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Anotace

Diplomova prace se zabyva problematikou hodnoceni spokojenosti zdkaznika s produkty a
sluzbami spole¢nosti GAS-HUTIRA SKUTEC s.r.o. Cilem prace je provést analyzu
spokojenosti zakaznik s vybranou firmou, jejimi produkty a sluzbami a na zakladé
marketingového prizkumu u zékaznikli navrhnout takova opatieni, ktera by vedla

ke zvySené spokojenosti zakazniki.
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The Diploma Thesis deals with the evaluation field of customers” satisfaction with
products and services of GAS-HUTIRA SKUTEC s.r.o. The aim of the thesis is to
accomplish the analysis of customers” satisfaction with a chosen company, including their
products and services. Our next objective is to scout a marketing research and suggest

precautions which would lead to increased customer’s contentedness.
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Uvod

V souCasné¢ dobé se =zdkaznik stava dilezitym partnerem obchodnich vztahti a
podnikatelské ¢innosti. Proto by se vSechny firmy mély svym zdkazniklim vénovat, znat
jejich prani a pozadavky a veédét jak docilit jejich spokojenosti. Hodnoceni spokojenosti
zakazniki se stavd vyznamnéjSim. Ziskdni nového zadkaznika je pro firmu ndkladnéjsi nez

udrzeni toho stavajiciho.

Myslim si, Ze téma spokojenosti zdkaznikll je nejen tématem dileZitym, ale 1 aktudlnim.
V dnesni dobé je velmi naroné dosdhnout vysoké urovné spokojenosti zakazniki.
Ptestoze zdkaznici mohou byt s Vasi firmou 1 s Vasimi produkty a sluzbami spokojeni,
mohou odejit ke konkurenci. To znamen4, Ze 1 firmy, které jsou si jisté spokojenosti svych
zékaznikli, by mély o své zdkazniky déale peCovat, vyhodnocovat jejich chovani, naslouchat

jejich pranim, stiznostem a snazit se vzdy zakaznikiim maximalné vyhovét.

Firmy by se nikdy nemély spokojit se sou¢asnym stavem spokojenosti zdkaznika, protoze
tento stav se miZe velice rychle ménit. Snaha o spokojenost zdkazniki by méla byt snahou

trvalou a ne pouze snahou docasnou.

O problematiku spokojenosti zdkazniki jsem se zacala blize zajimat pii své pracovni
zkuSenosti ve spole¢nosti GAS-HUTIRA SKUTEC s.ro. Ve firmé GAS-HUTIRA
SKUTEC s.r.o. jsem pracovala na ¢astedny tvazek jako asistentka. Spolupracovala jsem
s hlavni G¢etni a pomahala ji pti béZznych dennich administrativnich ¢innostech, ke kterym
patfi zejména piijem objednavek, vystavovani faktur, uCetnictvi atd. Pfi téchto Cinnostech
jsem se také dostala do kontaktu se zdkazniky firmy.

vvvvvv

uspesného podnikani, rozhodla jsem se o této problematice vypracovat svoji diplomovou
praci.

Cilem mé diplomové prace je provést analyzu spokojenosti zakaznika s vybranou
firmou, jejimi produkty a sluzbami a na zdkladé marketingového prizkumu u

zakaznikii navrhnout takova opatieni, ktera by vedla ke zvySené spokojenosti

zakaznika.
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Ke splnéni tohoto cile je nezbytné nejprve splnit nasledujici parcidlni cile:

definovat zakladni pojmy tykajici se zékaznikt a jejich spokojenosti,
charakterizovat metody, jak lze hodnotit spokojenost zakazniki,
charakterizovat soucasny stav vybrané firmy,

zrealizovat marketingovy priizkum zamétfeny na spokojenost zakaznikd,

vyhodnotit marketingovy prizkum.
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1 Definice zakladnich pojmu

V uvodni kapitole budou definovany zakladni pojmy tykajici se zékaznika, jejich potieb a
spokojenosti. Déale budou popsany teoretické modely spokojenosti zdkaznika. Vyznamnym
ukazatelem kvality sluzeb je mira spokojenosti zdkaznika s poskytovanou sluzbou.

Spokojenost je diikazem naplnéni pozadavkl a potieb zékaznika.

1.1 Zakaznik

Zakaznik je Clovek, ktery nakupuje, zejména takovy, ktery nakupuje pravidelné.

vvvvv

zavolaji-1i. Zakaznici na nds nejsou zavisli - my jsme zavisli na nich. Zakaznici pro nas
neznamenaji preruSeni prace - jsou smyslem na$i prace. Tim, ze je obsluhujeme, jim
prokazujeme laskavost - naopak oni prokazuji laskavost ndm, tim, Ze nam davaji moznost
je obsluhovat. Zakaznici nestoji mimo nasi praci - jsou jeji soucasti. Zakaznici nejsou jen
statistickymi Cisly — jsou to lidé z masa a kosti, ktefi citi a proZivaji stejné jako my, a maji
podobné piedsudky a naklonnosti. Nikdo jesté nevyhral spor se zdkaznikem. Zakaznici
k ndm chodi se svymi touhami, na§im tkolem je naloZit s nimi k oboustranné spokojenosti.

r I Y r s v . , v sl
Zakaznici urcuji, ktera firma a kteti zaméstnanci budou tspésni .

Zakaznik je pojmem uz§im neZ pojem spotiebitel. Zakaznik je ten, kdo zboZi objednava,
nakupuje a plati. Spotiebitel je pojem obecné;jsi, jelikoz sem mlZzeme zahrnout vSe, co
spotiebovavame (spotiebovavame i to, co si sami nekoupime)®.

vvvvv

e studie dokazuji, ze zdkaznici feknou o Spatné zkuSenosti dvakrat tolika lidem,
kolika feknou o dobré zkuSenosti,

e typicky nespokojeny zédkaznik se se svym problémem svéti 8 az 10 lidem,

e sedm zdeseti zdkaznikl, ktefi podaji reklamaci, opét nakoupi, jestlize je
reklamace vyfeSena k jejich spokojenosti,

e jestlize je reklamace vyfeSena pifimo na misté, nakoupi opétovné 95 %

reklamujicich zakaznikd,

' FOSTER, T. Jak ziskat a udrzet zakaznika. 1. vyd. Praha : Computer Press, 2002. s. 1
2 VACULIK, J. Marketingové fizeni. 2. vyd. Pardubice : Univerzita Pardubice, 2005. s. 23
* FOSTER, T. Jak ziskat a udrzet zakaznika. 1. vyd. Praha : Computer Press, 2002. s. 3
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e je snazsi pfimét soucasné zakazniky, aby nakupovali o deset procent vice, nez o
deset procent rozsitit zakaznickou zékladnu,

e firmy, které poskytuji sluzby, jsou na svych soucasnych zékaznicich zavislé z
85 % - 95 % svych pifjmd,

e osmdesat procent uspéSnych napadii na nové vyrobky ¢i sluzby pochazi od

zakazniku.
1.1.1 Etapy chovani zakaznika pfi nakupu

Spotiebitelem oznacujeme zadkaznika, ktery produkt potiebuje pro uspokojeni své
individualni potfeby, potfeby své rodiny. Naopak firemni zdkaznik bud’ pfimo, nebo

nepiimo kupuje produkt, aby sam mohl 1épe vyrabét, obchodovat, nebo poskytovat sluzby.
Zakaznici prochazeji ttemi etapami cyklu — hledani, konzumace a hodnoceni’.

Ve fazi hledani vznikne potieba a zakaznik hleda nejlepsi cestu, jak ji uspokojit.
Diilezitou roli hraje to, jak je potfeba definovana, zejména s diirazem na presnost popisu
potieby. Podle toho, jak je tato potifeba popsana, vytvoii zédkaznik seznam dostupnych
vyhovujicich dodavateld. Na zaklad¢é otazek, které si klade, vybira postupné ze seznamu
toho spravného dodavatele. Tato etapa je velmi siln€é ovlivnitelnd vlastni ptedchozi

zkuSenosti nebo sdélenou zkuSenosti jinych.

Samotna faze konzumace ovliviiuje podstatnym zplisobem vili zdkaznika k opétovnym
nakuptim. Neni pfili§ ovlivnitelna marketingem, ale naopak nastroje péfe o zdkazniky

mohou sehrat pozitivni roli.

Ve fazi hodnoceni zdkaznik posuzuje, jestli zkuSenost, kterou ucinil, miiZze nadfadit nebo
podradit svému ocekavani. Je dualezité, jestli plivodni ocekavani, nebylo pfili§ vysoké,
jakym zpusobem se vyvijela zdkaznickd zkuSenost, zda byly stiznosti vcas
diagnostikovany a odstranény, jak reagoval dodavatel na zmény v o¢ekdvani apod. Touto
fazi cyklus navazuje na prvni fazi, spokojenost s poskytnutou sluzbou pak velmi

pravdépodobné povede k novému nakupu od téhoz dodavatele.

* SPACIL, A. Péce o zakazniky : Co od nas zakaznik oGekava a jak dosahnout jeho spokojenosti. 1. vyd.
Praha : Grada Publishing, 2003. s. 21
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1.2 Spokojenost

Spokojenost miize byt definovana jako subjektivni pocit clov€ka o naplnéni jeho potieb a

pfani. Ta jsou podminéna zkuSenostmi, o¢ekavanim, osobnosti a prostfedim.

Zakaznik je spokojeny, jestlize funkéni vlastnosti vyrobku nebo sluzby naplni jeho
oCekavani. Jestlize funkéni vlastnosti nenaplni ocekavani, je zdkaznik nespokojeny a

zklamany".

Teoreticky vychazi spokojenost zdkaznika zteorie rozporu. Ten spociva ve stanoveni
ocCekavani zakaznika o parametrech produktu a jeho uzitku a nésledného srovnani se
zkuSenosti po nakupu. Pokud je zkuSenost vyS§i neZ ocekavani, je zakaznik spokojen,
v ptipad¢ opacném je nespokojen. Nutno ovSem vzdy brat v ivahu stupent adopce produktu
na trhu, vliv Casu, opakovanou spokojenost a nespokojenost a tendence zékaznika

k zvyklostnimu chovani®.

Nejcastéji 1idé miru své spokojenosti se sluzbou poméiuji podle nasledujicich kritérii:
1.2.1 Spokojenost ve vztahu k viastnim oéekavanim

VétSina zdkaznikd ma konkrétni pfedstavu o tom, jak ma vyrobek nebo sluzba vypadat a
jakym zpsobem mu ma byt zprostfedkovana. Cim je cena vy$si, tim vice se da
predpokladat, ze zdkaznik sam o sobé nebo se svymi ptateli ¢i rodinou promyslel, jaky
vyrobek bude, jak probéhne jeho koupé ¢i jak bude sluzba poskytnuta. VéEtSinou se na
nakup t&Si a tato ocekavani jsou spojovdna pirevazné s pozitivnimi piedstavami a
ptijemnymi pocity. Mnohdy dokonce tak pozitivnimi, Ze hrani¢i se snénim a s moZnou

realitou maji spole¢ného jen malo.

Proto je nutné znat ocekavani potencionalnich zdkaznikii stim, Ze logicky ne vSechna
znich je mozné nebo dokonce ZzZadouci splnit. AvSak jen pii poznani lze zacilit
poskytovanou sluzbu Z&doucim smérem. I zjiSténi, Ze zdkaznikova ocekdvani jsou
nerealnd, je velmi hodnotné. Pak je nejen mozné, ale 1 vhodné na to zdkaznika upozornit
s tim, ze doporuc¢ime jiné feSeni, 1 za cenu piipadné ztraty jednoho obchodniho ptipadu.

MiuZe to pfinejmenSim zabranit pozd¢jSim nedorozuménim, kterd jsou nejen lidsky

nepiijemnd, ale znamenaji obvykle 1 ztratu divéry a tedy 1 zakaznika, a to jednou provzdy.

> KOTLER, P., KELLER, K. L. . Marketing management : 12. vyddni. 1. vyd. Praha : Grada Publishing,
2007. s. 64
8 KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum. 1. vyd. Praha : Grada Publishing, 2006. s. 190

14



Je tteba se zbavit Casté iluze, Ze dobry obchodnik umi ve své nabidce najit vyrobek ¢i
poskytnout sluzbu komukoli a splnit jakékoli jeho pfani. Spektrum individuédlnich ptéani a
ocekavani je tak Siroké, Ze to neni objektivné mozné. Lpéni na této obchodnické tezi
plsobi velmi nevérohodné az neseridzné. Heslo ,,splnime kazdé piani® vzbuzuje spiSe

obdiv, usmév a pohrdani.
1.2.2 Spokojenost ve vztahu k predchozim zkuSenostem

Mnozi zékaznici maji s poskytovanim ptislusné sluzby jiz pfedchozi konkrétni zkuSenosti.
Tyto zkuSenosti ur€itym zpiisobem proZili, zhodnotili a zcela ur€ité pak tyto zkuSenosti
ovliviiuji kazdé jejich dal$i ndkupni chovani. Zdkaznik bud’ stavi na pifedchozich
pozitivnich zkuSenostech a chce je identicky zopakovat nebo dokonce jesté dale posunout
do pozitivn€j$i polohy, nebo se naopak chce predchozim zkuSenostem vyhnout a hleda
odliSnou ¢i zcela opacnou variantu poskytované sluzby. Chce se ptredchozi zkuSenosti
hlavné vyvarovat. Zde je proto nutné zdiraznit skutecnost, Ze je tfeba zjistit, jaké byly

predchozi zkuSenosti a jak je dnes hodnoti.

Nejen zkuSenosti samotné, ale zejména jejich hodnoceni je individualné odlisné a nelze tak
pausaln¢ nahliZet na piredchozi zkuSenosti zdkaznika. Je to mimoiadné diilezita informace,
ktera umoziluje prodejci nejen vybudovat vhodnou komunikac¢ni strategii smérem
k zakaznikovi, ale zejména poskytnout skute¢né individualné vhodnou podobu sluzby.
V z&dném piipadé nelze vychazet z jednostranné predstavy samotného prodeje o tom, co je
dobré a co je Spatné. Vyhodou je zejména to, Ze lze nabidnout takovy produkt, ktery bude
spliovat ocekavani zakaznika, byt prodejce sdm mulze mit zcela odliSnd nazor c¢i

hodnoceni.

1.2.3 Spokojenost ve vztahu k cené

Cena je bezpochyby dulezitym faktorem, ktery spokojenost ovliviiuje. Cena ma svoji
absolutni a relativni hodnotu. Absolutni vySe ceny znamena pro zakaznika dostupnost ¢i
nedostupnost sluzby nebo hranici, za kterou z mnoha diivoda nechce jit. Zatimco v prvnim
ptipadé je prostor pro jednani minimalni (miZe mit jen podobu nabidky splatek, pljcky
atd.), v druhém piipad¢ stale existuje znacny prostor. Podminkou je vSak zjistit divody
stanoveného limitu ceny a poté hledat argumenty k jeho pfekondni. Mnohdy pak lze

problém ceny presunout do témat uvedenych vyse, tzn. ocekdvani, zkuSenosti atd.
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Spravné stanoveni ceny je skutecné komplikovany problém. Stadle se jesté lze setkat
s nazory, ze cena a kvalita spolu pfili§ nesouviseji, Ze je zbyte¢né nakupovat drahé vyrobky
a sluzby a ze drahé véci mohou zklamat stejné jako ty levné. Obecné se da fici, zZe
s rostouci cenou roste 1 pravdépodobnost, ze produkt bude velmi kvalitni a sluzba
perfektni. Nejde tedy o automatismus, nybrZz o ur€itou tendenci s urcitou mirou

pravdépodobnosti.

Je vSak potieba se vzdat mnohdy velmi naivni piedstavy, ze skute¢né kvalitni véci a sluzby
lze potidit za mimofadné nizké ceny. Pomineme-li vyjimecné piipady (napi. reklamni
akce), mozné to neni. Chybu proto délaji ti zakaznici, ktefi véfi podobnym nabidkam a

z dlouhodobého hlediska dé€laji tu chybu i prodejci, ktefi se k takové reklamé uchyluji.

V zapadnich zemich se zdkaznici 1 prodejci poucili jiz vice neZ u nas. Proto misto
neuvéiitelné lakavych nabidek spiSe jednaji a argumentuji vzdjemnym pomérem: cena x
sluzba. Jinymi slovy, za vys$i €1 vysokou cenu hledaji adekvatni kvalitu a rozsah sluzeb a

opacné.

1.2.4 Spokojenost ve vztahu k objektivnim a vSeobecné uznavanym

normam

Zakaznik se Casto védomé nebo nékdy i1 nevédomé odvoldva na vSeobecné uzndvané
spolecenské normy, standardy a zvyklosti. Jinymi slovy ocekava néco, co je pro n¢ho a
jeho okoli obvykle samoziejmé. V urcitych situacich tak ¢ini zcela zdmérné a své
argumenty explicitné sdéli, jindy jsou jen nevyslovené, a je na prodejci, aby je vytusil,

odkryl a vstticné na né reagoval.

Jeho reakce muze byt rovnéz bez slovniho doprovodu, ktery by mohl ptivést zdkaznika do
nepiijemné situace. Ale presto by mél nevyslovené obavy z poruseni urcitych zvyklosti
respektovat. Je to obchodni jedndni, které bude urcité¢ povazovano nejen za diplomaticke,
ale 1 profesiondlni. Je samoziejmé, ze pokud se prodejce bude citit silny v psychologickém
poznavani lidi a diplomatickém jedndni, miize se pokusit zdkaznika pifimét naopak tyto
standardy a normy piekrocit. Bude to vSak uspésné jen tehdy, pokud takové jedndni bude
mit své opodstatnéni, nebude plsobit sméSné az drze a navic bude mit formu jistého

namétu, otazky ¢i vyzvy, ktera vSak nebude mit manipulativni charakter.

Kazdy Clovek je ptisluSnikem mnoha riznych socidlnich skupin a spolecenstvi. MiiZe jit o

spolecnou profesi, o vékovou ¢i dokonce generacni ptisluSnost, velikost bydlist¢ nebo
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Skolu. VSechny tyto socialni celky maji své hodnoty, socidlni normy, standardy ¢i dokonce
ptedpisy, které jedinec musi nebo chce respektovat. Konkrétni vyrobek ¢i poskytnuta
sluzba je tak velmi Casto posuzovana pravé z uhlu pohledu zvyklosti ¢1 standarda téchto
socialnich utvari. PfisluSnost k nim nemusi nutné vZdy znamenat, Ze se jedinec stava jejich

otrokem, nicmén¢ piedstavuje to jisté voditko ocekavani takového zékaznika.
1.2.5 Spokojenost ve vztahu k uspokojeni potreb

Potieby jsou hybnou silou motivace kazdého clovéka. Jsou vnitini silou, kterd ho vede
k ur¢itému jednani, tedy 1 k ndkupu. Paklize ¢lovék skutecné citi nedostatek, vznika

potieba a tu je tieba uspokojit. Jednou z takovych moznosti je nakup zbozi nebo sluzby.

Problematika potfeb piedstavuje rozsahlou kapitolu psychologie, proto zde uvedeme jen
neékteré mozné aspekty, které by nemél zadny prodejce opomenout. Potieby mohou byt

dlouhodobé az trvalé nebo kratkodobé, momentalni ¢i dokonce situacni.

