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Abstrakt

Bakalaiska prace se zamétuje na analyzu spokojenosti zdkaznikd a navrhy opatieni na
zvyseni jeji urovné pro spolecnost FPO s.r.o.. Teoreticka cast prace se zabyva
zakladnimi pojmy. V analytické ¢asti je firma popsana a analyzovana, dale jsou v praci
zpracovany a vyhodnoceny vysledky provedeného prizkumu spokojenosti zakaznik,
které byly zjistény metodou dotaznikového Setfeni. Na zavér jsou na zakladé ziskanych

dat navrZena opatieni a doporuceni pro zvyseni spokojenosti zakaznikd.

Abstract

This bachelor’s thesis deals with an analysis of costumer satisfaction for FPO Ltd. The
theoretical part deals with basic concepts. The company is described and analyzed in the
analytical part. Furthermore, the results of customer satisfaction survey are processed
and evaluated on the basis of a questionnaire survey. Finally, based on the data are

suggested measures and recommendations to increase customer satisfaction.
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UvVOD

Dnes, v dobé¢, kdy je konkurence na trhu velmi vysoka, hraje zdkaznik velmi dilezitou
roli. Firmy by mély fungovat na principu ,,nas zakaznik — nas pan*, jelikoz ziskat nové
klienty. Z toho divodu je pro firmu stéZejni, aby byl jejich zakaznik spokojeny,
ponévadz spokojeny zdkaznik je takovy, ktery se rad vraci a prezentuje firmu v dobrém

svétle.

Pro firmu je velmi dilezité, aby jim zékaznik poskytl zpétnou vazbu. V ramci zpétné
vazby si muize spolenost ovéfit, do jaké miry jsou jejich sluzby pro zdkaznika
atraktivni a v ndvaznosti na tom mohou provést opatieni na zkvalitnéni poskytovanych

sluzeb.

Ve své bakalaiské praci na téma ,,Analyza spokojenosti zdkaznik( a ndvrhy opatfeni na
zvySeni jeji urovné“ se budu zabyvat analyzou soucasného stavu spokojenosti
zakaznikd firmy FPO s.r.o. a v pfipad¢ zjisténi nedostatkii navrhnu optimalni feSeni,

kterd by méla vést k jejimu zvySeni.
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1 CIL A METODIKA PRACE

Cilem m¢é bakalatské prace je analyzovat spokojenost zékaznikti spole¢nosti FPO s.r.o0.,
vyhodnotit ziskané informace a navrhnout doporuceni, které by mély vést ke zvySeni
urovné spokojenosti zakaznikt, ptipadné k odstranéni problémdi, jez zapiiciiiuji moznou

nespokojenost.

V prvni ¢asti jsou uvedena teoreticka vychodiska prace a jsou zde blize specifikovany
zasadni pojmy souvisejici s problematikou tématu. VeSkeré poznatky jsou cerpany

z odborné literatury.

Analyticka Cast prace je tvofena piedstavenim spolecnosti FPO s.r.o.. Je zde uvedena
historie firmy, obor plisobnosti a jeji postaveni na trhu. Dale se zabyvam samotnym
vyzkumem spokojenosti zakaznikt, kde jsem na zakladé dotazniku, ktery byl zasilan
ptimo konkrétnim pracovnikim mést a obci, zjistil soucasny stav spokojenosti

zakaznik.

Zaveérecna Cast této prace je vénovana mym vlastnim navrhiim a opatienim, které by

meély vést ke zvySeni soucasné spokojenosti zakaznik.

11



2 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

K tomu, abychom se 1épe orientovali v bakalaiské praci, musime znat dilezité pojmy,

kterymi se tato prace zabyva.

2.1 Marketingovy vyzkum

Existuji dvé hlavni definice, podle kterych si vysvétlujeme marketingovy vyzkum. Obé
povazujeme za zakladni definice a méli bychom je nalézt v kazdé zakladni ucebnici
0 marketingu. ,, Marketingovy vyzkum poskytuje informace pomahajici marketingovym
manazerum rozpozndavat a reagovat na marketingové prilezitosti a hrozby"
(Foret, 2008, s. 6). Druha definice popisuje marketingovy vyzkum nasledovné:
., Marketingovy vyzkum zahrnuje planovani, sbér a analyzu dat, ktera jsou relevantni
pro marketingové rozhodovani a komunikaci vysledkii této analyzy Fidicim

pracovnikum" (Foret, 2008, s. 6).

Bézn¢ se nékteré¢ pojmy zaménuji. Jedna se zejména o vyzkum a prizkum, dale také
marketingovy vyzkum a prizkum trhu. Prizkum je jednorazova aktivita, kterd probiha
v kratkém casovém horizontu a obvykle nezachazi do takové hloubky jako vyzkum

(Kozel, Mynatova, Svobodova, 2011).

Na rozdil od prizkumu trhu, kterym rozumime jednordzovou zalezitost, jenz zajistuje
vybranou vyzkumnou technikou aktudlni situaci na trhu a udava zadavatelim hlavné
zakladni popis této situace, je marketingovy vyzkum dlouhodobé&jsi praci, kterd
zpracovani, jez srovnavaji a vyhodnocuji vysledky ziskané z odlisnych zdroji a tak

dochazi k hlubsim zjist€nim a souvislostem (Foret, Stavkova, 2003).
Vyzkum je pro podnik, ktery prichazi na trh, velmi dulezity. Jestlize si firma

nezmonitoruje predbézny zijem, muze byt v nevyhod€. Analyza nam pomahd zjistit

potfeby a statky potencionalnich zakaznik. Déle diky ni miizeme zjistit vnimané
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hodnoty a preference. Je diilezité si uvédomit, ze kupujici se navzajem lisi. Zeny chtgji

jiné zbozi nez muzi, $tihli lidé potfebuji jiné véci nez lidé s nadvahou (Kotler, 2006).

2.1.1 Druhy marketingového vyzkumu

Zakladnim vyznamem je rozdéleni na primarni a sekundarni marketingovy vyzkum

(Foret, 2008).

2111  Primarni vyzkum

Primarni vyzkum obsahuje vlastni ziskani hodnot vlastnosti u samotnych jednotek. Jde
0 shromazd’'ovani udaji v externim prostfedi, které organizator uskutecnuje vlastnimi
silami nebo si pro tento el najme spolupracujici organ - tazatele. Primarni

marketingovy vyzkum tedy pojima veskery proces (Foret, 2008).

Priméarni marketingovy vyzkum vykonavany v terénu lze rozdé€lit na kvantitativni
a kvalitativni. Kvantitativni vyzkumy zkoumaji vétsi soubory, které mohou mit stovky
1 tisice respondentll, protoZe se snazi zasahnout dostatecné pocetny a reprezentativni
vzorek. Usiluji o zachyceni nazorti (védomi) a chovéani lidi co mozna nejvice
standardizované a s pouzitim statistickych technik. Mezi metody kvantitativniho
vyzkumu se fadi osobni rozhovory, pozorovani, experiment, pisemné dotazovani, ale
rovn&Z obsahova analyza textl a jinych symbolickych projevii. Kvantitativni vyzkumy
vyzaduji vice Casu 1 finan¢nich prostfedkill, avSak zpravidla pfindseji reprezentativni
vysledky v piehlednéjsi, ¢iselné formé za kompletni soubor, popiipadé populaci (Foret,

Stavkova, 2003).
Naopak kvalitativni vyzkumy poskytuji hlubsi poznani divodt jednani lidi, ukazuji

povahu a spojitosti jejich nazord, preferenci a stanovisek, poptipad¢ usiluji o nalezeni

jejich priciny. Kvalitativni vyzkum se dale d€li na dvé zakladni techniky.
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e Individualni hloubkové rozhovory, které¢ se snazi vystihnout hlubsi davody
urcitych nazorti i urCitého chovani. Tazatel piesné formulovanymi otazkami
pobizi respondenta (dotazovaného) k vlastnim vypoveédim, bedlivé nasloucha
a zaznamenavad jeho volné povidadni a nasledné cely rozhovor zpracovava,
hodnoti, shrnuje. Pii individualnich hloubkovych rozhovorech se mnohdy
pouzivaji takzvané projektivni techniky, které maji za kol probudit asociace
a predstavivost dotazovaného. Do projektivnich technik patii testy slovni
asociace, dopliovani vét, popis obrazku a dalsi (Foret, 2008).

e Ve skupinovych rozhovorech (focus group) probihd moderatorem vedena
diskuse ve skupiné 10 az 20 respondentl, zvolenych s ohledem na cilovou
populaci. Jedna se ptedev§im o sledovani skupinového plisobeni na formovani

a konfrontaci jednotlivych nazort (Foret, 2008).

Tab. 1: Vybrané charakteristiky kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu (Zdroj: Ptibova, 1996, s. 28)

Charakteristika Kvantitativni vyzkum Kvalitativni vyzkum

[Pouzité metody Analyza sekundarnich materiali a |Psychologické explorace, neptimé
udajt, standardizovany rozhovor,  [projektivni postupy, hloubkové
pisemny dotaznik, standardizovany |[individualni rozhovory, skupinové
telefonicky rozhovor aj. rozhovory, expertni rozhovory aj.

Zptisob dotazovani Presné stanovené formulace dotazli i|Volné formulované otazky, pocet
potadi pokladanych otazek. otazek neni omezen, otazky vedou k
postizeni motivaénich struktur a
vysvétleni podstatnych souvislosti.

Tazatel Ptipraveny laik, ktery klade ptedem |Psycholog nebo dtikladné odborné
formulované otazky v ur¢eném pfipraveny tazatel, ktery zna cil
potadi tak, aby mél minimalni vliv  [vyzkumu, ptizptisobuje se
na prubéh rozhovoru vyzkumné situaci a klade dotazy

podle jejiho vyvoje

Kontakt Vsechny formy kontaktu jsou Osobni a pomérn¢ intenzivni.

mozné: ustni, pisemna, telefonickd. |Tazatel nejprve vytvari ovzdusi

Pfi osobnim kontaktu jde zhruba o |davéry, v prib&éhu rozhovoru citlivé
sttedni intenzitu kontaktu, tzn. ze  |reaguje na odpoveédi a piizpisobuje
tazatel svym vystupovanim a jim dal$i otazky.

chovanim vzbuzuje v respondentovi
ochotu odpovidat na otazky.

Velikost zkoumaného |Reprezentativni vzorek nékolika Maly vzorek (n€kolik desitek)
souboru stovek nebo tisic respondent. respondentd.

Analyza dat Prevladaji statistické postupy. Vyhodnocovani jednotlivych
piipadd, aplikace metod kvalitativni
analyzy, napf. obsahové analyzy.
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Kvalitativni vyzkum je na rozdil od kvantitativniho rychlejsi, levnéjsi a neni tak slozity
na realizaci. Je vSak vyrazn¢ omezen, protoze soubor respondenti je pfili§ maly
a nereprezentativni. Vysledky vyzkumu nelze zobecnit na celou populaci. Je vSak
vhodny pro prvotni sezndmeni s problematikou, eventudlné¢ kviili naslednému

prohloubeni poznatkt kvantitativniho vyzkumu (Foret, 2012).

Kyvalitativni vyzkum odhaluje jedinecnost a individualitu dotazovanych. Ve vysledcich
se tak vice davaji najevo rozdily mezi nimi. Kdezto z kvantitativniho vyzkumu
vychazeji zasluhou vétsi standardizovanosti, unifikovanosti spiSe podobnosti mezi
zakazniky (Foret, 2008).

2112  Sekundarni vyzkum

Sekundarni marketingovy vyzkum oznacuje obvykle dodatecné, dalsi uZiti, pfedev§im
ve formé statistického zpracovani dat, kterd uz v minulosti nékdo shromazdil
a zpracoval jako primarni vyzkum, napiiklad pro nékoho jiného. Je velkym rozdilem,
pokud mame k dispozici data neagregovana Vv prvotni podob¢, ktera byla zjisténa za
kazdou jednotku nebo zda vlastnime jiz agregovana data, coz znamend, Ze jsou
hodnoty souhrnem celého souboru, poptipadé v podob¢ statistickych hodnot (procenta,
pruméry, rozptyly, koeficienty). Nespornou vyhodou neagregovanych dat je opétovné
statistické zpracovani dle potieby. Existuje tu vSak riziko vyS$$i finan¢ni ¢i Casové
narocnosti jejich dosazeni nez u agregovanych udajl, které se daji ziskat naptiklad
z Ceského statistického wifadu nebo ze zavéreénych zprav marketingovych vyzkumi

(Foret, Stavkova, 2003).

2.1.2 Druhy marketingovych informaci

Informace, které shromazd’'ujeme a zkoumame v procesu marketingového vyzkumu, lze

délit podle nasledujicich kritérii:
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e primarni a sekundarni informace, které pochazeji z primarniho C¢i
sekundarniho vyzkumu,

e Kkvantitativni, vyjadiené v Cciselné podobé¢ a kvalitativni informace,
oznacované slovné nebo popisem,

e harddata, vyjadiujici vyskyt objektivnich jevu, naptiklad pocet zaméstnanci,
a softdata, coz jsou subjektivni vypoveédi, napiiklad spokojenost zaméstnanctu
(Foret, 2012).

