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Abstrakt v ¢eském jazyce

Diplomova prace se zabyva vyzkumem a analyzou @rmpokojenosti zakaznik
v rodinné stavebni firth Byla provedena analyza vftitho a vijSiho prostedi firmy.
Vyzkum spokojenosti zakaznikdané firmy, proveden dotaznikovou metodou, byl
voditkem k navrhu op#&ni, ktera pomohou ke zlepSeni Ur&gpokojenosti zakaznik

a tim ke zlepSeni pozice firmy na trhu.
Abstract in English

This thesis deals with research and analysis ledMetsistomer satisfaction standard in
the family construction company. The analysis wasdacted internal and external
environment of the company. The research of theomer satisfaction standard in this
company, made by a questionnaire method, guidedesogn proposals that help to
improve level of the customer satisfaction standdéngreby improving the market
position.

Kli ¢ova slova weském jazyce
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navrh, SWOT analyza, Porterova analyza &y marketing, marketingovy mix,

stavitelstvi.
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Uvob

Problematika spokojenosti zakazinikema z hlediska dlouhé historie obchodu dlouhou
tradici, i kdyZ se od nepatti obchod ,t@il“ kolem zakaznika, bez kterého by obchod
nebyl, az v 80-tych letech 20.stol. se stal zakadflezitym a vice diskutovanym. Pod
vlivem internacionalizace ekonomiky, jeji gioajici globalizace, rostouci cel@sové
konkurence a zrychlujiciho se toku inovaci, séabahledat nové moznosti zvySeni

firemni konkurenceschopnosti.

Vyznam spokojenosti zakaziiikneustale roste. Jednim zivddi zakaznického

uspokojeni na finami vysledky podnik.

Stavebnictvi obeenje velmi obSirnym trhem jak v prodeji matetidlak v poskytovani
sluzeb. Firmy pohybujici se ve stavebnictvi neeshijuji se silnou konkurenci, a to
piimou i nepimou. Je proto nezbytné, aby marfa¥e firmach orientovali strategii na
zakaznika, provati analyzy trhu a pdeb a pozadavkzakaznik, aby se orientovali
na uspokojeni zakaznik Bohuzel v malych firmach ovSem nejsou personakmi
casové rezervy na prov&d téchto pfizkumi. Majitel, manazer, personalni pracovnik
v jedné osob nepovazuje zatdezité se timto sirem orientovat. StarSi generace
nejsou zvyklé sedit nécemu novému, stefntak az v piib¢hu 80-tych let 20.stol. zal

byt zakaznik @lezitym a vyhleddvanym cilem marketingovych strétegtéto oblasti.

Cilem mé diplomové prace je tedy zmapovani pozadazkkaznik. Jejich
spokojenosti, zjistit nedostatky malé stavebni ¥iram navrhnout fipadna opaeni,
ktera by dopomohla k lepSimu postaveni firmy naemadrhu, zkvalitnila dosavadni
sluzby a nastinila nové sny, kam se ubirat. Timto by dlo opet dojit ke zlepSeni
spokojenosti zakaznik upeviéni pozice v povdomi stalych klient, k naslednému

zlepSeni image firmy a ziskani novych klient

K dosazeni danych éikerpam z uvedené literatury, z vlastnich znalostbzzhovoti s
vedenim podniku a z marketingového vyzkumdi Epracovani vyzkumu vyuZziji

metody SWOT analyza a pisemné dotazovani.

Diplomova préace je rozvrzena détipkapitol. Prvni kapitola definuje cile diplomové

prace. Druh& kapitola teoreticky rozebira marketuygvyzkum, popisuje cely proces
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marketingoveho vyzkumu, pojem spokojenost zakazaikaarketing sluzeb. \idti
¢asti redstavuji stavebni firmudetns jeji historie a provadim analyzu s@asného
stavu podniku. Vettvrté praktickécéasti zpracovavam a vyhodnocuji cely vyzkum,
ktery znazaiiuji pomoci grafického zpracovani pro lepSelpednost. Pata, a tedy
posledni kapitola prace, obsahuje navrhy a dagoriu ke zvySeni spokojenosti

zé&kaznik stavebni firmy.
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1 VYMEZENI PROBLEMU A CILE PRACE

V souwasné dob se firmy potykaji s tvrdou konkurenci. Mohou jip&sns celit
vyuzitim marketingové filozofiefizeni namisto vyrobni nebo prodejni koncepce
managementu. V Ovodni kapitole diplomové prace budstigno, jak si mohou
organizace podmanit zakaznika a dosahnout lep§iledii nez konkurenceReseni
spaiiva v lepSim vyhledavani a uspokojovani zakaznickyoteb. Pouze spoteosti,
orientujici se na zékazniky, jsou a budou adepty ymrzeni stavajicich a ziskani

novych zakaznik

I v.dnesni dob je stale je&t mnoho firem peswdceno, Ze p& o zakazniky je ukolem
marketingového nebo prodejniho ¢bmhi. Tato oddleni ale nejsou schopna sama
zabezpeit dostaténou péi zédkaznikm, marketing je pouze jednim faktorem, ktery
ovliviiuje pitahovani a udrzovani zakaziik SebelepSi marketingové atkehi
nedokaze prodat Spatrvyrobené vyrobky nebo jimi dostéte€ uspokojit poteby a
prani zdkaznik. Marketingové odédleni miZze efektivé fungovat pouze v organizaci,
jejiz vSechna oddeni a vSichni zagstnanci vytvéi Spickovy hodnotovy systém

dodavek pro zakazniky.

e

poskytovaly komplex& stale lepsi sluzby nez jejich konkurence. Jedak budou
schopny obstat v konkur&mim boji na trhu. Spotmosti vynakladaji zrnané Usili nejen
na ziskavani zakazniknovych, ale také na jejich udrzovani. Je Zzadoaloy, otazka
spokojenosti zakazniknebyla v zadnémifpad® podc&ovana a stala sefqgrnttem

pravidelného réreni a hodnoceni.
1.1 Definovani cila

Ve své diplomové praci se budu zabyvat zejma&malyzou spokojenosti zakaznil

v malé stavebni firthse sidlem v Ostrayv

Toto téma a firma byly zvoleny Zidodu jednoznéné aplikace metod a postup
meieni, hodnoceni a nawrhzlepSeni spokojenosti zakaziikJakozto nedavna
absolventka VUT v Bré Fakulty stavebni mam ke stavebnictvi blizko a tetyhu
vyuzit své poznatky také z technologii ve stavethic

-13 -



M¢éreni budou aplikovana na existujici firmu, vysledky tedy nély dopomoci ke

zlepSeni fistupu k zdkaznikn a k nasrrovani celkové marketingové strategie firmy.
1.1.1 Hlavni cil

Hlavnim cilem je tedyprovedeni a vyhodnoceni analyzy spokojenosti zakatki.
Analyzy budou provashy na zaklad prizkumi dat z databazi poskytnutych vedenim

firmy.

Zakladni vychodiska vyzkumu diplomové prace, jexaahuji kieSenému problému,

a ktera jsem si stanovila, budou potvrzena nebcaogna v zasru této diplomové

prace:
* pro zakazniky stavebni firmy je néjdzit¢jSi kvalita a sortiment
nabizenych produkta sluzeb,
» predstavy zékaznikjsou realizovatelné, splnitelné.
1.1.2 Dilé¢i cile

Dil¢imi cili mé diplomové prace jsou nidilad:

zlepSeni arové poskytovanych sluzeb zakaziik,
» zlepSeni image a pesti firmy,

» zvySeni potu spokojenych zakaznik

e prisun novych zakaznik

» zvySeni trzeb firmy.
1.2 Metody a postup zpracovani

Pti zpracovavani své diplomové pradavrh na zlepSeni Uro¥rspokojenosti zakaznik

budou vyuZity zejména tyto metody:

* SWOT analyza stavebni firmy,
» Porterova analyza oétvi,
» analyza trhu a konkurence,

* vyzkum — dotaznik.

-14 -



K definovanym ciim se dopracuji diky nasledujicimu postupu:

1. Nastuduji odbornou literaturu, periodika, ekonorgickrientovany tisk a
dostupné informace na internetovych strankach éngiloi se na téma

spokojenosti zakaznik
2. Dale provedu analyzu stasného stavu stavebni firmy LikdLuska.

3. Na zéklad nastudovanych informaci charakterizuji problematikyzkumu
trhu, navrhu a zpracovani dotazniku, vyznam zakazmai dalSich poznaik
ohledre analyzy spokojenosti zakaziikPro nastigni situace v praci uvedu

zakladni udaje o firshLudek Luska.

4. DalSim krokem bude navrh a provedeni vyzkumu splagti zakaznik
stavebni firmy Ludk Luska. Piéizkum budu prova# pomoci distribuce a

zpstného skru dotazniki.

5. V posledni ¢asti diplomové prace provedu analyzu sesbiranyctazddd.
Analyza bude slouzit jako podklad fignbudék Luska pro navrhy a dopateni
zmen, které povedou ke zlepSeni uréwapokojenosti zdkaznikéto firmy.

-15 -



2 TEORETICKA VYCHODISKA

2.1 Marketingovy vyzkum

Marketing je dnes chapan ve smyslu snahy o uspokpjefeb zakaznik a nikoli ve
smyslu zastaralého pojeti k uskiriéni prodeje — feswdcit a prodat. Kdyz dokazeme
porozungt pottebam zakaznik vyvineme vyrobky nebo sluzby, kterém@Seji novou
hodnotu za fiznivou cenu, Ize jedinn¢ distribuovat a podporovat jejich prodej, coz
ma za nasledek, Ze se delprodavaji. Prodej a reklama jsou jencsmti rozsahlého
marketingového mixu, cozZ je soubor marketingovyébtroji, které misobi spolén¢,

aby ovliviovaly @islusny trh.

*Marketingovy vyzkum chépeme jako systematickou kshimnalyzu a interpretaci
informaci relevantnich pro marketingova rozhodnuticelem marketingového
vyzkumu je pomahaiteSit a zdokonalovat marketingova rozhodnuti, vybogimalni
moznosti nebo dokonce vytiib program pro marketingova rozhodnuti. V jakémkoli
oboru je zdkladem pro dobré rozhodovani platnaméae a urni ji spravré pouzit.

Marketing lze tedy definovat jako spoémsky a manaZersky proces, jehoz
prostednictvim uspokojuji zakaznici své palty a pani v procesu vyroby a smy

vyrobki ¢i poskytovani sluzeb.

Nasledujici schéma naznge propojeni jednotlivych prékmarketingové koncepce a
jak na sebe navazuiji.

— poptavka, padeby —> vyrobky, sluzby —  uspokojeni pdtb zakaznik

<«<— trhy «— smeéna, obchodni vztahy <—

Marketingovy vyzkum rize byt aplikovan na jakoukoliv formu trhu, kde s&kumgi a

prodejce schazi zaélem vyneény a zvysSeni hodnoty.

! FORET, M. a kolMarketing — zéklady postupy. 1.vyd. Praha 2001. 164 s. ISBN 80- 75X

2 HAGUE, P.Prizkum trhu 1. vyd. Brno: Computer Press, 2003. 234 s. ISBN'826-917-8.
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3V praxi secasto ztoto#iuji pojmy piizkum a vyzkum, ale hlavnim rozdilem mezi nimi
je ¢asovy horizont, kdy gizkum je kratSi a nezachazi do takové hloubky jakakum.
Spravny marketingovy vyzkum probiha dlecitiich zasad a # by fungovat jako
védecka metoda, kter&gulstavuje takovyistup k rozhodovani, kdy se zamjeme na

objektivnost a systemétiost @i ovérovani napadl diive, nez jsou fijaty.
2.1.1 Kvantitativni a kvalitativni vyzkum

Jednim zefttdéni informaci marketingového vyzkumu, bez ohledudnah trhu, je

kvantitativni a kvalitativni vyzkum.

Kvantitativni vyzkum se zabyva d&enim trhu a zahrnuje oblasti, jako Hitad
velikost trhu, velikostasti trhu, podily znky, frekvence nakupu, miru pé&domi o
znace, urové prodeje atd. Hlavni otazkou je ,[@fo Zabyva se jevy, které probihaji
ve wdomi spatebitele, nejsou lehce uchopitelné a vyzaduji zpitavpsychologickou
interpretaci. Kvantitativni Udaje poZzadované pr@itau Urovei presnosti a uzité
metody museji byt takové, aby cile bylo dosazengzkdm se provadi na menSim
mnozZstvi vzorl, protoZze neziskavamégsna data, ale spiSe informacerevpzujicim

charakteru motivénich struktur.

Definovat kvalitativni informaci je po#émné slozité, ale draz je kladen na
.porozumeni“ spiSe nez na jednoduché&ieni. Hlavni otdzkou je ,kolik“. Mnoho
kvalitativniho vyzkumu se zabyva snahou vcitit seklize spatebitele a zkoumanim
toho, jaky vyznam fiklada produktu, znge a jinym marketingovym objekh. Snazi

se zachytit ndzory a chovani lidi co nejvice statidavané a pomoci statistickych
postufi. Pozornost sousd’uje na motivaci — ndp pra jeden produkt uspokojuje

poZzadavky spégbitele |€épe nez jiny a jaké Ze jsou ony uspokomEadavky.

¥ KOZEL, R. a kol Moderni marketingovy vyzkumh.vyd. Praha: Grada Publishing, 2006. ISBN 80-247
0966-X.
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2.1.2 Marketingovy mix

Kazda firma by mdla mit zvolenou ufitou marketingovou strategii, jakmile ji maje
z&it s planovanim marketingového mixu, ktery je jednie zakladnich nastfpj

marketingu.

Lze ho chépat jako kroky, které&lé organizace s cilem upravit nabidku podiénp

zakaznik.

“Sklada se ze 4 aktivit, které firma vyviji s cildmsahnout svych marketingovychigil

tyto aktivity nazyvame ,4P*:

Product (vyrobek) — nejde pouze o materialni podstatu bkwo(sluzby), ale i o vSe-
chny Wci s nim spojené (sortiment, kvalita, obal, imadesign, zn&a, zaruky),
vyrobce ho pak nabizi jako ¥g8eni witého problému spétbitele, jde o tzv.
.komplexni produkt®. Kazdy vyrobek ma &vzivotni cyklus (uvedeni,ist, zralost a

Upadek).

mit volnost @i jejim stanovovani a tuje ji podle svych cil. Existuje cena stanovena
podle naklad (treba procentem z nich), cena podle konkurence a denaodnoty

vnimané zakaznikem.

Place (misto, distribuce) — uvadi kde a jak bude proqukdavan, ¥etrg distribuinich
cest, zasobovani a dopravyirRy prodej = prodava vyrobcaimo zakaznikovi nebo
do maloobchodu. Né&pny prodej = vyrobce dodava zbozi do velkoobchaukterém

nakupuji maloobchodnici a naslédm prodavaji koncovym spebitelim.

Promotion (propagace) — zajfigje komunikaci mezi vyrobcem a spetitelem.Rika
nam tedy, jak se sp@bitelé dozvi o produktu ffmy prodej, public relations, reklama,
podpora prodeje) tzv. propagga mix.

4 PRIKRYL, Roman.Marketingovy mix — 4P pro kazdodenni primi-line]. posledni revize 1.11.2008
[cit.2009-12-3]. Dostupné z: <http://www.obchodei&obchodni-slovnik/marketingovy-mix-4p-pro-
kazdodennipraci>.
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2.1.3 Techniky marketingového vyzkumu

Techniky marketingového vyzkumu slouzi kessbprimarnich dat vypovidajicich o

nazorech, postojich a motivecktig, predem stanovené, skupiny lidi.

°Déle jsou popsanyitzakladni techniky zpracovani marketingového vymly které,
jak dale zjistime, jsou si podobné s technikamétajiani spokojenosti a loajality

zékaznik.

s

* Metoda dotazovanije nejroz&iergjSi, provadi se pomoci dotazfijk
zaznamovych arch a to formou fimého dotazovani {pmy rozhovor, i
telefonicky)  zakaznika, nebo formou pisemného  Kdata
zprostedkovaného dotaznikem, nebo anketou.

* Pozorovani probihd bez aktivni dasti pozorovaného. Nezavisly
pozorovatel systematicky sleduje a registruje reakczgsoby chovani
pozorovaného. V chovani pozorovanych se projevupgtdustalost, ze
které Ize odvodit tzv. nejfrekventougsi chovani.

» Experimentslouzi k zachyceni reakci na novou situaci nebcleim
vytvoienou pro Gely vyzkumu a k vysétleni chovani, které je reakci na

tuto situaci.

V souwasné dob se v oblasti marketingového vyzkumu, nutného #ajiani
zé&kaznicke, nebo zarstnanecké spokojenosti a loajality a jinych zakekyth Seteni,
prosazuji spoknosti, které vytvel on-line databaze pro jednotlivé firmyrigtupy
k ttmto databazim jsou zpoplatry, ale vyhody pro jednotlivé firmy jsou zireé.
PredevSim rychlost v fistupu Kk jiz ufidénym informacim ¢ili vysledkam
vyhodnocenych dotaznikn. Pro firmy zarovi odpada nutnost organizovatigvlastni

marketingovy vyzkum.

® FORET, M. a STAVKOVA, JMarketingovy vyzkum — jak poznavat své zakazRilgha: GRADA
Publishing, 2003. 159 s. ISBN 80-247-0385-8.
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2.2 Spokojenost zakaznik

2.2.1 Kdo je zakaznikem

Z&kaznikem je kazdylovek, & uz pracujeme s terminy spelbitel nebo firemni
zékaznik. Spaebitel je zakaznik, ktery pi@buje produkt k uspokojeni své individualni
potreby. Firemni zakaznik je ten, kddimno nebo nefimo kupuje produkt, aby mohl

sam lépe vyral nebo poskytovat sluzby.

Zijeme ve s¥té, kde panem je zakaznik. Podniky nemaji problénobigrvyrobek,
vyrobni kapacity jsou nadkmé, ale spiSe jde o to produkt prodat. Novym Séfem
podniki se tak stdva zakaznik, a proto jgedité nasledujici:

» pracovnici by nili premyslet jako zékaznici,

o zékazniky musime chipat jako figan aktiva, ktera je nutno
maximalizovat,

» 0 zakazniky se musime postarat, jinak s& pastara #kdo jiny,

» podnik je zavisly na zakaznicich a proto se jimsimefidit,

* newnovat pozornost pouze ziskavani novych zakdzrdle i péi o do-
savadni,

» poskytovat zakaznikn wtSi hodnotu za mémerez,

» udrzovat spokojené zakazniky,dlat z nich své fanousky,

* 0 kazdém zakaznikovi zajistit dostatek informagiogkytnout mu tak ve
spravném case relevantni produkt, ktery by uspokojil jeho ieby
(databazovy marketing),

* rozcdlit zakazniky do finagnich kategorii na platinove, zlatéfibtné,
bronzové a ostatni,

» lepSi zakaznici by s dosadhnout na vysSi vyhody, které by je motivgval
k posunuti do vySsi kategorie,

* vénovat pozornost stiznostem zakazinik
2.2.1.1 Segmentace zakaznik

Zakazniky nizeme rozdlit do homogennich skupin podle jejich nakupnih@wdni

nebo podle demografickych charakteristik. Segmentatouzi k lepSimu cileni
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marketingu na konkrétni skupiny ilym chovanim a pozadavky.ieme tak z data-
baze wit skupinu zdkaznik ktei zareaguji nejpravghodobrgji na nasi kampa a
poslat letdk nebo dotaznik pggjim. Tim sniZzime nédklady na kampa

Firmy se snazi budovat vztahy se svymi zakaznikip anad ramec danyébnou
obchodni transakci. Kazdé jednani se zakaznikenpaje chapano jako soaést
budovani tohoto vzajemného vztahu a od vSeckgtmand, bez vyjimky, se vyZzaduje
akceptovani této filosofie. Z marketingového hlgdise za hlavni hybné sily v uteai

vztahu zakaznik — prodejce povazijikticové oblasti:

* hodnota pro zékaznika,
» spokojenost zakaznika,

» udrzeni zakaznika / loajalita.

Podniky, které cl¥i prildkat opakované zakazniky, musi pravidghoradat ptizkumy

arovre spokojenosti svych zakaziiik Postupy mifeni spokojenosti a loajality
zakaznik jsou nejefektiviyjSi ¢innosti @ uplatiovani tzv. zptné vazby v systémech
managementu jakosti. Bez podpory podobné odezvpé& dmganizace nema v kon-

kurertnim prostedi Sanci na dlouhod®j§i preZiti.

Informace ziskané &enim spokojenosti a loajality a jejich dynamickéneginocovani

umozni vrcholovému vedeni organizaci poznat a skdo rekteré dalSi ukazatele
vykonnosti, ¥etrg ukazatel ekonomickych vysledk Vyvoj miry spokojenosti a
loajality zakaznik by mel byt jednim z dlezitych impulsi pro procesy neustalého

ZlepSovani.

Sami zakaznici zkoumaji a augi ty hodnoty, které pro ¢ predstavuji jednotlivé
nabidky. V rdmci omezeni danych dostupnostitgimtych informaci, znalostmi
zékaznika a jeho solventnosti sétSina potencidlnich kupcsnaZi optimalizovat
celkovy uzitek, ktery ziskaji nakupem produktu. Bdle skuteénd hodnota produktu
vySSi nez oekavana hodnota, pocit uspokojeni zakaznika rosteroste i

pravdpodobnost opakovaného nakupu.
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2.2.1.2 Hodnota®

Hodnota pro zakaznika se dé charakterizovat jakaditky¢i jakost vyrobku vnimana
zakaznikem, a to na zakkaptho subjektivni fedstavy o jakostii kvalité, a pdizena
za iméfenou cenu. Hodnota pro zakaznika je tedy postamendvou zakladnich

prvcich: kvalig a ces.

Spotebitelskd pidana hodnota je dana rozdilem (nebo téZ podileegi roelkovou
spotebitelskou hodnotou a celkovou sfaititelskou cenou. Celkova spebitelska
hodnota je dana souborem ugitkteré zakaznik od daného produktekéava. Celkova
spotebitelska cena je dana souborem ,,cen“, které maisaznik vynalozit v sou-
vislosti s hodnocenim, ziskavanim a uZivanim pradukili je vyjadrena ponirem

uspokojeni pdeb/pouzité zdroje.

