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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace se zaobira spokojenosti zakaznikl (uzivateli bioplynovych stanic)
spole¢nosti agriKomp Bohemia, kterd poskytuje vystavbu a servis zemedélskych staveb.
Urovent spokojenosti zde bude méfena prostiednictvim dotaznikového Setieni
a na zaklad¢ ziskanych informaci budou sestaveny navrhy vhodnych opatteni, které by

mély vést k jejimu zvyseni.

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with customer satisfaction analysis (users of biogas plants) of
the company agriKomp Bohemia which provides construction and service of agricultural
buildings. The level of the satisfaction will be measured here by a questionnaire survey.
Then the proposals of appropriate measures based on the information obtained will be

compiled. These measures should lead to customer satisfaction increase.

KLiCOVA SLOVA
analyza spokojenosti zdkazniki, bioplynova stanice, dotaznik, marketing, marketingovy

vyzkum, spokojenost, zdkaznik

KEY WORDS

customer satisfaction analysis, biogas plant, questionnaire, marketing, marketing
research, satisfaction, customer
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UVOD

V dnesni dob¢ je velice obtizné prosadit se na trhu s néjakym produktem, sluzbou nebo
jen myslenkou. Pokud se to ale podafi, je to prvni krok celé fady procest, které mohou
vést k uspéchu. Aby to nebyl i1 krok posledni, je tfeba na sobé a na spolecnosti neustale
pracovat. Jak je dulezité nabizené portfolio, nemén¢ dulezité, ne-li dilezitéjsi je nasledna
analyza spokojenosti zékaznika. Ta mnohé totiz nuti neustrnout na misté
a nadale zdokonalovat své vyrobky a sluzby. Mnohdy je to cesta k novému produktu,

nekdy zcela novy smér.

Vice nez kdy jindy se mluvi o ekologii, druzich znecisténi, zpusobech zmirnéni,
popiipade eliminace znecisténi, Cistych zdrojich energie apod. A pravé zde se naskyta
prostor pro energii z obnovitelnych zdroju, které maji primarné za ukol zasobovat nas

nejen elektfinou, ale i teplem a k tomu vSemu pfi zpracovani druhotnych odpadi.

,,Uprostied kazdého problému se nachazi ptilezitost* (Albert Einstein). Takto by se dala
charakterizovat ~ bioplynovd  stanice, kterd  ptretvaii  odpad  (problém)
na energii (pfilezitost) a zaroven otevira prostor i pro marketingovy vyzkum, kdy problém
pomoci analyzy vyfeSime a pietvoiime na prilezitost, ¢imz se dostaneme

pied konkurenci.

I ptesto, Ze trh s bioplynovymi stanicemi je velice specificky, tak i na ném plati zakladni
pravidla. Neexistuje uspéSnd obchodni spolecnost bez hlavniho faktoru, a tim je
spokojeny zakaznik. Je zcela zfeymé, Ze spokojeny zakaznik se s velkou
pravdépodobnosti vraci opétovang€, zatimco nespokojeny zdkaznik jde radé&ji
za konkurenci. Spokojenost klientely je tedy hlavni lohou marketingu, kde je zapotiebi
predvidat nedostatky, které by mohly zakazniky odradit, poptipad¢ jiz vzniklé problémy
odstranit. Dale pak naslouchat potiebam zakaznikd, a co nejefektivnéj§im zptisobem jim

vyhovét.

Je potieba pravidelné¢ analyzovat spokojenost zakaznikd, na které stoji nasledny

hospodarsky vysledek firmy. V soucasnosti ke spokojenosti zdkaznika nestaci jen
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samotnd kvalita produktu, ale i celkovy pribéh nakupu, zpracovani a vyfizeni

objednavky, ktera ovliviiuje jeho nazor a pohled na spolecnost jako takovou.

Vérnost a spokojenost zakaznika nastava, kdyZ je mu nejen poskytnuta sluzba nebo
produkt za pfijatelnou cenu, ale kdyz se zdkaznik ztotozni s firemnim poslanim, je o n¢j
pecovano, firma reaguje na podnéty od uzivatelii a ma dobrou image. Dal§im dilezitym
faktorem je, aby firmy nestavély vidinu vyssich trzeb na ziskavani novych zakaznik, ale

také zam¢éfili svoji pozornost na péci o stavajici zékazniky.
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1 CILE PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI

1.1 Cile prace

Hlavnim cilem mé bakaléiské prace ,,Analyza spokojenosti zdkaznikli a navrhy opatieni
na jeji zvySeni“ je na zakladé¢ naclerpanych teoretickych znalosti provést analyzu
spokojenosti zakazniki (uzivatelt bioplynovych stanic agriKomp Bohemia), vyhodnotit

ji a poté navrhnout feSeni, které povedou k jejimu zvyseni.

Pro splnéni hlavniho cile je zapotiebi uskutecnit cile dil¢i, mezi které nalezi nastudovat
a zpracovat teoretické informace, sestavit plan marketingového vyzkumu, nasbirat data,

zanalyzovat je a vyhodnotit. Na konec interpretovat zavéry, navrhy a doporuceni.

1.2 Metody a postupy zpracovani

Prace je tvofena ze tii Casti. Prvni Cast je zaméfena na teorii, ve které jsou rozebrany
marketing jako takovy, jeho koncepce, strategické fizeni a prosttedi. Dale je zde rozebran
marketingovy vyzkum, jeho historie, druhy a proces. Poté se zabyva dotaznikem,
zakaznikem, typy zakaznikt, spokojenosti, loajalitou a méfenim spokojenosti. Na zavér
jsou metody meéteni spokojenosti konkrétné metoda sémantického diferencialu, Net
Promoter Score, model dulezitost-spokojenost (D-S) a diferenéni analyza. Tato Cast

slouzi k lepSimu pochopeni pojmt spojenych s timto tématem.

Druhé ¢ast je analytickd, ve které budu podrobnégji popisovat aktualni stav problému,
kterému se ve své bakalarské praci vénuji. Informuji zde o zakladnich pojmech o firmé
agriKomp Bohemia. NavrZzené analyzy, které jsou provedeny pro vétSi pochopeni

a preciznéjsi navrZeni feSeni, pomahaji detailngji prochazet spolecnosti.
Ve tfeti ¢asti se zabyvam tvorbou vlastnich navrhi feSeni ku prospéchu zvySeni trovné

spokojenosti zakaznikli na zéklad¢ ziskanych informaci v analytické Casti bakalaiské

prace.
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2 TEORETICKA VYCHODISKA

Tato Cast bakalaiské prace obsahuje zakladni pojmy a definice tykajici se marketingu,
marketingového vyzkumu, dotazniku, zakaznika, metodami meéfeni a spokojenosti

zakaznika.

2.1 Marketing

., Marketing je vsude. Formalné nebo neformalné se lidé a spolecnosti zabyvaji nescetnym
mnozstvim cinnosti, které bychom mohli nazyvat marketingem. Dobry marketing se
ve stdle zvySené mire stavd diileZitou ingredienci podnikatelského uispéchu. A marketing
hluboce ovliviiuje nase kazdodenni Zivoty. Je ve vSem, ¢im se zabyvame — od Satu, které

nosime, pres webové stranky, na které klikneme, az k reklamam, na které se divame *“ (1,

s. 41).

Marketing jako takovy nelze definovat jednou vétou. Jeden z moznych vyznami je, ze
hlavnim cilem marketingu je nalezeni rovnovahy mezi zékaznikem a podnikatelskym
subjektem. Muzeme to tedy vnimat jako soubor aktivit, ktery se snazi dosahnout lepsich
vztahti se zakaznikem a 1épe uspokojit jeho potieby. Za ftidici bod marketingovych
rozhodnuti mizeme povazovat zakaznika, protoze jeho smysl vyplyva z pochopeni

pozadavkut zakaznika (2, str. 3).

DalS$im podstatnym bodem, ktery je tu jiZ zminén je uspokojit zakaznikovi potieby, avSak
co nejefektivnéj§im zplsobem, jak pro n¢j, tak i pro spolecnost samotnou. Dilezité je
vytvoreni vztahu mezi obéma stranami. Pilifem tohoto vztahu na stran¢ jedné je
uspokojeni potieb zdkaznika a na strané¢ druhé vytvoreni zisku podniku. Pomoci
vhodnych nastrojit marketing zkoumd, jak dané potieby zékaznika uspokojit.
Prostfednictvim realizované analyzy, se podnik snazZi poskytnout zakaznikovi produkt ¢i
sluzbu s ptfidanou hodnotou. Navic je dualezité, aby produkt ¢i sluzba byla nabizena
ve spravny Cas, na spravném misté a za dobrou cenu. Na zakladé téchto fakti dochazi
K uspokojeni zakaznika a profitu podniku (3, str. 26-29). Rychlost dnesniho trhu je
nezastavitelnd. Tim paddem dochazi k dostatecnému nasyceni ve velké Casti odvétvi.

Marketing je vniman mnohem komplexnéji, nez jen jako nastroj vedouci k uspéSnému
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prodeji. Mél by byt povazovan jako ndstroj, ktery podniku udrzi dobré, dlouhodobé

a ziskové vztahy se stavajicimi zakazniky (4, str. 18-21).

Dalsim klicovym bodem je, ze nemiizeme srovnavat marketing a bézny prodej produkti.
Pti prodeji je hlavnim cilem GspéSné prodat vyrobek, zatim co u marketingu je dilezité
prodat zakaznikim to, co chtéji. Podnikovy marketing tedy pracuje na principu
prizpisobeni produktii a sluzeb na zéklad¢ pozadavkl zédkaznika, dale pak upravy cen,

reklamy, prodeje, obalu atd (5, str. 10).

2.1.1 Marketingova koncepce

Koncept marketingu je postaven na neustalé orientaci na zakaznika, jeho potfebach
a pozadavcich. Uspokojené potieby zakaznika jsou hlavnim a stdlym cilem firmy.
Bouckova pékné popisuje marketingovou koncepci pomoci sloganu: ,, Pozndvejte potreby

a uspokojujte je* (2, str. 5).

V marketingové koncepci je nutné zahrnout:
1. Zaméfeni na zékaznika (definice potieb z pohledu zdkaznika).
2. Pomoci komunikace budovat a udrzovat dobré vztahy se zakazniky.
3. Definovat a soustfedit se na cilové trhy.
4. Propojit vSechny marketingové Cinnosti s celkovym chodem podniku

(na spokojenost zdkaznika maji vliv v8ichni zaméstnanci firmy).

o

Zajistit plynuly chod marketingovych aktivit.
6. Dosazeni podnikovych cild (2, str. 5-6).

2.1.2 Strategické marketingové fizeni
Podnik
., Podnik je zivym ekonomickym organismem, ktery neexistuje osamocené* (2, str. 10).
Vnitini prostedi je hlavni platformou podniku, ktera siln¢ plsobi na vnitini a vnéjsi
reakce. Pro stabilni fungovani:

e Je zapotiebi definovat konkrétni pravidla, cile a smérnice, porozumét jim

a respektovat je.
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e Je vytvotfena podnikova struktura, systém komunikace a délba prace, které je

nutno pochopit a pfedavat, a to zejména na vsech stupnich organizace podniku.

Je dulezité si tyto otazky polozit, protoze bez nich by se struktura podniku sesypala
v chaosu. U velkych podniki je kladen vétsi diiraz na tyto zésady. Je zcela nezbytné, aby
podniky samotné a jejich jednotlivé Cinnosti byly fizeny. Tento fakt se nevztahuje jen
k podnikiim, ale i k marketingu, ktery spada pod jednu z podnikovych ¢innosti (2, str.
10).

Podstata a cile marketingového Fizeni

Obecny vyznam je vniman jako komplexni aktivita, kterda je zaméfena na dosaZeni
marketingovych cill, které ptispivaji k dosaZeni cili organizace. Jedna se o proces, ktery
provazi pii uvazovani zdrojii i vnitinich podminek a zevnich pfilezitosti k urceni
a dosazeni marketingovych cild. Pro uréeni marketingovych hodnot jsou pravée cile velmi

podstatné (2, str. 10-11).

Princip marketingového Fizeni:
e Spociva ve spotadaném souhrnu informaci a védomosti
e Ve vypracovaném navodu pro rozhodovani a marketingové jednani
e Sméfujici k dosazeni vytyCenych cilli podniku a marketingu

e V efektivnim uzivani zdrojl a jejich upotiebeni pro marketingové aktivity

Je nutné, aby marketingové fizeni zav€as zaznamenalo vyznamné zmény na trhu. Musi
obsahovat taktické, operativni a strategické fizeni. Primarnim cilem marketingového

fizeni je docilit specifickych vyhod (2, str. 11).