Z procesu marketingového vyzkumu ziskavame informace, které by mély byt:

¢ relevantni (podstatné) pro feSeni konkrétniho marketingového problému,

e validni (platné) vyjadiuji a méfi, co maji, co nés zajima a co zjistujeme,

e reliabilni (spolehlivé), jestli a jak moc jsou nastroje spolehlivé, zda opakovanim
ziskame stejné vysledky,

o efektivni, ziskany dostatecné rychle a s pfijatelnymi naklady (Foret, 2012).

2.1.3 Techniky marketingového vyzkumu

,,Jde o zpusob sbéru primadrnich dat umozZnujici evidovat vyskyt jevii i chovani lidi, ale
také zjistit jejich nazory, postoje a motivy. Zakladni tri techniky marketingového
vyzkumu predstavuji dotazovani, pozorovani a experiment (Foret a Stavkova, 2003,

s. 32).

2.1.3.1 Dotazovani

Dotazovani je nejrozsifenéjSi postup marketingového vyzkumu. Provadi se pomoci
nastroju (dotaznikd, zaznamovych archit) a vhodné vybraného kontaktu s dotazovanym.

Kontakt mize byt ptimy, bezprosttedni (Foret, Stavkova, 2003).
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psané otazky —
44— psané odpovédl —

vyzkumnik dotazovany

Obr. 1: Pfimé dotazovani (Zdroj: Foret, 2008, s. 42)

Kontakt mize byt i zprostfedkovany tazatelem, ktery vstupuje mezi vyzkumnika

a dotazovaného, jako je tomu u osobniho dotazovani (Foret a Stavkova, 2003).

— psanéoiazky ctené otazky ——p
44— psané odpovédi —— 4—— Ustni odpovédi

vyzkumnik tazatel dotazovany

Obr. 2: Zprostiedkované dotazovani (Zdroj: Foret, 2008, s. 42)

2.1.3.1.1 Pisemné dotazovani

Casto je nazyvano posStovni anketa, protoZe respondenti obdrzi dotaznik postou.
Dotaznik vSak muiZe byt pfedan i osobné naptiklad na veletrhu. AvSak vzdy dostava
respondent dotaznik dopfedu a zaleZzi pouze na ném, zda a kdy ho vyplni (Pfibova,

1996).

Vyhodou pisemného dotazovani pro respondenta je vice casu na rozmysleni odpovédi.
Nevyhodou je vSak ztrata kontroly nad velikosti a strukturou vybérového souboru.

Obvykla navratnost dotaznikii se pohybuje okolo 30% (Ptibova, 1996).
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2.1.3.1.2 Osobni dotazovani

Je zalozeno na piimé komunikaci s dotazovanym. Jedna se o nejvyznamnéjsi dotazovaci
techniku. Vyhodou je existence piimé zpétné vazby mezi tazatelem a respondentem
s moznosti motivace k odpovédim. Pro spontanni zodpovidani otdzek je podstatné
navazani dobrého osobniho vztahu. Pfi rozhovoru miize tazatel vyuzit ndzornych
pomucek k lepsi srozumitelnosti otdzek. Osobni dotazovani je pro dotazovaného

pohodIné;si diky absenci osobniho zapisovani odpovédi do dotazniku (Ptibova, 1996).

Vyhodou osobniho dotazovani je vysoka spolehlivost zjisténych udaju. Je piehled
o tom, kdo odpovidal na otazky, kdy k dotazovani doslo, nebo jaké byly demografické
charakteristiky dotazované¢ho. Nevyhodou této techniky je nakladova a cCasova

naroc¢nost (Piibova, 1996).

2.1.3.1.3 Telefonické dotazovani

Dotazovany ihned odpovida na otazky, které mu tazatel klade po telefonu. Vyhodou je
rychlost ziskani pottebnych tidajt a také nizké naklady na jedno spojeni. Dal$i prednosti

je moznost ukladani odpovédi do pocitace a tim je ihned zpracovat (Piibova, 1996).

Problémem je navazani osobniho kontaktu, jenZz byva rozhodujici pii ziskavani
respondenti. Dals§i nevyhodou je riziko nepochopeni otdzky ¢i odpovédi. Také
nemoznost vyuziti nazornych pomtcek snizuje spolehlivost ziskanych udaji. Navic
doba ochoty respondenta odpovidat na otazky je krat$i nez u osobniho dotazovani

(Ptibova, 1996).
2.1.3.1.4 Elektronické dotazovani
Jde o0 techniku sbéru dat, ktera vyuziva pocitace. Elektronické dotazovani je velmi

rychlé, levné a zrychluje zpracovani tdaji diky tomu, ze jsou data jiz v elektronické

podobé (Ptibova, 1996).
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2.1.3.2 Pozorovani

Pozorovani je technika ziskavani primarnich informaci, kterou provadi vyskoleni
pracovnici — pozorovatelé. Pozorovatel zaznamenava reakce, zplsoby chovani

a vlastnosti sledovaného (Foret, 2012).

Pro pozorovani je typické, ze se ho pozorovany aktivné neucastni. Lidem se nekladou

otazky, pouze se sleduje, jak se chovaji, jaké pocity vyjadiuji (Ptibova, 1996).

Podle stupné standardizace rozdélujeme pozorovani na  standardizované
a nestandardizované. U standardizovaného pozorovani jsou pfimo urCeny jevy, jez se
budou sledovat, jsou stanoveny kategorie, do kterych se budou pozorované skute¢nosti
tiidit. Déle je urCena metoda pozorovani, zaznamu i chovani sledovaného. Pii
nestandardizovaném pozorovani se vytyCi jen cil pozorovéni, jinak je rozhodovéni
o jeho pribéhu i hlediscich v rukou pozorovatele. Poté vSak nejde porovnavat vysledky

s jinymi pozorovateli (Foret a Stavkova, 2003).

Pozorovani mize byt zjevné nebo skryté. Skrytého pozorovani se vyuziva v pripade, ze
by pfitomnost pozorovatele naruSila pribéh pozorovani. Dale délime pozorovani na
ziCastnéné a nezucastnéné. U zucastnéného pozorovani pozorovatel zatajuje svoji

ulohu, pokud je nezbytné sledovat ptirozeny pribéh chovani (Foret a Stavkova, 2003).

2.1.3.3  Experiment

., Experimentalni metody sleduji vliv jednoho jevu (nezavisle proménnad) na druhy
(zavisle proménnd), a to v nové vytvorené situaci. Usilujeme o zachyceni reakci na

novou situaci a hledame vysvétleni tohoto chovani* (Foret a Stavkova, 2003, s. 48).
Experimenty se rozdéluji do dvou kategorii, a to na experimenty laboratorni, které se

konaji v umé¢lém prostfedi, a na experimenty terénni, které¢ se provadi v pfirozeném

prostiedi (Foret a Stavkova, 2003).
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2.1.3.3.1 Laboratorni experiment

Sbér dat zalozeny na vytvofeni situace s parametry podstatnymi pro projekt.
Respondenti pfichazeji do uméle vytvorenych podminek a fidi se dle pokynt vedouciho
experimentu. Nejcastéji se pouziva pii vyrobkovych testech a skupinovych rozhovorech

(Pribova, 1996).
2.1.3.3.2 Experiment v pfirozeném prostredi

Jde o vzacné pouzivanou techniku sbéru dat. Jednd se o vytvofeni Ccastecné
kontrolovanych podminek. Nejcastéji se pouziva pfi testovani zajmu o nové vyrobky.
Tato technika je Casové narocna jednak pfipravou experimentu, tak také samotnym
testovanim. Existuje téz riziko, ze se o novém vyrobku predCasné¢ dozvi konkurence

(Piibova, 1996).

214 Dotaznik

Dotazniky jsou nejpouzivanéj$im nastrojem zpétné vazby. Jsou pouzivany jako nastroj
nepiimého kontaktu se zdkazniky, nebo jako pomiicka tazatelli pfi rozhovorech. Je

nutné vénovat pozornost ptipravé. Tvorba dotazniku by méla obsahovat tyto kroky:

e definovani otazek pro dotazniky,
e volbu vhodného formatu dotaznik,
e popis vstupnich informaci pro zakaznika,

e definitivni uspotfadani dotaznikti (Nenadal, 2004).

Pii tvorbé dotazniku je nutné dbat na spravné slozeni. Spatné sestaveni dotazniku miize
zpochybnit ziskané informace a miiZe nastat situace, kdy vysledky neodpovidaji cilim

vyzkumu. Dobry dotaznik by mél spliiovat tfi hlavni pozadavky:
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e ucelové technické — otazky by meély byt formulovany a sestaveny tak, aby
respondent co nejpresnéji odpoveédel na to, co nas zajima,

e psychologické — vytvofit podminky, aby se tkol zdal dotazovanému snadny
a odpovédi byly strucné a pravdivé,

e srozumitelné — respondent musi vSemu rozumét a bylo mu ziejmé, co se po

ném chce, jaky je postup (Foret, 2008).
Ke splnéni téchto pozadavkil vedou predevsim nasledujici ¢tyti oblasti:

e celkovy dojem,
o formulace otazek,
e typ otdzek,

e manipulace s dotaznikem (Foret, 2008).
2141  Celkovy dojem

Dotaznik musi na prvni pohled zaujmout grafickou upravou, kterd ovliviiuje ptisobeni
dotazniku na respondenta. Jde o celkové vnimani dotazniku, jako je format, uprava
prvni strany nebo kvalita papiru. VSe musi pfitahnout pozornost dotazovaného, aby ndm

vénoval Cas a vyplnil naSe dotazy. Nejvhodnéjsi je format papiru A4 (Foret a Stavkova,

2003).

Na prvni stran¢ je dilezita graficka uprava v€etné uvodniho textu. Uvodni text ma za

ukol:

e vzbudit zajem respondenta,

e vybizet ke spolupraci dotazovaného,

e urcit zplisob vyplnéni dotazniku,

e stanovit termin a metodu odevzdani vyplnéného dotazniku,

e Ujistit dotazované o zajisténi anonymity (Foret, 2008).
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Nejvhodnéjsi délka dotazniku je 40 az 50 otazek a délka vypliovani 20 minut. Mély by
vném byt pouze nutné otazky. Prili§ obsdhly dotaznik odrazuje respondenty

(Foret, 2008).

Dilezita je posloupnost otdzek v dotazniku. Na zacatku by mély byt zajimavé otazky,
poté otazky, na kterych zalezi a vyzaduji soustfedéni, a na zaver otazky méné dulezité.
Nejvhodnéjsi metodou vypliovani je krouzkovani nebo kiizkovani zvolenych variant

odpovédi (Foret a Stavkova, 2003).

Obecné¢ zasady sestavovani dotazniku:

e uspornost dotazniku, snadna orientace a vyplnéni,
e promyslenost koncepce dotazniku,

e zajimavost a pfijemné piisobeni dotazniku (Foret a Stavkova, 2003).

2.1.4.2 Formulace otazek

Hlavni zasadou je jednoznacnost a srozumitelnost otazky. Snahou je dotazy
formulovat tak, aby byly validni. M¢li bychom se skute¢né ptat na to, co chceme
a potfebujeme veédét. S tim souvisi reliabilita (spolehlivost). Vyjadfuje miru stalosti,
ptesnosti opakované vyzkoumanych vysledki. Jedna se o to, zda kazdé polozeni otazky

sméfuje ke stejnému vysledku (Foret, 2008).

Za problematické se povazuji otazky typu ,pro¢”“. Respondent s nejvetsi
pravdépodobnosti neposkytne celkové vysvétleni problému, nevystihne vSechny
momenty, které nas zajimaji. Tyto otazky klademe rad&ji v kvalitativnim vyzkumu,
pokud nas zajim4 schopnost dotazovaného analyzovat udalosti. MéEli bychom se
vyvarovat zaporného puisobeni na respondenta. Jde piedev§im o délku dotazniku nebo
dlouhou a slozitou formulaci otazek. Je vhodné vyuZzivat eufemismii, coz jsou opisna
vyjadreni, kterd snizuji negativni hodnoceni spojend s nékterymi formulacemi (Foret

a Stavkova, 2003).
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Nevhodné je vyuzivani sugestivnich otazek. To jsou otazky, které uz formulaci predem
naznacuji oCekavanou odpovéd’. Dale existuje halé-efekt, coz je sugestivni poradi
otazek. Vznika pii kladeni pfibuznych otazek za sebou a prvni z nich jsou spojeny
S negativnimi nebo naopak s pozitivnimi odpovéd'mi. Jde tomu zamezit tak, ze mezi

tyto otazky se vkladaji neutralni otdzky nebo otazky k jinému tématu (Foret a Stavkova,
2003).

V dotazniku se mohou pouzit projektivni otazky, které jsou zalozeny na neznalosti
dotazovaného, co zkoumame. Otazka je polozena tak, aby to vypadalo, Ze nas nezajima
respondentliv osobni postoj ¢i nazor, ale pouze jeho posouzeni né¢koho nebo néceho
jiného. Avsak ve skuteCnosti ocekdvame podvédomé zvnitinéni dotazovaného s touto
osobou ¢i situaci. Tyto otdzky jsou vhodné zejména, kdyZz se obavame, ze by
dotazovany na piimo poloZenou otazku odpovédél vyhybavé ¢i nepravdivé (Foret,

2008).

Podobnou formou projektivnich otazek jsou bublinové testy. Jedna se o nakreslené
postavicky osob v rozdilnych situacich, které maji u ust prazdnou bublinu a respondent
do ni ma napsat text podle toho, co by urcita osoba v daném piipad¢ fekla (Foret
a Stavkova, 2003).