Nakugi jednaji¢asto poditznym natlakem. Bkdy kwili svému osobnimu prosgphu,
jindy v zajmu firmy. Resto Izefici, Ze maximalizace sp@bitelské pidané hodnoty je
uzitetnym nastrojem, ktery lze aplikovat v mnohidppdech a ktery umaaje hlubsi
pohled na zkoumany prodejni problém. Chce-li proglgjoznat postaveni své nabidky
vzhledem ke konkurémim nabidkam, musi nejprve stanovit celkovou igimtelskou
hodnotu a celkovou spebitelskou cenu u vSech uvazovanych nabidek. Poiélel
zjisti, Ze rkteré vyrobky jsou v porovnani s nabidkou od koekee v relativni
nevyho@ vzhledem Kk jejich spétbitelské pidané hodna@, miZze se pokusit o zvySeni
celkové spdtebitelské hodnoty zdokonalenim produksluzeb, personalu a image,

nebo o snizeni celkové spebitelské ceny snizenim @ami ceny.

| HODNOTA = ATFIBUTY VYROBKU + | DMAGE | + |VETAHE ZAKAZN]E{WJ
Obrazek 1: Hodnotovyretézec zakaznika Zdroj:lit.[7] .70

®°KOTLER, Philip.Marketing managementVéclav Dolansky. 10th enl. edition. Praha: GRADA
Publishing, spol. s r.0., 2001. abc s. ISBN 80-2076-6.
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Cim vy3si hodnotové vyhody pro zakaznika bude vyeothesahovat, tim G&gnsjsi
bude v porovnani s konkurenty. ZvySovani hodnoteyBody zakaznika bude mit

samozejme téZ vliv na rostouci zakaznickou spokojenost supékn.

Hodnotova vyhoda zakaznika resp. vnimani této hydse [iSi u jednotlivych

zakaznik v zavislosti na preferencich, osobnich zkuSenbsted.
Ke zjiS€ni hodnoty pro zakaznika je dale nutné provést:

» funkéni analyzu vyrobku, sluzby,

» stanovit metodu pro zji&i hodnoty vyznamu kazdé funkce,

» kvantifikovat tuto hodnotu, zjistit stupejejiho plreni, ve srovnani se
stanovenym etalonem optima a upravit jej o &jisti hodnotu vyznamu

funkce.
2.2.1.3 Metody zjistovani funkci — logicky strom funkci

Podle VEkka je definovani funkci prakticky atkem analytické faze celého
hodnotového procesu. Mnozina funkéegstavuje soubor charakteristik vyiagcich
uzitek objektu (vyrobku, nebo sluzby). Definovarfimkci se zabyvajifjgvazre tymy
odborniki a specialist, nékdy téz doplgné o externisty, ki€ se snazi vzit do podita
odhadnout pdgeby zakaznik a z tohoto hlediska provédanalyzu a formulovani

funkci. V literatdue [15] jsou uvaénhy tyto nejroz&ensjSi metody zjisovani funkci:

* metoda odborné rozpravy — jde o metodu nejpouijsanv podstat se
jedna o odborh fizenou diskusi v ramci &itého tymu odbornik Za
pomoci analyzy, abstrakce, dedakch a induknich postufy a s ohledem
na detaily paeb zakaznik, je postupd vytvaen seznam funkci.
Bezpodminénou nutnosti je i@devsim dokonalé poznani objektu analyzy
(vyrobku, sluzby) a dale rozsahu a charakterigbyt ktera by @a byt

analyzovanym vyrobkem uspokojovana.

DalSi metody jsou:

* metoda ¢erné skinky — zaloZzena na analyze rozdilu mezi vstupem

chapanym jako stavied pouZzitim objektu a vystupem, tedy stavem v
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okamziku vyuzivani, nebo po uziti objektu. V prae pouziva ndp
v oblasti vyrobnich linek apod. Vstupy na strgedné a novy respektive
modifikovany vyrobek na strérdruhé,

 metoda logickéhoiettzce funkci (FAST) — metoda je zaloZzena na
postupném odhalovani celébeiézce gicinné propojenych funkci, které
charakterizuji strukturu analyzovaného objektu,

* modelo¥ grafickd metoda, ktera se nazyva ,logicky stromkiti“. Tato
metoda umoiuje prehledr graficky prezentovat logické skupiny funkci a
téZ hierarchické vazby mezi nimi. Zakladni struatgtromu hodnoty pro

zékaznika je zachycena na nasledujicim obrazku:

Hodneta pro zikaznika
Prvek 1 Prvek 2
napi. jakost napi. cena
| zaak1 || Zosk2 || Zoaks | Ambul | | Amibw2 |
| Foak 3.1 | | Tnak 3.2
Obréazek 2: Zakladni struktura stromu hodnoty pro zakaznika Zdroj: lit.[12] s.105

Charakteristiky vychazeji z futiki analyzy. Na nejvySSi Urovni jsou dva riggditejSi

prvky:

» jakost,

e cena.
Ty jsou daletlerény na dalSi znaky a atributy.

Znak je konkrétni vlastnost vyrobku nebo sluzbydmdiujici schopnost uspokojovat

urcitou potebu zakaznika.

Atribut ceny je takova charakteristika, kteréinpo ovliviiuje zékaznikovo vnimani

ekonomické vyhodnosti nakupu.
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2.2.2 Pojem spokojenost zakaznika

Spokojenost zakaznika je ddivym faktorem jak pro udrzeni zakazhigtavajicich, tak

pro ziskavani zakazniknovych.

Spokojenost zakaznika je funkci vnimané vykonnasttekavani. Pokud pokulhava
skut&na vykonnost za @kavanim, neni zakaznik spokojen. Naopak, je-liteskia
vykonnost nad &ekavanim, je zdkaznik maximélapokojen a méa z vyrobku radost.

Mnoho firem usiluje o vysokou spokojenost zakaznikeba piimérene spokojeny
zakaznik byva ochoten kupovat obdobné nové, dok@ialyrobky od jinych firem.
Vysoce spokojeny zakaznik naopak obvykle nema z&pamenit swij stavajici
vyrobek za dokonalejSi od jiné firmy. Vrcholovi naddi jsou pgreswdéeni, Zze velmi
spokojeni zakaznici maji pro sp&hest desetkratdiSi cenu nez zakaznici, kigsou
spokojeni pouze gmérné. Vysoce spokojeni zakaznici byvaji sgolesti dlouhodob

vérni a nakupuji od ni mnohem vice vyrdikez zakaznici gmérné spokojeni.

Klade se tedy itaz na fakt, Ze pouze dité zakladni uspokojeni zékaznika neni
dostaténé pro dosazeni vysokého stéploajality a zvySeni ziskovosti. Vysledky
meieni spokojenosti zakaznika tedy musi byt postavpiedevsSim na takovych

hodnotéch, které vyjadji ndkupni zkuSenost ginrespektive mimiadreé uspokojujici.

Z&kaznik pondtuje uskuténénou transakci a kvalitu zakoupeného vyrobku vzhiede
ke svému dekavani, na zaklgdoredstavy, kterou si o produktu utilo Tato predstava
muze byt ovliviena nap. jeho pozitivnimi, negativnimi zkuSenostmi z miyehl let,

referencemi okoli, reklamou atd.

Podle studii Vyzkumného programu technické pomdcARP) jsou naklady na
prilakani nového zakaznika 5x vysSi, neZz néklady av@ani spokojenosti zakaznika
sowasného a trvagkolik let, nez nakupy nového zakaznika dosahnowngroakum
zakaznika ztraceneho. Proto bylynwSechny firmy, které chji uspst, sledovat u svych

souwasnych zakazntkdrover spokojenosti s jejich vyrobky a sluzbami.

Pri identifikovani zakaznickéhoctekavani a spokojenosti jgeba roviz sledovat, jak

si patinaji konkurenti.
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2.2.3 Méreni spokojenosti zakaznik

Pro Uspsné realizovani vyzkumu spokojenosti zakairé potebné si odposdét na

otazky typu:

koho se dotazovat,

* CO IMEfit,

» jak by ntlo byt dotazovani provedeno,
» jaky zpisobem nifit spokojenost,

* €O znamena vystup namenych hodnost,

k cemu nejlépe vyuzit nattenych hodnot, atd.
2.2.3.1 Metody dle prof. Nenadald

Dle prof. Nenadala lze metody definovani poZzadax&kaznik a jejich spokojenosti
rozclit do dvou hlavnich skupin, a to podle obrazk3:

* metoda rozvoje zndiljakosti,

* metoda naslouchani hlasu zakaznika, do které jeézdadit:
= diskuze v ohniskovych skupinach,
= primé interview s jednotlivci,
= dotaznikova metoda,

= metoda kritickych udalosti.

" NENADAL, JaroslavMéreni v systému managementu jakodti vyd. Praha: MANAGEMENT
PRESS, Ringie€R, a.s., 2001. 310 s. ISBN 80-7261-054-6. str. 36-9
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METODY DEFINOVANI POZADAVETY ZAR AZNIKT A ZMNART
JEJICH SPOEOJENOSTI

{Meto da rozvoie znald jakost Wetody "naslouchant" hlasu zélcaz:tﬁk%

Lhskuse ahniskovych Frima inferview s
shipin fednathvel
=+ ki rd
Metoda kritickych Metoda dotazniloova
ticlciostt
Obrazek 3: Metody definovani pozadavk zdkazniki a znaki jejich spokojenosti Zdroj[12] s. 65

Podstatou metody rozvoje znaku jakosti je to, zevakni U¢astniky nejsou realni ani
potencialni zakaznici, ale zastnanci organizace, ktera dany produkt vyrabi aadad

Ti jsou vyzvani, aby definovali poZzadavky zakazZnikesp. znaky spokojenosti) za
piedpokladu, Ze se dokazi vzit do role budoucich zzéka Tato metoda vyZzaduje
zkuSeného moderatora, kteryube aplikovat g vedeni skupiny za#sstnand
brainstorming, afinitni diagram fipadré jiné metody planovani jakosti. Jde o metodu
nenargnou na zdroje i naklady, rychle aplikovatelnounméce vysledky jsou mnohem
meért objektivni nez v fipact metod naslouchani hlasu zakaZnilroto bychom ji

meli chapat jen jako vychodisko z nouze.

Charakteristickym prvkem metod naslouchani hlaskazidilki je fakt, Ze zde
pracujeme se vzorkem smsnych, resp. potencialnich zakafnikri ¢emZz neni
podstatné, zda jde o zakazniky vlastni nebo o rékaxonkurence. Na prvni pohled
jednoduchy a srozumitelny proces definovani poZailazakaznik a znak jejich
spokojenosti se fite rekdy v praxi komplikovat tim, Ze organizace neméaasg@no,
kdo je pro ni zakaznikem, nedokaze f#plransformovat mnohdy i laickd vyjauhi
zakaznik do jazyka technik zkoumani prokhla na nereprezentativhim vzorku

zakaznik a mohly byt také pouZzity nevhodné metody.
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2.2.3.1.1Diskuze v ohniskovych skupinach

Diskuse v ohniskovych skupinach $p@ v sestaveni skupiny 6 az 12 skatgeh nebo
potencialnich zdkaznik S Eastniky je vedena moderovana diskuse, jejimz smmygde
generovani souboru pozadévkakaznik, resp. znaku spokojenosti. Délka diskuse by
nentla presdhnout d¥ hodiny a moderator musi vSechny vysledky diskuse
zaznamenat. Witym omezenim metody je, Ze kazdyadtnik ma omezeny prostor

k definovani svych nazor
2.2.3.1.2PFimé interview s jednotlivci

V piimém interview s jednotlivci jsou kladeny jednoftin (astnikim dotazy podle
piedem vytvéenych schémat (dotaziik tak, aby vysledkem byl uceleny seznam
pozadavk zakazniki, resp. znak jejich spokojenosti. SGm rozhovor bglntrvat jednu
hodinu a tazatel fite pomoci dotazovanym osobam rozvijet jejich naZzdaglenim
dodaténych, nepipravenych otazek.

2.2.3.1.3Dotaznikova metoda

Dotaznikova metoda je typickou metodou ifegho styku se vSemi svymigainostmi

a nedostatky. Vzorku zakaziife zaslan pedem vytvéeny dotaznik konstruovany tak,
aby umoznil po zpracovani udgpoznani souboru pozadavkakaznik a znak: jejich
spokojenosti se zamysSlenym produktem. Je vhodng, @ipowvdni pracovnici
organizace v dotazniku naziig resp. ilustrovali, gkteré mozné pozadavky a znaky,
aby je mohli respondenti dafavat a rozvijet. Struktura dotazniku vSak musi Zdém
piipadt umoziovat jednotné vyhodnoceni Udaj

2.2.3.1.4Metoda kritickych udalosti

Metoda kritickych udalosti je dle odboriikejlepSi zpsob definovani pozadatrka
znaki spokojenosti zdkaznik Pod pojmem ,kriticka udalost" si |zeregdstavit
konkrétni vyjadeni zakaznika, které se vztahuje k pozitivni i tiegazkuSenosti s vy-
uzitim daného nebo podobného produktu. Kazda kéticzdalost by se #ma

vyzna&ovat €mito zakladnimi vlastnostmi:

* musi popisovat chovani vlastniho produktu nebo tokdo produkt
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poskytuje,
* musi byt specifickd, tj. popisovat pouze jedetituraspekt chovani,
* musi byt jednozn@a, aby neumaibvala rozdilnou interpretaci,

e musi se opirat o zkuSenost toho, kdo udalost pjEpisu

Vhodnou metodou vybereme minim&l20 respondei tj. naSich nebo konkurénich
zakaznik, kteti maji s vyuzitim stejného nebo ekvivalentniho pikdd osobni
zkuSenost. Kazdy z nich definuje 5 az 10 pozitiknéc5 aZz 10 negativnich udalosti
spojenych s danym produktem. &tto udalosti se sepiSe seznam vSech udalosti. 10%
udalosti se nahodnym wttem odlozi a zbylych 90% se réidli podle spolénych
vlastnosti. Kvalitatfidéni ma byt z hlediska Uplnosti a spravnosti posoazéwma
nezavislymi odborniky, iiemz kazdy siifdi vSechny udalosti dle svého Usudku.
Podobné vysledky signalizuji dobrou shodidéni. Minimalni je Zadouci 75% index
shody.

Metoda kritickych udalosti je n&m€jSi na zdroje a pra¢fsi v porovnani s jinymi

metodami, dava ale nejspoleldi§i vysledky.

Pro vSechny metody naslouchani hlasu zakézjgilspolénym problémem stanoveni

vhodného vzorku respondént
2.2.3.2 Metody dle Kotlera®

V nasledujicim vykladu jsou uvedenityti zpusoby, jak firma mZe zjistit miru
spokojenosti zadkaznik Jedna se o systémy stiznosti a n&vpmizkum spokojenosti

zakaznik, fiktivni nakupovani a analyza ztracenych zakaiznik
2.2.3.2.1Systémy stiznosti a nauwih

Z&kaznicky orientovana organizace unmgiz svym zakaznikn snadné fedavani
stiznosti a navih V hotelich jsou poskytovany formi& pro vyjadeni navrli,

8 KOTLER, Philip.Marketing managementVaclav Dolansky. 10th enl. edition. Praha: GRADA
Publishing, spol. s r.0., 2001. ISBN 80-247-0016-6
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zhodnoceni spokojenosti nespokojenosti. Jsourfizovany knihy stiznosti arani,

horké telefonni linky, atd.
2.2.3.2.2Prizkumy spokojenosti zdkaznik

Vyzkumy ukazuji, Ze si &kuje pouze 5 % nespokojenych zaka#niétSina si zane
dany produkt kupovat ménnebo zmini jeho dodavatele. Z toho je patrné, Ze
spol&nosti nemohou vyuZivat stiznosti svych zékainijako nefitka jejich
prizkumy. VykErovému souboru zakazrikzasilaji vhoda koncipované dotazniky
nebo pomoci telefonickych rozhowvorzjistuji, jak jsou zdékaznici spokojeni se
zakoupenymi vyrobky a co jefipinou jejich spokojenostii nespokojenosti. Se
shromad@’ovanim uvedenych informaci je vhodné tggat pravdpodobnost, Ze si
zakaznik opt koupi vyrobek stejné firmy. Také je vhodné posao vysSi
pravdEpodobnosti, Ze zakaznik doporudany vyrobek dalSi oséb Vysoky stupé
ocekavanych referenci &i¢i o vysoké urovni zakaznické spokojenosti.

2.2.3.2.3Fiktivni nakupovani

Firma si najima osoby, které reprezentuji potenciklipce, a zjifuje tak informace
o silnych a slabych strankach prodeje svych i koakinich vyrobKi. Tito fiktivni

zékaznici mohou prezentovat i fiktivni problémy.
2.2.3.2.4Analyza ztracenych zakaznik

Spolenosti by ngly vyhledavat zékazniky, kiteukortili ndkupy ukitych vyrobk,
nebo dokonce isli ke konkurenci, aby zjistilifginy tohoto stavu. JeutkZité znat
postoje zakaznik ktei u firmy prestanou nakupovat, stéjmak je dilezité sledovat
vyvoj podilu ztracenych zékazrhiikz celkového p&tu zakaznilk, jehoz fst

jednozné&né swdci o poklesu zékaznické spokojenosti.
2.2.3.3 Index spokojenosti zdkaznika

Existuje mnoho moznosti, jak s daty o spokojenagiaznik nakladat. A uz si
organizace zvoli jakykoliv Zsob vyhodnocovani dat, jgeba mit na ieteli tyto

skutenosti:
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* razné znaky spokojenosti mohou mit pro zakaznikyitoad zavaznost,
* rozhodujici je poznani trefidve vyvoji miry spokojenosti zakazriik
* s vysledky vyhodnocovani miry spokojenosti zédkaznflaji byt sezna-

movani vSichni zagstnanci firmy, a ne pouze vrcholové vedeni.

M¢éreni se nejasgji provadi pomoci indexu spokojenosti zakaznika SAECSI). Jde
o americky a evropskyfiistup k porovnavani a regulovarizeni kvalit na zaklad

meieni spokojenosti zakaznika.

®American customer satisfaction index ACSI je modekInych a slabych stranek, je
jednim z @ti multi-polozkovych Skal tviicich americky model spokojenosti
zakaznika. Kazdy multi-bod dfitka predstavuje jiny aspekt zakaznikova postoje:
ocekavani zakaznika, vnimani celkové kvality, vnimahdadnota, spokojenost

zé&kaznik a loajalita klien.

Customization
Complaint Behavior

Reliability ‘ Overall |

PERCEIVED

USTOMER
COMPLAINTS

OVERALL

QUALITY ~——

Price Giv}‘s o, ™

—~h /
ity Sl . cacrion
Quality

Given Price |ACSI)

CUSTOMER
LOYALTY

cusTomer (T Satisfaction
EXPECTATIONS Sl Confirm/Disconfirm Expectations |

Comparison with Ideal

Reliability |

Overall Repurchase Likelihood

Customization Price Tolerance (Reservation Price)

Obrazek 4: Americky model spokojenosti zakaznika ASI Zdroj:[20]

® HENNING, Jeffrey. ACSI (American Customer Satisfac Index) Model: Strengths and
Weaknesses. Vovici Corporation [online]. 24eina 2009, -, [cit. 2009-12-12]. Dostupny z WWW:
<http://blog.vovici.com/blog/bid/18165/ACSI-AmericaCustomer-Satisfaction-Index-Model-Strengths-

and-Weaknesses>.
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Evropsky model definuje celkem sedm hypotetickynmfionych, z nichz kazda je
determinovana ditym poétem promgnnych a vztahy mezi nimi lze vyjéd

nasledujicim modelem:

Image
kA
Ciek dvant
zakarnila
L k k
Wnimana Vrdmans Spolojenost Loajalita
Levalita hodnota zakarnilca + zakcaznika
produkty
nebo suzby 3 -
Stifnost
zakarnila
Obrazek 5: Evropsky model spokojenosti zakaznika Zdroj:[9] 5.191
a) Image

M¢fi se hlave davéra v ¢innost firmy, stabilita firmy, flexibilita a inovatnost k pro-

blémim klienti, davody k prvnimu nakupu a znalost zkg.
b) Gtekavani zakaznika

Vztahuje se k fedstavam individualniho zédkaznika o produktu &imee dostupnost,

pruznost, progedi a pravépodobnost nenapini otekavani z nakoupenych prodiikt
¢) Vnimana kvalita

Sleduje celkové hodnoceni kvality produktu, jakjiima zakaznik. Kk se celkova

kvalita, arové doprovodnych sluzeb, zakaznicky servis, spolebtivoruznost, aj.
d) Vnimana hodnota

Zde se miti hodnoceni urovh ceny, tedy zaplacen&stky v porovnani s kvalitou
poskytnutych sluzeb, dale pak uréivieomunikace a reklamni kampaa pozice uci

konkurenci.
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e) Spokojenost zakaznika

Sledujeme celkové uspokojeni fEli a é¢ekavani klienta, dale pak spokojenost s dil-
¢imi produkty a s odbornosti a ¥ghosti pracovnilk

f) Loajalita zakaznika

Projevuje se hlavhopakovanym nakupem a referencemi jinym zakamnikHodnoti
se doba vyuzivani nakupu, praépddobnost opakovani nakupu aévddy substituce

firmy za jinou.

Tento model je postaven naepdpokladu, Ze pro posuzovani vnimani zakagznik
vyuZijeme vicestupovou Likertovu Skalu a je nutné rasn stanovit zavaznost
jednotlivych znak spokojenosti &kterou z expertnich metod (rapnetodou parového
porovnani, aloké&ni metodou apod.). Déle saepdpoklada, Ze znaky spokojenosti
mohou byt térs vZdy rozliSeny jak pro hmotné vyrobky, tak i prasgytované sluzby

- 1 ve vyrobnich organizacich tbe byt nap. znakem spokojenosti se sluzbami sro-
zumitelnost faktur,¢as dodavky apod. Index spokojenosti zakaxnfk je pak

formovan nasledujicim vztahem:

o= (Is; + kols)/(k+1),

kde
lss- diléi index spokojenosti zakaznika se znaky sluzeb,
ls, - diléi index spokojenosti se znaky vyrobku,

k - konstanta vyjadjici podil znak spokojenosti vyrobku na celkové spokojenosti

zakaznik (je utena dodavajici organizaci na zakigaizkumi u zakaznik).
Dil¢i index spokojenosti se znaky sluzeb sé&itdovztahem

Iss= ZWis . S!

1 NENADAL, JaroslavMéieni v systému managementu jakodti vyd. Praha: MANAGEMENT
PRESS, Ringie€R, a.s., 2001. 310 s. ISBN 80-7261-054-6.
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kde
N- pacet znak spokojenosti zakaznikse sluzbami,
W;s - vaha z-tého znaku spokojenosti se sluzbami.