Pravé zde je tieba zjistit, o jakou potiebu se u potenciondlniho zakaznika jedna, a tomu
ptizplsobit nabidku. Spokojenost zdkaznika pak nartstd umérné s tim, jak se nabidka

prodejce ,trefila® do aktualnich potieb.
1.2.6 Spokojenost ve vztahu k uréitému problému

Kazdy ¢lovek je cas od Casu konfrontovan s obtiznou situaci ¢i problémem, do kterého se
dostane. Jednou z moznosti, jak problém vytesit, mize byt koupé urc¢itého vyrobku nebo
vyhledani sluzby. ZkuSenosti uUspéSnych prodejct potvrzuji, ze pokud se podaii
prostfednictvim nabidnuté sluzby problém skutecné vyfteSit ¢i odstranit, spokojenost

vzroste.

Je logické, Ze rtiznorodost problému je nekone¢na a jen nckteré sluzby ¢i vyrobky mohou
byt ucinnym nastrojem jejich feSeni. Zatimco vyrobky jsou ve své rozmanitosti skutecné
limitovany, sluzby tato omezeni téméf nemaji. Proto pravé vrozvoji sluzeb lze najit
ohromny podnikatelsky potencial. Cim vice budou sluzby individualné specifické, budou
nabizet uspokojeni potteb €i feSeni problému, tim bude nariistat spokojenost zdkaznika a
rust cely sektor sluzeb. Stfedni a zejména star$i generace bude stale vice konfrontovana
s problémy zvladnuti Zivotnich podminek, soucasné Ize predpokladat jejich ochotu vydat
penize za jejich usnadnéni nebo vyfeSeni. V kazdém piipadé vSak bude zalezet na

podnikateli, zda spravné ¢i piesné odhadne charakter vhodné sluzby.
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1.2.7 Spokojenost ve vztahu k druhym lidem

Spokojenost zakaznika je velmi Casto podminéna tim, jak ovlivni kupovany vyrobek c¢i
sluzba jeho vztahy k druhym lidem. Jinymi slovy nejde jen o to, jak na sluzbu nebo
vyrobek nahlizi ptimo sdm zdkaznik, nybrz o to, jak ji zhodnoti ¢i vyuziji déti, manzelka,
partner nebo rodice. Zdatny prodejce proto sam zjisti, zda rozhodovani potencionalniho
klienta zavisi pouze na ném, nebo zda je tfeba zohlednit pfani ¢i nadzory dalSich osob.
Pokud plati druhd varianta, nelze takovou zkuSenost ani ptehliZet, ani ironizovat ¢i
dokonce zesmésnovat. SpiSe je ale nezbytné zjistit pfani, poteby a ocekavani téchto osob a
nabidnout zékaznikovi takovy vyrobek ¢i sluzbu, ktera bude logickym a rozumnym

prunikem mnozin pfani vSech osob, které ,,jsou ve hie®.

Vztahy k druhym lidem mohou byt ve hie i tehdy, pokud bude koupé¢ objektivné znamenat
zménu dosavadnich vztahl k druhym lidem nebo zménu dosavadnich zplsobl souziti,

spoluprace a komunikace.

1.3 Teoreticke modely spokojenosti zakaznika

Nasledujici teoretické modely vysvétluji procesy vzniku spokojenosti ¢i nespokojenosti.

Jedna se o vzajemné se dopliujici modely.
1.3.1 Diferenéni model

Vychodiskem modelu je chapani spokojenosti jako porovnavaciho procesu individualnich
ocekavani a zkuSenostmi po pouziti produktu. Porovnani pozadovaného a skutecného
vykonu vede k naplnéni nebo k nenaplnéni o¢ekavani. Pokud se potvrdi oCekavani, vznika
spokojenost. Pokud se naopak nepotvrdi o¢ekavani, zédkaznik je nespokojeny. Je tieba
rozlisit negativni a pozitivni nepotvrzeni ocekavani. Pfi pozitivnim nepotvrzeni ocekavani
predstihuji zkuSenosti ocekavani. Pokud se ocekavani nenaplni, jednd se o negativnim
nepotvrzeni. Cim vétsi je rozdil mezi o¢ekavanim a skute¢né vnimanym vykonem, tim je

spokojenost siln&jsi, respektive nespokojenost zakaznika’.

"MATEIDES, A., DADO, J. Sluzby. 1.vyd. Bratislava : Miroslav Mracko, 2002. s. 618
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Nasledujici obrazek zndzornuje Diferenéni model spokojenosti zdkaznika

Kvalita vyrobku Vnimany Ocekavany Komunikace

, v vykon vykon “
Kvalita sluzby

Variabilita osobnosti
Charakter vykonu Ocekavani
Situacni faktory

VELMI SPOKOJENY VELMI NESPOKOJENY

Obrazek 1 Diferen¢ni model spokojenosti zakaznika
Zdroj: MATEIDES, A., DADO, J. Sluzby. 1.vyd. Bratislava : Miroslav Mracko, 2002. s. 619

Obrazek znazoriuje, ze kvalita je jen jeden element spokojenosti zakaznika.

Kaas a Runow upozornuji, ze nestati sledovat jen celkovou spokojenost. Celkova
spokojenost se sklada z ¢asti uspokojeni, které mohou mit rtiznou vahu vlivii na hodnoceni

celkové spokojenosti®.

1.3.2 Model moznych reakci

Podle Hirschmanova modelu moznych reakci ne kazda pozitivni nebo negativni zkusenost
zakaznika vede bezpodmine¢né k reakci zakaznika. Zakaznik ma moZnost aktivné reagovat
¢1 zlstat pasivnim. Cim silnéjsi je stupenn spokojenosti €1 nespokojenosti, tim spiSe bude

zékaznik reagovat.

Tento model doplnime konstatovanim Kotlera’, ktery uvadi tento fakt: ,Po zakoupeni
vyrobku mlize spottebitel zjistit vadu. Nékteti spotiebitelé nebudou takovyto vyrobek dale

pozadovat, jini se s vadou smifi, dalsi ji dokonce budou povazovat za piednost®.

Z toho vyplyva, ze reakce na poruchovost vyrobki jsou velmi riznorodé, a proto je pri
hodnoceni spokojenosti zakaznikli nevhodné spoléhat jen na mnoZzstvi stiznosti. Rozsah
reklamaci nelze povazovat za kritérium spokojenosti zdkazniki. Nulové reklamace
neznamenaji projev spokojenosti, ale vraceny vyrobek a stiznosti jsou nejhorSim projevem

nefunk¢nosti systému kvality.

Reklamaci Ize povaZzovat za projev nespokojenosti zakaznika, vyjadieny oficialni formou,

vyzadujici individudIni a okamzité feSeni pomoci nahradniho vyrobku nebo opravy.

8 MATEIDES, A., DADO, J. Sluzby. 1. vyd. Bratislava: Miroslav Mracko, 2002. s. 619
’ KOTLER, P., KELLER, K. L. . Marketing management : 12. vyddni. 1. vyd. Praha : Grada Publishing,
2007. s. 64
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Nasledujici obrazek zndzoriuje mozné reakce zdkaznika.

Porovnavani
ocekavani a vykonu

/ \

nespokojenost spokojenost
l A\ 4
- 7adné dalsi ndkupy - opakované nakup
- negativni Gstni reklama - loajalita zdkaznikt
- zména obchodniho partnera - pozitivni Gstni reklama
- podavani stiznosti - dlouhodoby obchodni kontrakt

Obrazek 2 MoZné reakce zdkazniki na spokojenost a nespokojenost
Zdroj: MATEIDES, A., DADO, J. Sluzby. 1.vyd. Bratislava : Miroslav Mracko, 2002. s. 620

Obrazek 2 znazoriiuje mozné reakce zdkaznikli na spokojenost ¢i nespokojenost. K
hodnoceni miry spokojenosti zdkaznika se v praktickém vyzkumu nej€astéji pouziva

hodnotici Skala ve formé 5- ti bodové stupnice.

Na obrazku 3 jsou zobrazeny jednotlivé stupné spokojenosti a pravdépodobné reakce
zakaznika. V praxi je Casto problém nespokojenost rozpoznat. Pokud zakaznik zistava

v Ustrani, firma nemuzZe realizovat opatfeni k napraveni chybnych vykont.

Zakaznik dostal
...vic nez ...priblizné co ...méné nez
ocekaval ocekaval ocekaval
uplné spokojeny velmi spokojeny spokojeny méné spokojeny
nespokojeny
Aktivni, pozitivni chovani | Pasivni chovani pokud jde o | Aktivni, negativni chovani
pokud jde o dalsi dal8i doporuceni a pokud jde o dalsi
doporuceni, opakovana indiferentnost k opétovnému | doporuceni, opakovanou
volba, eventudlné o dalsi nakupu volbu a eventualn¢ dalsi
nakupy nakupy

Obrazek 3 Urovné spokojenosti zakaznika
Zdroj: MATEIDES, A., DADO, J. Sluzby. 1.vyd. Bratislava : Miroslav Mracko, 2002. s. 621

20



1.3.3 Model GAP 5

Model GAP 5 je jinak nazyvan Model 5 rozpori nebo GAP model kvality sluZzeb. Autory

tohoto modely jsou Parasuraman, Zeithamlova a Berry. S pomoci modelu GAP 5 Ize

analyzovat, které pfi¢iny vedou k rozdilim mezi ofekavanim zdkaznika a vnimanym

vykonem'’. Zakladem tohoto modelu je rozd&leni na 2 interak&ni vztahy — zékaznik a

sluzby. Na nasledujicim obrazku je znazornén model GAP 5.

Zakamik
Tstni Tndividualnd Zlfenosti =z
leorminlcace kommunikace trunilo sty

h J

|
Lail e 0 0
p| Ctekavana shuzba

Co|

Wnimand slufba

F Y

GAP1 Produkce shufby

h

GAP3

Transfermace wnimanych
ofekavan zakaznikd do
spectfiltaci sluZby

Eormumkace onentovana

na zélaznilca

h

GAP: >

iJeekavani zakaznill ve

wnimani managementu

Obrazek 4 Model GAPS
Zdroj: MATEIDES, A., DADO, J. Sluzby. 1.vyd. Bratislava : Miroslav Mracko, 2002. s. 314

' MATEIDES, A., DADO, J. Sluzby. 1.vyd. Bratislava: Miroslav Mrac¢ko, 2002. s. 313
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Na obrazku 4 je zobrazen Model GAP 5. Model upozoriiuje na mnohostrannost
interak¢nich vztahli mezi poskytovatelem sluzby a zakaznikem. Jsou zde vyznaceny oblasti

mozného konfliktu = mezery.

Autofi identifikovali 5 mezer, které zptisobuji nespokojenost zakaznika''.

Mezera 1 — mezera percepce managementu

(rozdil mezi o¢ekavanim zékazniki a pochopenim téchto ocekavani managementem)

Tato mezera mize vzniknout v dasledku Spatné interni komunikace. Aby se tato mezera
zmenSila, je tfeba provadét prizkum minéni zdkaznikii a zaznamenavat dilezita data a

naslouchat personalu, ktery pfichazi do styku s klienty.
Mezera 2 — specificka mezera

(rozdil mezi managementem pochopenymi ofekavanimi zakazniku a jejich prosazovani

v specifikaci sluzby)
Mezera 3 — procesni mezera
(rozdil mezi specifickou kvalitou sluzby a skute¢né poskytnutym vykonem)

Vznika, kdyz systémy dorucovani sluzeb (persondl, technologie a procesy) nedodrzi dané

standardy zaru¢ené zakazniklim.
Mezera 4 — diferen¢ni mezera
(rozdil mezi skutecné poskytnutymi sluzbami a komunikaci orientovanou na zékazniky)

Nastava, kdyz jsou pocity zdkaznika ve vztahu ke kvalit¢ sluzby ovlivnéné ptehnanymi
sluzbami v reklamé nebo chybéjicimi informacemi, Ze vznikd nepomér mezi skutené

poskytovanou a popisovanou sluzbou. PfiCinou miize byt 1 tendence podniku vyslovovat

ptehnané sliby.
Mezera 5 — celkova mezera
(rozdil mezi ocekavanimi zadkaznika a zkuSenosti, kterou sluzba ma)

Je vysledkem vSech predeslych mezer. Velikost mezer 1-4 se sCitd ve vysledny rozdil mezi

tim, co zakaznici o€ekéavaji a tim co firma nabizi.

"' SERVQUAL  [online].  2005-2008  [cit.  2009-03-23].  Dostupny z  WWW:
<http://www.servqual.estranky.cz/>.
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2 Metody hodnoceni spokojenosti zakaznikd

Meéieni spokojenosti spotiebitele a jejich rozhodujicich Cinitelli je diilezité pro vSechny
firmy. Tyto tidaje mohou byt vyuzity k udrZeni zdkaznika, prodeji vétSiho poctu vyrobkl a
Pouze spokojeny zakaznik ma tendenci se opakované vracet ke své oblibené znacce a

navic sdélovat ostatnim své pozitivni zkuSenosti.

Diky meéfeni spokojenosti zdkazniki se ziskavaji informace, které pomahaji zadavateli

zjistit, jak zdkaznik vnima firmu, s jakymi sluzbami je spokojen ¢i naopak nespokojen.

Me¢éfteni spokojenosti zdkaznikl je dilezity zdroj zpétné vazby, ktera slouzi jako kontrolni

mechanismus pii splnéni potieb a pozadavkl zadkaznikd.

2.1 Vychodiska pro hodnoceni spokojenosti zakaznika

Je treba uvést, ze v psychologické literatufe se uvadi, ze kazdé¢ motivované chovani
subjektu sméfuje k dosahnuti n&jaké reakce, k uspokojeni'>. Spokojeny subjekt je subjekt

. o |
projevujici uspokojeni'”.

Prosadilo déleni postupti hodnoceni spokojenosti zdkaznika, pficemz se vychazi z dél

Andreasena, podle kterého se rozd¢€luji tyto postupy na objektivni a subjektivni.
2.1.1 Objektivni postupy pfi hodnoceni spokojenosti zakaznika

Objektivni postupy spocivaji v hodnoceni objektivnich indikatord. Jsou postavené na
pozorovani veli¢in, které nepodléhaji Z4dnému subjektivnimu vnimani osob.
K objektivnim postuptim patfi kromé jinych vyhodnoceni agregovanych veli¢in z trhu.
Priklady na objektivni indikatory jsou napt.: obrat, podil na trhu a mira opakovaného
nakupu. Tyto indikatory vykazuji znacné nedostatky hlavné z dlivodu casového zpozdéni,
kdyz touto cestou zjiSténa nespokojenost zakaznika ptichdzi ptili§ brzo, aby se mohli

7 ;o\ / v s v s x 14
zavést ucinné korekéni opatieni proti nému .

12 PAUKNEROVA, D. Psychologie pro ekonomy a manazery. 2. vyd. Praha : Grada Publishing, 2006. s. 94
1> Uspokojeni budeme povazovat za synonymum slova spokojeni
'"“ MATEIDES, A. Spokojnost zdkaznika a metody jej merania (2. diel) 1.vyd.. Bratislava : EPOS, 2001. s. 14
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2.1.2 Subjektivni postupy pri hodnoceni spokojenosti zakaznika

Subjektivni postupy jsou zaloZzené na pochopeni individudlné odlisného chapani vécného

obsahu problému a s tim spojenymi zpisoby chovani.

Subjektivni postupy se dale déli na implicitni a explicitni. Implicitni postupy hodnoceni
spokojenosti zdkaznika umoznuji hodnotit spokojenost na zéklad¢ indikatort. K témto
postupiim se fadi predev§im analyzy stiznosti. Explicitni postupy hodnoceni spokojenosti
zékaznika zjiStuji stupen pocitované spokojenosti piimo. Zakaznici vnimaji jednotlivé
vykony poskytované sluzby diferencovang, a tak jsou schopni pocitovat castecnou

spokojenost. Celkové spokojenost tedy vyplyva z jednotlivych &asteénych uspokojeni'™.

2.2 Metodika méreni spokojenosti externich zakazniku

v vy s . s ’ . 01 Nl v v . ’ ’ o]
Pii méfeni spokojenosti zdkaznika je dalezité dodrzet nékolik zasadnich kroka'®:

1. Definovani, kdo je pro firmu zakaznikem.

Definovani pozadavkil zakaznikl a znakt jejich spokojenosti.
Navrhnuti zésad pro navrh a tvorbu dotaznika.

Stanoveni velikosti vybéru.

Vybér vhodné metody sbéru dat.

Tvorba postupli pro vyhodnocovani dat a kvantifikace miry spokojenosti.

A o

Vyuziti vysledki méteni spokojenosti jako vstupli pro procesy zlepsovani.
2.2.1 Definovani, kdo je pro firmu zakaznikem

Zakaznik je kazdy, komu odevzdame vysledky své prace. Kazd4d organizace ma dveé
skupiny zakazniki: interni a externi. Mezi interni zdkazniky patii zaméstnanci firmy, mezi
externi zdkazniky fadime zprostiedkovatele, odbératele a konecné uZivatele vyrobkl a

sluzeb.

Je velmi dilezité, aby firma definovala, kdo je pro ni zakaznikem a u jakych cilovych
skupin bude méfeni realizovat. Toto rozhodnuti ma vliv jak na ndklady souvisejicim

s méfenim spokojenosti tak na vSechny ¢innosti s tim souvisejici.

3 MATEIDES, A. Spokojnost zdkaznika a metddy jej merania (2. diel). 2.vyd. Bratislava : EPOS, 2001. s. 14
' NENADAL, J. Méieni v systémech managementu jakosti. 2. dopl. vyd. Praha : Management Press, 2004.
s. 67

24



2.2.2 Definovani pozadavkul zakazniku a znaku jejich spokojenosti

Pozadavek zdkaznika muze byt definovan jako transformace hlasu zdkaznika do formulaci
srozumitelnych dodavateli, obsahujici potteby a ocekdvani. Potieby jsou uzitky, jez maji
byt uréitym produktem naplnény (napt. potieba byt dopraven do zaméstnani). Ocekavani
jsou pozadavky tykajici se takovych charakteristik, jako jsou cas, Uplnost, frekvence,

rozptyl (napf. byt dopraven do zaméstnani do urcité hodiny).

Dle Kana lze poZadavky zdkaznika miZeme rozdélit do tii zakladnich skupin pozadavki,
ovliviujici zakaznikovu spokojenost, a to'’:

e bonbonky, coz je mala skupina pozadavki, pro které je typické to, ze kdyz je
zékaznik nedostane nebo nevyuzije, nesnizi to jeho redlnou nespokojenost,

ptikladem miize byt nabidka oblerstveni u obuvnika, kdyz zakaznik ¢ekd na

okamzZitou opravu,

e samoziejmosti, coz je velka skupina pozadavkl souvisejicich s pInénim funkci
dan¢ho produktu, ptikladem muize byt, Ze zakaznik ocekava od vysavace, Ze

pomuZe odstranit prach a Spinu z podlahy,

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

v nejlepsim piipad€ nevedou k nespokojenosti zakaznika.

" NENADAL, J. Méieni v systémech managementu jakosti. 2. dopl. vyd. Praha : Management Press, 2004.
s. 68
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Na nésledujicim obrazku 5 je graficky znazornén Kantiv model spokojenosti zakaznika a

mira jeho dosaZeni.