2.14.3  Typologie otazek

Otazky miZeme rozdélit na oteviené a uzaviené, poptipadé¢ jejich kombinaci na otazky

polooteviené (Foret a Stavkova, 2003).

2.14.3.1 Oteviené otazky

V oteviené otazce nejsou dotazovanému nabidnuty zadné varianty odpovédi. Mize tak
odpovédét naprosto svobodng, vlastnimi slovy. Patfi sem nasledujici otazky

s otevienym koncem:

e Vvolné — dotazovany ma svobodu pfi vyjadfeni nazoru,
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e asociacni — dotazovany napise slovo, které se mu jako prvni vybavi v reakci na
uvedeny pojem v dotazniku,

¢ volné dokon¢eni véty — respondent ma dokonc¢it vétu podle vlastniho minéni,

e dokonéeni povidky — dotazovany ma za ukol dokoncit ptedlozenou povidku,

o dokonceni obrazku — na obrazku jsou dv€é postavy, prvni néco povida
a dotazovany ma dopsat odpovéd’ k druhé postave,

e dokonceni tematického namétu — je dan obrazek a dotazovany vymysli ptibéh

0 tom, co se na obrazku stalo ¢i miize stat (Foret a Stavkova, 2003).

Vyhodou otevienych otazek je pro respondenta podnét k zamysleni, vybavi si, co ho
nejvice upoutalo a co pokladd za nejdalezitéjsi. Vyznamnou vyhodou je ponechéani
volnosti v odpovédi, bez omezeni variantami odpovédi. Muze tak sdélit néco, co nas
vybavilo v jeho paméti. Nejvétsi nevyhodou je vSak ona volnost, jez déla problém pii
nasledujicim zpracovavani. Odpovédi z otevienych otazek se totiz musi nejdiive projit,
vytvofit systém tfidéni, zafadit je a az poté editovat do pocitate (Foret a Stavkova,

2003).

2.14.3.2 Uzaviené otazky

Uzaviené otazky dopfedu nabizeji nékolik moznych variant odpovédi, ze kterych si
respondent jednu ¢i vice moznosti vybere. Hlavni vyhodou je rychlé¢ a jednoduché
zodpovézeni otazky a rovnéz navedeni dotazovaného na to, co chceme védét.
Nevyhodou je nutnost vybéru z danych moznosti, které dotazovany nemusi pokladat za

piijatelné ¢i vystizné (Foret, 2012).

Predlozené moznosti odpovédi mohou pusobit podmanivé a vést k podobnym
odpovédim. Dovoluji dotazovanému nahodné vyplnéni, zakryvajici jeho lhostejnost ¢i
neznalost dané problematiky. Z toho diivodu se odpovédi na uzaviené otazky mnohdy

pokladaji za mén¢ zavazné v porovnani s odpovéd'mi na oteviené otazky (Foret, 2012).

Aby se tomu zabranilo, obvykle se na konec ptedlozenych variant nabizi moZnost

,jiné*, kterd dovoluje dotazovanému uvést, co pokladd za podstatné. Tim ziskavame
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otazku polootevienou. Obdobné¢ mulzeme dovolit respondentovi dat najevo jeho
neznalost nebo pochybnost variantami ,,nevim* ¢i ,,nejsem si jist* (Foret a Stavkova,
2003).

Uzaviené otazky délime na:

e dichotomické — existuji jen dvé varianty (ano - ne, muz - zena), vyhodou je
jednoduché zpracovani, mnohdy ale respondenty nuti vyjadiit krajni nazor,

e vybérové — vybér pouze jedné moznosti, tyto otazky se 1épe zpracovavaji, ale
problémem je nemoznost volby vice variant,

e vyltové — vybér n€kolika alternativ, umoziuji svobodnéjsi volbu, coz se 1épe
shoduje se skute¢nosti, nevyhodou je obtizné zpracovani,

e polytomické — uvadi se potfadi moznosti, umoziuji respondentovi diferencovat
mezi variantami a stanovovat jejich pofadi, jsou naro¢néj$i na zpracovani nez

vyctové (Foret, 2008).

Nejvhodnégjsi pomiickou pro méfeni nazor a postoju je Skalovani. Nezkouméame jen,
zda jev probéhl nebo ne, ale i tiroven hodnoceni respondentova vnimani daného jevu.
U této hodnotici stupnice v podob¢ uzaviené otazky mé dotazovany vyjadiit svlij nazor

ke zjistovanému jevu oznacenim urcité pozice na Skale (Foret, 2012).

2144  Manipulace s dotaznikem

Pod pojmem manipulace s dotaznikem si muizeme piedstavit piedev§im distribuci
a navratnost dotaznikli. NejCastéji davame respondentim dotaznik osobné nebo
s pomoci posSty. V dneSni dobé vyuzivame hlavné elektronickou postu, jelikoz je to
levnéjs$i a mnohem rychlejsi zptsob doruceni respondentovi, nicméné dotaznik nemusi
respondentovi viibec dojit. AvSak osobnim kontaktem miizeme vyzdvihnout diileZitost

zkoumani (Foret, 2008).

Kolik rozeslanych dotaznika se vrati vyplnénych, souvisi s obsahem dotazniku. Jestlize
dotaznik dotazovaného zvladdne zaujmout, je pravdépodobné, ze navratnost dotazniku

bude vysoka. Navratnost znamena procento navracenych vypsanych dotaznikd, které
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jsme rozeslali. Je to hlavni ukazatel realné Gspésnosti dotazniku, jelikoz demonstruje,

do jaké miry byl dotazovanymi akceptovan (Foret, 2012).

Foret (2008) uvadi, ze pro dosdhnuti kvalitniho vyzkumu muizeme pied samotnym

vyzkumem uskutecnit predvyzkum.

Piedvyzkum je test metody sbéru dat a néstroj, které ke sbéru slouzi. Ukolem je ovéfit
logi¢nost, srozumitelnost a jasnost otdzek v dotazniku vcetné casové ndrocnosti
zodpovézeni a vyplnéni. Provadi se na mensi skupiné lidi. Ti na nas vyzkum pohlizi
vlastnima o¢ima, poukazou na naSe chyby a navedou nds na jiny postup (Kozel,

Mynatova a Svobodova, 2011).

Pokud jsou vysledky predvyzkumu nesrozumitelné a matou, je velmi pravdépodobné,
ze v dotazniku bude chyba. Chybu miZeme zjistit také z rozdéleni moznosti odpovédi

a to tehdy, kdyz jsou odpovédi rozvrhnuty neocekavané (Foret a Stavkova, 2003).

2.1.5 Net Promoter Score
Net Promoter Score (NPS) je nastroj, ktery umoZiluje rychlé meétfeni zékaznické
loajality. Vychazi z praktické zkusenosti zakaznikli a méfi jejich ochotu na zakladé této
zkuSenosti dale doporucovat znacku, firmu nebo vyrobek své rodiné ¢i pratelim
(www.datamar.cz, ©2016, [online]).
NPS méfti tyto zékladni postoje zédkazniki:

e Priznivci,

e Pasivni,

e Kritici (www.datamar.cz, ©2016, [online]).
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Hodnota NPS se vypocita jako rozdil mezi % Pfizniveu a % Kritikd (www.datamar.cz,
©2016, [online]).

NPS® - Net Promoter Score

Ochota doporucit znacku / spolecnost / produkt

)

urcité ne urcité ano

KRITICI PASIVNI PRIZNIVCI
(odpovédi 0-6) {odpovédi 7-8) (odpovédi 9-10)

NPS =% ,pFiznivca” - % , kritiku“

Obr. 3: Net Promoter Score (www.datamar.cz, ©2016, [online])

Spickové spole¢nosti nebo sluzby maji NPS index vétsi nez 75. Dobie fungujici
spole¢nosti ¢i sluzby maji NPS index vétsi nez 40. Index NPS, ktery je mensi nez 40,

znaci nizkou loajalitu zakazniki (www.netpromoter.cz, ©2016, [online]).

2.2 Zakaznik

Terminem zékaznik popisujeme jakoukoli fyzickou ¢i pravnickou osobu, které
predavame vysledky svych Cinnosti. Kazdy, kdo déla jakoukoli plnohodnotnou praci,
ma zajisté spoustu zakaznikli. Proto je dulezité rozdélit si jednotlivé zdkazniky do

ruznych skupin. Nenadal (2004) d¢li zakazniky do ¢tyt zakladnich kategorii:
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e interni zakaznici — napiiklad pracovnici na nasledném pracovisti, pokracujici
vyrobni linky, spolupracovnici, pro které vytvaiime dany projekt, majitel
procest, ktery nase feseni vyuziva jako vstup do vlastnich procest,

o zprostiedkovatelé — sem patii zpravidla sklady, velkoobchodni organizace,
dealefi,

e externi zakaznici — jiné pravnické nebo fyzické osoby, pouzivajici piijaté
vystupy, avSak nemusi byt vzdy konecnymi uzivateli vystupt,

o konelni uzivatelé — findlni zdkaznici naSich vyrobkd a sluzeb, naptiklad
restauracni zatizeni miize byt externim zakaznikem pro firmu vyrabé&jici naddobi,

nicméné jejich kone¢nym uzivatelem nejsou.

Zakaznika by m¢ly firmy vnimat jako svého §éfa. Podniky musi chépat zédkazniky jako
finanéni aktiva, ktera je nutné fidit a maximaln¢ rozvijet jako je tomu u ostatnich aktiv.
Jestlize firma svym zékazniklim nevénuje maximalni pozornost, mize se stat, ze tuto
pozornost zakaznici ziskaji u konkurence. Zakladni chyba, kterou firmy d¢laji, je
neustdlé hledani novych zdkaznikli na ukor udrzeni si téch stavajicich. Az 70 %
rozpo¢tl urc¢enych pro marketing promrhaji, aby zaujali nové potencionalni zakazniky.
Pritom 90 % piijmu ziskavaji pravé od téch stavajicich. Novi zakaznici jsou pro vétsinu

firem prvnich par let prod¢le¢ni (Kotler, 2003).

Starost o zdkazniky by méla byt na prvnim misté, avSak ne o vSechny zdkazniky se
musime starat stejnym zpusobem. Kazdy zakaznik je pro firmu dulezity, nicméné
oblibenosti, vzniknou nam tfi kategorie. Zékaznici, které mame radi, zékaznici, které
pfetrpime, a ti, které nestrpime. Rozdé€leni podle finan¢nich kategorii je vSak
efektivngj$i. Jednotlivé finan¢ni kategorie d€li zdkazniky na platinové, zlaté, stiibrné,
zelezné a na jiné dilezité zakazniky. Klicovi zakaznici by méli byt obdarovani vice
vyhodami nejen proto, abychom si zachovali jejich vérnost, ale tato ¢innost také slouzi
jako motivace pro ostatni zakazniky ziskat Clenstvi ve vysSich kategoriich (Kotler,
2003).

Stiznosti zakaznikli nesmi byt opomenuty. JelikoZ nahnévany zakaznik dokéaze vyuzit

kazdou moznost, aby vam pokazil dobré jméno firmy. Dobré jméno firmy se velmi
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tézko buduje, avsak velmi snadno ztraci. Nékteré spolecnosti vnimaji vytku jako dobrou
véc. Zakaznici, ktefi podavaji néjakou stiznost, nejsou nepiatelé firmy. Pomoci stiznosti
zékaznik dava najevo existenci problému, ktery mize zplsobit odchod jinych zakaznikt
ke konkurenci. Ve vétSiné piipada vSak podnik miize tento problém efektivné a rychle

napravit (Kotler, 2003).

2.3 Spokojenost zakaznika

Existuje nespocet definic pojmu spokojenost zédkaznika, jedna z hlavnich tento termin
vymezuje nasledovné: ,, Spokojenost zdkaznika je souhrnem pocitii vyvolanych rozdilem

mezi jeho pozadavky a vnimanou realitou na trhu *“ (Nenadal, 2004, s. 63).

Jina definice popisuje spokojenost zakaznika jako ,, miru naplnéni ocekavani kupujiciho
ve vztahu k ocekavanym charakteristikam produktu a poskytnutym hodnotam. Pokud
produkt ocekavani nesplni, je kupujici nespokojen. Pokud vykon ocekdvani splni nebo

predci, je kupujici spokojen nebo dokonce nadsen “ (Kotler, 2007, s. 43).
Spokojenost mizeme rozdélit na tfi zékladni stavy:

e potéSeni zakaznika — vnimana skuteénost a poskytnuta hodnota ptesahuje
prvotni pfedstavy a oCekavani. Zakaznik je vice nez spokojen s tim, co ziskal,
a jeho pozadavky a oc¢ekavani byly piekonany,

e naprosta spokojenost zakaznika — je dana naprostou shodou mezi potfebami
a ocekdvanim a vnimanou skutecnosti. Zakaznik ma pocit, ze veSkeré
pozadavky byly zakoupenim a pouzivanim produktu uspokojeny,

e limitovana spokojenost — vnimana skute¢nost se neshoduje s ptavodnimi
pozadavky zakaznika. Zakaznik je jistym zpisobem spokojeny, avSak
spokojenost nedosahuje takové vyse jako ve dvou jiz zminénych situacich

(Nenadal, 2004).
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V dnes$ni dob¢ se jiz nejednd pouze o splnéni ocekdvani klientd, spokojenost uz je
zakaznikim malo. Firmy nepfetrzit¢ pfichdzeji o své spokojené zakazniky. Jelikoz
spokojeny zakaznik rad¢ji vyuzije konkurencni firmy, ktera jeho ocekavani naplni jeste
vice. Spolecnost proto musi zabezpecit spokojenost zakaznika na vyssi urovni nez

konkurenéni firmy (Kotler, 2003).