Musi platit, Ze
N
Zwix = ]'
i=1

S - hodnoceni miry spokojenosti s z-tym znakem fludranymi zédkazniky:

ZSL\'
S_ - r=]

[

i

Six - hodnoceni z-tého znaku spokojenosti se sluzbaiym zakaznikem. To zavisi na
pouzité Likerto¥ Skale a vyjateno mize byt v %,bodech atd.,

n - rozsah vyéru (resp. velikost vzorku), tj. celkovy pet zakaznik, u kterych je

meéieni spokojenosti realizovano.

Podobs i pro diki index spokojenosti zakazriilse znaky vyrobku plati

kdyz M - celkovy poet znak spokojenosti zakaznika s vyrobkem,

wj, - vaha j-tého znaku spokojenosti s vyrobkem. | zidé

3
Il
—

L
1l
—

Vj - hodnoceni miry spokojenosti s /-tym znakem vioba vyléru zakaznik
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Vix - hodnoceni/-tého znaku spokojenosti s vyrobketynx zakaznikem ve vyiou o

velikosti n zakaznik

Vyhodou uvedeného modelu je nejenom to, Ze dovdugmtifikaci miry spokojenosti
i s jednotlivymi znaky spokojenosti, ale hl@viskut&nost, Ze vypoitané indexy
muzeme dale statisticky vyhodnocovat.

2.2.3.4 Dotazovaci metody

Metody vyuZzivané k zjiovani spokojenosti zakazfiisou metody vystainé na bazi

raznych zmgisoki dotazovani, a to osobniho, nebo pisemného.

Zakaznici vyjaduji spokojenost mnoha #poby. Jsou-li spokojeni, obvykle itleaji
nic, ale opakovanse vraci nebo nakupuji. Jsou-li poZzadani, abydijajak jsou se
sluzbami spokojeni¢asto v otetenych odpo¥dich pouZzivaji anekdoty a vyrazy typu
potSen, extrém& spokojeny, velmi nespokojeny atd. Sbirani takovéhoozstvi
piidavnych jmen by mohlo byt u velkého vzorku az néné Abychom tento problém
obesli, Zadaji tazatelé respondenty, aby ohodnufifobky ¢i sluzby za pomoci

verbalnich nebdiselnych stupnic.
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Tabulka 1: Dotazovaci metody

Metoda Vyhody Nevyhody Typicka vyuziti
PoStovni | jednoduché provedeni i nizka arové odpowdi, | tam, kde existuje
vyzkum, pro samotné - chaba odezva na k produktu silny

elektronicka
posSta

vyzkumniky,

nizké naklady,
respondenti mohou
dotazniky vyplnit az se
jim to hodi,
jednoduché otazky,
moznost zeazeni
ilustraci

otewené otazky,
neporozumini otazkam
nemiZe byt tazatelem
uvedeno na pravou
miru,

upouta pozornost velm
spokojenych nebo
velmi nespokojenych
responderit

vztah,

- kde je silny vztah
ke spolénosti,

- kde se lidé citi
zavazani dotaznik

I vyplnit

Osobni - schopnost navazani  + naklady pro populaci  pro klicové
interview vztahi a udrzeni celostat@ roztrouseny, | zakazniky tam, kde
pozornosti respondenta; zabere delSi dobu jej | jsou zékaznici
- moznost zodpaszeni provest, kwli celkové geograficky
dotai, logistice nakupeni,
- MoZné pouziti - kde je produkt
ilustrovanych karet, slozity
- dobra odezva na otazky
s ote¥enym koncem,
moznost pozadani
respondenta o vytveni
nutné odezvy
Telefonické | - nizké naklady, - pro respondenty nudné; velmi vyuzivany
interview - vysoka kontrola Urovh | obsahuje-li dotaznik v B2B vyzkumech

rozhovoru

- moZnost zeptat se na
hodnoceni za pouZziti
jednoduchych stupnic
- rychly vzestup prace

vV terénu

tucty atributi

k hodnoceni,

- obtizné gkteré
spotebitele zastihnout
- neni mozné pouzit
ilustraci

Zdroj:lit. [5] s.167

Lidé jsou zvykKli pouzivat body k hodnoceni faktocoz nize vyzkumu pomaoci. Poté

co byly respondeitn precteny dané stughh mohou jednodusSe vyjét sviaj nazor

~

e

~ 7

¢islo vyjaduje hlubokou nespokojenost, zatimétslo nejvysSi ladi s nejvySSim

uspokojenim.
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2.2.3.5 Kaniv model spokojenosti

Spokojenost
zakarnika
Velmi spokojen Bonbdnky
Samozejmaost
Mira

HedozaZeno A dosazeni

_// /’/— Disafeno
Kumost

Velmi nespokaojen

Obrazek 6: Kaniv model spokojenosti Zdroj:[12] .63

Pro jakykoliv vyrobek nebo sluzbu jsou vymezenyledjici skupiny pozadawvk

ovliviiujicich spokojenost zakaznika:

Bonbdénky — mal& skupina poZadaykpokud je zakaznik neobdrzi, neovlivni to jeho
realnou spokojenost, pokud je ale obchodnikem maibidyrazg ovlivni zakaznikovu
spokojenost, ifaz na momentigkvapeni, zazititredem nedekavaného. Nappredani

drobného osobniho darku novépaému majiteli vozu.

Samozejmosti — tato skupina zahrnuje nejvice pozad@lavBouvisi se schopnosti
prodejce splnit zakaznikovotekavani, nafklad tim, Ze auto bude dle objednavky

piipravené v dohodnutém terminu a sjednané platednky budou dodrzeny atd.

Nutnosti — opt relativie menSi mnozstvi pozadavk Tyto poZzadavky musi byt
bezpodminéné¢ pinény, jejich nespléni, resp. nedodrZzeni vede k nespokojenosti
zakaznika. Nap funkénost vozu g predani apod.

2.3 Udrzeni zakaznika a loajalita

Systematickd snaha o udrZovani vysoké miry spoksejerzdkaznik by méla byt
jednou ze zaruk ziskanémych, loajalnich zakaznik Cilem firmy musi byt situace,
kdy zékaznik na zakladpredchozi zkuSenosti s firmou neciti f@ttu Fejit na jinou

znaku, resp. ¥di, Ze by to pro ¢ nebylo ginosné. Studie prokazaly, Ze v mnoha
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> v

obchodnich situacich je drazSi ziskavat nové zakgzmez udrzovat stavajici.

yave

Loajalita a schopnost udrzeni zdkaznika se tud& projevit ve vyssi ziskovosti firmy
a to z rkolika divodu:

loajalni zakaznici nakupujié&tsi mnozstvi vyrobk resp. projevuji se
opakovanymi objednavkami,

jsou mér citlivi na cenu a nenuji tolik pozornosti nabidce
konkurergnich zngek,

ve svém okoli $i pozitivni informace o firra.

Spokojenost zakaznikovliviiuje udrzeni zakaznika zarové napomaha zvysSovani

poctu novych zakaznik to ovliviiuje jak ifist podilu na trhu tak i ziskovost zakazinik

tj. cisty zisk, ktery zékaznik imasSi po odé&eni zvlaStnich vydéj na podporu

zékaznika.

2.3.1 Metody méreni loajality

Jako realizovatelné v praxi jsou dopé&muany nasledujici zZfsoby:

meieni budoucich zaéni zakaznik, meéreni cast&éné navazuje na gfeni

v oblasti zakaznické spokojenosti. $asti otdzek souhrnného typu, na
které klienti odpovidaji v ramci vyhodnoceni spakasti s nakupem,
mohou byt i ®které otazky swtujici k budoucim zagram zéakaznika, a
to nag. vdopordeni svym znamym, opakovaného nakupu,
piedpokladané dabdalSiho nadkupu atd.

Moznost dalSiho vyhodnoceni je zavisla na pouzitdného Skalovani.
Napr. pri pouziti petistupnové Likertovy Skaly mze mit tabulka

hodnoceni zakaznické loajality nasledujici tvar:
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Tabulka 2: Hodnoceni zakaznické loajality

Stupéi Pokud budete Doporuiil byste | Domnivate se, ze  Odhadovana
loajality/Typ v budoucnu nas produkt objem vasich pravéEpodobnost
otazky nakupovat partnefim s nakupi bude v opakovanych
znamym budoucnu nakupi
Velmi loajalni vybere se nas zcela utite vyznami$ stoupat | vice nez 80%
zékaznik produkt bez
vahani
Mirné loajalni pravéEpodobr si | pravdEpodobré mirné stoupat 60-80%
zakaznik nas produkt koupi
Indiferentni bude zvazovat nevi bude stabilni 40-60%
zakaznik nakup naseho
produktu
Velmi nejisty bude vahat a asi | pravépodobrt ne | miri klesat 20-40%

zakaznik nas produkt jiz
nevybere

Ztraceny zékaznik  @ité si nas zcela utité ne vyznama klesat mé# nez 20%
produkt jiz
nekoupi

Zdroj: lit.[12] s.101

* méteni prostednictvim ziskanych, respektive ztracenych zakaznéko

vhodny ukazatel je zvolen p@mnow ziskanych zakaznikk celkovému

poctu zadkaznil firmy za ukité casové obdobi,ipjeden rok,

* meéteni efektivni loajality, rifeni je postaveno na &igleni efekd vérnosti

zékaznik za pomoci ekonomickych ukazatelOdbornici na tuto oblast
poukazuji obtiznost provedenichto neieni v praxi, neb ekonomicke
ukazatele byvaji rowf ovlivnény celoufadou jinych trznich faktér
Proto jsou k tomuto delu vyuzZivany tzv. nefmé ukazatele efektivnosti
loajality, nagf. ukazatel objemu obchtda jednoho zakaznika gtany

vztahem:
Uoz =0o0/Z ,
kde: Uoz ....... ukazatel obchodu na zakaznika,
Oo........ objem obchadve sledovaném obdobii. v K¢,

celkovy p@et zakaznik.

S rostouci zakaznickou loajalitou byélm rovrez dochazet ke zvySovani hodnoty

tohoto ukazatele.
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2.4 Dotazovaci metoda a tvorba dotazniku

Metoda dotazovani patmezi nejvice roz&né postupy marketingového vyzkumu a
uskuté€nuje se pomoci dotaznika respondeit Cely postup tvorby dotazniku lze

rozclit do nékolika fazi, které se navzajem dopji a ovliviuji:

L, Wyivofeni seznamu Informaci,
kterd ma dotazovani pFinest

|
¥

2. Uréeni zplsobu dotazowant

I
¥

3. specifikace clove skupiny
respondentd [gjich vybér

I
¥

d, Konstrukce otazek ve vazbé na
poiadované informace /

.

5. Konstrukce celeho dotaznfku

bl 9

—

b, Pllotas

Obrazek 7: Postup tvorby dotazniku Zdroj;[14] s.75

Dotazovani probihaaenymi zpsoby a kazdy typ dotazovani ma své vyhody i

nevyhody:
2.4.1 Typy dotazovani
Osobni dotazovani

Jde o rozhovor mezi tazatelem a respondentem, dahtelcte respondentovi otazky,

popipact i varianty odpowdi tak, jak je naformuloval vyzkumnik. Nevyhodouotno-

" KOZEL, R. a kol. Moderni marketingovy vyzkum. Jydv Praha: Grada Publishing, 2006. ISBN 80-
247-0966-X.
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viv s

to typu dotazovani je, Ze je fineam i ¢aso¥ nar@néjSi, protoZze musime tazatele
vySkolit a umoznit, aby provedl rozhovor s dotazoyai. DalSi nevyhodou je, Ze
tazatel niZe respondenta oviwvat, @ uz zamrn¢ ¢i newdomky. Proto je nutné
tazatele nalezit kontrolovat. Naopak vyhodou jefipptisobivost, pi rozhovoru je
mozné vys¥tlit respondentovi togemu nerozumi, flexibi meénit poradi otazek a

pres\wdcit vahavé respondenty.
12pisemné dotazovani

Uskute&nuje se pomoci dotaznikii ankety a respondent jej vyfplje bez cizi pomoci.
Asi nejwtsi vyhodou pisemného dotazovani jsou reldtimizké naklady, dale pak
velmi jednoducha organizace, nemoznost ovlivnipoeslienta tazatelem a dostatek
¢asu na odpaydi. Velkou nevyhodou je ale naopak velmi nizka afwvost, kterou
vyzkumnik musi podporovat pomoci motiwého piavodniho dopisu a ofrankovanou
obalkou (v pipadt dotazovani pomoci posSty). Dale je nutno praSiv navratnost
pouZivat jednoduché otazkgekani na odpasdi byva delsi a nelze kontrolovat, jestli
respondent spra¥rporozungl otazkam.

Telefonické dotazovani

NejvétSi vyhodou oproti osobnim rozhowion jsou nizké naklady a rychlost.
Respondent je skryt v anonygia miZze poskytnout upmnejSi odpowdi. DalSi

vyhodou je spojeni s ptiacem — Ize v 8m prijemne sledovat pibézné vysledky a
signalizuje logické chyby. Nevyhodou se zda byt pemé na dastniky telefonniho

seznamu a vysoké naroky na seedini respondentd”’
Internetové dotazovani

Internetové dotazniky jsou elektronickou verzi dotki poStovnich, ale s&tSi
moznosti zahrnuti mnoha fakiomagiklad @ipojeni ilustraci, videéi zvuki. Rozesila

se bd’ e-mailem, nebo je zvejnén na internetovych strankach. Provedeni je rychlé,

12PRIBOVA, M a kol. Marketingovy vyzkum v praxi. 1. vydPraha: Grada Publishing, 1996. ISBN 80-
7169-299-9.

-41 -



levné, adresné a s jednoduchym vyhodnocenim, abzi hmala navratnost a

nedivéryhodnost!*”
2.4.2 Dotaznik

Dotaznik je zakladnim nastrojem a &asré i zdznamovym médiem v postupech

méteni spokojenosti. Dotazniky plni tyto hlavni funkce

vytvéreji jednotnou zakladnu pro dotazovani zakaznik

e jsou souborem otazek, které jsou pokladany vSerazzalkim ve stejném
poradi,

* jsou pandti tazatele, tzn. zahiaji tomu, aby seijp dotazovani skterého
zékaznika nadktery ze znak spokojenosti zapongto,

e umoAuji strukturovany sk udaji a jejich nasledné objektivni

zpracovani.
Struktura dotazniku by &a mit minimélri tyto samostatnéasti:

» vstupni informace pro respondenta (odpovidajicéd@znika),
» ¢ast umo#ujici vyhodnotit celkovou spokojenost zakaznika,
» cast hodnotici jednotlivé znaky spokojenosti,

o ¢ast umo#ujici segmentaci odpeédi.

Miru spokojenosti hodnotime pouzitim vhodné Skalfprematu. V praxi Ize uplatnit

tyto formaty dotazniku pro &teni spokojenosti zakazriik>

1. format check-lisi, priklad

Chovani obsluhujicihpspokojen nespokojen
personalu

'3 Metody réreni spokojenosti zakaznifanline]. : Businessinfo, 2005 [cit. 2009-11-1&}ostupné z
WWW: <www.kvic.cz/showFile.asp?1D=2228>.
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2. format Lickertiv

Chovani obsluhujicihg Silny Slaby Ani souhlas,| Slaby Silny
persondlu bylo bez zavad | souhlas souhlas ani nesouhlas | nesouhlas
nesouhlas

3. formét verbalni

Chovani obsluhujicihg Velmi Spokojen | Ani Nespokojen | Velmi
personalu spokojen spokojen, nespokojen
ani
nespokojen

4. formét numericky

Chovani obsluhujiciho personalu

Velmi Velmi
nespokojen spokojen
1 2 | 3 | 4 | 5 | 6 | 7 | 8 | 9 10

Dotaznik se vyskytuje v podébformulée s otazkami, naéd respondenti odpovidaiji.
M¢l by na prvni pohled upoutat pozornost svoji giadic Upravou, obsahovat
jednozné&né srozumitelné otazky &im konkrétiji se ptame, tim jas§si dostaneme
odpowd’!*

V privodnim dopise dotazniku bychomélmoslovit respondenta, pozadat jej o vy-
plnéni, vyswtlit mu el a dilezitost vyzkumu a zidaznit dilezitost respondenta —
respondenti clifi citit, Ze jejich ndmaha na vy@ni dotazniku se ceni. Dale pak
motivovat k odpowdim, slibit anonymitu a nezneuziti poskytnutychjadapecifikovat
zpasob vyphovani, zdiraznit naléhavost rychlé odpsi, podkovat za spolupraci a
popipadk se podepsal’

Plati, Ze&im kratsi dotaznik bude, tim spiSe jej respondeypini a zaslou zg!™
Abychom se vyvarovali népsnych a chybnych odpé&di, meli bychom znat aktera
pravidla:

Y FORET, M. a STAVKOVA, J. Marketingovy vyzkum — jgdoznavat své zakazniky. 1. vyd. Praha:
Grada Publishing, 2003. ISBN 80-247-0385-8.

®* HAGUE, P.Prizkum trhu 1. vyd. Brno: Computer Press, 2003. ISBN 80-7928-8.
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* ptat se pimo a jednoduSe a konkrétn

* nepouzivat cizi slova a odborné vyrazy,
e UuZivat pouze jednovyznamova slova,

* nabizet pouze srovnatelné odpdy

» uzivat kratké otazky,

« vylowit otazky zavadici, nefFijemnési s jednoznanou odpodi. !

Existuji ti typy dotaznik — strukturovany, polostrukturovany a nestrukturora
Strukturovany dotaznik vyuZivd otdzky s ummwym pdtem variant odpasdi a
uskuténuje se bd’ telefonicky, osob& nebo samovygbvanim. Polostrukturovany
vyuZiva polouzakenych nebo otéenych otazek a uskuiguje se nejastji osobrt,

nebo telefonicky.

Nestrukturovany dotaznik vyuzZivd plnotewenych otazek a umagje zji¥ovat
informace tam, kde si tazatel neni Gpjist odpovdi jeSt pied dotazovanim. VyuZziva

sedasto v hloubkovych rozhovorech a diskusnich skugbird
2.4.2.1 Uvodni rozhodnuti

Optimélni délka dotazniku je uv&th v rozmezi 40-50 otazek a doba wgplani okolo
20 minut. V dotazniku by #hy byt pouze otdzky opravdu nutné a pouzitelnéjiahje

pocet takovy, aby zakaznici byli ochotni dotaznik wypl
2.4.2.2 Typy otazek

V otazce ,otevené“ nepedklddame respondentovi zadné varianty odgpvale
nechavame mu naprostou volnost odfslha zaznamenavame slovo od slova. Vyhodou
téchto otazek je, Ze mohou byt pro respondenta ¢giedn k zamysleni a @iZe nam
sc&lit néco, co nas doposud ani nenapadlo. Nevyhodou j&&ié zpracovani, protoze

musime otazky neféze projit, vypracovat systém jejich kategorizacaadit je.

.Uzaviené" otazky pedem nabizeji dkolik variant odpo¥di a respondent je nucen
jednu ¢i vice zvolit. Vyhodou niZze byt rychlost a snadnost vypin, nevyhodou

moznost nahodilého vypini respondentem, maskujici jeho neznalosti v proatee.
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.Polootewené” (,polozavené”) otazky vhodé umoziuji respondentovi projevit

neznalosti nerozhodnost uvedenim variant ,jiné", ,neviki‘,nejsem si jist".
2.4.2.3 Forma otazek a tvar odpo¥di

Otazky a odpo&di jsou voleny tak, aby byly co nejjednodussi nalu§ni a také na
vyhodnoceni. R formulaci otazek snaha o jednoZnast a srozumitelnost otazek, aby
respondent nemusel dlouze vzpomitiaidhadovat, co nejkonkrétjn se zeptat, abych
dostala co nejkonkréjsi odpoed’, abych se ptala na to, co peliuji zjistit, vyvarovat
se dlouhé a slozité formulaci otazek a dlouhéh@aioku, nepouzivat sugestivnich

otazek, tj. takovych, které jiz tim jak jsou polagepredem napovidaji odpey.

2.4.2.4 Vybér vzorku respondenti*®

faktorem aspchu vyzkumu.

Zakladni soubor vzoik je nutné zkoumat prasdnictvim reprezentativnino
vybérového souboru, ktery ma ze statistického hledistiegné vlastnosti jako soubor
z&kladni. Pro stanoveni velikosti \&h je nutné si fedevSim uydomit, jaky je hlavni

cil planovaného fizkumu.

Existuje rEkolik metod pravdpodobnostnich vysa: prosty, nahodny vy, piimy
vybér jednotek s nestejnymi praggplbodobnostmi, oblastni vgh systematicky vyér,
vybér skupin a vicestupvy vykér. Existuje také é&kolik metod
neprava@podobnostnich vyra: anketa, zagrny ,expertni* vylEr, namatkovy vybr,

metoda zéakladniho masivu, metodaglsoveé koule* a kvotni vy,

' GfK Praha a Incoma Consult, kolektiv autovodely néFeni a zlepSovani spokojenosti zakaizndkd
teorie k praxi.Praha 2004. 150 s. ISBN 80-02-01686-6.
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3 STAVEBNICTVI

V oblasti stavebnictvi gsobi mnoho subjeit které maji k investicitizné vztahy.
Jedné se o subjekty:

* investor (stavebnik),

» zhotovitel (stavebni firma),

» vyrobci a prodejci stavebnich hmot a technologitkgelk,
» vyrobci a prodejci stavebnich st z&izeni,

* projekeni a poradenské kanceta

* inZenyrské kanceta,

e prodejci nemovitosti,

e organy statni spravy.

Schéma ukazuje mozné struktury zpreskovatelskych aktivit na stavebnim trHu:

Stavebni firma Developerska
! [ ] [ ' [ ! cinnost stavebni
* | 4‘ | *’ | “’ | “' firmy
Engineering [nvestor Stavebni Realitni Developerska
firma kancelar agentura
‘ Realitni kancelaf |
v

‘ Realitni kancelaf |

¥ ¥ i A

Zakaznik - uzivatel

Obréazek 8: Struktura zprostiedkovatelskych aktivit na stavebnim trhu Zdroj:[22] s.2

Z hlediska externi analyzy je nutno zpracovat analjopad vSech moznycHinitela

pusobicich na firmu, které jsou rageny na makroprosedi a mikroprosedi.

" PLESKAC, Jit, SOUKUP, Leo$Marketing ve stavebnictvi. vyd. [s.l.] : GRADA Publishing, spol. s
r.o., 2001. 224 s. ISBN 8024700522.
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Prehled vybranych moznych externighiteli je uveden v tabulcé3.