Vychodiska marketingového Fizeni
Vychazi z predpokladu primarnich zésad a klicovych omezeni pro podnik jako celek. To
znamena respektovat:
e hlavni poslani podniku, které definuje spole¢nost jako celek a poukazuje
na predmét snaZeni, tedy o co podnik usiluje,
e definované cile podniku,

e Stanovenou primarni strategii podniku,
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e definované zakladni pfilezitosti podniku (2, str. 13).

2.1.3 Marketingové prostiedi
Marketingové prostiedi jsou vSechny nastroje a pfedméty, které jsou soucasti podniku,
obklopuji jej a navazuji na sebe. Obsahuji prvky, které mohou byt podnikem ovlivnény,
ale také slozky, které jsou pevné stanoveny a nelze jej tedy zménit. Z pohledu, zda je lze
¢i nelze ovlivnit je délime na:

e Mikroprostiedi — patii mezi né prvky, které mohou byt podnikem kontrolované

a maji vliv na plnéni pozadavki zdkaznika.
e Makroprostiedi — tyto sloZzky nelze podnikem ovlivnit, plisobi na néj vnéjsi

faktory a ovliviuji veskeré jeho aktivity (2, str. 81-84).

2.2 Marketingovy vyzkum
Marketingovy specialista Philip Kotler definuje: ,,Marketingovy vyzkum je systematické
planovani, shromazdovani, analyzovani a hlaseni udajii a zjisteni jejich duleZitosti

pro specifickou marketingovou situaci, pred niz se firma ocitla® (1, s. 140).

Pro Romana Kozla je zase marketingovy vyzkum naslouchéani spotfebiteli. Je také

dilezité nezaménovat pojmy prizkum a vyzkum trhu.

Prizkum trhu probihd v kratSim ¢asovém horizontu jako jednorazova aktivita, ktera
nezachazi do takové hloubky jako vyzkum. Provadime ho i v osobnim Zivoté. Naptiklad,
kdyZ hledame produkt, ktery by uspokojil nasi potfebu nebo kdyz vybirdme varianty

vyrobki ¢i sluzeb pomoci internetovych srovnavaci.

Vyzkum trhu zkouma vlastni trh, jeho strukturu a UcCastniky. Zaroven hleda ty
nejefektivngjs$i cesty, jak na trh vstoupit a maximalné¢ zde uspokojovat potieby.
Charakteristické znaky marketingového vyzkumu jsou vypovidaci schopnost, jeho
jedine¢nost a aktualnost. Soucasné je spojovan s vysokou finanéni naro¢nosti (6 str. 12-

13).
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2.2.1 Historie marketingového vyzkumu

Za vznikem marketingového vyzkumu stoji prezidentské volby v USA konané v 19.
stoleti, konkrétn¢ v roce 1824, kde byl proveden prvni vyzkum rozhodovani volicu.
Zhruba 100 let poté nastupujici vyzkumnici v ¢ele s G. Gallupem a E. Roperem obohatili
zab¢hlé vyzkumy o statisticky propracované postupy vybéru reprezentativniho vzorku
respondentt. Ve Ctyficatych letech P. F. Lazarsfeld a B.R. Berelson publikovali viibec
prvni explanacni modely chovani, a to v monografiich Voting a The People’s Choice.
Nedlouho poté se poznatky o rozhodovani a chovani voli¢li transponovaly téz
do obecného marketingu, pfedevsim pak do schématu rozhodovani zakaznika a taktéz
do chovani spottebiteld. Pravé proto jsou tyto poznatky vnimény za pocatky
marketingového vyzkumu. Z pfedchozich informaci je ziejmé, ze sociologicky vyzkum
a vyzkum vetejného minéni se staly podkladem pro zéklad marketingového vyzkumu (7,

str. 9).

2.2.2 Druhy marketingového vyzkumu

Zakladni rozdéleni marketingového vyzkumu je na primarni a sekundarni marketingovy

vyzkum (7, str. 10).

U primarniho marketingového vyzkumu dochazi K vlastnimu zjistovani hodnot dle
pozadavkl daného vyzkumu. Jde o tzv. sbér informaci v terénu, kde nezéalezi na tom,
jestli samotny sbér provadéji realizatofi svépomoci nebo maji najatou externi instituci
(u dotazovani tazatele, u pozorovani pozorovatele) a zahrnuje kompletni proces.
Vyhodami primarniho marketingového vyzkumu jsou aktualnost a unikatnost, naopak

nevyhodami ¢asova a finan¢ni naro¢nost (7, str. 10).

Sekundarni marketingovy vyzkum pouziva jiz zjiSt€né informace, které byly
shromazdény a zpracovany pro jiny ucel napf. primarni vyzkum pro jiné cile nebo
zadavatele. Agregovana data miizeme napf. na statistickém uradu, v zavérecné zprave,
odborné publikaci atd. Narazime zde na to, jestli jsou data agregovana nebo
neagregovana. Agregovana data jsou sumarizovana za cely soubor nebo v podobé

procent, prumért, koeficientli atd. S agregovanymi daty jde tedy spiSe srovnavat
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napf. za rizna Casova obdobi. Neagregovana data jsou udaje v jednotkéch respondentt,

coz znamena libovolnou moznost zpracovani (7, str. 10).

Primarni marketingovy vyzkum podle Romana Kozla délime na:

Kvantitativni vyzkum: u tohoto typu vyzkumu jde pfedevsim o to, aby zkoumal co
nejvetsi pocet respondentl. V piipadé, ze neni dosazitelny, musi byt alespon dostate¢né
reprezentativni. Pracuje se svelkym mnozstvim dat, ale sleduje malo vlastnosti,
vzhledem k ¢emuz lze vysledky velmi snadno zobecnit na celou populaci. Diky
sjednocengj$im moznostem odpovédi u kvantitativniho vyzkumu je zajiSténa vysoka
spolehlivost dat, na ukor jejich omezenéjsi povaze. Mezi pouzivané metody (k ziskavani
dat) patii naptiklad experimenty, pisemné dotazovani, osobni rozhovory a pozorovani (8,

str. 119-124).

Kvalitativni vyzkum: tento typ se zaméfuje na hlubsi poznani motivi, chovani a postoju
lidi. Vysledky tedy nejdou zobecnit na celou populaci jako u kvantitativniho vyzkumu,
ale vyhodou jsou mensi finan¢ni ndklady a casovy fond. Nejpocetnéji pouzivané techniky

jsou individualni (hloubkové) nebo skupinové rozhovory (8, str. 124-127).

V marketingovém vyzkumu se povaZzuji oba pfistupy jako rovnocenné. Volba, ktery

zvolit probiha na zakladé povahy problému a cile Setfeni (6, str. 159).

2.2.3 Proces marketingového vyzkumu

Jak jiz bylo zminéno, marketingovy vyzkum je systematické urovani, shromazd'ovani,
analyzovani a vyhodnoceni marketingové situace, do které se firma dostala. Do jeho
procesu patii vyzkumnik, respondent a marketingovy manazer. Jedna se o velmi drahou
zalezitost, a proto je tfeba dbat na zdvaZznost pfipadnych chyb, kterych by se zadavatel
nebo vyzkumnici mohli dopustit a mohly by proces zpomalit, a jesté vice prodrazit. Kazdy
marketingovy vyzkum je jedinecny, jelikoZ je ovlivnén jinymi faktory. V procesu
kazdého vyzkumu vsak mizeme vymezit dvé hlavni etapy, jez na sebe logicky navazuji.
Jde o etapu pripravy vyzkumu a etapu realizace vyzkumu. Pfipravna a realiza¢ni etapa
se dale déli na faze, které na sebe navazuji a uzce spolu souvisi. Z toho divodu je potieba

brat na védomi jejich vzajemnou zavislost a dodrzovat jednotlivé kroky. Na obrazku ¢. 1
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muzete videt cely proces marketingového vyzkumu, jeho jednotlivé faze a do které etapy

patii (6, str. 72-73).

PRIPRAVNA ETAPA REALIZACNI ETAPA
1) Definovani problému, cile 5) Sbér dat
a hypotéz 6) Zpracovani dat
2) Orientaéni analyza situace 7) Analyza dat
a pilotaz 8) Vizualizace vystupu a jejich
3) Plan vyzkumného projektu e interpretace
4) Prfedvyzkum 9) Prezentace doporuceni

Obrazek ¢. 1: Proces marketingového vyzkumu
Zdroj: (6, s. 73)

Piipravna etapa:

1. Definice problému, cile: tato faze je vzhledem k vyzkumu naprosto stézejni
a muze trvat i vice jak polovinu ¢asu celého vyzkumu (8, str.72). Je poticba, aby
marketingovy manazer byl obezietny z toho diivodu, ze by vyzkumnik mohl urcit
moc uzké nebo naopak moc Siroké zadani ukolu, coz by zplsobilo problémy.
Pocet cild musi byt pfiméfeny a realny (9, str. 406). Cilem prvni etapy je najit
hlavni faktor, ktery pomulZe k dalSimu sméru prace. Definice cili je lepsi
az potom, co zname odpovédi na tzv. programové otdzky, které nas naméiuji
ke zefektivnéni jednotlivych casti u feSeni vyzkumu. Kdyz je spravné ureny
marketingovy problém a podafi se urcit i i€el vyzkumu, je nezbytné formulovat
hypotézy pro mozné tfeSeni problému. ,, Hypotézy jsou vyslovenim predpokladii
(domnének) o povaze zjistovanych vztahii, které si chceme (potiebujeme) dalsimi
vyzkumnymi postupy ovérit nebo vyvratit. Vysledna podoba hypotézy je tvorena
strankou formalni a strankou obsahovou. Obé hraji diileZitou roli pro spravnou
formulaci hypotézy. Po strance formalni se jedna o tvrzeni. Hypotézy tedy nejsou
otazkami. Po strance obsahové predstavuji hypotézy seznam predpokladanych
(ocekdvanych) odpovédi na stézejni otdazky vyzkumu (6, str. 78). Diky hypotézam
je poté snadnéjsi vytvofit nastroj Setfeni (dotaznik). Hypotézy jsou poté bud’
prokazény nebo zamitnuty na zédklad€ odpovédi z dotazniku. Otazky souvisejici

s ovéfenim hypotézy tvofi zaklad dotazniku, k nim se poté ptipojuji dalsi
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kontrolni dotazy. U cile je lepsi, aby méli komplexngjsi povahu. Z ¢ehoz plyne,
Ze potfebujeme vice nez jednu otazku v dotazniku na to, abychom ovéfili

hypotézu. Jedna otazka by totiZ mohla danou informaci zkreslovat (6, str. 78).

Orientacni analyza situace: u této analyzy dochazi k neformalnimu zjisténi,
které informace a data jsou pro feSeni problému dostupné. Je zde dulezité si
potvrdit, ze problém je redlny, tcel je mozné splnit, cile jsou realizovatelné a je
moznost ovéfeni hypotézy. U této faze je jeSt€¢ moznost u vSech zminénych
skuteCnosti provést zménu nebo Upravu. Analyza vychozi situace se Casto plete
s analyzou marketingového prostiedi, ale kazda z nich sleduje jiné cile i pfes to,
ze se prekryvaji a dopliuji. U orientacni analyzy prostiednictvim hledani zjistime,
zdali stejny vyzkum uZz nékdo neprovedl. Jednalo by se totiz o sekundarni
vyzkum, jehoz vyhodou je, Ze je levnéjsi a rychlejsi. Na druhou stranu muiize byt
nespolehlivy, neaktualni a mutze se vztahovat na jiné odvétvi, nez které
potiebujeme zkoumat (6, str. 82). Je tedy moznost ¢erpat data ze sekundarniho
vyzkumu, ale soucasné kombinovat s daty z primarniho vyzkumu, ktery je
aktudlni, presné&jsi a 1épe aplikovatelny. I primarni vyzkum ma vSak své nevyhody
a tim je delsi ¢asovy usek spojeny s problémem, Ze ho nemiizeme vyuzit hned a

taky je drazsi (7, str. 25).

Plan vyzkumného projektu: v této fazi jde o zlomovy okamzik, protoZe se zde
prechazi z ptipravné etapy do realizacni. Nutnosti u sestavovani vyzkumu je
zvoleni poZadovanych zdrojl dat, nastrojii a metod vyzkumu, kontaktnich metod
a velikosti vzorkl. Velice dilezitym méfitkem uspéchu ¢i neuspéchu celého
vyzkumu je pravé plan vyzkumného projektu. Naklady na vyzkum musi byt nizsi
nez piinos, aby pro zadavatele mélo smysl pokracovat. Na konci vyzkumu je

druhé dulezité méfitko, a to vysledna prezentace doporuceni (6, str. 87-86).