2.4 SWOT analyza

Definice podle Kotlera: ,, Vytah ze zjisteni internich a externich auditii, ktery upozornuje
na klicové silné a slabé stranky organizace, ale také na prilezitosti a hrozby, jimz firma

celi“ (Kotler, 2007, s. 97).

Moudry definuje SWOT analyzu takto: ,, SWOT analyza poskytuje ndstroj v podobé
komplexni metody kvalitativniho vyhodnoceni veskerych stranek fungovani organizace
(ziskové i neziskové) a jeji soucasné pozice. SWOT analyza je nedilnou soucdsti

marketingového rizeni organizace “ (Moudry, 2008, s. 56).

Jednd se o analyzu, kterd vede k urceni silnych (Strengths) a slabych (Weakness)
stranek firmy a k identifikaci ptilezitosti (Oportunities) a hrozeb (Threats). Jde o vystup

sekundarni analyzy a vstup pro primarni vyzkum (Kozel, Mynéifova a Svobodova,
2011).

Tab. 2: Grafické vyjadieni SWOT analyzy (Zdroj: Kozel, 2006, s. 39)

SILNE STRANKY (+): SLABE STRANKY (-):
* *

* *

* *

PRILEZITOSTI (+): HROZBY (-):

* *

* *

* *
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2.4.1 Silné a slabé stranky

Silné a slabé stranky se tykaji vnitini situace firmy. Hodnoti se zejména zdroje a jejich

vyuziti ¢i plnéni cilt firmy (Kozel, 2006).

Silné stranky:

e zavedeny produkt,

e postaveni na trhu,

e know-how,

e loajalita zamé&stnanct,

e vzdé¢lani zaméstnancta (www.braintools.cz, 2014-2016, [online]).

Slabé stranky:
e Spatna vnitini komunikace,
e vékovy prumér,
e nedostate¢né skoleni,

e nezastupitelnost lidi,

e nedostate¢na motivace (Www.braintools.cz, 20142016, [online]).

2.4.2 Prilezitosti a hrozby

PtileZitosti a hrozby plynou z vnéjSiho okoli (makroprostiedi, konkrétni trh), jez lemuje

konkrétni firmu a ovliviiuje ji pomoci nejriznégjsich faktort (Kozel, 2006).

Prilezitosti:

e nové trhy,

e 7ajiSténi dlouhodobé vérnosti zékaznik,
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e neustalé zkvalitiovani vyrobkii,
e nové technologie,

e dotacni programy (www.braintools.cz, 2014-2016, [online]).

Hrozby:

e kurzy mén,

e nutnost certifikaci,

e patenty konkurence,

e piistup k novym technologiim,

e zlepSeni nabidky konkurence (www.braintools.cz, 2014-2016, [online]).

Firma by si méla dat za cil odstraniovat své slabé stranky, udrzovat své silné stranky,
vyuzivat piilezitosti v okoli a odhalovat a poté eliminovat hrozby. Pouze takto
spole¢nost ziskad konkurenéni vyhodu nad ostatnimi. K tomu je vSak zapotiebi dostatek

kvalitnich informaci z firmy i z okolniho prostredi (Kozel, 2006).
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3 ANALYTICKA CAST PRACE

V této Casti bakalatské prace se budu snazit vyuzit ziskané poznatky z teoretické ¢asti
na konkrétni spolecnost. V prvni fadé pfedstavim firmu FPO s.r.o., jeji organizacni
strukturu a poté zpracovanim dotaznikl provedu analyzu aktualniho stavu spokojenosti

zakaznik.

3.1 Zakladni informace o spole¢nosti
Firma vznikla jiz v roce 1989 pod nazvem DoSoft a v roce 1996 konvertovala na firmu
FPO s.r.o.. Zakladatel obou spolecnosti byl Ing. Ivo DobiaSek. Mezi hlavni aktivity

podnikani patii distribuce a servis softwaru GORDIC, prodej vypocetni techniky,

bezdratové ptipojeni k internetu ¢i IT Skoleni.

FPO

FOCITACOVE BYSTEMY

Obr. 4: Logo firmy FPO s.r.o. (Zdroj: www.fpobk.cz, ©2016, [online])

Nazev spole¢nosti: FPO s.r.o.

IC: 25319931

Sidlo: Smetanova 299/4, 678 01 Blansko

Datum zapisu: 9. prosince 1996

Pravni forma: spolecnost s ru¢enim omezenym

Statutarni organ: jednatel

Zpusob jednani: jednatel zastupuje spole¢nost samostatné ve vSech vécech

Zakladni kapital: 900 000,— K¢ (www.justice.cz, ©2012-2015, [online])
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Piredmét podnikani: prodej vypocetni techniky v sidle firmy (CZC.cz partner)
sprava HW a SW vybaveni firem
servis PC nebo jeho sestaveni podle ptani zdkaznika
IT skoleni pro firmy, statni spravu a vetejnost
bezdratové pfipojeni k internetu pro domacnosti i firmy

distribuce a servis softwaru GORDIC pro statni spravu a

samospravu
informacni systém QI pro komer¢ni organizace

tvorba a sprava webovych stranek (www.fpobk.cz, ©2016,

[online]).

3.2  Historie spolecnosti

Spolec¢nost FPO s.r.0. existuje na ¢eském trhu vice nez 15 let, proto je dilezité popsat
jeji historii alespoii v jednotlivych datech.

1989 — vznik firmy DoSoft - sluzby uzivatelim vypocetni techniky

1990 — vyvoj ekonomického software

1991 — analyticka ¢innost pro rozséhlé IS

1993 — ziskani vétSinového postaveni na okrese Blansko v ramci ekonomickych uloh

obci a mést
1994 — vyvoj aplikaci na bazi SQL databazovych stroju
1996 — komplexni sluzby uzivatelim — dodavky HW a SW
1997 — konverze na FPO s.r.o.

1999 — ziskani pozice distributor GORDIC pro Moravu
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2000 — zah4jeni implementace integrovaného systému GINIS
2001 — otevieni nové prodejny vypocetni techniky v centru Blanska
2003 — rozvoj implementace GINIS uradt mést

2004 — implementace platového systému GINIS

2005 — zahajeni projektu poskytovani internetu

2005 — rekonstrukce objektu sidla firmy

2006 — rozvoj hromadnych Skoleni, ztizeni mobilni ucebny
2006 — zahajeni prodeje pocitachi COMFOR

2007 — desaté vyroci vzniku FPO s.r.0.

2008 — dokonceni projektu vzdélavani pracovnikt

2009 — zah4jeni Cinnosti v oblasti cestovniho ruchu

2010 — prodej informacéniho systému QI

2013 — partneti firmy CZC.cz (www.fpobk.cz, ©2016, [online]).

3.3 Organizaéni struktura

V cele firmy FPO s. r. o. stoji vykonny feditel Ing. Ivo Dobiasek, ktery ma veskeré
jednatelské pravomoci vici tietim osobam i uvniti spolec¢nosti. Firma zaméstnava okolo
30 zaméstnanct a kazdy z nich ma kvalifikaci pro vykondni své prace. Spolecnost se
¢leni na osm Usekll. Jedna se o usek marketingu a obchodu, provozné ekonomicky,
objektl, cestovniho ruchu, distribu¢niho kandlu, vyvoje, sluzeb a tusek prodejny

a internetu.

Usek marketingu a obchodu patii mezi nejdileZitéjsi sou¢asti spole¢nosti. V oblasti
marketingu jde pfedevSsim o komunikaci smérem k existujicim a potencialnim
zékazniklim, prezentaci spole¢nosti a jejich produkt, informovani o aktivitach
a poskytovanych sluzbach. Obchodni aktivity sméfuji od vypracovani nabidek

a predbéZznych vyjednavani k pfipravé smluv a pfijimani objednavek. V piimé
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navaznosti se zabezpecuje sledovani priibéhu jednotlivych obchodnich ptipada, ptiprava
podkladu k fakturaci, sledovani pohledavek a feSeni reklamaci. Tento usek propojuje

vSechny sekce firmy.

Usek provozné ekonomicky zabezpecCuje zpracovani rozpoctl, tvorbu cen, ucetnictvi
a dang, vytvareni faktur a statistik, vedeni pokladny a registru smluv a veskeré provozni
¢innosti, coz jsou napiiklad opravy a sprava majetku nebo zasobovani ¢i uklid prostor

firmy.

Usek objekti se stard o pronjem a spravu staveb a pozemki ve vlastnictvi firmy FPO
s.r.0.. Spolecnost méa ve vlastnictvi mimo jiné prodejnu vypocetni techniky CZC.cz
a nad ni umisténou plochu s kancelafemi nebo wellness centrum Olberg urceny

k celosezonnimu rekrea¢nimu vyuZziti.

Usek cestovniho ruchu je novou podnikatelskou oblasti firmy a znaéi potenciondlni
rozvoj Vtéto oblasti. Firma se nyni zaméfuje na puj¢ovnu sportovnich potieb
a provozovani wellness centra Olberg. Vlastni a spravuje také internetovy portal
www.kamvblansku.cz, kde jsou zvetfejnény rtzné tipy na vylety a dal$i volnocasové

aktivity.

Usek distribuéniho kanalu zabezpeluje propojeni v celorepublikové siti GORDIC,

centralni administrativni prace v ramci organizace.

Usek vyvoje se zaméfuje na vyvoj, zlepSeni a inovaci softwaru spole¢nosti GORDIC

spol. sr.o..

Usek sluZeb zabezpeGuje servisni prace k distribuovanému softwaru spole¢nosti
GORDIC spol. sr.0., prodej a instalaci nového softwaru, jeho aktualizace, konzultace,

poradenstvi a také jako doplnujici ¢innost prodej hardwaru.
Usek prodejny a internetu zajistuje prodej vypocetni techniky a spotiebniho

materidlu, ale také servis k SW a HW. Dale se tento tUsek orientuje na poskytovani

internetového pripojeni v lokalitach okresu Blansku (www.fpobk.cz, ©2016, [online]).
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Obr. 5: Organiza¢ni schéma FPO s.r.0. (Zdroj: Vlastni zpracovani)

3.4  Sluzby a produkty spole¢nosti

Mezi hlavni pfedméty podnikani firmy FPO s.r.0. patii distribuce softwaru GINIS od
spolecnosti GORDIC, prodej vypocetni techniky v partnerské prodejné CZC.cz,

poskytovani bezdratového internetu a Skoleni. Kazdou oblast si nyni rozebereme.
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3.4.1 GORDIC

Spolecnost GORDIC spol. s r.o. je pfednim ceskym tvliircem a dodavatelem
informacnich systémi. Firma se specializuje na tvorbu a dodavky softwaru vcetné

komplexni uzivatelské podpory pro oblast statni spravy, samospravy a bankovnictvi.

Pro firmu FPO s.r.0. je spoluprace se spole¢nosti GORDIC dulezita z davodu distribuce
jejich informac¢niho systému GINIS. Informacéni systém GINIS je nejrozsifenéjSim
informacnim systémem ve veifejné spraveé. Jednd se o komplexni software, ktery
jednoduse provaze jednotlivé agendy a zajisti snadny obéh dokumentti. Software GINIS
funguje jako systémova podpora strategického rozhodovani a fizeni organizace.
Komplexné fesi spravu a usnadiiuje planovani rozpoétu i vedeni uetnictvi. Rizeni
informacnich tokdl v organizaci je technicky realizovano pomoci centralni databaze.
Pracovnici FPO s.r.o0. se tak mohou ze svého notebooku do databdze ptihlasit a podle
prani zakaznika zptistupiiovat moduly a provadét servis. Firma FPO s.r.o. nabizi GINIS
Express pro malé obce a organizace a GINIS Standard pro mésta a velké organizace

(www.fpobk.cz, ©2016, [online]).

3.4.2 Skoleni

Mezi daldi sluzby, které poskytuje spoleénost FPO s.r.o., se fadi $koleni. Skoleni jsou
realizovéana piimo v budové¢ firmy v Blansku nebo na pracovisti zékaznika. Nové¢ firma
pro zakazniky pfipravila moZznost vyuziti mobilni ucebny s kapacitou deseti notebooki.

Zakaznici si mohou vybrat ze tii zakladnich kurza.

3.4.2.1 Skoleni ekonomického systému GORDIC

Kurzy jsou wurceny hlavné wuZivatelim 2z oblasti statni spravy, samospravy
a bankovnictvi. Skoleni aplikaci GORDIC miize byt realizovano ve tfech wirovnich.
Prvni uroven je pro nové uZivatele a zacateniky, kde se Skoli Uplné zéklady. Druha
urovenl je pro mirné pokrocCilé uzivatele a tyka se vyuky pokrocilejSich funkeci.

Zavérecna uroven se zabyva metodikou (www.fpobk.cz, ©2016, [online]).

38



3.4.2.2 ICT Skoleni
Tato $koleni jsou zaméfena na vzdélavani zaméstnanct firem i pro zdjemce z vetejnosti.
Kurzy jsou vsak ptfinosem i pro pracovniky z oblasti vefejné spravy. Firma nabizi tyto
kurzy.

e Zakladni pilire uspésné sekretarky — pro mirn¢ pokrocilg,

e Zakladni piliFe ispéSného manaZera — pro pokrocilé,

e Internet v mali¢ku — pro zacate¢niky,

e Moje stranky — moje tvar (www.fpobk.cz, ©2016, [online]).