Tabulka 3: Externi €initelé pasobici na firmu

Mikro prostedi Makro prosedi
Partnéi Ekonomické
Zakaznici Demografické
Konkurence Hrodni zdroje
Verejnost Politické
Kulturni
Technologické
Socialni
Geografické
D¢jiny naroda
Véda a vyzkum

V rdmci interni analyzy podniku se hodnoti:

vlastnicka struktura firmy,

stabilita firmy,

Urovei strategie rozvoje,

zpasob ziskavani investir

akvizi¢ni ¢innost,

plynulost a komplexnostipdrealiz&ni cinnosti firmy,
organizani struktura,

majetkové dasti,

marketingova situace a jejich prognoza,
hospodéska situace a jeji prognoza,

image, goodwill, know-how,

zpracovava se analyza silnych a slabych stranekKQBW
hodnoti se saiasné cile firmy,

strojni vybaveni,

zpasob a pitbéh financovani stavby,

poner viastnich praci a subdodavek,

vztah investak ke stavebni firm,

Zdroj:lit. [22] s.9

dynamika a struktura investic ve vztahu k ekonosiclt vyvoji
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narodniho hospodsivi,

» obchodni propagace,

* angazovanost firmy ve ¥&nych \&cech,

* kultura a historie firmy.

V nésledujicich tabulkach jsou rateiny hrozby a filezitosti dle obecné kvalifikace.

Tabulka 4: HROZBY - pravd épodobnost vyskytu

Tabulka 5: PRILEZITOSTI - pravd &podobnost vyskytu

Zdroj:lit. [22]
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Hodnoceni Popis Indikator

Vysoka Vyskytuje se ¥tSinou kazdy Moznost opakovaného vyskytu
rok nebo p-p vyskyte 25% uréittm casovém obdobi/(n&p 10

let). Objevila se nedavno.

Stredni NejspiSe se vyskytnecasovém Mohla se vyskytnout vice nez
obdobi deseti let nebo pgednou v uéitém casovém obdobll’e
vyskytu> 25%. (nag. 10 let). Hrozbu je obtizné

kontrolovat vhledem k dkterym
vngjSim vlivam. Vyskytla se
minulosti?

Nizka Nedekava se vyskyt hrozby vDosud se nevyskytla. Vyskyt |
¢asovém obdobi deseti let nepoeprav@podobny.

p-p vyskytu< 2%

Hodnoceni Popis Indikator
Vysoka Riznivych vysledk je mozné Jasna filezitost, na kterou se lze
dosahnout do jednoho roku nebspolehnout sifimérenou jistotou a
p-p vyskytu> 75% kterou je mozné vyuzit v kratkeé
dob® pomoci stavajicich prooces
fizeni.
Stredni Nadjné vyhlidky na piznivé| Prilezitosti, které Ize vyuzit, alg
vysledky do jednoho roku nebq vyZaduji opatrné
p-p vyskytu se zachazeni. iflezitosti, které se
pohybuje mezi 25 a 75%. mohou objevit n&ekareé a nad plan.
Nizka Jisté vyhlidky naifznivé MozZné grilezZitosti, které vedeni
vysledky ve sedredobém organizace jest piné
¢ase nebo p-p vyskyt 25% neprozkoumalo. Takové&ipezitosti,
u kterych je pravébodobnost
uspEchu nizka vzhledem
k stavajicim zdrdjm tizeni.
Zdroj:lit. [22]



3.1 Metody analyzy

Pro analyzovani rizik existuje mnoho metod, z niobjednodusSim roztenim je na

kvalitativni a kvantitativni metody.

Kvalitativni metody vyzn&uji rizika v ukitém rozsahu (interval nebo
pravdpodobnost). Kvalitativni metody jsou jednodusSiehtejSi, ale bohuZzel i vice
subjektivni. Chybi finatni vyjadeeni pro zvladnuti rizika¢imz se znesnadje

kontrola efektivnosti naklad

Kvantitativni metody jsou zaloZeny na matematickefpoctu rizika z frekvence
vyskytu hrozby a jejiho dopadu. Vyjagi dopad obvykle ve finamim vyjadeni jako
nagiklad K¢. Kvantitativni metody jsou vice exaktni nez katiini. Jejich provedeni
sice vyZzaduje vicéasu a usili, poskytuji vSak finam vyjadeni rizik, které je pro
jejich zvladani vyhod¥jSi. Tato prace je zastena na rizika stavebnictvi. Budeme zde
klasifikovat zdroje podstatnych rizikipobicich ve stavebnictvi, dalecavat udalosti,
které mohou vyvolat, a nastinime navod, jaitb rizikim a jejich udalostem co

nejlépe pedchéazet. Rizika Ize minimalizovat, nikoliv ale yAtsechna vylotit.
3.2 Analyza sowasného stavu

Nez fejdu k analyze samotné firmy L&ld Luska, budu se&novat analyze wjSiho
okoli ve stavebnictvi. V ramci analyzy §giho okoli jsem se zalfila na rizika

strategickd, provozni, finani a také spravu znalosti a soulad s pozadavky.
3.2.1 Analyza stavebnictvi vCR

V Ceské republice je evidovandilgizné 35.000 fireméinnych ve stavebnictvi a asi
dalSich 18.000 firem, které jsou v ramci obchoderdovany na stavebnictvi. Stavebni
firmy s 20 a vice za#mstnanci jsou #Sinou ve velkych rstech, pimyslovych
regionech a v Praze. Drobné a malé firmy jsou pemiZ’R rozesety rovno#ing.

Stejné rozmighi vnimame i co se & obchodnich firem.
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%ve stavebnictvi bylo dleCSU evidovano na konci roku 2009 okolo 398.000
zamestnand. V prvnim ¢étvrtleti 2010 odhaduji mirné navySeni asi na 400,09 to

z davodu z&inajici stavebni sezdny.

Pfi poskytovani sluzeb ve stavebnictvi je moznostzityisnizené sazby DPH 10%
nebo zakladni sazby 20%xi&&mz snizena sazba se uplge dle zakona 489/2009 Sb.
Z4akon o dani z fidané hodnoty, 848 Sazby dam bytové vystavby a 849 Sazby dan
staveb pro socialni bydleni.

Stavebnictvi se neustale vyviji, pouzivaji se nmaderialy, zavadi se nové postupy
provadni stavebnich praci. Se vstupem do EU smlyave velké mie harmonizovat
normy a zakony souvisejici se stavebnictvim.ipgk velkych firem obchodujicich a
¢innych v zahranii harmonizace zcela jistisnadnila praci. Drobné a malé firmy se ale
mohou potykat s problémy, které souvisi se zaw#éd znen v pracovnich postupech.

Zvyklosti a mechanicka vybavenost mohou bgkdizkou pi adaptaci.

V neposlednfadé se také upravuji fizeni tykajici se bezperosti a ochrany zdraviip

praci.

Také deckotechnicky rozvoj, nast informanich technologii (vyp&etni a navrhovy
software, internet) pozitivnovliviiuji obor stavebnictvi. V s@asné dob ekonomické
krize se sice stavebnictvi potykalo s problémy, taylsa se zpomalila, doSlo
k propou&ni mnoha stovek zafstnand@, omezuji se naklady. V fiochu sledovani
vyvoje stavebnictvi mohu konstatovat, Ze tentomithastal ve velkych spaieostech,
omezenim investni ¢innosti, zastavila se vystavba komplegpro obchodni &ely,
atlum zaznamenala také vystavba ,satelitnicistatiek”. OvSem jednotlivci — invesio

rodinnych dond maji jen mirg utlumeny zajem o vystavbu.

'8 Stavebnictvi <asovérady : Tab.3 Zawstnanost a mzdipnline]. 2010 [cit. 2010-05-01]Cesky
statisticky tad . Dostupné z WWW: <http://www.czso.cz/csu/redahsf/i/sta_cr>.
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3.3 Zakladni informace o firmé Lud &k Luska®®

Stavebni firma Luék Luska vznikla v prosinci roku 1992, jako FO, nma&ho typu. Na
pocatku se zabyvala drobnymi opravami bytovych a nofith donii, postupengasu se
rozStila i na komplexni realizace a prodej stavebnihdenwu a drobného madi.
Misto podnikani se nachazi v Moravskoslezském kiajizemi résta Ostravy, odkud
jsou zabezpmvany koordinani prace s danym mistem stavby a kieené provozouh

se skladem také obchodifnnost.

Firma ma také své internetové stranky www.strecisfd.cz, kde ale je uvedena pouze
prezentace firmy bez zkgrénych cenik. Firma spolupracuje sefstinimi Skolami a
ucilisti v regionu, vlastni zagstnanci jsou také z blizkeho okoli firmy a rodinni
piislusnici. Ve firm¢ dochazi k neustdlému rozvoji schopnosti, proSkoiov
zamestnand@ k znalosti stdle se rozvijejiciho sortimentu méatéra technickych
postup odbornych praci.

3.3.1 zéakladni udaje dle Vypisu z Zivnostenského rejgtku?

Datum zapisu: 16.12.1992

Obchodni firma: Lugk Luska

Sidlo: Sidlistni 232/16, Ostrava
Identifikacni ¢islo: 48417068

Pravni forma: fyzicka osoba

Predmet podnikani:  zednictvi,

klempfstvi a oprava karoseérii,

9 |Interni zdroj firmy

20 RZP[online]. 2010 [cit. 2010-05-12]. Zivnostensky s#jk. Dostupné z WWW: <
http://www.rzp.cz/cgi-

bin/aps_cacheWEB.sh?VSS SERV=ZVWSBJFND&Action=SeaRRESVYBER=0&PODLE=subje
kt&ICO=48417068&0BCHIM=&IMENO=&PRIIJMENI=&ROLE=&OKRE=&0BEC=&CASTOBC

E=&ULICE=&COR=&COZ=&CDOM=&VYPIS=1>.
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pokryvastvi, tes#stvi,

izolatérstvi,

prova@ni staveb, jejich zeém a odstraovani,

vyroba, obchod a sluzby neuvedenéilopach 1 az 3 ZZ.

3.3.2 Historie firmy a mezniky

Firma byla zaloZena koncem roku 1992. Z4tku své psobnosti byl majitel také jako
jediny pracovnik firmy, postugnzatal pracovat s jednim kolegou. Nejprve se jednalo
o drobné stavebni prace dokajici, malby, opravy omitek, opravy kanalizaci

v bytovych domech, drobné opravy plochydtesh atd.

Sidlo firmy se v pibéhu ¢asu nénilo, nejprve byla ¥izena provozovna v rodinném
dome majitele, poté roku 1995igsilil na byvalého arealu JZD v Novél8, odkud se
roku 1997 pesthovala do SOM Mosnov a koér@ roku 2006 do rodinného domu
v Ostraw - Proskovicich. Provozni doba se ustélila nasqmimcli — patek 7:30-16:00.

Od 1994 se firma roz%ia o dva zamstnance¢imz doSlo k rychlejSimu provadi

drobnych praci a mohli pracovat na vice zakazkapbdmou.

Od 1995 firma spolupracuje s americkou spotsti v zastoupenieské pobeky a
sidlo bylo gesthovano do aredlu JZD v Ostkav Noveé Elé, odkud je lepSiistup
k hlavni komunikaci. Nastalo také ro&gii spoluprace s majitelem autodopravy

sidlicim v tomto arealu.

Roku 1997 po neshodach s majiteli arealu se firndhuge do SOM MoSnov,
podnikatelského aredlu, u vypadovky na Nowyinli ziskdva do najmu budovu
byvalého UloZi&t olejn a barev a tedy dosiajici prostory pro skladovani aizeni
vzorkové prodejny s kancéla

Firma pracuje jiz sétyfmi zanmestnanci, déma pokryvéi, jednim klempiem a jednim
pomocnikem. Tento stav je beze &y do dneSnich dni, s oknou zangstnand,

vicemér na stejné pozici.

2006 gesun celé firmy &etrne skladh z SOM MoSnov do budovy v soukromém

vlastnictvi majitele, objekt se nachazi na okrafista Ostravy. K femistni muselo
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dojit bdhem dvou misial z divodu okamzité vypaddi ze strany majitele arealu ¢sta

Ostravy, aby mohl byt areal poskytnut fifma vyrobu automohila jejich dodavatél

Od konce 90-tych let firma prochazi stalym rozvijera zviditehovanim se, obnovuje
a rozSiuje n&adi a mechanizaci, rekvalifikuje své pracovnikyy élyli schopni vyjit

vstiic pozadavikm zakaznik.

Od paatku spoluprace s americkym dodavatelem asfaltovgoideh je firma
vyhradnim dodavatelem tohoto materialu pro Morastkasky kraj.

Za své existence firma L&kl Luska provedla iiblizné 150 rekonstrukci budov,

Z nejvyznamyjSich uvadim kratky seznam.

1998 rekonstrukce gymnazia v Ostt&Rorulz.

1999 rekonstrukce administrativni budovy p&boProtherm, Skalica, SR.

2001 rekonstrukce sklads pobace firmy Protherm, Skalica, SR.

2004-8 rekonstrukce budov gymnazia v OstrBerul, bytovych druzstevnich dam

2007-2009 vystavbaadovych dord, jako subdodavky, Celadné, vystavba stale
probiha.

3.3.3 Analyza konkurence

Od roku 1990 doSlo k uvaini trhu a povoleni soukromého podnikdnghBm ti
nasledujicich let vzniklo nespet malych a s$ednich firem orientovanych na
stavebnictvi. Velké néarodni podniky byly privatiZzmy, @gechazely také do
soukromého vlastnictvi, rozlily se na samostatné divize podle specifického&ami

hlavnichginnosti.

V druhé polovig 90-tych let 20. stoleti doSlo kKiphodu zahragnich obchod se
stavebnich materidleniettzci a hobby markét na ¢esky trh. Jedna se vesso ré-

mecké a rakouské spolesti.

Firma Ludtk Luska a potazmo celé stavebnictvi se nachazilasttbnedokonalé
konkurence, nehlibzde neplati podminka nulovych nakiadia vstup/vystup z odwi.
V piipact obchodni i provagti firmy jsou vyZzadovany néklady na nakup zbo#i p

zahajentinnosti a vystavbu samotnou, siefak @i vystupu z od¥tvi.
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3.3.3.1 Hlavni konkurenti

V Moravskoslezském kraji se nachazi hlavni skupgioakurenti pro firmu Ludk
Luska. Nejprve zde zminimtitnejwétSi konkurenty v obchodnéinnosti a dale

konkurenty v poskytovani sluzeb, tedy prodidrealizaci.
3.3.3.1.10bchodni firmy

?IBextra s.r.o. — spolenost byla zaloZena roku 1998 v Olomouci, nyni MARV ti

pobaiky, a to v Ostra®, Brné a Olomouci .

Bextra nabizi kompletni sortimentestnich krytin, specializuje se na plechové krytiny,
okapové systémy. Déle dodava na tiie&ti okna, dopky, n&adi a stroje. Poskytuje
také poradenské a technické sluzby svym zakazriko obchodni spolupraci je
nutnost registrace v databaztianost ve stavebnim oboru. Tato firma nespolupecu;

s koncovymi zékazniky.

Bextra s.r.o. ma poli&u v Ostra¥-Vitkovicich s oteviraci dobou po#ld az patek
7:00-16:00.

*’Coleman S.I., a.s— spolénost byla zaloZena roku 1996 ve Vs&tiv sowsasné dob
mé 12 obchodnich centerGR a d& na Slovensku. Spaleosti Coleman S.I. je
dodavatelem kompletniho sortimentu matérigto Sikmé a ploché igtchy. Souasti
nabizenych sluzeb je, sté&jjako dva zmidni konkurenti, prondjem ohybek a
sttihacich izek na plechy, poskytovani Skoleni a poradensk&glu-irma sveé sluzby

a vyrobky nabizi jak dalSim firmam, tak i koncovyakaznikm.

Coleman S.I., a.s. ma patk v Ostra¥-Tiebovicich s oteviraci dobou pattidaz
patek 6:30-17:00.

2l Bextrafonline].  [cit. ~ 2010-03-31].  Bextra  s.r.o.  Dostupné z =~ WWW:
<http://www.ibextra.cz/?cat=12=cz>.

22 Coleman S[online].[cit. 2010-03-31]. Coleman S.., as. Dgmé z WWW:
<http://www.coleman.cz/onas.php>.
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DEK a.s. — spolénost byla zaloZena roku 1993 v Praze, ma S$esinych
spole&nosti: DEKTRADE CZ, DEKTRADE SK, DEKMETAL, DEKPROJT,
DEKSTONE a DEKWOOQOD.

DEKTRADE CZ je nejétsim distributorem stavebnich mateii&l CR, na trhu psobi
prostednictvimétyi distribuinich siti a 47 poliek vCR a na Slovensku dalSich 12
pobaiek Zangstnava piblizné 1100 zanistnand v CR a SR. Distribsnimi sigmi jsou
DEKTRADE zangtena na materidly pro ischy, fasady a izolace; DEKSTAVIVA
zantiena na materialy pro hrubou stavbu; DEKWOOD &g&ma na konstrui dievo
atezivo; a DEKTON zariena na materialy pro suchou vystavbu a interienyna
své sluzby a vyrobky nabizi jak dalSim firmam takoncovym zakazniim, a to
v mnoha pipadech za stejnych finamich podminek.

DEKSTADE CZ ma pob&ku v Ostra¥-HruSow s oteviraci dobou posld az patek
7:00-17:00.

3.3.3.1.2Provadeci firmy

*Milan Kupka Klempi ¥stvi — firma byla zaloZena jiz roku 1991 se sidlefieském
TéSirg. Je zde zawstnano okolo 10 pracovnikJedna se o malou firmu, kterd nabizi
klempiské, pokryvaska a tesské prace. Tato firma stale razg§e svou fisobnost jak

v nabidce sluzeb, tak i v mistealizace. Zabyva se hlaypokladkou gesnich tasSek a

asfaltového Sindele.

RAMSES OSTRAVA spol. s r.0.— byla zaloZena jiZz roku 1992, z&stnava okolo
70 femeslInik. Spol€nost se specializuje na kompletni prauddSikmych i plochych

strech, na izolaci proti zemni vihkosti a obvodovydad. Jednou z fednosti jsou

23 DEKTRADE CZonline]. 2010 [cit. 2010-03-31]. DEK a.s. Dostépnz WWW:
<http://www.dek.cz/companies/>.

24 Milan Kupka Klempistvi [online]. 2006 [cit. 2010-03-31]. Milan Kupka&ostupné z WWW :
<http://www.klempirstvi-kupka.cz/spolecnost.php>.

% RAMSES OSTRAVA [online]. [cit. 2010-03-31]. RAMSESDSTRAVA. Dostupné z WWW:
<http://www.ramses-ostrava.cz/o_spolecnosti.php>.

-55 -



rekonstrukce gech pamatkoy chrarénych objekd. Firma gisobi na celém GzeraiR a

takécast jejich realizaci byla na Slovensku.

%Sichnarek spol. s r.0.— byla zaloZena roku 1996. Firma nabizi prodej anta¥
plechovych krytin, seSnich taSek, iSnich oken nebo izolaci. Ze sluzeb je to
poradenstvi, zapceni ndadi a straj. Od roku 2001 spolupracuje sdiovou

spol&nosti Cetelem a tedy provadi prace i na splatky.

3.3.4 Analyza zakaznika

Zakazniky firmy Ludk Luska jsou koncovi zakaznici a obchodirprovadeci firmy.
3.3.4.1 Charakteristika koncovych zakazniki

Koncovymi zakazniky jsou majitelé nemovitosti, isi@ budoucich nemovitosti,
investdi stavajicich nemovitosti. Klienti jsowgkove kategorie 20 a vice let. N&fsi

podil zdkaznik, asi 60%, tvéi skupina vlastnik stavajicich nemovitosti, Rieplanuji

rekonstruovat budovu, jsou velkw 30-50let. Zbyvajicich 40% je roddno mezi

novostavby a drobné dajiové stavy, jako fistreSky, garaze, atd.

Nejvétsim klientem a odivatelem sluzeb byla v letech 2008-2010 spadst VUS
Ostrava, s.r.o., tato firma je investorem vystavilaglovych rodinnych dofn na

Celadné.

Tabulka 6: Pét nejvétSich odterateli - investdi

2008 paadi odksrateli 2009 pdadi odigratel

nazev investora ifmy s vlivem na| nazev investora iHmy s vlivem na
zisk v K¢ zisk v K¢

VUS Ostrava s.r.o.| 2.008.000 Petra Gesnerkova @09.0

Toma&s Hudec 329.000 VUS Ostrava s.rjo. 403.000

Bytové  druzstvg 282.000 Andre&anova 341.000

Dim ¢. 919

Martin Jelegtiak 240.000 Karel Hrgek 332.000

Minatikovi 188.000 Vladimir Havranek 269.000

% Sjchnarek spol. s r.gonline]. - [cit. 2010-03-31]. Sichnarek spol. ©.r Dostupné z WWW :
<http://www.sichnarek.cz/index.php>
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Zdroj: vlastni zpracovani

3.3.4.2 Charakteristika obchodnich a provadcich firem

Z celkového pétu vSech zakaznikjsou firmy v asi 70% zastoupeni. Jedna se o ob-
chodni firmy, které nakupuji hlagramericky asfaltovy Sindel, a firmy, které provadi
stavebni prace. Prov&d firmy jsou drobné a malé spotesti, fyzické osoby a
pravnické osoby ve fortns.r.o. Tyto firmy také odebiraji vestginé piipadh asfaltovy

Sindel.

Paadi @ti nejwtSich odBrateli vyrobki dle gijma bez vlivu na zisk 2008-9 uvadi

nasledujici tabulka:

Tabulka 7: Pét nejvétSich odbérateli - firmy

2008 padadi odkrateli 2009 pdadi odigratel

nazev firmy Bijmy s vlivem na nazev firmy Rijmy s vlivem na|
zisk v K¢ zisk v K¢

Milan Kupka 389.000 Milan Kupka 418.000

Ing.Zuzana 194.000 MODULAR 199.000

Trlicova System s.r.o.

Stedni  centrum 152.000 HynelCagan 115.000

S.r.0.

MODULAR 151.000 Ing.lvo Klein 114.500

System s.r.o0.

Pavel Kozelsky 150.000 Petr Martinik 114.000

Zdroj: vlastni zpracovani

3.3.5 Ekonomicka situace firmy

Firma Luctk Luska v dosavadni historii vyuzZivala jiZkolika leasing na pdizeni
vozidel a straj. Dochazi k pravidelné obimé osobnich automoliilv intervalu @ti let.
Leasing byl vyuzit také na piaeni nakladnich pragtdki — dvou dodavek, které jsou
stdle v majetku firmy, dale na fiweni vysokozdvizného voziku do skladu a

manipul&niho voziku.

