli. Hodnota
pro zakaznika je tedy vnimana preference zékaznika a vyhodnoceni atributti produktd,
vykont a disledkt plynoucich z pouziti, které usnadiuji nebo brani dosazeni cilt zakaznika
a vyuziti jejich ucelu.

Hodnota pro zakaznika je spojovana s uziteCnosti, s pfdnim néco vlastnit, mit.
Vychazi se z ptredpokladu, Ze zakaznik si nekupuje véc jen tak, ale pro jeji uzitek. ,,Celkovy
uzitek je vysledkem plsobeni urcité kombinace prospé$nych atributli, které ma produkt ve
vztahu k tomu, co zakaznik musi vynalozit na ziskani dané¢ho produktu (obvykle ceng).
Vnimani hodnoty tak reprezentuje jakousi bilanci toho, co zdkaznik dostane, a toho, co ho
to stoji (Jakou cenu za to musi zaplatit). Toto pojeti hodnoty pro zakaznika narazi na problém
definovani uZitec¢nosti, jez byva popisovana jako uzitkovost, hédonicka kvalita, pfijemnost,

nebo dokonce spokojenost™ (Lost'akova a kol., 2009, s. 44).
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Day a kol. (2000) se shoduji s jinymi autory, Ze hodnota pro zdkaznika vznika
z rozdilu ptinosii a ndkladd. Povazuji ji za jedinecny koncept, ktery vSak byva zaménovan
S jinymi pojmy. Déle ptedpokladaji vztah mezi hodnotou a vnimanym rizikem, ktery umozni
dosazeni lepsiho porozumeéni posuzovani hodnoty zakaznikli za podminek, kdy zakaznici
hodnoti a vybiraji mezi alternativami. Hodnota pro zakaznika podle nich vznika tam, kde je
nizsi riziko.

Pozornost se vénuje 1 vztahu hodnoty pro zakaznika a spokojenosti zakaznika. Oba
jsou vysledkem relativnich tsudkl a porovnani pfinost a nakladi. K uréeni hodnoty pro
zakaznika neni tfeba mit vyrobek nebo sluzbu, tyka se vSech fazi kolem procesu nakupu
| faze predkupni. Souvisi s chovanim zakaznika. Spokojenost zakaznika se vSak zjisti
az poté, co dojde k zakoupeni a odzkouSeni vyrobku nebo sluzby. Na zdklad€ postoji

a vnimani zakaznika je pak bud’ spokojeny, nebo ne (Lost’akova a kol., 2009, s. 44 - 45).

,,Pies velkou riznorodost v definicich a pfistupech vymezeni pojmu ,,hodnota pro
zakaznika®, spole¢nym znakem ¢i zakladnou vSech definic je, Ze hodnota pro zdkaznika je
vzdy spojovana s ur€itym vyrobkem ¢i sluzbou a je spiSe zéalezitosti vnimani zdkaznikem,
nez aby byla objektivné ur€ovéana prodavajicim nebo nékym jinym. Vniméni zdkaznika
predstavuje porovnani a vyhodnoceni toho, co zakaznik dostane (kvalita, uzitek a vyhody),
S tim, co pro to musi udélat (jako napt. zaplatit urcitou cenu, vynalozit Usili a snahu pro
ziskani spojenou s dal§imi néklady, tzv. opportunity cost nebo maintenance cost). Vztahuje
se na vSechno, co firmy délaji a za co je zdkaznik pfipraven zaplatit (Lost'dkova a kol.,

2009, s. 45).

1.2 DIMENZE A ATRIBUTY HODNOTY PRO ZAKAZNIKA

vvvvvv

kvalita a cena. V zdkladnim pojeti déli LoSt’dkova a kol. (2009, s. 46) hodnotu pro zdkaznika
na dvé€ slozky (atributy):

e piinosova (vnimané uzitky — kvalita nabidky z pohledu zakaznika);

e nakladova (vnimané ztraty ¢i obéti zakaznika, které pocituje v souvislosti

s akceptaci nabidky, napf. cena, Cas a Usili spojené s nakupem).

Z provedenych vyzkum se zjistilo, Ze jsou dal$i vyznamné slozky (atributy) hodnoty
pro zakaznika. Ulaga (2003) pomoci hloubkovych rozhovora identifikoval osm atributi

hodnoty pro zékaznika, které vyplyvaji z obchodniho vztahu. Poté pro kazdy atribut
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identifikoval tfi az Ctyfi benefity, které tvoti zakaznikem vnimanou a ziskanou hodnotu. Jsou

to:

Kvalita produktu (vykon, spolehlivost a konzistence vyrobki);

doruceni (dodaci lhiity, flexibilita a ptesnost dodavky);

doba na trhu (konstrukéni tillohy, vyvoj prototypu, zkouSeni vyrobku a validace);
pfimé ndklady na produkt (cena nahofe, dole a v soutézi, ro¢ni pokles cen,
programy na snizovani nakladu);

servisni podpora (sluzby souvisejici s produktem, informace zakaznikiim,
outsourcingové aktivity);

know-how dodavatele (znalost dodavatelského trhu, zdokonaleni stavajicich
vyrobkd, vyvoj novych produktl);

osobni interakce (sdé€leni, feSeni problémd, vzajemné cile);

procesni naklady (fizeni zéasob, zpracovani objedndvky, vstupni kontrola,

vyroba).

Sheth, Newman a Gross (1991) identifikovali pét dimenzi jednotlivych slozek

(atributil) hodnoty tak, jak jsou vnimany zdkaznikem:

Funk¢ni dimenze — vnimany uzitek produktu, ktery je dan schopnosti plnit svij
funk¢ni, utilitarni nebo fyzicky ucel.

Socialni dimenze — uzitek vnimany zakaznikem, ktery mu ptinasi image produktu
ve spojeni s moznosti ziskani jistého socidlniho postaveni.

Emociondlni dimenze — wuzitek ziskany diky pocitim a emocim, které
s produktem souvisi (pohodli, vzruseni, romantika, pocit viny, atd.).
Epistemickd dimenze — souvisi s aspekty pifekvapeni, zvédavosti, inovace
produktu, fantazie nebo schopnosti uspokojit touhu po poznani a védomostech.
Situacni dimenze — uzitek ziskany zdkaznikem za urcitych fyzickych nebo

spolecenskych okolnosti, typicky pro danou situaci.

Smith a Colgate (2007) vysli z dosud znamych ptedstav o dimenzich hodnoty pro

zakaznika. Podobné jako Sheth, Newman a Gross (1991) fesili dimenze z pohledu vnimani

zakaznikem. Kladli diraz na identifikovéani kategorii hodnoty, které by odlisily nabidky

(obéti), ne na identifikaci vSech zvlaStnich vyhod a obéti, které mohou byt vnimany

zakazniky nebo spotiebiteli. Identifikovali ¢tyfi hlavni dimenze (kategorie) hodnoty pro

zékaznika, které vznikaji ve firme:
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e Funk¢né — instrumentalni dimenze;
e cxperimentalné — hédonickéd dimenze;
e symbolicko — expresivni dimenze;

e dimenze souvisejici s naklady a obétovanim.

Také identifikovali pét hlavnich zdroji hodnoty pro zékaznika: informace, produkty,
interakce, prosttedi a vlastnictvi, které jsou spojeny s procesy hlavniho hodnotového fetézce
ve firmé. Pro tuto ¢innost vytvofili tabulku s rozmérem 4 x 5 proménnych, jejiz uzitecnost
spociva v popisovani a dokumentovani strategie vytvareni hodnoty pro zakaznika a slouzi
jako néstroj pro rozpoznavani ptilezitosti a specifikace koncepce vyrobku. Také poskytuje
zaklad pro méteni a posouzeni vytvarené hodnoty. Kazda ze ¢tyt typli hodnoty ma klicovou

podobu nebo dimenzi (Smith a Colgate, 2007).

Funkéné — instrumentalni dimenze se tyka rozsahu, v jakém produkt (zbozi nebo
sluzby) ma pozadované vlastnosti, je uzite¢ny nebo vykonava pozadovanou funkci. Tuto
kategorii lze posuzovat z hlediska tii arovni (Smith a Colgate, 2007):

1. Spravné, piesné nebo vhodné charakteristiky, funkce, atributy nebo vlastnosti

(napt. estetika, kvalita, ipravy, nebo kreativita);

2. prislusné vykony (jako je spolehlivost, kvalita vykonu nebo vystupu na sluzby

podpory);

3. pfislusné vysledky ¢i disledky (strategicky vyznam, u¢innost, provozni vyhody

a prinosy pro zivotni prostredi).

Pfi vytvareni hodnoty pro zadkaznika lze sledovat, ze nékteré firmy se zaméiuji
pfedevsim na vlastnosti a atributy vyrobk, které se promitaji do vyhod pro zdkazniky, jiné
(napt. McDonald, Sony) na vykon a farmaceutické spolecnosti na pozadovany vysledek

(Smith a Colgate, 2007).

Experimentalné¢ — hédonicka kategorie hodnoty vyjadiuje, do jaké miry produkt
u zékaznika vytvari pozadované zkuSenosti, pocity a emoce. V praxi se tato kategorie mize
projevovat riznymi zpusoby (Smith a Colgate, 2007), napft-
e Zamétenim nékterych firem (napf. restaurace, nékteré maloobchody) na
smyslové slozky hodnoty, napf. estetika, atmosféra, viiné, zvuky;
e zaméfenim na vytvaieni emoc¢ni hodnoty, jako napt. radost, potéSeni, hra, zabava,
vzrus$eni, dobrodruzstvi, humor (u firem ptsobicich v oblasti cestovniho ruchu

a zabavniho pramyslu);
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diirazem na vytvateni spolecenskych vztahti, které slouzi k ziskavani pfinosu ze
sitové spoluprace, obchodnich vazeb, vytvafeni daveéry nebo zavazki
a zodpovédnosti (napt. firmy pusobici pfedevsim v oblasti sluzeb a na B2B
trzich);

zam¢efenim na epistemickou stranku souvisejici se zvédavosti, novotou,
znalostmi nebo fantazii (napf. u firem jako je Disney nebo cestovni a hotelové

spolecnosti).

Symbolicko — expresivni kategorie hodnoty se zabyva rozsahem, v jakém zakaznik

pfipisuje psychologicky vyznam k danému vyrobku. V praxi se fesi, na co se hodnota pro

zakaznika u jednotlivych produktt zamétuje (Smith a Colgate, 2007):

Zakaznikovo sebepojeti, sebevédomi (napf. luxusni zbozi), to co d¢la
zakaznikovi radost, zpiisobuje, Ze se citi dobte, a to bud’ ve vlastnictvi (napf.
nakup nového obleceni), nebo v davani produktu (darky);

osobni vyznam pro jednotlivé zékazniky spojeny s ur¢itymi lidmi nebo udalostmi
(produkty jako napt. hudba, potraviny, dovolend);

prostiedky sebevyjadieni (napf. viné Calvin Klein nebo auto Volkswagen
Brouk), jez umoznuji zakazniktim vyjadfit jejich osobnost, vkus a hodnoty;
spoleCensky vyznam (jak nas vidi ostatni), znackové vyrobky (napt. BMW,
Rolex nebo nastroje Lee Walley), které si zdkaznici kupuji kvili prestizi,
postaveni, image;

situani vyznam, symbolika, sociadlné-kulturné-etnickd udalost nebo tradice

(napf. riiZe na Valentyna).

Dimenze hodnoty pro zakaznika souvisejici s naklady a obé&tovanim se tyka

pfedevsim transak¢nich nékladl spojenych s ndkupem, vlastnictvim a uZivanim produktu.

Dle Smith a Colgate (2007) se v praxi tato dimenze projevuje zaméfenim na:

Minimalizaci ekonomickych nékladt, jako je cena produktu, provozni néklady,
naklady spojené se zaménou produktu, naklady obétované ptilezitosti (napf.
u firem Wal-Mart, Amazon.com);

pohodli a minimalizovani psychologickych a vztahovych nakladi, jez zahrnuji
kognitivni téZkosti spojené se stresem, konfliktem, ndklady na vyhledavani

a vzdélavani se (napf. autocentra, kuryrni spole¢nosti);
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minimalizaci osobnich investic zakaznika z pohledu c¢asu, usili a energie,
vynalozZenych na nakup a spotfebu produktu (napft. internetové obchody);

snizovani rizika (osobniho, operac¢niho, finan¢niho nebo strategického)
vnimaného zdkaznikem pfi ndkupu, vlastnéni a uzivani produktu, s uplatnénim
zaruk, garanci, flexibilni moznosti vraceni zakoupeného zbozi a souhlasy tietich

stran (napf. hotely Marriot, Ford).

Z dosavadniho vykladu je patrné, ze slozky (atributy) a dimenze hodnoty pro

zakaznika znamenaji rizny uhel pohledu na nabidku a sluzbu. Atributy znamenaji to, z ¢eho

se nabidka skladd, a dimenze to, jak na zakaznika pisobi, zjakych hledisek nabidku

zdkaznik posuzuje. Je jasné, Ze pii ndkupu riznych kategorii produktli hraji jednotlivé

atributy a dimenze hodnoty pro zdkaznika rtiznou roli u zadkaznika pii volbé dodavatele,

znacky, zpusobti ndkupu atd. Z vyzkumu, ktery byl proveden mezi lety 2007-2008

Vv podnicich chemického, elektrotechnického, polygrafického a strojirenského primyslu, se

zjistovalo, co je pro zakazniky hodnotné a jakou to ma diilezitost. Ukazalo se, ze ,,pfinosy,

které zakaznici v souvislosti s akceptaci nabidky hodnoti a posuzuji, se tykaji zejména téchto
atributa“ (Lost’akova a kol., 2009, s. 78):

Atributy uzitku hmotného vyrobku — technické a provozni parametry produktt
(ptizptisobeni parametri produktu pro potieby jednotlivych zékaznikt, stalost
kvalitativnich parametrt produkt v kazdé dodavce, trvanlivost; u stroji
a ptistroji dale ovladatelnost, spolehlivost, udrzovatelnost, opravitelnost);
atributy uZitku sluzeb a procesu prodeje — atributy sluzeb tykajici se schopnosti
a pfipravenosti podniku poskytnout sluzbu (empatie a ochota personalu, slusna
a zdvoftild komunikace se zdkaznikem); atributy sluzeb tykajici se rovné jejich
poskytnuti (dostupnost, rychlost, bezchybnost atd.); atributy tykajici se urovné
persondlu poskytujiciho sluzbu (zodpovédnost, spolehlivost, zdvofilost,
davéryhodnost a flexibilita pracovniki);

atributy emocionalniho a socialniho uzitku — estetické parametry produkti;
ekologické a humanitni parametry produktd, jejich ndkupu a uziti; uroven image
producenta a jeho znadmost a hodnota znacky; socialni a ekologické dimenze
produktii;

atributy etického uzitku — férové obchodni praktiky, seri6zni jednani a plnéni
dohod.
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,»Na druhé strané jsou néklady vnimané zakaznikem (zdroje, které musi zékaznik
v souvislosti s akceptaci nabidky vynalozit). Ty nepfedstavuji pouze cenu nakupni, ale
zahrnuji celou fadu atributd, které maji vliv na celkovou hodnotu nabidky vnimanou
zakaznikem. Mezi zminéné atributy zahrnuje Lost'akova (2009, s. 79) celou fadu parametra
nabidky*:
e Vyhledavaci nadklady — hleddni namétu pro nakup a specifikace podminek
nakupu;
e naklady na obstarani produktu — ndklady na cestovani zékaznika do mista
nakupu, naklady na kontakty s dodavatelem atd.;
e nakupni cena produktu;
e naklady na financovani produktu — nutnost splacet troky zvéru na nakup
produktu;
e nabchové neboli instalaéni naklady — ndklady spojené s ndbé¢hem nové nebo
upravené vyroby, naklady na uvedeni produktu do bézného provozu;
e provozni naklady — spojené s béznym zpracovanim produktu;
e naklady na aplikacni servis — pro bezproblémové aplikovani nebo zpracovani
produktu;
e pojistovaci ndklady — ochrana pfi riziku poSkozeni nebo ztraty;
e naklady na likvidaci — néklady na likvidaci nebo vraceni obalil produktu, ndklady
na likvidaci odpadu vznikajiciho pii pouzivani vyrobku, nédklady spojené

s likvidaci vlastniho produktu, ktery méa po dobé¢ zivotnosti apod.

,» L'yto ndklady mohou byt jak ve form¢ penéZnich vydaji, tak také ,,ceny*, ktera se
projevi ve ztrat¢ psychické sily, ¢asu a energie lidi, ktefi produkt koupi a pouZivaji.
Z vyzkumu se zjistilo, Ze zakaznici primarné hodnoti penézni vydaje* (Lost’dkova a kol.,

2009, s. 79).

,,Pro uréeni hodnoty vnimané zakaznikem je potieba jednotlivé atributy a dimenze
hodnoty nejen identifikovat, ale také zjistit jejich vyznam z hlediska celkového hodnoceni
nabidky zakaznikem. Manazefi klasifikuji atributy a dimenze hodnoty pro zakaznika do tii
tiid — velmi dulezité, stiedné dilezité a malo dilezité. Pti zkvalitnovani nabidky a zptsobu
péce o trh se vénuji predevsim velmi diilezitym slozkam nabidky a hodnoti jejich provedeni
nejen z hlediska potieb zakaznikt, ale i ve vztahu k nabidce konkurence v ramci vyzkumu

spokojenosti zakazniki.* (Lost'akova a kol., 2009, s. 79).
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2 NEHMOTNE UZITKY JAKO SOUCAST HODNOTY PRO
ZAKAZNIKA NA B2B TRHU

Vytvéreni a zdokonalovani hodnoty pro zékazniky, vedouci k posilovani vztaht se
zékazniky, se neobejde bez uplatnéni jak hmotnych, tak nehmotnych uzitk, které usnadnuji
obchodni transakce a zaroven posiluji vztahy se zadkazniky a buduji jejich loajalitu. Je tieba
pfekonavat jejich ocekdvani, inovovat a diferencovat produkty a nabizet sluzby, které
kompletné pokryji jejich potieby. Nehmotné uzitky nabyvaji v soucasnosti ¢im dal vice na

vyznamu (Lost’akova, Stejskalova, 2013, s. 5 - 6).

Jedna se o to, co zakaznik vnima jako posileni vyrobku, v¢etné zaruk, zakazniktim
ptizpisobenych finan¢nich sluzeb, dodavek, Skoleni zaméstnanci a firemni povésti

vvvvvv

trhu, a to zejména proto, Ze mnoho vyrobcti miize nyni poskytovat velmi podobné produkty

(Ellis, 2011, s. 218).

2.1 SLUZBY

V dnesnim globalizovaném svété s velkou konkurenci se lze setkat s podobnymi
vyrobky od fady vyrobci. Podniky se proto snazi né¢jak odlisit a nabidnout zakaznikovi co
fyzické vyrobky, vyrobni spole¢nosti se zaméfuji na diferenciaci pomoci sluzeb. Mezi
diferencujici faktory sluzeb patii snadnost objednéani, dodani, instalace (napf. u strojii nebo
informacnich technologii), zaSkoleni zamé&stnancl, rady zdkaznikim, Udrzba a opravy

(Kotler, Keller, 2013, s. 393, 416).

»Sluzbou je jakykoliv ukon nebo vykon, ktery jedna strana poskytuje druhé strané
a ktery je ve své podstaté¢ nehmatatelny a nezaklada zadna vlastnickd prava. Poskytovani

sluzby muzZe, ale nemusi byt vazano na fyzicky vyrobek* (Kotler, Keller, 2013, s. 393).

Sluzby se od fyzickych vyrobkid odliSuji ve ctyfech charakteristikach:
Nehmatatelnost, neoddélitelnost od poskytovatele sluzeb, proménlivost a pomijivost

(Kotler, Keller, 2013, s. 396 - 399):

e Nehmatatelnost neboli nehmotnost patii mezi nejcharakteristi¢téj$i vlastnost
sluzeb. To znamena, Ze neni mozné si sluzbu doptedu prohlédnout, ochutnat,
ocichat, vyzkouset apod. Neni zde jisty vysledek, proto je tieba se vypotadat

s nedaverou zakaznika. Poskytovatel by se mél snazit zhmotnit sluzbu (ukazat
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ptedchozi vysledky prace), dbat na jeji kvalitu a pfedev§im by se mél zaméfit na
prostiedi, ve kterém ji provadi (dekorace, prostfedi, obleCeni zaméstnanct,
informacni materialy atd.).

e Neodd¢litelnost se tyka toho, Ze sluzba je bezprostiedné vazdna na jejiho
poskytovatele. Pokud je velky zajem o sluzbu od urc¢itého poskytovatele, da se
regulovat zvySenim ceny nebo je-li to mozné u dané Cinnosti, tak pracovat ve
vétSich skupinach, pracovat rychleji nebo si proskolit vice kvalitnich
poskytovateld.

e Proménlivost neboli variabilita je spojena stim, ze ruzni lidé jsou schopni
poskytovat rizné kvalitni sluzby. Ma-li podnik garantovat kvalitu, je dalezity
vybér spravnych zaméstnancli pro poskytovani sluzeb a jejich proSkoleni,
zmapovani procesu poskytovani sluzeb a monitorovani spokojenosti zakaznika.

e Pomijivost znamend, Ze sluzby nelze skladovat, proto je tieba poptavku
zrovnomérnit. Lze tak u€init napf. rezervacnimi systémy, i€tovanim nizsich cen
mimo S$picku, zatraktivnénim nabidky nebo pfidanim dalSich sluzeb mimo
Spicku.