3.4.2.3 Akademie mzdové uicetni a HR managementu

Tato Skoleni se déli na tfi kurzy.

e Akademie mzdové ucetni I — souhrnny vyklad legislativy a souvislosti

Z praxe — ucastnici ziskaji znalosti legislativy potfebné pro praci mzdové ucetni,

e Akademie mzdové ucetni Il — z praxe - kurz je zaméfen na oblast prace

mzdové ucetni, hlavné na aplikaci legislativy do praxe,

e Akademie HR managementu — skoleni pro personalisty (www.fpobk.cz,
©2016, [online]).
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3.4.3 Bezdratovy internet

Firma FPO s.r.o. také nabizi bezdratové internetové pfipojeni po téméf celém Uzemi
okresu Blansko. K dispozici jsou zakaznikiim tii varianty piipojeni. Zakladni volbou
internetového piipojeni je Sympatak, ktery ma rychlost az 10 Mbit, a je tak vhodny pro
nenaro¢né uzivatele. Druhou moznosti je internet s nazvem Svist'dk, jenz jede rychlosti
az 14 Mbit. Ten je idedlni pro ty, ktefi potiebuji pfipojit vice zafizeni. Tteti variantou je
Raket’dk s rychlosti az 18 Mbit, ktery slouzi pro uzivatele, co radi sleduji videa v HD
kvalité. Firma FPO také nabizi moznost zakazniklim zakoupit wifi router, ktery nastavi,

a zarucuje u n¢j servis zdarma (www.fpobk.cz, ©2016, [online]).

3.4.4 Prodejna vypocetni techniky FPO — CZC.cz partner

Prodejna spole¢nosti FPO s.r.o. se stala partnerem a vydejnim mistem internetového
obchodu s pocitaci a elektronikou CZC.cz. Firma zde nabizi prodej veskeré vypocetni
techniky a spotfebniho materidlu. Dale firma poskytuje sluzby jako je diagnostika
a servis pocitacl, sestaveni pocita¢li na zakazku, CiSténi pocitacli nebo zalohovani
dalezitych dat. Na veSkeré zboZzi je nabizeno prodlouzeni zaruky ¢i pojisténi proti
odcizeni a poskozeni. V neposledni fad¢ firma zakaznikiim nabizi moznost kopirovani
a tisku dokumentti a pfistup k internetu pifimo na prodejné¢ (www.fpobk.cz, ©2016,

[online]).

Obr. 6: Prodejna Blansko (Zdroj: www.fpo.cz, ©2016, [online])
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3.5  Vlastni vyzkum

Uroveti spokojenosti zakaznikd firmy FPO s.r.o. jsem zjistoval pomoci dotaznikového
Setfeni. Vypracovany dotaznik jsem posilal pfimo zakaznikiim firmy. Kontakty na svoje
zakazniky mi poskytla pfimo firma. Dotaznik byl vytvofeny online a celkem obsahuje
25 otazek, avSak ne kazdy respondent musel nutné odpovidat na vSechny. Nékteré
otazky na sebe rtizn¢ navazuji a respondent na né¢ odpovida v zavislosti na pfedchozi
otazku. Dotaznik obsahuje pievazné uzaviené otazky, nicméné v nékolika piipadech
byla moznost volné odpovédi, kdy respondent, ktery se neztotoznoval s zadnou
nabizenou odpovédi, mohl napsat odpovéd vlastni. Pii zjiSténi spokojenosti
respondentll jsem pouzil postojové skdly. Vyzkumné Setieni bylo zcela anonymni

a respondenti na né&j odpovidali dobrovolné.

Jak jiz bylo zminéno, respondenti byli pouze zékaznici firmy FPO s.r.o.. Jednalo se jen
o zaméstnance obci ¢i mést, ktefi pracuji s produkty od firmy GORDIC a tyto produkty
jim dodava firma FPO s.r.o.. Odkaz na online dotaznik jsem odeslal pomoci e-mailu
celkem 263 potencionalnim respondentim. Ve 13 ptipadech jsem obdrzel zpétnou
zpravu o tom, ze e-mail nelze dorucit. Na dotaznik celkem odpoveédélo 70 respondent.

Celkova navratnost tedy ¢ini 28%.

3.6 Vysledky vyzkumu
V prvni otazce jsem zjistoval, s jakym produktem respondenti pracuji. Tato otazka je

pfimo zamé&fend na cilovou skupinu, jelikoZ s témito programy pracuji zejména

zamestnanci obci a mést.
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Jakou produktovou fadu GINIS pouzivate?

u GINIS Express (dffve fada WIN)
m GINIS Standard

Graf 1: Jakou produktovou fadu GINIS pouzivate? (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Na tuto otazku odpovédélo 70 respondentd. Odpoveéd’ GINIS Express (drive Fada WIN)
zvolilo celkem 28 dotazovanych, coz je 40 %, GINIS Standard odpovédélo 42
respondenttl a to odpovida 60 %.

Druhé otazka ma dvé €asti. Prvni ¢ast je pro uzivatele GINIS Express (dfive fada WIN),

druha ¢ast je pro uzivatele GINIS Standard.

Kolik modulli pouzivate?

ml1-3
m4-6

m 7 avice

Graf 2: Kolik modulti pouzivate? (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Na tuto otazku odpovédéli ti, ktefi v predchozi otazce zvolili moznost GINIS Express
(diive fada WIN). Jde tedy o 28 respondenti. Odpoveéd’ 1-3 si vybralo 5 dotazovanych
a to je rovno 18 %. Moznost 4-6 zvolilo nejvice respondentii, konkrétné 13,
v procentudlnim vyjadreni 46%. Zbylych 10 dotazovanych odpovédélo 7 a vice, coz je

36 %.

Na druhou ¢ést otazky odpovidali respondenti, ktefi v ivodni otazce odpovédeli GINIS

Standard. Jedna se o0 42 dotazovanych. Respondenti mohli zvolit vice moZnosti.

Jakou oblast pouzivate?

35

30

25

20

15

10

Ekonomika Mzdy Spisové sluZba Registry (registr
obyvatel, matrika)

Graf 3: Jakou oblast pouzivate? (Zdroj: Vlastni zpracovani)

V této otazce jsem zjistil, Ze oblast Ekonomika pouziva 32 respondentt, Mzdy 15

dotazovanych, oblast Spisovd sluzba 29 respondenti a Registry 23 dotazovanych.

Na nasledujici otazku odpovidalo opét vSech 70 respondentt. Zde jsem se ptal, jak

dlouhou praxi s produktem maji.
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Jak dlouho s produktem pracujete?

m 0-3 roky
H4-7 let
m 8 let a vice

Graf 4: Jak dlouho s produktem pracujete? (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Odpoveéd 0-3 roky oznacilo 11 zakaznikd, coz je 16 %. Dalsich 14 dotazovanych
s produktem pracuje 4—7 let, v procentualnim vyjadieni 20 %. Nejvice, 45 respondentu,

pracuje s produktem 8 let a vice a to je rovno 64 %.

V dalsi otdzce jsem se respondentl tdzal, zdali spolupracuji s firmou FPO s.r.o. jinak

nez v souvislosti s produkty GORDIC. Dotazovani mohli vybrat vice moznosti.

Spolupracujete s firmou FPO s.r.0. jinak nez
v souvislosti s produkty GORDIC?
50 - 43
40 -
30 - 25
20 -+
5 6
10 2
0
Ano, internet  Ano, ndkup  Ano, Skolenf Ne Ostatni
spotiebniho
materidlu

Graf 5: Spolupracujete s firmou FPO s.r.o0. jinak nez v souvislosti s produkty GORDIC? (Zdroj: Vlastni
zpracovani)

44



Nejvice spolupracuji s firmou FPO s.r.0. respondenti v rdmci Skoleni, kdy tuto moznost
zvolilo 43 respondenttli. Firma FPO s.r.0. poskytuje internet 5 respondentim a moznosti
nakupu spotfebniho materialu vyuziva 6 dotazovanych. S firmou FPO s.r.o. jinak
nespolupracuje 25 respondentti. Moznost Ostatni zvolili 2 dotazovani, z toho jeden

odpoveédeél Nevim a druhy GINIS Express - Mzdy a personalistika.

V nésledujici otdzce jsem se ptal na pouzivani konkurenc¢niho softwaru.

Vyuzivate konkurencni software?

mAno

Graf 6: Vyuzivate konkuren¢ni software? (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Na tuto otazku odpovédélo 58 respondentd Ne, coz ¢ini 83 %. Moznost Ano uvedlo 12

dotazovanych a jde tedy o 17 %.

Na naslednou otazku odpovidali pouze ti, kteti v predeslé otdzce odpovédeli Ano.

Respondentt proto bylo celkem 12.
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V jakém poméru k produkttiim GORDIC
konkurencni software vyuzivate?

mDo25%

m 25 %50 %

50 %75 %
75 % a vice

Graf 7: V jakém poméru k produktim GORDIC konkurencni software vyuzivate? (Zdroj: Vlastni
zpracovani)

Do 25 % konkuren¢niho softwaru v poméru k produktim GORDIC vyuziva 7
dotazovanych a to je 58 %. Zbylych 5 respondentli vyuzivé konkurenéni software mezi

25 % a 50 %. Moznosti 50 %75 % a 75 % a vice neoznacil Zadny z dotazovanych.

Na nasledujici otazku opét odpovidali vSichni respondenti, ktefi se zucastnili vyzkumu.
V této otazce jsem se dotazoval na spokojenost zdkaznikl s uzivatelskou privetivosti

produktti firmy GORDIC.

Jak hodnotite uzivatelskou privétivost
produktl firmy GORDIC?

m Spokojen/a (logické, intuitivn(
oviddénl)

m Spi3e spokojen/a (oviadéni
intuitivni, ale sloZité)

u Nelze hodnotit

SpiSe nespokojen/a (sloité
ovlddanl, ale orientuji se v

produktech)
® Nespokojen/a (sloZité,

nelogické oviddéni)

Graf 8: Jak hodnotite uzivatelskou piivétivost produkti firmy GORDIC? (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Z grafu je patrné, ze S uzivatelskou piivétivosti produkt firmy GORDIC je spokojeno
25 respondentt, neboli 36 %, SpiSe spokojeno je 37 dotazovanych, coz ¢ini 53 %.
Moznost Nelze hodnotit si vybrali 3 respondenti a to jsou 4 %. SpiSe nespokojeno je
5 respondentl, v procentualnim vyjadieni je to 7 %. Odpoveéd Nespokojen/a nezvolil

zadny z dotazovanych.

Dalsi otazka, kterou jsem respondentiim polozil, se tykala hodnoceni grafické podoby

produkti GORDIC.

Jak hodnotite grafickou podobu produkti
GORDIC?

4% 3%

m Spokojen/a

m Spie spokojen/a

i Nelze hodnotit
SpfSe nespokojen/a

m Nespokojen/a

Graf 9: Jak hodnotite grafickou podobu produktit GORDIC? (Zdroj: Vlastni zpracovani)

S grafickou podobou produktd GORDIC je spokojeno 16 dotazovanych a to je 23 %.
Moznost Spise spokojen/a zvolilo 49 dotazovanych a to se rovna 70 %. Respondenti,
ktefi vybrali odpovéd’ Nelze hodnotit, byli 3 neboli 4 %. Spise nespokojeni byli

2 dotazovani, coZ jsou 3 % a moznost Nepokojen/a neoznacil zadny respondent.

V nasledujici otdzce zjiStuji, jak zdkaznici firmy FPO s.r.o. reaguji na zmény

v produktech GORDIC.
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Jak reagujete na zmény v produktech
GORDIC?

9% 1% 3%

B Uvitdm zmény
¥ Zménam se nebranim
= Nevim

Zmé&nam se branim

H Odmftdm zmény

Graf 10: Jak reagujete na zmény v produktech GORDIC? (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Zmény by uvitali pouze 2 respondenti, coz jsou 3 %. Zménam se nebrani
48 dotazovanych, v procentudlnim vyjadieni to je 68 %. Odpovéd Nevim oznacilo
13 respondentt, tedy 19 %. Zménam se brani 6 dotazovanych, neboli 9 %

a 1 respondent zmény odmita.

V dalsi otazce jsem se ptal, zdali se zdkaznici firmy FPO s.r.o. Gcastni Skoleni

o produktech GORDIC, kter¢ firma potada.

Uéastnite se $koleni o produktech GORDIC
poradanych firmou FPO s.r.0.?

H Ano, 12kr4t a vice roéné
B Ano, 7-11krét rotn&

M Ano, 3—-6krét rotné

m Ano, 1-2krét ro¢né

H Ne, ddvdm pfednost konkurenci

H Ne, nelitastnim se Z4dného
Skolenf

Graf 11: Utastnite se $koleni o produktech GORDIC pofadanych firmou FPO s.r.0.? (Zdroj: Vlastni
zpracovani)
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Firma FPO s.r.0. pofada dvé skoleni kazdy mésic v roce. Nejvice respondentil se Skoleni
o produktech GORDIC ucastni jedenkrat az dvakrat ro¢n¢, tedy minimalné jednou za
rok. Jde konkrétné o 48 dotazovanych a to je 69 % ucastniki dotaznikového Setfeni.
Vice, 3—6krat ro¢né, se ucastni 7 % respondentli, celkem tedy 5. MozZnosti 7-11krdt
a 12krat a vice neoznacil zadny z dotazovanych. Konkurenci davaji prednost 3 %
respondenti, konkrétné& jde o 2 zakazniky. Zadného 8koleni se neGlastni

15 dotazovanych, coz je 21 %.