V tabulce¢. 8 je znazorén vyvoj trzeb s rozélenim na pijem ze sluzeb a z prodaného

zbozi.
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Tabulka 8: Vyvoj trzeb 2007-2009

Prijem v tisicich K 2007 2008 2009

Zbozi 3.327 3.405 3.082
Sluzby 4.276 4.690 3.932
Celkem 7.603 8.095 7.014

Zdroj: vlastni zpracovani

Na vyvoji trzeb se citekh odrazila ekonomicka krize, neb@ porovnani let 2008 a
2009 doslo ke snizenitipnu jak z prodeje zboZi, a to o 10%, tak z poskytoeany
sluZeb, a to 0 19%. Sluzby poklesly &stbdku pozastaveni vystavby v olséeladna

investorem VUS Ostrava s.r.0., c0Z je patrné z\wni Fijmu v tabulcet. 6.

V leto$nim roce sedekava dokoteni vystavbyiadovych domd na Celadné a také

spoluprace s dalSimi investory, coz b§lonstabilizovat vyvoj trzeb.
3.3.6 Porterova analyza odwtvi 2

Podle Portera je charakter a stupg@nkurence v ramci odwi zavisly na tom, jaké
jsou vyjednavaci vlivy dodavatel vyjednavaci vlivy odérateli, ohroZeni ze strany
konkurenti, nebezp& existence substitiit za vyrobky nebo sluzby a stupe
soupeéivosti mezi podniky v odétvi. RozlozZeni a fisobeni jednotlivych segmeénje

vyobrazeno na obrazku 9.

“’MALLYA, Thaddeus J.SStrategickézeni: studijni text pro navazujici magisterskédistm. Brno :
Akademické nakladatelstvi CERM, 2005. 64 s. ISBIRRRP8953.
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Hrozba vstupu novych firem
potfebny kapita

neexistuji patenty

neexistuje regulace

v

Sila dodavateld - Interni Rivalita Sil4 kupujicich
Velké firmy Pocet firem

Nakupuji ve velkém

Nakupuji v malém Nadbytetna kapacita Maly poget odbZratelfi
Hrozba integrovat =P Buricry exitu ¢ Hr.o;’bl; integrovat zpémé
doptedné Cenova kenkurence

1

Substituty a komplementy
Podobné substituty

Neexistuji komplimenty

Cenova elasticita

Obrazek 9: Analyza odwtvi dle Portera Zdroj[10] s.12
3.3.6.1 Vyjednavaci vlivy odbérateli

Vyjednavaci sila zakaznikv oblasti stavebnictvi je velmi vysoka. Na trhu je
negeberné mnozstvi mateni@l neustale se stavi z novych konstnikh prvki a

systénidi, vyviji se nové technologie a postupy pokladky.

Konkurence ve stavebnictvi, a to nejen v prodejiobrovska, zakaznikn se proto
naskytarada moznosti kde nakoupit, kde porovnat ceny aeptexat je u dalSiho

prodejce s cilem ziskat lepSi cenu.

Stale Aistavaji v po¥domi zakaznik starSi materialy, vifpact starSi generace, ob&cn
|ze tici, Ze maji zkreslenérpdstavy o cehjak material, tak praceCim je zakaznik
blize mladSimu &u a je schopen si shé&ninformace na internetu, tim je lépe
informovan a vice schopen sidat obrazek i o sortimentu. Zakaznici jsou réedi
zhruba na fil, co se ty¢e wku. StarSi generace vicéemysli o rekonstrukci, a tim je
ovlivnéna starym sortimentem. Kdezto mladSi generacea ktiee stavi, je nakléna

novych technologiim a materidth.

V naSi republice staleigtava v povdomi stary zfisob vystavby — sam nebo kamarad

mi to uckla levrgji. V tomto pohledu se skryva velka hrozba. Tak&g#étrada firem,
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jak drobnych, tak komplexysiho zangieni, zakaznici si mohou vybirat vSemi dostup-

nymi zpisoby (novinova inzerce, internet, telefon, dogeni, atd.).
3.3.6.2 Vyjednavaci vliv dodavateli

Vliv dodavatet je na jednu stranu zémy, na druhou stranu velmi ovlign pozadavky
koncoveého zakaznika. V souvislosti s ohromnou vyge@ci silou koncovych zaka-
zniki musi i dodavatel mirnit své pozadavky. OvSem dddavatele spidva v jedi-
nenosti dodavaného vyrobku.

V naSem pipact se jedna o jedidaost pouzitelnosti materialu. Vlastni-li investor
objekt s plochou stchou, nemaifiS na vykEr z typi materiah, na trhu je pouze
omezeny poet systém, ktery bude splovat jeho pozadavky. Jednéa-li se o Sikmou
strechu, zaleZi na dféa statice nosného systému — krovu, jaky typ RyytiZze pouZzit

(streSni taSka, plechova krytina, Sindel, atd.).

Znxny vliv dodavatal se projevuje v omezeni mnozstvi mozného nasktddn
materiati, co se tye firmy Ludkk Luska. Z dvodi malého skladovaciho prostoru a
tedy odRru sortimend jen v gipac avizované pdeby, dodavatelé nemaji pebu
poskytovat slevy a bonusy. Jen figadt splrénych ugitych kritérii jsou ochotni

pristoupit na delSi splatnosti, nebo nizsi prodegmc

Firma Ludtk Luska je vyhradnim dodavatelem americkych asfgttb Sindel znaky
GAF ELK pro Moravskoslezsky kraj. Dovozcem tohotaterialu je ovSem jina
nejmenovana firma. Firma Lkl Luska neustale pracuje na snaze zlepSit komuinikac

jak sc¢eskoucasti dodavatele, tak se stranou v USA.

Trh je, zda se, té# nasycen stavebnimi materialyjg@mz stesSni krytiny nevyjimaje.
Jako v kazdém produktu se jednd o vyrobky vysok@iZerné kvality. Firma se
rozhodla nabizet materidly vyr&aie v USA, protoze tradice vyrobychto krytin je

vice nez 100leta.

Béhem 15leté historie firmy doSlo ké&etm zngnam vyrobniho procesu, tovarny i
zmeénu nazwvi produkfi. Zatim vSechny tyto zémy byla firma schopnaipklenout i bez
Ubytku zakaznik. | pres to, Ze osoby jednajici za sgolest jsou s dodavatelem

v pravidelném kontaktu, ve snaze omezit fifrdretraty zgisobené kolisavym kurzem
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dolaru po dobu dopravy a prodeje, dosSlo na korki e znén¢ dodacich podminek,
jako nap. platba zéaloh f®d naloénim, delSi dodaci fity. Sila dodavatele se tedy

projevila citelrg.
3.3.6.3 Hrozba vstupu novych konkurenti

Vstup na stavebni trh neniils komplikovany. Ve stavebnictvi existuje neseb
konkurenti, hlavre co se tge mensSich stavebnich firem. | s ekonomickou recesi
vznikaji jak drobni podnikatelé, Kiegprovadi stavebni prace, i obchodni markety, které

nabizi stavebni material.

Aby ¢lovek mohl z&it podnikat v oboru, by #h byt vyucen na danou profesi nebo mit
jiz praxi v oboru a také gateni kapitdl. OvSem pro profesi pokryaebo klempi
neni poteba vynaloZit velkou sumu p&npro ziskani nadi a ochrannych paioek.

Na ¢ceském i zahratinim trhu neustale hrozi riziko vstupu novych komik. Firma
Ludék Luska ovSem nabizi sluzby kompléxa zarové vysoké kvality, ¢imz se

diferencuje od jinych firem.

Svou Sirokou nabidkou sortimentu i provAgich praci udrZzuje svou pevnou pozici na
trhu. Vzhledem k tomu, Ze v poslednich letech neéptk vyw@ovani novychieme-
sinika ve WwtSim mnozstvi, kidi nezajmu zak, a tim tedy uzaviranicuist, nelze

ocekavat Siroky nastup novych firem.
3.3.6.4 Hrozba substituti

Kvili specificnosti jednotlivych stavebnich praci@mesel se nenieba obavat vzniku
substitufi. O tom ale neriive bytie¢ u kategorie material Dochazi ke stalému vyvoji
technologii a postup k rozStovani typ vyrobki a jejich barevné a tvarové Skdly. Je

tieba navazovat na nové postupy také vyukou a rdikeali zangstnand.

Vstup novych produkt na trh pedpoklada #tSi finaréni zatizeni, které je spojeno
hlavrée s vyvojem a produkci daného vyrobku. Produkty mghovat legislativni
narizeni, ktera se tykaji bezzavadnosti, kvality pough material, zpisohi instalace.

Jejich pouziti by o byt také v souladu s technickymi normami.
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Vysokou odbornosti za¥kstnand, & jich je malo, by mil byt zabezp&en zajem ze
strany zékaznik Nemluvime zde pouze o zastnancich na stagp ale také

v kanceldi, ve styku s viejnosti, ktéi jsou schopni odbognporadit a reagovat na
jejich dotazy.

Hrozba substituit se snizi, pokud budou firmy nabizejici substialiinet své sluzby za

vySSi ceny, nebo budou nabizet sluzby horsi kvality
3.3.6.5 Rivalita firem p@sobicich na daném trhu

Jak jiz bylo zmiano, vCR je nespéet stavebnich firem. Je zde staly boj, a to hiavn
cenovy. Mnoho zakaznikstale reflektuje pouze na cenu, nezajimaji seaknd kva-
litu, jak o to, kolik budou muset ve finale zaplats timto modelem mysleni ale
piemysli stale vice firem. Nastavi na¢atku v nabidce nizkou cenu a jen &st
poZzadované prace, postédpale navySuji cenu i ptgbu materidlu a ve findle se
dostanou na cenu kvalitrvypracované nabidky od slusné firmy. Tato slu$maa ale
praci ve ¥tsiné pripadi nedostane, a to diky prvni nabidce s vy3Si, algestosti
odpovidajici cetr Stejny problém vidime u nami analyzované firmiger& v souladu

s dobrymi mravy neni schopna ,pod¥#id ¢imz se stavi do nevyhody.

Na zaklad vySe uvedeneho i@eme konstatovat, Ze konkudemn prostedi v dané
oblasti je vysoké a firma L@t Luska musi klastidaz na kvalitu nabizenych produikt
a sluzeb, aby byla vzdy o krokgu konkurenci.

3.3.7 Analyza interniho prostredi
3.3.7.1 Product - vyrobky

Firma se snazi vyuzivat Sirokého rétipv piipad nabidky ty@l a drutli steSnich
krytin a dalSich stavebnich matetiaDiky dlouhodob tvorené zklad& dodavateal
ma firma stale moznosttigstupu k novym informacim a také k narazovému nakup

dalSiho sortimentu vifpadt poZzadavku zakaznika.

Firma se zabyvarpvazr rekonstrukcemi a novostavbamiestnich konstrukci, a to jak
plochych, tak Sikmych #ch. Sortiment ovSem neni omezen pouze na svrechiviuy

kde své misto maji asfaltové pasyiesShi Sindele a iSni tasky, plechové lehké
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krytiny, ale také zatepleni z vaty nebo EPS, dale tdopiky v podolé okapovych
systénti vSech materidl Se stechami souvisi i #3Sni okna, proto ma firma v nabidce

hned ti vyznamné vyrobce.

Firma se neomezuje ani dodavkatidavnych produkt jako je ré&ni n&adi, Hebiky,
tmely, ochranné néty atd. Kuili sezénnosti stavebnich praci se firma také z#akoh
praci se sadrokartony, a tim ra#dsi jak nabidku produkt tak nabidku sluzeb. Ze
sluzeb nizeme uvést zejména pokryekeé, klempiské, teseské, zednické prace, jiz
zmirgné sadrokartorfdké prace, v neposledrifad poradenskoucinnost, odborné

zpracovani kalkulace dle pozadavku zakaznika, ¥t gtale nabizi zdarma.
3.3.7.1.1Vyvoj nabidky produkt a sluzeb

V dnesni dob, kdy jsou zakaznici nataéjSi a kdy je materidl stale vice, je péeba,
aby byla firma neustale schopna drzet krok s vywope i ve stavebnictvi modnimi
trendy. K dostéani je stéle vice katalpgnternet je plny reklamy a propageéch
materiah, zakaznici tedy maji &ho vybirat a nezdrahaji se doZadowelto novinek.

Je zcela na dané figmje-li ochotna nabizet co nejvice, musi ovSem ixvistli ma
dostaten¢ kvalifikovany personal. Firma Luska se strategickghodla specializovat
se na sesni tasky a Sindel, ale neboji se ani lehkychhaleych krytin. U vSechit
typa krytin je prace relativé rychld, nutno podotknout, Ze s ndkupem novéhadia
coZ jsou pneumatickérébikovaky, se prace je8tzrychlila. | v gipac firmy Luska,
ale nebylo snadnérgmluvit, az pod natlakem, z&stnance, aby zali pouzivat nove

né&adi.
3.3.7.2 Price —cena

Urceni cenové politiky spotmosti je sodasti marketingu. Cena sluZeb je zaloZzena na

nakladech, trznich podminkach, pozadavcich okptiZzadovaném zisku.

Ceny firmy Ludtk Luska jsou stanoveny wzné vySi pro koncové zakazniky a
nakupuijici firmy. Cena se odviji také od doby olbifibo partnerstvi s nakupujicimi a
mistem fisobiSE. Firma utitym sniZzenim ceny zvyhadje lokalni obyvatele a snazi

se odveést zajem klielhbd ceny ke kval& zbozi.
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Firma Luctk Luska poskytuje mnoZstevni slevy, bonugyhmtovostni plath a drobné

darky.
3.3.7.3 Place - misto fasobis€

Firma Ludk Luska je vyhradnim dodavatelem Sindekro Moravskoslezsky kraj, ma
sidlo na okraji msta Ostravy, proto jejim najtezitejSim pisobiSEm je prav
Ostravsko, Frydecko-Mistecko, Opavska@sihsko, Novoginsko, v poslednich letech
stéle roz&uje pisobnost i na jizni Moravu a Olomoucko. Poprvé \era®00 provétla
prace také na Slovensku, konkeétre Skalici v komplexu firmy Protherm. Firma se

tedy neobava vyjeZdza hranice svého regionu.
3.3.7.4 Promotion - reklama

Firma se Bhem své fisobnosti na&eském trhu prezentuje mnohaigpby. VyzZivali
béZnou inzerci v lokalnim tisku a takeé radia, dalectaozvoz letak v nejblizSim okoli
provozovny. VSechna auta, kterd jsou ve vlastni€inny, jsou potiStna logy a

telefonnimicisly firmy, fotografiemi jiz provedenych staveb atd

Nejlepsi reklamou je ovSem ve stavebnictvi dopemnil spokojenych zakazriikstejré
tak se, a jestrychleji, Sfi chyby ze strany firmy. | ve firthLuska, tak jako v kazdé, se
piihodilo par nezddr, i zde byly nespokojeni zakaznici, firma se jeesuSsnazfesit co

nejrychleji, a to ke spokojenosti vSech stran.
3.3.7.5 People - zanistnanci

V poslednichétyfrech letech firma za#éstnava v piméru ti pracovniky. Kazdym
rokem ovSem fibira na prazdniny brigadniky a neustale se snatdvin dalSi
femesliniky a studenty. Ve stavebnictvi ale dochaméeustdlému Gtlumuemesel,
postupr se zaviraji jednotlivé obory n&iliStich a stednich Skolach, protoze klesa
zajem o tytainnosti. Je-li ale Zak schopny, se zodfrwm @istupem a zajmem, ma

100%-ni pravépodobnost, Ze si najde odpovidajici 2atnani.

Také firma Luska &kolik let spolupracovala stuisti, po Sestileté praxi ale neziskala
ani jednoho absolventa. Absolventidbodchazi pracovat do rodinné firmy, nebo épln
opousti stavebnictvi. Tahle situace je podle mémdzkpmu celorepublikovou
zalezitosti.
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Firma se proto snaZi stale proSkolovat a daleilazdt sve stalé za¥stnance. Jeji
zakladnu tvai jiz 12 let spoluprace s jednim z pracovniktery se z hornika zaskolil
az na hlavniho pokry¥e, ovliada i dalSi profese beztSich problém. Personal ale
starne, a proto firma téth kazdy ngsic vystavuje inzeraty s nabidkami zestmani

v novinach i na internetu.
Vzdélavaci program zadstnand:

* (cast na semiri&ch,
* Ucast na Skolenich vyrobg¢

* studovani novych technologii a posiup
3.3.8 SWOT analyza

Z této analyzy je patrné, Ze firma je na trhu jkalik let a ma jiz vybudované jméno a
jisté zazemi. V oblasti slabych stranek je asi &8jmn problémem za#stnanost,

zasobovani radim a zbozim.

Tabulka 9: SWOT analyza firmy Ludék Luska

Silné stranky Slabé stranky

- individualni gistup ke klienim a|- malo zamistnané (---),

jejich potebam (+++), - malé skladovaci prostory (---),

- know — how (++) - malé parkovaci prostory(--),

- provozovna aifru¢ni sklad (++), - dodavky zbozi ze zartio(--),

- zdarma cenoveé kalkulace (++), - zalohy na material od zakaznik-),
- spolupréace s dodavateli (++) - niZSi loajalita zakaznik(--),

- kvalita produki a sluzeb(++), - opotebovavani niadi (-),

- rozSiovani sortimentu(++), - nizka urové webové prezentace (-)

- odborr¢ Skoleni pracovnici (++),

- vybaveny vozovy park (++),

- flexibilita termini provadni praci (+),
- pribézné vzdalavani zanistnand (+)

PrileZitosti Hrozby

- mozné fisobnost po cel€R i - existujici a stéle rostouci konkurence,
v zahranti, - neochota zasstnand se rekvalifikovat,
- roz8feni nabidky sortimentu, - uzavirani ilist a novi kvalifikovani

- rozSfeni nabidky sluzeb, zangstnanci,

- spoluprace s novymi dodavateli, - rostouci vyjednavaci sila zakazinik

- spoluprace s jinymi firmami - rostouci vyjednavaci sila dodavdtel

Zdroj:vlastni zpracovéani
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V problému ziskavani novych z&stnané@ a hlavre schopnych a s chuti pracovat, je

na tom firma obdobhjako konkurencesili ne moc dobe.

Z pohledu zasobovéani zbozim je nutna lepSi komuaeika dovozci, jelikoZz se
v poslednim roce zémilo ve velké mie osazeni dovozni firmy, Zmily se i kontakty
s firmou a zpomalily dodavky. Pokud mozno dogojame se fimo kontaktovat

s firmou v USA.

- 606 -



4 \VYZKUM UROVN E SPOKOJENOSTI ZAKAZNIK ©

V této kapitole mé diplomové prace se budu zabywavedenému vyzkumu a s nim
souvisejicimi informacemi — jako je riddad cil a metodika vyzkumu a samotné

zpracovani a zhodnoceni vyslédkyzkumu.
4.1 Cil vyzkumu

Z&kladnim cilem vyzkumu bylo zj&ti drovre spokojenosti  zakaznik
s poskytovanymi sluzbami a produkty stavebni firrhydék Luska v Ostrad.
V navaznosti na zji8hé poznatky bylo hlavnim ukolem navrzeni konkrétrapateni

ke zlepSeni urovhspokojenosti zakaznik

Jiz v ivodu diplomové prace jsou stanovena vyzkumythodiska, kterd by #éa byt

vyzkumem potvrzendi vyvracena:

Mrivrw s

* pro zékazniky stavebni firmy je né@jdzit¢jSi kvalita a sortiment

nabizenych produita sluzeb,
» predstavy zakaznikjsou realizovatelné, splnitelné.
4.2 Metodika vyzkumu

4.2.1 Piipravna faze vyzkumu

Prvni @gipravna faze vyzkumu byla stanoveni cile pracen&nku odpovidajici ukoly.
Nasledovalo stanoveni zakladniho vychodiska vyzkammaplanovani harmonogramu

vyzkumu.

Provedla jsem sib dat véasovém rozmezi Olidézna aZz 01. dubna 2010 a na analyzu si

vyclenila nasledujici dva tydnyili do 14. dubna 2010.

Rozhodla jsem se provést vyzkum formou pisemnéhazdweani, kde shleddvam
vyhody metody nafklad v nizké finatini nar@nosti, v rychlé vicekanélové distribuci
dotazniki, v moznosti osloveni&sSiho pd@tu responderit | tato metoda skyta jisté

nevyhody, jako jsou ndjklad nizka navratnost vypinych dotaznii.
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Zdrojem dat k provedeni fmkumu mi slouzily vracené vypiné dotazniky.
4.2.1.1 Sestaveni dotazniku

Druhym krokem v fipravné fazi bylo samotné sestaveni dotaznikuy kigk zamyslen
jako anonymni. Pro iphlednost vyzkumu jsem se rozhodla zpracovat dvzaér
dotazniky, a to prvni pro koncového zakaznika @ylnoro provaéci resp. prodejni
firmu, ktera je zakaznikem zkoumané stavebni firbgtazniky jsem sestavila pomoci
vlastnich zkuSenosti s préetlim firmy a také sifspénim rad pracovnika této stavebni

firmy.
Vzory dotaznik jsou uvedeny vifloze¢. 1 Dotazniky.

Jednotlivé dotazniky se skladaji ze dvoutliat jedné Uvodni strany, na které jsou
avodni informace a pokyny pro respondenty.

Otazky jsou koncipovany co nejjednozngsi formou tak, aby zabraly co nejn&én
¢asu, dotaznik pro firmy je slozen ze 16 otazekazuk pro koncové zakazniky z 18
otdzek. Odpoddi na otazky se krouzkuji, otdzky jsou trojiho chaeru, a to jak
hodnotici dleZitost se Skalou 1-5, kde 1 = velmileZity, 5 = velmi nedlezity; a
hodnotici spokojenost se Skalou 1-5, kde 1 = vejmokojen, 5 = velmi nespokojen; a

jako posledni jsou zde otazky urene.
Otazky jsou rozéleny do ggti kategorii:

A obecné otazky (el navstvy, zangieni firmy, vztah k nemovitosti, znalost firmy
Ludek Luska)

B dulezitost jednotlivych aspekt(kvalita a cena sluzeb a prodiukizaruka, otviraci
doba)

C hodnoceni nabidky (material, sluzby)
D hodnoceni progtdi (vybaveni prodejny, material skladem, pracecsamand)
E hodnoceni sluzeb (ceny sluzeb a protiukiebové stranky)

4.2.2 Vybér vzorku respondenti

Vzorek zvolenych respondénsphiuje nasledujici podminky:
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1. investor, ktery jiz sluzby a produkty vyuZzil,

2. investor, ktery odmitl nabidku,

3. provadci firma,

4. obchodni firma zadelem dalSiho prodeje,

5. vek a pohlavi nerozhoduje.
Velikost tohoto vzorku je stanovena na 210 respotideDistribuce bude provedena
postou, elektronicky, osobn
Navratnost dotazntkje feSena v nasledujici kapitole.