,»Plan vyzkumného projektu predevsim specifikuje:

definici zadani,
typy dat, jez budou shromazd’ovana,

zpisob jejich sbéru,
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metody jejich analyzy,

vymezeni ukoll pro jednotlivé pracovniky,
vypracovani ¢asového harmonogramu ¢innosti,
stanoveni kontrolnich mechanismad,

rozpocet vyzkumného projektu (6, str. 86-87).

Obsah planu by mél zahrnovat pozadavek zadavatele, zpusob feSeni a ktera metodika by

méla byt pouzita. Prvni véci, o které je tieba rozhodnout je typ provadéného vyzkumu:

»podle cilii vyzkumu: explorativni, deskriptivni, kauzalni,

podle povahy dat: kvantitativni, kvalitativni atd.

Nésledné je tfeba vybrat metodu ziskavani dat:

dotazovani: osobni, telefonické, online, pisemné,
pozorovanti,

experiment (6, str. 87-88).

Predvyzkum: Provadi se pomoci malé skupiny respondentd, kde se respondenti
divaji na vyzkum svym tuhlem pohledu a mohou pomoci odhalit chyby
a nasmé¢rovat spravnym smérem. PouZivaji se stejné postupy a nastroje, které je
v planu pouzit i béhem vyzkumu primarniho. Jestlize Se rozhodne provést
predvyzkum, je mozné realizovat vlastni sbér dat az poté, co Se napravi zjisténé

nedostatky (6, str. 92).

Realizacni etapa:

5.

Shér dat: v tomto prvnim bod¢ realiza¢ni etapy je dulezité spravné nacasovani
prabéhu vsech Cinnosti. Sbér dat mize byt proveden kvantitativnim zpiisobem,
tzn. zaméfit se na vétsi pocet respondentd na tkor hloubky informaci, kde je
dilezité vySkoleni a motivace lidi, ktefi data sbiraji. Druhd moznost, jak data
sbirat je kvalitativnim zplisobem, tzn. soustiedit se na kvalitu ziskanych informaci
u kazdého zrespondentli na ukor poctu respondentii, kde jsou data sbirana
pfevazné odborniky z dané oblasti, diky ¢emuz muzeme ziskat data vysoké

kvality (6, str. 96).
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6. Zpracovani shromazdénych dat: v této etapé se shromazd’uji udaje, které se pii
vyzkumu nasbirali a zjist'uje se, jestli je udaji potfebné mnozstvi maji dostacujici
vypovidajici hodnotu. Realizuje se zde také tiidéni dat, jez je nezbytné pro hledani

a ureni vhodnych segmentd, které se 1isi od ostatnich skupin (6, str. 101-104).

7. Analyza dat: v tomto bodé¢ se uskuteciuje zpracovani veskerych dat, a to pomoci
tabulek, graft, analyz a ptisluSnych ukazatelt. Nalezi sem kuptikladu absolutni
Cetnost, relativni ¢etnost, modus, median, priimér, variace, smérodatna odchylka,
analyza praméru, korela¢ni a regresni analyza apod. Vyjma jiz vySe uvedenych
analyz sem patfi 1 tabulkové a grafické vystupy, jako jsou napiiklad frekvencni
tabulky, kontingen¢ni tabulky a grafy: sloupcové, kolacové, spojnicové, bodové
apod (6, str. 110-130).

8. Interpretace vysledki vyzkumu: vyzkumnik je zde postaven do role poradce
a prezentuje zjisténé skutecnosti, jez jsou velice podstatné pro marketing. Je zde
také snaha o navrZeni konkrétniho doporuc¢eni pomoci slovniho vyjadieni. Dale
se ovefuje piesnost zavéri vyzkoumanych zanalyzy. Mohou vzniknou
nedostatky, kdy nej¢astéji jde o pochybeni analytiki, kteti maji spravny statisticky
postup i data, ale vysledky jsou interpretovany Spatnym zpusobem, protoze
neznaji veskeré souvislosti. Ptipadné zkresleni vysledkdi manaZery, z divodu
jejich neznalosti a potiebou, aby byl vyzkum zpisobily. Je velmi dalezité podat
vérohodné doporuceni na zakladé ovétené hypotézy formulované v piipravné

etapé (6, str. 143-146).

9. Zavérefna zprava a jeji prezentace: zde marketingovy manazer napise
zaveérecnou zpravu na zaklade vSech zjisténych skutecnosti a vyvodi zavér celého
vyzkumu. Ditvéra v zavér musi byt vysoka, aby mohl byt novy produkt ¢i sluzba
uvedena na trh. Jestlize divéra bude nizka, produkt nebo sluzba bude zamitnuta
a manazer bude muset provést vyzkum novy. Je dilezité, aby zde bylo vse, jelikoz

se jedna o jediny hmotny vystup, ktery zadavatel vnima (6, str. 147).
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Nejdilezitéjsi ¢ast, kterou se musime nejvice zabyvat je spravné definovani problému,
protoze je stézejni pro UspéSnou realizaci a ziskdni relevantnich vysledkd. Tou
nejnarocnéjsi ¢asti je sbér tidajii, nebot” je nutné tuto cast provést velmi peclive, jelikoz

mize dojit ke zkresleni vysledki (6, str. 148-150).

2.3 Dotaznik

Dotaznik je nastroj, ktery slouzi k sbéru zékladnich informaci od respondentt. Jeho
hlavnim cilem je sbirat data v takové podob¢, aby odpovédi poskytly co nejpresné;si
informace, které se nasledn¢ vyhodnoti, analyzuji a porovnaji. Jeho pouziti pomaha lépe
urc¢it védomosti, znalosti, postoje, preference a chovani dotazovanych. Je zapottebi klast
velky diraz na tvofeni strukturovanych otdzek a také na jejich ziskavani. Dilezitym
bodem dotazniku je v prvni fad€ Givod a objasnéni, z jakych ditvoda byl dotaznik vytvoten
a co je jeho cilem. Dale je nezbytné doplnit instrukce k vypliiovani dotazniku. Nasledné
muzeme vytvorit soubor pozadovanych otazek a podékovani za vyplnéni. Poté je vhodné
uvést své kontaktni udaje, které poslouzi respondentiim k zjisténi vysledki ukonc¢ené¢ho
prizkumu. Pro uspéSny dotaznik, resp. analyzu je dulezité spravné polozeni otazek.
Formulace otazek by méla byt srozumiteln4, jasna, jednoducha, kratka a vystizna. Otazky
by méli byt neutralni, takze v dotazniku by se nem¢li vyskytovat zépory, predpojaté nebo

dvojité otazky (6, str. 205-213).

2.3.1 RozliSeni dotazniku
Pouzivame tfi hlavni typy otazek:
1. Otevirené: jedna se o otazky, které respondenta né¢jak neomezuji, na zpracovani
pro dotazovatele je velmi smérodatny.
2. Polouzaviené: kdyz si respondent nevybere z ptedem urcenych odpovédi, mize
odpovédét dle svého uvazeni, tzn. jsou kompromisem mezi uzavienymi
a otevienymi otazkami

3. Uzaviené: otazky, které maji moznost vybéru z jiz definovanych odpovédi (6,
str. 213-215)
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Uzavi‘ené otazky délime na:
e Dichotomické: moznost pouze dvou odpovédi ANO x NE
e Trichotomické: zde je moznost i odpovédi ANO x NE x NEVIM
e Polytomické:
- Vyctove: respondent ma moznost vybrat si vice odpoveédi, které se
navzajem nevylucuji
- Vybérové: respondent muze zvolit pouze jednu z predem

definovanych odpovédi (6, str. 216)

Dulezitym faktorem vypliovani dotazniku je i ¢asovy ramec, ktery by nemél presahnout
20 minut. U elektronickych dotazniki je vhodné&jsi zvolit 10 minut. Otazky by neméli byt
intimniho nebo prestizniho charakteru. Pomoci $kalovani je 1ze v ptipadé potieby zjistit

miru spokojenosti (6, str. 201-205).

Formaty Skalovani:
e Check-list: odpovédi ANO x NE
e Likertova skala: velmi souhlasim X souhlasim X nemdm né4zor X nesouhlasim X

velmi nesouhlasim
e Format numericky: $kala ve tvaru 1-2-3-4-5 (kdy 1 je velmi souhlasim a 5 velmi
nesouhlasim) (6, str. 217-219)

Kone¢né metody vyhodnocovani:
e Metody obecné: zakladni statistika, aritmeticky pramér
e Metody tridéni: grafické vyhodnoceni
e Statistické metody: analyza odchylek, index spokojenosti, méteni zavislosti
e Celkové vyhodnoceni: pouzivaji se vahy u jednotlivych pozadavka (6, str. 205-
220)

2.3.2 Dotazovani a jeho typy
Nejrozsifenéjsi a nejpouzivangjsi metoda sbéru dat je dotazovani. Rozdélujeme ho

na nasledujici typy v tabulce.
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Tabulka ¢. 1: Porovnani jednotlivych typa dotazovani
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 6, str. 88-89)

Typ dotazovani | Vyhody (+) Nevyhody (-)
Osobni
dotazovani Snadné zpracovani Vysoka nérocnost financni
Vysoka Naroc¢nost casova na
Vysoké navratnost dotaznikli | pfipravu
Lze ptesvédcit vahavé
respondenty Problematicky vybér tazatelti
Lze poskladat slozit&jsi otazky |Skoleni tazateld
Lze flexibiln¢ ménit potadi
otazek Kontrola tazatelt
Riziko zkresleni odpovédi
Lze vyuzit pomicky tazatelem
Setfeni v pomé&mé kratkém
Case Zavislé na ochot¢ respondenta
O subjektu Setfeni je mozné
ziskat
informace rovnéz pozorovanim
Telefonické Vysoké naroky na soustfedéni
dotazovani Nizké naklady respondenta
Spojeni s pocitatem Nelze vyuzit pomucky
Lze prubézné sledovat
vysledky Nelze vyuzit slozitéjsi skaly
Lze upiesnit dotazy Nelze pouzit vétsi mnozstvi otazek
Pocita¢ signalizuje logické Omezeno pouze na Gcastniky
chyby telefonniho seznamu
Umoznuje kdykoliv opakovat |Nelze ziskavat udaje z pfimych
dotazovani pozorovani
pokud nebyl respondent
zastizen
On-line Levné Vybavenost
(elektronické
dotazovani) Rychlé Navratnost
Adresné Duivéryhodnost
Lze vyuzit pomicky
Moznost dobré¢ grafické
prezentace
Dostatek ¢asu na odpovédi
Propojeni s PC
Jednoduché vyhodnocovani
Pisemné Relativné nizsi financni
dotazovani narocnost Nizkda névratnost
Jednodussi organizace Nutnd podpora névratnosti
Adresnost Miva anketni efekt
Siroké tizemni rozlozeni Nutno pouzivat jednoduché otazky

26




Dostatek ¢asu na odpovédi Cekani na odpovéd’ byva delsi

Nemoznost ovlivnit Nelze kontrolovat, jak respondent
respondenta tazatelem porozumgl otazkam

2.4 Zakaznik

U kazdé marketingové orientované firmy, jsou zakaznici a jejich potteby stredem zajmu.
Pti analyze zdkaznikl urujeme, zda se jedna o naseho cilového zakaznika, kde, kdy a co

nakupuje a na zakladé¢ téchto informaci vytvoiime analyzu jeho spokojenosti a potieb (6,

str. 39).

2.4.1 Typy ziakaznikua

* Spotiebitel: 0soby a domacnosti, kteti nakupuji pro vlastni spotiebu.

* Vyrobci: firmy pro dalsi pouziti jako vyrobu ¢i zpracovani.

* Obchodnik: jednotlivci a organizace, které produkt znovu prodavaji

» Stat: statni instituce, organy a neziskovky pro plnéni vetfejnych sluzeb.

 Zahrani¢ni zakaznik: kdokoliv vy$e uvedeny, kdo ma misto podnikani, sidlo nebo

bydlisté mimo Ceskou republiku (6, str. 40).