Vlastnosti sluZeb, které jsou nabizeny zdkaznikiim, se odviji od ostatnich slozek

marketingového mixu. Ten zahrnuje produkt, cenu, distribuci, marketingovou komunikaci,

materialni prostredi, lidi a procesy (Vastikova, 2014, s. 21 - 22).

To, co zékaznici o¢ekavaji od sluzby, je zavislé na vice faktorech. Bud’ uz maji
néjaké zkuSenosti z pfedchozich nakup, ziskali pozitivni hodnoceni od jinych zékaznik,
nebo zkousi nabidku u nového podniku. Pokud sluzba nesplni ofekavani zadkaznika, byva
zklaman. Proto se podniky snaZi své sluZzby obohacovat a davat zakaznikovi néco navic, aby
byl spokojeny, bylo pfekonano jeho o¢ekavani a nakoupil u podniku znovu (Kotler, Keller,
2013, s. 411).

K zabezpeceni uziti produktu zékaznici oceni uceleny systém sluzeb jako je
poradenstvi, kompletni dodavky produktii v jedné ucelené zasilce, celni odbaveni, pfeprava
produktii az na misto uziti, pomoc pifi davkovani a uziti produktu, vzdélavani pracovnika

zakaznika atd. (Lost'dkova, Stejskalova, 2013, s. 5).

Sluzby na B2B trhu se dle Ellise (2011, s. 240 - 244) d¢li na ,,podpurné* a ,,Cisté".

Podpiirné jsou soucasti vyrobku, zatimco Cisté stoji samostatné. Jejich podrobnéjsi
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klasifikace a vycet v jednotlivych skupinidch pro B2B trhy, zejména pti prodeji strojii

a zafizeni, jsou uvedeny na obr. 1.

Sluzby
souvisejici Marketingové Profesionalni Informacni Financ¢ni
s produktem sluzby sluzby sluzby sluzby
Dodavatelské Prizkum Poradenské Rizeni zasob Financovani
sluzby trhu sluzby nakupu
produktt
Instalace Sluzby Ugetni Rizeni Rizeni
Udrzba reklamnich sluzby dodavatelského uctovani
agentur fetézce procesti
Poprodejni Exportni Pravni Agregace dat Hodnoceni
Skoleni poradenstvi poradenstvi aveért
Zéru_éni Bankovni
Servis &
pojistovaci
sluzby

Obr. 1: Klasifikace sluzeb na B2B trhu

Zdroj: Ellis (2011), s. 243

Mnoho firem na trhu nabizi své produkty s uréitym stupném servisni podpory, tedy
se sluzbami, které podporuji nabidku produktu (1. sloupec). Ellis (2011, s. 240) do této
skupiny zahrnuje skladovani, dodavky, montéaze, Skoleni obsluhy, udrzbu, Gvéry a zaruky
produktu. Naopak cisté sluzby (zbylé sloupce) nejsou nabizeny na podporu produktu, stoji
samostatné. Patfi mezi n€ prizkum trhu, poradenstvi v oblasti managementu, finan¢ni sluzby

a pravni a ucetni poradenstvi.

B2B marketéti se snazi poskytnout co nejlepsi sluzby svym zakazniklim. Zjist'uji
klady a zapory riznych ¢innosti, napf. u sluzeb podporujicich vyrobek se musi rozhodnout,
jestli si logistické sluZzby budou fesit sami, nebo si na to najmou poskytovatele treti strany.
Jestli si budou prubézné vzdélavat vlastni zaméstnance do terénu nebo si najmou tym
specidln¢ vySkolenych terénnich pracovnika pro danou ¢innost apod. Rozhodnou se tedy,
které sluzby si zajisti sami a na co vyuziji outsourcing. Externi firma se na danou sluzbu
zamé&fuje, ma potfebné vybaveni, tudiz ji provede zpravidla kvalitnéji, levnéji a rychleji.
Partnefi uzaviou smlouvu, ve které je urcena délka spoluprace, ¢innost i veSkeré pravomoci.
Outsourcing se vyuziva napt. ke Skoleni zaméstnanctli, zadavani dat nebo ke mzdovému

vedeni (Ellis, 2011, s. 242 - 244).
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Sluzby mtizeme také rozd¢lit podle toho, v jaké fazi objednavani se nachazime, a to
na sluzby predprodejni, prodejni a poprodejni. Do predprodejnich sluzeb zahrnuji
Zamazalova a kol. (2010, s. 248 - 249) poskytovani informaci a poradenstvi, do prodejnich
sluzeb veskeré sluzby spojené s prodejem a do poprodejnich sluzeb napi. poskytnuti
zaruc¢nich lht, upravy vyrobkt dle pozadavki zdkaznika, pozarucni servis, vyfizeni stiznosti

a reklamaci nebo moznost vraceni zbozi.

Co jesté patii do sluzeb piedprodejnich, prodejnich a poprodejnich je uvedeno na

obr. 2 tak, jak jej prevzali Lambert a kol. (2000, s. 44) od (Bernarda a kol., 1977).

Predprodejni slozky
Pisemné prohlaseni politiky v olasti sluzeb
Predani prohlaseni o sluzbach zakaznikim
Organizacéni struktura
Pruznost systému
ManaZerské aktivity

Prodejni slozky
Uroveri vy&erpani zasob
Informace o stavu objednavky
. i o Slozky cyklu objednavky
Sluzby zakaznikim{—— Urychleni dodavek
Pfesuny zbozi
Pfesnost systému
Snadnost objednavani
Zastupitelnost produktu

Poprodejni slozky
Instalace, zaruka, Upravy, opravy,
nahradni dily
— Sledovani produktu
Vyfizovani reklamaci, stiznosti, vracené
zbozi
Doc¢asna nahrada produkt

Obr. 2: SlozKky sluZeb zakaznikiim

Zdroj: Lambert a kol., 2000, s. 44

Dle Zamazalové a kol. (2010, s. 249) zakaznici preferuji napt. dostatek potfebnych
informaci k vyrobku, dostupnost vyrobku, moznost jeho ptfedvedeni nebo vyzkouseni,
rychlé vytizeni objednavky, dodrZeni smlouvy, v€asné a kompletni dodéni, kvalitu vyrobku,
jeho spravné zabaleni, moznosti vice zpusobu plateb, delsi zaruku nez stanovuje stat,

moznost ptipadné reklamace atd.

Oliveira a Gimeno (2014, s. 49) pfidavaji jesté dalsi rozmér, a to soucasné ¢lenéni

podle strategické, taktické a operativni tGrovné. Takticka turoven definuje zasady
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zakaznického servisu. DEli ho na vnitini a vnéjsi podle toho, jak bude zakaznicky servis
spojen s ostatnimi oddélenimi a s dodavatelskym fetézcem (dodavatelé, zakaznici
a poskytovatelé sluzeb). Z taktické trovné vychdzi operativni, jenz zahrnuje postupy
a procedury spojené s kontrolnim mechanismem vykonu. Posledni strategicka uroven by
méla fungovat na trovni fizeni znalosti k vytvofeni spravného organiza¢niho schématu,

pochopit pozadavky zakaznika a vytvorfit segmentaéni strategie pro diferenciaci.

Firmy by si mély testovat kvalitu sluzeb, které nabizi. Jen tak mohou zjistit, kde by
se mély zlepsit. Pro identifikaci kvality sluzeb pievzali Kotler a Keller (2007, s. 451) od
Berry a Parasuraman (1991, s. 16) pét determinanti kvality sluzeb. Potadi znaci dilezitost:

e Spolehlivost znaci vykonani sluzby bez problému a spolehlive.

e Ochota popisuje neprodlenou pomoc zakazniktim.

e Jistota vzbuzuje u zakaznikl duvéru.

e Empatie zahrnuje starostlivost a pozornost k jednotlivym zakaznikim.

e Hmotné prvky se tykaji budov, vnitiniho vybaveni, uniforem zaméstnanct apod.

K méfeni kvality sluzeb slouzi stupnice SERVQUAL, ktera vychazi z vyse
zminénych péti determinantli. Kvalita sluzeb se v ni méfi podle spokojenosti zdkaznika.
K tomu se vyuziva dotaznik, ktery obsahuje pét rozméri kvality. Takto se hodnoti napf.

spokojenost sluzeb a komunikace uvniti podniku (Kotler a Keller, 2013, s. 412).

2.2 VZTAHY

V/ztah se zakaznikem je proces, ktery se soustavné a dynamicky rozviji. Vznika na
zakladé¢ vice setkani se zdkaznikem. Podniky se snazi se svymi zakazniky vytvaret vztahy
dlouhodobé, a to z diivodu vytvareni hodnoty, ktera ve funkénim vztahu vznikd na obou
stranach. Podniky se tedy snazi zjistit, co pfinasi zakaznikovi hodnotu, a podle toho se mu
snazi vyhovét. Pro rozvoj vztahu je nezbytné vzajemné plsobeni a cilené vytvareni vztahu.
To, jak bude vztah dlouho trvat, zavisi na jeho pevnosti. Pevny vztah je schopny odolat
I néjakym problémuim, které mohou nastat. Mezi faktory ovliviiujici pevnost vztahu se
zakaznikem patii: zdkaznikova spokojenost ve vztahu (mysleno jako celek, ne jen jedno
setkani), jeho oddanost a riizna pouta, kterd jsou utvorena mezi zdkaznikem a podnikem

(Storbacka, Lehtinen, 2002, s. 16 - 18, 82, 86, 113).

Vztahy na primyslovém trhu jsou charakterizovany strategickymi partnerstvimi

mezi podniky, zakazniky a dal§imi stakeholdery. Vzniklé vztahy jsou sitovacim procesem.
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Podniky usiluji o zac¢lenéni do své hodnotové sité, kterd se kromé podniku sklada z dalsich
stran, které s nim spolupracuji (zaméstnanci, zakaznici, dodavatelé atd.). Podniky s co
nejlepsi hodnotovou siti jsou schopny 1épe odolavat konkurenci. Aby byla sit” efektivni, je
tiecba mit mezi sebou silné pouto, rozdélit povinnosti mezi jednotlivé partnery a sladit
technologie. Také je tfeba se pfizpisobovat ménicim se pozadavkim na trhu z divodu

setrvani na ném (Kotler, Armstrong, 2004, s. 39).

Storbacka a Lehtinen (2002, s. 49, 73 - 82, 90 - 91) d¢li vztah se zakaznikem na tii
Casti: navazani, rozvijeni a ukonceni. Navazani vztahu je obdobim, kdy dochézi
k projednavani smlouvy a k jejimu podepsani. Pti rozvijeni vztahu dochazi zpravidla k rtstu
jeho hodnoty, proto je tieba v této fazi sousttedit vice zdrojt, nez tomu bylo ve fazi vzniku
vztahu. Rozvijeni vztahu probihé na vice urovnich: na urovni zédkaznika, na irovni epizod
(zékaznik se setkd se spolecnosti) a na urovni operaci. K ukonéeni vztahu mtze dojit jak ze
strany zakaznika (mohl pfejit ke konkurenci), tak ze strany podniku (vztah pro n¢j nebyl
nadale vyhodny apod.).

Dohnal (2002, s. 37) zminil ¢tyfi faze, kterymi podnik prochazi pii fizeni a budovani
vztahti se zakazniky. Nejprve dojde k osloveni zakaznika, ktery spada do pozadovaného
segmentu, poté dojde k obchodni transakci, dale se uskutecni dodani produktu nebo sluzby
a dochazi k vyuziti zdkaznického servisu, tedy zaruc¢nich sluzeb, nabizeni dalSich sluzeb

zakaznikovi a posilovani jeho loajality.

Money K. a kol. (2010) charakterizovali tfi vlastnosti, které by mohly byt dilezité
pii budovani B2B vztahd. Jsou to vzajemné porozuméni, flexibilita interakce a synergie

V ramci partnerstvi.

,»Vztahy se zdkazniky spo€ivaji ve vyméné zdrojl, kterymi jsou emoce, informace
a jednani* (Storbacka, Lehtinen, 2002, s. 31). Emoce ovliviiuji informace. Pomoci emoci
a mozné hodnoty se zdkaznici rozhoduji. Dle ziskanych informaci se rozhodnou, jaké bude

nasledovat jednani. Pravé diky dostatku informaci miiZze dojit k efektivnimu jednani.

Pti posilovani vztahii se zdkazniky se ukézal jako prospéSny demokraticky neboli
partnersky styl fizeni v podniku orientovaném na zakazniky, vzdjemnd informovanost,
spoluprace vnitropodnikovych ttvarl, spoluprace a provazanost podniku se zdkazniky,
distributory atd. Je tfeba byt v pravidelném kontaktu se zakazniky, zjistovat podminky uZziti
produktii, jejich pozadavky, postoje, preference atd. Nezbytné je vytvofeni davéry

a dojednani dalSich kontakti se zdkaznikem, vstficné jednédni, schopnost nabizet komplexni
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feSeni potfeby odbérateli a ptizplisobeni se pozadavkiim zdkaznikii po vsSech strankach,
flexibilita a spolehlivost pii vyfizovani pozadavki zakaznikl atd. (Lostakova, Stejskalova,

2013, s. 4).

Dodavatel¢ a odbératelé buduji uzsi vztahy pro zlepseni ucinnosti a efektivity svych
operaci. Napt. maji spolecné informacni technologie, které spoji objedndvani, vyrobu
a kontrolni systémy zdsob dodavatele. Mohou pak pfizplisobit ndkupy a vyrobu, snizit

mnozstvi odpadu atd. (Suh a Houston, 2010).

Podniky by tedy mély usilovat o dobré vztahy s distributory, dodavateli a okolim
podniku. Budou-li vztahy dobré, pak budou strany spokojené, a tim i zakaznik. Pokud v8§ak
vztahy budou Spatné (napi. s dodavatelem), bude nespokojeny i zakaznik, protoze napft.
nedojde k uspokojeni jeho pozadavku véas (Staus a Becker, 2012).

Jednim z rozhodujicich faktorti ve vztahu je vzdjemnd davéra. Déle to jsou
informace, které zadkaznik predd na zakladé zminéné davéry. Pokud ma podnik dostatek
informaci o zakaznikovi (jeho nazory, chovani, postoje, objemy nakupi atd.), je schopen mu
vytvoftit nabidku, ktera ptinese zdkaznikovi vysokou hodnotu. Veskeré informace ma podnik

zanesené¢ v informacnich systémech. Zakaznik muze zase diky dostatecnému mnoZstvi

wewvr

vyrobku (Storbacka, Lehtinen, 2002, s. 38 - 43,120).

Aby mél podnik dobré vztahy se zakazniky, coZ mu pfinasi jejich vérnost a loajalitu,
ziskava si o nich informace. Pomoci systému CRM — fizeni vztahil se zdkazniky si vSechny
informace zpracovava a podle toho miize zakaznikiim nabidnout nabidky, sluzby, programy
spoluprace nebo komunikaci prostfednictvim rtiznych médii piimo na miru (Kotler, Keller,
2013, s. 172 - 173). CRM neni jen o informacni technologii, ale zahrnuje i pracovniky a
podnikové procesy. Je soucasti podnikové strategie, a tedy i podnikové kultury (Dohnal,

2002, s. 18).

Pro posileni vztahi se zakazniky dale slouzi sdileni databazi o zakaznicich
odbératele, informace o vyrobeném mnoZstvi, skladovych zasobéch, spole¢né testovani
produktli u zdkaznika atd. Vztahy Ize posilit 1 diky kvalitnim surovindm, které jsou potfebné
k vyrob¢ kvalitniho produktu, diky spravnému vybéru dodavatelt, vysoké technické urovni,
schopnosti vyrabét produkty dle pozadovanych parametrti, dodrZzovéani technologickych
postupti, aby byla dodrzena kvalita produkce, soulad s pozadavky odbératelt, uroven

pozadovanych parametrl ve vSech dodavkach, kvalitni dokumentace dodavana s produkty,
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dodrzovani norem a rychlé pfijeti napravnych opatfeni u vad vyrobki (LoStdkova,

Stejskalova, 2013, s. 4 - 5).

Déle se doporucuje setkdvani zakaznikli s vrcholovym managementem podniku,
setkavani technickych a jinych pracovnikii z diivodu vymény zkuSenosti, Skoleni pracovnikii
odbératelit o novém vyvoji v oboru, potadani dnti otevienych dveti v podniku, exkurze po
pracovistich, konani spolecenskych akci a pfani pracovnikim odbératele k vyznamnym

zivotnim udalostem (Lost’akova, Stejskalova, 2013, s. 5).

Podnik by si mél se zakaznikem vytvofit spolecnou vizi. Ta by méla byt pro obé
strany inspirujici, méla by byt naro¢na, ale i zajimava, aby mohly byt obé& strany ve vztahu
hrdé. Hrdi lidé totiz ud€laji vse pro vztah, aby byl Gspésny. Je tfeba, aby dochazelo k rozvoji
na obou stranach. Jen tak bude vztah fungovat a pfinaset hodnotu. Zakaznik, pro kterého je
vztah velmi dulezity, sleduje, co se déje na trhu, jaké nabidky nabizi konkurence a jestli by
s nékym jinym nevytvofil vztah vyhodnéjsi. Podniky nechtéji o zakaznika pftijit, proto se
snazi Celit konkurenci. Musi se tedy vénovat i celkovému obrazu spole¢nosti, ktery ma byt
silny a vérohodny. Roli zde hraje napt. znacka nebo pozitivni reputace (Storbacka, Lehtinen,
2002, s. 89 - 90, 127 - 128).

2.3 REPUTACE PODNIKU

Podniky se snazi ziskat a udrzet si co nejlepsi reputaci, jelikoz podle toho si vétSina
zakaznikl vybira, od koho nakoupi. Aby podnik ziskal dobrou reputaci, snazi se dlouhodobé
vychazet se svymi dodavateli i odbérateli, rychle vyfizovat objednavky, byt spolehlivy,
flexibiln¢ a kvalitn¢ uspokojovat potieby zédkaznikii, pouzivat moderni technologie i vhodné

manazerské postupy (Lost’akova a kol., v tisku, s. 150).

Svoboda (2006, s. 15 - 16, 56) definuje reputaci jako dlouhodob¢ utvarenou povést
podniku. Ta hraje vyznamnou roli pfi tvorb&é dobrych vztah podniku se zdkaznikem.
Reputace se tvofi z image, ale ne pfimo. Oba pojmy jsou dynamické, proto mize dojit
k zaméné, nicméné image piedstavuje momentalni minéni o objektu, které podléha ¢astéjsim
zmeénam, kdezto reputace vznika v delSich ¢asovych tusecich jako vysledek dlouhodobych
zkuSenosti a vstfebanych nazort. Udrzeni dobré povésti se vénuje oddeleni Public relations
(zjednodusen¢ ,,vztahy s vetejnosti). Money K. a kol. (2010) konstatovali, ze mnozi oba
pojmy ztotoziuji a ze k zdméné dochdzi nejen u reputace a image, ale 1 u firemni identity
a znacky. VSechny tyto pojmy nelze uZzivat jako synonyma, nebot’ kazdy vyjadiuje néco
jiného.
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Suh a Houston (2010) oznacili povést jako multidimenzionélni pojem, ktery je tfeba
nadale zkoumat. Musteen a kol. (2013) vidi v povésti cenny a nehmotny zdroj firmy. S tim
souhlasi i Sarstedt a kol. (2013). Ti vzhledem Kk velkému vyznamu povésti navic doporucuji
jeji mefeni. Walsh a kol. (2014) povést také oznacuji jako dilezité nehmotné aktivum,

jelikoz ma potencial pro tvorbu hodnoty.

»Reputace firmy je dojem, jaky vyvolava urcity objekt u jednotlivcd na zakladé
jejich dlouhodobych zkuSenosti ¢i dlouhodobého vlivu komunikace, chovani a symbolik.*
Dostava se hluboko do povédomi jednotlivct, z toho diivodu je narocné ji zménit v kratkém
Case. Ma také vliv na marketing podniku. Podnik, ktery bude mit vybornou reputaci, spise
proda vyrobky, protoze pro zakazniky budou mit vétsi hodnotu, pfijde jim, ze ten dany
produkt je ten nejlepsi. Kdezto u podniku se Spatnou reputaci zékaznici spiSe nenakoupi

(De Pelsmacker a kol., 2003, s. 36, 302).

Reputace organizace se dle Svobody (2006, s. 57) sklada ze tii forem:

e Primarni reputace: Osobni kontakt se spoleCnosti, tzv. tvari v tvaf, vychazi
z prvniho dojmu, pii prvni navstévé spole¢nosti dojde k vytvofeni nazord
a postoju vici ni.

e Sekundarni reputace: Nejedna se jiZ o osobni kontakt, ale o zprostfedkovany skrz
média, vefejné minéni, pratele apod., negativni postoj se miize zmenit pii pfimém
kontaktu.

e Cyklicka reputace: Pokud je reputace pozitivni, neni tfeba ji ménit, pokud je v§ak
negativni, je zde snaha o napravu chovani, produkti nebo sluzeb pomoci
vhodnych nastrojti. Poté si zdkaznik udéla znovu predstavu o podniku a cyklus

se opakuje.

V roce 2014 prob&hlo dotaznikové Setfeni mezi manazery chemickych podniki.
Reputace byla oznacena jako nejvyznamnéjsi faktor konkurenceschopnosti. Se zlepSujici se

povésti tedy roste konkuren¢ni schopnost podniku (Hyr$lova a kol., 2015, s. 321 - 323).

Ptinos reputace pro podniky vidi Svoboda (2006, s. 58) v téchto efektech:
e VySsi ceny pro vlastni produkty;

¢ niz8i marketingové néklady;

e niZ8i ceny pii ndkupu;

e schopnost snadnéjsiho ptistupu na trh s novymi produkty;

e moZznost mit vliv na jiné skupiny vefejnosti;
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e méné krizi nebo lepsi zvladnuti krizi viibec.