Na nésledujici dvé otazky odpovidali pouze ti zdkaznici, ktefi se Uc€astni Skoleni
o produktech GORDIC, které pofada firma FPO s.r.o.. Z ptedchozi otazky vyplynulo,
ze se Skoleni tcastni celkem 53 respondentd. V prvni otazce zjist'uji, jak jsou zékaznici

spokojeni s pfipravenosti pracovnika firmy FPO s.r.o. na $koleni.

Jste spokojen/a s pripravenosti pracovnikt
firmy FPO s.r.o. na skoleni?

2% 2%

m Spokojen/a
u Spf$e spokojen/a
© Nevim
SpfSe nespokojen/a

m Nespokojen/a

Graf 12: Jste spokojen/a s pfipravenosti pracovniki firmy FPO s.r.o. na Skoleni? (Zdroj: Vlastni
zpracovani)

Z uvedenych vysledki vyplyva, Zze s pripravenosti pracovnikli je spokojeno 43 %
zékazniki, coz je 23 respondentd. Spise spokojeno je nejvice dotazovanych, konkrétné
53 % a to je 28 zakaznikd. MoZnost Nevim oznacil jeden respondent stejn¢ tak jako

odpoved’ Spise nespokojen/a. Nespokojen neni ani jeden z dotazovanych.
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Ve druhé otdzce zkoumdm spokojenost zdkaznikll s vystupovanim pracovnikii firmy

FPO s.r.0. na skoleni.

Jste spokojen/a s vystupovanim pracovnika
firmy FPO s.r.o. na skoleni?

m Spokojen/a
m SpiSe spokojen/a
= Nevim
Spi%e nespokojen/a

m Nespokojen/a

Graf 13: Jste spokojen/a s vystupovanim pracovnikii firmy FPO s.r.o. na Skoleni? (Zdroj: Vlastni
zpracovani)

Z mého vyzkumu vyplynulo, ze 62 % respondenti je spokojeno s vystupovanim
pracovnikl na Skoleni. Jedna se o 33 zdkaznikid. Zbylych 38 % dotazovanych je spise
spokojeno. Konkrétné jde o 20 =zakazniki. Ostatni odpovédi neoznacil zadny

z respondenti.

Na dalsi otazku odpovidalo opét vSech 70 respondentl. Zde jsem zjist'oval, jak Casto

zakaznici kontaktuji pracovniky firmy FPO s.r.o..

Jak €asto kontaktujete pracovniky firmy FPO

s.r.o.?

4% m Né&kolikrat za mésic

6%
m Jedenkrat za mésic

m Jedenkrét za 3 mésice
m Jedenkrat za 6 mésici
o Jedenkrit na 12 mé&sich

m Nekontaktuji pracovniky
firmy FPO s.r.o.

Graf 14: Jak &asto kontaktujete pracovniky firmy FPO s.r.0.? (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Na grafu vidime, ze 27 % dotazovanych kontaktuje pracovniky nékolikrat mésicné,
jedna se o 19 zékaznikli. Nejvice, 36 % zékaznikl, kontaktuje pracovniky jednou za
mésic. Konkrétné jde o 25 dotazovanych. Moznost Jedenkrat za 3 mésice zvolilo 17 %
zékaznikli, coz je 12 dotazovanych. Jednou za pual roku kontaktuji pracovniky
4 zakaznici a to je 6 %. Jedenkrat za rok kontaktuji pracovniky firmy FPO s.r.o. 4 %
dotazovanych, tedy 3 zakaznici. Zbylych 10 % respondentt pracovniky firmy FPO s.r.o.
nekontaktuje.

Nasledujici dvé otazky vyplinovali pouze zakaznici, ktefi kontaktuji pracovniky firmy
FPO s.r.o. alespon jedenkrat rocné. Na tyto otazky tedy odpovidalo 63 respondenti.
V prvni otazce jsem se ptal, z jakého divodu pracovniky firmy FPO s.r.o. kontaktuji.

Respondenti mohli oznacit vice moznosti.

Z jakého divodu kontaktujete pracovniky
firmy FPO s.r.0.?
40 -~ 24
35 -
30 -+
25 -
20 -
15 -
10 -

5 - P — i
o T T T 1
Nejasnost v Aktualizace Zména grafické Ostatni
produktech  produktii GORDIC podoby produktd

GORDIC GORDIC

Graf 15: Z jakého divodu kontaktujete pracovniky firmy FPO s.r.0.? (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Nejvice, 38 dotazovanych, oznacilo divod kontaktu aktualizace produkti GORDIC.
Témeét polovina respondentii uvedla, ze kontaktuji pracovniky firmy FPO s.r.o. kvili
nejasnostem v produktech GORDIC. Osm zakazniki oznacilo moznost Ostatni, kde
napsali, Ze diivodem jejich kontaktu s pracovniky firmy jsou problémy s nastavenim,
ucetni uzaverky a individualni konzultace. Zménu grafické podoby produkti GORDIC

neoznacil Zadny z dotazovanych zakaznikd.
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Ve druhé otazce jsem se tazal, jaky zplsob komunikace s pracovnikem firmy

upiednostiuji.

Jaky zptisob kontaktu s pracovnikem firmy
FPO s.r.0. preferujete?
3%

m Osobni
u Telefonicky
m E-mailem

Ostatnf

Graf 16: Jaky zpisob kontaktu s pracovnikem firmy FPO s.r.0. preferujete? (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Takika polovina zakaznik preferuje kontakt po telefonu. Ttetina respondenti dava
prednost osobni komunikaci. E-mailem nejrad€ji komunikuje 11 zakaznikd, coz je
17 %. Zbyli dva respondenti oznacili odpovéd’ Ostatni a uvedli, Ze voli zptisob kontaktu

podle aktualni potieby.

Na nasledujici otazku opét odpovidalo vSech 70 respondentl. V ni jsem zjistoval, zda

by zakaznici pfivitali podporu pomoci komunika¢niho kandlu helpdesk.

Uvital/a byste podporu formou helpdesk na
internetovych strankach firmy FPO s.r.0.?

= Ano
¥ Ne
m Nevim

Graf 17: Uvital/a byste podporu formou helpdesk na internetovych strankach firmy FPO s.r.o.
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Helpdesk by podle vysledku vyzkumu uvitalo 39 % zakaznikd, tedy 27. S jeho zfizenim
naopak nesouhlasi 20 % respondenttl, coz je 14 zakazniki. Moznost Nevim oznalilo

41 % dotazovanych.

V dalsi otazce jsem se zakaznikd firmy FPO s.r.o. ptal, zda by uvitali napovédu
a odpovédi na nejcastéj$i dotazy, které by byly umistény na internetovych strankach

firmy.

Uvital/a byste na internetovych strankach
firmy FPO s.r.o. napovédu a odpovédi na
nejcastéjsi dotazy?

= Ano
m Ne
= Nevim

Graf 18: Uvital/a byste na internetovych strankach firmy FPO s.r.o. napovédu a odpovédi na nejcastéjsi
dotazy? (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Vétsina respondentl by tuto moznost ptivitala. Jedna se konkrétné o 77 % a to je
54 zakaznikt. Naopak negativni postoj ma 16 % dotazovanych, coz je 11 zakaznikd.

Odpoveéd Nevim zvolilo zbylych 7 % respondentt.

Dale jsem se dotazoval piimo na spokojenost zakaznikl s riznymi aspekty firmy. Ptal
jsem se na spokojnost se servisni podporou pracovnikd firmy FPO s.r.o., na
prezentovani informaci o produktech GORDIC a na profesionalitu pracovnikd firmy

FPO s.r.o..
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Jste spokojen/a se soucasnou servisni
podporou pracovnikt firmy FPO s.r.0.?

2%
7%

mAno

u Spi$e ano

i Nevim
SpiSe ne

u Ne

Graf 19: Jste spokojen/a se soucasnou servisni podporou pracovnikt firmy FPO s.r.0.? (Zdroj: Vlastni
zpracovani)

V této otazce odpoveédélo Ano 31 % dotazovanych, neboli 22 zdkaznikl. Spise ano
oznacilo jako svoji odpovéd’ 44 % respondentl, tedy 31 zdkaznikd. Odpoveéd Nevim
zvolilo 16 % dotazovanych a to odpovidd 11 zdkaznikiim. SpiSe nespokojeno je 7 %
respondentli a nespokojeny jsou 2 % zakaznikl. To znamena, ze Spise ne odpovédélo

5 dotazovanych zakaznikti a Ne 1 zakaznik.

Jste spokojen/a s prezentovanim informaci o
produktech GORDIC od pracovnikul firmy
FPO s.r.0.?

m Spokojen/a
m SpfSe spokojen/a
1 Nevim
Spf¥e nespokojen/a
= Nespokojen/a

Graf 20: Jste spokojen/a s prezentovanim informaci o produktech GORDIC od pracovniki firmy FPO
s.1.0.? (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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S prezentovanim informaci od pracovnikd firmy FPO s.r.o. je spokojeno 27 %
respondentll a 44 % zakaznikl je spiSe spokojeno. Spokojeno je tedy 19 zakaznikil
a spiSe spokojeno 31. Moznost Nevim zvolilo 19 % dotazovanych, tedy 13 zakazniki.
SpiSe nespokojeno je 7 % zéakaznikli a nespokojena jsou 3 % respondentil. Znamena to,

ze odpoved’ Spise nespokojen/a a Nespokojen/a oznacilo 5 respektive 2 zakaznici.

Jste spokojen/a s profesionalitou pracovnikti
firmy FPO s.r.0.?

2%

m Spokojen/a
m Spf§ spokojen/a
= Nevim
Spf¥e nespokojen/a
m Nespokojen/a

Graf 21: Jste spokojen/a s profesionalitou pracovnikt firmy FPO s.r.0.? (Zdroj: Vlastni zpracovani)

S profesionalitou pracovniki firmy FPO s.r.o. je spokojeno 47 % a spiSe spokojeno
37 % respondentii. Odpovéd” Spokojen/a oznacilo 33 zakazniki a SpiSe spokojen/a
vybralo 26 zékaznikl. MoZnost Nevim oznalilo 14 % respondenttl, tedy 10 zédkaznikd.
Spise nespokojen je 1 zakaznik, to odpovida 2 %. Odpoveéd Nespokojen/a neoznadil

zadny z dotazovanych.

V nésledujici otdzce méli dotazovani za tkol ohodnotit firmu FPO s.r.o. stupnici, ktera
se bézné vyuziva ve Skolském prostfedi. To znamena, Ze ¢islo 1 odpovida slovnimu
hodnoceni vyborny, ¢islo 2 znamena chvalitebny, ¢islo 3 dobry, Cislo 4 a Ccislo

5 zastupuji slova dostatecny a nedostatecny.
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spokojen/a?
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Graf 22: Na zakladé¢ Vasi zkuSenosti se sluzbami firmy FPO s.r.o., jste s firmou FPO s.r.o. celkové

spokojen/a? (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Firma FPO s.r.o. od svych zdkazniki nedostala hor§i hodnoceni nez 3. Zakaznici

odpovidali v poctu 22 pro ¢islo 1, coz je 32 %, ¢islem 2 ohodnotilo firmu 31 zakaznik,

tedy 44 % a ¢islem 3 hodnoti firmu 7 zékaznikt, neboli 24 %.

V dal§i otdzce jsem pouzil metodu NPS, kterou jsem definoval v teoretické cCasti

Vv kapitole 2.1.5 Net Promoter Score. Zde jsem se zdkaznikl ptal, zda by doporucili

firmu FPO s.r.0. svym znamym a prateltim.

Doporucil/a byste firmu FPO s.r.0. svym
zndmym a pratelim?

[EN
Vo]

20 -
14
15 -
10
10 - 7
2 4 4

5 3 2 2
0

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Graf 23: Doporucil/a byste firmu FPO s.r.o. svym znamym a ptatelim? (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Pocet kritikli v této otazce je 25. V tomto Cisle jsou zahrnuti zakaznici, kteti odpovédéli
v rozmezi 1-6. Pasivnich jedinci je celkem 16. Jedna se o zakazniky, ktefi zvolili
moznost 7 a 8. Pocet piiznivcl firmy ¢ini 29 jedinc. NPS firmy FPO s.r.0. se rovna

5,7.

Pokud nastroj NPS vypocitame na jednotlivé obce s rozsifenou plsobnosti, zjistime, ze
NPS index pro Blansko je -14,8, pro Boskovice 4 a pro Vyskov 50. Nejvice by tedy

doporucili firmu FPO s.r.o0. zédkaznici, kteti spadaji pod Vyskov.

Zamg¢iime-li se na vypocet NPS podle pohlavi, zjistime, ze vysledny index NPS u Zen
se rovnd 12, zatimco u muzi je index NPS roven -20. Z toho mizeme vyvodit vetsi

loajalitu zen k firmé FPO s.r.o..