4.2.3 Realizace vyzkumu

V druhé fazicili realizaci vyzkumu dochazelo k distribuci dotézih skéru dat a

naslednému zpracovani a analyze dat.

Distribuce dotaznik byla provedena rozeslanim jak#éilpha k e-mailu dle seznamu
ve firemnim adres§ osobnim pedanim v provozov) rozeslanim postou na adresy
zakaznik. Distribuce bula podgena vystavenim dotazrikke stazeni na blogu

~http://diplomka-spokojenost-zakazniku.blogspot.¢om

vypInénych dotaznik.

Tabulka 10: Distribuce dotazniki

Distribuce Firma Koncovy zakaznik | Celkem

rozdano | vraceno| rozdand vraceo rozddno vraceno
e-mail 90 21 60 12 150 33
posta 10 8 20 5 30 13
provozovna 35 35 25 13 60 48
Celkem 135 60 105 26 210 94

Zdroj: vlastni zpracovani

Tedy z celkového ptu 210 ks se vratilo 94 vypinych, coz je 45% uspnost,
vyobrazeni distribuce je uvedeno v grafd.

Dotazané firmy byly a jsou stalymi zékazniky, z deeych 135 respondénje asi 29

s

firem, které jsou dlouholetymi odtateli, Ize je tedy pokladat za néjdzitejSi pro
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existenci firmy Ludk Luska. \érni zakaznici réli tendenci vyjatit se k problematice

arovni spokojenosti a k navrhu zlepSeni.

PovaZuji proto i tento vzorek vracenych vyigich dotaznik za relevantni a

pouzitelny jako voditko zgmy.

Distribuce dotaznik U v kusech

250+

T
/

200+

150+

105 B Firma

100+ m Koncowy zékaznik

o Celkem

50+

rozdano vraceno

Graf 1: Distribuce dotazniki v kusech Zdroj:vlastni zpracovani

Vzorkem vyzkumu byli zakaznici stavebni firmy ldkd_uska, a to jak stavajici, minuli
tak i nerealizovani. Bylo dbano na to, aby se tohgzkumu zdastnili pokud mozno
vSechny kategorie zakaziiikak, aby se dosahlo pravdivych a objektivnich engki.

Ke zpracovani dat bylo pouzito tabulkového prograv® Excel. V programu byly
rozepsany jednotlivé otazky s moznostmi ve stejnékiire jakou ma tigny dotaznik,
pod jednotlivé body hodnoceni pak byly zapisovéegnhosti danych hodnot. UvedI-i
respondent variantu ,jiné“, byl tento komenhtzapsdn do vedlejSiho sloupce

s pislusnowetnosti vyskytu.

28/ypInéné dotazniky byly dodavany ixzné a tedy i pibszné zapisovano jejich

hodnoceni, tabulku vyskytu jsem tedy vzdy u kazaéawnty fepsala o jednu hodnotu

%8 7pracovani dotaznikje doloZeno v programu MS Excel na CD.
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vétSim ¢islem. Tento zfssob vyplreni byl vyhovujici, vyhnula jsem se tim uziti funkci

pro zapis. V souboru jsou také pouzity statistithekce.

Jelikoz se jedna o dvaiané dotazniky, kazdy je protrghlednost uveden na

samostatném list

Pomoci takto vypléného formul&e byly zpracovany jednotlivé grafy a tabulky
odpowdi a tedy zji&na Urové spokojenosti zakaznik

Analyzou dat se pro jeji obsahlost zabyvam v saatio&tkapitole.
4.3 Analyza vyzkumu

4.3.1 Uvodni informace koncovych zakaznik

V ramci vyzkumu byl nejprve zji®van divod resp. prvotni impuls k naese firmy
Ludek Luska.

V tabulce¢. 11 jsou zaznamenardgtnosti jednotlivych dvodia navstv provozovny.

V této otazce bylo mozné vybrat vice nejvystjgich moznosti.

Z pohledu koncovych zakazriike to na prvnim mistplanovana rekonstrukce spolu
s planovanou stavbou nové budovy, dale s tim spajiezkum trhu s porovnanim cen

s konkuretnimi firmami.

Tabulka 11: Divod navSgvy koncovych zakazniki

Duvod nav&vy Absolutnicetnost | Relativnéetnost
plan stavt 6 16%
plan rekonstruovat 17 46%
porovnani cen s konkurenci 2 5%
ziskani informaci 7 19%
nakup materialu 4 11%
Jiné 1 3%

Zdroj: vlastni zpracovani
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Uéel navst évy firmy Luska dle koncovych zakaznik @

18
16
14
12+
10+

| planuji stavét

B planuji rekonstrukci

| porownani cen s konkurenty

81 O pro informace
6 @ nékup materiélu
41 @ jinak
2,
0
Graf 2: U&el navsevy firmy Luska dle koncovych zakaznika Zdroj:vlastni zpracovani

Pro stavebni firmu je takéakkZitou informaci vztah k nemovitosti zdkaznikagtpr
byla tato otazka zazena do gizkumu. 81% dotazanych bylo jak vlastnikem, tak
investorem fi realizaci rekonstrukceéi stavby. Je tedyiejmé, na kterou skupinu se

musi firma zansfovat.

Faktem je, Ze do provozovny jakékoliv stavebni firpiichazeji lidé pouze vifpacd
eminentniho zajmu o nakup. Také vygie dotazniky koncovych zakaziike vratily
v drtivé &tSine z distribuce fimo v provozova. Avizovany zajem o informace formou
e-mailu je ve ¥tSin¢ piipadh pouze za €elem srovnani ceny, kdy je prowgdprizkum

moznosti ze strany investora nikoliv viastnika.

Vztah koncového zakaznika k nemovitosti

12%

| Mastnik
W investor
W oboji

Graf 3: Vztah koncového zakaznika k nemovitosti Zdroj:vlastni zpracovani
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Aby se firma mohla vice orientovat na faity a poZadavky svych zakaziilet' uz
koncovych¢i jinych provadcich firem — obchodnich partrigerbylo teba provést
prizkum preferenci sluzeb. V tétdasti pfizkumu bylo opt mozno vybrat vice

moznosti odpoidi.

VSichni se snazi jakymkoliv Zigobem Séit, proto neni pekvapenim, Zze ne}tsSi
zdjem byl vyjadlen o zpracovani cenové kalkulace zdarma, viz rdf Tuto sluzbu
firma Ludék Luska poskytuje jiz od gatku své existence, pro stavajici konkdrén

boj neni ale vyjimkou, musi proto svou strategidporovat dalSimi benefity.

| na druhém mist se objevuje sluzba poskytovana zdarma, jedna s&vStvu
dodavatele imo na stav® investora, a to zacélem zamdieni stavby, shlédnuti
aktualniho stavu a poté navrzeni vhodnidgzni.

Preference poskytovanych sluzeb dle koncovych zakaz nika

W zpracovani cenové nabidky
zdarma

18+
16+
144
124
104

B oteviraci doba i v sobotu

m navstéva dodavatele na stavbé
investora zdarma

81 @ zasilani referen¢nich staveb e-
61 mailem
41 m zasilani nowch cen a novinek e-

mailem
21 y

o jinak
0
Graf 4: Preference poskytovanych sluzeb dle koncoef zakazniki Zdroj:vlastni zpracovani

Mén¢ casty vyskyt byl zaznamenan u nabidky provozni detspbotu a zasilani
aktualit e-mailem. Ofi ze zkuSenosti provozovny mohu konstatovdeZtost oteveni
v sobotu pro domaci kutily, nebo premesiniky, kt& pracuji ,nacerno”. S timto je
svazana otazka: Kdo je podle koncovych zakazmigjwtsSim konkurentem firmy
Ludek Luska?

Podle 65% respondentje konkurentem jina stavebni firma, az 23% kl&sijg

konkurentem prace ,n&rno* a jen 12% hobbietzec.
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Tabulka 12: Konkurence pro firmu Luska dle koncovyc zékazniki

Konkurence Absolutnietnost Relativnéetnost
hobbyrettzec 3 12%
stavebni firma 17 65%
prace naerno 6 23%

Zdroj: vlastni zpracovani

Dale byla poloZena otazka opakovani né&wgirovozovny firmy Ludk Luska a tedy

ziskani informaci o mnozstvi stalych zakaanik

Koncovi zakaznici ze 46% vyuzili moznosti volbyng* a doplnili ,dle poteby*,
celych 42% pak navstivila firmu pouze jednou a #ppich 12% navsvuji firmu
jednou r@né pripadreé jednou ndsicné. Jinymi slovy 68% respondénfsou stalymi
zakazniky, kt& své nakupy opakujitprozsiovani a zvelebovani svych donigwchat
atd.

Tabulka 13: Frekvence nav&v provozovny dle koncovych zakaznik

Frekvence navéty Absolutnicetnost | Relativnéetnost
1x mesicné 2 8%

1x radné 1 4%
navstva jen jednou 11 42%
jinak — dle pateby 12 46%

Zdroj: vlastni zpracovani

Zakaznici, kt& zvolili moznost navsvy pouze jednou, kil nebyli dostatén¢
spokojeni, aby vyuzili oftovné sluzeb firmy Ludk Luska. A nebo jiz sluzeb této firmy
nepotebovali vyuzit.

4.3.2 Uvodni informace firem

V tabulce jsou zaznamena®gtnosti jednotlivych @ivodia navsév provozovny. Také

v pripadt dotazniku pro firmy bylo moZzné vybrat vice nej3sjSich moznosti.

Graf ¢. 5 a tabulka®. 14 ukazuje dva hlavnitgody, pra@ firmy navstvuji prodejnu

Ludek Luska. Prvnim je se 43% nakup materialu a drubyg8% z4jem o spolupraci.

Ne @ilis ¢astym, o to neméndalezitym, je divod ziskani informaci. Jen di@binfor-

movanyiemeslinik nebo obchodnik je schopen nabidnout suigntkm jak kvalitni
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> v,

feSeni i s variantou drazSiho materialu, tak i odikealitni provedeni instalace tohoto

materialu.

Tabulka 14: Diavod navsgv dle firem

Duvod nav&vy Absolutnicetnost | Relativnéetnost
pro informace 5 15%
zajem o spolupraci 41 39%
porovnani cen s konkurenci 9 9%
nakup materialu 45 43%
Jiné 4 4%

Zdroj: vlastni zpracovani

Jé&el prvni navst vy dle firem
<
45+
40+
35+ -
301 @ pro informace
o5 W zajem o spolupréaci
207 | porovnani cen s konkurenty
| O ndkup materiélu
15+ L
| jiné

10+

5,

0

Graf 5: U&el prvni navstévy dle firem Zdroj:vlastni zpracovani

Stejre tak jako informace od koncovych zdkaznié vztahu k nemovitosti, tak také
orientace firmy ve stavebnim trhu je velmi podstatrfaktem. 78% z responddérjsou
nakupujici firmy, které jsou provadimi firmami, z toho 30% zarovieobchodnimi
firmami. Celych 22% nakupujicich firem jsou obchbdspole&nosti. S obma
kategoriemi zakaznikje dilezité neustéle pracovat a projednavat obchodninjrady,
nabizet vyhodné bonusy a vyhiovat informace.
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Zaméreni nakupujicich firem

m dalSi prodej
@ provadéni staveb
B oboji

48%

Graf 6: Zaméreni nakupujicich firem Zdroj:vlastni zpracovani

Provadci firmy jsou dilezité pro roz&ovani po¥domi o sortimentu material ktery
nabizi firma Ludk Luska. Musi byt ovSem déb informovany, aby byly schopny
provadt svou praci zodpasdne a kvalitrg, a tim alaly dobré jméno gSnim krytinam

a dalSim materiam.

Obchodni firmy jsou tlezité pro distribuci materiél Jsou-li obchodni firmy v dobrém

az patelském vztahu s firmou Lk Luska, je zde moZznost jedlizSi spoluprace ve

smyslu doporéeni sluzeb firmy Lug&k Luska svym zakazniin.

Treti informativni otazkou bylo, odkud se firma dédsla o pisobnosti firmy Ludk

Luska.

Z odevzdanych 60 dotazrikbyla sestavena tabulka s grafickym znaZoim, kde
zietelre prevladd moznost dopateni gatel, a to 35 z 60 respondéntedy 58%

dotazanych.

Tabulka 15: Zdroj informace o existenci firmy Luska dle firem

Duvod nav&vy Absolutni¢etnost | Relativnéetnost
inzerce 6 10%
doporieni gatel 35 58%
internet 14 23%
reklama na asit 3 5%
reklama na provozown 2 3%

Zdroj: vlastni zpracovani
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Z vyzkumu jednozna¢ vyplyva dilezitost tvorby dobrého jména a dobrych viitzle
zékazniky. Pokud jsou zakaznici spokojeni, snapeui firmu dalSim lidem ve svém
okoli.

Zbyvajicich 25 odpasdi bylo roznglnéno do moznosti internet se 14 hlasy, inzerce s 6

hlasy, 3 respondenti zahlédli reklamu naau® respondenti na budoprovozovnyci

jejim okoli.
Zdroj informace o existenci firmy Luska dle firem
35
30+
minzerce
25 P, P
m doporuceni pratel, znamych
20 m internet
15 O zahlédl/a reklamu na auté
101 m jel/a kolem provozowny
@ jiné
5,
0
Graf 7: zZdroj informace o existenci firmy Luska dle firem Zdroj:vlastni zpracovani

Témei ¥ firem si vyhledala svého dodavatele na internetd je také vysoky et
zékaznik. Firma Ludk Luska by se tedy éha zajimat i o kvalitu webové prezentace.
Tato problematika je tak&eSena dotaznikem, vysledekipghkumu bude uveden dale

Vv textu.

Stejre jako u dotazniku koncovych zakaziikak i v dotazniku pro firmy zazka

otazka, jaké sluzby by zakaznici ocenili a vyuZili.

V piipact firemnich zakaznik bylo nefasgji volenou moznosti oteviraci doba v so-
botu, a to az 50%. Velky zajem byl taktéZz o zasildwvinek a aktualnich cenike-
mailem, coZiinilo 36%-ni zajem. Firma Lutk Luska se jiz nyni snazi své zakazniky
informovat co nejefektivjsi formou e-mailu nebo SMSili zasilani cenil, aviz o ak-

tualnich obchodnich akcich, 2ny v oteviraci do&
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Minimalni zajem, 8 z 81 odpedi, byl projeven o zasilani refetgnich staveb e-

mailem a nebo o variantu jiné, 2 vyskyty, kde ov§espondenti neuvedli konkrétn

Preference nabizenych sluzeb dle firem

45,
40 @ oteviraci doba i v sobotu
351
30+ B zasilani referen¢nich staveb e-
254 mailem
20- M zasilani nowch cen a novinek e-
151 'r?qallem
101 gjiné

5,

0

Graf 8: Preference nabizenych sluzeb dle firem Zdroj:vlastni zpracovani

Pro chod firmy a udrZzovani styku se zakazniky jeétalilezité wdét, jaké jsou
distribwini a komunikani kanaly s odérateli. Z naSeho pekumu vyplyvaji dva
zpusoby komunikace, na kterych musi firma Ekd.uska stawt svou strategii prodeje.
Firmy ze 48% provadi nakup a objednani materiélefonicky, takto se z velk&sti
piedavaji také informace o aktualni &em mnozstvi materidl skladem. 42%
nakupujicich firem fijde pfimo do provozovny jak pro informace, tak nakoupit
material. Jak jiz bylo zm#&mo vySe, kapacity skladovacich prostor firmy Ekd.uska
jsou omezené, druha skupina firem proto podstupajko, Ze v okamziku poeby
nebude skladem ji pozadované mnozstvi daného smtimRi komunikaci s firmami i
koncovymi zékazniky je toto riziko zffovano a postupemiasu, jak vidno z nasle-

dujici tabulky¢.16, zakaznici vyuzivaji telefon pro ziskani pryatriormace.

Tabulka 16: Zpisob kontaktu nakupujicich firem s firmou Ludék Luska

Zpusob kontaktu Absolutriietnost | Relativnéetnost
navstva prodejny 25 42%
telefon 29 48%
e-mail 6 10%
posta, jinak 0 0%

Zdroj: vlastni zpracovani
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Podle pfizkumu 1x nésicné chodi do provozovny az 65% nakupujicich firem Bida
3% vicekrat misicné. Tedy az 68% firem jsou vyhradnimi adateli firmy Ludék
Luska. Ze zkuSenosti provéd stavby cca 14 dni usuzuji, Ze tyto firmy odgbira

material na polovinu svych zakazek u firmy Ekd.uska.

Tabulka 17: Frekvence nav&v provozovny dle firem

Frekvence navéty Absolutni¢etnost | Relativnéetnost
1x mesicné 39 65%

1x ratne 13 22%
navstva jen jednou 2 3%
jinak — vicekrat v résici 2 3%
jinak — vicekrat v roce 4 7%

Zdroj: vlastni zpracovani

Pouze 1x réné zde nakupuje asi 22% firem, prapoddobr na popud konkrétniho
zdmu jejich zakaznika o americky asfaltovy Sinddkery dodava do Moravsko-

slezského kraje vyhradrirma Ludtk Luska.

7% respondeiit navstvuje provozovnu vicekrat &o¢ a minimalni procento

responderit navstivilo firmu pouze jednou.

Navsgvnost je graficky znadzowsma grafent. 9.

Navstévnost provozovny dle firem

@ 1x mésicné

22%

B 1x roéné

m navstivil/a jsem provozownu jen
jednou

m Castéji nez mésic

@ vicekrat ro¢né

Graf 9: Navstévnost provozovny dle firem Zdroj:vlastni zpracovani
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4.3.3 Hodnoceni dilezitosti

Pro mou praci, potazmo stavebni firmu, bylo zasagisiit dileZitost jednotlivych

poloZzek pro zékazniky. Timto se zabyvdlast B dilezitost jednotlivych aspekt

respondenti v obouffpadech hodnotili osmaznych specifik, ktera jsou dal¢egma

z tabulekg. 18 a¢. 19.

Tyto polozky respondenti hodnotili Skalou 1-5, kile= velmi dilezity, 5 = velmi

nedilezity. Timto pfizkumem jsem dosla k z&w, na ktera specifika by se¢ta firma

zanefit vice ¢i mére pro WtSi spokojenost zakazriik

Celkovy nazor na specifika sluzeb a prodykbu patrna z nasledujicich tabulek.

Tabulka 18: Hodnoceni dileZitosti jednotlivych aspekii dle firem

Hodnoceni dlezitosti aspekt 1 2 4 5
kvalita poskytovanych sluzeb 50| 7

cena sluzeb a matenil 41 |15

Sire sortimentu nabizenych matetial sluzeb | 34 | 18 2

délka zarani doby sluzeb a material 38 |19

délka Zivotnosti nabizeného materialu 43 1 7

urovei profesionality obsluhy 33| 17 4
oteviraci doba 17| 31 8
Reference 12 | 35 7 2
Jiné

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 19: Hodnoceni dileZitosti jednotlivych aspekfi dle koncovych zékaznik

Hodnoceni dlezitosti aspekt 1 2 4 5
kvalita poskytovanych sluzeb 20 4 2

cena sluzeb a material 15 |8

Sire sortimentu nabizenych matetial sluzeb | 12 | 7 3
délka zarani doby sluzeb a material 17 |6

délka Zivotnosti nabizeného materialu 1¢ 7 3

Urovei profesionality obsluhy 15| 7 2
oteviraci doba 13| 3 5
Reference 13| 5 3
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Z hodnoceni vyplyva, Ze pro ®bskupiny respondeiit je nejdilezit¢jSi kvalita
poskytovanych sluzeb. tAse jedna o kvalitu provedeni praceiippd koncovych
zékaznik, tak o sluzby komplexni poskytované firmam.

Bezmala 72% firemnich respondénshledava délku Zivotnosti matefialvelmi
dulezitou, zbyvajicich 28% respondérghledava tuto vlastnost pouze jakileditou
nebo neutralni. Kdezto délku Zivotnosti materiahyvazuje za velmi @ezitou pouze
63% a dilezitou az 32%.

Z preferenci koncovych zakazfikvyplyva, Ze maji téri shodny postoj k délce
Zivotnosti a k délce zaruky, a to za velmileZitou vlastnost povazuje az 65%

responderit, za dilezitou 27% a neutralni 8%.

Z vyhodnoceni vyzkumu tizeme dale wist postaveni k cé&rsluzeb a materia) cena
je velmi dilezitych aspektem pro 68% firem a 58% koncovychazaka. Tento fakt je
znané vrozporu se zkuSenosti, jakou maji Zamanci firmy Ludk Luska se
zakazniky. ZkuSenost pravi, Zze p¥aotdzka ceny je rozhodujicim faktorem pro
akceptovani nabidky sluzeb a produfitmy Ludék Luska.

Az na aspekt ceny by se daitiwi, Ze vysledky hodnocenitkzitosti jednotlivych
aspektt nebyly vrozporu s @kavanim. DnesSni zakaznici vestSine pripadi
upiednosiiuji cenu ped kvalitou. Stej& tak si zakaznici jiz vytwa vySSi standard pro
pozZadavky na obsluhu a pracovniky.

4.3.4 Hodnoceni spokojenosti koncovych zakaznik

Dotaznik ve variagtpro koncové zakazniky obsahovaliezovaci otazku, zda jiz byl
respondent zakaznikem firmy L&ld Luskaci nikoli. 16 z 26 odevzdanych dotaziik
melo vyplnénou odpow¥d ,ANO“. Tito respondenti byli dale dotazovani na
spokojenost jednotlivych aspékijako nap. spokojenost s nabidkou matetial sluzeb,

s vybavenim vzorkovny, mnozstvim matekjéatd.

Na z&klad toho malého vzorku jsem zpracovala tabulk@0, ze které je mozno ¥t
celkovou spokojenost.
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Tabulka 20: Spokojenost koncovych zakaznik

Spokojenost s 1 2 3 4 5

nabidka materidl 44% [ 7 [ 31% | 5| 6% | 1 12% 2 6% 1
nabidka sluzeb 44% | 7 [ 31% | 5| 6% | 1 12%| 2 6% 1
vybaveni prodejny 25% | 4 | 56% | 9| 129 2 6% 1 09 -
material skladem 25% | 4 | 50% | 8| 18% 3 6% | 1 0% -
profesionalita obsluhy | 56% | 9 | 31% | 5| 12% 2 0% | - 0% -
zanestnanci pi realizaci | 19% | 3 | 31% | 5| 379 6 6% 1 6% 1

Zdroj: vlastni zpracovani

Jako prvni dva aspekty hodnotili respondenti spakagt s nabidkou materiala
sluzeb. Oba aspekty byly koncovymi zakazniky hoéngcsteji, usuzuji tedy, Ze citili
sowinnost v poskytnuti sluzby a tedy nakupu materidimymi slovy nalezli-li vhodny

material, sluzba zahrnovala koupi a instalaci tohmoaterialu.