Dle Hansena a kol. (2008) by se mé&l napt. dodavatel snazit mit dobrou povést mezi
svymi kolegy a prateli, ta se velmi Casto Siii slovné. Ziskat lepsi povést, nez jakou maji
konkurenti, a tim ziskat dobrou povést na trhu. Je tfeba byt flexibilni, sdilet mezi sebou

informace a ukazat zakaznikovi, ze nejvyssi hodnotu k vyrobku nebo sluzb¢ ziska u nas.

Pokud se vyskytnou dvé firmy, které budou nabizet velmi podobné vyrobky nebo
sluzby, bude to pravé lepsi povést, ktera poslouzi k diferenciaci nabidky, a tak dojde
k ovlivnéni rozhodovaciho procesu zakaznika. Reputaci lze dale vnimat jako uzite¢ny
mechanismus pro tvorbu pfidané hodnoty mezi zacastnénymi stranami. Na B2B trhu se
firemni povést fadi na prvni misto. Je t€zké ji rozvijet, o to leh¢i ji vSak znicit. Marketingové
aktivity jsou navrhovany tak, aby nejen podporovaly vyrobky a sluzby, ale i vytvaiely
audrzovaly firemni reputaci. Také investice do technologického pokroku a vyroba
kvalitnich vyrobki jsou kli€¢ové pro budovani dobré povésti mezi zdkazniky. Technologicky
pokrok zahrnuje i rozsifeni znalosti zamé&stnancti o nové poznatky. Roli ve firemni reputaci

muze hrat i viada (Ewing a kol., 2010).

Pozitivni reputace neni uzite€na jen pro zakazniky, ktefi se rozhoduji, u koho
nakoupi, ale 1 pro potencialni zaméstnance, ktefi si vybiraji zaméstnani. Pokud ma podnik
pozitivni reputaci, miize se stat, ze napt. potencialni zadkaznik od néj bude ocekavat prilis

a pak bude zklaman (Money K. a kol. 2010).

Podniky z vyspélych ekonomik s pozitivni reputaci mohou vyuzit své znamosti
VvV rozvinutych zemich. Pové&st nejobdivovanéjSich firem signalizuje vys§i kvalitu,
spolehlivost a davéryhodnost produkt. Tim dojde ke sniZeni nejistoty pii vybéru produktu
a k prilakani spottebitelt. Je tieba si dat pozor na mozna rizika, proto se do toho firmy moc

nepousti (Musteen a kol. 2013).

Walsh akol. (2014) ve svém vyzkumu zjistili, ze firmy, které nabizeji sluzby s vétsim

rizikem, by mély uptfednostilovat pravé budovani pozitivni reputace.

Povést je tvofena mezi zdkazniky a ostatnimi zaCastnénymi stranami. Vztahy se
zakazniky jsou povaZovany za hlavni zdroj konkuren¢ni vyhody. Referen¢ni zékaznici se
také mohou podilet na jeji tvorbé. Jsou-li spokojeni, daji to najevo. To pak pomize
potencidlnim zékazniklim si vybrat, jestli u podniku nakoupi, pfipadné to podpofi stavajici
zakazniky v dalSim ndkupu. Reputace a zakaznické reference tedy slouzi ke stejnym
obchodnim Gc¢elim a mohou byt vysoce u¢innymi nastroji pro ziskani novych zakazniku.
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Podniky by si mély vytvofit pozitivni reputaci nejenom v segmentu trhu, kterému se vénuji,

ale také mezi vSemi zac¢astnénymi stranami (Helm a Salminem, 2010).

Svoboda (2006, s. 58 - 60) zminuje Sest strategickych zdroja pro tvorbu reputace:

CEOQ: V cele spolecnosti vykonny feditel, ktery ztélesnuje jeji tvar.
Piedstavenstvo: V Cele tvorby reputace stoji celé predstavenstvo, to reprezentuje
napf. spole¢nou vizi. Pokud jsou vSak podniky ze stejného odvétvi, muze
dochazet k zaménam predstavenstva.

Vyrobky a sluzby: To, co v podniku vznikne, se da prohlédnout a osahat, mtze
to tedy ohodnotit nékdo mimo podnik. Na zaklad¢ toho se vytvoii nazor na
vyrobek ¢i sluzbu. Podnik zde vSak nemd Zzadnou tvéf, kterou by mohl
medializovat ve spojitosti s vyrobkem.

Historie podniku: Povést posiluje spé$na historie firmy. To na jednu stranu
muze zvySovat sebevédomi zaméstnanct v podniku, nicméné firma nemusi
dosahovat Gspéchu i1 v soucasnosti a ndzory se mohou zménit.

Finanéni zdatnost podniku: Vychéazi z financnich 0daji o podniku, jeho
ekonomickych vysledcich. Zajima zejména investory.

Vize, cile, strategie podniku: Jde o to, aby podnik zdaraznoval svou vizi, cile
a strategii. Ukazuje, jakym smérem se chce dal vyvijet. Aby vSak méla tato
stranka kladné ohlasy u zakaznikd, je tieba to zdiraziovat u podniki, které jsou

uspesné v soucasnosti, ne které ted’ maji potize.

Ve spolecnostech se prosazuje tzv. reputation management Cili fizeni povésti

organizace. Nejlépe reputace vznikd, pokud zpravy o podniku piedavaji lidé, kteti podnik

dobie znaji. Lidé se pak 1épe orientuji a ziskaji diivéru k organizaci, coz je hlavnim cilem

(Svoboda, 2006, s. 55 - 56).
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3 VYZKUM KE ZVYSOVANI HODNOTY PRO ZAKAZNIKY
PROSTREDNICTVIM NEHMOTNYCH UZITKU

Kvalitativni vyzkum zjisténi dalezitosti a skutecné trovné sluzeb pro zakazniky,
vztahl se zdkazniky a povésti podniku byl proveden v prvni poloviné roku 2017 mezi vSemi
manazery vybraného chemického podniku, kteii maji pfimé nebo zprostiedkované kontakty

se zakazniky a byli schopni se kvalifikované vyjadiit ke zkoumané problematice.

3.1 METODIKA VYZKUMU

Hlavnim cilem vyzkumu bylo zjistit, jak vybrani pracovnici chemického podniku
vnimaji dilezitost nehmotnych uzitkl pro zakazniky a jejich skute¢nou uroven.
Dil¢imi cili vyzkumu bylo zjistit:
1. Jak vybrani pracovnici chemického podniku vnimaji dilezitost jednotlivych typa
ptedprodejnich sluzeb pro zdkazniky a jejich skute¢nou troveri.
2. Jak vybrani pracovnici chemického podniku vnimaji dilezitost jednotlivych typ
prodejnich sluzeb pro zékazniky a jejich skutecnou troven.
3. Jak wvybrani pracovnici chemického podniku vnimaji duilezitost jednotlivych typt
poprodejnich sluzeb pro zédkazniky a jejich skutecnou urovern.
4. Jak vybrani pracovnici chemického podniku vnimaji dalezitost jednotlivych forem
posilovani vztaht a propojeni se zakazniky a jejich skute¢nou uroven.
5. Jak vybrani pracovnici chemického podniku vnimaji dtlezitost riznych stranek povésti

podniku a jejich skute¢nou troven.

Pro splnéni téchto cilli byl sestaven dotaznik (viz ptiloha 1), ktery byl néasledné
rozdan pracovnikiim zkoumaného podniku. Osloveno bylo celkem osmnact pracovnikl
podniku z vrcholového vedeni podniku, Gtvari vyzkumu a vyvoje, marketingu, prodeje,
sluzeb zakaznikiim, vyroby, nakupu surovin a ekonomického utvaru, z nich deset vyplnilo
dotaznik zcela a dva pouze Céaste¢né pro vysokou zaneprdzdnénost. Ostatni osloveni
pracovnici bohuzel byli natolik zaneprazdnéni, Ze ve vymezeném case nestihli dotaznik

vyplnit.

Ziskana data byla zpracovana a analyzovana pomoci statistického programu IBM
SPSS Statistics verze 24 pomoci procedur Frequencies a Graph — Legacy Dialog. Nejprve
byl charakterizovan vybérovy soubor respondentil, poté bylo shrnuto hodnoceni diilezitosti

a skutecné trovné jednotlivych slozek nehmotnych uzitkli z pohledu dotazovanych
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pracovnikl podniku pomoci tabulek a grafii. S ohledem na maly pocet respondentt nebylo
mozné zkoumat, zda jsou nebo nejsou statisticky vyznamné rozdily v nazorech respondentii

podle jejich charakteristik.

3.2 CHARAKTERISTIKA VYBEROVEHO SOUBORU RESPONDENTU

Slozeni vybérového souboru podle jednotlivych charakteristik respondentl je

shrnuto v tab. 1 az tab. 8 a charakterizovano vzapéti po jeho uvedeni.

Tab. 1: Funkéni dtvar, v némz zakaznik pracuje

Tab. 2: PFimy kontakt pracovnika se zakazniky

Utvar AvbSOhm.ﬁ Kontakt se zakazniky Avbsolutl‘li
cetnosti cetnosti

Vedeni podniku nebo SBU 3 Ano 5
Marketing, prodej 2 Ne 6
Sluzby zakaznikim 1 Chybéjici 1
Vyroba 1 Celkem 12
Ekonomicky utvar 3

Jiny utvar 1

Chybéjici 1

Celkem 12

Vyzkumu se zlcastnili pracovnici z n€kolika utvari. Nejvice jich bylo z vedeni
podniku a z ekonomického tutvaru, dale z Gseku marketingu a prodeje. Zbytek jich pracuje
Vv tsecich sluzeb zakazniklim, vyroba a v jiném tutvaru. Konkrétn¢ se jedna o tiskového
mluvc¢iho podniku. Jeden zaméstnanec se nevyjadiil. Tab. 2 zobrazuje, kolik pracovnikd,
kteti vyplnili dotaznik, ma pfimy nebo jen zprostiedkovany kontakt se zakazniky. Jejich

pom¢ér je témét vyrovnany. Jeden respondent opét tuto otdzku nezodpoveédel.

Tab. 3: Frekvence kontakti se zakazniky

Tab. 4: Postaveni v Fidici hierarchii

Cetnost kontaktii se Absolutni Postaveni v Fidici Absolutni

zakazniky Cetnosti hierarchii cetnosti

Nékolikrat za tyden 4 ManaZer - vy$i hladina 3
Fizeni

Cea 1x za tyden 1 IVV’Ianz}zer - nizsi hladina 5
Fizeni

Cca 1x za mésic 1 Vykonny pracovnik 3

Méné ¢asto neZ 1x za mésic 2 Chybéjici

Chybéjici 4 Celkem 12

Celkem 12

Tab. 3 zobrazuje sloZeni respondentt podle ¢etnosti kontakti se zdkazniky. Tietina
z téch, co odpoveédéli, se se zakazniky potkava nékolikrat za tyden. Jednou za tyden az za
mésic se vyjadiili dva, méné Casto jak za mésic se setkavaji dva zaméstnanci. Tuto otazku

nezodpovédeli Ctyfi zaméstnanci. Tab. 4 zobrazuje sloZeni respondentil podle postaveni
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v fidici hierarchii. Nejvice respondentil pracuje jako manazeii — niz8i hladina fizeni. Zbytek
je vyrovnany. Tti respondenti pracuji jako manazeti — vyssi hladina fizeni a tii jako vykonni

pracovnici. Jeden respondent neodpovedél.

Tab. 5: Vzdélani pracovnika

Tab. 6: Pohlavi pracovnika

NejvySi dosaené vzdelgni | ‘Absolutni Pohlavi Absolutn
Cetnosti Cetnosti

Zakladni/vyucen, y

stiedoskolské bez maturity 0 Muz 4

Stredoskolské s maturitou 4 Zena 7

Vysokoskolské 7 Chybéjici

Chybéjici Celkem 12

Celkem 12

Tab. 5 ukazuje sloZeni respondentli podle jejich vzdélani. VSichni maji alespon
vzdélani stfedoskolské s maturitou. Pievazuje vzdélani vysokoskolské. Jeden zaméstnanec
se nevyjadril. V tab. 6 je slozeni respondentd podle pohlavi pracovnika. Pfevazuji Zeny,

jeden respondent tuto informaci neuvedl.

Tabulka 7: Poéet let v podniku Tabulka 8: VEk pracovnika

Pocet let v podniku [roky] Aél::izl)usttlln Vék respondenta [roky] i:izlousttll“
2 1 31 1
3 1 35 2
4 1 38 1
5 1 40 1
7 3 46 1
9 1 48 1
16 1 52 1
33 1 53 1
Chybéjici 2 57 1
Celkem 12 Chybéjici 2
Celkem 12

Tab. 7 zobrazuje slozeni respondentd podle poctu let zaméstnani v podniku.
Nejkratsi doba jsou dva roky, nejdelsi tficet tfi let. Pfevazuji pracovnici, ktefi v podniku

pracuji maximalng 9 let. Dva tuto informaci neuvedli. Tab. 8 zobrazuje slozeni respondentil

v

je shodny vék 35 let. Dva respondenti opét tuto informaci neuvedli.
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3.3 VNIMANI DULEZITOSTI A SKUTECNE UROVNE NEHMOTNYCH UZITKU
PRO ZAKAZNIKY Z POHLEDU MANAZERU CHEMICKEHO PODNIKU

V nasledujici casti je vyhodnocovano, jak zameéstnanci hodnoti dulezitost
a skutecnou uroven nabizenych ptedprodejnich, prodejnich a poprodejnich sluzeb, dale
forem posilovani vztaht se zakazniky a chovani zameéstnancii k nim a nakonec aspekty dobré

povésti podniku a dobré povésti jeho stakeholdert.

3.3.1 Vnimani duleZitosti a skute¢né irovné piredprodejnich sluzeb

Vysledky vyzkumu vniméni dulezitosti pfedprodejnich sluzeb manazery vybraného
chemického podniku jsou shrnuty v tab. 9.

Tab. 9: DiilezZitost piredprodejnich sluzeb — 1. ¢ast

y o Odpovédi Percentil
Pfedprodejni sluzby Platné | Chybajici Modus 25 50 75
Predavani informaci zakaznik(im o nabidce (produktech, 12 0 4 4 4 4

cenach, sluzbach)
Informovani o ocekavanych vypadcich sortimentu, velikosti 12 0 4 3 4 4
produkce (diky udrzbé, nedostatku surovin atd.)

Poradenstvi pro vybér vhodného produktu, jeho parametrd,

] o . 12 0 4 3 4 4
podminek uziti - osobné
Informovani zakaznika o zamérech zmény sortimentu 12 0 3 3 3 4
produkce
Vyvoj produktl podle specifickych pozadavki zakaznik( 12 0 3 3 3 4
Modifikace oznacovani produkti podle pozadavk( zakazniku 12 0 4 3 3,5 4
Poskytqyam ne\’deI’(ovych katalogli produktt na webu podniku 12 0 4 23 | 35 4
nebo jejich zasilani e-mailem
Testovani novych nebo modifikovanych produktli u zakaznika 12 0 3 3 3 4
Ppskytovam prirucek, manuall k pouziti nebo zpracovani 12 0 4 23 | 35 4
vyrobku
Poskytovani tisténych katalogl produkttl zakaznikim 12 0 3 2,3 3 4
S'polupface pfi Upravé technologie zpracovani produktu u 12 0 3 3 3 38
zakaznika
Predvadéni produktll zakaznikiim pred prodejem 12 0 3 2,3 3 4
Porad’enstvafo vybér \(hodneho produktu, jeho parametrd, 12 0 2 2 3 4
podminek uziti - telefonicky
Zaskoleni pracovniki zakazniki pfed zahajenim zpracovani 12 0 3 3 3 3

vami dodavanych produkt(i
Nabidka jiného substitucniho baleni neZ poZzaduje zakaznik 12 0
Poskytovani konzultaci pfi vyvoji produktu u zakaznika,

w
w
w
w

oy ” . , 12 0 3 2,3 3 3,8
vyrabéného z vasich meziproduktu
Poradenstvi pro vybér vhodného produktu, jeho parametrd, 12 0 9 2 3 4
podminek uZiti - elektronicky
Modifikace oballi podle poZadavki zakazniki 12 0 3 2 3 3,8
Modifikace kontroly kvality hotovych produkti podle metodiky 12 0 3 2 3 38
pozadované zakazniky :
Zasilani vzork( produktd zakaznikiam dle jejich pozadavk 12 0 4 2 3 4
zdarma
Online komunikace se zakaznikem s vyuzitim socialnich 12 0 2 2 25 | 38

médii, firemnich blogd, diskusnich for
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Tab. 10: Dilezitost predprodejnich sluzeb — 2. ¢ast

y C Odpovédi Percentil
Pfedprodejni sluzby Platné | Chybajici Modus 25 50 75
ESISaIEm vzorky produktt zékaznikim dle jejich pozadavki za 12 0 3 2 3 3
Rozesilani online tiskovych zprav zakaznikim 12 0 2 2 2 3
Informovani zakazniku o investicnich zamérech podniku 12 0 3 2 3 3
Zajisténi produktu od jiného vyrobce pfi nedostatku
. . ; . . 12 0 3 1 2 3
objednanych produktl ve vaSem podniku
Zasilani tiSténych zprav nebo firemnich novin zakaznikiim 12 0 2 2 2 2,8
Poznamky:
a—modus je vicendsobny, zobrazena je nejnizSi hodnota
Odpovédi byly zaznamenany na $kale 1 - 4, kde: 1 = zadn4, 2 = spiSe nizsi, 3 = spise vy3$i, 4 = velmi vysoka.
Tab. 10 poskytuje vysledky skutecné urovné u 26 piredprodejnich sluzeb.
Tab. 11: Uroveii pFedprodejnich sluZeb — 1. &ast
y o Odpovédi Percentil
Predprodejni sluzby Platné | Chybéjici | Modus | 25 | 50 | 75
Poskytoyam pfirucek, manuall k pouziti nebo zpracovani 1" 1 6 5 6 6
produkt(
Predvadéni produktli zakaznik(im pred prodejem 11 1 5 5 5 6
Viyvoj produktd podle specifickych pozadavkd zakaznikd 11 1 5 5 5 6
Poskytovani tisténych katalogli produkti zakaznikim 11 1 4a 4 5 6
Poskytovani nabidkovych katalogli produktl na Internetu 11 1 6 4 5 6
Prec?avam |[1fqrmaC| zakaznikim o nabidce (produktech, 1" 1 42 4 5 6
cenach, sluzbach)
Poradenstvi pro vybér vhodného produktu, jeho parametrd,
. oo . 11 1 4 4 5 6
podminek uZiti - elektronicky
Spoluprace pfi Upravé technologie zpracovani produktu u
; . 11 1 5 4 5 5
zakaznika
Modifikace oznacovani produkti podle pozadavk( zakaznik{ 11 1 5 4 5 5
Zasilani vzorkl produktd zakaznikim dle jejich pozadavku 1" 1 4 4 5 6
zdarma
Poradenstvi pro vybér vhodného produktu, jeho parametrd,
. e . 11 1 4 4 5 6
podminek uziti - osobné
Testovani novych nebo modifikovanych produktil u zakaznika 11 1 5 4 5 5
Informovani o ocekavanych vypadcich sortimentu, velikosti 1 1 4 4 4 6
produkce (diky Udrzbé, vypadkim)
Poskytovani konzultaci pfi vyvoji produktu u zakaznika,
e ” . . 11 1 4 4 4 6
vyrabéného z vaSich meziprodukt(
Informovani zakaznika o zdmérech zmény sortimentu 1 1 4 4 4 6
produkce
Zaskoleni pracovnikll zakaznik( pfed zahajenim zpracovani
A , 11 1 4a 4 5 6
vami dodavanych produktu
Nabidka jiného substitu¢niho baleni neZ poZaduje zakaznik 11 1 4 4 4 6
éslsa::am vzork( produktt zékaznikim dle jejich pozadavki za 1" 1 4 4 4 6
Modifikace kontroly kvality hotovych produkti podle metodiky
p . ) 11 1 4 4 4 5
poZadované zakazniky
Modifikace oballi podle pozadavk( zakazniku 11 1 4 4 4 5
Poradenstvi pro zakazniky telefonicky, napf. prostfednictvim
. L - 11 1 3a 3 4 5
call centra (informaéni, servisni)
Rozesilani online tiskovych zprav zakaznikim 11 1 3a 3 4 4
Online komunikace se zakaznikem s vyuZitim socialnich
T, ; o e 11 1 22 2 3 6
médii, firemnich blogu, diskusnich fér
Informovani zakazniku o investicnich zamérech podniku 11 1 4 2 4 4
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Tab. 12: Uroveii pFedprodejnich sluZeb — 2. &ast

P Odpovédi Percentil
Prodejni sluzby Platné | Chybajici | %S [25 | 50 | 75
Z:asnanf t!stenych zprav o podniku nebo firemnich novin 1 1 9 2 3 4
zakaznikim
Zajisténi produktu od jiného vyrobce pfi nedostatku
. . ; . . 11 1 3 3 3 4
objednanych produktl ve vaSem podniku

Poznamky: a — modus je vicenasobny, zobrazena je nejnizsi hodnota
Méreno na Skale 1 - 7, kde: 1 = mizerna, 2 = velmi nizka, 3 = spiSe nizka, 4 = ani nizk4, ani vysoka, 5 = spise vysoka, 6 = velmi vysoka, 7 = vynikajici.