2.4.2 Spokojenost zakaznika

Spokojenost zdkaznika vychazi z pocitu potéSeni nebo zklaméni vzhledem k jeho
ocekavani a skute¢ného vysledku. Pokud je vysledek horsi, nez o¢ekavani je zdkaznik
zklaman. Na druhé strané, pokud vysledek pfed¢i ocekavani je zdkaznik spokojen.
Ocekavani je zavislé na predchozich zkuSenostech z nakupu nebo také od rad kamaradu,
znamych az po informace od firem a jejich konkurentd. Pokud marketér nastavi
ocekavani pfili§ vysoko, zakaznici mohou byt pozdeji zklamani. Nebo naopak mize
nastat situace, ze nastavi ocekavani ptili§ nizko a nepodati se ptilakat dostatek zakaznikti
(1, str. 164).
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2.4.3 Loajalita

Loajalita je oddanost zakaznika vii¢i spolecnosti. Ma dlouhodoby charakter, takze neplati,

ze spokojeny zakaznik musi byt loajalni a obracené, jelikoz spokojenost je momentalni

jev. Loajalita je spojena s vérnosti, preferenci a doporuc¢enim. Podle pana Nenadala je to:

., zpusob chovani zdkaznika, projevujici se na trhu zejména dvema disledky:

opakovanymi objedndvkami a pozitivnimi referencemi do okoli““ (10, str. 164). DalSim

vlivem na loajalitu zdkaznika ma i1 pozice dodavatele na trhu nebo pohodlnost zakaznika

(10, str. 164).

Kanovskd a Tomdskovd firmam, které chtéji ziskat stdlého zikaznika doporucuje

nasledujici zasady prtistupu k zakaznikovi:

1.

2
3
4.
5
6

9.

Individualni ptistup ke kazdému zakaznikovi.

Poznéni a pochopeni zdkaznikovych potieb a piani.

Vytvofeni vzajemné duvery a respektu.

Poskytnout zakaznikovi dostatek informaci o produktu a firme samotné.
Iniciativni poskytnuti odborné pomoci, tim pfinést maximalni hodnotu.
Ptizplisobit produkt potfebdm a pfanim zdkaznika a doddni v co nejkrat$im
terminu.

Nabidnuti co nejsirsi skaly doprovodnych sluzeb.

S dostate¢nou pravidelnosti zkoumat spokojenost zdkaznika s produktem ci
sluzbou, ale 1 firmou.

V ptipadé reklamace, co nejdtive odstranit zavady.

10. Pravideln¢ informovat 0 novinkach a udrzovat dobré vztahy (10, str. 165).

Tyto kroky mohou z ndhodného zédkaznika udélat stalého, ale i zdkaznik, ktery je

spokojeny se sluzbou ¢i produktem mtize odejit k jiné firmé. Ve vétSing ptipadl z téchto

davodu:

konkurence poskytuje levngjsi sluzby nebo produkt,
nabizi novy typ produktu,
psychologicky faktor zakaznika — chce zménu (10, str. 165).

28



2.4.4 Méreni spokojenosti zakazniku

Tyto zakladni kroky jsou dilezité pro spravné méteni spokojenosti:

1.

o g~ D

Ur¢it, kdo je pro firmu zakaznikem.

Specifikovat jejich pozadavky a spokojenost.

Navrhnout a vytvofit dotaznik k méteni spokojenosti zakaznikd.

Vytycit velikost vybéru.

Urc¢it vyhovujici metody pro sbér dat.

Vytvofit metody pro vyhodnocovani dat a postupt pro kvantifikace miry
spokojenosti.

Vysledky méfeni pouzit pro vytvoteni navrhii na jeji zlepSeni (11 str. 61).

2.5 Metody méreni spokojenosti zakaznika

Pro méfeni spokojenosti zdkaznika se vyskytuje n€kolik metod, zde zminim ty, které

vyuziji v analytické ¢asti mé prace.

2.5.1 Metoda sémantického diferencialu

Sémanticky diferencial slouzi ke zjisténi rozdili v postojich respondentt. V klasické

podobé mohou respondenti volit na Skale sedmibodové, ale je moZnost pouZzit i jiné

rozpéti. Nékdy skaly mohou byt vyjadieny i v grafické formé, a respondenti zaznamenaji

na Skéale body. Diky ziskanym udajiim je moznost, jak zjistit primémé hodnoceni

jednotlivych vlastnosti, tak i primérné hodnoceni celku (12, str. 53).

Sémanticky diferencial

Koncept X

Negativni pél Pozitivni pél
(napf. slaby) (napf. silny)

Obrazek ¢. 2: Sémanticky diferencial
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 13)

29



2.5.2 Net Promoter Score

Net Promoter Score je metrikou pro méteni zakaznické loajality a soucasné metrikou pro
méieni zédkaznické zkuSenosti. Prezentuje moznost vyuziti zpétné vazby od zakaznické
zkuSenosti pro posileni rustu spole¢nosti. Od roku 2003, kdy byla tato metrika vyvinuta

je chapana jako standart pro méfeni a zvySovani loajality zakaznika (6, str. 246).

Dotazem jednoduchou otazkou: ,,Jak je pravdépodobné, ze byste doporucil znacku XY
svému priteli, znamému? ** (6, str. 246). Podle odpovédi je zakazniky mozné rozdélit do
téchto tf1 skupin:
1. Priznivci (skore 9-10): zékaznici v této skupiné jsou loajalni nadSenci, ktefi
budou pokracovat v kupovani nebo vyuzivani sluzeb znacky/spolecnosti a referu;ji
0 tom ostatnim
2. Pasivni (skore 7-8): spokojeni zakaznici, avSak je zde moznost vyuziti nabidek
konkurence
3. Odpiirci (skore 0-6): nespokojeni zakaznici, kteti pomoci negativnich referenci
mohou poskodit znac¢ku a branit ristu (6, str. 246)
Q0000000 S
0 1 2 3 4 5 6 | 7 8 | 9 10

| |
DETRACTORS PASSIVES PROMOTERS

% _ e % = NET PROMOTER SCORE

Obrazek & 3: Skala NPS
(Zdroj: 14)

Pro vypocet NPS se od podilu pfiznivcl odecita podil odpircid, tim vznika lehce
srovnatelna metrika index NPS. Muze nabyt hodnot -100 (kazdy zékaznik je odplrcem)
az +100 (kazdy zékaznik je pfiznivcem). NPS se tedy nepocita v procentech, vysledky
jsou bud’ plusové nebo minusové, kde NPS vétsi nez 0 je chapéano jako dobré a NPS vétsi

jak 50 je vyborné (6, str. 246-247).

30



2.5.3 Model diileZitost-spokojenost (D-S)
Model zkouma vztah mezi obéma jevy, tj. duleZitost a spokojenost. K tomu vyuziva
kvadrantovou mapu k definici oblasti vyzadujicich zlepSeni

Je kladena pozornost na vyznam znalosti vlastnosti, které jsou pro zakazniky

wevr

,,Podobné jako diferencni analyza vyuziva model D—S kvadrantovou mapu k oznaceni
oblasti vyzadujicich zlepSeni srovndnim urovni spokojenosti a dileZitosti u riiznych
merenych viastnosti. Zduraziuje vyznam znalosti vlastnosti, které pokladaji zakaznici

za nejdulezitéjsi, vedle tech, v nichz podnik dosahuje Spatnych vysledkii “ (15, str. 36).

Cilem metody je najit vlastnosti, které se nachazi v kvadrantu ¢.2 — ,,zlepsit“. Pokud se
Vv tomto kvadrantu objevi vice vlastnosti a spole¢nost nema prostiedky na to, aby zlepSila

vSechny, je dobré setfadit vlastnosti podle priority a zaméfit se na vlastnosti vyS$im

cwwvr

Vysoka

3 1

Nadbytek Vynikajici

Spokojenost
stiedni

4 2

Bez starosti Zlepsit
Nizka
Nizka Dulezitost Vysoka

stredni

Obrazek & 4: Model D-S
(Zdroj: 15, str. 36)

2.5.4 Diferen¢ni analyza
V diferen¢ni analyze se u kazdého respondenta pocitd rozdil mezi spokojenosti
a dulezitosti s vybranymi kritérii. Pfi vypoctu je dobré si vysledky sefadit sestupné, aby

byli vice pfehledné. Kdyz je vice kritérii se stejnym rozdilem, tak prioritu dostava to
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s vyssi dulezitosti. Ty kritéria, kterd maji nejvétsi rozdily, je nutné zlepSit. Dilezitost
u této metody je nahradni jednotka zdkaznikova oc¢ekavani, jak by si podle n¢j méla firma

u kazdého z kritérii vést (15, str. 35).
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3 ANALYZA SOUCASNE SITUACE

Tato Cast bakalarské prace obsahuje predstaveni spolecnosti, stru¢né informace
o bioplynové stanici, zhodnoceni spole¢nosti pomoci SWOT analyzy a taktéz posouzeni

aktualni urovné spokojenosti pomoci dotaznikového Setfeni.

3.1 Predstaveni spoleCnosti

Spolecnost agriKomp Bohemia s.r.o. vznikla jako pobocka némecké spolecnosti
agrikomp GMBH v roce 2006. V tomto roce vstoupila na ¢esky trh, kdy méla ve svém
portfoliu jen vystavbu bioplynovych stanic a ¢innosti, které s nimi tzce souviseji, tedy
vyhotoveni projektové dokumentace a inzenyring na zajiSténi potiebnych povoleni
k vystavbé a naslednému provozovani dila. Prvni bioplynova stanice, kterou spole¢nost
agrikomp Bohemia realizovala, byla v roce 2007 bioplynova stanice v Bohunovicich. Jiz
VvV tuto dobu bylo jednatelim spolecnosti jasné, ze je potieba sortiment nabizenych
produkti a sluzeb rozsifit a v dneSni dobé spoleCnost, krom¢ samotné realizace
bioplynovych stanic “na klic*, nabizi vystavbu i jinych zemédélskych objektl jako jsou
silazni Zlaby, jimky, kraviny, odchovny dobytka, kompostarny... VSe s pfisluSnym
inZenyringem a spoluprace na zajisténi v dneSni dob¢ tak potiebnych dotaci. Spole¢nost
agrikomp Bohemia ale v soucasnosti nenabizi pouze samotnou vystavbu a projekéni
¢innost. Nabizi také kompletni servisni ¢innost technologickych casti a laboratorni
¢innost k zajisténi bezchybného chodu technologického zatizeni. Sidli kousek za Brnem,

konkrétné ve Stielicich (16).
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Dosud realizované stanice

_ Velka Bukovina

Horn(Banatov

% Morovska Hrizowd Totonovice

. Jidna

Obrazek ¢. 5: Mapa realizovanych BPS spolecnosti agriKomp Bohemia s.r.o.
(Zdroj: 17)

Spole¢nost agriKomp Bohemia s.r.o. se zabyva/nabizi:

a) Realizace stavebnich zakazek:
- zemédélske stavby — silazni Zlaby, kraviny, porodny, teletniky, prasecaky,
staje, kompostarny
- obcanska vystavba — rodinné domy, bytové domy, rekonstrukce namésti,
navsi, dopravni infrastruktura — silnice, chodniky

- inZenyrské stavby — teplovody, vodovody, plynovody, elektrifikace izemi

b) Technologické zakazky:
- vyroba a montdz technologickych zatizeni bioplynovych

stanic a pridruzené vystavby
c) Servisni zakazky

- Servis technologie bioplynovych stanic

- Servis kogeneracnich jednotek bioplynovych stanic
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d) Projekéni ¢innost
- navrh komplexniho feSeni zakdzky vcetné potifebného inzenyringu
(zafizeni vyjadieni dotCenych organti, zajisténi tzemniho, poptipadé

stavebniho povoleni)

e) Oddéleni laboratoie
- analyza vzorkli — vyhodnocovani a nasledny navrh pro zlepSeni stavu

(vzorky z fermenta¢nich nadrzi, silaze, senaze — mnozstvi susiny...

Spole¢nost ma tato oddéleni: Obchodni oddé€leni
Projekéni oddéleni
Realiza¢ni oddéleni — vystavba, montaze, elektro
Servisni oddéleni — servis technologie, servis KJ
Sklad
Ugetni oddéleni
Laboratot
IT Oddé¢leni
Oddéleni pro export
Administrativni oddéleni
Spréava arealu

Pravni oddéleni

Se svymi cca 130 zaméstnanci se fadi mezi stfedni podniky. Prace je rozdélena do jiz
zminénych oddéleni. Firma pifi realizaci zakdzek vyuzivd externi pracovniky,

zivnostniky, brigadniky i pomocnou silu ze zahranic¢i (16).