Spokojenost s nabidkou sluzeb a material G dle koncovych
zakaznik G
7,
6,
5,
4+
3 m wskyt hodnoceni
2,
r s
0 ' ' ' ‘ ‘
1 2 3 4 5
nejvice................ nejmén é

Graf 10: Spokojenost s nabidkou sluzeb a materiéldle koncovych zakaznik  zdroj:viastni zpracovani

Ténmet polovina respondetit charakterizovala spokojenost s nabidkou sluzeb a
material jako velmi uspokojivou a asi 20% zakazhigovaZzovalo spokojenost za

neuspokojivou az velmi neuspokojivou.

Tretim v pdadi byla spokojenost s vybavenim vzorkové prodejikge 81%
odpowdévsSich uvedla hodnoceni uspokojivé az velmi uspwokoji Vzhledem
k relativre malému prostoru provozovny, ktera se nachazi v idéthného domu, je
vybavenost firmy maximathmozn4a, jsou zde vystaveny exponatie&hich krytin a

doplikd, vitriny s klempiskymi prvky, stojany s ceniky, prospekty a s momidk

navody, tny jsou osazeny plakaty s aktualnimi akcemi.
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Velmi obdobr bylo hodnoceno mnoZzstvi materialu skladem, tedykdmzitému
odkéru. Az 75% bylo spokojeno az velmi spokojeno s feaB&nim, potazmo
s materialem, ktery poZadovali. Pro 18% dotazarey¢anto aspekt nerelevantni mozna
I proto, Ze firma Ludk Luska nabizi moznost dovozu materialu za zvykoda cenu
Vv piipact, Ze neni momentainskladem a zakaznik mu&ékat na naskladni. Toto

hodnoceni je moZno shlédnout na grafal.

Spokojenost s mnozstvim material & skladem dle koncovych
zékaznik @
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34 m wskyt hodnoceni
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: =
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1 2 3 4
nejvice................ nejmén é

Graf 11: Spokojenost s mnozstvim materialu skladerdle koncovych zékaznilkk zdroj:viastni zpracovani

Profesionalita obsluhy v provozoviyla také vysoce hodnocena, a to 86% uspokojiv
az velmi uspokojiv. Ztohoto hodnoceni vyplyvd schopnost obsluhy oabo
zodpowdét dotazy zadkaznik schopnost ve &Sing pripadi poradit, navrhnouteSeni

nebo nabidnout poZzadovany matetidluzbu tak, aby byl zakaznik spokojen.

Poslednim aspektem byla spokojenost seégamanci pi realizaci prace, ve &Sin¢
piipadi se jedna o pokryvaka a klemgskaremesla. Spokojenost této gasti firmy

ze strany koncovych zakaziikkazuje grat. 12.
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Graf 12: Spokojenost s profesionalitou zastnanai dle koncovych zakaznik zdroj:viastni zpracovani

Samotna firma si wdomuje slabylanek ve sv&innosti, proto ani nebylo velkym
piekvapenim, ze 12% dotazanych povazuje prélriikli za neuspokojivou az velmi

neuspokojivou, resp. jen 19% za velmi uspokojivou.

Zbyvajici grafy tykajici se hodnoceni spokojenoktincovymi zakazniky jsou

vyobrazeny v Hloze¢. 2.

Druhou skupinou jsou lidé, kiiese nakonec nestali klienty firmy Lékd Luska. Z 26

odpowdélo na rozazovaci otdzku NE az 10 respondent

Této skupig byla polozen dotaz na hodnocerivdda, prat si nevybrali firmu Luska.
Pro jednodussi zhodnoceni bylo kligmt nastidno 7 moznych @vodia odmitnuti.

Vysledkem hodnoceni je nasledujici tabutk@1 s grafeng. 13.

Tabulka 21: Hodnoceni divodia odmitnuti koncovymi zédkazniky

Hodnoceni dvodi odmitnuti 1 2 3 4 5
vysSe ceny sluzby 3 5 2
vySe ceny produkit 2 4 4
nabidka preferovaného materialu 1 4 3 2
nabidka preferované sluzby 6 4
profesionalita dodavatele 1 6 2 1

¢as realizace 1 5 3 1
¢as dodavka 2 6 1 1

Zdroj: vlastni zpracovani
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Hlavnimi divody byly jmenovany vySe ceny sluzby, ktera byla p0% neuspokojivé
az velmi neuspokojivé, vySe ceny produkd ¢as realizace neuspokojivé az velmi
neuspokojivé pro 40% &s dodavky materidlu neuspokojivy az velmi neuspeko
pro 20% respondeint

Neutralré byly hodnoceny s 50%as realizace a s 608as dodavky.

Mén¢ zavazné tivody byly nabidka preferovanych mateiidla profesionalita
personalu, tyto dvatsvody byly neuspokojivé pro 20% resp. 10% respondent

Hodnoceni d Gvod G odmitnuti sluZzeb firmy Luska dle
koncovych zékaznik G

m wSe ceny sluzby

m wSe ceny produktl

m nabidka mnou
preferovaného materialu

@ nabidka mnou preferované
sluzby

m profesionalita dodavatele

@ ¢as realizace

m ¢as dodavky

Graf 13: Hodnoceni divodi odmitnuti sluzeb firmy Luska dle koncovych zakazrki zdroj:viastni
4.3.5 Hodnoceni spokojenosti firem

Dotaznik ve variagt pro firmy predpokladat jen s respondenty byvalymi nebo
sowasnymi zakazniky, nebyla tedy nutna rexovaci otazka a mohlo bytiimo
pristoupeno k dotamn tykajicim se spokojenosti s jednotlivymi aspegtgjnymi jako
koncovi zakaznici. Firmy ovSem nevyuZivaji pokislgich a klemgskych sluzeb

firmy Ludék Luska, proto byla tato otazka vypérsd.

Na zaklad 60 odpo¥di jsem zpracovala tabulkét 22, ze které je mozno &gt

celkovou spokojenost nakupujicich firem.
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Tabulka 22: Spokojenost firem

Spokojenost s 1 2 3 4 5
nabidka materidl 60% | 36 | 20%)| 12 20% | 12 0% | --| 0% --
nabidka sluzeb 60% | 36 | 20%| 12 20% 12 0% -1 0% --
vybaveni prodejny 20% | 12 | 67%| 40 13% 8 0% -4 0% --
material skladem 20% | 12 | 48%| 29 32% 19 0% - 0% --
profesionalita obsluhy | 55% | 33 | 28%| 17 | 17% 10| 0% -1 0% --

Zdroj: vlastni zpracovani

Odpovidajici firmy se ve vSechipadech vyvarovaly hodnoceni neuspokojivy a velmi

neuspokojivy. Tento fakt byl vice m&nocekavan, nehd firmy by jednoduSe

nenakupovaly, kdyby nebyly spokojeny.

Stejre jako v @ipact koncovych zakazniku také firmy povazovaly nabigkyzeb a

materiah jako neoddlitelné. Hodnoceni spokojenosti je v obatipadech shodnéijli

az 60% dotadzanych charakterizovala spokojenosthfdkau sluzeb a materidfjako

velmi uspokojivou, celych 20% zakazhilpovazovalo spokojenost za uspokojivou

respektive neutralni vliastnost.

Spokojenost s nabidkou sluZzeb a materiél

40+
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30+

251

20+

154
10+

1 2 3

nejvice........c.......

4

....nejmén é

U dle firem

@ wskyt hodnoceni

Graf 14: Spokojenost s nabidkou sluzeb a materiéldle firem

Zdroj:vlastni zpracovani

Spokojenost firem s vybavenim vzorkové prodejnyabylypatena z 87% jako

uspokojiva az velmi uspokojiva.

Mnozstvi materidlu skladem neni tak zasadnim aspekto firmy, nebtty se nejprve

informuji o aktualnich cenachiippiipadné navst¢ nebo telefonicky, rezervuji a
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objednaji paiebné mnozstvi na konkrétni datum &db Proto také vysledek 20% pro
velmi uspokojivé hodnoceni nenigikvapenim. Uspokoji&’hodnoti mnoZstvi skladem
48% a neutrdkaz 32%.

Profesionalita obsluhy v provozayvrbyla i firmami vysoce hodnocena, a to 83%

uspokojiv az velmi uspokojiv.
DalSi grafy hodnoceni spokojeny jsouifl@zec. 2.
4.3.6 Obecné hodnoceni spokojenosti

Na zaklad téchto vysledk je mozné formulovat z&wy spokojenosti zakaznik
obecrg. Jak je vidno z gréf firmy i koncovi zékaznici hodnotili svou spokogesh
vesneés uspokoji¢ az velmi uspokojiv. Vysledky hodnoceni nevybovaly
od atekavani, a to ani vifpad hodnoceni spokojenosti se zsmanci pi realizaci

stavby.

Spokojenost s celkovou nabidkou byla hodnocena wiee 80% respondenty na
vybornou. Pedpokladam, Ze tento faktigmobila komplexnost zageni firmy, a to jak
na typy a druhy sésSnich krytin, tepelné a hydro- izolace, jinymivsistale rozgujici

se sortiment a zé&bprovadcich praci.

Do 20% respondetitbylo nespokojeno s nabizenymi materidly nebo sloib Dle
zkuSenosti sivody nespokojenosti se jednalo d@ipady, kdy zakaznici nenasli
konkrétni, jimi pozadovany materiali poZzadovanou specifickou praci, kterou firma

Ludek Luska neprovadi.

V ramci vyzkumu m také zajimalo srovnani cen &&avanim zakaznika jejich

financnimi moznostmi. Vysledek fizkumu je vyobrazeno nésledujici tabulko23.

Tabulka 23: Srovnani cen sluzeb a materid@ s finanénimi moznostmi a @ekavam koncovych
zakazniki

Cena, ¢ekavani, moznosti Koncovy zakaznik
ceny odpovidaji fedstavam i finatnim moznostem 10

ceny odpovidaji fgdstavam, aletpsahuiji finatini moZnosti 9

ceny vibec neodpovidaji 7

Zdroj: vlastni zpracovani

- 87 -



Vysledky pazkumu byly vyrovnané. Pro 19 z 26 responddmgly ceny odpovidajici
piedstavam dotdzaného, pro polovirehto zakaznik ovSem pesahovaly aktudlni

finan¢ni moznosti.

Pro 24% koncovych zakazrikbyly nabidnuté ceny sluzeb a produktysoké a

rozhodli se tedy pro konkurenci nebo odlozili reatii stavby.

Ceny poskytovanych sluzeb a nabizenych maftefigly také porovnany s cenami
konkurence. Toto porovnani bylo provedeno koncovym@kazniky i nakupujicimi
firmami. Z hodnoceni je iejmé, Ze koncovi zakaznici i firmy povazuji ceny za
srovnatelné s konkurenciiodem pro zvoleni firmy k realizaci sluzidyobchodu je
tedy kvalita poskytovanych sluzeb a spokojenostnsou jako takovou. Pro 25%

dotazanych v obouifpadech jsou ceny vySSi a pouze 12% resp.8% cenynjzké.

Tabulka 24: Srovnani cen firmy Luska s konkurenci

Cena a konkurence Firma Koncovy zakaznik
ceny jsou vysoké 15 25% 6 23%
ceny jsou srovnatelné 38 63% 18 69%
ceny jsou nizké 7 12% 2 8%

Zdroj: vlastni zpracovani

4.3.7 Hodnoceni webovych stranek

V zawrecneé ¢asti obou verzi dotaznikbyly otazky tykajici se webové prezentace

firmy Ludék Luska, kterd se nachazi na adrese http://wwwelsgrluska.cz.

Nejprve n&¢ zajimalo, kolik procent zakazrik jak koncovych tak firem, navdtuje

weboveé stranky a dale jak hodnoti jednotlivé agpsktinek.

Z tabulky ¢. 25 je vidt, Ze zakaznici webové stranky vyuzivaji z 31%. W#Sine
piipadi se jedna o nakupujici firmy, které vyhledavaji omfiace a kontakty.
Z vybraného vzorku 26 odpéskvSich koncovych zédkaznikpouze 23% navstivilo
nebo nav&vuje webové stranky, coZini taktéz 22,2% z celkové nawghosti.
Z vybraného vzorku 60 firem, které odgdely, celych 35% navsvuje stranky, coz

éini témet 78% vSech navdtnika.
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Tabulka 25: Navsgvnost webovych stranek

Navstva firma koncovy zakaznik Celkem

ano ne Ano Ne Ano Ne
Celkem 21 39 6 20 27 59
Z poitu 60 firem | 35% 65% -- -- 31% 69%
Z pcoitu 26 konc.z,| -- -- 23% 77%
ANO z27|77,8% - 22,2% -
odpowdi
NE z 59 odpovdi | -- 66,1% -- 33,9%

Zdroj: vlastni zpracovani

V podkapitole 4.2.2 Realizace vyzkumu byla uvedskstenost, Ze 60 dotaznikpro
koncové zakazniky bylo distribuovano e-mailem azgoWi2, tedy 1/5, se jich vrétila
zpet vyplnénych. E-mailové adresy byly pouzity z e-mailovéltiesde firmy Ludik
Luska, tento adregdritom vznikl na zaklad prvotniho kontaktu zakaznikcestou e-
mailu s firmou Luska, ki@ firmu kontaktovali po nav&vé webovych stranek.

Predpoklddam tedy, Ze skdtey patet navatv koncovych zdkazntk bude podstath

vySSi.

Zakaznici ngli hodnotit informace o firly, materidlech a sluzbach, aktualnost stranek,

srozumitelnost a ndzornost informaci a tak&hjednost stranek.

Hodnoceni webovych stranek dle koncovych zdkaznik G

| informace

B srozumitelnost
m prehlednost

o aktuality

Graf 15: Hodnoceni webovych stranek dle koncovychakazniki Zdroj:vlastni zpracovani

Z odpovdi 27 respondeft ktei navstivili webové stranky byly dale sestaveny dva
grafy s hodnocenim jednotlivych atriiuvebovych stranek firmy Lugk Luska.

-89 -



Na grafué¢. 15 je zobrazeni nazokoncovych zakaznika na grafit. 16 nakupujicich

firem.

Koncovych zakaznik odpovidalo pouze 6 z 26, dle grafu je hodnoceaclXategorii
krom¢ aktualit neutralni az velmi uspokojivé. Aktualigou hodnoceny 4 hlasy ze 6

jako neutralni nebo neuspokojive.

Hodnoceni webovych stranek dle firem
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Graf 16: Hodnoceni webovych stranek dle firem Zdroj:vlastni zpracovani

Velmi podobr hodnotily webové strdnky také dotazané firmy, kelem ziskala 21
hodnoceni z 60 moznych. Srozumitelnost #hfednost webovych stranek byla
hodnocena uspokojivé az velmi uspokojive, jako réoi byla hodnocenarghlednost

jedenim respondentem a srozumitelntetni.

Informace byly hodnoceny vyrovnanou Skalou pro kggdategorie, od neuspokojivé
az po velmi uspokojivé. @p aktuality byly celko¥ hodnoceny spiSe neutralni az

neuspokojive.

Firma Ludk Luska si u¥domuje tuto skutaost, nechce alefiliS investovat do
obnovovani webovych stranek. Pod nazvem aktuaigmj chapala stalé olsny
informaci o obchodnich akcich, obnovovani cénfitogalerie atd. Vedeni firmy uvadi
jako divod nepravidelného aktualizovani neustal&myncen na trhu, stale se¢mici
sortiment a z toho plynouci nutnost najmuti firnkjera by se starala o aktivitu na

webovych strankach, coz je finaw velmi nar@né.
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Vzorku zakaznik navsStvujicich webové stranky byla ro¥h polozena otazka

frekvence navst. Vysledek vidime v nasledujici tabulce. Nakupujicmy podle

vyzkumu nav&ivuji webové stranky jednou ¢o¢ pripadreé dle poteby. D¥je se tak

pravdépodobre pii prvnim kontaktu s firmou Lutk Luska. Bul’ jsou na stranky

odkazani zarstnanci firmy, aby se mohli podivat na vyobrazézingch material a

vycist potebné informace. Nebo si sami nasli tyto strankyaaledrt kontaktovali

firmu Ludék Luska za telem dalSi spoluprace. Taktéz koncovi zakaznicleddvaji

informace na internetu dle geby.

Tabulka 26: Frekvence nava&tv webovych stranek

Frekvence navsvy Firma Koncovy zakaznik
1x tyne 0 0
1x mesicné 2 1
1x radné 13 1
Jinak — dle patby 6 4
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5 NAVRHY A DOPORU CENi VYPLYVAJICi Z VYZKUMU

Cilem diplomové prace bylo vypracovani ndvrha zlepSeni Urown spokojenosti
zakaznik na zaklad vysledki provedeného vyzkumu. Vysledky byly uspokojivé,
ovSem s pozadavkem zlepSeni. Stanovila jsem teghfehi urové spokojenosti o mi-
nimalns 10%. Usgsnost provedeni Zm bude sasovym odstupem potvrzena nebo

vyvracena dalSim vyzkumem spokojenosti.

Dil¢im cilem navrfi a dopordeni je sniZzeni procenta odmitnuti sluzeb ze strany
zakazniki, a to minimald o 50% z dnesniho stavu 39% odmitnuti, &0 maximalre

19,5% odmitnuti z celkového §a provedenych nabidek.

Predpokladané zvySeni vynbostavebni firmy Lu#k Luska by ndlo nastat v obdobi
nasledujicim po zavedeni ofmti, kterd zpsobi zvySeni arowh spokojenosti
zakaznik s poskytovanymi sluzbami a produkty. ZvySeni Grovspokojenosti
zakaznik zlepSi také image firmy, upedmi jeji pozice na trhu. @sledkem bude také
ziskani vice stalych a novych zakaZniktei zvysi trzby. Pomoctasti vynos bude

firma moci uhradit naklady vynaloZené na provedsnin a posileni prodeje.

5.1 Navrhy a doporuéeni na zlepSeni spokojenosti zakaznik

5.1.1 Nabidka sluzeb

S nabidkou sluzeb bylo spokojeno podle vyzkuribligné 75% zakaznik. Navrhuiji
rozSrovani sluzeb ve smyslu provdd stavebnich praci i v interiéru objektu, figjad

instalace sadrokartonu, Upravy zednické, pokladidaolu, drobné montazni prace.

V exteriéru se nabizi prov&a zatepleni obvodového pld3pudovy, i zamegstnani

dalSich specializovanydlemesinik také kompletni zhotoveni fasady.

Sluzby je také vhodné ro#siprojektovou ¢innosti, poskytovani sluzeb stavebniho

dozoru, vyizovani stavebniho povoleni, ohldSeni stavby atd.

Pri rekonstrukcich bez zasahu do konstniko systému &tSinou nenastava pozadavek
zakresleni objektu, ovSem jiz Zma vystavby nového vikg ¢i zatepleni budovy

vyZaduje minimala ohlaSeni stavby na mistnim Stavebn il
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5.1.2 Profesionalita zangstnanai

S profesionalitou za#stnandé primo na stav® bylo spokojeno pouze 50% vSech
zakazniki, resp. byli nespokojeni. Firma zastnava v sotasné dob 3 zangstnance,

z toho je jeden klemfyi jeden pokryva a jeden zastava funkci pomocnéhsnika.

S malym pdétem zangstnand se prodluZzuje délka prové&d praci, dlouhad doba
provadnych praci ovliviuje spokojenost zdkazniku negativn

Navrhuji vtomto smru nabirani novych zafatnand, stalé proskolovani stavajicich
zanestnand, rekvalifikatni kurzy novych i nekvalifikovanych sil, firma bydha stale
participovat na vyukovych programechiadtnit se kurz u dodavatei. Kurzy jsou
provadny vyhrad@ v prvnich ngsicich roku, tedy v zimnim obdobi, terminy se

piekryvaji a nebo se konaji axechach, coz také komplikuje situaci ve #lagani.

DalSi komplikaci je pro stavebnictvi uzavirariilist a stednich odbornych Skol,
nezajem Zak o tfemesla, tyto skut@osti ohrozuji celko¥ stavebnictvi, fliv
nesSkolenych pomocnycheéldika z vychodu degraduje stavitelstvi a v neposladaf

se také starnouci populace projevuje v&stmanosti, nelze pozadovat, aby stavajici
pracovnici byli v pracovnim procesu na stavidéle nez dovoluje jejich fyzicka

kondice.

S profesionalitou obsluhy v provozavrbyla spokojena drtiva &Sina zakaznil
s touto sluzbou neni tedy nutné prostadadné razantni zasahy. V provozéysou
stale k dispozici odboenskoleni pracovnici, firma investuje kazdémd do vzdlavani,

nakupu a studia odbornych publikaci.
5.2 Navrhy a doporuéeni na snizeni procenta odmitnuti zakazek

Z vyzkumu vyplyva vyssi preference kvalitytepl cenou, jak jsem jiz zminila,
skut&nost je opa&na. Koncovi zakaznici, kte nejsou odborniky a nevyznaji se
v rozdilech jednotlivych tyfp krytin, uprednosiiuji cenovou hladinu produkt Firma
Ludék Luska ma sidlo atsobi gevazre na severni Moray kde je nesmimh citit
polsky vliv. Lidé jezdi hned za hranice nakoupkng material, ktery $tSinou neni

valné kvality. Ristup do Polska je nyni usnadnnovou dalnici.
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Takeé nacesky trh, do stavebnin, k prov&dm firmam, dochazi dedlea nabizi polské
vyrobky, poptavka po nich ze strany koncovych zakazstoupa. Provagti a prodejni
firmy se snazi odolavat tlaku lesjfich materidl a snazi se z&kaziiik os\ktlit situaci

stran kvality a pouzitelnostié¢hto vyrobKi. V mnoha pipadech majitél starSich

rodinnych doni ale snaha vyzniva naprazdno.

Z vyzkumu v¢asti hodnoceni irodi odmitnuti sluzeb firmy Luska jetfgma
nespokojenost s cenou matekia nabizenych sluzeb a tak&sem realizace. BohuZzel
kapacity firmy jsou omezeny, jak mnoZstvim Zzatnand, tak dobou poptavky
zakaznik. Praxe ukazuje, ze zajem o rekonstrukce a pkmi&taveb stoupa s lepSim
pocasim. Kazdoréné dochazi k navySeni poptavek v obdobi duberven s panim
zapaist stavbu pokud mozZno ihned, ztoho vyplyva nerosfnvyhoét vsem

zakaznikm.