§

Skutetna uroven piredprodejnich sluzeb
-
1

2

T T T T
1 2 3 4

Diilezitost piedprodejnich sluzeh

Legenda: 1. Pfedavani informaci zakaznikim o nabidce (produktech, cenach, sluzbach), 2. Poskytovani tisténych katalogt produktl
zakaznikiim, 3. Poskytovani nabidkovych katalogli produkti na webu podniku nebo jejich zasilani e-mailem, 4. Pfedvadéni produkti
zakaznikim pted prodejem, 5. Zasilani vzorkt produkti zdkaznikim dle jejich pozadavki zdarma, 6. Zasilani vzorkd produkti
zakaznikim dle jejich pozadavkl za tplatu, 7. Poradenstvi pro vybér vhodného produktu, jeho parametri, podminek uziti — osobné,
8. Poradenstvi pro vybér vhodného produktu, jeho parametrt, podminek uziti — elektronicky, 9. Poradenstvi pro vybér vhodného produktu,
jeho parametri, podminek uziti — telefonicky, 10. Zaskoleni pracovniki zakazniki pied zahajenim zpracovani vami dodavanych produkti,
11. Vyvoj produktia podle specifickych pozadavki zakaznikt, 12. Testovani novych nebo modifikovanych produkti u zakaznika,
13. Spoluprace pfi Gprave technologie zpracovani produktu u zakaznika, 14. Modifikace oznacovani produkti podle pozadavkt zakaznikd,
15. Modifikace obal podle pozadavki zakazniki, 16. Nabidka jiného substitu¢niho baleni nez pozaduje zakaznik, 17. Zajisténi produktu
od jiného vyrobce pii nedostatku objednanych produktii ve vasem podniku, 18. Modifikace kontroly kvality hotovych vyrobku podle
metodiky pozadované zakazniky, 19. Poskytovani pfirucek, manuali k pouziti nebo zpracovani produkti, 20. Poskytovani konzultaci pti
vyvoji produktu u zakaznika, vyrabéného z vasich meziproduktl, 21. Informovani zakaznika o zamérech zmény sortimentu produkce,
22. Informovani o oéekavanych vypadcich sortimentu, velikosti produkce (diky udrzbé, vypadkiim), 23. Rozesilani online tiskovych zprav
zakaznikiim, 24. Zasilani tisténych zprav nebo firemnich novin zakaznikim, 25. Informovani zékazniki o investicnich zamérech podniku,

26. Online komunikace se zdkaznikem s vyuzitim socialnich médii, firemnich blogt, diskusnich for.

Obr. 3: Dilezitost — skute¢na uroven piredprodejnich sluzeb
35



Prevazna vétsina predprodejnich sluzeb je vnimana pracovniky podniku jako ,,spise
dalezité™, nékteré dokonce jako ,,velmi dulezité. Za nejdulezitéjsi jsou povazovany sluzby
,predavani informaci zédkaznikiim o nabidce* a ,,informovani o o¢ekavanych vypadcich
sortimentu, velikosti produkce®. Jako velmi dulezité je manazery podniku vnimano
I ,,poradenstvi pro vybér vhodného produktu, jeho parametri, podminek uziti - osobné&*
a ,,informovani zdkaznika o zdmérech zmény sortimentu produkce®. Tyto sluzby vSak maji
podle minéni pracovnikti podniku pouze ,,spiSe vyssi“ uroven. Uvédomuji si, Ze pii jejich
poskytovani maji jestd rezervy a Ze by bylo tieba se jim vice vénovat. Zadna piedprodejni
sluzba tedy nedosahuje vynikajici trovnég, velmi vysoké trovné dosahuje jen ,,poskytovani

pfirucek, manudll k pouziti nebo zpracovani produkti.

Na druhé strané respondenti povazuji nékteré sluzby za méné dulezité, napf.
,»Zajisténi produktu od jiného vyrobce pfi nedostatku objednanych produkti v podniku®,
»zasilani tisténych zpradv nebo firemnich novin zakaznikim* a ,,informovani zakaznikl
0 investi¢nich zamérech podniku®. Skute¢na uroven téchto sluzeb je ,,spise nizsi*, z hlediska

niz8i dalezitosti neni tieba se jim vice vénovat.
3.3.2 Vnimani diilezitosti a skute¢né iirovné prodejnich sluzeb

Vyzkum byl zaméfen na vnimani dulezitosti 28 druhd prodejnich sluzeb manazery
vybrané¢ho chemického podniku. Vysledky jsou shrnuty v tab. 11.
Tab. 13: Dulezitost prodejnich sluzeb — 1. ¢ast

P Odpovédi Percentily
Prodejni sluzby Plainé | Chybdjici | "% [25 | 50 | 75
Pra)ndeln'e navstévy obchodnich zastupcl vaseho podniku 19 0 4 35 4 4
u zakaznika
Pomoc zakaznikovi se specifikaci objednavky 12 0 3a 3 3,5 4
Zabezpeceni dopravy produktl k zakaznikovi 12 0 3 3 3 4
Poskytoyam technické dokumentace nebo navodl k pouZiti 12 0 4 3 35 4
produkt(
Poskytovani informaci o aktualnim ¢ase dodani zakaznikovi
. . 12 0 3 3 3 4
telefonicky nebo e-mailem
Ngblzep| nahradniho feSeni v pfipadé problému pfi pinéni 12 0 3 3 3 38
objednavky
Vystavgv.::mm specialnich atestd kvality podle poZzadavku 19 0 3 23 3 38
zakazniku
Poskytovani poradenstvi pro skladovani produkt( 12 0 3 2,3 3 3
Poskytovani informaci zkaznikovi o stavu vyfizovani
o : ; 12 0 3 2 3 3
objednavky telefonicky nebo e-mailem
Poskytovani informaci o specialnim rfeSeni dodavky 12 0 3 2 3 3
Redistribuce produktt mezi misty s nerovnomérnou
p . S 12 0 3 2,3 3 3
spotfebou, napf. mezi distribuénimi sklady
Poskytovani poradenstvi pro prepravu produktu 12 0 3 2 3 3
Zabezpeceni celniho odbaveni dodavky 12 0 3 3 3 3
Poskytovani slev nebo benefitd pro stalé zakazniky 12 0 3 2,3 3 3
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Tab. 14: Dilezitost prodejnich sluZeb — 2. ¢ast

P Odpovédi Percentily
Prodejni sluzby Plainé | Chybdjici | "% [25 [ 50 | 75
Bezplatné zruSeni objednavky 12 0 3 2 3 3
Bezplatna zména objednavky 12 0 3 2 3 3
Kons]gnacnl skladovani pro zkaznika v blizkosti jeho 12 0 2 2 3 3

podniku
F’oskytovanl informaci zakaznikovi o vy&erpani z&sob u vas 12 0 2 2 3 3
jako dodavatele
Navstavemuurc')vne qrzem zasob v podniku dodavatele dle 19 0 3 2 3 3
poZadavkl zakaznika
MozZnost rliznych zplsob(l Uhrady za dodané produkty 12 0 3 2 3 3
Poskytgvam |nformaC|lo mistu, kde se dodavka nachazi 19 0 2 2 25 3
telefonicky nebo e-mailem
ZabezpeCeni pojisténi dodavky 12 0 3 2 3 3
Pomoc pfi vytvareni systému kontroly z&sob u zkaznika 12 0 22 2 25 3
Aytomqtlcke dopliiovani zasob dodavanych produktu u 19 0 9 2 25 3
zakaznika
Poskytovani informaci zékaznikovi o stavu skladovych

. o 12 0 2 2 2 3
zasob produktd u vas jako dodavatele
Online sledovani plnéni objednavky zakaznikem 12 0 3 2 2,5 3
Sledovani stavu zasob dodavanych produktl u zakaznika

o 12 0 2 2 2 3
vami jako dodavatelem
P’omoc’pn fizeni stavu zasob nakupovanych produktd u 19 0 9 2 2 3
zakaznika

Poznamky:

a - modus je vicenasobny, zobrazena je nejnizsi hodnota
Odpovédi byly zaznamenany na $kale 1 - 4, kde: 1 = zadn4, 2 = spise nizsi, 3 = spie vy3si, 4 = velmi vysoka.

Manazefi vybraného chemického podniku rovnéz hodnotili skute¢nou troven vsech
druhti prodejnich sluzeb. Vysledky jsou zobrazeny v tab. 12.

Tab. 15: Uroveii prodejnich sluZeb — 1. &ast

. Odpovédi Percentily
Prodejni sluzby Platné | Chybajici | "°0!S [ 25 50 | 75
Zabezpedeni dopravy produktu k zakaznikovi 11 1 5a 5 5 6
Pomoc zakaznikovi se specifikaci objednavky 11 1 5 5 5 5
Zabezpeceni celniho odbaveni dodavky 11 1 5 4 5 6

Poskytovani technické dokumentace nebo navod k pouZiti
, 1 1 5 4 5 6
produkt
Nqb|ze[1| nahradniho feSeni v pfipadé problému pfi pinéni 1" 1 4a 4 5 6
objednavky
Vystavovani specialnich atestl kvality podle poZadavku
S 11 1 5 4 5 6
zakazniku
Bezplatnd zména objednavky 11 1 4 4 4 6
Poskytovani poradenstvi pro prepravu produkt( 11 1 4a 4 5 5
Poskytovani poradenstvi pro skladovani produktt 11 1 5 4 5 5
Bezplatné zruseni objednavky 11 1 4 4 4 6
Zabezpeceni pojisténi dodavky 11 1 4 4 4 6
Poskytovani slev nebo jinych benefiti pro stalé zakazniky 11 1 4a 4 4 5
Poskytovani informaci zkaznikovi o stavu vyfizovani
o ; . 1 1 5 3 5 5
objednavky telefonicky nebo e-mailem
Poskytovani informaci o specialnim feSeni dodavky 11 1 4 4 4 5
Poskytovani informaci z&kaznikovi o vyCerpani zasob u vas
. 11 1 4 4 4 6
jako dodavatele
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Tab. 16: Uroveii prodejnich sluzeb — 2. &ast

P Odpovédi Percentily
Prodejni sluzby Platné | Chybéjici | °0US [ 25 50 | 75
Pravidelné navstévy obchodnich zastupcli vaSeho podniku
o 1 1 4 3 4 5
u zékaznika
Poskytovani informaci o aktualnim ase dodani zakaznikovi
. . 1 1 5 3 4 5
telefonicky nebo e-mailem
Moznost rliznych zplisobu Uhrady za dodané produkty 11 1 5 3 4 5
Kons!gnacnl skladovani pro zkaznika v blizkosti jeho 1 1 5 3 4 5
podniku
Sledovani stavu zasob dodavanych produktl u zakaznika
- 1 1 4 3 4 5
vami jako dodavatelem
Nastaveni Urovné drZzeni zasob v podniku dodavatele dle
; o Al 1 1 5 3 4 5
pozadavk( zakaznika
Poskytovani informaci o mistu, kde se dodavka nachazi
. . 1 1 5 3 4 5
telefonicky nebo e-mailem
Poskytovani informaci zakaznikovi o stavu skladovych
. R 1 1 3a 3 4 5
zasob produktd u vas jako dodavatele
Redistribuce produkti mezi misty s nerovnomérnou
S , o 1 1 22 2 3 6
spotfebou, napf. mezi distribuénimi sklady
Pomoc pfi vytvareni systému kontroly zasob u zkaznika 11 1 4 3 4 5
Aytomqtlcke dopliiovani zasob dodavanych produktu u 1" 1 4 2 4 5
zakaznika
Pgmoc'pn fizeni stavu zasob nakupovanych produktd u 1" 1 3 3 4 5
zakaznika
Online sledovani pInéni objednavky zakaznikem 11 1 4 3 4 4
Poznamky:

a - modus je vicenasobny, zobrazena je nejniz$i hodnota
Méfeno na Skale 1 - 7, kde: 1 = mizerna, 2 = velmi nizka, 3 = spiSe nizkd, 4 = ani nizk4, ani vysoka, 5 = spiSe vysoka, 6 = velmi vysoka, 7 = vynikajici.
Vétsina prodejnich sluzeb je ,,spiSe dulezita“. Neékteré maji vyssi dilezitost, zadna
vSak nema velmi vysokou dileZitost. Jako nejdilezitéjsi jsou dle vyzkumu ,,pravidelné
navitévy obchodnich zastupcti podniku u zakaznika“. Uroveii této sluzby je jen primérna,
proto by ji bylo tieba zlepsSit. Mezi spiSe dulezité sluzby patii ,,pomoc zakaznikovi se
specifikaci objednavky* a ,,zabezpeceni dopravy produktd k zdkaznikovi“. Tyto sluzby
dosahuji spiSe vyssi urovné a zaroven nejvyssi irovné z nabizenych prodejnich sluzeb. Jako
spiSe nedllezité z prodejnich sluzeb je ,,pomoc pfi fizeni stavu zisob nakupovanych
produktt u zdkaznika® a ,,online sledovani plnéni objednavky zakaznikem®. Jejich skute¢na
uroven je spiSe nizs$i. Mén¢ dulezité je i ,,sledovani stavu zasob dodavanych produkti

u zakaznika podniku jako dodavatelem®. Uroven tohoto neni ,,ani nizka, ani vysoka*.
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Diileiitost prodejnich sluzeb

Legenda: 1. Pravidelné navstévy obchodnich zastupct vaseho podniku u zakaznika, 2. Pomoc zakaznikovi se specifikaci objednavky,
3. Bezplatné zruSeni objednavky, 4. Bezplatna zména objednavky, 5. Online sledovani plnéni objednavky zakaznikem, 6. Poskytovani
informaci zakaznikovi o stavu vyfizovani objednavky telefonicky nebo e-mailem, 7. Poskytovani informaci o aktualnim ¢ase dodani
zékaznikovi telefonicky nebo e-mailem, 8. Poskytovani informaci o mistu, kde se dodavka nachazi telefonicky nebo e-mailem,
9. Poskytovani informaci o specidlnim feSeni dodavky, 10. Vystavovani specidlnich atesti kvality podle pozadavki zakazniku,
11. Sledovani stavu zasob dodavanych produkti u zakaznika vami jako dodavatelem, 12. Nastaveni urovné drzeni zasob v podniku
dodavatele dle pozadavkl zakaznika, 13. Pomoc pfi vytvafeni systému kontroly zasob u zékaznika, 14. Pomoc pfi fizeni stavu zasob
nakupovanych produktl u zakaznika, 15. Automatické dopliiovani zasob dodavanych produkti u zakaznika, 16. Konsignacni skladovani
pro zéakaznika v blizkosti jeho podniku, 17. Poskytovani informaci zakaznikovi o stavu skladovych zasob produktii u vas jako dodavatele,
18. Poskytovani informaci zakaznikovi o vycerpani zasob u vas jako dodavatele, 19. Poskytovani technické dokumentace nebo navodii
k pouziti produktt, 20. Nabizeni ndhradniho feSeni v ptipadé problémii pfi plnéni objednavky, 21. Redistribuce produktii mezi misty
s nerovnomérnou spotiebou, napf. mezi distribu¢nimi sklady, 22. Zabezpeceni dopravy produktii k zakaznikovi, 23. Poskytovani
poradenstvi pro piepravu produkti, 24. Poskytovani poradenstvi pro skladovani produktd, 25. Zabezpeleni pojisténi dodavky,
26. Zabezpeceni celniho odbaveni dodavky, 27. Poskytovani slev nebo benefiti pro stalé zakazniky, 28. Moznost riznych zptisobd thrady

za dodané produkty.
Obr. 4: Dulezitost — skute¢na uroven prodejnich sluzeb

3.3.3 Vnimani dilezitosti a skutecné irovné poprodejnich sluzeb

Vysledky vyzkumu vnimani dilezitosti poprodejnich sluzeb manazery chemického

podniku jsou zobrazeny v tab. 13.
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Tab. 17: Dilezitost poprodejnich sluzeb

L Odpovédi Percentil

Poprodejni sluzby Plainé | Chybsjici | oW 725 T 50 | 75
\/yména vadnych produki 12 0 3 3 3 4
Vyfizovani stiznosti zakazniku 12 0 3 3 3 4
Vyfizovani reklamaci zakaznika v zakonné Ihiité 12 0 3 3 3 4
ZaJv|sten| vraceni Iprc,Jduktuv, napr. je nevyhovuijici produkt, 19 0 3 3 3 38
poSkozeny obal, jiné mnoZstvi

Aplikacni poradenstvi o uZiti produktu u zakaznika 12 0 3 2,3 3 3
Pomoc pfi dodateénych Upravach technologie zpracovani 19 0 3 23 3 3

produktu v podniku zakaznika

Sledovani produktl zakaznika - komu byly prodany (napf.
pro potiebu informovat zakazniky o potencialnim problému 12 0 2a 2 3 3
jako je staZeni nebezpec€nych produktl z trhu atd.)
Poskytovani zéruky na produkty nad ramec povinnosti ze

. 12 0 3 2 3 3
zakona
Poprodejni Skoleni pracovnikl podnikd zakaznikd 12 0 2 2 2,5 3
Kgmplgxm zajisténi uziti nebo zpracovani produktu u 19 0 3 9 3 3
zakaznika
Kon.zu!!a'ce, pomoc pfi h!edam, zpusobu likvidace odpadu 19 0 2 9 25 3
vznikajiciho v podniku zakaznika
Zpétny odbér oballi 12 0 2 2 2 3
Likvidace vznikajicich odpadli u zakaznika 12 0 2 2 2 3

Poznamky:
Odpovédi byly zaznamenany na Skale 1 - 4, kde: 1 = Zadna, 2 = spiSe nizsi, 3 = spie vy35i, 4 = velmi vysoka.

Vysledky vyzkumu vniméni skutecné Urovné poprodejnich sluzeb manazery
chemického podniku jsou zobrazeny v tab. 14.

Tab. 18: Uroveii poprodejnich sluZeb

L Odpovédi Percentily
Poprodejni sluzby Platné | Chybdjici | "M |25 | 50 | 75
Vyfizovani stiznosti zakazniki 11 1 6 4 5 6
Vyména vadnych produktu 11 1 5 5 5 5
Zajisténi vraceni produktt, napf. je nevyhovuijici produkt, 1" 1 5 4 5 5
poskozeny obal, jiné mnoZstvi
Vlyfizovani reklamaci zakaznika v zakonné |h(té 11 1 4 4 4 5
Poskytovani zaruky na produkt nad ramec povinnosti ze 1" 1 5 3 5 5
zakona
Aplikaéni poradenstvi o uziti produktu u zakaznika 11 1 4 4 4 5
Komplexni zajisténi uziti nebo zpracovani produktu u 1 1 4 4 4 5
zakaznika
Pomoc pfi dodateénych Upravach technologie zpracovani 1 1 5 4 4 5
produktu v podniku zékaznika
Sledovani produktl zakaznika - komu byly prodany (napf.
pro potiebu informovat zakazniky o potencialnim 1" 1 4 3 4 5
problému jako je stazeni nebezpecnych produktu z trhu
atd.)
Poprodejni Skoleni pracovniki podnikl zakazniku 11 1 4 3 4 4
Konzultace, pomoc pfi hledani zpusobu likvidace odpadu 1" 1 4a 3 4 5
vznikajiciho v podniku zakaznika
Likvidace vznikajicich odpadu u zakaznika 11 1 4 3 4 4
Zpétny odbér oball 11 1 32 3 4 5

Poznamky:

Méreno na Skale 1 - 7, kde: 1 = mizern, 2 = velmi nizka, 3 = spiSe nizka, 4 = ani nizk4, ani vysoka, 5 = spiSe vysoka, 6 = velmi vysoka, 7 = vynikajici.
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Diilezitost poprodejnich sluzeb

Legenda: 1. Poskytovani zaruky na produkty nad ramec povinnosti ze zdkona, 2. Vyfizovani reklamaci zdkaznika v zdkonné lhuté,
3. Zajisteéni vraceni produktil, napf. je nevyhovujici produkt, poskozeny obal, jiné mnozstvi, 4. Vyména vadnych produkti, 5. Vyfizovani
stiznosti zakaznikl, 6. Poprodejni $koleni pracovnikd podniki zakazniku, 7. Aplikaéni poradenstvi o uziti produktu u zékaznika, 8. Pomoc
pfi dodatecnych upravach technologie zpracovani produktu v podniku zdkaznika, 9. Likvidace vznikajicich odpadi u zakaznika,
10. Konzultace, pomoc pfi hledani zptsobu likvidace odpadu vznikajiciho v podniku zékaznika, 11. Zpétny odbér obalti, 12. Komplexni
zajisténi uziti nebo zpracovani produktu u zakaznika, 13. Sledovani produkti zakaznika - komu byly prodany (napf. pro potiebu informovat

zakazniky o potencialnim problému jako je stazeni nebezpe¢nych produkti z trhu atd.).
Obr. 5: Dilezitost — skute¢na tiroveii poprodejnich sluzeb

V¢étSina poprodejnich sluzeb je ,,spiSe dulezita*, n€které jsou povazovany pracovniky
zkoumaného podniku jako ,,velmi dulezité®. Jejich skute¢na uroven je vSak hodnocena bud’
na neutralni pozici, tj. Ze maji ,,ani nizkou, ani vysokou* uroven, nebo ze maji ,,spise vyssi*
uroven. Nejdulezitéjsi a se ,,spiSe vysokou™ urovni jsou sluzby ,,vyfizovani stiznosti
zakaznikd®, ,,vyména vadnych produktd®, ,vyfizovani reklamaci zdkaznika v zdkonné
lhite a ,,zajisténi vraceni produktid®. Na druhé strané jako méné diilezita pro uspokojeni
zakaznikl je povazovana ,,likvidace vznikajicich odpadii u zakaznika®. Ma se za to, Ze tyto

¢innosti provadéji zékaznici vlastnimi silami a neni tfeba jim pifi tom pomahat.
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3.3.4 Vnimani diileZitosti a skutecné urovné forem posilovani vztahi se zakazniky

Vysledky vyzkumu vnimani dilezitosti 22 forem posilovani vztahti se zakazniky
mezi manazery vybraného chemického podniku jsou zobrazeny v tab. 15.