Dalsi kritérium, podle kterého budeme hodnotit loajalitu zédkaznikli firmy FPO s.r.o.,
bude délka spoluprace s firmou. Zékaznici spolupracujici s firmou FPO s.r.o. nejdéle
3 roky maji vysledny index NPS 10. Vysledny index NPS u respondentd, ktefi vyuzivaji
sluzby firmy FPO s.r.o. 4-7 let, je roven 18. Nejméné loajalni jsou zakaznici

spolupracujici vice nez 8 let, kdy jejich vysledny index NPS ¢ini -18.

Loajalitu zékaznikid, ktefi se neucastni zadného sSkoleni o produktech GORDIC,
povazuji za velmi nizkou. Hodnota vysledného indexu NPS je -33. Absolutn¢ neloajalni
jsou zakaznici, ktefi se ucastni $koleni o produktech GORDIC u konkurence. Zadny
zZ téchto zékaznikd by firmu nedoporucil a proto vysledny index NPS je -100, jedna se
v§ak o 2 respondenty, viz Graf 11. Vysledny index NPS u zakaznikd, jez se ucastni
Skoleni o produktech GORDIC potadanych firmou FPO s.r.o., je 21. Z vysledkl je
patrné, Ze by se firma FPO s.r.o. méla zaméfit na motivaci svych zakaznika k ucasti na

Skoleni.

Pokud se budeme orientovat na zakazniky, ktefi nekontaktuji pracovniky firmy FPO
s.r.0., zjistime, ze index NPS je 0. Respondenti kontaktujici pracovniky firmy
minimaln¢ jedenkrat za 3 mésice maji vysledny index NPS -36. Zakaznici, ktefi

kontaktuji pracovniky firmy pravidelné kazdy mésic, maji index NPS 8.
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V dalsi otazce jsem se zdkaznikii tdzal na lokalitu, ve které se jejich obec ¢i mésto

nachazi.

Pod jakou obec s rozsSifenou plisobnosti
spadate?

10%

m Blansko

= Boskovice

= Vy$kov
Ostatnf

Graf 24: Pod jakou obec s rozsifenou pusobnosti spadate? (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Nejvice zakazniki spada pod obec s rozSifenou pusobnosti Blansko, konkrétné jde
0 39 %, tedy 27 zakaznikd. Pod Boskovice spada 25 zakazniki, coz je 37 %. Vyskov je
obec s rozsifenou pusobnosti pro 10 dotazovanych, neboli 14 %. Volbu Ostatni zvolilo

10 % respondentd a uvedli, ze spadaji pod Kuiim, TisSnov, Krométiz a Bucovice.

V posledni otdzce jsem zjist'oval, jakého je respondent pohlavi.

Pohlavi

u MuZ
m Zena

Graf 25: Pohlavi (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Tento dotaznik vyplnilo celkem 60 zen, coZ je 86 %. Muzii odpovédélo 10 a to se rovna

14 %.
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3.7 SWOT analyza

Ve SWOT analyze zjistime silné a slabé stranky firmy a také piilezitosti a hrozby,

kterym firma celi. Kazdou ¢ast si samostatné rozebereme.
3.7.1 Silné stranky

Jednou z nejsilngjSich stranek firmy FPO je kvalifikace pracovnikii. Pracovnici jsou
pravideln¢ Skoleni, a tim se zvySuje jejich kvalifikace. Jako ptiklad mtizu uvést skoleni

pocitacové gramotnosti, ktera probiha podle norem ECDL.

Firma pracuje se zakaznickou evidenci, ve které eviduje soucasné i potenciondlni

zakazniky.

Jelikoz firma podnika v oboru informacnich technologii, je samoziejmosti vyuziti
nejmodernéjsich technologii. Kazdy ze zaméstnancii ma k dispozici firemni notebook,

ktery je ptipojen do informacéniho systému firmy, a na ném vykonava danou praci.

Spolecnost FPO s.r.o. pouziva software, ktery slouzi ke kontrole realizace projekti,
a pomoci statistik zjiStuje plnéni jednotlivych zaméstnanct 1 celé firmy. Statistiky tak

slouZzi 1 jako motivaéni sloZzka hodnoceni pracovniki.

Nespornou vyhodou jsou velké prostory objektu, které jsou ve vlastnictvi firmy.
V ptizemi budovy sidli prodejna vypocetni techniky, v prvnim patte jsou kancelare a ve
druhém patte sidli vyvojové centrum a jsou zde i mistnosti, ve kterych probihaji Skoleni

zakaznikl. Vedle budovy se nachdzi parkovisté pro zaméstnance i zékazniky.

3.7.2 Slabé stranky

Jako slabou stranku firmy FPO s.r.o. povazuji absenci uceleného systému pro
zpracovani objednavek, nabidek, reklamaci. Casto proto vznika chaos pii vyfizovani

zakazek, jelikoz neni dan kompletni postup.
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Ve firm€ FPO s.r.o. chybi cCastéjsi spoluprace mezi zaméstnanci a tim padem schazi
vyrazné€j$i stmelovani kolektivu. Dalsi nevyhodou je to, Zze vedouci pracovnik ma

podiizeno vice zaméstnanct, a tak nestaci kontrolovat jednotlivé pracovniky.

Velkou slabinou je komunikace mezi pracovniky. Chybi efektivnéjsi zptisob pienosu
informaci od vedeni k fadovym zaméstnancim firmy, a tak dochazi k jejich malé

informovanosti.

Absence jednotného komunikaéniho kanalu mezi zaméstnanci a zdkazniky firmy.

3.7.3 Prilezitosti

r

Za nejvetsi prilezitost firmy FPO s.r.o. bych povazoval snahu ziskat dotace
z Evropskych fondl na rozvoj firmy, na vyzkum a vyvoj novych produkti ¢i na

zvySovani vzdelavani zaméstnancil.

Jelikoz populace starne, prilezitosti by mohlo byt zaméfeni na informacni gramotnost

starnouciho obyvatelstva.

Dalsi ptilezitosti by mohla byt expanze do okolnich okrest nebo krajt.

V ramci poskytovani internetového spojeni povazuji za piileZitost expanzi do dalSich

lokalit a zfizeni bezplatné linky.

3.7.4 Hrozby

Velkou hrozbou pro firmu FPO s.r.o. mlZe byt vstup nového konkurenta na mistni trh.
Firma by musela vynaloZzit znacné finan¢ni prostiedky, aby tento konkurencni boj

zvladla.
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Dalsi hrozbou muze byt plisobeni statu, ktery mize zvysit sazby dané z ptidané
hodnoty, dané z piijma pravnickych osob nebo jakoukoliv zménou legislativy ovlivnit

rozvoj firmy FPO s.r.o..

Pro prodejnu vypocetni techniky muze byt hrozbou konkurence s niz§i cenovou

hladinou produktii nebo s lepsimi poskytovanymi sluzbami, jako je naptiklad servis.

Ukonceni spoluprace s nékterym klicovym partnerem muize negativné ovlivnit chod

spolecnosti.

S vé&tsi investici do oblasti vyzkumu a vyvoje mize dojit k problémam s cash-flow.
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4 VLASTNI NAVRHY RESENI

V této cCasti bakalafské prace se budu vénovat vlastnim navrhim ke zlepSeni
spokojenosti zakaznik firmy FPO s.r.o.. Po vyhodnoceni dotazniku jsem zjistil, Ze
zékaznici jsou prevazné se spolecnosti spokojeni. Nicméné v urcitych oblastech je

prostor nejen pro zlepSeni, ale i pro zfizeni novych sluzeb.

4.1 Vytvoreni napovédy a odpovédi na nejcastéjsi otazky

Z vysledkl dotaznikl jsem zjistil, Ze 77 % zakaznikl by uvitalo vytvofeni napoveédy
a odpovédi na nejcastéjsi otazky neboli FAQ. Z tohoto divodu navrhuji firmé FPO s.r.o.
na internetovych strankach vytvorit zélozku s ndzvem FAQ nebo Napovéda a v ni
pfehledné uvést témata a otazky, na které se zakaznici nejcastéji ptaji. Zakaznikovi,
ktery ma néjaky problém nebo si nevi s né¢im rady, by stacilo konkrétni otazku oteviit
a ihned by se mu zobrazila odpovéd nebo vysvétleni jeho problému. Timto by usettil
¢as, ktery by musel vynalozit na komunikaci s pracovnikem FPO s.r.o0., a zjednodusila
by se mu prace. Spole¢nost by na uvedené feSeni nemusela vynaloZzit zddné financ¢ni
prostiedky, jelikoz vytvofeni této zédlozky na svych internetovych strankach zajisti

spravci internetovych stranek, coz jsou zaméstnanci firmy.

4.2 Ziizeni helpdesku

Dale navrhuji firm¢ FPO s.r.o. zfidit sluzbu helpdesk. Jedna se o komunikacni kanal,
ktery sjednocuje veskeré zpiisoby komunikace se zdkaznikem do jednoho. Tato sluzba
funguje tak, Ze zdkaznik zadd pozadavek pies webovy formuldf na internetovych
strankach nebo pomoci e-mailu. Pracovnici firmy FPO s.r.o. poté tyto pozadavky
zpracuji. Zékaznik je o stavu feSeni informovan e-mailem a dale komunikuje
s pracovnikem pomoci webového rozhrani. Vyhodou je moznost piehledného sledovani

historie pozadavki. Timto zpGisobem by mélo dojit ke zrychleni a zptehlednéni celého
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procesu servisu pro zdkazniky a tim i ke zvySeni jejich spokojenosti. Bude k tomu

potieba vynalozit nédklady, které uvadim v nasledujici tabulce.

Tab. 3: Orienta¢ni cenik sluzby Helpdesk (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Piredmét Pocet kusii| Cena
Aplikace 1 7 000,-
Rocni licence aplikace Helpdesk 1 25 000,-
[Naklady na jednoho uzivatele 1 1 500,-

Nejprve bych vsak doporucoval rozeslat zakaznikiim informacéni e-mail o fungovani
sluzby helpdesk, jelikoz 41 % respondentti nevédélo, zda by uvitalo podporu formou

helpdesk. Podle mého nazoru je to z divodu neinformovanosti zakazniki o sluzbé

helpdesk.

4.3 Odménovani zakazniku

Podle NPS jsem zjistil, Ze loajalita zakaznikt firmy FPO s.r.o. je velmi nizka. Z tohoto
diavodu bych doporucil zavést odménovani zakazniki, jez pravidelné navstévuji skoleni
produktech GORDIC potadané firmou FPO s.r.o.. Odménovani by mélo byt formou
ziskani certifikatu, ktery by zdkaznik obdrzel po absolvovani urcitého poctu skoleni.
Certifikat by mél mit takovy vyznam, aby si jej mohl zdkaznik uvést ve svém
profesionalnim zivotopise. Pomoci tohoto nastroje odménovani zakaznikli se mize
loajalita k firm¢ FPO s.r.0. vyrazné zvysit, jelikoZ zdkaznik obdrzi osvéd¢eni o zvySeni

arovné svého dalsiho vzdélavani.

DalS8im zpsobem odménovani by mohly byt vyhody pro zékazniky, ktefi s firmou FPO
s.r.o. spolupracuji dlouhodobé. Jelikoz partnerem spolecnosti je obchod s pocitaci

a elektronikou CZC.cz, mohli by tito zdkaznici obdrzet slevové kupony na zboZi
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z tohoto obchodu. Dale by dlouhodobi zdkaznici mohli ziskat slevu na internet

poskytovany firmou FPO s.r.0.

Vyse slev se bude odvijet podle toho, jak dlouho zadkaznici sfirmou FPO s.r.o.
spolupracuji. Navrhuji rozdélit zakazniky do tfech kategorii: zlati, stfibrni a bronzovi.
Bronzova kategorie, do niz by patfili zdkaznici, ktefi s firmou FPO s.r.o. spolupracuji
minimalné 4 roky, by obsahovala slevovy kupon s 10% slevou do obchodu CZC.cz,
kterou lze uplatnit pii nakupu zbozi nejméné za cenu 1000,- K¢. Dale by tato kategorie
obsahovala slevu na poskytovani internetu v celkové hodnoté¢ 10 % na balicek
Sympatak. StFibrna kategorie by zahrnovala zakazniky spolupracujici s firmou FPO
s.r.o. minimaln¢ 8 let. Tito zakaznici by obdrzeli slevovy kupon se slevou 15 % na
nakup zbozi v obchod¢ CZC.cz s minimalni utratou 1000,- K¢ a 10% slevu na
poskytovani internetu Svistak. Do zlaté kategorie by patfili zakaznici, jez vyuzivaji
sluzeb firmy FPO s.r.o. miniméaln¢ 12 let. V této kategorii by zakaznici dostavali
slevovy kupon s 20% slevou do obchodu CZC.cz pfi minimalni hodnoté¢ nakupu 1000,-

K¢. Kromé toho by ziskal slevu 10 % na poskytovani internetu Raket’ak.

Tab. 4: Orienta¢ni cenik odménovani zdkaznikti (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Cena Mésiéni cena
K . . Sleva | Cena - Sleva | Cena po
ategorie| nakupuv v % o sleve poskytovani v % sleve
CZC.cz p internetu
Bronzova 1 000,- 10 900,- 270,- 10 243,-
Stiibrna 1 000,- 15 850,- 360,- 10 324,-
Zlata 1 000,- 20 800,- 450,- 10 405,-

Pomoci odménovani zakaznikl ziska firmy FPO s.r.o. vétsi loajalitu svych zakaznik.
Zakaznik, ktery obdrzi bonus navic, si ptipada dtlezity a nepostradatelny. Podle mého
nazoru si timto zplsobem miiZze spolecnost zvysit loajalitu zékazniki, ktefi pracuji
s firmou dlouhodobé. Vzhledem k vysledkim mého dotaznikového Setfeni je tato

skupina nejméné loajalni.