3.1.1 Bioplynova stanice

Bioplynové stanice (BPS) je moderni, ekologické zatfizeni, které vyuziva obnovitelné
zdroje energie. Zpracovava bioodpad s vyuzitim procesu anaerobni fermentace, ktery
vyprodukuje bioplyn. Anaerobni fermentaci se ziskdva Dbioplyn rozkladem
bezkyslikovych organickych materidlii za pomoci kvasinek, hub ¢i bakterii. Zakladni

sloZeni bioplynu obsahuje metan (CH4) a oxid uhli¢ity (CO2). Poté skrze kogeneracni
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jednotku dochézi ke spalovani vykonu, coz ma za nasledek produkci elektfiny a tepla. V
dnesni dob¢ pfi jakékoliv vyrobé cehokoliv vznika odpadni material. U BPS tomu neni
jinak a zbyly material (digestat) nasel vyuziti jako kvalitni hnojivo. Bioplynové stanice
d€lime na zemédelské a odpadarské. Nejlepsimi zdroji hnojiv vyuzivanymi v zemedélstvi
jsou hnojiva z biomasy, které jsou odpadem zivocisné (kejda) nebo rostlinné vyroby

(zitna, fepna, kukuti¢na silaz) (18, str. 4-8).

vyménik tepla/
vyfukovych plyna

Funk&ni schéma bioplynové stanice agriKomp
rozdélovaé topné vody

fidici jednotka

kondenza&ni ) d| [
sachta
p————————a¥ (obytné budovy, staje)

] u
b

déavkovani
blomasy podtlakova
Vielfrass pojistka
membrana Blolene

Topent fermentoru

~dfevéné bednéni

i

Paddelglgant

Vstupni Fermentor Defermentor Skladovaci jimka
jimka

Obrazek ¢. 6: Schéma bioplynové stanice agriKomp Bohemia s.r.0.
(Zdroj: 19)

3.1.2 Organizacni ¢lenéni

Nejvyssi statutarni orgén jsou majitelé, kteti maji zaroven funkci jednateld. Tém se
zodpovidaji dva prokuristé. Spole¢nost je roz¢lenéna do nékolika oddéleni, které mohou
mit 1 své pododdéleni. Kazda jednotka mé svého vedouciho a vSichni pracovnici tedy

spolehlivé védi, komu se zodpovidat a s kym fesit problémy.

Oddéleni realizace
Se sklada z téchto pododdéleni
1. Obchodni oddéleni: sklada se z vedouciho oddéleni, rozpoctaiii a obchodnich
zastupcl. Rozpoctari maji na starost tvorbu rozpoc¢tl, pfipadné nacenit vykaz
vymeér, pokud ho investor poskytne a na zaklad¢ kterého vznika cenova nabidka.

Obchodni zastupci funguji v ramci svych pfidélenych oblasti po celé Ceské
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republice. Jejich tkolem je ziskavat nové zdkazniky a udrzet dobré vztahy s t€mi
stavajicimi.

2. Projek¢ni oddéleni: vede jeden vedouci, pod kterého spadaji jednotlivy
projektanti. Ti maji za Ukol kontrolu piilozené dokumentace. V ptipade,
ze dokumentace neexistuje a klient ji chce vypracovat, projektanti jsou schopni ji
vyhotovit.

3. Oddéleni vystavby: ma v cele vedouciho, kterému se piimo zodpovidaji
manazefi staveb. Pod manazery jsou stavbyvedouci, strojnici a délnici, se kterymi
operuji. V popisu prace tohoto odd¢€leni je stavebni a vykopova Cinnost, resp.
prichystat na stavbé vhodné podminky pro provedeni prace ostatnich oddé€leni.

4. Oddéleni technologie: ma v cele opét vedouciho, ktery ma k dispozici
technology, topenaie a montéry. Naplni prace tohoto oddéleni je montaz a sefizeni
technologickych slozek a dalSich souvisejicich ¢asti.

5. Oddéleni elektrotechniky: struktura je prakticky totozna jako u ptedchozich

odd¢leni. Ma na starost montaz a sefizeni elektrotechnickych zatizeni (16).

Servisni oddéleni

Je slozeno z vedouciho, mechaniki a administrativnich pracovnikti. Néplni préce je servis
kogenera¢nich jednotek, elektrotechnickych zatizeni a dalsi technologie BPS. Sou€asné
spravuje hotline, s jehoz pomoci se zkracuje reakéni doba na vzniklé problémy. Neni

podminkou realizovana BPS spolec¢nosti agriKomp, aby ji byl poskytnut jeji servis.

Sklad
Vedouci a skladnici maji na starost spravny chod vlastniho firemniho skladu. V ném se
nachazi ptredev§im nastroje, nafadi, nahradni dily, ale i nutné mnoZstvi stavebniho

materialu.
Ucetni oddéleni

Spolecnost se spoléhd na vlastni ucetni oddé€leni. Je opét tvofeno vedoucim

a administrativnimi pracovniky.
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Laborator
Toto odd¢€leni odebird a analyzuje vzorky z fermentacnich nadrzi, silazi a senazi. Podle
vysledki posuzuji funkcnost a v ptipade nedostatkii navrhuji nutna opatieni pro zlepseni

stavu.

IT Oddéleni
Hlavni funkci tohoto oddéleni je obstarat nejvetsi moznou softwarovou podporu podniku

a nalezitou funkci informacniho systému vcéetné zajisténi spravy hardwaru firmy.

Oddéleni pro export
Firma zajistuje poskytovani sluzeb v zahrani¢i. Z toho diivodu vzniklo oddéleni

pro export, které provozuje komunikaci se zahrani¢nimi zakazniky a vytvaii tak zakazky.

Administrativni oddéleni
Jedné se o administrativni préaci pro spolecnost jejimz hlavnim tkolem je zpracovéavani

a vyfizovani veskeré administrativy.

Oddéleni spravy arealu

Zastituje patficny stav a vzhled celého aredlu podniku.
Pravni oddéleni

Pro korektnost a spravnost smluv je nutné, aby firma zaméstnévala vlastniho pravniho

zastupce (16).
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Jednatelé

]

S P IT
Pravni Ugetni M . Laboratorni
oddalen oddlent SRR ( Replizs oddelent

|

Oddéleni Administrativni Sprava
pro export oddéleni aredlu

Obchodni S, kogener, Biologicky
oddé&leni jedn. dozor

Oddgleni Servis Obchodnf
projekece elektro oddéleni

Oddéleni
staveb

COddéleni
elektro

Oddéleni

technologie

Obrazek ¢&. 7: Organizaéni struktura agrikKomp Bohemia s.r.o.
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle 16)

3.1.3 Charakteristika konkurené¢niho prostiredi

Konkurenéni prostiedi na trhu s bioplynovymi stanicemi je velmi specifické. Na zacatku
rozvoje vystavby bioplynovych stanic vzniklo mnoho spole¢nosti, které se zabyvaly jen
projekéni ¢innosti a opatfenim vSech pottebnych povoleni. Déle bylo spousta spolecnosti,
ktera dé€lala kromé inZenyringu i vystavbu. V roce 2014, kdy skoncila podpora na vykup
elektrické energie a dal§i vystavba nebyla pro investory lukrativni, témét vSechny
spole¢nosti zanikly. V dnesni dobé vznikaji firmy, které se zabyvaji vzdy jen urcitou
¢asti, napt. vyrobou a servisem kogenera¢nich jednotek a jinych technologickych casti
(20).
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3.1.4 Hlavni skupiny zakazniki
Hlavni skupiny zakazniki agriKompu Bohemia by se daly rozdélit do tii kategorii:

1. Zeméd¢€lci a zemédélska druzstva, ktefi chtéji BPS primarné¢ na zpracovani
vlastnich odpadii z provozii svych druzstev. Vedlej§im piijemnym efektem je
pro n¢ zisk za prodanou elektrickou energii a ted’ uz také za prodej tepla jimi
vytvoieny.

2. Zemeédélci, kteii stavi na ziscich z BPS pteziti svych zemédélskych druzstev. Jde
zde tedy o zamérnou vystavbu za ucelem zisku, na zaklad¢ kterého se méni
1 vysadba na polich.

3. Investofi nezeméd¢lského charakteru, kteti ve vlastnéni a provozovani BPS vidi

pouze zisk (20).

3.2 SWOT analyza

Silné stranky

Znacka agriKomp ma na trhu vybudované silné jméno, a to nejen v Ceské republice, ale
témet po celé Evropé. Ve spoleCnosti pracuji autorizovani zaméstnanci, ktefi jsou
odborné vzdélani na své pozici. Diky Sirokému portfoliu sluzeb je spole¢nost schopna
pojmout velké spektrum zakazniki, coz jim dava moznost si udrzet stabilni piijmy
1 v moment€ prudkych zmén na trhu. Moderni stavebni technika dopomaha sobéstacnosti

spolecnosti.

Slabé stranky

V ramci firmy samotné je sloZity byrokraticky aparat, ktery miize asov€ prodlouZit
realizaci at’ uz zakazky, tak servisniho ukonu (21). Dalsi slabou strankou je pocet
technologickych servisnich stfedisek, protoze je jen jedno, a to v sidle firmy — ve
Stielicich. To znamena, Ze vSichni servisni technici vyrazi z tohoto mista, coz muze nejen
prodlouzit Cas, za ktery se k dané bioplynové stanici dostanou, ale navic zdkaznik musi
platit za jejich cestu, ktera se na zaklad¢ toho muze prodrazit. Vyssi cena za dojezd
planovanych servisii mize vést zakazniky pfemyslet o zmeéné servisni organizace. Nyni
se pohybuje Cas vyjezdu k havarii do 24 hodin od nahldseni. Pokud jde o havarii
ohrozujici zivoty lidi, majetku nebo zivotniho prostredi, ¢as se pohybuje do 2 hodin.

DalSim stfediskem by se tento ¢as mohl jest¢ zkratit a zamezit pfipadnému zhorSeni
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nasledkid havarie. Spole¢nost agriKomp Bohemia uz jednou druhé servisni stfedisko
m¢éla, konkrétné v okrese Trutnov. Pobocka se ale rozpadla kvili nedostatku odborného

personalu (21).

Prilezitosti

Ptilezitost se nachézi v dotacnich programech vyhlasenych statem nebo Evropskou unii.
Dotace od téchto instituci Casto poskytuji pokryti velké Casti investic do vystavby
zemédelskych budov nebo zatizeni, které zhodnocuji obnovitelné zdroje, jako jsou prave

bioplynové stanice.

Hrozby

Stale vznikajici konkurence je zna¢nou hrozbou, ktera vytvaii velky natlak na cenu, a to
1 pfes to, ze vétSina soucasnych firem se soustfedi jen na né¢kterou z ¢asti: technologicka,
kogenerac¢nich jednotek nebo laboratorni ¢ast. Je také kladen stale vyssi diraz na kvalitu

wrwe

pokles poptavky po stavebnich pracich ¢i preruseni dotacnich programi.

3.3 Faze zakazky

3.3.1 Predrealizac¢ni faze

Prijeti a posouzeni poptavky

Cely proces pribéhu zakazky zac¢ind u obchodniho oddé€leni, které obdrzi konkrétni
poptavku, a to v podobé pozadavku na cenovou nabidku za dilo. Pokud je k objednavce
dodadna, nasleduje kontrola dokumentace a povoleni (stavebni, tzemni). Toto ma
na starost oddéleni projekce, kde kontroluji tyto néaleZitosti se zietelem na vyuziti dané
stavby a jejich okolnich podminek. Pokud nebyla dokumentace dodéna, zdkaznik ma
moznost si ji nechat vyhotovit pfimo u spole¢nosti agriKomp Bohemia nebo ji dodat
po spolupraci s jinou spolecnosti. Jestlize zakaznik nedoda dokumentaci s poptavkou,
musi pocitat se zdrZzenim realizace, kterou zapfic¢ini vydavani povoleni jednotlivymi

urady (21).
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Tvorba rozpoctu a cenové nabidky

Na podkladech vypracované a zkontrolované dokumentace prichazi na fadu proces tvorby
cenové nabidky. Pracovnici prislusnych oddé€leni, které jsou pfifazeny k realizaci
zakazky, vypracuji piredpokladany harmonogram praci. Ten se ndsledné odesild zpét
na obchodni oddé€leni, které tvoii rozpocet. Rozpoctati pouzivaji cenovou soustavu RTS.
Dochézi také k tendru polozek, aby ceny byly aktuélni a co nejvyhodnéjsi. Navrh je poté
projednavan vedoucimi jednotlivych oddéleni a konfrontovan jejich piipominkami.
Rozpocet s harmonogramem se zasila obchodnimu zastupci, k cené zakazky se ptida
marze a prechazi se k jednani s klientem. Jednani mtize dopadnout tfemi zpusoby:

1. Zakaznik souhlasi a pfijimd cenovou nabidku, dochdzi k pravnimu oSetieni
a podpisu smlouvy. Posledni krok ptedrealiza¢ni faze je timto dokoncen.

2. Zékaznik s cenovou nabidkou nesouhlasi a neptijima ji, ale je ochoten dale jednat.
Dochézi ke zménam a novému navrhu cenové nabidky, ktery je znovu predlozen
ke konzultaci a nasleduje totozny postup.

3. Zékaznik s cenovou nabidkou nesouhlasi a nepfijima ji a zaroven neni ochoten

dale jednat. Proces zakazky timto konéi (21).