Spokojenost
zakaznika

Bonbénky
Welmi spokojen Samoziejmosti

NedosaZeno / Mira dosazeni
/ Dosazano

Nuthosti

Yelmi nespokajen

Obrazek 5 Kaniiv model spokojenosti zikaznika
Zdroj: NENADAL, J. Méreni v systéemech managementu jakosti. 2. dopl. vyd. Praha :
Management Press, 2004. s. 69

Znaky spokojenosti urcuji miru zdkaznikova vnimani dané sluzby nebo vyrobku. Pro

;o o . . o v . vr ’ ’ 1
definovani znaki spokojenosti mizeme v praxi pouzit tyto zakladni metody'®:

e metoda rozvoje znaku jakosti,

e metoda naslouchani hlasu zdkaznika.

"8 NENADAL, J. Méieni v systémech managementu jakosti. 2. dopl. vyd. Praha : Management Press, 2004.
s. 70
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Obrazek 6 zobrazuje metody definovani pozadavkl zakaznikd.

Metoda definovani pozadavk( zakaznik(
a znaku jejich spokojenosti

metoda rozvoje metody naslouchani
znaku jakosti hlasu zakaznika
v v
diskuse piiima interview
ohniskovych s jednotlivei
skupin
A 4 A 4
metoda tod
kritickych ] ;“e 9ka ,
udalosti orazniova

Obrazek 6 Metody definovani poZadavkii zdkazniku a znaki jejich spokojenosti
Zdroj: NENADAL, J. Méreni v systéemech managementu jakosti. 2. dopl. vyd. Praha:
Management Press, 2004. s. 71

2.2.2.1 Metoda rozvoje znaku jakosti

Podstatou metody rozvoje znaki jakosti je to, ze aktivnimi uCastniky nejsou redlni ani
potencialni zakaznici, ale zaméstnanci organizace, kterd danou sluzbu poskytuje. Ti jsou
vyzvani k tomu, aby definovali poZzadavky zakaznikii za pfedpokladu, Ze se dokazi vzit do

’ , 71 01
role budoucich zakazniki'”.

Vyhodou této metody je jeji financni nendrocnost. Zdroje i ndklady jsou nizké. Firma ziska
urcity soubor vygenerovanych pozadavk, které dotazovani vymysli. K vyuziti této metody

se pouziva podpurnych metod jako je naptiklad brainstorming nebo afinitni diagram.
Brainstorming je metoda fizeni firmy, ktera podporuje vznik novych napadia. Kdyz se
aplikuje sprdvnym zpusobem, dosdhne se jejim pouzitim pi1 feSeni jednoduchych

problémt dobrych vysledkii. Metoda je uspésSnd, protoze ndpady ma témét kdokoliv a

' NENADAL, J. Méieni v systémech managementu jakosti. 2. dopl. vyd. Praha : Management Press, 2004.
s. 70
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skoro kazdy mulze byt timto zplsobem povzbuzen k novym napadiim asponn desetkrat

rychleji a kreativn&ji neZ obycejns.*

Afinitni diagram (rovnéZ oznaCovany jako diagram piibuznosti ¢i shlukovy diagram) je
vhodnym nastrojem pro vytvoieni a uspofadani velkého mnoZzstvi informaci tykajicich se
urCitého problému. Afinitni diagram pomahé tyto informace uspofadat do pfirozenych
skupin a tak objasnit strukturu feSeného. Tvorba afinitniho diagramu probiha v tymu a pfi

. Lo - L . e x r 21
jeho zpracovani se uplatiiuje zejména intuitivni mysleni.”.

Pro uspésné zvladnuti této metody je nutny velmi zkuSeny moderator, ktery cely proces
fidi a vede. Vysledky této metody jsou ovSsem mnohem méné objektivni a nckteré

pozadavky zakaznika nemusi viibec odhalit.

Tato metoda by méla byt pouzivana, pouze pokud neni moZzné z nékterého diivodu
uskutecnit metodu naslouchani zakaznika nebo jen jako metoda podpiirna a doplikova. Jeji
pouziti je mozné napiiklad u zavadéni novych vyrobki pro kazdodenni pouziti nebo u

vvvvv

znacné€ omezeno.

2.2.2.2 Metoda naslouchani hlasu zakaznika

Pracujeme se vzorkem soucasnych nebo potenciondlnich zdkaznikii, pficemZ neni
podstatné, zda jde o zakazniky vlastni ¢i zdkazniky konkurence. Miize nastat problém
v laické interpretaci pozadavku zdkaznika do firemniho jazyka. Metody naslouchani hlasu

zakaznika jsou nésledujici:

e diskuze v ohniskovych skupinach,
e piima interview s jednotlivci,
e dotaznikova metoda,

e metoda kritickych udalosti.

Diskuze v ohniskovych skupinach
Ohniskovou skupinu tvoii 6 az 12 skutecnych nebo potencionalnich zadkaznikl, obvykle ji
tvoti zastupci konkrétniho segmentti zakaznikl. V diskuzich je vzdy vénovédna pozornost

pouze tématického okruhu otdzek, ktery smétuje k odhaleni urc¢itych znaki, které ovliviuji

2 POLLAK, H. Jak odstranit neopodstatnéné néklady : Hodnotovd analyza v praxi. 1. vyd. Praha : Grada
Publishing, 2005. s. 67

2L BRYCHTA, K. Vkonnost podniku a jeji zvySovani [online]. 2007 [cit. 2009-04-10]. Dostupny z WWW:
<http://195.178.90.249/msmt2008b/index.htm>.
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jejich spokojenost. S jednotlivymi ucCastniky vede moderator diskuzi, jejimz smyslem je
generovani souboru pozadavkii zdkaznikd. Moderator musi ucastniky podporovat a
motivovat k takové diskuzi, ve které budou svobodné sdélovany ndzory tcastnikd, musi
vS8ak branit dominanci pouze jedné ze skupin. Diskuze by méla trvat maximalné¢ dvé
hodiny, moderator musi vSechny vysledky diskuze zaznamenavat. Poté se jednotlivé

ptispévky, navrhy a postifehy vyhodnoti.

Vyhoda metody spocivd vtom, Ze pokud si vhodné zvolime ohniskovou skupinu,
dostavame pomérné jasnou piedstavu o tom, co je pro zdkaznika dalezité, co se mu libi a
s ¢im spokojen, piipadné nespokojen. Metoda neni pfili§ finanéné naro¢na. Velmi
dalezitou roli hraje moderator, ktery musi diskuzi pfipravit a vést tak, aby zjisténé

skutec¢nosti byly opravdu reprezentativni a mély vysokou vypovidaci hodnotu.

Omezeni této metody je v tom, ze kazdy G€astnik méd pouze omezeny prostor k definovani
svych nazorti a pozadavki. Pokud by skupina méla deset ¢lenti a diskuze trvala dvé
hodiny, kazdy ucastnik by mél mit na své sdéleni v priméru 12 minut. Navic pokud jsou
zékazniky spolecnosti celé firmy, bylo by velmi ndrocné uspotadat skupinu tak, aby to
vSem reprezentantim firem vyhovovalo ¢asové a na schiizku se dostavili. Tuto metodu lze
aplikovat, pokud jsou zékaznici jednotlivci a jejich pocet je dostatecné velky tak, abychom

mohli zajistit reprezentativni vzorek konkrétniho zdkaznického segmentu.

Prima interview s jednotlivci

Tazatel zde klade jednotlivym tucCastnikim dotazy podle pifedem vytvoienych schémat
(dotazniki) tak, aby vysledkem byl pokud mozZzno uceleny seznam pozadavkil zédkaznika.
Sam rozhovor by mél trvat maximalné jednu hodinu a tazatel miize dotazovanym osobam

klast i dodate¢né otazky.*
V souvislosti s vyuzitim této metody se uvadéji tyto zjisténi:

e k definovani stejného poctu pozadavkl zakazniki, respektive znakl spokojenosti,

je nutny asi dvojnasobny pocet interview nez diskuzi v ohniskovych skupinach,

e zatimco vpriméru pét interview odhali asi 50 % pozadavkli a znakl, 25

interview s jednotlivci odhali uz asi 98 % vSech pozadavki.

Z vyse uvedeného je zfejmé, ze pokud si zvolime dostatecné velky vzorek respondentd,

tak je tato metoda velmi U¢innd. Nutno vSak vzit v potaz, Ze interview muiZze provadét

2 NENADAL, J. Méieni v systémech managementu jakosti. 2. dopl. vyd. Praha : Management Press, 2004.
s. 72
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pouze osoba, kterd je dobfe seznamena se zkoumanou problematikou a jednotlivé
interview povede profesionalné a maximalné ucelné tak, aby osloveni respondenti necitili
dotazovani jako obtéZzovani nebo ztratu jejich drahocenného Casu. Proto je tato metoda

velmi ¢asové naro€nd, protoze se musi interview prizpiisobit respondentiim.

Dotaznikova metoda

Iy

Dotaznikova metoda je metodou nepfimého styku. Dotazovani patii k nejrozsirenéjSim
postupim marketingového vyzkumu. Uskuteciuje se pomoci nastroji (dotaznikii,
zdznamovych archll) a vhodné zvoleného kontaktu s nositelem informaci — dotazovanym

(respondentem)™.

Vzorku zakaznikll je zaslan pfedem vytvotfeny dotaznik, jenz musi byt konstruovan tak,
aby umoznil po zpracovani udaji poznani souboru pozadavkil zakaznik a znakl jejich
spokojenosti. Struktura dotazniku vSak musi v kazdém piipadé umoznovat jednotné

vyhodnoceni udaji. Této metod¢ se budeme podrobnéji vénovat nize.

Metoda kritickych udalosti

Metoda kritickych udalosti je u mnoha produkti pravdépodobné nejlepSim zpisobem
definovani znakti spokojenosti zakaznik(i. Pod pojmem ,kritickd udéalost® je tieba vidét
naprosto konkrétni vyjadieni zdkaznika, které se vztahuje k pozitivni, nebo negativni
zkuSenosti s vyuzitim daného nebo podobného produktu. Je to vzpominka, kterad

zakaznikovi nevymizela z paméti.
Kazda kriticka udalost by se méla vyznagovat témito zakladnimi vlastnostmi®*:

e musi popisovat chovani vlastniho produktu nebo toho, kdo produkt poskytuje,
e musi byt specificka, tj. popisovat pouze jeden urcity aspekt chovani,
e musi byt jednoznacné, aby neumoziiovala rozdilnou interpretaci,

e musi se opirat o zkuSenost toho, kdo udalost popisuje.

Postup aplikace metody kritickych udélosti je mozné struéné popsat ndsledujicim
zpusobem. Vhodnou metodou vybereme nejméné 20 respondenti — naSich, resp.
konkuren¢nich zdkazniki, ktefi maji s vyuzitim stejného nebo ekvivalentniho produktu
osobni zkuSenost. Kazdy z nich je vyzvan, aby pokud mozno definoval 5 az 10 pozitivnich

a 5 az 10 negativnich udalosti (tj. kritickych udalosti), spojenych s danym produktem nebo

3 STAVKOVA, I., FORET, M. Marketingovy vyzkum : Jak pozndvat své zdkazniky. 1.vyd. Praha : Grada
Publishing, 2003. s. 32

 NENADAL, J. Méieni v systémech managementu jakosti. 2. dopl. vyd. Praha : Management Press, 2004.
s. 73
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sluzbou. Uzitecné z hlediska dal§iho zpracovani je napt. to, kdyz si respondenti udalosti

zaznamenavaji na karticky.

Pro tcely pozdéjsiho pfezkoumani vhodnosti a vSeobsaZznosti tfidéni kritickych udalosti by
mél byt z celého souboru kritickych udalosti vybran nahodnym vybérem podsoubor 10 %
kritickych udalosti jeSté pred jejich tfidénim na znaky spokojenosti a zatim odloZen.
Vlastni proces tfidéni by tak mél byt realizovan na 90 % pivodné definovanych kritickych
udalosti. Ke tfidéni mze byt velmi vhodné aplikovan afinitni diagram, protoze tfidéni je
zaloZzeno na predpokladu, Ze nékteré kritické udalosti mohou mit ur€itou spole¢nou
charakteristiku. Tato spole¢na charakteristika je pak znakem spokojenosti. Kvalita tfidéni
muze byt posouzena z hlediska uplnosti a spravnosti dvéma nezavislymi pozorovateli —
zkuSenymi odborniky. Podobné vysledky obou posuzovatelli signalizuji dobrou shodu
ttidéni. Ukazatel kvality tfidéni mize byt tzv. index shody, tj. shodné pfitazenych

kritickych udalosti.

Pokud nedosahne hodnota tohoto indexu alesponi 0, 8, m¢l by kvalitu tfidéni posoudit tfeti
nezavisly pozorovatel, ktery by se m¢l zamétit zejména na rozdilné umisténi kritickych
udalosti svymi ptedchiidci. Jeho rozhodnuti by mélo byt kone¢né. Poté je zddouci porovnat
pocet shodné¢ pftifazenych kritickych udalosti vSemi tfemi posuzovateli s ptivodnim
ttidénim. Pokud neni dosazena alespont 75 % shoda, je nutné cely proces definovani
kritickych udélosti opakovat, ale na souboru dvojnasobné velikosti. Pokud je shoda 75 % a
vys$i, je provedena zavére¢na validace tfidéni tim, ze na zaCatku odebrané mnozstvi 10 %
kritickych udalosti je ptfitazovano k definovanym znakiim spokojenosti nebo pozadavkiim
zékaznikli. Pokud nemtize byt zadnému znaku spokojenosti nebo pozadavku ptifazena vice
nez jedna kriticka udalost, znamena to, ze seznam znakt (pozadavkil), je neuplny. Nezbyva

nez cely proces opakovat na dvojnasobném poctu respondentt.

v v

zdroje a pracnéjSi v porovnani s jinymi metodami naslouchani hlasu zdkaznika, ale dava
pomérné spolehlivé vysledky. Tato metoda vyzaduje vétsi pocet respondentii, minimalni
pocet je dvacet, a pokud nemtize byt pozadavku zdkaznika ptifazena jedna kritickd udalost,
musi se proces opakovat s dvojndsobkem respondenti nez v prvnim meéfeni. Metoda
kritickych udélosti je spiSe vhodnd pro podniky, které nabizeji bézné sluzby nebo

produkty.
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2.2.3 Zasady pro navrh a tvorbu dotaznikt

Dotazniky dnes piedstavuji nejbézné;si nastroj aplikace principu zpétné vazby. Mohou byt
pouzivany jako nastroj nepifimého kontaktu se zdkazniky, nebo jako zékladni pomicka

tazateli pti pifimém styku (rozhovory).
Dobry dotaznik by mél vyhovovat tfem hlavnim pozadavkim®:

o ucelové technickym — otdzky by mély byt formulovany a sestaveny do
takového celku, aby dotazovany co nejptfesnéji odpovidal na to, co nas
zajima,

. psychologickym — vytvofit takové podminky, aby se mu tento ukol zdal
snadny, ptijemny, Zadouci, chtény. Jde o to, aby respondent odpovidal stru¢né
a pravdive,

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

ném chcee, jak ma postupovat a vypliovat.

Tvorba dotaznikii by méla obsahovat kroky obsazené v nésledujicich subkapitolach.

2.2.3.1 Definovani otazek pro dotazniky

Otazky, které se objevi v dotazniku by mély s dostateCnou pfesnosti umoznit analyzu
pocith zakaznikli, spojenych s jejich zkuSenostmi a s projevy vSech vyse definovanych
znakl spokojenosti. Kromé poZadavkll na jednoznacnost, konkrétnost a srozumitelnost
otdzek pro respondenty je tfeba mit na paméti i to, ze formulace otdzek musi umoziovat
naslednou kvantifikaci miry spokojenosti zdkaznikli a celkova struktura dotazniki musi

odpovidat pfedpokladané strukturalizaci dat*®.
Proto by soubor otdzek mél obsahovat otazky o celkové spokojenosti zdkaznikl, otazky
tykajici se spokojenosti s jednotlivymi znaky a otdzky tykajici se informaci o

respondentovi.

2 FORET, M. Marketingovy prizkum : Pozndvdme svoje zdkazniky . 1. vyd. Brno : Computer press , 2008.
s. 43

 NENADAL, J. Méieni v systémech managementu jakosti. 2. dopl. vyd. Praha : Management Press, 2004.
s. 77
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Spatné formulovana otazka je jednim z hlavnich zdrojii nepfesnych nebo jinak chybnych

odpovédi. Proto by méla byt dodrZeny nasledujici pravidla®’:

1.
2.

10.

11.

Ptat se ptimo.

Ptat se jednoduSe. Otazku musi pochopit kazdy respondent, bez rozdilu
vzdélani. Plati pravidlo, Ze ¢im jednoduSeji je otazka zadana, tim
respondent presnéji odpovi.

Uzivat znamy slovnik. NepouZivaji cizi slova a odborné vyrazy pfi
dotazovani obecné vetejnosti. V pripadé¢ dotazovani konkrétni vybrané
skupiny respondentti se ptizplisobuji slovnik této cilové skupiné.

Uzivat jednovyznamova slova. Predevs§im proto se déla kontrola dotazniku
na malém vzorku, aby se zabranilo jinému pochopeni viceznacnych slov a
tim zodpovézeni prakticky jiné otazky.

Ptat se konkrétn€. Otazka musi byt jasna a pfesna. Na obecnou otdzku se
dostava obecnou odpovéd, jejiz informacni hodnota je miziva.

Nabizet srovnatelné odpovédi. Kdyz se respondentovi piedkladaji moznosti
odpovédi, nemohou byt srovnavany ,,hrusky a jablka®.

Uzivat kratké otazky. Dlouhé otazky totiZ maji stejné negativni vliv jako
slozit¢ kladené otazky, plné riznych zdivodnéni, vysvétleni a souvislosti.
Respondent se v nich ztraci a miize odpovidat netuplné.

Vyloudit otazky s jednoznacnou odpovédi. Smyslem dotazovani byva
zjistovani postoji. Snahou je proto najit otazky a odpovédi, které
respondenty v jejich nazorech a chovani rozdéluji.

Vyloucit zdvojené otazky. Nema smysl uSetfit pocet otdzek tim, ze se budou
vkladat dvé otazky do jedné. Respondent zpravidla v dotazovani neobjevi
ob¢ otazky, ptipadné je nezodpovi spravne.

Vyloudit sugestivni a zavadéjici otdzky. Nemiize se ptat emociondlné,
piipadné nabizet nevyvazeny pomér odpovédi, které navadéji respondenta
odpovidat podle toho, jaké vysledky si piejeme.

Vyloucit neptijemné otazky. Neméli bychom se ptat respondenta na véci,

které ovliviiuji jeho sebevédomi nebo mu jsou nijak nepiijemné.

" KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum. 1. vyd. Praha : Grada Publishing, 2006. s. 161
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12.

13.

14.

15.

Snizovat citlivost otazek. V piipad¢ odpovedi, které respondent z nékterych
divodii nechce sdélit, je vhodné zmirnit citlivost otdzky pouZitim
hrani¢nich limith. Tim odpovédi v o¢ich respondenta vice ,,zanonymni®.
Vyloucit negativni otdzky. Negativni smysl otazky mtize respondenta zmast
a ten pak nevi, jak ma na otdzku odpovidat. Vyloucit motiva¢ni otdzky. Na
motivy chovani.