Tab. 19: DilezZitost forem posilovani vztahi se zakazniky

0 . . . Odpovédi Percentil
Formy posilovani vztahl se zakazniky Platné | Chybdjici Modus 25 50 75
Pravidelné osobni kontakty se z&kazniky 11 1 4 3 4 4
Pravidelné telefonické kontakty se zakazniky 11 1 4 3 4 4
Pravidelné internetové kontakty se zakazniky (pfes e-mail
e 11 1 4 2 4 4
nebo socialni sité)
ngOJem vrcholového managementu do jednani se 1 1 3 3 3 4
zakazniky
V/zajemna informovanost mezi podnikem a zakazniky o
SN 11 1 3 3 3 4
plnéni objednévky
Vzéjemna informovanost mezi podnikem a zakazniky o
-~ . 11 1 3 3 3 4
uziti produktl
Viytvoreny funkéni systém a pravidla kontaktl se
’ ; . 11 1 3 3 3 3
zakazniky v podniku
Fyzicka spoluprace se zakazniky pfi vyvoji a modifikacich
, . N X 11 1 3 3 3 3
produktl podle jejich poZadavku
Fyzicka spolupréace se zakazniky pfi uziti nebo zpracovani
c N s 11 1 3 3 3 3
produktl v podnicich zakaznik{
Harmonizace informacnich systémd pro on-line pfenos 1" 1 3 2 3 4
dokument o produktech, atestech atd.
VzaJempa informovanost mezi podnikem a zakazniky o 1 1 3 2 3 3
stavu zasob
Fyzicka spoluprace se zakazniky pfi dodavce (skladovani,
. . o 11 1 3 3 3 3
vykladka u zakazniku...)
Vzéjemna informovanost mezi podnikem a zakazniky o
i iy 11 1 3 2 3 3
aplikaCnich sluzbach
Fyzicka spoluprace se zakazniky pfi modernizaci nebo
: NP 11 1 3 2 3 3
dovybaveni provoz(i zakaznika
Harmonizace technologie v podniku zakaznika podle
N , 11 1 3 2 3 3
parametrul vaSich produkti
Vyzkumy loajality zakazniku (ochoty poskytovat pfiznivé
. . 11 1 3 2 3 3
reference 0 vaSem podniku)
Zavedeni a pouzivani software pro fizeni vztaht se
. ; - . 11 1 3 2 3 3
zakazniky ve vaSem podniku
Vzéjemna informovanost mezi podnikem a zakazniky o
; o 11 1 2 2 3 3
cilech a strategickych zamérech
Vlyzkumy spokojenosti zakaznik( s vami jako dodavateli 11 1 2 2 3 3
Viyzkumy ochoty zakaznik( opakovat nakupovat produkty
. . 11 1 3 2 3 3
od vaseho podniku
On-line propojeni informacnich systéma mezi vaSim
. . . ] 11 1 3 2 3 3
podnikem a podnikem zakaznika
Harmonizace informacnich systémda pro on-line sdileni
. PR o 11 1 3 2 3 3
informaci o priibéhu plnéni objednavky

Poznamky:
Odpovédi byly zaznamenany na $kéle 1 - 4, kde: 1 = zadn4, 2 = spide nizsi, 3 = spie vy3§i, 4 = velmi vysoka.
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Vysledky vyzkumu vnimani skutecné urovné forem posilovani vztahti se zakazniky
mezi manazery vybraného chemického podniku jsou rovnéz zobrazeny v tab. 16.

Tab. 20: Uroveii forem posilovani vztahi se zdkazniky

0 . . . Odpovédi Percentil

Formy posilovani vztahl se zakazniky Platné | Chybdjici Modus 25 50 75
Pravidelné internetové kontakty se zakazniky (pfes e-mail, 10 2 4 4 5 6
soc. sité)

Pravidelné telefonické kontakty se zakazniky 10 2 4a 4 5 6
Pravidelné osobni kontakty se zakazniky 10 2 4a 4 5 6
V/zajemna informovanost mezi podnikem a zakazniky o 10 9 42 38 4 6
uziti produktl ’

Fyzicka spoluprace se zakazniky pfi vyvoji a modifikacich 10 9 5 4 5 5
produktli podle jejich poZadavk(

Fyzicka spoluprace se zakazniky pfi dodavce (skladovani, 10 9 5 4 5 5
vykladka u zakaznikd...)

Zapojeni vrcholového managementu do jednani se 10 9 5 38 5 5
zakazniky ’

Vzéjemna informovanost mezi podnikem a zakazniky o 10 9 4 38 4 6
plnéni objednavky ’

Harmonizace informacnich systémd pro on-line pfenos

dokument o produktech, atestech atd. 10 2 5 38 | 45 5
Vzéjemna informovanost mezi podnikem a zakazniky o

aplikaénich sluzbéch 10 2 5 31 4]0
Fyzicka spolupréace se zakazniky pfi uziti nebo zpracovani 10 9 4 4 4 43
produktl v podnicich zakaznik( ’
Viyzkumy ochoty zakaznik( opakovat nakupovat produkty 10 9 4 38 4 5
od vaSeho podniku ’

Vlyzkumy loajality zakazniku (ochoty poskytovat pfiznivé 10 9 4 38 4 5
reference o vaSem podniku) ’

Fyzicka spoluprace se zakazniky pfi modernizaci nebo 10 9 4 4 4 43
dovybaveni provozi zakaznika ’
Viytvoreny funkéni systém a pravidla kontaktd se 10 9 4 3 4 43
zakazniky v podniku ’
Harmonizace technologie v podniku zakaznika podle 10 9 3 3 4 5
parametr( vasich produktd

Harmonizace informaénich systémd pro on-line sdileni 10 9 3 3 4 5
informaci o pribéhu pinéni objednavky

Vlyzkumy spokojenosti zakaznik( s vami jako dodavateli 10 2 4 3 4 4,3
Vzéjemna informovanost mezi podnikem a zakazniky o 10 2 4 3 4 43
stavu zasob ’
Zavedeni a pouzivani software pro fizeni vztaht se 10 9 3 3 35 5
zakazniky ve vasem podniku ’
Vzéjemna informovanost mezi podnikem a zakazniky o 10 9 3 3 3 43
cilech a strategickych zamérech ’
On-line propojeni informacnich systémd mezi vasim 10 9 3 25 3 33
podnikem a podnikem zakaznika ’ ’
Poznamky:

a - modus je vicenasobny, zobrazena je nejnizsi hodnota
Méfeno na Skale 1 - 7, kde: 1 = mizerna, 2 = velmi nizka, 3 = spiSe nizka, 4 = ani nizka, ani vysoka, 5 = spiSe vysoka, 6 = velmi vysoka, 7 = vynikajici.

43



i

akamiky

]

S . ®

o 5

: & -
i

E e 0 oz

z ENGE

- - 4— ——————————————————————————————————————————

g M

E 2

g

2

s

@

£ o

-8

o

=

fie]

2

=

v 2

] I | I
1 2 3 4

Diileiitost forem posilovani vztahi se zakamiky

Legenda: 1. Pravidelné osobni kontakty se zakazniky, 2. Pravidelné telefonické kontakty se zakazniky, 3. Pravidelné internetové kontakty
se zakazniky (pfes e-mail, socialni sité), 4. Vytvoreny funkéni systém a pravidla kontakti se zakazniky v podniku, 5. Zapojeni vrcholového
managementu do jednani se zakazniky, 6. Zavedeni a pouzivani software pro fizeni vztahti se zakazniky ve vasem podniku, 7. On-line
propojeni informacnich systémi mezi vasim podnikem a podnikem zdkaznika, 8. Vzajemna informovanost mezi podnikem a zakazniky
ocilech a strategickych zamérech, 9. Vzijemna informovanost mezi podnikem a zdkazniky o plnéni objednavky, 10. Vzajemna
informovanost mezi podnikem a zakazniky o stavu zasob, 11. Vzajemna informovanost mezi podnikem a zakazniky o uziti produkti,
12. Vzajemna informovanost mezi podnikem a zakazniky o aplikacnich sluzbach, 13. Fyzicka spoluprace se zakazniky pii vyvoji,
modifikacich produkti podle jejich pozadavki, 14. Fyzicka spoluprace se zakazniky pfi modernizaci nebo dovybaveni provozi zakaznika,
15. Fyzicka spoluprace se zakazniky pii dodavce (skladovani, vykladka u zakaznika..), 16. Fyzicka spoluprace se zakazniky pii uziti nebo
zpracovani produktt v podniku zdkaznika, 17. Harmonizace informacnich systémt pro on-line sdileni informaci o plnéni objednavky,
18. Harmonizace inform. systémui pro on-line pfenos dokumenti o produktech, atestech, 19. Harmonizace technologie v podniku
zakaznika podle parametrt vasich produkti, 20. Vyzkumy spokojenosti zakaznikl s vami jako dodavateli, 21. Vyzkumy ochoty zakaznika
opakovat nakupovat produkty od vaseho podniku, 22. Vyzkumy loajality zdkaznikii (ochoty poskytovat ptiznivé reference o vasem

podniku).
Obr. 6: Dulezitost — skute¢na iroven forem posilovani vztahu se zakazniky
Vétsina forem posilovani vztahii se zakazniky je dle pracovnikii podniku ,,spiSe
dilezita“, pouze n¢kolik je jich ,,velmi dulezitych®, nicméné vnimani jejich skutecné trovné
se pohybuje v rozmezi hodnoceni od ,,spiSe nizsi“ po ,,spise vyssi“. Mezi nejdilezitéjsi
a zaroven se ,,spiSe vyssi‘“ trovni patii ,,pravidelné osobni, telefonické a internetové kontakty
se zdkazniky“. Mezi spiSe dualezit¢ a se ,spiSe vysokou® urovni patii ,,vzajemna

informovanost mezi podnikem a zdkazniky o uziti produktu®, ,.fyzickd spoluprice se
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zakazniky pii vyvoji, modifikacich produkti podle jejich pozadavkt‘ a ,,fyzickéa spoluprace

se zdkazniky pti dodavce®. U vétsiny spiSe dulezitych forem posilovani vztaht je tfeba zvysit

jejich skute¢nou uroven, nebot’ ma jejich poskytovani podle nazoru pracovniki podniku

rezervy. Spise mén¢ dulezit¢ je naopak pro manazery podniku ,on-line propojeni

informacnich systémt mezi chemickym podnikem a podnikem zékaznika®, a ma v podniku

1 niz8i Groven.

3.3.5 Vnimani dileZitosti a skutecné urovné aspektu chovani pracovniku podniku

k zakaznikGim

Vysledky vyzkumu vniméani dilezitosti aspekti chovani pracovnikii podniku

k zakaznikiim mezi manaZery vybraného chemického podniku se nachazi v tab. 17.

Tab. 21: Dilezitost aspekti chovani pracovniki k zakaznikim

- Dl s e Odpovédi Percentil

Aspekty chovani pracovniki k zakaznikim Platné | Chyb&jci Modus 25 50 75
Seribznost pfi jednani se zkazniky 11 4 4 4 4
Spolehlivost pfi plnéni dohodnutych pozadavku zakaznik 11 1 4 4 4 4
Davéryhodnost pracovnik(i podniku pfi jednani se zakazniky | 11 1 4 3 4 4
Schopnost dodrzet vSechny dohodnuté parametry dodavky 11 1 4 3 4 4
Profesionalita pracovniku podniku pfi jednani se zakazniky 11 1 4 3 4 4
Flexibilita pfi zméné pozadavkl zakazniku (akceptace zmén 1" 1 4 3 4 4
v pozadavcich zakazniku)

Schopnost prizplsobit se poZzadavkim zakaznik 11 1 4 3 4 4
Zdvofilost a kultivované chovani pfi jednani se zakazniky 11 1 4 3 4 4
ystrlgnpst prgcovmku podniku vici pfanim zékazniku pfi 1 1 4 3 4 4
jednani s nimi

Rychlost reakce na pozadavky zakaznik{ 11 1 4 3 4 4
Schopnost dodat komplexni FeSeni potfeb zakaznik( 11 1 4 3 4 4
Rychlost feSeni reklamaci zakazniku 11 1 3 3 3 4
Schopnost vcitit se a pochopit potfeby zakaznik(i (empatie) 11 1 3 3 3 4
Rychlost feSeni stiznosti zakaznik 11 1 3 3 3 4
Pravidelnost zjiStovani pfipominek zakaznik{ 11 1 2a 2 3 4

Poznamky:
a - modus je vicenasobny, zobrazena je nejniz$i hodnota

Odpovédi byly zaznamenany na Skale 1 - 4, kde: 1 = Zadna, 2 = spide nizsi, 3 = spise vys5i, 4 = velmi vysoka.

Vysledky vyzkumu skute¢né urovné aspekti chovani pracovnik

nachazi v tab. 18.

Tab. 22: Uroveii aspektii chovani pracovniki k zakaznikim — 1. &ast

k zakaznikim se

Aspekty chovani pracovniki k zakaznikim Platngdpo(\llﬁ%éjici Modus %5 Per(;((e)ntn 75
Davéryhodnost pracovnikl podniku pfi jednani se zakazniky | 10 2 4 4 5 6,3
Zdvorilost a kultivované chovani pfi jednani se zakazniky 10 2 4 4 5 6,3
Vstficnost pracovniku podniku vici pfanim zakaznik( pfi 10 9 4 4 5 6.3
jednani s nimi ’
Serioznost pfi jednani se zakazniky 10 2 4 4 5 6,3
Profesionalita pracovniku podniku pfi jednani se zakazniky 10 2 4 4 45 6
Schopnost vcitit se a pochopit potfeby zakaznik(i (empatie) 10 2 4a 38 | 45 6
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Tab. 23: Uroveii aspektii chovani pracovnikii k zakaznikiim — 2. &4st

" Ce e Odpovédi Percentil
Aspekty chovani pracovnikl k zakaznikdim Platné | Chybgjci Modus 25 50 75
Rychlost reakce na pozadavky zakazniku 10 2 4a 38 | 45 6
Spolehlivost pfi pinéni dohodnutych pozadavkii zakaznik{ 10 2 4 4 4 6
Pravidelnost zjiStovani pfipominek zakazniku 10 2 4 3,8 4 53
Schopnost dodrZet vSechny dohodnuté parametry dodavky 10 2 32 3 4 53
Schopnost dodat komplexni FeSeni potfeb zakaznik( 10 2 32 3 4 5
Rychlost feSeni stiznosti zakaznikd 10 2 4 3 4 53
Rychlost reSeni reklamaci zakaznik{ 10 2 4 3 4 53
Flexibilita pfi zméné poZadavku zakazniku (akceptace zmén 10 9 4 3 4 5
v pozadavcich zakazniku)
Schopnost prizplsobit se pozadavkim zakazniku 10 2 4 3 4 53
Poznamky:

a—modus je vicendsobny, zobrazena je nejnizSi hodnota
Méreno na Skale 1 - 7, kde: 1 = mizerna, 2 = velmi nizka, 3 = spiSe nizka, 4 = ani nizk4, ani vysoka, 5 = spiSe vysoka, 6 = velmi vysoka, 7 = vynikajici.
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Diileitost aspekti chovani pracovniki k zakaznikim

Legenda: 1. Profesionalita pracovniki podniku pfi jednani se zakazniky, 2. Schopnost vcitit se a pochopit potfeby zakaznikd (empatie),
3. Zdvotilost a kultivované chovani pii jednani se zakazniky, 4. Vstticnost pracovniktl podniku vi¢i pfanim zakaznik?l pii jednani s nimi,
5. Diavéryhodnost pracovnikii podniku pfi jednani se zakazniky, 6. Serioznost pfi jednani se zakazniky, 7. Rychlost reakce na pozadavky
zéakaznikd, 8. Spolehlivost pfi plnéni dohodnutych pozadavki zakaznikd, 9. Flexibilita pfi zméné pozadavkl zakazniki (akceptace zmén
v pozadavcich zakazniktl), 10. Schopnost pfizpusobit se pozadavkim zakazniki, 11. Schopnost dodat komplexni feSeni potieb zakazniki,
12. Schopnost dodrzet vSechny dohodnuté parametry dodavky, 13. Pravidelnost zjistovani pfipominek zadkaznikt, 14. Rychlost feSeni

stiznosti zékaznikd, 15. Rychlost feseni reklamaci zakazniki.

Obr. 7: Dulezitost — skutecna urovei aspektii chovani pracovniku k zakaznikim
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Prevaznd vétSina aspektd chovani pracovnikll k zdkaznikim je povazovéna
pracovniky zkoumaného chemického podniku za ,velmi dilezité” pro posilovani
vzajemnych vztahi se zakazniky. Ani jeden aspekt chovani pracovniku podniku
k zakaznikiim nebyl povazovan za nedilezity. Jejich skute¢na troven je vSak vnimana jako
pracovnikt je ,,spolehlivost pii plnéni dohodnutych pozadavki zédkaznikt se skute¢nou
urovni blizici se spiSe vysoké a ,,seridznost pii jednani se zdkazniky*“ se spiSe vysokou
skutecnou urovni. Vysokou skutecnou urovenn a pomérné vysokou dulezitost mayji
»profesionalita pracovnikli podniku pfi jednéni se zékazniky*, ,,zdvofilost a kultivované
chovani pfi jednani se zdkazniky* a ,,vstficnost pracovnikd podniku vici pfanim zakaznika
pfi jednani S nimi“. Vy$§i dileZitost maji pro manaZery zkoumaného podniku rovnéz
»flexibilita pii zméné pozadavki zakaznikl (akceptace zmén v pozadavcich zédkaznika)* a
»schopnost ptizptisobit se pozadavkiim zékazniki“, jejich skutecnd tiroven je vSak vnimana
jako ,,ani nizka, ani vysoka“. Vzhledem k vyssi dulezitosti pro uspokojeni zakaznik je tieba
u téchto aspektii chovani pracovnikl tirovenl V zkoumaném podniku zvysit. SpiSe dilezita je
podle manazeri podniku ,,pravidelnost zjiStovani pfipominek zdkaznika®, jejiz skute¢na
e

uroven se blizi ,,spiSe vyssi“ Grovni.

3.3.6 Vnimani dileZitosti a skute¢né irovné aspektii dobré povésti podniku

Vysledky vyzkumu vniméani dilezZitosti aspektd dobré povésti manazZery
ve vybraném chemickém podniku jsou zobrazeny v tab. 19.

Tab. 24: Dilezitost aspektii dobré povésti podniku — 1. ¢ast

oy . Odpovédi Percentil
Aspekty dobré povésti podniku Platné | Chybdjici Modus %5 50 75
Bezpecnost prace v podniku 11 4 3 4 4
Kvalita poskytovanych sluzeb zakaznik(im 11 1 4 3 4 4
Stalost kvality produkce ve vSech dodavkach 11 1 4 3 4 4
Uroveri vztaht s obchodnimi partnery 11 1 4 3 4 4
Poskytoyaonl roénich bonust nebo zvlastnich odmén 1" 1 4 3 4 4
pracovnikum
Perspektiva budouciho riistu 11 1 3a 3 3 4
Schopnost konkurovat zahraniéni konkurenci 11 1 3 3 3 4
Schopnost zavadét na trh pokrokové vyrobky 11 1 3a 3 3 4
Kvalita produkce v souladu s pozadavky zakazniku 11 1 3 3 3 4
Serioznost jako obchodni partner 11 1 32 3 3 4
Modernost pouzivanych technologii 11 1 3 3 3 4
Atraktivita platovych podminek 11 1 3 3 3 4
Pfiznivost pracovnich podminek 11 1 3 3 3 4
Moznost karierniho rlistu pracovniku 11 1 4 3 3 4
Zajimavost prace v podniku 11 1 3 3 3 4
V/yznam podniku pro ekonomiku Ceské republiky 11 1 3 3 3 4
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Tab. 25: Dilezitost aspektii dobré povésti podniku — 2. ¢ast

e . Odpovédi Percentil
Aspekty dobré povésti podniku Platné | Chybdjici Modus %5 50 75
Poskytovani riiznych sociélnich sluzeb pracovnikim 11 1 3 3 3 4
MozZnost seberealizace pracovnik( 11 1 3 3 3 4
Prospésnost pro ostatni odvétvi primyslu 11 1 3 3 3 4
Podpora mistni komunity v misté sidla podniku 11 1 3 3 3 3
Narocno’stGprace na psychické nebo fyzické zatizeni 1 1 3 3 3 3
pracovniku
Moznost dal$iho vzdélavani pracovniki 11 1 3 2,8 3 3,3
Podpora $kol ze strany podniku 11 1 3 3 3 3
Schopnost snizovat znecisténi pudy 11 1 3 2 3 3
Podpora dobrocinnych akci ze strany podniku 11 1 3 2 3 3
\/ySe investic do ochrany Zivotniho prostiedi 11 1 3 2 3 3
Schopnost snizovat emise Skodlivin do ovzdusi 11 1 3 2 3 3
Schopnost snizovat znegisténi vod 11 1 3 2 3 3
Podpora sportu ze strany podniku 11 1 2a 2 3 3
Podpora kultury ze strany podniku 11 1 2 2 2 3
Poznamky:

a - modus je vicenasobny, zobrazena je nejniz$i hodnota
Odpovédi byly zaznamenany na Skale 1 - 4, kde: 1 = Z&dna, 2 = spiSe nizsi, 3 = spie vy3$i, 4 = velmi vysoka.

Vysledky vyzkumu vnimani skute¢né trovné aspekti dobré povésti ve vybraném
chemickém podniku jsou zobrazeny v tab. 20.