3.3.2 Realizacni faze

Jakmile jsou dokonceny veskeré administrativni zalezitosti, je na fadé samotna realizace
dila. Pfidéleny manaZer stavby zacind s prohlidkou a sezndmenim se se staveniStém. Dale
si uruje stavbyvedouciho, ptidéluje pracovni sily a veSkeré dalsi kroky jsou v jeho

kompetenci.

Realizace a kontroly dila

Po dokonceni veskerych ptiprav je stavenisté pfedano a zacina samotna realizace stavby.
K realizace se poji pravidelné kontroly, které jsou jednou za dva tydny a na této kontrole
se na stavbé setkaji: investor a piipadné¢ jeho stavebni dozor, manazer stavby
a stavbyvedouci. Spole¢né prochazeji stavbou a Vv ptipad¢ nedostatkii ¢i ptipominek, se

tyto informace zaznamenavaji do stavebniho deniku (21).
Fakturace a finan¢ni zaleZitosti

Jiz v priibéhu realizace zakazky probihé fakturace provedenych praci. Fakturace probiha

kazdy mésic, a to na zakladé zjistovacich protokolii ze stavby. Céstka se pohybuje od 90-
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95 % z celkové ¢astky za dany mésic, kdy zbylych 5-10 % ptipada na zadrzné, které je
udéano ve smlouve. Pokud dojde ke zpozdéni stavebnich praci a nebude dodrzen smluveny
termin dokonceni praci, zdkaznik ma narok na odskodnéni v podob¢ penale. Standartni
vyse pokuty za kazdy den prodleni byva 0,02 % z celkové ¢astky zakdzky. Celkova vyse

pokuty je vSak omezena do maximalni vySe 2-5 % z celkové Castky zakazky (21).

Predani dila

Jakmile jsou dokonCeny prace, je zakaznik vyzvan k zdvérecné kontrolni prohlidce
a pfevzeti dila. Pokud jsou béhem této prohlidky nalezeny nedodélky nebo vady, vytvori
se jejich seznam. Vady a nedodélky jsou v rozsahu, kdy bud’ vadi nebo nevadi pievzeti
dila. Jak je seznam uzavien, je stanoven termin odstranéni vad a nedodélkd. Po jejich
odstranéni je sepsan protokol o pfedani a pievzeti dokonéeného dila a nasleduje
kolaudace a formalni dokonceni zakazky. Miize dojit i k opaénému potadi, kdy prvni je

kolaudace a poté piedani dila, podle toho, jak je to definovano ve smlouvé (21).

Predmétem smlouvy mize byt i predani do zkusebniho provozu. U zkuSebniho provozu
je presné urcena doba, kdy bude proveden. Na jeho konci je vyhodnoceni, na zakladé¢
kterého jsou provedeny ptipadné pravy, po kterych néasleduje kolaudace a predani dila

(21).

Vnitropodnikové zhodnoceni

Po dokonceni zakazky nésleduje vnitropodnikové zhodnoceni projektu. Je zaméfen na
odchylky od puvodniho harmonogramu a zjistuje odpovédnost za chyby, které byly
udélany. Soucasti je 1 analyza nakladi, kterd zkoumd vyuziti neplanovanych zdroji.
Na zakladé poznatki ze stavby a ptipominek klienta dochazi k rozboru kvality provedeni

praci (21).

3.3.3 Porealizacni faze

Laboratorni rozbor

Spole¢nost agriKomp Bohemia provozuje vlastni moderni analytickou laboratof, ktera
ma nadstandartni technické vybaveni pro kvalitni zpracovani vzorkii a vyhodnoceni

parametrii, které zdkaznikiim poskytuje. Pomaha stanicim dosdhnout maximalni vykon
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pomoci rad ohledné¢ fermentace a volby vhodnych vstupnich surovin pro danou

bioplynovou stanici (21).

Servis BP

Dalsi sluzbou v ramci porealizacni faze je servis technologii, elektra a kogeneracnich
jednotek. Spolecnost pravidelné proskoluje své zaméstnance, aby zakaznikiim zajistili
komplexni a kvalitni servis bioplynové stanice ve vSech zminénych oblastech, at’ uz jde

o pravidelné revize, drzby ¢i akutni havarie (21).

3.4 Dotaznik

Pro praktickou ¢ast mé bakalaiské prace je pouzito dotaznikové Setieni ke zkoumani miry
spokojenosti uzivatelt bioplynovych stanic agriKomp Bohemia. Dotaznik je soucasti

ptilohy této bakalaiské prace.

Dotaznik se sklada zcelkem 29 otazek, které jsou rozdélené do &tyf Casti a to:
predrealizacni Cast, realizacni ¢ast, porealizacni ¢ast a Cast ditlezitosti. U prvnich tii ¢asti
jsou otazky zaméfené na hodnoceni spokojenosti s jednotlivymi Casti spoluprace
doplnéné o informativni otazky, které slouzi k potvrzeni relevantnosti vyplnénych udajt.
Ctvrta &ast, jak jiz nazev napovidd, je zaméfena na dileZitost téchto prvki, jelikoZ i ta

znacéné ovlivituje postoj zadkaznikl vii€i spolecnosti a celkovou spokojenost.

Dotaznik obsahuje oteviené, polouzaviené¢ a uzaviené otazky. Uzivatelé BPS méli
moznost hodnotit Groven spokojenosti na Likertovych Skalach. U spokojenosti méli
na vybér na Skale: velmi spokojeni, spokojeni, neutralni, nespokojeni a velmi
nespokojeni. U dilezitosti jsem pouzil numerickou $kalu v rozmezi 1-5, kdy 1 znamena
velice dulezité a 5 nejméné dilezité. Dale v dotazniku najdete otazky mifené na diivod
realizace, ptipominky ke zlepSeni ¢i zméné¢ atd. K uréeni metody NPS byla pouzita skala
od 1 do 10.

Sestaveny dotaznik (prostiednictvim Google Forms) byl poté odeslan seznamu kontaktt,
ktery jsem vypracoval sam, pievazné z dostupnych informaci ze stranky biom.cz

doplnéné o informace z internetu. Tento seznam obsahoval dohromady 72 uzivatelt
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bioplynovych stanic agriKomp Bohemia. Dostal jsem se také diky panu Matéjkovi
z Ceské bioplynové asociace do newsletteru, ktefi odebiraji ¢lenové a ptiznivei této
organizace, coz mi zajistilo dal§i respondenty. Byli vybrani respondenti z celé Ceské
republiky a uzivatelé BPS vSech vykonovych kategorii. Zaroven, diky otdazkam
dotazniku, bylo zjisténo, ze respondenti jsou v§ech zakaznickych kategorii, tj. zeméd¢lci,
kteti vlastni BPS primarn¢ kvili zpracovani odpadii, poté zemédé€lci, ktefi stavi na ziscich
z BPS preziti svych zeméde€lskych druzstev a investoii, kteti stavi BPS kvili zisku. Jsou
zde také zastoupeni uzivatelé obou skupin, co se tyce vyuziti nebo nevyuziti dotaci na
vystavbu BPS. Tyto vSechny informace slouzi k prokazani relevantnosti vysledki

dotazniku.

Po prvnim kole rozeslani dotaznikii prostfednictvim emailu bylo vyplnéno 31 dotaznikii.
Po nasledném druhém obeslani, kontaktovani pomoci telefonnich hovorti ¢i SMS
a objeveni se v newsletteru jsem se dostal na 49 vyplnénych dotaznikii, z ¢ehoz byly 4
vyfazeny, jelikoZ neSlo o uZivatele BPS agriKompu Bohemia. Vybérovy soubor pro
zpracovani praktické Casti bakalarské prace tedy ¢ini 45 dotaznikil, z celkovych 72+
(¢islo, kolik bylo osloveno a kolik respondenti bylo z newsletteru nemam, jelikoz
dotaznik byl anonymni). Navratnost je tedy kolem 60 %, coz je dle mého nazoru velmi
solidni. I pfes relativné velky pocet otazek jsem se snazil udélat ¢asové nenarocny
dotaznik, aby navratnost byla co nejvyssi. Toto se mi povedlo pravdépodobné i tim,
Ze povinné otazky byly jen ty s pfeddefinovanou odpovédi, zatimco kde byla volna

odpovéd, respondent nemusel odpovidat. To, na druhou stranu, zapficinilo v nékterych

otevienych otazkdch maly pocet odpovedi.

Pro vyhodnoceni dotaznikii byly pouzity metody NPS, sémanticky diferencial, diferen¢ni

analyza a matice spokojenosti a diileZitosti.
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3.5 Vyhodnoceni dotazniku

3.5.1 Predrealiza¢ni ¢ast

Otazka ¢.1 — Jak jste ptisli na myslenku moznosti realizace bioplynové stanice?

MysSlenka mozZnosti realizace bioplynové
stanice

m BPS na zpracovani vlastnich
odpadut

H Stavéni zem. druzstev na ziscich
BPS

® BPS na investici

B Nezafazeno
Graf ¢. 1: MySlenka realizace BPS
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Tabulka €. 2: MySlenka realizace BPS
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Odpovéd Pocet respondenti %
BPS na zpracovani vlastnich odpada 14 42,4
Stavéni zem. druZstev na ziscich BPS 9 27,3
BPS na investici 8 24,2
Nezarazeno 2 6,1

Prvni otazka méla volnou odpovéd’ a byla nepovinna. Odpovédi jsem rozdélil do ti
skupin, jez jsou vidét v grafu. Prevazuji uzivatelé, ktefi maji BPS primarné na zpracovani
vlastnich odpadii. Investofi a druzstva, ktefi stavi na ziscich BPS jsou procentualné témért
vyrovnané. Dv¢é odpovédi byly specifické a nedaly se zatradit ani do jedné ze skupin.

Odpovédélo celkem 33 respondentt a neodpovédélo jich 12,
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Otazka ¢. 2 — Jak jste se o spolecnosti dozvedéli?

Objeveni spoleCnosti

B Obchodni zastupce
® Internet
= Doporuceni
| Jiné
Graf ¢. 2: Objeveni spole¢nosti
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Tabulka ¢. 3: Objeveni spole¢nosti
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Odpovéd’ Pocet respondentii %
Obchodni zastupce 13 28,9
Internet 9 20,0
Doporuceni 22 48,9
Jiné 1 2,2

Na zakladé¢ vysledki lze tvrdit, Ze stavajici zakaznici se jevi jako nejlep$i propagacni
prostiedek, jelikoZ skoro polovina respondentt se o firmé dozvédéla pravé od nich. Nejen
proto je dobré se o n¢ dobie starat. Obchodni zastupce se umistil jako druhy zdroj

objeveni spolecnosti s vysledkem piekracujici ¢tvrtinu respondentii. Necekany byl

vysledek, ze pouze pétina respondentl se o firmé dozvédéla pomoci internetu.
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Otazka ¢. 3 — Co bylo hlavnim divodem pro zvoleni realiza¢ni firmy?

Hlavni davod pro zvoleni realiza¢ni firmy

m Cena
m Kvalita
= Rychlost

m Technologie

m Jiné
Graf ¢. 3: Hlavni diivod pro zvoleni realiza¢ni firmy
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Tabulka ¢. 4: Hlavni diivod pro zvoleni realiza¢ni firmy
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Odpovéd Pocet respondentii %
Cena 14 31,1
Kvalita 15 33,3
Rychlost 10 22,2
Technologie 4 8,9
Jiné 2 4,5

V této otazce jsou prvni dvé pficky, tj. cena a kvalita velice vyrovnané. Rovna tietina si
vybrala jako hlavni divod pro zvoleni realizacni firmy kvalitu a jen o jednoho
respondenta mén¢ ji zvolilo kvili cené. Rychlost je s deseti respondenty jako tteti hlavni

davod a kviili technologiim si vybrali firmu ¢tyfi zékaznici.

Rozdil technologie agriKompu a konkurence:
1. velmi mala vlastni spotfeba (energie na chod stanice samotné)
2. jednoduché udrzovani technologickych komponentt

3. kvalita zpracovani a technologickych prvki je na vyssi trovni nez u konkurence (22)
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Otazka ¢. 4 — Jak jste byli spokojeni s komunikaci se spole¢nosti ve fazi nabidky BPS?