Vyloucit motivaéni otdzky. Na motivy chovdni respondenta se ptame
nepiimymi otazkami. Respondent totiz pravidla nevi, pro¢ néco d¢la.
Vyloucit odhady. MlZeme se ptat na minulost (prozitky, zkuSenosti), na
pritomnost (frekvence néjakého chovani, blizké ndkupni imysly), ale nema
smysl se ptat respondenta piimo na budoucnost, pfedev§im na tu hodné

vzdalenou.

2.2.3.2 Volba vhodného formatu

Volba vhodného formatu je velmi dileZitym krokem zejména s ohledem na pozadavky

budouci kvantifikace miry spokojenosti zakaznik.

Jako pouzitelné se jevi pouze dva formaty*:

e format checklisti — obsahuji sadu vyhlaSeni, na které zdkaznik reaguje

odpovéd’'mi typu ,,ano* - ,,ne“, resp. ,,souhlasim — ,,nesouhlasim®,

e format Likertiv — nabizi $ir§i moznost odstupnovanych odpoveédi. Doporucuje

se vyuzivat pétistupiiovou hodnotici skalu, kde prvni hrani¢ni stupenl (napft.: 1)

znamena absolutné negativni hodnoceni znaku spokojenosti zakaznikli a opacny

hrani¢ni stupen (napt.: 5) absolutné pozitivni hodnoceni znaku spokojenosti.

Tabulka 1 Priklady Likertova formatu

Silny nesouhlas Nesouhlas Neutralni Souhlas Silny souhlas
1 2 3 4 5
Velmi nespokojen Nespokojen Neutralni Spokojen Velmi spokojen
1 2 3 4 5
Velmi Spatny Spise Spatny Neutralni Spise dobry Velmi dobry
1 2 3 4 5

Zdroj: NENADAL, J. Méreni v systémech managementu jakosti. 2. dopl. vyd. Praha: Management Press,

2004. s. 80

 NENADAL, J. Méreni v systémech managementu jakosti. 2. dopl. vyd. Praha: Management Press,

2004. s. 80
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VétSina podniki pro sledovani spokojenosti zékaznikii uziva stupnice o péti hodnocenich:
velice nespokojen, pondkud nespokojen, neutralni, spokojen, velice spokojen. Urovefi
spokojenosti se méti nejen na celkové bazi, ale pro kazdy komponent podnikové nabidky
zvlast. Mezi lidmi vyjadiujicimi velkou nespokojenost a témi, ktefi jsou jen ponékud
nespokojeni, mize byt obrovsky rozdil. Podnik naptiklad zjisti, Zze ztraci 80 % velice
nespokojenych zédkazniki a pouze 40 % pon€kud nespokojenych zédkazniki. Divody jejich

nespokojenosti musi podnik samoziejme zjistit v obou piipadech.

Podobné milize byt obrovsky rozdil mezi zdkazniky, ktefi jsou jen spokojeni, a t€mi, ktefi
jsou velice spokojeni. Podniky mohou ptichdzet o 10, ale také o 30 % svych spokojenych
zakaznikid. Na dotaz tito zdkaznici pravdépodobné odpovédi, Ze sice byli spokojeni, nasli
v8ak jiného dodavatele, ktery je dokéazal uspokojit vice. Inteligentni podniky se proto snazi
své zdkazniky nejen uspokojit, ale také potésit. K tomu je tfeba nejen plnit, ale prekonavat

odekavani zakazniki®’ .

2.2.3.3 Popis vstupnich informaci pro zakaznika

Vstupni informace by mély dotazovaného seznamit s uCelem a smyslem dotazovani. Mély
by dale poskytnout vy€erpavajici a srozumitelny navod k vypInéni dotazniku a motivovat

respondenty k objektivnim reakcim.
Velmi dulezita je prvni stranka, a to jak jeji graficka uprava, tak prfedevsim obsah tivodniho
textu. Uvodni text by m&l zejména®:

1. Vzbudit zdjem respondenta, vysvétlit mu cil vyzkumu a vyznam jeho
odpovédi pro fteSeni praktického problému, piipadné¢ nasledny osobni
prospéch z jeho vyfeseni.

2. Apelovat na spolupraci dotazovaného, zdiraznit smysl jim poskytnutych

informaci, pifesvéd¢it ho o vyznamu vyplnéni celého dotazniku a

zodpovézeni pokud mozno vSech otazek.

3. Urcit zplsob vyplnéni dotazniku — zda krouzkovat ¢isla kodu, kiizkovat

prazdné Ctverecky nebo podtrhévat.

4. Urcit termin a zplisob odevzdani (vraceni) dotazniku.

? KOTLER, P. Marketing podle Kotlera : Jak vytviret a oviddnout nové trhy. 1. vyd. Praha : Management
Press, 2000. s. 209

® FORET, M., STAVKOVA, I. Marketingovy vyzkum : Jak pozndvat své zdkazniky. 1. vyd. Praha :
Grada Publishing, 2003. s. 33
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5. lJistit respondenty o zachovani anonymity — naptiklad tim, Zze zadavatel
vyzkumu nedostane jednotlivé vyplnéné dotazniky, ale pouze sumarizované

vysledky statistického zpracovani.

Uvodni text, ptipadnd dal§i pokyny pro respondenty by mohly chybdt ve zvlastnich
piipadech, kdy je dotaznik rozdavan a po vyplnéni tieba i sbiran (naptiklad ve Skolni ttid¢)

samostatnym vyzkumnikem, ktery by rovnéz vSe sam osobn¢ sd¢lil a vysvétlil.

Dobte piisobi, jestlize je vyzkum odborné zastitén uzndvanou védeckou ¢i jinak vSeobecné
vazenou instituci, ptipadné¢ alespon tieti, v daném problému nezédvislou, nezacastnénou
stranou (agenturou marketingového vyzkumu), které je na konci tvodniho textu uvedena,

r 1
podepséna’'.

2.2.3.4 Definitivni usporadani dotazniki

Dotaznik musi na prvni pohled upoutat svoji grafickou Gpravou, coz vyznamné ovlivni to,
jak bude na respondenta pusobit. Jde o celkovy dojem, jako je format dotazniku, Giprava
prvni stranky, barva a kvalita papiru. VSe musi doslova lakat respondenta k tomu, aby se

dal do vypliovani, vénoval svij ¢as, ndmahu a m¢l chut’ se zabyvat dotazy.

Prili§ velky format vzbuzuje pocit obtizného zachdzeni a piedstavu velkého mnoZstvi
pozadovanych informaci. Naopak maly format zase nuti k velkému soustfedéni pti Cteni 1

vyplhovani. Nejvhodnéjsi velikosti je zfejmé tradiéni rozmér papiru A4.

Vlastni dotaznik by mél mit tyto ¢asti:

e otazky souhrnného charakteru, které mohou vést i1 k poznani budouciho chovani
zékaznikli. napft.: ,Jak jste celkov€ spokojen s nasim vyrobkem?*, , Budete
doporucovat nas vyrobek i jinym?*,

e otazky zaméfené¢ na hodnoceni miry spokojenosti s jednotlivymi znaky - tato
¢ast by méla predstavovat nosnou ¢ast dotazniku,

e vSeobecné otazky segmentace zakaznikl - u individualnich zdkaznika to mohou
byt otazky tykajici se pohlavi, v€ku, vzdélani, mista bydlist¢ atd. - u
prumyslovych zakazniki mohou byt otdzky orientované na formu vyuZiti

dodavek, velikost odbératelské organizace atd.

3 FORET, Miroslav. Marketingovy priizkum: Poznévime svoje zdkazniky. 1. vyd. Brno: Computer press ,
2008. s. 44
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2.2.4 Stanoveni velikosti vybéru

Vzhledem k vysokému poctu zdkaznikli v mnohych organizacich, nelze vzdy zkoumat
miru spokojenosti u vSech zakaznikli. Proto je v takovych situacich nutné provést vybér

respondentll, oznacovany nékdy jako ,,vzorkovani* zakaznikd.
Tento proces ma za ukol:

e stanoveni velikosti (rozsahu) vybéru respondentd,
e vybér respondentti tak, aby byl vzorek dostate¢né reprezentativni,

v ’ v 7 w32
e uréeni konfidenéni trovn&™?.

Vzorkovanim zdkaznikli rozumime tedy proces vybéru urcitého poctu respondent
z celého znadmého objemu zakaznikli tak, aby byl garantovan vtomto vybéru takoveé
vysledky, jaké by pieneslo zkoumani celého objemu zakaznikl. Jednotlivé metody a jejich

charakteristiky uvadi tabulka 2.

Tabulka 2 Charakteristiku metod vzorkovani zakazniku
Metoda Hlavni charakteristika | Dil¢i charakteristiky

Census Velikost vybéru se | e vzorek je plné reprezentativni
rovna velikosti | o vhodna tam, kde je nutnd zpé&tna vazba
souboru od vSech zdkaznikl
e podminkou je snadnid dostupnost dat o
zakaznicich

e vysoce nakladna
Usudkovd | Vybér  zavisi na | e snadno realizovatelni
tsudku téch, ktefi | ¢ méné naroéna na zdroje

vzorkovani realizuji | o spolehlivost udaji nizka
Statisticka | Vybér zakazniki je | ¢ mozné ureni pravdépodobnosti toho, Ze
nahodny vybér reprezentuje cely soubor
e zobecnéni vysledki na cely soubor
mozné

Zdroj: NENADAL, J. Méreni v systemech managementu jakosti. 2. dopl. vyd. Praha: Management
Press, 2004. s. 88

2.2.5 Vybér vhodné metody sbéru dat

Dalsim dtlezitym krokem pfi tvorbé metodiky méfeni spokojenosti zakaznikli je vybér

vhodné metody sbéru dat.

32 synonymum pro stupeii spolehlivosti udaji
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Ur&eni vhodné metody sbéru dat z trhu zavisi zejména na™:

e rozsahu vybéru respondentt,

e uvolnénych zdrojich pro méfeni spokojenosti zdkaznikt vrcholovym vedenim,

e technickych moznostech organizace, resp. firmy, kterd sbér dat zajistuje,

e pozadavcich na ndvratnost dotazniki, resp. odezvu zékazniki.

Dotazovani miize probihat formou osobni, pisemnou, telefonickou nebo elektronickou.

Vyhody a nevyhody jednotlivych metod jsou popsany v nasledujici tabulce 3.

Tabulka 3 Charakteristiky metod sbéru dat o spokojenosti zakaznikii

Metoda

- Vyhod Nevyhod
sbéru dat yhody yhody
v casove€ narocné
, ptimy styk tazatele a respondenta , , o
Osobni o, Ceixinr o zpusob prezentace otazek mize
umoznuje klast sloZitéjsi otazky o
rozhovor . 4 t odpovidi ovlivnit respondenta
vy$s§i spontannost odpovedi vysoké naklady
v soké naklad
metoda piimého styku vy , . Y s
neni vhodné pro slozitéjsi
s respondentem ,
v y v otazky
Telefonicky moznost okamzit¢ho : 1
. nudné pro respondenty, ma-li
rozhovor vyhodnoceni : ”
, , y dotaznik mnoho otazek
vysoka kontrola trovné . .
obtizné zastihnout respondenty
rozhovoru
u telefonu
nizké néklady delsi doba Setteni
Pi , kontaktovani osob 1 jinak tézko slabsi odezva na oteviené
isemna e o1 .
forma dosazitelnych otazky
respondent ma vice ¢asu na riziko nepochopeni otazek
odpovédi respondentem
omezeny pocet respondentil
f . napojenych na internet
o, nizké néklady ap(fj,e Y “
Elektronicka \ slab$i odezva na oteviené
vysoké odezva .
forma N . , otazky
moznost rychlého vyhodnoceni .. .
riziko nepochopeni otazek
respondentem

Zdroj: vlastni zpracovani

3 NENADAL, J. Méieni v systémech managementu jakosti. 2. dopl. vyd. Praha: Management Press, 2004.

s. 96
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2.2.6 Tvorby postupu pro vyhodnocovani dat

Existuje mnoho moZnosti, jak sdaty o spokojenosti zdkaznikii nakladat. At uz si
organizace zvoli jakykoliv zptsob vyhodnocovéani dat, je tfeba mit na zfeteli tyto

w -34
skute¢nosti’*:

e rlizné znaky spokojenosti mohou mit pro zakazniky rozdilnou zavaznost,
e rozhodujici je poznani trendl ve vyvoji miry spokojenosti zakaznik,
e s vysledky vyhodnocovani miry spokojenosti zakazniki maji byt seznameni vSichni

zaméstnanci firmy, a ne pouze vrcholové vedeni.

V této podkapitole budou definovany mozné zptisoby vyhodnocovani dat.

Index spokojenosti zakazniki®

Casto pouzivanym piistupem hodnoceni je vypodet tzv. indexti spokojenosti zdkaznikt
(ISZ). ISZ jsou obvykle konstruovany jako pomér aktuilné dosahovanych vysledka
k pozadovanému stavu. Jinak feceno pomér mezi realitou a optimem, pti¢emz ob¢ hodnoty

musi byt vyjadieny ve stejnych jednotkach (body, procenta, atd.).

Existuje n¢kolik zpiisobt kvantifikace indexti spokojenosti. Tento typ vypoctu predpoklada

rozdéleni znaki jakosti na znaky vyrobki a sluzeb. Index spokojenosti je dan vztahem

]SS + k X ]SV 1
l,=—""7T"77. (D
k+1
kde:
Iss dil¢i index spokojenosti zdkaznika se znaky sluzeb,
Isy ... dil¢i index spokojenosti se znaky vyrobku,
k konstanta vyjadiujici podil znaka spokojenosti vyrobku na celkové

spokojenosti zakaznik1.

Diléi index spokojenosti se znaky sluzeb se po€itd vztahem
N

I = ; WiSXS,» , (2)

kde:
N pocet znakl spokojenosti zdkaznikil se sluzbami,
Wis vaha i-tého znaku spokojenosti se sluzbami,

* NENADAL, J. Méieni v systémech managementu jakosti. 2. dopl. vyd. Praha: Management Press, 2004.
s. 98

3 NENADAL, J. Méieni v systémech managementu jakosti. 2. dopl. vyd. Praha: Management Press, 2004.
s. 96
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Musi platit, Ze

N
Z w, =1, 3)

i=l1

kde:
S; hodnoceni miry spokojenosti s i-tym znakem sluzeb vybranymi zakazniky:
n
Z Six
Si=x=—— (4)
n
S; hodnoceni i-t€ého znaku spokojenosti se sluzbami x-tym zakaznikem. To
zavisi
na pouzité Likertove Skale a vyjadifeno miize byt v %, bodech, atd.,

n rozsah vybéru, tj. celkovy pocet zdkaznik1l, u kterych je méfeni spokojenosti

realizovano.

Podobné 1 pro dil¢i index spokojenosti zdkaznika se znaky vyrobku plati

M
Is=2wV (5)
kde:
M celkovy pocet znakii spokojenosti zakaznika s vyrobkem,
Wiy vaha j-tého znaku spokojenosti s vyrobkem.
Zde plati:
M
2w, =1, ©)
j=1
kde:
Vi hodnoceni miry spokojenosti s j-tym znakem vyrobku na vybéru zékazniki,
Zij
Vj == ’ (7)
n
Vi hodnoceni j-t¢ho znaku spokojenosti s vyrobkem x-tym zikaznikem ve

vybéru o velikosti n zékaznikd.
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Mezi nejznaméjsi indexy spokojenosti zakazniki se fadi tyto™:
e Evropa — The European Customer Satisfaction Index (ECSI),
e Némecko — The Deutsche Kundenbarometer (DK),
e Norsko — The Norwegian Customer Satisfaction Barometer (NCSB),
o Svédsko — The Swedish Customer Satisfaction Barometer (SCSB),
o Svycarsko — The Swiss Index of Customer Satisfaction (SWICS),
e USA — The American Customer Satisfaction Index (ACSI).

Evropsky model spokojenosti zdkaznika (ECSI) sleduje sedm oblasti, které maji
rozhodujici vliv na spokojenost zékaznika. Jsou to':

e image,

e ocekavani,

e vnimani kvality,

¢ vnimani hodnoty,

e spokojenost zakaznika,

e stiznosti zakaznika,

e Jloajalitu (vérnost) zékaznika.

Vztahy mezi témito sedmi oblastmi je mozno vyjadfit nasledujicim modelem na obrazku 7.

image

ocekavani

zakaznika

. 2

vnimana kvalital - ynimana spokojenost loajalita

produktu ™ hodnota zakaznika zakaznika
stiznost
zakaznika

Obrazek 7 Model spokojenosti zakaznika
Zdroj: KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum. 1. vyd. Praha : Grada Publishing, 2006.
s. 191

3 JOHNSON, M. D..HERRMANN, A.,GUSTAFSSON, A. Customer Satisfaction Over Industries, Countries
and Time. Faculty Research [online]. 2000 [cit. 2009-03-22]. Dostupny z WWW:
<http://deepblue.lib.umich.edu/bitstream/2027.42/35759/2/62035054.0001.001.pdf>.

37 Spokojenost ON-LINE [online]. 2006 [cit. 2009-03-22]. Dostupny z WWW: <www.spokojenost-
online.cz>.
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Nasledujicich 7 oblasti vyjadienych v modelu spokojenosti zdkaznika Ize takto

charakterizovat’®:

Image piedstavuje souhrnnou hypotetickou proménnou vztahu zikaznika k vyrobku,
znacce nebo firme&. Tvoii zdklad analyzy spokojenosti zdkaznika. Métitelné proménné
image mohou byt — celkova davera v Cinnost firmy a ji poskytované produkty, stabilita

firmy, divody k prvnimu nakupu.

Ocekavani zakaznika se vztahuje k predstavam o produktu, které ma kazdy individudlni
zakaznik. Ocekavani je casto vysledkem komunikacnich aktivit firmy a ptedeSlych
zkuSenosti a pfimo ovliviluje spokojenost zakaznika. Méfitelné proménné ocekavani
zédkaznika mohou byt — kvalita a cena, pravdépodobnost nenaplnéni ocekavani

z nakoupenych produkti dostupnost a pruznost.

Vnimana kvalita produktu zakaznikem neboli vnéjsi kvalita se vaZe nejen na samotny
produkt, ale také na vSechny doprovodné sluzby souvisejici s jeho dostupnosti. M¢titelné
proménné vnimané kvality produktu mohou byt — srozumitelnost poskytovanych
informaci, uroven servisnich sluzeb a péfe o zdkaznika a poskytnuté osobni uzitky

(vstupenky zdarma na veletrhu, informace o novinkach).

Vnimana hodnota je spojena scenou vyrobku a na ocekavany uzitek zékaznika. Je
vyjadfena jako pomér ceny a vnimané kvality. Méfitelné proménné vnimané hodnoty
mohou byt - Uroven komunikaénich aktivit, odbornost dodavatele/profesionalita
poskytovatele,vzhled a ochota persondlu firmy, statistiky reklamaci, pochval, ocenéni,

pocet zavad a reference.

Stiznosti zakaznika jsou dasledkem nerovnovahy vykonu a ocekavani. Méfitelné
proménné stiznosti zdkaznik mohou byt — Cetnosti stiznosti, ochota a rychlost k vytizeni a
flexibilita ve vyfizovani stizZnosti.

24

Loajalita zakaznika se vytvari pozitivni nerovnovahou vykonu a o¢ekavani. Projevuje se
opakovanym nakupem, zvyklostnim chovanim, cenovou toleranci a referencemi ostatnich
zakaznikd. Méftitelné proménnd loajality zdkazniki miZou byt — pravdépodobnost

opakovani nakupu, fluktuace vyuzivani sluzeb firmy v poslednim obdobi (1-3 roky).