Tab. 26: Uroveii aspektii dobré povésti podniku — 1. &ast

e . Odpovédi Percentil
Aspekty dobré povésti podniku Platné | Chybdjici Modus %5 50 75
V/yznam podniku pro ekonomiku Ceské republiky 10 2 5 4 5 6
Prospésnost pro ostatni odvétvi pramyslu 10 2 5 4 5 6
Uroven vztah(i s obchodnimi partnery 10 2 4a 4 5 53
Seriéznost jako obchodni partner 10 2 5 4 5 53
Podpora sportu ze strany podniku 10 2 4a 4 5 53
Perspektiva budouciho ristu 10 2 4a 4 5 6
Kvalita poskytovanych sluzeb zakaznik(im 10 2 4 4 4,5 6
Stalost kvality produkce ve vSech dodavkach 10 2 4 4 45 6
V/ySe investic do ochrany Zivotniho prostiedi 10 2 4 4 45 5
Bezpecnost prace v podniku 10 2 6 35 [ 55 6
Podpora Skol ze strany podniku 10 2 4 4 45 5
Podpora kultury ze strany podniku 10 2 4 4 4 5
Schopnost snizovat emise $kodlivin do ovzdusi 10 2 4 4 4 5
Schopnost snizovat zne€isténi pldy 10 2 4 4 4 5
Podpora dobrocinnych akci ze strany podniku 10 2 4 4 4 5
MoZnost dalSiho vzdélavani pracovniku 10 2 5 3,8 5 5
MoZnost seberealizace pracovnikU 10 2 5 3,8 5 5
Zajimavost prace v podniku 10 2 5 3 5 5
Narocno’stuprace na psychické nebo fyzické zatizeni 10 9 5 4 5 5
pracovniku
Podpora mistni komunity v misté sidla podniku 9 3 4 4 4 5
Schopnost konkurovat zahrani¢ni konkurenci 10 2 4a 38 | 45 6
Kvalita produkce v souladu s pozadavky zakazniku 10 2 5 3,8 5 53
Schopnost snizovat znegisténi vod 10 2 4 4 4 5
Poskytoyaom rocnich bonusu nebo zvlastnich odmén 10 9 4 38 4 5
pracovnikim
Moznost karierniho ristu pracovnik( 10 2 5 3 5 5
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Tab. 27: Uroveii aspektii dobré povésti podniku — 2. &ast

e . Odpovédi Percentil

Aspekty dobré povésti podniku Platné | Chybdjici Modus %5 50 75
Schopnost zavadét na trh pokrokové vyrobky 10 2 4a 38 | 45 | 53
Atraktivita platovych podminek 10 2 4 3,8 4 5

Poskytovani rliznych socialnich sluzeb pracovnikim 10 2 3 3 4 5

Modernost pouZivanych technologii 10 2 3a 3 4 5

Priznivost pracovnich podminek 10 2 4 2,8 4 5
Poznamky:

a—modus je vicenasobny, zobrazena je nejnizsi hodnota
Méreno na Skéle 1 -7, kde: 1 = mizernd, 2 = velmi nizk4, 3 = spiSe nizk4, 4 = ani nizk4, ani vysoka, 5 = spiSe vysoka, 6 = velmi vysoka, 7 = vynikajici.
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Drileitost aspekti dobré povésti podniku

Legenda: 1. Vyznam podniku pro ekonomiku Ceské republiky, 2. Prosp&nost pro ostatni odvétvi primyslu, 3. Perspektiva budouciho
rustu, 4. Schopnost konkurovat zahrani¢ni konkurenci, 5. Modernost pouzivanych technologii, 6. Schopnost zavadét na trh pokrokové
vyrobky, 7. Kvalita produkce v souladu s pozadavky zakaznikt, 8. Stalost kvality produkce ve vSech dodavkach, 9. Kvalita poskytovanych
sluzeb zakaznikim, 10. Urove vztahti s obchodnimi partnery, 11. Seridznost jako obchodni partner, 12. Vyie investic do ochrany
zivotniho prostiedi, 13. Schopnost snizovat emise $kodlivin do ovzdusi, 14. Schopnost snizovat zne€isténi vod, 15. Schopnost snizovat
znedisténi pidy, 16. Podpora mistni komunity v misté sidla podniku, 17. Podpora $kol ze strany podniku, 18. Podpora kultury ze strany
podniku, 19. Podpora sportu ze strany podniku, 20. Podpora dobro¢innych akci ze strany podniku, 21. Atraktivita platovych podminek,
22. Poskytovani roénich bonusi a zvlastnich odmén pracovniktim, 23. Poskytovani rtiznych socialnich sluzeb pracovnikiim, 24. P¥iznivost
pracovnich podminek, 25. Moznost dal§iho vzdélavani pracovnikt, 26. Moznost karierniho ristu pracovnikil, 27. Moznost seberealizace
pracovniki, 28. Zajimavost prace v podniku, 29. Naro¢nost prace na psychické nebo fyzické zatizeni pracovniki, 30. Bezpecnost prace

v podniku.

Obr. 8: Dilezitost — skute¢na uroven aspekti dobré povésti podniku

49



Vsechny aspekty dobré povésti jsou manazery zkoumaného podniku vnimany jako
,,Spise dilezité, nékteré jsou az ,,velmi dulezité*. Vnimani jejich skute¢né urovné u vétsiny
se blizi ke ,,spiSe vysoké®, u nékterych je skute¢na Groven povazovana za ,,velmi vysokou®.
a manazeti zkoumaného podniku hodnoti jeji skute¢nou uroven jako ,,spisSe vyssi. Dale je
velmi dalezita ,.kvalita poskytovanych sluzeb zakaznikim®, ktera ma v podniku podle nich
také ,,spiSe vyssi® skutecnou uroven. Nejvyssi skutecné urovné dosahuji podle manazert
zkoumaného podniku ,,vyznam podniku pro ekonomiku Ceské republiky* a ,,prosp&$nost
pro ostatni odvétvi primyslu®, které jsou podle nich pro zékazniky spiSe vice dulezité.
Nejméné dulezity je aspekt ,,podpora kultury ze strany podniku® se ,,spiSe vyssi® urovni
pracovnich podminek®. Ty jsou vSak dle respondentl ,,SpiSe diilezité*. Je tfeba se zaméfit na

zvySovani skute¢né urovné u dulezitych aspekt dobré povésti podniku.

3.3.7 Vnimani duleZitosti a skutecné urovné dobré povésti podniku a jeho

stakeholdera

Vysledky vyzkumu vniméni dilezitosti dobré povésti podniku a jeho stakeholdert
ve vybraném chemickém podniku jsou zobrazeny v tab. 21.

Tab. 28: Dilezitost dobré povésti podniku a jeho stakeholderi

L . . , Odpovédi Percentil
Dobra povést podniku a jeho stakeholderd Platné | Chybgjici Modus %5 50 75
Povést vaseho podniku 11 1 3 3 3 4
Povést zakazniku 1 1 3 3 3 4
Povést vyzkumnych Ustavd 1 1 3 3 3 4
Povést dodavateld surovin 1 1 22 2 3 4
Povést pfepravnich spole¢nosti 11 1 3 2 3 4
Povést univerzit 11 1 3 2 3 4
Povést nezavislych sklad 11 1 2 2 3 4
Povést externich poskytovatell sluZeb zakaznikim 11 1 22 2 3 4
Povést primyslovych svaz( 11 1 3 2 3 3
Povést médii 11 1 2 2 2 4
Povést bank 11 1 22 2 3 3
Povést poradenskych spolecnosti 11 1 2 2 2 3
Poveést pojistoven 11 1 2 2 2 3
Povést agentur marketingového vyzkumu 11 1 2 2 2 3
Povést reklamnich agentur 11 1 2 2 2 3
Povést agentur ,Public relations® (PR) 11 1 2 2 2 3

Poznamky:
a - modus je vicenasobny, zobrazena je nejniz$i hodnota
Odpovédi byly zaznamenany na $kéle 1 - 4, kde: 1 = zadn4, 2 = spide nizsi, 3 = spie vy3si, 4 = velmi vysoka.
Vysledky vyzkumu vniméni skutecné uUrovné dobré povésti podniku a jeho

stakeholderti mezi manazery ve vybraném chemickém podniku jsou zobrazeny v tab. 22.
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Tab. 29: Uroveii povésti podniku a jeho stakeholderi

Ly G , Odpovédi Percentil
Dobra povést podniku a jeho stakeholder( Plainé | Chybajici Modus %5 50 75
Povést vyzkumnych Ustav 10 2 5 5 5 6
Povést vaseho podniku 10 2 5a 4.8 5 6
Povést univerzit 10 2 5 4,8 5 5
Povést primyslovych svazii 9 3 5 4 5 55
Povést zakazniku 10 2 5 4 5 53
Povést dodavatelt surovin 10 2 5 4 5 53
Povést prepravnich spolecnosti 10 2 5 4 5 5
Povést externich poskytovatelll sluzeb zakaznikiim 10 2 4 4 45 5
Povést bank 10 2 4 4 45 5
Povést pojistoven 10 2 4 4 45 5
Povést médii 10 2 4 4 45 | 53
Povést reklamnich agentur 10 2 4 4 4 5
Povést nezavislych skladu 10 2 5 38 | 45 5
Povést poradenskych spoleénosti 10 2 4 4 4 5
Povést agentur marketingového vyzkumu 10 2 4 4 4 5
Povést agentur ,Public relations" (PR) 10 2 4 4 4 5

Poznamky:
a - modus je vicenasobny, zobrazena je nejniz$i hodnota

Méfeno na Skale 1 - 7, kde: 1 = mizerna, 2 = velmi nizka, 3 = spiSe nizkd, 4 = ani nizk4, ani vysoka, 5 = spiSe vysoka, 6 = velmi vysoka, 7 = vynikajici.

Dle dotazovanych pracovnikii vybraného chemického podniku je nejdulezitéjsi
»povest podniku® se ,,spiSe vysokou* skute¢nou urovni. Jako ,spiSe dulezité¢* vnimaji
respondenti také ,,povést zakazniki“ se skute¢nou urovni ,,spiSe vysokou“ a ,,povést
vyzkumnych tGstavi*, kterd dosahuje témét velmi vysoké skuteéné urovné a nejvyssi irovne
ze vSech moznych. Nejméné diilezitd s nejnizsi irovni ze zminénych stakeholdert a se spise
niz$i skuteCnou Urovni je ,,povest agentur Public Relations (PR)“. VSechny spolupracujici

instituce dosahuji alespoil primérné skute¢né urovné, jejich dilezitost se pohybuje od ,,spise

nizs$i* po ,spise vysSsi‘.
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Diilezitost dobré povésti podniku a jeho stakeholderi

Legenda: 1. Povést vaseho podniku, 2. Povést zakazniki, 3. Povést dodavateld surovin, 4. Povést prepravnich spolecnosti, 5. Povést
nezavislych skladt, 6. Povést externich poskytovatelti sluzeb zakazniktim, 7. Povést poradenskych spolecnosti, 8. Povést bank, 9. Poveést
pojistoven, 10. Povést agentur marketingového vyzkumu, 11. Povést agentur ,,Public relations” (PR), 12. Povést reklamnich agentur,

13. Povést médii, 14. Povést primyslovych svazi, 15. Povést univerzit, 16. Povést vyzkumnych ustavi.

Obr. 9: Dulezitost — skute¢na iroven dobré povésti podniku a jeho stakeholderi
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ZAVER

Cilem kazdého podniku je mit spokojené zakazniky, kteii se budou vracet, zvySovat
své nakupy a doporucovat podnik dal. Proto je tfeba nejprve identifikovat zakazniky a zjistit
jejich potfeby a pozadavky. Vénovat se nejenom pozadavkim skute¢nym, ale nachazet i to,
co by mohlo zadkaznika zaujmout a hodit se mu, tedy pozadavky skryté (latentni). Také je
tteba sledovat chovani konkurence a snazit se o ziskani konkuren¢ni vyhody ve srovnani
s konkurenci. Jen tak mtize podnik poskytnout zakaznikovi tu nejvyssi hodnotu. Vsechny
definice hodnoty pro zékaznika vychazi z predpokladu, ze zakaznik musi néco obétovat
(cena, Cas, Usili), aby néco dostal (uzitky). Hodnota pro zdkaznika je dana rozdilem obou
sloZek hodnoty. Je tfeba se snazit zvySovat hodnotu pro zdkaznika. V posledni dobé¢ se Casto
zdaraziiuje, ze zvySovat hodnotu pro zdkaznika je mozné a Uceln¢jSi prostfednictvim
poskytovani nehmotnych uzitki pro zékaznika nez jeho hmotnych slozek, ve kterych jsou si
nabidky konkurentii mnohdy podobné. Mezi nehmotné uzitky se fadi sluzby, vztahy

a reputace.

Sluzba je nehmatatelnd, poskytovana jednou stranou strané druhé. Bud’ se vaze na
fyzicky vyrobek (pro vétsi diferenciaci, zlepSeni nabidky oproti konkurenci atd.), nebo stoji
samostatné. K vyrobku se vétSinou poji sluzby ptedprodejni, prodejni a poprodejni.
U samostatné stojicich sluzeb je tieba se vypotadat s jejich nehmotnosti, neodd¢litelnosti od

poskytovatele, proménlivosti a pomijivosti poptavky.

Vztahy si podnik vytvaii nejenom se zakazniky, ale i s dodavateli a distributory.
Pomoci informacnich systému se snazi dozvédét o zakaznikovi potfebné informace, aby mu
pak mohl nabidnout nabidku, sluzby, ceny, informace atd. pfimo na miru. Kontaktuje
zakazniky, zjistuje zpétnou vazbu k minulym nakupiim, snazi se vytvofit si divéru a ziskat
dalsi objednavky, nabizi komplexni feSeni potteb. Dochazi k propojeni informacnich
systémll s dodavateli a distributory, sdileni informaci, ziskédni informaci o vyrobeném
mnozstvi, skladovych zasobach atd. Vztahy lze posilit vyrobou produktii z kvalitnich surovin
na zafizeni vysoké technické urovné, dodrzenim sjednanych parametra produktt a sluzeb ve
vSech dodavkach, dodrzenim norem atd. Doporucuje se setkavani zdkaznika s vrcholovym
managementem a ostatnimi pracovniky dodavatele z divodu vymény zkuSenosti,
proSkolovani zaméstnancii, sezndmeni se s novinkami at’ jiz na veletrzich, nebo v rdmci

sjezdt primyslovych sdruzeni, dnl otevienych dveti v podniku atd.
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Reputace neboli povést podniku je jakysi dojem, ktery vyvolava podnik na své okoli.
Snahou je mit povést co nejlepsi, proto se podnik snazi udrzovat dobré vztahy s dodavateli,
distributory, stalymi zakazniky, okolim atd., byt rychly ve vyfizovani objednévek nebo
reklamaci, flexibilni, spolehlivy, slusné vystupovat atd. Zakaznik si totiz vybira, u koho
nakoupi i podle povésti dodavatele, a podnik se Spatnou povésti pravdépodobné nezvoli.
Dobrou reputaci si tedy musi podnik udrzovat, Spatnou eliminovat. S dobrou reputaci si
firma muaze dovolit zvysit ceny, snizit marketingové naklady, snadnéji zavadét nové vyrobky

na trh, mit vliv na vetejnost atd.

Praktickd cast bakaldiské prace se zabyva statistickym zpracovanim vnimani
dalezitosti a skute¢né trovné nehmotnych uzitki pro zakazniky z pohledu manazerd
chemického podniku. VétSinu nehmotnych uzitkli poskytovanych zdkaznikim povazuji
manazeii a vykonni pracovnici zkoumaného chemického podniku, ktefi maji ptimé nebo
zprostiedkované kontakty se zdkazniky, za ,,spiSe dulezité¢* pro uspokojovani zakazniki
a posilovani vztahi s mini. Nékteré z nich povazuji dokonce za ,,velmi dualezité* pfi
ziskavani zakaznikd, jejich udrzeni a zvySovani jejich loajality. Jsou to zejména ,,pfedavani
informaci zakaznikim o nabidce (produktech, cenach, sluzbach), informovani
0 o¢ekavanych vypadcich sortimentu, velikosti produkce (diky udrzbé, vypadkim),
pravidelné navstévy obchodnich zastupcti podniku u zékaznika, pomoc zékaznikovi se
specifikaci objednavky, vyfizovani stiznosti zakaznikli, vyména vadnych produkti,
pravidelné osobni kontakty se zdkazniky, pravidelné telefonické kontakty se zakazniky,
serioznost pii jednani se zakazniky, Spolehlivost pii plnéni dohodnutych poZadavki
zakazniki, divéryhodnost pracovnikti podniku pii jednani se zakazniky, schopnost dodrzet
vSechny dohodnuté parametry dodavky, profesionalita pracovnikii podniku pfi jednéani se
zakazniky, flexibilita pfi zméné¢ pozadavku zakaznikli (akceptace zmén v pozadavcich
zakaznikl), schopnost pfizplsobit se poZadavkim zakaznikid, zdvofilost a kultivované
chovani pfi jednani se zakazniky, vstficnost pracovnikli podniku vii¢i pfanim zékaznikt pii
jednani s nimi, rychlost reakce na pozadavky zakaznikt, schopnost dodat komplexni feSeni
potieb zakaznikl, bezpecnost prace v podniku, kvalita poskytovanych sluzeb zakazniktim,
uroven vztahd s obchodnimi partnery, stalost kvality produkce ve vSech dodavkach,
poskytovani ro¢nich bonust a zvlastnich odmén pracovnikiim, povést podniku®. Bohuzel,
v fadé ptipadi vSak dotazovani manazeti vnimaji, Ze jejich skutec¢na troven pii obsluze

zakaznik je vétSinou pouze ,,spisSe vyssi© nebo dokonce ,,ani nizka, ani vysoka“. Vyzkum
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ukdazal, ze podnik ma pfi poskytovani nehmotnych uzitkli zdkazniktim jisté rezervy a ma co

zlepSovat.

Pti bliz§im pohledu na jednotlivé kategorie nehmotnych uzitkl jsme dospéli k témto
poznatklim. Pfedprodejni sluzby jsou vnimany dotazovanymi pracovniky zkoumaného
chemického podniku jako ,,spise dilezité”, vyjimecné jako ,,velmi dulezité*. Nekteré jsou
povazovany dotazovanymi pracovniky dokonce za ,méné¢ dulezité“. Je pochopitelné, ze
skutecna uroven se snizujici se diilezitosti klesa. Neplati to vSak u vseho. Sluzba ,,pfedavani
informaci zakazniklim o nabidce (produktech, cenach, sluzbach)®, ktera je zaméstnanci
vnimana jako velmi dilezita, ma niz§i Groven oproti sluzbam mén¢ dilezitym. Jako spise
dalezité s vyssi skuteCnou urovni je vnimano ,,predvadéni produktt zakaznikim pted
prodejem*. Jako nejméné dulezité se spiSe nizkou urovni jsou povazovany ,,zajisténi
produktu od jiného vyrobce pti nedostatku objednanych produktt v podniku® a ,,zasilani

tisténych zprav nebo firemnich novin zakaznikim®.

Vétsina prodejnich sluzeb je vnimana pracovniky podniku jako spiSe dulezité,
nékteré maji primérnou dileZitost, jen par jich ma vyssi dulezitost. Jako nejdiileZitéjsi jsou
vnimany ,,pravidelné navstévy obchodnich zastupct podniku u zdkaznika®, uroven vSak neni
,»aNni nizka, ani vysoka“. U prodejnich sluzeb by vSeobecné mélo dojit ke zvySeni skute¢né
urovné. Nejvyssi dulezitost ma dle zaméstnanct ,,zabezpeceni dopravy produkti
k zakaznikovi“. Jako nejméné dilezitd je ,pomoc pii fizeni stavu zasob nakupovanych
produktli u zékaznika®.

Skute¢na uroven poprodejnich sluzeb zhruba odpovida tomu, Ze nejdilezitejsi sluzby
ji maji vyssi, méné dilezité zase niz§i. VSeobecné se pohybuje lehce nad primérem. Jako
nejdulezitéjsi a s nejvyssi skute€nou urovni byly zvoleny ,,vyfizovani stiznosti zakaznika®,
»vyména vadnych produkti®, ,,zajisténi vraceni produktli, napf. je nevyhovujici produkt,
poskozeny obal, jiné mnozstvi*“ a ,,vyfizovani reklamaci zékaznika v zdkonné lhité“. Jako
malo dulezité povazuji zaméstnanci ,,likvidaci vznikajicich odpadt u zdkaznika®. Nejnizsi

uroven zase spatiuji ve ,,zpétném odbéru obalti*.

Dtlezitost forem posilovani vztahil se zdkazniky je pro zaméstnance spiSe dilezita,
jejich skute¢na troven se pohybuje v rozmezi od ,,spiSe nizké™ po ,,spise vysokou*. Jako
nejdilezitéjs$i vnimaji zameéstnanci ,,pravidelné osobni, internetové a telefonické kontakty se

(13

zakazniky* se ,,spiSe vyS$i“ skute€nou urovni. VétSina forem posilovani vztahll je spise

dilezitych, potiebovaly by vSak zvysit Groven, napt. ,,zavedeni a pouzivani software pro
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fizeni vztah se zdkazniky ve vasem podniku“ nebo ,vzdjemna informovanost mezi
podnikem a zdkazniky o cilech a strategickych zamérech®. Nejméné dilezitd forma
Snejnizsi urovni je ,,on-line propojeni informacnich systém mezi vasim podnikem

a podnikem zakaznika®.