Spokojenost s komunikaci se spolecCnosti ve
fazi nabidky BPS

B Velmi spokojeni

® Spokojeni

® Neutralni

® Nespokojeni

= Velmi nespokojeni

Graf ¢. 4: Spokojenost s komunikaci se spolecnosti ve fazi nabidky BPS

Tabulka ¢. 5: Spokojenost s komunikaci se spole¢nosti ve fazi nabidky BPS

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Odpovéd’ Pocet respondentii %

Velmi spokojeni 27 60

Spokojeni 18 40

Neutralni 0 0

Nespokojeni 0 0

Velmi nespokojeni 0 0
Primérné hodnoceni 1,4

Z grafu je zde jasné vidét, Ze co se tyCe faze nabidky BPS, jsou zakaznici opravdu

spokojeni. Respondenti zde volili jen moznosti 1 a 2. Velmi spokojenych bylo 60 %

a spokojenych 40 %.

49



Otazka ¢. 5 — Jak jste byli spokojeni s rychlosti vyfizovani pottebnych povoleni a tvorby

realizaé¢ni dokumentace?

Spokojenost s rychlosti vyrizovani povoleni
a tvorby realiza¢ni dokumentace

® Velmi spokojeni
B Spokojeni

= Neutralni

® Nespokojeni

B Velmi nespokojeni

Graf ¢ 5: Spokojenost s rychlosti vyFizovani povoleni a tvorby realizaéni dokumentace
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Tabulka ¢. 6: Spokojenost s rychlosti vyFizovani povoleni a tvorby realiza¢ni dokumentace
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Odpovéd’ Pocet respondentii %
Velmi spokojeni 21 46,6
Spokojeni 9 20
Neutralni 12 26,7
Nespokojeni 3 6,7
Velmi nespokojeni 0 0
Primérné hodnoceni 1,93

I pres to, ze celkova spokojenost s predrealizacni fazi je velka, tak zde s rychlosti
vytizovani povoleni a tvorbou dokumentace se objevili i nespokojeni respondenti. Stale
vSak prevazuji v tomto aspektu velmi spokojeni zdkaznici, konkrétné jich je 46,6%
doplnéné o 20 % spokojenych zakaznikii. Zakaznici s neutralnim postojem tvoii druhou
nejzastoupenéjsi skupinu s 26,7 %. Graf uzaviraji nespokojeni zékaznici, ktefi zde byli
zastoupeni 6,7 %. Pro zajimavost: primérna doba vyfizovani povoleni, tvorba
dokumentace a samotna realizace u vétSich BPS (od 500 kW) trva jeden rok, u malych

(do 500 kW) je to pak pul roku. Doba vystavby je srovnatelna s konkurenci (22).

50



Otazka ¢. 6 — Vyuzili jste v ramci realizace BPS néjaké dotace? Pokud ano, fesili jste je

svépomoci nebo jste na ziskani dotaci spolupracovali se zhotovitelskou firmou?

Vyuziti a FeSeni dotaci v ramci realizace
BPS

= Ano, fesili jsme to se zhot.
firmou

B Ano, fesili jsme je
svépomoci

m Ne

Graf ¢. 6: VyuZiti a FeSeni dotaci v ramci realizace BPS
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Tabulka €. 7: VyuZiti a FeSeni dotaci v ramci realizace BPS
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Odpovéd Pocet respondentii %

Ano, tesili jsme to se zhot. firmou 9 20
Ano, fesili jsme je svépomoci 12 26,7
Ne 24 53,3

v

K mému ptekvapeni, vice nez polovina zakaznikli nevyuzila dotace na vystavbu BPS.
Z téch, ktefi je vyuzili, tak vetsi ¢ast (26,7 %) to fesila svépomoci a 0 néco mensi ¢ast (20
%) to teSila za pomoci firmy. Pro doplnéni: Vyfizovani dotaci je soucasti nabidky
spolecnosti. Tyto informace se zékaznici dozvidaji od obchodniho zastupce. Dotace
na vystavbu neni jedinou dotaci, existuje 1 podpora v rdmci garantované vykupni ceny

elektrické energie.
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Otazka €. 7 — Je néco, co byste v ramci predrealizani faze doporucili zhotovitelské

spole¢nosti zménit/zlepsit?

Doporuceni ke zlepSeni v ramci
predrealizac¢ni faze

mNe

m Komunikace

Graf ¢. 7: Doporuceni ke zlepSeni v ramci piedrealiza¢ni faze

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Tabulka ¢. 8: Doporuceni ke zlepSeni v ramci predrealizacni faze
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Odpovéd’ Pocet respondenti %
Ne 12 80
Komunikace 3 20

Na tuto nepovinnou otazku odpovédéla pouze tietina respondentti, ze které 80 %
odpovédélo ne. Ve zbylych tfech piipadech Slo o zlepSeni komunikace, a to ve smyslu,

ze by ji preferovali vice, neZ ze by byl problém s jeji kvalitou.
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3.5.2 Realizaé¢ni ¢ast

Otazka ¢. 8 — Jak jste byli spokojeni s rychlosti vystavby?

Spokojenost s rychlosti vystavby

Graf &. 8: Spokojenost s rychlesti vystavby

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Tabulka ¢. 9: Spokojenost s rychlosti vystavby

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

® Velmi spokojeni
m Spokojeni

= Neutralni

B Nespokojeni

® Velmi nespokojeni

Odpovéd’ Pocet respondentii %
Velmi spokojeni 15 33,3
Spokojeni 24 53,3
Neutralni 0 0
Nespokojeni 6 13,4
Velmi nespokojeni 0 0
Priumérné hodnoceni 1,93

U spokojenosti s rychlosti vystavby stale dominuje ,,kladna“ ¢ast. Vice nez polovina
zakaznikil je spokojena a tietina dokonce velmi spokojend. Ve 13,4 % jsou zde vSak
zastoupeni 1 nespokojeni zdkaznici, na které je potieba dbat. Viibec nejcastéjsi pti€inou

zpozdéni vystavby je pocasi, nasleduji administrativni tkony ¢i nedoplaceni faktur ze

strany samotného zékaznika.
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Otazka €. 9 — Jak jste byli spokojeni s fesenim problému vzniklych béhem zakazky?

Spokojenost s FeSenim problémiu vzniklych
béhem zakazky

H Velmi spokojeni

11% 16%

® Spokojeni

u Neutralni

B Nespokojeni

H Velmi nespokojeni

B Zadné nevznikly

Graf ¢. 9: Spokojenost s FeSenim problémii vzniklych béhem zakazky
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Tabulka ¢. 10: Spokojenost s FeSenim problémii vzniklych béhem zakazky
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Odpovéd Pocet respondentii %
Velmi spokojeni 7 15,6
Spokojeni 29 64,4
Neutralni 4 8,9
Nespokojeni 5 11,1
Velmi nespokojeni 0 0
Z4dné nevznikly 0 0
Priumérné hodnoceni 2,16

Prvni otazka se spokojenosti, ktera piesahla primérné hodnoceni vétsi nez 2. S feSenim
problémt vzniklych béhem zakéazky znacn¢ ubylo velmi spokojenych zakaznikt, dostali
se na 15,6 %. I ptes to jsou vSak druhou nejpocetnéjsi skupinou. Tou nejpocetnéjsi jsou
zakaznici spokojeni, a to s necelym dvou tfetinovym zastoupenim. S neutralnim postojem

bylo 8,9 % a vrasky na ¢ele nam déla 11,1 % nespokojenych zakazniki.
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Otazka €. 10 — Dodrzela zhotovitelska firma harmonogram vystavby? (Pokud ne, napiste

prosim, v ¢em byl problém)

DodrZzeni harmonogramu vystavby

® Ano

® Vlastni stavebni

dozor
Graf ¢. 10: DodrZeni harmonogramu vystavby
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Tabulka €. 11: DodrZeni harmonogramu vystavby
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Odpovéd Pocet respondenti %
Ano 43 95,5
Vlastni stavebni dozor 2 45

Unikétniho vysledku se dosdhlo v otdzce ¢. 10, jelikoz by se dalo fict, ze dodrzeni
harmonogramu vystavby nastalo ve 100 %. Nikdo totiz neodpovédél ne, pouze 2

zékaznici méli vlastni stavebni dozor.
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Otazka €. 11 — Jaka jste byli spokojeni s komunikaci se zhotovitelskou firmou béhem

vystavby? (S manazery a Stavbyvedoucimi)

Spokojenost s komunikaci béhem vystavby

® Velmi spokojeni
B Spokojeni

= Neutralni

H Nespokojeni

® Velmi nespokojeni

Graf ¢. 11: Spokojenost s komunikaci béhem vystavby
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Tabulka ¢. 12: Spokojenost s komunikaci béhem vystavby
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Odpovéd’ Pocet respondentii %
Velmi spokojeni 11 24 4
Spokojeni 23 51,2
Neutralni 11 24,4
Nespokojeni 0 0
Velmi nespokojeni 0 0
Priumérné hodnoceni 2,00

V otazce tykajici se spokojenosti s komunikaci béhem vystavby, kde je pramérné
hodnoceni rovno 2, se dostali pies polovinu spokojeni zdkaznici. Vyrovnany vysledek byl

pak u zakaznikl s neutrdlnim postojem a téch velmi spokojenych, méli shodné 24,4 %.
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Otazka €. 12 — Jaka jste byli spokojeni s provedenim dila?

Spokojenost s provedenim dila

Graf ¢. 12: Spokojenost s provedenim dila

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Tabulka €. 13: Spokojenost s provedenim dila

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

B Velmi spokojeni
® Spokojeni

u Neutralni

® Nespokojeni

B Velmi nespokojeni

Odpovéd’ Pocet respondentii %
Velmi spokojeni 10 22,2
Spokojeni 33 73,3
Neutralni 0 0
Nespokojeni 2 4,5
Velmi nespokojeni 0 0
Priumérné hodnoceni 1,87

Co se tyCe spokojenosti s provedenim dila, tak pouze 4,5 % =zakaznikii bylo

nespokojenych. Velmi spokojenych bylo 22 % a nejpocetnéjsi skupinou (73,3 %) byli

spokojeni zdkaznici.

nespolehlivymi kogenera¢nimi jednotkami. I pies to, Ze ve 14. otdzce si na problémy

s kogenera¢nimi jednotkami stéZzovalo vice zakaznikli, nez je zde nespokojenych,

Nespokojeni

byli zakaznici

prevlada celkova spokojenost s provedenim dila.
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Otazka ¢. 13 — Je néco, co byste vV ramci realizace BPS doporucili zhotovitelské firmé

zmeénit?

Doporuceni ke zlepSeni v ramci realizac¢ni
casti

m Ne

B Zménu technologie

= Dodavky odzkousenych KJ

m Komunikace

Graf ¢. 13: Doporucdeni ke zlepSeni v ramci realiza¢ni ¢asti
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Tabulka €. 14: Doporuceni ke zlepSeni v ramci realizac¢ni ¢asti
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Odpovéd Pocet respondenti %
Ne 25 69,4
Zménu technologie 4 11,1
Dodavky odzkousenych KJ 2 5,6
Komunikace 5 13,9

I ptes velky pocet odpovédi u této nepovinné otazky, soustiedici se na doporuceni ohledné
zmény V ramci realizace s volnou moznosti odpovédi byla v 69,4 % odpovéd’ ne. Druhé
nejveétsi zastoupeni ohledné piimého doporuceni ke zméné mela s 11,1 % zmeéna
technologie. V 5,6 % chtéli respondenti zménu ohledné dodavky odzkousenych KJ. Jako
u doporuceni v predrealizacni fazi se i zde objevila komunikace, ve smyslu zaméteni se

op¢t na vice komunikace.

58



3.5.3 Porealiza¢ni ¢ast
Otazka €. 14 — Splnila bioplynova stanice vSe, co zhotovitelskd firma deklarovala?

(Pokud ne, v ¢em byl problém?)

SpInéni deklarovaného u BPS

® Ano

® Nespolehlive KJ

Graf ¢. 14: Splnéni deklarovaného u BPS
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Tabulka ¢. 15: Splnéni deklarovaného u BPS
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Odpovéd’ Pocet respondentii %
Ano 40 88,9
Nespolehlivé KJ 5 11,1

U 40 respondentu se splnilo u BPS vse, co firma deklarovala. V péti ptipadech byl
problém s nespolehlivymi kogenera¢nimi jednotkami, na které firma reagovala

piislibem oprav, odstranénim slabych mist a nedostatkti kogeneraénich jednotek (22).
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Otazka ¢. 15 — Jak jste byli spokojeni s celkovou cenou zakazky?