¥ STAVKOVA, I., FORET, M. Marketingovy vyzkum : Jak pozndvat své zdkazniky. 1.vyd. Praha : Grada
Publishing, 2003. s. 108
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Mezi ptinosy méfeni ECSI patii ziskavani kvalifikovanych podkladi a argumentt pro™:
e dalsi zlepSovani systému fizeni jakosti a zakaznického servisu,
e planovani, tvorbu a prodej novych produkti,
e cfektivnéjsi praci managementu,
e marketingovému rozhodovani a planovani,

e rozhodovani a planovani bude probihat na zakladé znalosti a ovéfenych faktd,

nikoli na zaklad¢ intuice, pfani a predstav,
e prezentaci vysledkl své préce,
e jednani o dalSim financovani.

Customer Relation Management (CRM)

CRM piedstavuje aktivni tvorbu a udrzovani dlouhodobé prospéSnych vztaht se
zakazniky. Komunikace se zédkazniky je pfitom zajiSténa vhodnymi technologiemi, které
pfedstavuji pro majitele 1 zaméstnance firmy samostatné procesy s ptidanou hodnotou.
CRM zahrnuje veskeré procesy, které maji piimy kontakt se zakaznikem v oblasti

marketingu, obchodu a servisnich aktivit.

Ctyti zékladni prvky CRM™:
o lidé (lidsky kapital),
e obchodni procesy (zaméfeni, prolindni),
e technologie (druh, rozsah, oblast pouZiti a ustalenost),

e obsahy (data, obsah).

Vyznam téchto Ctyf faktor spoc¢iva v komplexnim pohledu na CRM, nikoliv v zaméfeni
na vyznam jednotlivych prvkii. Pro implementaci CRM do stévajicich organizacnich
struktur je tfeba se zabyvat kvalifikaci personalu, technologickym vybavenim, zaméfenim

obchodnich procesti a spravou dat.

Zavedeni v praxi je mozné pouzit pouze pii slouceni jednotlivych prvku do jednoho celku.

Implementace a pouziti CRM musi podniku pfindSet vyhody a tyto vyhody povedou

39 Spokojenost ON-LINE [online]. 2006 [cit. 2009-03-22]. Dostupny z WWW: <www.spokojenost-
online.cz>.

O WESSLING, H. Aktivni vztah k zdkaznikiim pomoci CRM. 1.vyd. Praha : Grada Publishing, 2002. s. 200
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métitelné vyhody 1 efekty, které se ovSem projevi az po urcité dobé.
Zde jsou uvedeny piinosy, které se projevi bezprostfedné po zavedeni CRM:

e bezproblémovy pribéh obchodnich procest,

e vice Casu na zakaznika,

¢ vice individudalnich kontaktl se zdkazniky,

e odliSeni od konkurence,

e pfistup k informacim v redlném case,

e spolehlivé a rychlé odpovédsi,

e komunikace mezi marketingem, odbytem a sluzbami,

e ndarlst efektivity tymové prace.
P¥i Fizeni a budovani vztahu se zakazniky podnik prochazi ¢ty¥mi fazemi®':
1. Osloveni zakaznika

Dodavatelsky podnik identifikuje, vybird a chce zaujmout pravé ty zakazniky, kterym ma
smysl produkty nabidnout. Jde o prvni kontakty s potencidlnim zdkaznikem (pre-sale
aktivity). Patfi sem vSe, co se tyka standardnich marketingovych aktivit. Pfedpokladem

uspéchu této faze je provedena segmentace trhu.

2. Obchodni transakce

Dodavatel usiluje o kontakt. V této fazi se odehrava piiprava a uzavieni kontaktu.
3. PInéni objednavek

Doda se produkt, resp. sluzba. Patii sem:

o veskeré logistické aktivity spojené s dodavkou produktl a sluzeb, tedy vse, co je
naplni prace obchodniki, véetné dohledu nad vystavenim faktur a registraci plateb,
e systematickd komunikace dokladajici, jaké dalsi produkty a sluzby miiZze zdkaznik

od dodavatelské firmy ziskat.

I STORBACKA, J., LEHTINEN, J. Rizeni vztaht se zakazniky. 1. vyd. Praha : Grada Publishing, 2002.
s. 57
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4. Zakaznicky servis

Dodavatel podporuje implementacni a instalacni aktivity tykajici se k dodanému produktu,

buduje loajalitu zékaznika. V této fazi podnik:

e poskytuje servisni aktivity souvisejici se zaru¢nimi sluzbami,
e pokracuje v nabizeni dal§ich komplementarnich produktt a sluzeb,
e posiluje loajalitu zdkaznika, prohlubuje diferencovany ptistup k zdkaznikovi, aby

nabizené produkty a sluzby ptedstavovaly co nejvétsi hodnotu pro zakaznika.

V uvedenych fazich CRM se s rtiznou mirou uplatiuji rizné procesy CRM (marketing,
obchod, servis) realizujici cyklus viz obrazek 8. Tak napt. ve fazi (1) — osloveni zdkaznika
se uplatni marketingové a ¢asteéné obchodni procesy, ve fazi (2) — obchodni transakce se
uplatni hlavné obchodni procesy. Ve fazi (3) — pInéni objednavek se dodavaji sluzby popf.
produkty. Ve fazi (4)-zakaznicky servis se uplatni pfedev§im servisni procesy CRM. Pro
kvalitu vztahu se zakaznikem je zcela zasadni, aby se po skonéeni kazdého procesu CRM,
dasledné ukladaly veskeré informace o kontaktu se zakaznikem prosttednictvim softwaru
CRM. Diky softwaru CRM byly navazujicim procesim a fazim CRM k dispozici ve své

aktualni formé.

0, C—wbér  D-vybudovani
- dodavateli znalost!

- udrzovani | - prizpisobenil K- kontrola J -: a4

rozsifeni

Obrazek 8 Faze CRM 5
Zdroj: STORBACKA, J., LEHTINEN, J. Rizeni vztaht se zdkazniky. 1. vyd. Praha :Grada
Publishing, 2002. s. 57
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Vztah se zdkaznikem neni staticky, v pribéhu jednotlivych fazi CRM se vyviji, méni se
také znalosti zakaznika o nabizenych produktech. To zndzornuje obrazek 8 ve své horni
¢asti v cyklu ménicich se potieb zdkaznika. Napt. se mohou ménit divody, pro¢ zdkaznik
z4da urcité produkty a sluzby. Pokud bude podnik reagovat podle ménicich se potieb
zakaznika, ma nadé€ji, ze se kontrakt uzavie. Zde je nutné poukézat na dilezitost propojeni
procest CRM, technologie CRM a znalosti aktualizovanych v jednotlivych fazich CRM.

Rizeni znalosti o zakaznicich je proto neodmyslitelnou a integralni ¢asti CRM.

2.2.7 Vyuzivani vysledkl méreni spokojenosti jako vstup( pro procesy

zlepsovani

Vysledky méfeni spokojenosti zékazniki musi byt stfedem soustavné pozornosti vSech
manazeri. Jakékoliv negativni trendy ve vyvoji indexii spokojenosti maji byt chapany jako
jednoznaéné varovani pred blizkymi ekonomickymi problémy a zejména jako vstupy pro
pfijimani Ga€innych projektl zlepSovani. Je totiz prokazéano, ze zvySovani miry spokojenosti

vvvvv

loajality, tj. i dosahovéani dlouhodobé ekonomické wisp&snosti*’.

2 NENADAL, I. MéFeni v systémech managementu jakosti. 2. dopl. vyd. Praha: Management Press, 2004.
s. 104
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3 Analyza souc¢asného stavu vybrané firmy

Moderni lidska sidla si uz neni mozné ptedstavit bez spolehlivé dodavky energetickych
médii. Energie ukryta v plynu proudi k obyvatelim mnoha mést také diky spolec¢nostem

HUTIRA-BRNO s.r.0. a GAS-HUTIRA SKUTEC s.r.o.

3.1 HUTIRA-BRNO s.r.o.

Historie firmy HUTIRA saha do roku 1990, kdy

Iﬁ hlavnim predmétem podnikdni bylo stavebnictvi.
HUTIM -| Vramci oboru stavebnictvi za¢al byt nosnym
V tomto

programem obor plyndrenstvi. trendu

spolecnosti HUTIRA pokracuji dodnes. Soucasna spole¢nost HUTIRA-BRNO s.r.o. byla
zalozena spoleCenskou smlouvou vroce 1997 jako spoleCnost srucenim omezenym a
navazala na ptfedchozi podnikatelsky subjekt. V roce 2000 doslo k organizaénim zméndm.
Z puvodniho subjektu byly vyclenény jednotlivé c¢innosti, ndsledné byly zalozené
jednotlivé spoleCnosti a tyto spoleCnosti pokracuji v nosném programu v oboru
plynarenstvi. Béhem vice nez 10 let ¢innosti se v oblasti regula¢ni a plynarenské techniky
zafadila k pfednim distributoraim a prodejcim v Ceské Republice. Je exkluzivnim
zastupcem regulacni techniky znacky FRANCEL, FISHER a TARTARINI, patficich do
amerického koncernut EMERSON.

Pod nazvem "sani misto bagrovani" nabizi spole¢nost HUTIRA-BRNO, s.r.0. odsavani
suchych 1 mokrych materidlli sacim bagrem MTS. Saci bagr nahrazuje ru¢ni vykopové
prace, je vyuzitelny pii ¢iSténi vpusti deStové kanalizace, ¢iSténi sedimentaCnich nadrzi
COV, sedimenta¢nich jimek se slévarenskymi pisky, apod. V piipadé havarii je vyteénym

pomocnikem pro rychlé a bezpecné uvolnéni inZenyrskych siti.

V roce 2000 byla zalozena HUTIRA-PSV Ivancice, s.r.o., kterd kontinualn¢ navézala na
nosnou stavebni a plynarenskou c¢innost. Provadi vystavbu plynarenskych zafizeni,
liniovych plynovodi, vodnich a primyslovych plynovodi, regula¢nich stanic a plynovych
kotelen a také opravy a rekonstrukce stdvajicich plynovodi. Je ¢lenem asociace stavitell

plynovodi a produktovodd.
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Firma HUTIRA OMICE s.r.o. ve vlastni materidlové zakladné¢ na loZisku dioritu
kamenolomu Omice tézi a zpracovava piirodni kamenivo. Vystupnim produktem je Siroka
Skala drceného kameniva a Stérkopisku. Podnikd v oblasti s nakladanim se stavebnimi
odpady, vykupem stavebnich odpadt, jejich tfidénim, recyklaci a naslednym vyuZitim na
stavbach. Zabyvé se provadénim zemnich a demoli¢nich stavebnich praci se zaméfenim na

uzemi pro investiéni vystavbu.

HUTIRA Slovakia s.r.o. byla zaloZena jako dcefinad spolecnost firmy HUTIRA-BRNO

S.1.0.

3.2 GAS-HUTIRA SKUTEC s.r.o.

GAS-HUTIRA SKUTEC sr.o. byla zaloZena
GAS i, SKUTE ) ,
s TIRA g ra spolecenskou smlouvou dne 21.9.2001 jako spole¢nost

i - Ry
s ru¢enim omezenym. Do Obchodniho rejstiiku byla
zapsana dne 18.12.2001. Firma byla zaloZena na uzké smluvni spolupraci se spole¢nosti

HUTIRA — BRNO s.r.0.

Spole¢nost GAS-HUTIRA SKUTEC s.r.o. se zabyva distribuci aservisem produkti
v oblasti regulacni techniky uréené nejen pro oblast plyndrenstvi, ale 1jinych procesnich
oborl. Provadi revize a zkousky plynovych zatizeni dodavatelskym zplisobem, montaze
a opravy plynovych zafizeni vrozsahu regulacni stanice, zafizeni pro rozvod plynu,

zatizeni pro spotiebu plynu spalovanim.

Firma plsobi diky odbornym opravnénim i1 v oblasti odborného poradenstvi, servisu a
Skoleni v celé oblasti regulace tlaku plynu jak na jednotlivé typy regulatorti, tak i1 pro
navrhy a provadéni instalaci ve vlastnim Skolicim stfedisku. Vystupem Skoleni jsou

opravnéni pro vykonavani montdznich ¢innosti v plynarenstvi.

Spole¢nost svolava valnou hromadu nékolikrat ro¢né, minimalné vSak 1x a to vzdy po
ucetni zavérce. SpoleCnost nemd zfizenou dozoréi radu. Ve spole¢nosti pusobi 3

spolecnici, dale ma 2 zaméstnance.
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3.3 Usporadani spoleénosti

HUTIRA — BRNO s.r.o. ma 40 zaméstnancu, v ¢ele spolecnosti stoji feditel spole¢nosti

Ivo Hutira a na dal$i arovni se nachazi:

e predstavitel vedeni pro jakost,
e zahrani¢ni obchod a marketing,
e technické poradenstvi a vyroba,
e technické poradenstvi a servis.

Na nasledujicim obrazku je zobrazena organiza¢ni struktura HUTIRA-BRNO s.r.o..

Reditel
spole¢nosti
| | | |
Predstavitel Zahranicni Technické Technické
vedeni pro jakost obchod a poradenstvi a poradenstvi a
marketing vyroba servis - Brno

Technické
poradenstvi a
servis - Praha

Obrazek 9 Organizacni struktura HUTIRA-BRNO s.r.o.
Zdroj: interni materialy firmy

GAS-HUTIRA SKUTEC s.r.o. ma 5 zaméstnanct, v &ele stoji 3 jednatelé. Vzhledem
k velikosti firmy nema kazdy pracovnik ptidéleny konkrétni povinnosti, ale povinnosti

jednotlivych pracovniki se prolinaji a dokdzi se v jednotlivych rolich plné zastoupit.

3.4 Produktové portfolio

Jak jiz bylo zminéno HUTIRA — BRNO s.r.0. i GAS-HUTIRA SKUTEC s.r.0. se zabyvaji

distribucni a servisni ¢innosti vyrobkil pfedev§im pro oblast plynarenstvi.

Ob¢ spolecnosti nabizi totozné produkty, maji stejnou obchodni strategii.
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Portfolio produkti je rozdéleno do 7 oblasti:

e regulatory tlaku - domovni regulatory, pruzinou fizené (ptimociné regulatory, t;.

piimo fizené regulatory), pilotem fizené regulatory (nepfimo fizené regulatory),
¢ bezpecnostni rychlouzavéry - BM/7 série, BM 5, BM 6X, OSE,
e pojistné ventily - VS-FL Série,V/50 a V/60 série,V/20-2,
e piloty a prisluSenstvi regula¢nich armatur,

e plastové skiiné a objekty - firmy dodavaji plastové skiin¢ znacek STRATINOR a
MITRAS,

e sestavy pro méreni a regulaci plynu,

e prislusSenstvi pro plynoinstalace - plynoméry, plynové filtry, flexi trubky, tepelné

pojistky, prutokoveé pojistky.

3.5 Propagace

GAS-HUTIRA SKUTEC s.r.o. ma vytvoiené internetové stranky (http://www.gas-
hutira.cz/). Firma je také prezentovdna na internetovych strankach tzce spolupracujici
firmy HUTIRA-BRNO s.r.o. (http://www.hutira.cz/). Firma se kazdoro¢né v listopadu

Gicastni veletrhu Aquatherm® v Praze ve spolupraci s brnénskou HUTIROU.

Firma je ¢lenem Ceského sdruZeni pro technické zatizeni (CSTZ). Kazdoroéné se tiastni
Skoleni a konferenci, které CSTZ potada. CSTZ vydava periodikum, které se nazyva

Informacni servis CSTZ, kde je umisténa reklama firmy.

Déle firma spolupracuje se Stiednim odbornym ucilistém plyndrenskym v Pardubicich a se
Stiedni odbornou Skolou a Stfednim odbornym ucilistém v Kladné. Spoluprace spociva
vtom, 7e¢ firma dodala instalaéni materidly do Skol a studenti pfi praxi pracuji
s konkrétnimi komponenty a tim se pfipravuji na budouci zaméstnani, kde diky této praxi

budou okamzité schopni vykovavat dané ukoly.

# Aqua-therm je mezinarodni odborny veletrh vytapéni, ventilace, klimatiza¢ni, méfici, regulaéni, sanitarni a
ekologické techniky.
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3.6 Zakaznici

Spoleénost GAS-HUTIRA SKUTEC sr.o. ma 74 zakazniki. Zde jsou uvedeni

nejvyznamnéjsi zakaznici spolecnosti.
e Richter + Frenzel s.r.0. (R+F),
e Trinom Plus s.r.o.,
e EXxposs.r.o.,
e Koskaczs.r.o.,
e PTACEK - velkoobchod, a.s.,
e INSTAL - RENC s.ro.,
e Instal spol. sr.0.,
e GIENGER spol. s.r.0.,
e SEKO — Skutec€ spol. s.r.0.

Na nésledujicim obrazku jsou zobrazeni nejvyznamnéjSi zékaznici. Obrdzek vyjadiuje
velikost celkovych ro¢nich objednavek v K¢ jednotlivych zdkaznikh u GAS-HUTIRA
SKUTEC s.r.0.
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Obrazek 10 Velikost objednavek v letech 2006-2008 v K¢
Zdroj: vlastni zpracovani
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3.7 Dodavatelé

Mezi nejvétsi dodavatele firmy HUTIRA — BRNO s.r.o. patfi GAS-HUTIRA SKUTEC
s.r.o., DIDAMAT PLUS s.r.o., Actaris s.r.0. a Arnema s.r.0.

Mezi nejvétsi dodavatele firmy GAS-HUTIRA SKUTEC s.r.o.patii HUTIRA — BRNO
s.r.0., KOVO-M s.r.o. DIDAMAT PLUS s.r.o., Actaris s.r.o. a Arnema s.r.0.

Firma HUTIRA — BRNO s.r.0. jiz byla popséana vyse.

Spolecnost DIDAMAT PLUS s.r.o. byla zaloZena v roce 1994 jako spole¢nost s nazvem
DIDACTA s.r.o. V roce 2006 zménila svlij nazev na DIDAMAT PLUS s.r.o. Firma se
zabyva prodejem ucebnich pomticek a ptisluSenstvim pro regulaci a rozvod LPG propan-

butanu a topného oleje od némecké firmy GOK Regler u.Armaturen GmbH.

Spole¢nost Actaris s.r.0. ma velmi Siroké vyvojové a vyrobni zdzemi, nabizi produkty z 34
vyrobnich zdvodl v zahrani¢i, z toho 11 v Evropé. Actaris s.r.o. zastupuje zajmy
spoleénosti v Ceské Republice. Byla zalozena v roce 1993. Actaris s.r.o. nabizi uplny
sortiment plynomérti pro bytové rozvody, métice a regulatory pro fakturacni ucely a pro
ucely rozd€lovani nakladd.

Spolecnost Arnema s.r.o. byla zaloZzena v roce 1992. Na Ceském trhu zastupuje italskou
firmu GIACOMINI s.p.a. Tato spolecnost ma vedouci postaveni v oboru mosaznych

armatur pro topeni, vodu a plyn.