Aspekty chovani pracovnikti k zdkaznikim jsou dle zaméstnancti pokladany za skoro
velmi diilezité, iroven se pohybuje nad pramérem ke ,,spise vyssi“. Za nejdalezitéjsi aspekty
chovani pracovnikti podniku pfi obsluze zdkaznika jsou pokladany ,,spolehlivost pii plnéni
dohodnutych pozadavkl zékazniki* a ,,seridznost piti jednani se zakazniky* se ,,spiSe vyssi‘
urovni. ,Flexibilita pifi zméné¢ pozadavki zakaznikll (akceptace zmén v pozadavcich
zakaznikd)“ a ,,schopnost pfizplsobit se pozadavkim zakaznikl(“ maji vyssi dilezitost,
nicmén¢ skute¢nd urovei neni ,,ani nizka, ani vysokd*. Za nejméné¢ dilezity aspekt pokladaji

zaméstnanci ,,pravidelnost zjistovani ptipominek zadkazniki* s irovni blizici se spiSe vyssi.

r~r

Aspekty dobré povésti podniku jsou spise dilezité, nékteré se blizi k velmi dilezité.
Jejich skutecnd troven se pohybuje v rozmezi ,,ani nizka, ani vysoka“ po ,,spise vysoka*.
Jako nejdulezitéjsi aspekt vnimaji zaméstnanci ,,bezpecnost prace v podniku® se spise vyssi
urovni a ,kvalita poskytovanych sluzeb zakaznikim® také se spiSe vyssi Grovni. Vyssi
dalezitost ale niz§i uroven maji ,,modernost pouzivanych technologii“ a ,,pfiznivost
pracovnich podminek®. Za nejméné dilezité pak povazuji ,,podpora kultury ze strany
podniku“. To ma ale spiSe vyssi Giroven.

Dobra povést podniku a jeho stakeholdert je dle respondentl pro zakazniky spiSe

ror »

dilezita. Nejdulezitéjsi pro zakazniky je dobra povést podniku, skute¢na uroven poveésti
podniku je ,,spiSe vysoka“. Nejvyssi urovné ze zminovanych a spise vyssi tirovné dosahuje
»povest vyzkumnych tstavii. Spise dilezité jsou také napt. ,,povést dodavatelli surovin®
a,povést prepravnich spolecnosti“. Jako nejméné dulezité a snejniz8i Grovni ze

zminovanych pak povazuji ,,povést agentur Public relations (PR)“.
U vSech nehmotnych uzitkli jsou rezervy ve skute¢né urovni. Ta nikde neni vynikajici
ani velmi vysoka. Vzhledem k vyznamnosti nehmotnych uzitkl pro zdkazniky je tfeba zvysit

skutecnou Uroven alesponl u uzitkii, které zaméstnanci vybraného chemického podniku

zvolili za dulezité.

56



POUZITA LITERATURA

1.

10.

11.
12.
13.
14.

15.

16.

BERNARD, J., LONDE, L., ZINSZER, H. P.. Customer Service: Meaning and
Measurement. Chicago. National Council of Physical Distribution Management, 1977.
BERRY, L. L., PARASURAMAN, A.. Marketing Services: Competing Through
Quality. New York: The Free Press, 1991.

DAY, E., CRASK, M. R.: Value assessment: The antecedent of customer satisfaction.
Journal of Consumer Satisfaction, Dissatisfaction and Complaining Behavior. 2000, roc.
13, s. 52-60.

DE PELSMACKER P., GEUENS M., VAN DEN BERGH J. V.. Marketingova
komunikace. Praha: Grada Publishing, 2003.

DOHNAL, J.: Rizeni vztahii se zdkazniky. Praha: Grada Publishing, 2002.

ELLIS, N.: Business-to-Business Marketing. New York: Oxford University Press, 2011.
EWING, M. T., WINDISCH, L., NEWTON, F. J.: Corporate reputation in the People’s
Republic of China: A B2B perspective. Journal of Industrial Marketing Management,
2010, roc. 39, ¢. 5, s. 728-736.

HANSEN, H., SAMUELSEN, B. M., SILSETH, P. R.: Customer Perceived Value in B-
t-B Service Relationships: Investigating the Importance of Corporate Reputation.
Journal of Industrial Marketing Managemnet , 2008, ro¢. 37, €. 2, s. 206-217.

HELM, S., SALMINEM, R. T.: Basking in reflected glory: Using customer reference
relationships to build reputation in industrial markets. Journal of Industrial Marketing
Management, 2010, ro¢. 39, ¢. 5, s. 737-743.

HYRSLOVA, J., VNOUCKOVA, L., HAJEK, M.: Koncepce udrzitelného rozvoje a
konkurenceschopnost podniki chemického primyslu. Chemické listy, 2015, ro¢. 109, €.
4,s. 319-326.

KOTLER, P., ARMSTRONG, G.: Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004.
KOTLER, P., KELLER, K. L.: Marketing Management. Praha: Grada Publishing, 2007.
KOTLER, P., KELLER, K. L.: Marketing management. Praha: Grada Publishing, 2013.
LAMBERT, D. M., STOCK, J. R., ELLRAM, L. M.: Logistika. Praha: Computer Press,
2000.

LOSTAKOVA, H. A KOL.: Diferencované fizeni vztahii se zdkazniky. Praha: Grada
Publishing, 2009.

LOSTAKOVA, H. A KOL.: Ndstroje posilovini vztahu se zdkazniky na B2B trhu. Praha:
Grada Publishing, 2017 (v tisku).

57



17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24,

25.

26.

27.

28.

29.

LOSTAKOVA, H., STEJSKALOVA, I.: The Key Strategic Customer Benefits Leading
to Strengthening of Relations with Customers in the Chemical Industry. Conference
proceedings of the 22 nd Anniversary International Conference on Metallurgy and
Materials ,,Metal 2013, Brno, May, 17-19, 2013, Ostrava: Tanger, 2013, 1994-1999.
MONEY, K., HILLENBRAND, C., DAY, M., MAGNAN, G. M.: Exploring Reputation
of B2B Partnerships: Extending the Study of Reputation from the Perception of Single
Firms to the Perception of Inter-Firm Partnerships. Journal of Industrial Marketing
Management, 2010, ro¢. 39, €. 5, s. 761-768.

MUSTEEN, M., RHYNE, L., ZHENG, C.: Asset or constraint: Corporate reputation and
MNCs’ involvement in the least developed countries. Journal of World Business, 2013,
roC. 48, ¢. 3, s. 321-328.

OLIVEIRA, A., GIMENO, A.: Customer Service Supply Chain Management. New
Jersey: Pearson Education LTD, 2014.

SANCHEZ-FERNANDEZ, R., INIESTA-BONILLO, M. A.: Consumer perception of
value: literature review and a new conceptual framework. Journal of Consumer
Satisfaction, Dissatisfaction and Complaining Behavior. 2006, ¢. 19, s. 40-58.
SARSTEDT, M., WILCZYNSKI, P., MELEWAR, T. C.: Measuring reputation in global
markets—A comparison of reputation measures’ convergent and criterion validities.
Journal of World Business, 2013, ro¢. 48, ¢. 3, s. 329-339.

SHETH, J. N., NEWMAN, B. I., GROSS, B. L.: Consumption values and market choice.
Cincinati, OH: South Western Publishing. 1991.

SCHIFFMAN, L. G., KANUK, L. L.: Nakupni chovani. Brno: Computer Press, 2004.
SMITH, B. J., COLGATE, M.: Customer Value Creation: A Practical Framework.
Journal of Marketing Theory and Practice. 2007, ro¢. 15, ¢. 1, s. 7-23.

STAUS, A., BECKER, T.: Attributes of overall satisfaction of agricultural machinery
dealers using a three-factor model. Journal of Business & Industrial Marketing, 2012,
ro¢. 27, ¢. 8, s. 635 — 643.

STORBACKA, K., LEHTINEN, J. R.: Rizeni vztahii se zakazniky. Praha: Grada
Publishing, 2002.

SUH, T., HOUSTON, M. B.: Distinguishing supplier reputation from trust in buyer—
supplier relationships. Journal of Industrial Marketing Management, 2010, ro¢. 39, ¢. 5,
S. 744-751.

SVOBODA V.: Public relations moderné a ucinne. Praha: Grada Publishing, 2006.

58



30.

31.

32.

33.

34.

35.

ULAGA, W.: Capturing Value Creation in Business Relationships: A Customer
Perspective. Industrial marketing management. 2003, ro¢. 32, ¢. 8, s. 677-693.
VASTIKOVA, M.: Marketing sluzeb efektivné a moderné. Praha: Grada Publishing,
2014.

WALSH, G., BARTIKOWSKI, B., BEATTY, S. E.: Impact of Customer-based
Corporate Reputation on Non-monetary and Monetary Outcomes: The Roles of
Commitment and Service Context Risk. British Journal of Management, 2014, roc. 25,
¢.2,s.166-185.

WOODRUFF, R. B., GARDIAL, S.: Know Your Customer: New Approaches to
Understanding Customer Value and Satisfaction. Oxford: Blackwell, 1996.
WOODRUFF, R. B.: Customer Value: The Next Source for Competitive Advantage.
Journal of the Academy of Marketing Science, 1997, ro¢. 25, ¢. 2, s. 139-153.
ZAMAZALOVA, M. A KOL.: Marketing. Praha: C. H. Beck, 2010.

59



SEZNAM OBRAZKU

Obr. 1: Klasifikace sluzeb na B2B trhu..........cccociiiiiiiiiiiiicc e, 21
Obr. 2: Slozky sluzeb zakazZniklm ............cooiiiiiiiiii e 22
Obr. 3: Dilezitost — skute¢na uroven predprodejnich sluzeb............ccooviiiiiiiiiiciiicn, 35
Obr. 4: Dulezitost — skutecna uroven prodejnich sIuZeb ........ccccocvvviiiiieiiie e, 39
Obr. 5: Dulezitost — skutecna uroven poprodejnich sluzeb.........ccccvcvviviiiiiiiiiciiiie, 41
Obr. 6: Dulezitost — skutecna uroven forem posilovani vztahli se zakazniky..................... 44
Obr. 7: Dilezitost — skute¢na uroven chovani pracovniktl k zdkaznikim ...........cccccoeevenee. 46
Obr. 8: Dillezitost — skute¢na uroven povésti dle jednotlivych aspektQ...........ccooveivrnennn, 49
Obr. 9: Diilezitost — skute¢na uroven dobré povésti podniku a jeho stakeholdert ............. 52

SEZNAM TABULEK

Tab. 1: Funk¢ni atvar, v némz zakaznik pracuje a tab. 2: Pfimy kontakt pracovnika se

ZAKAZNTKY ..o 31
Tab. 3: Frekvence kontaktd se zakazniky a tab. 4: Postaveni v fidici hierarchii ............... 31
Tab. 5: Vzd¢€lani pracovnika a tab. 6: Pohlavi pracovnika..........ccccvcviiiiiiiniieiiiniiiieine, 32
Tab.7: Pocet let v podniku a tab. 8: VEK pracovnika...........ccccceveevviieiiiiiiene s 32
Tab. 9: Dilezitost pfedprodejnich STUZeb ...........ccceeiiiiiiiiiiii e 33
Tab. 10: Uroven predprodejnich STUZED .........c.oveveveveveicieceeeeeee e 34
Tab. 11: Dulezitost prodejnich SIUZeb ..........cccoviiiiiiiiii 36
Tab. 12: Uroved prodejnich SIUZED...........cccvuevuereiereereieicieceeieeie e 37
Tab. 13: Dulezitost poprodejnich SIUZeb ..........ccccoveiiiiiiiiiii e 40
Tab. 14: Uroven poprodejnich SIUZED..........oc.veveveeveereieieeiecieeeeee e 40
Tab. 15: Dulezitost forem posilovani vztahtl se zakazniky .........cccccooiriiiiiiiiiiiniciien, 42
Tab. 16: Uroven forem posilovani vztahtl se ZAKazniky ..........ccccoeererererereereerreiseienennn. 43
Tab. 17: Dullezitost chovani pracovnikil k zakazniklim ...........cccoeiiiiiiiiiiiii, 45
Tab. 18: Uroven chovéani pracovnikil k Zakaznikiim...........c.ccoveeeeereeeeerersrnrenienieeesseeneenen. 46
Tab. 19: Dulezitost aspekttl pii formovani dobré POVESt ........eevvvveiiiieiiiiiiiiiieeiee e 47
Tab. 20: Uroven povésti dle jednotlivych aspektll ..........cc.cueururcerreereerereseeeeiesiee s 48
Tab. 21: Dulezitost dobré povésti podniku a jeho stakeholderti............cccooveviiiiiiiiiiicnnn, 50
Tab. 22: Uroven povésti podniku a jeho stakeholderti...........cccvvvvveevirieereeeiiesesseeseenean. 51

60



PRILOHY
Piiloha 1: Dotaznik

Ptiloha 2: CD s datovou matici a vysledky analyz

61



PRILOHA 1: DOTAZNiK PRO VYZKUM VYZNAMU A UROVNE SLUZEB PRO ZAKAZNIKY, VZTAHU SE ZAKAZNIKY A POVESTI

Z POHLEDU PRACOVNIKU VYBRANEHO CHEMICKEHO PODNIKU

Vyzkum provadi studentka 3. roéniku bakalafského studia Fakulty chemicko-technologické Univerzity Pardubice Katefina Cernikova v ramci své

bakalafské prace. Pfi vypliovani dotazniku zvolenou odpovéd zakrouzkujte. Data budou hromadné zpracovana, jsou anonymni. Dékujeme.

Sluzby zakaznikiim

1. Nakolik je nebo neni pro zakazniky vaseho podniku dlezité poskytovani ruznych predprodejnich sluzeb zakaznikiim?

Pfedprodejni sluzby

Dulezitost jejich poskytovani pro zakazniky

1- Z&dna, 2- spiSe nizsi, 3- spiSe vyssi, 4- velmi vysoka

Predavani informaci zakaznik(m o nabidce (produktech, cenach, sluzbach)

2

3

4

Poskytovani tisténych katalogli produktl zakaznikiim

Poskytovani nabidkovych katalogli produkti na webu podniku nebo jejich zasilani e-mailem

Predvadéni produkti zakaznik(im pred prodejem

Zasilani vzorkl produktd zakaznikim dle jejich poZadavki zdarma

Zasilani vzorku produktd zakaznikdm dle jejich poZadavki za Uplatu

Poradenstvi pro vybér vhodného produktu, jeho parametr(i, podminek uZiti - osobné

XN AW~

Poradenstvi pro vybér vhodného produktu, jeho parametr(i, podminek uZiti - elektronicky

9. Poradenstvi pro vybér vhodného produktu, jeho parametr(i, podminek uZiti - telefonicky

10. ZaSkoleni pracovniki zakaznik( pfed zahajenim zpracovani vami dodavanych produkt(

11. Viyvoj produktd podle specifickych poZadavk( zakaznik

12. Testovani novych nebo modifikovanych produktd u zakaznika

13. Spoluprace pfi Upravé technologie zpracovani produktu u zakaznika

14. Modifikace oznacovani produktll podle poZzadavki zakazniku

15. Modifikace oballi podle pozadavki zakaznik{

16. Nabidka jiného substituéniho baleni nez pozaduje zékaznik

17. Zajisténi produktu od jiného vyrobce pii nedostatku objednanych produktl ve va§em podniku

18. Modifikace kontroly kvality hotovych vyrobki podle metodiky pozadované zékazniky

19. Poskytovani pfiru¢ek, manual k pouZiti nebo zpracovani produkt(

20. Poskytovani konzultaci pfi vyvoji produktu u zakaznika, vyrabéného z vasich meziproduktu

21. Informovani zakaznika o zamérech zmény sortimentu produkce

22. Informovéni o o€ekavanych vypadcich sortimentu, velikosti produkce (diky Udrzbé, vypadkdm)

23. Rozesilani online tiskovych zprav zakaznikim

24. Zasilani tisténych zprav nebo firemnich novin zakaznikim

25. Informovani zakaznikU o investi¢nich zamérech podniku

26. Online komunikace se zakaznikem s vyuzitim socialnich médii, firemnich blogd, diskusnich fér
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2. Jakou uroven maji podle Vas predprodejni sluzby, které vas podnik poskytuje zakaznikim?

Pfedprodejni sluzby

1 — mizerna az 7 — vynikajici

Uroveri

Predavani informaci zakaznikiim o nabidce (produktech, cenach, sluzbach)

3

4

5

Poskytovani tisténych katalogl produktd zakaznikim

Poskytovani nabidkovych katalogtl produkt( na webu podniku nebo jejich zasilani e-mailem

Predvadéni produktl zakaznik(im pred prodejem

Zasilani vzork( produktl zakaznikdm dle jejich poZzadavk( zdarma

Zasilani vzork( produktl zakaznikdm dle jejich poZzadavk( za uplatu

Poradenstvi pro vybér vhodného produktu, jeho parametr(i, podminek uZiti - osobné

XN W~

Poradenstvi pro vybér vhodného produktu, jeho parametr(i, podminek uZiti - elektronicky

©

Poradenstvi pro vybér vhodného produktu, jeho parametr(i, podminek uZiti - telefonicky

—_
o

. ZaSkoleni pracovnik(i zakaznik( pfed zahdjenim zpracovani vami dodavanych produkti

—_
—_

. Vyvoj produktl podle specifickych pozadavkd zakaznikd

—_
N

. Testovani novych nebo modifikovanych produktl u zékaznika

—_
w

. Spolupréce pfi upravé technologie zpracovani produktu u zakaznika

N
N

. Modifikace oznagovani produktl podle pozadavk( zakaznik

—_
o

. Modifikace oballi podle poZadavk( zakaznik(

—_
»

. Nabidka jiného substitu€niho baleni neZ pozaduje zakaznik

—_
~

. Zaijisténi produktu od jiného vyrobce pfi nedostatku objednanych produkti ve vasem podniku

—
oo

. Modifikace kontroly kvality hotovych vyrobkd podle metodiky poZzadované zékazniky

—
©

. Poskytovani pfiruéek, manuall k pouziti nebo zpracovani produktd

N
o

. Poskytovani konzultaci pfi vyvoji produktu u zakaznika, vyrabéného z vasich meziprodukt(

N
—

. Informovani zakaznika o zamérech zmény sortimentu produkce

N
N

. Informovani o oéekavanych vypadcich sortimentu, velikosti produkce (diky Udrzbé, vypadkim)

N
w

. Rozesilani online tiskovych zprav zakaznikim

N
~

. Zasilani tisténych zprav nebo firemnich novin zakaznik(im

N
(&)

. Informovani zakazniki o investiénich zamérech podniku

N
»

. Online komunikace se zakaznikem s vyuZitim socialnich médii, firemnich blogd, diskusnich for
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3. Nakolik je nebo neni pro zakazniky vaseho podniku dilezité poskytovani riznych prodejnich sluzeb zakaznikiim?

Prodejni sluzby 1 Dﬁleijtost jgjichwgpskytqyénivp,ro zéka;niky ’
— Z4dnd, 2- spide nizsi, 3— spiSe vy3Si, 4— velmi vysoka
1. Pravidelné navstévy obchodnich zastupcl vaseho podniku u zakaznika 1 2 3 4
2. Pomoc z&kaznikovi se specifikaci objednavky 1 2 3 4
3. Bezplatné zruSeni objednévky 1 2 3 4
4. Bezplatna zména objednavky 1 2 3 4
5. Online sledovani pinéni objednavky zakaznikem 1 2 3 4
6. Poskytovani informaci zakaznikovi o stavu vyfizovani objednavky telefonicky nebo e-mailem 1 2 3 4
7. Poskytovani informaci o aktualnim ¢ase dodani zakaznikovi telefonicky nebo e-mailem 1 2 3 4
8. Poskytovani informaci o mistu, kde se dodavka nachazi telefonicky nebo e-mailem 1 2 3 4
9. Poskytovani informaci o specialnim feSeni dodavky 1 2 3 4
10. Vlystavovani specialnich atestu kvality podle pozadavki zakazniku 1 2 3 4
11. Sledovani stavu zasob dodavanych produkt(i u zakaznika vami jako dodavatelem 1 2 3 4
12. Nastaveni Urovné drZeni zasob v podniku dodavatele dle poZadavk( zakaznika 1 2 3 4
13. Pomoc pfi vytvafeni systému kontroly zasob u z&kaznika 1 2 3 4
14. Pomoc pfi fizeni stavu zasob nakupovanych produktl u zakaznika 1 2 3 4
15. Automatické doplfiovani zasob dodavanych produktl u zakaznika 1 2 3 4
16. Konsignacni skladovani pro zakaznika v blizkosti jeho podniku 1 2 3 4
17. Poskytovani informaci zakaznikovi o stavu skladovych zasob produkt u vas jako dodavatele 1 2 3 4
18. Poskytovani informaci zakaznikovi o vyCerpani zasob u vas jako dodavatele 1 2 3 4
19. Poskytovani technické dokumentace nebo navodu k pouZiti produkt( 1 2 3 4
20. Nabizeni ndhradniho FeSeni v pfipadé problémU pfi pinéni objednavky 1 2 3 4
21. Redistribuce produktd mezi misty s nerovnomérnou spotfebou, napr. mezi distribuénimi sklady 1 2 3 4
22. Zabezpeceni dopravy produktd k zakaznikovi 1 2 3 4
23. Poskytovani poradenstvi pro prepravu produktl 1 2 3 4
24. Poskytovani poradenstvi pro skladovani produkt(i 1 2 3 4
25. ZabezpeCeni pojisténi dodavky 1 2 3 4
26. ZabezpeCeni celniho odbaveni dodavky 1 2 3 4
27. Poskytovani slev nebo benefitli pro stalé zakazniky 1 2 3 4
28. Moznost riiznych zpiisob( Uhrady za dodané produkty 1 2 3 4
4. Jakou uroven maji podle Vas prodejni sluzby, které vas podnik poskytuje zakaznikiim?
L Uroven
PeeEl ey 1 — mizerna az 7 — vynikajici
1. Pravidelné navstévy obchodnich zastupcl vaseho podniku u zakaznika 3 4 5
2. Pomoc zakaznikovi se specifikaci objednavky
3. Bezplatné zrueni objednévky
4. Bezplatnd zména objednévky
5. Online sledovani pinéni objednavky zakaznikem
6. Poskytovani informaci zakaznikovi o stavu vyfizovani objednavky telefonicky nebo e-mailem
7. Poskytovani informaci o aktuélnim &ase dodéni z&kaznikovi telefonicky nebo e-mailem
8. Poskytovani informaci o mistu, kde se dodavka nachazi telefonicky nebo e-mailem
9. Poskytovani informaci o specialnim feSeni dodavky
10. Vystavovani specialnich atestd kvality podle pozadavkl zékaznikd

—_
—_

. Sledovani stavu zasob dodavanych produktl u zakaznika vami jako dodavatelem

—_
N

. Nastaveni urovné drZeni zasob v podniku dodavatele dle poZadavku zakaznika

—_
w

. Pomoc pfi vytvéFeni systému kontroly zasob u zakaznika

N
N

. Pomoc pfi fizeni stavu zasob nakupovanych produktll u zakaznika

—_
()]

. Automatické doplfiovani zasob dodavanych produktli u zakaznika

—_
>

. Konsignaéni skladovani pro zakaznika v blizkosti jeho podniku

—_
~

. Poskytovani informaci zakaznikovi o stavu skladovych zasob produkt( u vas jako dodavatele

—
oo

. Poskytovani informaci zakaznikovi o vy&erpani zasob u vas jako dodavatele

—
©

. Poskytovani technické dokumentace nebo navodu k pouZiti produktd

N
o

. Nabizeni ndhradniho FeSeni v pfipadé problémd pfi plnéni objednavky

N
—

. Redistribuce produktl mezi misty s nerovnomérnou spotfebou, napf. mezi distribu¢nimi sklady

N
N

. Zabezpec€eni dopravy produktu k zakaznikovi

N
w

. Poskytovani poradenstvi pro pfepravu produkt(

N
~

. Poskytovani poradenstvi pro skladovani produktd

N
(&)

. Zabezpedeni pojisténi dodavky

N
»

. Zabezpedeni celniho odbaveni dodavky

N
By}

. Poskytovani slev nebo jinych benefitl pro stalé zakazniky
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. Moznost rlznych zplsob( Uhrady za dodané produkty
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5. Nakolik je nebo neni pro zakazniky vaseho podniku dulezité poskytovani riznych poprodejnich sluzeb

zakaznikim?