64



4.4 Spoluprace s hotelem Olberg

Jelikoz jednatel firmy FPO s.r.o. Ing. Ivo Dobiasek vlastni hotel Olberg se sidlem
v Olomucanech, coz je nedaleko Blanska, mohla by spole¢nost FPO s.r.o. s timto
hotelem spolupracovat. Navrhuji, aby pro zakazniky, ktefi se Gi¢astni $kolicich akci, tato
Skoleni zatraktivnili. Toto zpestieni by mohlo vypadat nasledovné. Na kazdém Skoleni

se vylosuje jeden z ucastnika, ktery dostane poukazku na wellness v hotelu Olberg.

Tab. 5: Orientaéni cenik wellness (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Predmet Pocet Cenaza Cena
edme kusu kus celkem
Wellness 24 350,- 8400,-

Pomoci tohoto kroku o¢ekavam, Ze firma motivuje svoje zdkazniky k ¢astéjsi ucasti na
Skolicich akcich, a tim minimalizuje riziko nizké informovanosti zakaznikl
0 produktech. Diky tomu budou pracovnici ptredchazet nedorozuménim, které z divodu

neznalosti n¢kterych zékladnich véci vznikaji.

Véiim, ze pokud by byla spole¢nost ochotna investovat do ozvlastnéni Skolicich akci,
mohla by o¢ekdvat nariist zajmu o Skoleni. Jestlize se bude pravidelné zvySovat pocet

ucastniki na jednotlivych Skolenich, mize do budoucna firma pocitat s vy$simi zisky.

Navic z této ¢innosti nebude tezit pouze firma FPO s.r.o.. Do popfedi zdjmu se dostane
1 hotel Olberg, ktery si timto zptisobem muiZe najit cestu k novym zakaznikim a ziskat

1 vice popularity.

4.5 Reklamni predméty

V ramci propagace firmy doporucuji zakoupit reklamni pfedméty, které by zaméstnanci

firmy FPO s.r.o0. rozdéavali na Skolenich ¢i pfi navstévach zdkazniki na obcich, méstech
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nebo ostatnich institucich. Reklamni pfedméty prezentuji firemni znacku, kterou budou
mit zdkaznici denné na oc¢ich. Jedna se naptiklad o kulickova pera, klicenky, papirové

bloky nebo kapesni kalendare.

Tab. 6: Orienta¢ni cenik reklamnich ptedméta (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Predmét Pocet kusti|Cena za ks| Celkova cena
Kulickové pero 50 10,- 500,-
Klicenka 50 50,- 2 500,-
Papirovy blok 50 15,- 750,-
Kapesni kalendar 50 20,- 1 000,-

Pro zacatek jsem zvolil 50 kusii od kazdého produktu. Pokud by se tyto reklamni
predméty osveédcily v tom smyslu, Ze u zdkaznikd vzbudi pozornost a potéSeni, miizeme

pocet téchto vyrobki navysit nebo nabizeny sortiment rozsifit.

4.6 Systém zpracovani zakazek a jednotny komunikac¢ni kanal

Déle navrhuji, aby firma FPO s.r.o. zavedla uceleny systém a graficky manual pro
zpracovani zakazek, nabidek, objednavek a reklamaci. VSichni zamé&stnanci se podle
téchto pokynl budou fidit. Zfizenim tohoto systému se odstrani chaos, ktery mnohdy
vznika pti vyfizovani zakazek. Tim se celd operace zrychli a zakaznici budou diive

obslouzeni.

Diky ucelenému systému na zpracovani zakazek by tedy méli spolu pracovnici
komunikovat 1épe a rychleji. Tento systtm by mél fungovat pomoci rychlych
a jednoduchych operaci, které si pracovnici po osvojeni zautomatizuji. AvSak
I sebekvalitnéj$i systém na zpracovani zakazek, ktery zjednodusi a urychli odbaveni
zakaznik®, neni vlbec efektivni, jestlize spolu pracovnici Spatn€ komunikuji nebo
nekomunikuji vibec. S vytvofenim tohoto systému by firma méla zaroven zavést

1 jednotny komunikacni kanal. Komunikace, kterd probihd pomoci vicero
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komunikacnich kanald, v dne$ni dob¢ neni efektivni. Proto by se firma méla rozhodnout

pro vyuziti uceleného komunikac¢niho kanalu jako napiiklad helpdesk zaméten interné.
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ZAVER

Cilem této bakalarské prace bylo analyzovat spokojenost zdkaznikii firmy FPO s.r.o.
a navrhnout opatfeni pro jeji zvySeni. V prvni Casti prace byla uvedena teoreticka
vychodiska prace s pouzitim odborné literatury. Byly zde definovany zakladni pojmy

souvisejici s problematikou tématu.

Druhd cast se tykala analyzy soucasné situace firmy FPO s.r.o. Zde jsem
charakterizoval spolecnost, jeji historii, organizacni strukturu a predmét ¢innosti. Dale
jsem zjistoval spokojenost zakaznikt, kterou jsem zkoumal pomoci dotaznikového
Setfeni. Dotaznik jsem zaslal elektronickou formou zakaznikim firmy, konkrétné
pracovnikiim meést a obci. Nasledné jsem vyhodnotil ziskana data. K vyhodnoceni jsem
vyuzil naptiklad metodu Net Promoter Score. Zna¢na vétSina vysledkt dotazniku byla
optimisticka a to znaci, Ze zakaznici jsou pievazné spokojeni. Avsak loajalita zakaznikt

Kk firm¢ byla velmi nizka.

Treti cast bakalarské prace tvoii vlastni navrhy na zlepSeni spokojenosti zakaznikl
firmy FPO s.r.o.. Navrhy navazuji na vysledky dotazniku, ale jsou zde uvedeny i obecné

navrhy, jez by mély sméfovat ke zvySeni trovné spokojenosti zékaznik.
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Prizkum spokojenosti zakazniku firmy FPO s.r.o.
Dobry den,

prosim o vypInéni tohoto dotazniku, ktery slouzi pro mou vyzkumnou ¢ast bakalarské prace
s ndazvem Analyza spokojenosti zakazniku a navrhy opatfeni na zvyseni jeji rovné.
Dotaznik se zabyva spokojenosti zakazniku firmy FPO s.r.o..

Dotaznik je zcela anonymni a jeho vyplnéni Vam zabere max. 5 minut. Vysledky budou
pouzity v jiz zminéné bakalarské praci.

Dékuji za Vasi ochotu a ¢as.
Michal Reznigek

*Povinné pole

1. Jakou produktovou fadu GINIS pouzivate? *
Oznacte jen jednu elipsu.

() GINIS Express (dfive fada WIN) Preskocte na otazku 2.
() GINIS Standard Preskocte na otazku 3.

Jestlize jste odpovédél/a GINIS Express

2. Kolik modull pouzivate? *
Oznacte jen jednu elipsu.

O 1-3 Preskodte na otazku 4.
@ 4-6 Preskodéte na otazku 4.
Q 7 avice Preskodte na otazku 4.

Jestlize jste odpovédél/a GINIS Standard

3. Jakou oblast pouzivate? *
ZaSkrtnéte vSechny platné moznosti.

D Ekonomika

D Mzdy

D Spisova sluzba

D Registry (registr obyvatel, matrika)

4. Jak dlouho s produktem pracujete? *
Oznacte jen jednu elipsu.

O 0 - 3 roky
Q 4-7 let
O 8 let a vice



5. Spolupracujete s firmou FPO s.r.o. jinak nez v souvislosti s produkty GORDIC? *
Zaskrtnéte vSechny platné moznosti.

D Ano, internet

D Ano, nakup spotrebniho materialu
D Ano, koleni

D Ne
D Jiné:

6. Vyuzivate konkurenéni software? *
Oznacte jen jednu elipsu.
O Ano Preskocte na otazku 7.
@ Ne Preskocte na otazku 8.

7.V jakém poméru k produktim GORDIC konkurenéni software vyuzivate? *
Oznacte jen jednu elipsu.

C} Do 25% Preskocte na otazku 8.

Q 25% - 50% Preskocte na otazku 8.
O 50% - 75% Preskocte na otazku 8.
Q 75% a vice Preskocte na otazku 8.

8. Jak hodnotite uzivatelskou privétivost produktt firmy GORDIC? *
Oznacte jen jednu elipsu.

O Spokojen/a (logické, intuitivni oviadani)

O Spise spokojen/a (ovladani intuitivni, ale slozité)

Q Nelze hodnotit

Q SpiSe nespokojen/a (slozité ovladani, ale orientuji se v produktech)
Q Nespokojen/a (slozité, nelogické ovliadani)

9. Jak hodnotite grafickou podobu produktd GORDIC? *
Oznacte jen jednu elipsu.

O Spokojen/a

Q Spise spokojen/a
D Nelze hodnotit
Q Spise nespokojen/a
Q Nespokojen/a



10. Jak reagujete na zmény v produktech GORDIC? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Q Uvitdm zmény

C) Zménam se nebranim
Q Nevim

Q Zménam se branim
O Odmitam zmény

11. Ugastnite se $koleni o produktech GORDIC poradanych firmou FPO s.r.0.? *
Oznacte jen jednu elipsu.
O Ano, 12 krat a vice ro¢né Preskocte na otazku 12.
D Ano, 7 - 11 krat rocné Preskocte na otazku 12.
() Ano,3-6kratroéné  Preskoéte na otazku 12.
Q Ano, 1 - 2 krat ro¢né Preskocte na otazku 12.
C) Ne, davam prednost konkurenci Preskocte na otazku 14.

() Ne, netgastnim se zadného $koleni Preskodte na otazku 14.

12. Jste spokojen/a s pfipravenosti pracovnikt firmy FPO s.r.o. na $koleni? *
Oznacte jen jednu elipsu.

@ Spokojen/a

O Spise spokojen/a
Q Nevim

O Spise nespokojen/a
O Nespokojen/a

13. Jste spokojen/a s vystupovanim pracovniku firmy FPO s.r.o. na $koleni? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Q Spokojen/a

Q Spise spokojen/a
Q Nevim

Q Spise nespokojen/a
Q Nespokojen/a

14. Jak Casto kontaktujete pracovniky firmy FPO s.r.o? *
Oznacte jen jednu elipsu.
Q Nékolikrat za mésic Preskocte na otazku 15.
@ Jedenkrat za mésic Preskocte na otazku 15.
O Jedenkrat za 3 mésice Preskocte na otazku 15.
Q Jedenkrat za 6 mésicu Preskocte na otazku 15.
Q Jedenkrat za 12 mésicu Preskocte na otazku 15.

(") Nekontaktuji pracovniky firmy FPO s.r.o. Preskodte na otazku 17.



15. Z jakého duvodu kontaktuje pracovniky firmy FPO s.r.0.? *
ZaSkrtnéte vSechny platné moznosti.

E] Nejasnost v produktech GORDIC
D Aktualizace produktd GORDIC
[:] Zmeéna grafické podoby produkti GORDIC

[:] Jiné:

16. Jaky zpusob kontaktu s pracovnikem firmy FPO s.r.o. preferujete? *
Oznacte jen jednu elipsu.

@ Osobni
Q Telefonicky
O E-mailem
O Jiné:

17. Uvital/a byste podporu formou helpdesk na internetovych strankach firmy FPO
s.ro.?”*

Oznacte jen jednu elipsu.

@ Ano
e
Q Nevim

18. Uvital/a byste na internetovych strankach firmy FPO s.r.o. napovédu a odpovédi na
nejcastéjsi dotazy? *
Oznacte jen jednu elipsu.
() Ao
O Ne
Q Nevim

19. Jste spokojen/a se sou€asnou servisni podporou pracovnika firmy FPO s.r.0.? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Q Ano
Q Spise ano
Q Nevim
Q Spise ne
@ Ne



20. Jste spokojen/a s prezentovanim informaci o produktech GORDIC
od pracovniku firmy FPO s.r.o.? *
Oznacte jen jednu elipsu.

O Spokojen/a

O Spise spokojen/a
Q Nevim

Q Spise nespokojen/a
O Nespokojen/a

21. Jste spokojen/a s profesionalitou pracovniku firmy FPO s.r.o.? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Q Spokojen/a

Q Spise spokojen/a
Q Nevim

O Spise nespokojen/a
@ Nespokojen/a

22. Na zékladé Vasi zkuSenosti se sluzbami firmy FPO s.r.o., jste s

firmou FPO s.r.o. celkové spokojen/a? (oznamkujte firmu jako ve
Skole) *

Oznacte jen jednu elipsu.

1 2 3 4 5
SiSIGISlS

23. Doporucil/a byste firmu FPO s.r.o. svym znamym a pratelim?
(10 je nejlepsi hodnoceni, 1 je nejhorsi hodnoceni) *
Oznacte jen jednu elipsu.

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

OO0 0 00 0O 0 0 0

24. Pod jakou obec s rozsifenou plusobnosti spadate? *
Oznadte jen jednu elipsu.

Q Blansko
O Boskovice
Q Vyskov
O Jiné:

25. Pohlavi: *
Oznacte jen jednu elipsu.

Q Muz
O Zena