Spole¢nost KOVO-M s.r.0. byla zalozena v roce 1999. Hlavni ¢innosti je CNC obrabéni,
vyroba kovovych konstrukei, povrchové tpravy, svafovani kovti, vyroba strojii a zatfizent,
velkoobchod — maloobchod, zprosttedkovani sluzeb, zdmecnictvi, kovoobrabéni,

autodoprava a doprava vyrobku

3.8 Konkurence

V Ceské Republice patii mezi konkurenty obou firem hlavné tyto spole¢nosti :
e M+M MARKET, spol. s.r.o.,
e [PM - EG, spol. s.r.0.,

e WDSsur.o.
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Ptitom M+M MARKET, spol. s.r.o0. je z pohledu obou firem bran jako nejvétsi konkurent,
protoze se svym produktovym portfoliem nejvice ptiblizuje vybrané spolecnosti. IPM —
EG, spol. s.r.o. a WDS s.r.0. jsou spolec¢nosti, které se zaméefuji na mezery na trhu, a proto

nejsou hlavnim konkurentem obou firem.

Spole¢nost M+M MARKET, spol. s r.o. vznikla v roce

- M+M MARKET

1999 ve Vracové na Hodoninsku jako velkoobchod s
spol. s r. o.

(S

topenaiskym materidlem. V pribéhu cCinnosti firmy se
sortiment stale vice sousttedil na plyn, jeho regulace, filtraci vSech armatur a prvku, které
maji blizko k tomuto odvétvi. V roce 2003 podepsala smlouvu o vyhradnim zastoupeni s
rakouskou spolecnosti HEAT Group. Matetsky zavod 1 jeho dcefiné spolecnosti tvoii
produkci ucelené systémy pro plyndrensky primysl. Cilem M+M MARKET, spol. s.r.o. je
stabilizovat obchod s témito vyrobky a rozSifovat nabidku o dalsi komponenty
bezprostiedné se tykajicich regulatort tlaku plynu. V souc€asné dobé jsou v nabidce
plastové skiin¢ prazdné i jako kompletni sety pro rychlou a snadnou montaz domovni
piipojky, déle jsou v nabidce plynové filtry, prechodky plast ocel, atypické regulatory,
velké regulatory a regulacni sady odoriza¢ni jednotky, vyméniky pro ohiev plynu a

prumyslové filtry-separatory.

Spole¢nost IPM — EG, spol. s.r.o. vznikla vroce 2002
v Hodoniné jako velkoobchod a specializovany maloobchod
' PM EG a poradenstvi v oblasti plynarenstvi. IPM — EG, spol. s.r.o.
obchoduje pfevazné¢ s francouzskymi vyrobky firem

MESURA a SEIFEL v oblasti plynarenské techniky.

Produktové portfolio se sklada z regulatoru tlaku plynu a skiini a to 1 vybavenych.

Spole¢nost WDS s.r.o. byla zaloZzena vroce 1994 v Brné.

WDS s.r.o.

BRNO WDS s.r.o. je vyhradnim dovozcem regulatorii tlaku plynu

Mesura, plastovych skiinék pro domovni piipojky plynu,

plynomért Roots Dresser, manometri a teploméra JAKO a

elektro komponentt.
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3.9 SWOT analyza

Na zéklad¢ analyzy soucasného stavu a osobnich zkuSenosti je moZzné shrnout siln¢ a slabé
stranky firmy GAS-HUTIRA SKUTEC s.r.o., jeji pfilezitosti a hrozby. V nasledujici

tabulce je zobrazena SWOT analyza vybrané spolecnosti.

Tabulka 4 SWOT analyza
Silné stranky (Strenghts) Slabé stranky (Weaknesses)
e dlouholeta praxe, e nedostatek skladovych prostor -
e zkuSenosti pracovniki, delsi dodaci lhita u nékterych
e dlouhodobé vztahy se zékazniky, vyrobki,
e davéryhodnost, e mala reklama a propagace firmy,
e portfolio produktd, vyrobk,
e spolehlivost. e nizka aktivita pfi hledani novych
zakazniku,
e nereprezentujici kancelarské
prostory.

PrileZitosti (Opportunities) Hrozby (Threats)
e vyssi podpora statu k vystavbé e konkurence v odvétvi,

nemovitosti, e financni krize,
e zlevilovani plynu a z toho plynouci e zvySovani nakladt vyroby (rostouci

vetsi zajem o produkty, ceny energie, ropy a plynu),
e rozvoj stavebnictvi, e zvySovani cen plynu a z toho
e aktivni hledani novych zékazniki, plynouci mensi zajem o plynové
e podpora statu v ekologickém regulatory.

vytapéni.

Zdroj: vlastni zpracovani
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4 Marketingovy vyzkum zaméfeny na spokojenost

zakaznika

Tato kapitola se veénuje vybrané metodé¢ hodnoceni spokojenosti zdkaznika, a to
dotaznikové metod€. Je zde popsan postup pii sestavovani dotazniku. Nasleduje
vyhodnoceni otazek s likertovym formatem a otevienych otazek. Na zékladé¢ vyhodnoceni
a osobnich zkuSenosti jsou v ndsledujici kapitole navrzeny opatieni, které by mély vést ke

zvySeni spokojenosti zakaznik.

4.1 Definovani, kdo je zakaznikem
Kazd4 organizace méa 2 skupiny zakazniki: interni a externi. Internimi zdkazniky jsou
zaméstnanci firmy.

V této praci se budeme zabyvat externimi zdkazniky. Externim zikaznikem mulze byt

zprostiedkovatel, odbératel a kone€ni uzivatelé vyrobkl a sluzeb.

4.2 Navrh dotazniku

K hodnoceni spokojenosti zdkaznikli vyuZijeme dotaznikovou metodu. Jedna se o metodu,

ktera je pt1i hodnoceni spokojenosti zakaznikil pouZivana nejcastéji.
4.2.1 Dotaznik

V dotazniku vyuZijeme stupnici Likertova formatu s pétistupiiovou hodnotici Skalou ve
slovnim vyjadieni (velmi spokojen, spokojen, neutralni, nespokojen, velmi nespokojen).
Vyhodou Likertova formatu je, ze dava respondentovi moznost variability hodnoceni a
kazatelské organizaci vyS$i spolehlivost a pifesnost vysledkli v porovnani s nasazenim

checklistu.

Dotaznik je zaméfen na zjiStovani jednotlivych dat. Je zde ovSem také nabidnut prostor

pro vyjadieni vlastnich ndmétl a nazort.
Dotaznik je zpracovan v programu MS Word.

Dotaznik je rozdélen do nékolika ¢asti. V prvni, tvodni ¢asti je uveden popis vstupnich

informaci pro zadkaznika. Vstupni informace vysvétluji ucel dotazovéni, poskytu;ji
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srozumitelny ndvod k vyplnéni dotazniku, vysvétluji, co znamena hodnotici Skala a
motivuji zdkaznika k jeho vyplnéni a zaslani. V dalsi ¢asti dotazniku je 10 otazek, které

byly sestaveny ve spolupraci se zaméstnanci firmy.
Otazky polozené v dotazniku se tykaly téchto oblasti:

e spokojenost s jakosti produkti/sluzeb - zakaznik hodnoti kvalitu poskytovanych

produkti a sluzeb,

e spokojenost sterminem dodavky - zdkaznik hodnoti spokojenost s dodrzenim

terminu dodavky, zda firma dodava objednané zbozi vcas,

e spokojenost s kompletnosti dodavky - pokud si zdkaznik objednd vétSi mnoZstvi

zbozi, hodnoti, zda je dodavka kompletni ¢i zda musi na nékteré zbozi ¢ekat,

e spokojenost s dokumentaci objednavky - zdkaznik hodnoti srozumitelnost a

uplnost privodni dokumentace dodavky,

e spokojenost s Cetnosti navstév obchodniho zastupce - zakaznik hodnoti, jak je

spokojen s frekvenci navstév pracovnika firmy,

e spokojenost s informacemi poskytnutymi pracovnikem firmy - zdkaznik hodnoti

informace, které poskytuje odborny pracovnik,
e spokojenost s dopravou - zékaznik hodnoti, jak je spokojen s dopravou dodavek.

e spokojenost zakaznika s pribéhem dodavky - zikaznik hodnoti komunikaci

v prub&hu dodavky,

e spokojenost s produkty oproti konkurenci - zdkaznik porovndva spokojenost

s vyrobky vybrané firmy s konkuren¢nimi vyrobky,

e spokojenost s poradenstvim - zdkaznik hodnoti jak je spokojen s technickym

poradenstvim ohledn¢ parametra produkti/sluzeb.

Nasledujici ¢ast obsahuje 4 oteviené otazky, které maji za cil zjistit konkrétni ptfani €1

nespokojenost se sluZzbami ¢i vyrobky firmy.
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Oteviené otazky mély za kol zjistit:
e jakou novou sluzbu by zédkaznik uvital,
e s ¢im je nejvice zédkaznik spokojen,
e s ¢im je zdkaznik nespokojen,
e jaky novy vyrobek by zédkaznik uvital v nabidce.

Posledni cast dotazniku obsahuje tdaje o respondentovi. Zjistuje, kdy byl dotaznik

vyplnén a jaké spole¢nost (popft. pracovnik) ho vyplnila.

Vytvoteny dotaznik spokojenosti zdkazniki je zobrazen v Ptiloze 1.
4.2.2 Stanoveni velikosti vzorku zakazniku

Pti stanoveni velikosti vzorku zdkaznikii byla zvolena metodu Census. Tato metoda je
zaloZena na tom, ze velikost vybéru vzorku je rovna velikosti souboru. Miru spokojenosti
tedy zjiStujeme u vSech zakaznikl firmy. Je zde garantovana nejvyssi uroven spolehlivosti

dat. Vybrana spolecnost ma v soucasné dob¢ 74 zakaznikd.
4.2.3 Vybér metody sbéru dat

Pro méteni byl pouzit dotaznik zasilany zakazniklim klasickou poStou. Dotaznik byl
ptipojen spolu s novym cenikem a byl odeslan vSem zékaznikiim. Dotaznik o spokojenosti
zékaznikli byl rozeslan k 31. lednu 2009. Novy cenik plati od 1. bfezna 2009, bylo proto
tfeba ozndmit zmény v ceniku zakazniklim s dostateCnym ptedstihem. K 15. bfeznu 2009

se vratilo 28 vyplnénych dotaznikii.

Klasicka posta patfi k metoddm sbéru dat. Riziko této metody je, Ze respondent nemusi
spravné odpovedét, protoze mu nejsou nékteré otazky srozumitelné, ale také respondent

nemusi odpoveédét vitbec.
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4.3 Vyhodnoceni dat o spokojenosti zakazniku

V této subkapitole jsou vyhodnocena data ziskana z dotaznikového Setfeni. Jsou zde
vyhodnoceny cetnosti odpovédi respondenti na jednotlivé otdzky. Dale je vypocitan
aritmeticky primér, ktery urcuje stupen spokojenosti s jednotlivymi sluzbami. Smérodatna

odchylka urcuje shodu respondentti pti hodnoceni dané otazky.

4.3.1 Navratnost dotazniku

Celkem bylo odeslano 74 dotaznikli zdkaznikiim. Vyplnénych dotaznikl se vratilo 28.
V nasledujici tabulce je naznaceno procentualni vyjadieni navratnosti dotaznik.

Tabulka 5 Navratnost dotaznika

Rozeslano dotaznika | 74 | 100 %

Navratnost 28 | 37,8 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky vyplyva, Ze navratnost dotaznikl byla 37, 8 %. Seznam zakaznika, kteti vyplnili

dotaznik o spokojenosti, je zobrazen v Ptiloze 2.
4.3.2 Vyhodnoceni 10 otazek s Likertovym formatem

Otazka ¢. 1 méla zjistit, jak jsou zdkaznici spokojeni s kvalitou vyrobki a sluzeb.

Na nésledujicim obrazku jsou zobrazeny odpovédi zakaznikl na prvni otazku v dotazniku.
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spokojen nespokojen

Obrazek 11 Ot. ¢. 1 Jak jste spokojeni s jakosti vyrobkii a sluzeb?
Zdroj: vlastni zpracovani
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Z obrazku vyplyva, ze s kvalitou vyrobkli/sluzeb je velmi spokojena témét ¥ respondentt.
Spokojenost s jakosti vyrobkil vyjadiilo 29 % respondentii. Neutralni postoj ani negativni

k této oblasti nevyjadiil zadny respondentd.

Otazka ¢. 2 zjiStovala, jakd je spokojenost zdkaznikli s dodrzenim termini dodévek

spolecnosti. Na obrazku 12 jsou zobrazeny odpovédi zdkazniki.
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Obrazek 12 Ot. ¢. 2 Jak jste spokojeni s dodrZenim termint dodavek?
Zdroj: vlastni zpracovani

Z obrazku 12 je patrné, ze naprosto spokojenych s touto sluzbou je 68 % respondentt.
Spokojenost vyjadiilo 32 % dotazanych. Neutrdlni postoj ani negativni k této otézce

nevyjadril Zadny respondenti.

Jak jsou zakaznici spokojeni s kompletnosti dodavky hodnotila otdzka ¢. 3. Pokud si
zékaznici objednaji vice zbozi, posuzuji, zda je zbozi dodano najednou ¢i zda zakaznik
dostane objednané zbozi ve vice dodavkach. Casto zde zaleZi, jaké zbozi si zakaznik
objedna. Pokud je to zbozi frekventované, které ma firma skladem ¢i je to zbozi, které se

musi vyrobit na pfani zdkaznika. Zde se doba dodani lisi.
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Hodnoceni otazky €. 3 je zobrazeno na obrazku 13.
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velmi spokojen neutralni nespokojen velmi
spokojen nespokojen

Obrazek 13 Ot. ¢. 3 Jak hodnotite kompletnost dodavky?
Zdroj: vlastni zpracovani

Bylo zjiiténo, e 64 % respondentl je velmi spokojeno s kompletnosti dodavek. Zadny

z respondentt neohodnotil svlij postoj k této oblasti jako nespokojen ¢i velmi nespokojen.

Jak jsou spokojeni zdkaznici se srozumitelnosti a Uplnosti privodni dokumentace dodavky
zjistovala otdzka €. 4. Soucasti pritvodni dokumentace je zarucni list a navod k pouziti
v Ceském jazyce. Dale je soucasti dodavky dodaci list a pozdéji 1 faktura. Pokud zakaznik
vyzaduje zarucni list v cizim jazyce, na pozadani je mu poskytnut zarucéni list v anglickém
jazyce. Na nasledujicim obrazku je zobrazena odpovéd na otdzku o srozumitelnosti a

uplnosti dokumentace dodavky.
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Obrazek 14 Ot. ¢. 4 Jak jste spokojeni se srozumitelnosti a uplnosti privodni dokumentace
dodavky?
Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazku o srozumitelnosti a Uplnosti privodni dokumentace dodavky ohodnotilo 32 %
respondentli nejvy$$i moznou hodnotou. Na pétibodové stupnici ohodnotilo 68 %
respondentii spokojenost hodnotou 4. Zadny respondent nevyjadiil k této otazce neutralni

postoj, nespokojenost ¢i dokonce velkou nespokojenost.

Spokojenost zakaznikl s frekvenci navitév obchodniho zastupce fesila otazka ¢. 5. Cetnost
navstév obchodniho zastupce zavisi na poctu a vysi objednavek zédkazniki a na ptipadnych
nejasnostech zdkaznikl s produkty ¢i sluzbami.

Na ndsledujicim obrazku jsou zobrazeny odpovédi zdkazniki na otdzku vztahujici se

k Cetnosti navstév obchodniho zastupce.
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Obrazek 15 Ot. ¢. 5 Jak jste spokojeni s Cetnosti navstév naseho pracovnika?
Zdroj: vlastni zpracovani

Z obrazku 15 vyplyva, ze 54 9% respondentli je velmi spokojena s cCetnosti navstév
pracovnika. 36 % respondentl tato sluzba uspokojuje. Neutralni stanovisko zaujalo 3 %
respondentli. U této otdzky vidime prvni nespokojenost respondentli s touto sluzbou. 7 %

respondentll je s poftem navstév pracovnika nespokojeno.

Otazka ¢. 6 zjistovala, jak je zdkaznik spokojen s informacemi, které poskytuje obchodni
zéastupce. Zakaznik posuzuje odbornost a tcelnost poskytovanych informaci. Zda obchodni

zastupce dokéze poradit pii vybéru vhodného produktu, pokud ho o to zdkaznik zada.
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Hodnoceni otazky €. 6 je zobrazeno na obrazku 16.
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Obrazek 16 Ot. ¢. 6 Jak jste spokojeni s informacemi, které poskytuje nas pracovnik?
Zdroj: vlastni zpracovani

Z obrazku je patrné, ze 85 % respondentll je stouto sluzbou velmi spokojeno, 11 %
respondentli vyjadiilo spokojenost a 4 % respondentli zaujalo neutralni postoj k této

oblasti.

Spokojenost zdkaznika s dopravou zjisStovala polozena otazka €. 7. Objednané zbozi je
dodavano zdarma obchodnim zastupcem. Pokud zékaznik potfebuje zboZi urgentné, je mu
zaslano postou. Postovné v§ak hradi zakaznik dle tarifu Ceské posty. Pokud je objednavka

vyssi nez 20 000 K¢&, postovné hradi GAS-HUTIRA SKUTEC s.r.0.

Obrazek 17 zobrazuje grafické hodnoceni respondentli s dopravou.
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Obrazek 17 Ot. ¢. 7 Jak hodnotite naSi/externi dopravu?
Zdroj: vlastni zpracovani
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Velmi spokojeno s dopravou je 40 % odpovidajicich firem a 52 % je spokojeno. U této
otazky vidime nespokojenost respondentli stouto sluzbou u 4 % respondenti. Stejné

procento vyjadiilo neutrdlni postoj k poskytovani dopravy.

Jak jsou zakaznici spokojeni s komunikaci v prabéhu dodavky zjistuje otdzka ¢. 8.
V soucasné dobé ptijde objednavka do firmy a uréeny pracovnik ji zada do systému, zjisti
zda je zboZi na sklad¢, vyskladni ho, vystavi fakturu a zbozi posle poStou nebo ho doruci
obchodni zastupce. Ur€eny pracovnik komunikuje se zakaznikem pouze pokud jsou néjaké

nejasnosti v objednaném zboZi €1 jeho doruceni.

Grafické znazornéni tykajici se komunikace béhem zakazky je na obrazku 18.
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Obrazek 18 Ot. ¢. 8 Jak jste spokojeni s komunikaci v pribéhu zakazky?
Zdroj: vlastni zpracovani

Hodnoceni zakazniki s komunikaci v pribéhu zakazky a je kladné. Zadna z oslovenych

firem nezaujala k této otdzce negativni postoj.

Otazka, kterd se tykala spokojenosti zdkazniki s produkty oproti konkurenci, méla €. 9.

Zakaznici porovnavali produkty firmy GAS-HUTIRA SKUTEC s.r.0. s konkurenci.
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Na nésledujicim obrazku jsou zobrazeny odpovédi zdkaznikii na otdzku tykajici se

porovnani produkta s konkurenci.
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Obrazek 19 Ot. ¢. 9 Jak jste spokojeni s produkty oproti konkurenci?
Zdroj: vlastni zpracovani

Z obrazku je patrné, Ze u zdkaznikli prevlada spokojenost s produkty ve vztahu ke
konkurenci. Zadna z oslovenych firem nezaujala negativni postoj k této otazce. Naprostou
spokojenost projevilo 57 % respondentii, 36 % respondentli je spokojeno a 7 % ma

neutralni postoj vzhledem k této otazce.