Poprodejni sluzby

DdleZitost jejich poskytovani pro zakazniky
1-Z&dnd, 2- spiSe nizsi, 3- spiSe vy3Si, 4— velmi vysoka

1. Poskytovani zaruky na produkty nad rdmec povinnosti ze zkona 1 2 3 4

2. \Vyfizovani reklamaci zakaznika v zakonné Ihiité 1 2 3 4

3. ZajiSténi vraceni produktd, napf. je nevyhovujici produkt, poSkozeny obal, jiné mnozstvi 1 2 3 4

4. Vyména vadnych produkt( 1 2 3 4

5. Vyfizovani stiznosti zakazniku 1 2 3 4

6. Poprodejni koleni pracovnik( podnik(i zakazniku 1 2 3 4

7. Aplikaéni poradenstvi o uziti produktu u zakaznika 1 2 3 4

8. Pomoc pii dodateénych Upravéch technologie zpracovani produktu v podniku zakaznika 1 2 3 4

9. Likvidace vznikajicich odpad( u zakaznika 1 2 3 4
10. Konzultace, pomoc pfi hledani zplsobu likvidace odpadu vznikajiciho v podniku zakaznika 1 2 3 4
11. Zpétny odbér oball 1 2 3 4
12. Komplexni zajisténi uziti nebo zpracovani produktu u zakaznika 1 2 3 4
13. Sledovani produkttl zakaznika - komu byly prodany (napf. pro potfebu informovat zakazniky 1 2 3 4

o potencialnim problému jako je staZeni nebezpeénych produktu z trhu atd.)
6. Jakou uroven maji podle Vas poprodeijni sluzby, které vas podnik poskytuje zakaznikim?
P Uroven

Poprodejni sluzby 1 — mizerna az 7 - vynikajici

1. Poskytovani zaruky na produkt nad ramec povinnosti ze zakona 1 2 3 4 5 6 7
2. Vlyfizovani reklamaci zakaznika v zakonné Ih(té 1 2 3 4 5 6 7
3. ZajiSténi vraceni produktl, napf. je nevyhovuijici produkt, poskozeny obal, jiné mnoZstvi 1 2 3 4 5 6 7
4. Vyména vadnych produkt( 1 2 3 4 5 6 7
5. Vyfizovani stiznosti zakaznik( 1 2 3 4 5 6 7
6. Poprodejni $koleni pracovniki podnik( zakaznik 1 2 3 4 5 6 7
7. Aplikaéni poradenstvi o uziti produktu u zakaznika 1 2 3 4 5 6 7
8. Pomoc pfi dodate¢nych Upravach technologie zpracovani produktu v podniku zékaznika 1 2 3 4 5 6 7
9. Likvidace vznikajicich odpadl u zakaznika 1 2 3 4 5 6 7
10. Konzultace, pomoc pfi hledani zplsobu likvidace odpadu vznikajiciho v podniku zakaznika 1 2 3 4 5 6 7
11. Zpétny odbér oball 1 2 3 4 5 6 7
12. Komplexni zajisténi uziti nebo zpracovani produktu u zakaznika 1 2 3 4 5 6 7
13. Sledovani produktu zakaznika - komu byly prodany (napf. pro potfebu informovat zakazniky 1 9 3 4 5 6 7

o potencialnim problému jako je stazeni nebezpeénych produkti z trhu atd.)

Il. Vztahy se zakazniky

7. Nakolik jsou nebo nejsou pro zakazniky vaseho podniku dulezité rizné formy posilovani vztahd s nimi?

Formy posilovani vztaht se zakazniky

DuleZitost jejich poskytovani pro zakazniky

1-Zadna, 2- 5|

iSe nizSi, 3— spiSe vyssi, 4- velmi vysoka

Pravidelné osobni kontakty se zkazniky

1

2 3

Pravidelné telefonické kontakty se zakazniky

Pravidelné internetové kontakty se zakazniky (pfes e-mail, socialni sité)

Viytvofeny funkéni systém a pravidla kontakt( se zakazniky v podniku

Zapojeni vrcholového managementu do jednani se z&kazniky

Zavedeni a pouzivani software pro Fizeni vztah( se zakazniky ve vaSem podniku

On-line propojeni informacnich systémd mezi vaSim podnikem a podnikem zakaznika

XN W~

Vzajemnd informovanost mezi podnikem a zakazniky o cilech a strategickych zamérech

©

Vzéjemna informovanost mezi podnikem a zakazniky o plnéni objednavky

—
o

. Vzajemn4 informovanost mezi podnikem a zakazniky o stavu zasob

—_
—_

. Vzajemn4 informovanost mezi podnikem a zékazniky o uziti produktu

-
N

. Vzajemn4 informovanost mezi podnikem a zakazniky o aplikacnich sluzbach

—_
w

. Fyzicka spoluprace se zakazniky pfi vyvoji, modifikacich produktli podle jejich poZzadavkl

[N
N

. Fyzicka spoluprace se zakazniky pfi modernizaci nebo dovybaveni provozli zakaznika

—_
o

. Fyzicka spoluprace se zékazniky pfi dodavce (skladovani, vykladka u z&kaznika..)

—_
»

. Fyzicka spoluprace se zakazniky pfi uziti nebo zpracovani produktd v podniku zakaznika

—_
~

. Harmonizace informaénich systémd pro on-line sdileni informaci o plnéni objednavky

—
oo

. Harmonizace inform. systému pro on-line pfenos dokumentd o produktech, atestech

—
©

. Harmonizace technologie v podniku zakaznika podle parametr( vasich produkt

N
o

. Vyzkumy spokojenosti zakaznik( s vami jako dodavateli

N
—

. Vyzkumy ochoty zakaznik(i opakovat nakupovat produkty od vaseho podniku

N
N

. Vyzkumy loajality zakaznik{ (ochoty poskytovat pfiznivé reference o vaSem podniku)
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8. Jakou uroven maji ve vasem podniku riizné formy posilovani vztaht se zakazniky?

Formy posilovani vztah(l se zakazniky

Uroveri

1 — mizerna az 7 - vynikajici

. Pravidelné osobni kontakty se zakazniky

3 4 5

Pravidelné telefonické kontakty se zakazniky

Pravidelné internetové kontakty se z&kazniky (pfes e-mail, socidlni sité)

Vytvoreny funkéni systém a pravidla kontaktt se zakazniky v podniku

Zapojeni vrcholového managementu do jednéni se z&kazniky

Zavedeni a pouzivani software pro fizeni vztah( se zakazniky ve vaem podniku

On-line propojeni informacnich systém( mezi vaSim podnikem a podnikem zakaznika

Vzajemna informovanost mezi podnikem a zakazniky o cilech a strategickych zamérech

Vzajemna informovanost mezi podnikem a zakazniky o pInéni objednavky

. Vzajemna informovanost mezi podnikem a zékazniky o stavu zasob

. Vzajemna informovanost mezi podnikem a zakazniky o uZiti produktt

. Vzajemna informovanost mezi podnikem a zékazniky o aplikaénich sluzbach

. Fyzicka spolupréce se zakazniky pfi vyvoji a modifikacich produktl podle jejich pozadavku

. Fyzicka spoluprace se zakazniky pfi modernizaci nebo dovybaveni provozl zékaznika

. Fyzicka spoluprace se zakazniky pfi dodavce (skladovani, vykladka u zakaznikd..)

. Fyzicka spoluprace se zakazniky pfi uZiti nebo zpracovani produktl v podnicich zakazniku

. Harmonizace informaénich systémdu pro on-line sdileni informaci o priibéhu pIinéni objednavky

. Harmonizace informaénich systémdu pro on-line pfenos dokument( o produktech, atestech atd.

. Harmonizace technologie v podniku zékaznika podle parametr(i vaich produktd

. Vyzkumy spokojenosti zakaznik( s vami jako dodavateli

. Vyzkumy ochoty zakaznik(i opakovat nakupovat produkty od vaseho podniku
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. Vyzkumy loajality zakaznik( (ochoty poskytovat pfiznivé reference o vaSem podniku)
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9. Nakolik jsou nebo nejsou pro zakazniky vaseho podniku dulezité rizné aspekty chovani pracovniki Vaseho podniku k nim?

Aspekty chovani pracovniki

Dulezitost jejich poskytovani pro zakazniky
1- Z&dna, 2- spiSe nizsi, 3- spise vyssi, 4- velmi vysoka

1. Profesionalita pracovnik(i podniku pfi jednani se zakazniky 1 2 3 4

2. Schopnost vcitit se a pochopit potfeby zakaznik(i (empatie) 1 2 3 4

3. Zdvofilost a kultivované chovani pfi jednani se zakazniky 1 2 3 4

4. Vstficnost pracovnik(i podniku v(¢i pfanim zakaznikd pfi jednani s nimi 1 2 3 4

5. Duvéryhodnost pracovnik( podniku pfi jednani se zakazniky 1 2 3 4

6. Seriéznost pfi jednani se zakazniky 1 2 3 4

7. Rychlost reakce na poZadavky zakaznikl 1 2 3 4

8. Spolehlivost pfi pinéni dohodnutych pozadavki zakaznik 1 2 3 4

9. Flexibilita pfi zméné poZadavk( zakaznik( (akceptace zmén v pozadavcich zakaznik() 1 2 3 4
10. Schopnost pfizpUsobit se poZadavkim zakaznik( 1 2 3 4
11. Schopnost dodat komplexni feSeni potfeb zakazniki 1 2 3 4
12. Schopnost dodrzet vSechny dohodnuté parametry dodavky 1 2 3 4
13. Pravidelnost zjistovani pfipominek zakazniku 1 2 3 4
14. Rychlost feSeni stiznosti zakaznik{ 1 2 3 4
15. Rychlost feSeni reklamaci zakaznik{ 1 2 3 4

10. Jakou uroven maji ruzné aspekty chovani pracovnik(i vaseho podniku pfi jednanich a obsluze zakazniku?

Aspekty chovani pracovnik( 1- mizerng?ivsn— vynikailci

1. Profesionalita pracovnik( podniku pfi jednani se zakazniky 1 2 3 4 5 6 7
2. Schopnost vcitit se a pochopit potfeby zakaznik(i (empatie) 1 2 3 4 5 6 7
3. Zdvorilost a kultivované chovani pfi jednani se zakazniky 1 2 3 4 5 6 7
4. Vstficnost pracovnikl podniku v(¢i pfanim zakaznik( pfi jednani s nimi 1 2 3 4 5 6 7
5. Duvéryhodnost pracovniki podniku pfi jednani se zakazniky 1 2 3 4 5 6 7
6. Seriéznost pfi jednani se zakazniky 1 2 3 4 5 6 7
7. Rychlost reakce na pozadavky zakaznik( 1 2 3 4 5 6 7
8. Spolehlivost pfi pinéni dohodnutych pozadavki zakazniki 1 2 3 4 5 6 7
9. Flexibilita pfi zméné pozadavkl zakazniku (akceptace zmén v pozadavcich zakaznik() 1 2 3 4 5 6 7
10. Schopnost pfizpUsobit se poZzadavkim zakazniki 1 2 3 4 5 6 7
11. Schopnost dodat komplexni feSeni potieb zakazniki 1 2 3 4 5 6 7
12. Schopnost dodrzet vSechny dohodnuté parametry dodavky 1 2 3 4 5 6 7
13. Pravidelnost zjiStovani pfipominek zakazniku 1 2 3 4 5 6 7
14. Rychlost fedeni stiznosti zakaznikl 1 2 3 4 5 6 7
15. Rychlost fedeni reklamaci zakazniki 1 2 3 4 5 6 7




lll. Povést podniku

11. Nakolik jsou nebo nejsou dulezité pro formovani dobré povésti vaseho podniku jeji rizné aspekty?

Aspekty povésti podniku

Dulezitost pro formovani dobré povésti vaseho podniku
1-zadna, 2-spise nizSi, 3- spiSe vysSi, 4— velmi vysoka

Vyznam podniku pro ekonomiku Ceské republiky

2 3

Prospésnost pro ostatni odvétvi primyslu

Perspektiva budouciho rlistu

Schopnost konkurovat zahraniéni konkurenci

Modernost pouzivanych technologii

Schopnost zavadét na trh pokrokové vyrobky

Kvalita produkce v souladu s poZadavky zékazniku

X NSO W=

Stalost kvality produkce ve vSech dodavkach

9. Kuvalita poskytovanych sluZeb zakaznikiim

10. Urovef vztah(i s obchodnimi partnery

11. Seri6znost jako obchodni partner

12. VySe investic do ochrany Zivotniho prostfedi

13. Schopnost snizovat emise Skodlivin do ovzdusi

14. Schopnost snizovat zneciténi vod

15. Schopnost snizovat znecisténi pldy

16. Podpora mistni komunity v misté sidla podniku

17. Podpora $kol ze strany podniku

18. Podpora kultury ze strany podniku

19. Podpora sportu ze strany podniku

20. Podpora dobro€innych akci ze strany podniku

21. Atraktivita platovych podminek

22. Poskytovani roénich bonusl a zvlastnich odmén pracovnikim

23. Poskytovani rlznych socidlnich sluzeb pracovnikim

24. Pfiznivost pracovnich podminek

25. Moznost dal$iho vzdélavani pracovnik(

26. Moznost karierniho rdstu pracovniki

27. Moznost seberealizace pracovnik(

28. Zajimavost prace v podniku

29. Néarocnost prace na psychické nebo fyzické zatizeni pracovnikl

30. Bezpegnost prace v podniku
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12. Jakou uroven povésti ma vas podnik z hlediska jejich jednotlivych aspekti?

T Urovei
e 1 — mizema a2 7 - vynikajici
Vyznam podniku pro ekonomiku Ceské republiky 4 5

ProspéSnost pro ostatni odvétvi primyslu

Perspektiva budouciho riistu

Schopnost konkurovat zahraniéni konkurenci

Modernost pouZivanych technologii

Schopnost zavadét na trh pokrokové vyrobky

Kvalita produkce v souladu s pozadavky zakaznik(

XN (B W=

Stalost kvality produkce ve vSech dodavkach

9. Kvalita poskytovanych sluzeb zakaznikim

10. Uroven vztaht s obchodnimi partnery

11. Seri6znost jako obchodni partner

12. Vy8e investic do ochrany Zivotniho prostfedi

13. Schopnost sniZzovat emise $kodlivin do ovzdusi

14. Schopnost sniZzovat zne¢isténi vod

15. Schopnost snizovat zne¢isténi pldy

16. Podpora mistni komunity v misté sidla podniku

17. Podpora $kol ze strany podniku

18. Podpora kultury ze strany podniku

19. Podpora sportu ze strany podniku

20. Podpora dobroCinnych akci ze strany podniku

21. Atraktivita platovych podminek

22. Poskytovani rognich bonusu a zva$tnich odmén pracovnikim

23. Poskytovani rlznych sociélnich sluzeb pracovnikim

24. Priznivost pracovnich podminek

25. Moznost dal$iho vzdélavani pracovnik(

26. Moznost karierniho rdstu pracovniki

27. Moznost seberealizace pracovnik

28. Zajimavost prace v podniku

29. Narocnost prace na psychické nebo fyzické zatizeni pracovnikl

30. Bezpeénost prace v podniku
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13. Nakolik je nebo neni dilezita podle vaseho nazoru pro vase zakazniky dobra povést vaseho podniku a povést vasSich stakeholderu
(ostatnich s vasim podnikem spolupracujicich instituci)?

Povést spolupracuijicich instituci 1 D,ﬂ,leiiEOSt pro fgrmq\v/?p i dobréﬂpovéﬂiyaéeho pqdniku .
—7adna, 2- spie niz8i, 3- spiSe vys3i, 4- velmi vysoka
1. Povést vaSeho podniku 1 2 3 4
2. Povést zakaznik(, 1 2 3 4
3. Povést dodavatelll surovin 1 2 3 4
4. Povést piepravnich spole€nosti 1 2 3 4
5. Povést nezavislych skladl 1 2 3 4
6. Povést externich poskytovatell sluzeb zakaznikim 1 2 3 4
7. Povést poradenskych spole¢nosti 1 2 3 4
8. Povést bank 1 2 3 4
9. Povést pojistoven 1 2 3 4
10. Povést agentur marketingového vyzkumu 1 2 3 4
11. Povést agentur ,Public relations” (PR) 1 2 3 4
12. Povést reklamnich agentur 1 2 3 4
13. Povést médii 1 2 3 4
14. Povést primyslovych svaz{ 1 2 3 4
15. Povést univerzit 1 2 3 4
16. Povést vyzkumnych Ustavi 1 2 3 4
14. Jakou uroveii ma povést vaseho podniku a povést ostatnich s vasim podnikem spolupracujicich instituci?
Povi R Urovedi povésti
ovést spolupracujicich instituci 1 mizerné a3 Qo
— mizerna az 7 - vynikajici
1. Povést vaseho podniku 1 2 3 4 5 6 7
2. Povést zakaznik(, 1 2 3 4 5 6 7
3. Povést dodavatelt surovin 1 2 3 4 5 6 7
4. Povést prepravnich spolegnosti 1 2 3 4 5 6 7
5. Povést nezavislych skladl 1 2 3 4 5 6 7
6. Povést externich poskytovatell sluzeb zakaznikim 1 2 3 4 5 6 7
7. Povést poradenskych spole¢nosti 1 2 3 4 5 6 7
8. Povést bank 1 2 3 4 5 6 7
9. Povést pojistoven 1 2 3 4 5 6 7
10. Povést agentur marketingového vyzkumu 1 2 3 4 5 6 7
11. Povést agentur ,Public relations” (PR) 1 2 3 4 5 6 7
12. Povést reklamnich agentur 1 2 3 4 5 6 7
13. Povést médii 1 2 3 4 5 6 7
14. Povést primyslovych svaz( 1 2 3 4 5 6 7
15. Povést univerzit 1 2 3 4 5 6 7
16. Povést vyzkumnych Ustav( 1 2 3 4 5 6 7
IV. Charakteristika respondenta
Otézka Odpovéd’ Kod

15. Funkéni utvar, v némz pracovnik pracuje

Vedeni podniku nebo SBU

Strategicky rozvoj, investice

V/yzkum a vyvoj

Nakup surovin

V/yroba

Logistika - sklady, vnitropodnikova doprava

Kontrola kvality hotové produkce

Marketing, prodej

Sluzby zakaznikim

o

JiNY UVAN, @10 .

16. Pfimy kontakt pracovnika se zakazniky

Ano

Ne

17. Frekvence kontaktl se zakazniky

Nékolikrat za tyden

Cca 1x za tyden

Cca 1x za 2 tydny

Cca 1x za 3 tydny

Cca 1x za mésic

MENE CaSEO, 8107 ...

18. Postaveni v fidici hierarchii

Manazer - vy$$i hladina fizeni

Manazer - niz§i hladina fizeni

V/ykonny pracovnik

19. Vzdélani pracovnika

Zakladni/ vyucen, stfedoSkolské bez maturity

StfedoSkolské s maturitou

WP DO B W= D= O 00| N0 O B 0o [N =

VysokoSkolské
20. Pocet let v podniku (uvedte prosim Cislem) | e
21.V&k (uvedte prosim Cislem). |
22. Pohlavi pracovnika Muz
Zena

N(=2IX]IX O] IX OB WIN| 2O X |O(o N~ (W|IN|(—

Dékujeme za vyplnéni dotazniku.