Pro zvySeni spokojenosti s cenou matéria sluzeb navrhuji zavedeniiznych
benefiti, jako napiklad prodlouzeni zaruk za provedenou praci, rozvaerial od
urtitétho mnozstvi a do ditych ujetych kilometh zdarma, g nakupu materialu v
uceleném systému poskytnuti slevy na dodavku spojoli materidi, dalSi roz§eni

sortimentu o drobny dopkovy spotebni material.

Pro nakupujici firmy se nabizi poskytovanéntch bonu8 za mnozstvi odebraného
materialu, reklamni igdnéty a drobné nd@di po jednorazovém oétu velkého
mnoZstvi materialu. Pro zachovani arédwvality sluzeb neni jiZ mozné snizovani cen

v tomto regionu, nelitkonkurence je obrovska a ceny jsou jiz na minimu.

Opateni na zlepSeni urowrspokojenosti s nabidkou preferovanych sluzeb a niddit

vix 7

je daslednd inventarizace poZzadavkakaznik, flexibilngjsi zaji¥ovani pozadovanych

viw /s

profesionalitu obsluhy v provozo¥nza neuspokojivé, vyskyt Spatnéhéispupu a

vyjadieni se musi omezit.
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5.3 Navrhy a doporuéeni na zlepSeni spokojenosti s webovymi

strankami

Respondenti hodnotili informace o fignmateridlech a sluzbach, aktualnost stranek,
srozumitelnost a nazornost informaci a takghfednost stranek.

Nejhife byla hodnocena aktualnost stranek. Vhodné by Ipykvidelna nisicni
kontrola a zmna obsahu aktualit, Uvodni stranky. @bna vymina a rozgopvani
fotografii. DneSni podoba stranek je jiz od¢@lu uveéejréni, mohou se zdat pro

pravidelné navévniky nudné a nezajimavé.

Do aktualit a informaci je mozné zapst také ceniky. Z taktickych ustoda
neprozrazovat ceny konkurenci je vhodné néepievat ceniky, mnoho koncovych

zékaznik miZe ale odradit, Ze ihned nenajdou poZadovanounr&or.

V Gvahu musime také brat velmi frekventovany pokeestist cen vSech druh
material. Dodavatelé zatepleni a hydroizolace posilaji noeéky pravidels jednou
za tyden, totéz se¢pp dvakrat za @sic u dodavatél klempiskych prvki, plechi a
dophki. Zmény ceniki a vystavovani na internet by t&mvyzadovalo jednoho

administrativniho zagstnance navic.
5.4 Navrh a doporuéeni pro reklamu

Z casti pazkumu, ktera je zasiena na zdroj informace o existenci firmy kkd_uska
je vidét, Ze pouze malé procento zakaznilavstivilo provozovnu po shlédnuti reklamy

Vv inzerci, na a’dtnebo na buday

Navrhla bych zde ve&Si mie publikovani inzeratv tisku, ktery je zarten vyhradg

na inzerci i v dennim tisku, roznaseni lét&kdokalite blizké provozova.

Uvedené zfisoby reklamy nebyvajiifiis efektivni, jestlize nejsou provedeny v pravy
¢as. Doporduji vyuzit inzerci a letaky na gatku sezony, tj. duben-kien, a pro

posileni prodeje ap na p&atku podzimu, tj. zZé-xijen.
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ZAVER

Jen spokojeny zékaznik se stagenym a stadlym zakaznikem, ktery produkuje trzby

firmé&, pomaha ji k udrZzeni a zlepSeni pozice na trhu.

Firma nejvice vydlava pra¥ na stalych zakaznicich, kigloporwi danou firmu svym
kolegim a znamym. Stéli zakaznici jsoudlefiti pro ziskani pravidelnéhoripnu,

piestanou-li nakupovat, firma ztraci stabilni fisahoporu.

Proto by ndla kazda firma pravidethzkoumat dvody odchodu zékaznik Firma po
analyze bude schopna reagovat a piidtpse vyvarovat chyb, potazmo odchodu
dalSich zakaznik N¢kdy se pod# ziskat jiz ztraceného zéakaznikagzpobchodnik

musi pouzit vhodnérpswdcovaci metody a dokazat, Ze doSlo k napraoblému.

M¢éteni spokojenosti zakazriike velmi efektivni zpsob k ziskani zfiné vazby se
zakaznikem. Bez zjidvani urove spokojenosti zakaznik firma neni schopna

reagovat na vykyvy trhu a Zmy konkurence.

Stavebnictvi je dlezitou sowasti narodniho hospoiddvi, je ukazatelem budouciho
vyvoje ekonomiky. Lidé maji neustale zajem staar vylepSovat své obydli, investu;ji
do vystavbycastji nez do pdizovani dopravnich pragtdki. Stecha nad hlavou je to

s

nejdilezitéjSi, coc¢lovek potrebuje a vyhledava, aby se mohl déle rozvijet.

S rostoucim Zivotnim stylem stoupaji také poZadakkgnti na kvalitu, estetiku a
uzitnost komplex# poskytovanych sluzeb. Zakaznici jsou stale &@j8i a vice znali
problému a mozZnosti, ktera se jim nabizi. Aby biytema UsgSna, musi projevovat

zajem o tyto faktory, fizptisobovat své sluzby a sortiment poZadewk

Dulezitym aspektem usphu je v neposledniadé schopnost planovani a koordinace

jednotlivych¢innosti vystavby.

Cilem diplomové prace bylo sesbirani pravdivychelevantnich informaci o Urovni
spokojenosti zakaznikfirmy Ludék Luska, a to na zakl@édnarketingového vyzkumu.
Vyzkum byl podkladem pro navrhy a dopéeni pro danou firmy, které by vedly ke
zlepSeni urové spokojenosti jejich zadkaznikk ziskani novych a udrZzeni stavajicich

zakaznik.
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Shkér dat probihal vieznu tohoto roku, byla vyuzita metoda pisemnéhazsani,

S navratnosti 45% z rozeslanych dota#nik

Vyhodnoceni pizkumu pak proghlo patdtkem dubna. Mohu konstatovat, Zézkum
byl pro firmu Luck Luska uspSny. Odpo¥déli vyhradre stali a tedy dleziti
zakaznici, dale klienti, kiese svym objemem financi vyrazpodileli na zvySeni trzeb

firmy.

Uspssnost piizkumu speéiva v kladném hodnoceni poskytovani sluzeb, coindir
Ludeék Luska povazuje jako pochvalu pro své #Zatnance, je to znamkou dobrého

vedeni firmy a pozitivni hodnoceni je motivaci pliadSi vyvoj této spolaosti.

Hodnoceni se neobeSlo be#id az negative hodnocenych aspekt které byly
podkladem k dopogienim.

Prizkum byl také voditkem k zavedeni sluzeb, kteréritlispecifikovali jako vhodné,

jedna se najiklad o sobotni oteviraci dobu nebo komplexni penatvi.

Veérim, Ze navrhy a dopogani budou aplikovany ve firgnLudék Luska a povedou ke
zlepSeni urovéspokojenosti zakaznik respektive ke zlepSeni a upérnpozice firmy

na trhu.
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Priloha ¢. 1 Dotazniky
Dotaznik pro zékazniky stavebni firmy Ludék Luska - STRECHY

Véazeni zédkaznici,

tento dotaznik byl vypracovan a Varreglozen k vyplani pro &ely diplomové prace
s ndzvem ,Navrh na zlepSeni Ureévapokojenosti zakaznik Diplomova prace mi byla
zadana na Fakultpodnikatelské, VUT v Bra Casovy plan séru dat byl stanoven na dobu
01.03.-01.04.2010 a doba zpracovani dat do 14.00.20

JelikoZ je mi obor stavitelstvi blizky, zvolila jsepro aplikaci studiem ziskanych
znalosti malou rodinnou firmu, a to LeldLuska — SRECHY.

Dotaznik je zcela anonymniJeho vyplgni Vam zabere pouzeskolik malo minut,
neba’ odpowdi se pouze krouzkuiji.

VypInénim dotazniku také poliete gispet ke zlepSeni Vasi spokojenosti tigad
dalsi spoluprace s firmou Lkl Luska - SRECHY.

Pokyny pro vyplnéni:
- Odpowdi se krouzkuiji,
- v bloku A) je mozno vybrat vice Vam vyhovujicichpadedi,
- v bloku B) vyberte, prosim jedno z nasledujicicrmceni

Hodnoceni dleZitosti aspektu

1 2 3 4 5

velmi dilezity Dulezity Neutrélni netlezZity velmi nedlezity

- v blocich C) a D) vyberte, prosim jedno z naslexicii hodnoceni

Hodnoceni spokojenosti
1 2 3 4 5
velmi , ani spokojen/a, : velmi
. spokojen/a . . ' | nespokojen/a .
spokojen/a ani nespokojen/a nespokojen/a

- v bloku E) zakrouzkujte, prosim nejvystési odpowd.
Mnohokrat d ékuji za Vas ¢as a ochotupti vyplnovani dotazniku.
Vyplnény dotaznik mZete odeslat e-mailem: michaelaluskova@seznam.cz,
postou na adresu: Michaela Luskova, Sidlistni 15/28%trava-Proskovice 72400,
nebo odevzdat v provozo¥w dobkE po-pa 7:30-16:00
S panim gkného dne Michaela Luskova



A) OBECNE OTAZKY
1) Za jakym &elem jste navstivil/a provozovnu firmy LékdLuska - SRECHY?
a) pro informace
b) z&jem o spolupraci
c) porovnani cen s konkurenty
d) nakup materialu
€) JINAK, PrOSIM UVETE. .. ... it e e e e e e e e et e e e ae e e e e

2) Jste firma zagiena na:
a) dalSi prodej
b) provadni staveb
c) oboji

3) Odkud jste se dozdgl/a Ludsk Luska — SRECHY?
a) inzerce v novinach
b) doporweni géatel, znamych
c) internet
d) zahlédl/a reklamu na aut
e) jel/a kolem provozovny
) Jinak, ProSimM UVETE. .. ... oot e e e e e e e e e

4) Jakych sluzeb byste rad/a vyuzil/a?
a) oteviraci doba i v sobotu
b) zasilani referamich staveb e-mailem
c) zasilani novych cen a novinek e-mailem
d) Jinak, ProSimM UVETE. .. ... e e e e e e e

5) Jakym zgisobem jste v kontaktu s firmou LéldLuska — SRECHY?
a) navstvy prodejny
b) telefon
c) e-mail
d) posta
€) JING, PrOSIM UVEIEE. ... ittt e e et et e e e e et e e e e e e e e eae e e

6) Znate materialy nabizené firmou LikdLuska — SRECHY?
a) Ano
b) Ne

7) Jakéasto vyuzivate sluzeb provozovny firmy ldkd_uska - SRECHY?
a) 1x mesicne
b) 1xrocné
c) navstivil/a jsem provozovnu jen jednou
d) Jinak, ProSim UVETE. .. ... e e e e e e e e



B) DULEZITOST JEDNOTLIVYCH ASPEKT U

8) Jak je pro Vasidezita:
a) kvalita poskytovanych sluzeb 1 2345
b) cena sluzeb a materidl 1 2 3 405
c) Sire sortimentu nabizenych mateiial sluzeb 1 23 45
d) délka zarani doby sluzeb a material 1 23 45
e) délka Zivotnosti nabizeného materialu 1 2
f) drovei profesionality obsluhy 1 2
g) oteviraci doba 1 2
h) reference 1 2
i) JING, ProSim UVEE.......c.vieie i e e e e 1 23 45

C) HODNOCENI NABIDKY
9) Jste spokojen/a s nabidkou mafrial 1 2345
10)Jste spokojen/a s nabidkou sluzeb? 1 23

D) HODNOCENI PROSTREDI
11)Jste spokojen/a se vybavenim vzorkoveé prodejny? 1 2 3 45
12)Jste spokojen/a s mnozstvim matérgitladem? 1 23 45
13)Jste spokojen/a s profesionalitou obsluhy v provoZ® 1 2 3 45

E) HODNOCENI SLUZEB
14)Jak hodnotite ceny sluzeb a produfitmy v porovnani s konkurenci?
a) ceny jsou vysoké
b) ceny jsou srovnatelné
C) ceny jsou nizké

15)Navstvujete webové stranky firmy Lell Luska - SRECHY?
a) Ano
b) Ne

Pokud jste odpaidél/a NE, miZzete ukotiit vyplnovani. Qekuji Vam za spolupraci.

Pokud jste odpaidél/a ANO, vyberte, prosimivody a oznamkujte Vasi spokojenost.
a) informace 1 23 45
b) srozumitelnost 1 23 45
c) prehlednost 1 2 345
d) aktuality 1 2 3 45
e) jinak, nez jsou uveden€ MOZNOSti........c.ovvvveiiiiieiie e e A3 45

16)Jakc¢asto navavujete firemni webové stranky?
a) 1xtydre
b) 1x meési¢ne
C) 1xraené
d) jinak, Nez jSOU UVEENE MOZNOSTI......uie ittt e et e e et e e et emmane eaes



Dotaznik pro zékazniky stavebni firmy Ludék Luska - STRECHY
Vazeni zakaznici,

tento dotaznik byl vypracovan a VarregloZen k vyplani pro &ely diplomové prace
s ndzvem ,Navrh na zlepSeni Ureévapokojenosti zakaznik Diplomova prace mi byla
zadana na Fakultpodnikatelské, VUT v Bra Casovy plan séru dat byl stanoven na dobu
01.03.-01.04.2010 a doba zpracovani dat do 14.00.20

JelikoZ je mi obor stavitelstvi blizky, zvolila jeepro aplikaci studiem ziskanych
znalosti malou rodinnou firmu, a to LeldLuska — SRECHY.

Dotaznik je zcela anonymniJeho vyplgni Vam zabere pouzeskolik malo minut,
neba’ odpowdi se pouze krouzkuiji.

Vyplnénim dotazniku také poidete gispét ke zlepSeni VaSi spokojenosti fipact
dalsi spolupréace s firmou Lkl Luska - SRECHY.

Pokyny pro vyplnéni:
- Odpowdi se krouzkuiji,
- v bloku A) Obecné informace je mozZno vybrat vicerMéyhovujicich odpogdi,

- v bloku B) Dilezitost jednotlivych aspektvyberte, prosim jedno z nasledujicich

hodnoceni
Hodnoceni dlezitosti aspektu
1 2 3 4 5
velmi dilezity dilezity neutralni nedlezity velmi nedlezity

- v blocich C), D) a E) otdzka 14 vyberte, prosimjed nasledujicich hodnoceni

Hodnoceni spokojenosti

1 2 3 4 5

velmi ani spokojen/a, velmi

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

nespokojen/a

- v bloku E) 15-19 zakrouzkujte, prosim nejvystj&n odpowd.
Mnohokrat d ékuji za V&S ¢as a ochotupii vypliovani dotazniku.
VypInény dotaznik miZete odeslat e-mailem: michaelaluskova@seznam.cz,
postou na adresu: Michaela Luskova, Sidlistni 1B/Z8trava-Proskovice 72400,

nebo odevzdat v provozo¥w doke po-pa 7:30-16:00

S panim gkného dne Michaela Luskova



A) OBECNE OTAZKY )
1) Zajakym &elem jste navstivil/a provozovnu firmy LeéldLuska - SRECHY?

a) planuiji stagt d) pro informace
b) planuji rekonstrukci e) ndkup materialu
C) porovnani cen s konkurenty f) jinak, nez jsgadené moznosti

2) Jakeé je V&S vztah k nemovitosti?
a) viastnik
b) investor
c) oboji

3) Jakych sluzeb byste rad/a vyuzil/a?
a) zpracovani cenové nabidky zdarma
b) oteviraci doba i v sobotu
c) navstva dodavatele na stavinvestora zdarma
d) zasilani referemich staveb e-mailem
e) zasilani novych cen a novinek e-mailem
f) Jinak, ProSim UVETE... ... e e e e e e e

4) Jakéasto vyuzivate sluzeb provozovny firmy lskd_uska - SRECHY?
a) 1x ne¥sicné ¢) navstivil/a jsem provozovnu jen jednou
b) 1x ra@né d) jinak, prosim uMBe..............ccoeiiieienns

B) DULEZITOST JEDNOTLIVYCH ASPEKT U
5) Jak je pro Vasidezita:

a) kvalita poskytovanych sluzeb 1 23 45
b) cena sluzeb a materidl 1 2 3 45
c) Sire sortimentu nabizenych matetial sluzeb 12345
d) délka zaruni doby sluzeb a material 1 2 3 45
e) délka zivotnosti nabizeného materialu 1 2435
f) Urove profesionality obsluhy 1 2345
g) oteviraci doba 1 23 45
h) reference 1 2 3 45
i) jiné, proSimuveéte.............cocovvviiiiiiiiennnnn. 1 23 45

C) HODNOCENI NABIDKY

6) Byl/a jste v minulosti zakaznikem firmy
Ano
Ne

Pokud jste odpaidél/a ANO, pokra&ujte prosim dale ve vypbvani dotazniku otazkats 7.

Pokud jste odpaidél/a NE, vyberte, prosimidrody a oznamkujte Vasi spokojenost.

a) vySe ceny sluzby 1 23 45
b) vySe ceny produkt 1 2 3 45
c) nabidka mnou preferovaného materialu 1 2435
d) nabidka mnou preferované sluzby 1 2 354
e) profesionalita dodavatele 1

f) cas realizace
g) cas dodavky

Jo Y

Déekuji za Vascas @i vyplnéni dotazniku. DalSi otdzky se Vas jiz netykaji.

=



7) Jste spokojen/a s nabidkou matrial 1 2345

8) Jste spokojen/a s nabidkou sluzeb? 1 23
D) HODNOCENI PROSTREDI

9) Jste spokojen/a se vybavenim vzorkové prodejny? 1 23 45

10)Jste spokojen/a s mnozstvim matérgitladem? 1 23 45

11)Jste spokojen/a s profesionalitou obsluhy v provoZ® 1 2 3 405

12)Jste spokojen/a s profesionalitou Zatmand pii realizaci? 1 23 45

E) HODNOCENI SLUZEB
13)Jak hodnotiteiedloZzenou cenovou kalkulaci po obsahové strance?

a) srozumitelnost 1 2 3
b) Uplnost 12 3
c) formalnost 1 2 3
d) variabilita 1 2 3
e) odbornost 1 2 3
f) jinak, nez jsou uvedené moznosti 1 243

14)Jak jste spokojeni s cenami sluzeb a proi€ikiny?
a) ceny odpovidaji mymipdstavam a mym fingnim moznostem
b) ceny odpovidaji mymipdstavam, avSaki@sahuji mé finaini moznosti
c) ceny wibec neodpovidaji mymipdstavam

15)Jak hodnotite ceny sluzeb a produfitmy v porovnani s konkurenci?
a) ceny jsou vysoké
b) ceny jsou srovnatelné
C) ceny jsou nizkée

16)Navstvujete webové stranky firmy La#l Luska - SRECHY?
Ne Ano pokud jste odpeédél/a ano, prosim ohodtite

a) informace 1 2 345
b) srozumitelnost 1
c) prehlednost 1
d) aktuality 1
e) jinak, nez jsou uvedené moznosti

U"Cﬂo-l

17)Jakc¢asto nav&vujete firemni webové stranky?
a) 1x tydre C) 1x r@né
b) 1x mesicné d) jinak, nez jsou uvedené moznosti

18)Kdo podle Vas fedstavuje neptsi konkurenci firmy Lugk Luska - SRECHY?
a) hobbyretézec
b) stavebni firma
C) prace n&erno



Priloha ¢.2 Grafické znazorréni vyzkumu - spokojenost s aspekty

Spokojenost s nabidkou sluzeb a material @ dle koncovych
zakaznik @
7,
6,
5,
41
3 m wskyt hodnoceni
2,
r sBs
0 ' ' ' ' ‘
1 2 3 4 5
nejvice........co...... nejmén é

Graf 1: Spokojenost s nabidkou sluzeb a materiéldle koncovych zakaznik
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Graf 2: Spokojenost s nabidkou sluzeb a materiéldle firem
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Graf 3: Spokojenost s vybavenim vzorkovny dle konagch zakazniki
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Graf 4: Spokojenost s vybavenim vzorkovny dle firem
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Graf 5: Spokojenost s mnozstvim materialu sklademld koncovych zakaznik
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Graf 6: Spokojenost s mnoZzstvim materialu sklademld firem




Spokojenost s profesionalitou obsluhy dle koncovych
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Graf 7: Spokojenost s profesionalitou obsluhy dle éncovych zakazniki
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Graf 8: Spokojenost s profesionalitou obsluhy dleifem
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Graf 9: Spokojenost s profesionalitou zaéstnanai dle koncovych zékaznik



Priloha ¢.3 Grafické znazorréni vyzkumu - zakladni informace
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Graf 10: Navstévnost koncovymi zakazniky
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Graf 11: Zpisob komunikace dle firem
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Graf 12: Znalost sortimentu dle firem
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Graf 13: NejvétSi konkurence dle koncovych zakaznik
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Graf 14: Navstévnost webovych stranek dle koncovych zakaznik
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Graf 15: Porovnani cen s konkurenci dle koncovychakazniki




Hodnoceni cen sluzeb a material G dle firem

12%

25%

O ceny jsou wsoké
W ceny jsou srovnatelné

O ceny jsou nizké

63%

Graf 16: Hodnoceni cen sluzeb a materiéldle firem
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Graf 17: Porovnani cen sluzeb a materid s predstavou koncovych zékaznik



Priloha ¢.4 Grafické znazorréni vyzkumu - dalezitost jednotlivych aspekft
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Graf 18: Diilezitost kvality poskytovanych sluzeb dle koncovychakazniki
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Graf 19: Diilezitost kvality poskytovanych sluzeb dle firem
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Graf 20: Dilezitost ceny sluzeb a materid dle koncovych zakaznik
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Graf 21: Dilezitost ceny sluzeb a materid dle firem
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Graf 22: Diilezitost Sie sortimentu nabizenych materidh a sluZzeb dle koncovych zakaznik
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Graf 23: Diilezitost Sie sortimentu nabizenych materia a sluzeb dle firem
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Graf 24: Diilezitost délky zarwni doby dle koncovych zakaznil
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Graf 25: Diilezitost délky zarwni doby dle firem
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Graf 26: Diilezitost zivotnosti materiaki dle koncovych zakazniki
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Graf 27: Dilezitost zZivotnosti materiaii dle firem
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Graf 28: Diilezitost Grovné profesionality obsluhy dle koncovych zakaznik
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Graf 29: Diilezitost Grovné profesionality obsluhy dle firem
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Graf 30: Diilezitost oteviraci doby dle koncovych z&kaznik
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Graf 31: Diilezitost oteviraci doby dle firem
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Graf 32: Diilezitost referenci dle koncovych zakaznik
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Graf 33: Dilezitost referenci dle firem