Jak jsou zdkaznici spokojeni s poradenstvim pro stanoveni technickych parametri
produktti a sluzeb zjiStovala otazka ¢. 10. Pokud zdkaznik poZaduje urcity druh zbozi a
neni si jisty, ktery typ ma zvolit, zodpovédny obchodni zistupce mu diky svym
zkuSenostem a odbornostem poradi, ktery produkt zvolit. Zékaznici v této otazce posuzuji

jak jsou s timto poradenstvim spokojeni ¢i nikoliv.
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Spokojenost s poradenstvim pro stanoveni technickych parametrii produkti a sluzeb je

zobrazena na obrazku 20.
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Obrazek 20 Ot. ¢. 10 Jak jste spokojeni s poradenstvim pro stanoveni technickych parametri
naSich produktii/sluzeb?
Zdroj: vlastni zpracovani

Z obrazku vyplyva, ze 64 % respondentli je velmi spokojeno s poradenstvim pro stanoveni
technickych parametrii produkti a sluzeb. 4 % respondenti vyjadiilo nespokojenost a

stejné procento vyjadiilo neutralni postoj k této problematice.
Celkova spokojenost

V nasledujici tabulce je uvedena celkova spokojenost zakazniki. Hodnoty ze vSech tabulek
jsou secteny a vyjadieny v %. Zjisténé a vypocitané udaje jsou zobrazené v tabulce 6 a

nasledné znazornény graficky.

Tabulka 6 Celkova spokojenost ziakazniki GAS HUTIRA SKUTEC s.r.o.

Souhrn -y eimi . o | Velmi | Celkem
faktorti . | Spokojen | Neutralni [ Nespokojen . e
. .| spokojen nespokojen [ odpoveédi
spokojenosti
Pofet 1 168 99 8 4 0 279
odpovédi
Yiatent | 60% | 36% | 3% 1% 0% | 100%

Zdroj: vlastni zpracovani
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Celkova spokojenost zakazniku
GAS-HUTIRA SKUTEC s.r.o.
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3% — 0%

60%

O Velmi spokojen @ Spokojen O Neutralni O Nespokojen B Velmi nespokojen

Obrazek 21 Celkova spokojenost zakaznikit GAS-HUTIRA SKUTEC s.r.o.
Zdroj: vlastni zpracovani

Z obrazku je patrné, Ze velmi spokojeno se vSemi sluzbami bylo 60 % odpovidajicich
firem. Celkové spokojeno bylo 36 % respondentii. Z celkového hlediska vyjadtilo neutralni

postoj 3 % respondentii. Nespokojenost projevilo 1 % respondentt.

4.3.2.1 Statistické analyzy

Pomoci statistickych analyz je mozné vyhodnotit dotaznikové Setfeni. Mezi ukazatele,
pomoci kterych se spokojenost urcuje, patii aritmeticky primér, maximum a minimum,

cetnost a smérodatnd odchylka.

Aritmeticky primér
Je to nejvyznamnéjsi sttedni hodnota, ktera ma uplatnéni pii feSeni téméf vSech uloh
statistiky. Aritmeticky primér je definovany jako soucet vSech pozorovani statistického

souboru, dé&leny jejich podtem™.

, . 1 o v 4
Vzorec pro vypodet aritmetického praméru®:

v b
=g

A ]‘

(1)

* MATEIDES, A. Spokojnost zdkaznika a metédy jej merania (2. diel) 1.vyd.. Bratislava : EPOS, 2001.
s. 197

* MATEIDES, A. Spokojnost zéikaznika a metédy jej merania (2. diel) 1.vyd.. Bratislava : EPOS, 2001.
s. 198
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Nasledujici tabulka zobrazuje vypoctené aritmetické priméry jednotlivych hodnocenych

oblasti.

Tabulka 7 Aritmeticky primér jednotlivych oblasti spokojenosti

Hodnocené oblasti Al;?g::;iky

1 [ Jak jste spokojeni s jakosti vyrobkt a sluzeb? 4,71
2 | Jak jste spokojeni s dodrZenim terminti dodavek? 4,68
3 | Jak hodnotite kompletnost dodavky? 4,64
4 | Jak jste spokojeni se srozumitelnosti a tplnosti privodni

dokumentace dodavky? 4,32
5 | Jak jste spokojeni s ¢etnosti navstév naSeho pracovnika? 4,36
6 | Jak jste spokojeni s informacemi, které poskytuje na$ pracovnik? 4,82
7 | Jak hodnotite nasi/externi dopravu? 4,30
g Jak jste spokojeni s komunikaci v pribéhu zakazky? 457
9 | Jak jste spokojeni s produkty oproti konkurenci? 4,50

10| Jak jste spokojeni s poradenstvim pro stanoveni technickych
parametra naSich produkti/sluzeb? 4,53

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky vyplyva, ze zakaznici byli nejvice spokojeni s:
e odbornosti a kvalifikaci obchodnich zastupct,
e kvalitou vyrobkaii,

e dodrZenim terminu dodévek.
V téchto oblastech by se firma méla snaZzit o udrzeni stejné trovné sluzeb.
Z tabulky je zfejmé, Ze nejméné zdkaznikiim vyhovuji tyto oblasti:

e Cetnost navstév obchodniho zastupce,
e srozumitelnost a uplnost privodni dokumentace dodavky,

e dopravu.

V téchto oblastech by se firma méla snazit o zlepSeni sluzeb. V kapitole 5 se budeme

zabyvat navrhy ke zlepSeni téchto sluzeb.

Maximum a minimum

Maximum vyjadfuje nejvyS$§i moznou hodnotu, kterou kterykoliv zdkaznik zvolil.
vyuzil alesponl jeden respondent hodnotu 5, tedy nejvys$$i moznou hodnotu znamenajici
velmi spokojen. Zadny z respondentii neohodnotil zadnou otazku hodnotou 1 odpovidajici

slovnimu vyjadieni velmi nespokojen.
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Cetnost
Cetnost vyjadiuje kolik respondentti zodpovédélo danou otazku. Tabulka 8 ukazuje, pouze

jedna otazka nebyla zodpovézena jednim respondentem. Jedna se o otdzku €. 7.

Smérodatna odchylka

v v

hodnota, tim vyssi je shoda respondentii a tim je vys$i diavéryhodnost hodnoceni. V tabulce

jsou vypocitany smerodatné odchylky pro jednotlivé otdzky. Z tabulky je zfetelné, Ze ot. €.

cvwvr

hodnoceni (4,3), mé jednu z nejvyssich smérodatnych odchylek (0,85).
Vzorec pro vypocet smérodatné odchylky™:

g = 12{;{}.—5)2 = E

FL =1

)

* MATEIDES, A. Spokojnost zdkaznika a metédy jej merania (2. diel) 1.vyd.. Bratislava : EPOS, 2001.
s. 199
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Statistické vyhodnoceni dotazniku je zobrazuje tabulka 8.

Tabulka 8 Statistické vyhodnoceni dotazniku
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Cetnosti

Cetnost znamena pocet vyskytu jednotlivych variant odpovédi. Absolutni Getnost

predstavuje sumu jednotlivych variant odpovédi®’.

Nasledujici tabulka zobrazuje vypoctené absolutni ¢etnosti.

Tabulka 9 Absolutni Eetnosti spokojenosti zikaznikii GAS-HUTIRA SKUTEC s.r.o.

Cislo >
Hodnocené oblasti 5 4 3
otazky odpovédi

1 Jak jste spokojeni s jakosti vyrobku a 20 | 8 0 28
sluzeb?

% Jak jste spokojeni s dodrZenim termini 191 9 0 28
dodavek?

3 Jak hodnotite kompletnost dodavky? 18 | 10 | 0 28

4 Jak jste spokojeni se srozumitelnosti a 9 119 o 28
uplnosti privodni dokumentace dodavky?

5 Jak jste spokojeni s Cetnosti navStévnaseho | 15 | 10 | 1 28
pracovnika?

6 Jak jste spokojeni s informacemi, které 24 | 3 1 28
poskytuje nas pracovnik?

7 Jak hodnotite nasi/externi dopravu? 11| 14 1 27

8 Jak jste spokojeni s komunikaci v priibchu 18 | 8 2 28
zakazky?

9 Jak jste spokojeni s produkty oproti 16 | 10 | 2 28
konkurenci?
Jak jste spokojeni s poradenstvim pro

10 stanoveni technickych parametrt nasich 181 8 1 28
produktii/sluzeb?

Poznamka: 5 — velmi spokojen, 4 — spokojen, 3 — neutralni, 2 — nespokojen, 1 — velmi nespokojen

Zdroj: vlastni zpracovani

Relativni ¢etnost vyjadiuje pomér absolutni ¢etnosti k rozsahu (souboru) skupiny.

, oy .y .4
Vzorec pro vypodet relativni ¢etnosti*:

P, =—
n
absolutni ¢etnost ve skuping,

relativni Cetnost ve skuping.

=1,2,..,k

rozsah souboru.

*TKOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum. 1. vyd. Praha : Grada Publishing, 2006. s. 96
*® KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum. 1. vyd. Praha : Grada Publishing, 2006. s. 96
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Nasledujici tabulka zobrazuje vypoctené relativni cetnosti podle vzorce (3).

Tabulka 10 Relativni cetnosti spokojenosti zakazniki

Cislo >
Hodnocené oblasti 5 4 3 2 1
otazky odpovédi

1 Jakjgte spokojeni s jakosti vyrobku 1% 129% | 0% | 0% | 0% 100 %
a sluzeb?

7 Jakj§teo SpOk’OJenl s dodrZzenim 68% 132% | 0% | 0% | 0% 100 %
termini dodavek?

3 éii:éf;f“te kompletnost 64% [36% | 0% | 0% | 0% | 100%
Jak jste spokojeni se .

4 srozumitelnosti a GipInosti pravodni | 32% | 68% | 0% | 0% | 0% 100 %
dokumentace dodavky?

5 | Jakjste spokojeni s Cetnosti 54% 36% | 3% | 7% | 0% | 100 %
navstév naseho pracovnika?

6 Jak J,ste spokogeme 1nforma€:em1, 85% | 11% | 4% | 0% | 0% 100 %
které poskytuje nas pracovnik?

7 Jak hodnotite nasi/externi dopravu? | 40% | 52% | 4% | 4% | 0% | 100%

8 Jalfjgte spokf)Jenl s komunikaci v 64% 128% | 7% | 0% | 0% 100 %
prubchu zakazky?

9 ﬁl;f:feii‘i’foﬁm s produkty oproti | 550, | 3604 | 795 | 0% | 0% | 100 %
Jak jste spokojeni s poradenstvim .

10 pro stanoveni technickych 64% | 28% | 4% | 4% | 0% 100 %

parametrll naSich produktii/sluzeb?

Poznamka: 5 — velmi spokojen, 4 — spokojen, 3 — neutralni, 2 — nespokojen, 1 — velmi nespokojen

Zdroj: vlastni zpracovani

4.3.3 Vyhodnoceni otevienych otazek

Druha cast dotaznikového Setfeni obsahovala 4 oteviené otazky s cilem zjistit konkrétni

zajmy, ptani, stiZnosti a ndpady zédkaznik.

Prvni otiazka: Jakou novou sluzbu byste uvitali?

Z odpovédi na tuto otazku vyplyva, ze nejvice zdkaznikii by uvitalo, kdyby firma po

obdrzZeni objedndvky informovala zakazniky o piijaté objednavce. Spolu s touto sluzbou by

ocenili, kdyby byli informovéni o pribéhu objednavky.

Déle by zakaznici ptivitali rozsifeni internetovych stranek, zejména o informace, tykajici

se bliz$i specifikace a pouziti vyrobki.
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Druha otazka: S ¢im jste nejvice spokojeni?

Zakaznici jsou nejvice spokojeni s kvalitou dodavanych vyrobki a se spolehlivosti firmy

GAS-HUTIRA SKUTEC s.r.o.
Déle jsou zdkaznici spokojeni s:
e technickym poradenstvim,
e kompletnosti dodavek,
e osobnim piistupem pracovnikd,
e operativnosti.
Treti otazka: S ¢im nejste spokojeni?
Zakaznici jsou nejvice nespokojeni s témito oblastmi:
e rabatové podminky,
o kratké doba splatnosti faktur,
e Cetnosti navstév obchodniho zastupce.

Nejvice zdkaznikli je nespokojeno srabatovymi podminkami firmy. GAS-HUTIRA
SKUTEC s.r.o. uzavira obchodni smlouvu s kazdym zikaznikem. Souéasti obchodni
smlouvy je 1 rabatovy list, kde jsou stanoveny slevy prodejce na konkrétni vyrobky. Vyse
rabatu je odvozend od vySe objednavek odbératele. Doba splatnosti faktur je dle zakaznikt
kratka (30 dni). Stejné jako v prvni €asti dotazniku v otazce €. 5 by zdkaznici ptivitali

Cast¢jsi navstévu obchodniho zastupce.
Ctvrta otazka: Jaky novy vyrobek byste uvitali v nabidce?
Pokud zékaznici odpovédéli na tuto otazku, jejich nejcastéjsi nadvrhy na novy vyrobek byly
tyto:
e prefabrikované skiiné,
e dvifka k plynoméru s prihledem.

Prefabrikovana skiin je vyrobena ze stavebniho materidlu (napf. betonové). V soucasné

dobe¢ se vSak pouzivaji plastové skiin€.
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Soucasti plastové skiiné jsou dvitka. Zakaznici by ocenili, kdyby soucasné s klasickymi
dvitky, byly v nabidce i dviika s prithledem. Dviika s prithledem by usnadnily manipulaci
zékaznika se skifini. Zakaznik by nemusel otvirat dvitka, pokud by chtél zjistit stav

plynoméru, ale prithlednymi dviky by tento stav vidél.
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5 Navrhy a vlastni doporuceni

Z analyzy vysledkli dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze s vétSinou poskytovanych sluzeb

jsou zékaznici spokojeni.

Vyhodnoceni dotazniki pfineslo toto zjiSténi. Nejhlife hodnocené oblasti spokojenosti

zékaznikl byly:
e nizka Cetnost navstév obchodniho zastupce,
e srozumitelnost a uplnost privodni dokumentace dodavky,
e doprava,
e rabatové podminky,
e nizka kvalita internetovych stranek,
e komunikace béhem objednavek.

Na zakladé¢ vyhodnocenych dotaznikli a znalosti firmy bylo navrZzeno né€kolik moZznych
zlepSeni, které by pfispéli k vyS$§i spokojenosti zdkaznikd s firmou GAS-HUTIRA
SKUTEC s.r.0.

1. rozsiteni www stranek, zavedeni e-shopu a internetového poradenstvi,
2. rozsiteni skladovych prostor,

3. zavedeni objednavkového formulare,

4. potvrzovani objedndvky, komunikace béhem objednavky.

Nyni budou tyto oblasti rozebrany a podrobné&ji popsany.

5.1 RozsSireni www stranek, zavedeni e-shopu a internetového

poradenstvi

V dnesni dobé€ je Internet nejpouzivanéj$im komunikacnim prosttedkem. Internet a jeho
funkce zrychluji a rozsituji komunika¢ni moZnosti, uspokojuji individudlni ptani a potieby,
ale pfedevsim se vytvareji trvalé vztahy a vazby mezi prodejcem a zakaznikem.

V kvalité a obsahu internetovych stranek GAS-HUTIRA SKUTEC s.r.0. je velky prostor
ke zlepSeni, a tim 1 ke zvySeni spokojenosti zdkaznik.

74



Zavedeni web marketingu by mohlo byt pro firmu pfinosem. Web marketing je zdkladni
forma elektronického marketingu, jednad se o moderni zplisob prezentace firmy na
internetu. Webové stranky ptedstavuji distribuovany multimedialni hypertextovy systém,
ktery zahrnuje text, grafiku nebo videosekvence. Kazda firma by méla vénovat naleZitou

pozornost navrhu vlastnich stranek, protoze se stavaji soucasti jeji identity.

Realizace vlastni webové stranky vyzaduje marketingovou piipravu s cilem identifikace
cilové skupiny, charakteru sluzeb, formy a obsahu stranky, odpovédnosti za jeji
aktualizaci. Vyzaduje téz =zabezpeCeni programového teSeni, které lze ponechat

specializovanym firmam.
Definice zakladniho cile by méla vychazet z nasledujicich pozadavkii:
1. zvySeni dostupnosti informaci o organizaci,
2. zjednoduseni vyhledavani a ptistupu k informacim,
3. zvySeni schopnosti rychle a i¢inn¢€ odpovidat na otazky a pozadavky klienti,
4. zvyseni efektivnosti.

Webova stranka musi byt jednoducha, ptehlednd a lehce navigovatelna s moZnosti
vyhledavani na vysoké trovni a v kratkém case. M¢la by byt konstruovana tak, aby bylo

mozné piipojeni novych sluzeb, zména starych a aby byla odolna vii¢i naruSeni a vypadku.

V zavislosti na charakteru stranky by se méla tvofit 1 jeji grafika. Cilem je vizualné vzbudit
zdjem u uzivateli. Pfi tom je tfeba pouzivat spiSe jednodussi grafické prvky, které by

nezpomalovaly "nacitani" udaja.

5.1.1 RozSireni www stranek

Soucasné internetové stranky firmy jsou neuplné a neaktualizované. Internetové stranky
obsahuji dilezité informace o nabidce produkt, postradaji vSak informace, tykajici se

blizsi specifikace a pouziti vyrobkd.

Navrh FeSeni
V prvni fadé¢ by mély byt internetové stranky cCastéji aktualizovany. Aktualizace by se
tykala novych vyrobkii nebo naopak vyrobku, které firma vytadi z nabidky. Déle by se

aktualizace tykala nové ceniku, ktery firma kazdoro¢né€ upravuje.
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V zékladni nabidce chybi kontakty, které sice jsou po delsim hledani nalezeny, ale
ptipadnému zékaznikovi by toto hledani nemuselo vyhovovat. Proto by méla hlavni strana

internetovych stranek obsahovat piimou zalozku ,, KONTAKTY*.
5.1.2 E-shop

Firma GAS HUTIRA SKUTEC s.r.o. nema na svych internetovych strankach zaveden
e-shop. Vzhledem k tomu, Ze se jednd o moderni a stile castéji vyuzivany zplsob
nakupovani, doporucovala bych firmé e-shop zavést. Elektronické obchodovéni by jisté

bylo pro firmu krokem kuptedu.
Navrh FeSeni

Ztizeni e-shopu na internetovych strankach firmy GAS-HUTIRA SKUTEC s.r.o. Na
hlavni strané internetovych stranek by byla zalozka E-SHOP. V e-shopu by byl nabizen
uplny sortiment. Pokud by dany zdkaznik projevil zdjem o produkt, nejdiive by se musel
zaregistrovat. Zakaznik by pfi z4jmu o urcity druh zbozi zjistil ndzev produktu, jeho
dostupnost, ale také cenu. Vybrané zboZi by vloZil do ndkupniho koSiku a posléze vyplnil
potiebné udaje o platbé, dopravé atd. Obsluze e-shopu by se mél vé€novat kvalifikovany
pracovnik, ktery by piijimal objednavky z e-shopu a byl pfipraven na technické i jiné

nejasnosti a umél je odstranit.
5.1.3 Zavedeni internetového poradenstvi

Pro uzivatele je idedlni, jestlize webové stranky kromé informacni ¢asti umoziuji 1
interaktivni pfistup. Alternativami v piipad¢ uzivatelskych pozadavkl, dotazli a naméth
muze byt vytvofeny archiv otdzek a odpovédi, nebo moznost dotazovani u piislusného

subjektu.

Navrh FeSeni

Ztizeni internetového poradenstvi na www strankach. V hlavni nabidce by byla zalozka
PORADENSTVI, kde by zékaznik mohl vznést dotaz. Dotaz zikaznika by se objevil
v ptislusné zalozce a uréeny zaméstnanec by 1x denné odpovidal na dotazy zdkazniki.
Zakaznici by ve slozce PORADENSTVI vidéli otazky i odpovédi na dané dotazy.
Zobrazované zodpovézené dotazy by slouzily zdkaznikiim, ktefi by mohli vznést dotaz,
ktery byl jiz zodpov€zen a tim uSetfi ¢as sob& 1 zaméstnanci ur¢enému odpovidat na

dotazy.
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5.2 Rozsireni skladovych prostor

Z analyzy vysledkl dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze nékteti zdkaznici jsou nespokojeni
s dlouhou dodaci lhatou u nékterych vyrobkili. Jednd se zejména o vyrobky, které se
objednavaji v malém ro¢nim mnozstvi. Dodaci lhiita vyrobkl je rozdélena do tii skupin.
Prvni skupinu obsahuji vyrobky, které jsou na skladé firmy, a jednd se o vyrobky
frekventované. Tyto vyrobky mohou byt dodany zakaznikovi okamzité. Druhou skupinu
obsahuji vyrobky, které firma nemd na sklad¢, ale objednava je z centralniho skladu
v Ivancicich a zboZi je zdkaznikovi dodano do tydne. Tteti skupiny obsahuji vyrobky, které
firma nema na skladé€, zbozi neni ani v centralnim sklad€. Tyto vyrobky jsou vétSinou
atypické, piimo prizpisobené ptani zdkaznika. Vyrobky jsou vyrabény dle piani zdkaznika

a dodaci lhiita mize byt dlouha 8-10 tydnt.

Ptili§ dlouha dodaci lhiita by pro firmu mohla znamenat velkou konkurencni nevyhodu do

budoucnosti.

Firma GAS-HUTIRA SKUTEC s.r.o. disponuje pouze malym skladem, ktery nestaéi
pokryt potteby zakaznik.

Navrh feSeni

GAS-HUTIRA SKUTEC s.r.o. by se méla pokusit rozsitit skladové prostory a tim zkratit

dodaci lhuta na minimum.

Firma by méla provadét analyzu potieby jednotlivych vyrobkii pfimo u zékaznikii. To
znamena snazit se ziskat od zakaznik vyhledy na mnozstvi kust jednotlivych vyrobk,
které budou zdkaznici v daném obdobi pozadovat. Aby vyhledy byly co mozna
nejaktuadlnéjsi a nejpfesnéjsi, mély by se provadét kazdy mésic. To znamend, aby firma
zjiStovala naptiklad v pribéhu mésice ledna mnozstvi kust jednotlivych vyrobkd, které
zékaznici budou potiebovat na mésic inor. Na zakladé téchto vyhleda by firma udrzovala

potiebnou skladovou zasobu.

Myslim si, Ze tento systém by nejen vyrazné zefektivnil do¢asné fungovani skladovych
zasob ve firmé GAS HUTIRA SKUTEC s.r.0., ale zejména by vyrazné snizil dodaci lhitu

a tim padem by zvysil konkurenceschopnost firmy.

77



5.3 Zavedeni objednavkového formulare

GAS-HUTIRA SKUTEC s.r.o. piijima objednavky telefonicky, pfilozené v emailu nebo

faxem. Firma nemd zavedeny jednotny objednavkovy formular.
Navrh FeSeni

Zavedenim jednotného objednavkového formulafe by se zjednoduSila administrativa
zakazniki 1 prodejce. Zakaznik by poprvé vyplnil a ulozil kontaktni a faktura¢ni idaje do
piedlozené¢ho formuléfe. Pti dals$i objednavce by jiz mél tyto udaje vyplnéné a pouze by
doplnil sortiment, ktery by si ptal objednat. Jednotny objednavkovy formulai by usnadnil
nékdy nepiehledné a nejasné objednavky. Objednavkovy formulat by byl zakaznikiim
rozeslan klasickou poStou, a to napt. spolu s novym cenikem. VSem zékaznikiim by byl
jesté objedndvkovy formular zaslan 1 na jejich emailovou adresu. V pfiloze je uveden

navrh Objednavkového formulate pro GAS-HUTIRA SKUTEC s.r.0.

Objednavkovy formulaf by byl ke staZeni 1 na internetovych strankach firmy. Dale by bylo

mozné piimo na internetovych strankach vyplnit tento formulaf a tim poslat objednavku.

5.4 Potvrzovani objednavky, komunikace béhem objednavky

Z analyzy dotaznikové Setfeni vyplyva, ze zdkaznici nejsou spokojeni se stavajici situaci
tykajici se potvrzovani objednavek a komunikace béhem objednavky. Zékaznici nemayji

z4dné informace béhem objednavky od dodavatele.
Navrh FeSeni

GAS-HUTIRA SKUTEC s.r.0. by méla zvysit komunikaci se zakazniky. Zakaznik musi
mit vzdy pocit, Ze si ho firma vazi, a Ze na ném firm¢ zalezi. Za nedostatecnou je

povaZovana zejména komunikace béhem objednavky zakaznika.

Kazdd objednavka, kterd do firmy GAS-HUTIRA SKUTEC s.r.o. piijde, by byla
zaevidovana zodpovédnym pracovnikem. Zodpovédny pracovnik by dale zareagoval
potvrzenim této objednavky a tim dal najevo, Ze firma o objednavce vi a Ze na ni okamzité

zane pracovat. Dale je potteba pod¢kovat zakaznikovi za projevenou diavéru.
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Poté, co objednavka dorazi do firmy, by mél zodpovédny pracovnik zajistit potiebné
informace tykajici se expedice zbozi k zdkaznikovi — to znamena zjistit, zda jsou
pozadované vyrobky v pozadovaném mnozstvi dostupné skladem anebo zda se musi

objednat a poté informovat zdkaznika 0 mozném terminu dodani.

Je nutné byt se zadkaznikem v neustalém kontaktu. V této oblasti ma firma GAS-HUTIRA

SKUTEC s.r.0. uréité rezervy.
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Zaver

Cilem mé diplomové préce je provést analyzu spokojenosti zdkaznikli s vybranou firmou,
jejimi produkty a sluzbami a na zakladé marketingového prizkumu u zadkaznik( navrhnout

takova opatieni, ktera by vedla ke zvySen¢ spokojenosti zakaznik.

Firma GAS-HUTIRA SKUTEC s.r.0. se zabyva distribuci a servisem produkti v oblasti
regulacni techniky uréené nejen pro oblast plynarenstvi, ale ijinych procesnich obort.
Provadi revize a zkousky plynovych zatizeni dodavatelskym zpisobem, montaze a opravy
plynovych zatizeni vrozsahu regulacni stanice, zafizeni pro rozvod plynu, zafizeni

pro spotiebu plynu spalovanim.

Ke splnéni cile diplomové prace bylo nezbytné splnit nasledujici parcialni cile:
e definovat zdkladni pojmy tykajici se zakazniki a jejich spokojenosti,
e charakterizovat metody, jak 1ze hodnotit spokojenost zakaznikii,
e analyzovat soucasny stav vybrané firmy,
e zrealizovat marketingovy prizkum zaméfeny na spokojenost zakaznik,

e vyhodnotit marketingovy prizkum.

K analyze spokojenosti zdkaznikl s vybranou firmou byla zvolena dotaznikovd metoda,
které patii mezi metody naslouchani hlasu zdkaznika. Dotaznikovd metoda je metodou

nepiimého styku.

Vzorku 74 zédkaznikl byl zaslan dotaznik, ktery byl vytvofen ve spolupraci s firmou. Tento
dotaznik byl konstruovan tak, aby po vyhodnoceni udaji z dotaznikd bylo patrné, s ¢im

jsou zékaznici spokojeni a s ¢im nikoliv.

Z vyhodnocenych dotaznikll vyplyva, Ze zdkaznici jsou spokojeni zejména s odbornosti a
kvalifikaci obchodnich zéastupcii firmy, s kvalitou vyrobkim, s kompletnosti dodavek a
dodrZenim terminu dodéavek.

Naopak za nevyhovujici zdkaznici povazuji Cetnost navstév obchodniho zastupce a

srozumitelnost a uplnost privodni dokumentace dodavky.

Dle dotazniku vétSina zakaznikli povazuje za nedostateCnou komunikaci béhem
objednavky. Zakaznikiim zejména chybi potvrzeni o pfijeti objednavky a informace

tykajici se prubéhu objednavky. Zakaznici by také ptivitali rozsifeni a Castéjsi aktualizaci
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internetovych stranek, zejména o informace, tykajici se bliz§i specifikace a pouziti
vyrobkd.
Na zakladé vyhodnoceni dotaznikli a pracovni zkuSenosti ve firmé byly navrZeny

nasledujici opatieni, které by mély vést ke zvySeni spokojenosti zdkazniki.
e rozSifeni internetovych stranek, zavedeni e-shopu a internetového poradenstvi,

Vzhledem k soucasné podobé internetovych stranek firmy, které jsou neuplné a
neaktualizované, byla navrzena jejich Castéjsi aktualizace zejména o informace tykajici se

novych vyrobki a jejich cen.
Za vhodné je povaZovano celkové zmodernizovani internetovych stranek.

Firmé GAS HUTIRA SKUTEC s.r.o. chybi na internetovych strankach e-shop. Vzhledem
k tomu, ze se jednd o moderni a stale castéji vyuzivany zpusob nakupovani, bylo

doporuceno firme e-shop zavést.

Dalsi moznou variantou komunikace mezi zdkazniky a firmou je internetové poradenstvi,

které rovnéz na soucasnych internetovych strankach firmy chybi.
e rozsiteni skladovych prostor a provadéni analyzy potieb zékaznikd,

Firma GAS-HUTIRA SKUTEC s.r.o. disponuje pouze malym skladem, ktery nestaéi
pokryt potteby zdkaznikl, coZ miZe mit za nasledek dlouhou dodaci lhiitu u nékterych
vyrobkil. Z tohoto diivodu bylo navrzeno, aby firma provadéla jednou mésicné analyzu
potieb jednotlivych vyrobkii pfimo u zdkaznikii. Na zaklad¢ této analyzy by firma
udrzovala potiebnou skladovou zasobu, ¢imz by piedesla dlouhé dodaci 1hité zejména u
téch vyrobkt, které nejsou Casto nakupovany, a proto nejsou bézné€ dostupné skladem.
Tento systém by nejen vyrazné zefektivnil doasné fungovani skladovych zasob ve firmée
GAS HUTIRA SKUTEC s.r.0., ale zejména by vyrazné snizil dodaci lhiitu a tim padem by

zvysil konkurenceschopnost firmy.
Firmé by samoziejmé také pomohlo rozsifeni skladovych prostor.
e zavedeni objednavkového formulate,

GAS-HUTIRA SKUTEC s.r.0. pfijima objednavky piilozené v emailu nebo faxem. Firma

nema zavedeny jednotny objednavkovy formulaf.

Zavedenim jednotného objednavkového formulafe by se zjednoduSila administrativa

zakaznikd 1 prodejce (navrh objednavkového formulafe je uveden v pfiloze diplomové
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prace). Jednotny objednavkovy formular by usnadnil nékdy nepiechledné a nejasné
objednavky. Objedndvkovy formulatr by byl ke stazeni i na internetovych strankéch firmy.
Dale by bylo moZzné piimo na internetovych strankach vyplnit tento formulaf a tim poslat

objednavku.
e potvrzovani objednavky, komunikace béhem objednavky.

Firma by firma méla zvySit komunikaci se zdkazniky. Za nedostateCnou je povazovana
zejména komunikace béhem objedndvky zakaznika. Poté, co objednavka dorazi do firmy,
by mél zodpovédny pracovnik zajistit potfebné informace a neprodlené informovat
zékaznika o dalSim postupu a pribéhu objednavky.

Vé&fim, Ze mnou navrZzena opatteni prispéji k vyssi spokojenosti zakaznikl s vyrobky a

sluzbami firmy GAS-HUTIRA SKUTEC s.r.o.
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Prilohy
Piiloha 1 Dotaznik spokojenosti zakazniki qus T SH UTE é

Vézeny zakazniku, HUTIRA g ro.
v rdmci zkvalitnéni sluzeb a pro zjiSténi zpétné vazby

bychom Vas radi pozadali o vypInéni dotazniku spokojenosti.

Cilem tohoto dotazniku je zlepSovani vztahti mezi spole¢nosti GAS-HUTIRA SKUTEC
s.r.0. a naSimi zakazniky, ktefi vyuZzivaji naSe produkty a sluzby.

Na pétibodové stupnici vyberte hodnotu, ktera nejvice vystihuje Vas nazor.

Pfedem dékujeme za Vas ndzor €1 pfipominky a téSime se na dalsi spolupraci.

Hodnocené oblasti 514113 |2

Jak jste spokojeni s jakosti vyrobkt a sluzeb?

Jak jste spokojeni s dodrzenim termind dodavek?

Jak jste spokojeni se srozumitelnosti a tiplnosti priivodni dokumentace

1

2.

3. |Jak hodnotite kompletnost dodavky?
4 .

dodavky?

o

Jak jste spokojeni s Cetnosti navstév nasSeho pracovnika?

o

Jak jste spokojeni s informacemi, které poskytuje nas pracovnik?

7. | Jak hodnotite nasi/externi dopravu?

8. |Jak jste spokojeni s komunikaci v prabéhu zakazky?

9. |Jak jste spokojeni s produkty oproti konkurenci?

Jak jste spokojeni s poradenstvim pro stanoveni technickych

10. - o Y
parametrl naSich produkti/sluzeb?

Poznamka: 5-velmi spokojen, 4-spokojen, 3-neutralni, 2-nespokojen, 1-velmi nespokojen

Jakou novou sluzbu byste uvitali?

S ¢im jste nejvice spokojeni?

S ¢im nejste spokojeni?

Jaky novy vyrobek byste uvitali v nabidce?

Vyphnil:

Datum: Jméno: Podpis:
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Piiloha 2 Zakaznici, ktefi odpovédéli na dotaznik

Seznam zakazniki, kteii odpovédéli na dotaznik:

[

A A o

N N NN NN N N N = o e b b e e s
0 2 AN R WD = O 0 NN N RV = O

RM GAS, s.r.o.

CESARO - WOLSELEY Czech Republic spol. s r.0. — pobocka Pardubice
Ptacek-velkoobchod a.s. — pobocka Pardubice

Plynoma spol.s.r.o.

V+H Kolin s.r.o.

Miloslav Hojer, Mnichovo Hradisté

EXPOS HEATING a.s.

PROTO.CZ s.r.o.

NISATHERM s.r.0.

. KOSKA cz s.r.o.

. INSMET, v.o.s.

. PLYNO servis s.r.o.

. MERKURIA-ARTES a.s.

. PechaSan spol. s.r.0.

. JAROSLAV DOBIAS-TOPNA TECHNIKA

. 1.Zdarska plynatska a vodaiska, a.s.

. GIENGER CENTRON s.r.0. - pobocka Kosmonosy

. PLYNOMONT spol. s.r.0.

. SELM MORAVA s.r.o.

. Richter+Frenzel s.r.o. Pardubice

. GIENGER CENTRON s.r.0. pobocka Liberec

. Richter+Frenzel s.r.o. Praha

. Ptacek-velkoobchod a.s. Brno

. CESARO - WOLSELEY Czech Republic spol. s r.o. — pobocka Brno
. RM GAS, s.r.0.

. PLYNOSTAV-REGULACE PLYNU PARDUBICE

. 1.Zd’arské plynatska a vodaiska, a.s., Zd'ar nad Sazavou

. Plyno elektro Zelezny, s.1.0
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Piiloha 3 Objednavkovy formular
Objednavkovy formular

Dodavatel: Odbératel: Misto dodani:

GAS-HUTIRA SKUTEC s.r.o.
Hejdukova 401, 53973 Skute¢
Tel:469 315 219, fax:469 350 011
Email: info@gas-hutira.cz

| Cislo objednavky: | Datum: | Termin dodéni:
Nazev zboZi ks | Nazev zboZzi ks | Nazev zboZi ks | Nazev zboZi ks Nazev zboZzi ‘ ks
; skiin S2300 fl.had. 1" x rozpérka 250mm Specifické zbozi dle
REGULATORY -zp prazdna vst.koleno prani zakaznika
FRANCEL B6 S2300 vybavena B6 fl.hadice 1"- klicka
vystupni
FRANCEL B6- sokl k S2300 fl-hadice stitek HUP
1 " 3/4"X1 "
FRANCEL B1 fin azdna o z
C 0 sk¥in S300 prazdna Plynoméry Plynové filtry
FRANCEL B25 S300 vybavena B6 GALLUS 2000 filtr FO20 F
G4
FRANCEL B40 sokl k S300 GALLUS G4 filtr FO25 F
jednohr.
SET 6 KK ram s dvirky S300 G4RF1 filtr FO32 F
SET 6 skiini 500x500x250 G6RF 1 filtr FO40 F
SET 10 skiifi 500x500x350 Rombach G10 filtr FO 50 F
REGULATOR Y-pb skiin 600x600x350 Rombach G16 filtr FO 80 F
GOK-02 992-70 dvitka 500x500 bilé Rombach G25 filtr FO 100 F
GOK-02 993-70 dvitka 500x500 DELTA 2040 filtr FO 150 F
hnédé
GOK-05 249-70 dvitka 600x600 DELTA 2050 filtr FO 200 F
hnédé
GOK-05 240-70 ram s dvirky T 7 G st
700x590 PrisluSenstvi Kulové uzavéry
GOK-05 239-70 Detektory ?lynome’ro'?/e R 950-1/2" piimy
Sroubeni. 1
GOK-01 362-70 stabilni DHP-4 vstupni koleno R 950 - 3/4" pfimy
1/2"
GOK-05 162-70 bytovy DHP-2 vystupni koleno R 950 - 1" ptimy
1 "
GOK-02 779-70 osobni GI-03 M H-ram svafeny R 780 - 1" rohovy
100 smér do vnéjs.zav.
GOK-51640-13 bytovy DHP-2 H-ram svafeny R 7801- 1" rohovy
250 smér dovnitf.zav
GOK-51640-15 osobni GI-03 M C-lista R 783 - 1" rohovy
samostatna vnitini/vnéjsi
GOK-CN 61 Flexi-hadice uchyt plynoméru 5982 - 1/2 ptimy
100mm
Skiné + rémy fl. hadice3/4"x3/4 uchyt plynoméru 5982 - 3/4" ptimy
250mm
skiin S22 fl.hadice 3/4"x1" rozpérka 100mm 5982 - 1" pfimy
prézdna
Dodaci podminky: Platebni podminky: Vyrizuje:
[] poStou [] hotove
[ vlastni [ bankovnim pfevodem
[ dodavatelem [] dobirkou
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