Spokojenost s celkovou cenou zakazky

® Velmi spokojeni

9% 7%

® Spokojeni

= Neutralni

® Nespokojeni

® Velmi nespokojeni

Graf ¢. 15: Spokojenost s celkovou cenou zakazky
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Tabulka ¢. 16: Spokojenost s celkovou cenou zakazky
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Odpovéd Pocet respondentii %
Velmi spokojeni 3 6,7
Spokojeni 23 51,1
Neutralni 15 33,3
Nespokojeni 4 8,9
Velmi nespokojeni 0 0
Primérné hodnoceni 2,44

Primérov€ nejhiife hodnocend otdzka, co se spokojenosti tyce. Nejméné velmi
spokojenych zdkaznikd, konkrétné 6,7 %. Kladnou stranu zachranuje 51,1 %
spokojenych zakaznikli. S neutrdlnim postojem jich byla rovna tietina a téch
nespokojenych 8,9 %. Pro pfedstavu, primérna doba navratnosti investice do BPS je 10

let.
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Otazka €. 16 — Po absolvovani realizace BPS a nékolikaleté zkuSenosti s jejim provozem,

udélali byste stejné rozhodnuti — postavit BPS? Pokud ne, z jakého dtivodu?

Rozhodnuti znovu jit do BPS

= Ano
H Ne (bez udani duvodu)
= Ne, problémy s KJ

B Ne, skrze zmény v

dotacich
Graf ¢. 16: Spokojenost s celkovou cenou zakazky
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Tabulka €. 17: Spokojenost s celkovou cenou zakazky
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Odpovéd’ Pocet respondentii %
Ano 32 71,1
Ne (bez udani diivodu) 6 13,3
Ne, problémy s KJ 4 8,9
Ne, skrze zmény v dotacich 3 6,7

Velmi pozitivn¢ vypadajici graf, ze kterého vyplyva, ze 71,1 % by se rozhodlo jit
po zkuSenostech s realizaci znovu do BPS. U téch, ktefi by toto rozhodnuti znovu
neudé¢lali u 13,3 % bohuZel nezname dtvod, u 8,9 % respondentd by to bylo kvili

problémum s Kogenera¢nimi jednotkami a u 6,7 % kvili zménam v dotacich.
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Otazka €. 17 — Spolupracujete se zhotovitelskou firmou i nadale?

Stavajici spoluprace

= Ano
mNe
Graf ¢&. 17: Stavajici spoluprace
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Tabulka ¢. 18: Stavajici spoluprace
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Odpovéd Pocet respondenti %
Ano 44 97,8
Ne 1 2,2

Dalsi graf, co vypada velice pozitivné, je mira dalsi spoluprace. Ze 45 dotazovanych,
pouze 1 nadale nespolupracuje se zhotovitelskou firmou. Spoluprace spociva v servisu
technologie a kogeneracnich jednotek. Ddle pak laboratorni servis, ktery se stara
0 rozbory vstupnich surovin, rozbory kvality substratu v jimkach a kontrolu jakosti
bioplynu (23).
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Pokud respondenti odpovédéli na predchozi otizku, ¢ekala je tato:
Otazka ¢. 18 — Jak jste spokojeni s komunikaci se zhotovitelskou firmou v dnesni dobé¢,

pokud jste s ni nadale v kontaktu?

Spokojenost s porealizacni komunikaci

B Velmi spokojeni
B Spokojeni

= Neutralni

® Nespokojeni

® Velmi nespokojeni

Graf ¢. 18: Spokojenost s porealiza¢ni komunikaci
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Tabulka ¢. 19: Spokojenost s porealiza¢ni komunikaci
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Odpovéd Pocet respondenti %
Velmi spokojeni 26 59,1
Spokojeni 18 40,9
Neutralni 0 0
Nespokojeni 0 0
Velmi nespokojeni 0 0
Priumérné hodnoceni 1,41

Z tohoto grafu vyplyva, Ze souCasna spokojenost s komunikaci, navzdory odpovédim
u doporuceni ¢i ndmétu na zmény, je velmi dobra. 57,8 % dotazovanych je velmi

spokojenych a zbylych 42,2 % je spokojenych.
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Otazka €. 19 — Co byste doporucili zhotovitelské firmée v rdmci nabizenych sluzeb, ndmét

na zlepSeni nebo rozsifeni portfolia?

Doporuceni v ramci nabizenych sluzeb a
namét na zlepSeni/rozsireni portfolia

m Zlevnit

W Lepsi personalni politiku

Graf ¢. 19: Doporudeni v ramci nabizenych sluZeb a namét na zlepsSeni/rozsireni portfolia
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Tabulka ¢. 20: Doporuceni v ramci nabizenych sluZeb a namét na zlepSeni/rozsifeni portfolia
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Odpovéd Pocet respondentii %
Zlevnit 4 80
Lepsi personélni politiku 1 20

U této nepovinné otazky se bohuzel vratilo velmi malo odpovédi. Ctyfi respondenti
doporucuji zlevnit a jeden zlepsit personalni politiku z toho diivodu, Ze dle jeho ndzoru

odeslo mnoho dobrych servisnich techniki.
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3.5.4 Cast dileZitosti

V otdazkach pro zhodnoceni diilezitosti byly stejné sledované znaky jako v otdzkach

spokojenosti. Respondenti mohli hodnotit kazdy sledovany znak na numerické Skale, kdy

zastoupeni jednotlivych odpovédi jsou zobrazeny v tabulce nize.

Tabulka ¢. 21: DileZitost jednotlivych aspekti

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

cvwr

. Diilezitost ..
Kritérium Prumér
1 2 3 4 5
, , 22 18 5 0 0
celkova cena zakazky 48.9 % 20 % 111 % 0% | 0% 1,62
.o . 37 8 0 0 0
provedeni dila (kvalita) 82.2 % 17.8 % 0% 0% | 0% 1,18
feseni problému b&hem 25 20 0 0 0 v
zakazky 55,6 % | 44,4 % 0% |0%|[0%|
18 18 9 0 0
rychlost vystavby 20 % 20 % 20 % 0% | 0% 1,8
rychlost vyfizovani povoleni 27 8 10 0 0 162
a tvorby dokumentace 60 % 17,8 % 222% | 0% | 0% ’
komunikace pted vystavbou 27 10 8 0 0 1,58
60 % 22,2 % 178% | 0% | 0%
komunikace béhem vystavby 23 22 0 0 0 1,49
51,1 % 48,9 % 0% 0% | 0%
komunikace po vystavbé 22 13 2 0 0 1,67
50 % 29,5 % 205% (0% | 0%

Moje ocekavani byla, ze vSechny sledované znaky budou pro respondenty dilezité

rychlost vystavby BPS.

vvvvvv

vvvvvv
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3.5.5 Vyhodnoceni pomoci Net Promoter Score

Po realizaci BPS, doporucili byste zhotovitelskou firmu?

25

20

15

10

Doporuceni zhotovitelské firmy

I I I
4 5 6

Graf €. 20: Doporucdeni zhotovitelské firmy — NPS

3 7 8 9 10

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Tabulka €. 22: Doporucdeni zhotovitelské firmy — NPS

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Odpovéd

1 2 3 4 5 6 9 10

Pocet respondentii

0 0 0 1 1 4 0 5 22 12

Respondenti v %

0 0 0 | 222289 | 0 [11,1 489 ] 26,7

skupina zakazniki | OO Pasivni |RRZaNGI

Zakaznici v %

13,3 111 75,6

U této otazky byla zdmérné pouzita Skala 1-10, aby odpovédi mohly byt vyuzity

pro metodu Net Prom

oter Score, na zakladé které jde zjistit, jaky postoj maji zdkaznici

vu¢i firm€. Na tabulce a grafu vySe lze vidét procentudlni a pocetni zastoupeni

jednotlivych skupin zakaznikl i konkrétnich odpovédi. Nejzastoupengjsi skupinou jsou

pfiznivci se 75,6 %. Nejméné je pasivnich zakaznikd, kteti tvoii s poctem 5 respondentii

11,1 %. Jen o jednoho respondenta vice ma skupina odpurct, kterd se 6 respondenty

obsahuje 13,3 %.
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NPS = % Ptiznivca - % Odptrct
NPS =75,6 % - 13,3 % = 62,3

Vysledek Net Promoter Score je 62,3. Teoreticky je to velmi dobry vysledek, ktery znaci
dobry postoj zdkaznikil vici spolecnosti, ale zaroven i dalsi potencialni rist spolecnosti.
Avsak vzhledem k tomu, ze neni porovnani s jinymi spole¢nostmi ¢i srovnani ¢asové, je
tteba byt pii posuzovani této dosazené hodnoty NPS opatrny, jelikoz alesponn jedno
Z téchto srovnani by mohlo skuteéné ukazat, jak moc dobry je, €i neni pravé tento

vysledek.

3.5.6 Vyhodnoceni pomoci diferencni analyzy
Diferencni analyza zndzoriiuje rozdil mezi spokojenosti a dualezitosti jednotlivych
sledovanych kritérii. Vysledky v tabulce byly sefazeny sestupné podle toho, ktery by se

m¢l fesit nejdiive.

Tabulka ¢. 23: Diferenc¢ni analyza
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Kritérium Spokojenost DileZitost Diference
celkova cena zakazky 2,44 1,62 0,82
feSeni problémil béhem zakazky 2,16 1,44 0,72
provedeni dila (kvalita) 1,87 1,18 0,69
komunikace béhem vystavby 2 1,49 0,51

rychlost vyfizovani povoleni a

tvorby dokumentace Lk % Giel
rychlost vystavby 1,93 1,8 0,13
komunikace pted vystavbou 1,4 1,58 -0,18
komunikace po vystavbé 1,41 1,67 -0,26

Dle této analyzy je nejvétsi diference, a tedy potieba se zaméfit primarné€ na celkovou
cenu zakazky, feSeni problémil béhem zakazky a provedeni dila. Zadna z diferenci se
nedostala nad hodnotu 1, coz povazuji za dobry vysledek. Dvé hodnoty se dokonce
dostaly do minusu, coz znaci vétsi spokojenost nez dilezitost, kterou zédkaznici témto

dvéma kritériim ptikladaji.
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3.5.7 Vyhodnoceni pomoci modelu D-S

Model ,,spokojenost-dilezitost podobné¢ jako diferencni analyza pracuje jak se
spokojenosti, tak 1 dalezitosti. Zkouma jejich vzajemny vztah, ktery je poté promitan
do kvadrantové mapy. Je zde diilezité urcit spravné polohy jednotlivych bodi spocitanim
osy spokojenosti a dulezitosti. Ty se pocitaji jako primér vSech skore bud tedy
spokojenosti nebo dutlezitosti. Pro tuto analyzu jsem pouzil inverzni funkci. Osa
spokojenosti tedy lezi na hodnoté 4,11 a osa duleZitosti zac¢ina na 4,45. Obrazek nize

zobrazuje rozlozeni hodnocenych kritérii na kvadrantové mapé.

Nadbytek Vynikajici

Spokojenost

Bez starosti Zlepsit

DaleZitost
Obrizek ¢. 8: Vyhodnoceni modelu D-S

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

e celkova cena zakazky
e feSeni problémi béhem zakazky
komunikace béhem vystavby
rychlost vyfizovani povoleni a tvorby dokumentace
e rychlost vystavby
e provedeni dila (kvalita)
e komunikace po vystavbé

e komunikace ptfed vystavbou
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V kvadrantu pro zlepSeni se nachazi feSeni problémi béhem zakazky a komunikace
béhem vystavby, které jsou na sebe dost navazané. Ostatni hodnocena kritéria jsou
v kvadrantech — bez starosti, nadbytek a vynikajici. Po odstranéni nedostatki z kvadrantu
zlepsit, by se méla spolecnost nasledné zaobirat celkovou cenou zakazky, rychlosti

vyftizovani povoleni a tvorby dokumentace a poté rychlosti vystavby.

3.5.8 Sémanticky diferencial

Metoda sémantického diferencidlu spoc¢iva v méfeni psychologickych a sociologickych
postoji. V tomto piipadé se jednd o postoje k pristupu spolecnosti, spolecnosti jako
takové a k provedenému dilu. Respondenti méli moznost volit na skale 1-5 mezi dvéma

bipolarnimi adjektivy. V grafu €. 21 jsou zobrazeny vysledky sémantického diferencialu.
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amatérsky 4,36 profesionalni

nepratelsky 4,58 pratelsky
chaoticky 4,62 organizovany
konkurenceneschopna 4,64 konkurenceschopna
nediivéryhodna 4,87 davéryhodna
zastarala 4,62 moderni
nekvalitni 4,47 kvalitni
neuspésny 4,6 Gspésny
drahy 3,62 levny
1 2 3 4 5

Graf ¢. 21: Vysledky sémantického diferencialu

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Z grafu jde vidét, ze je spoleCnost ve vSech aspektech velmi kladné hodnocena. Jediné,
co je oproti ostatnim $patn€ hodnoceno, je cena, coZ se promitalo i1 v ostatnich metodach.
Lze tedy fici, Ze uzivatelé BPS hodnoti pfistup spolecnosti jako profesionalni, pratelsky
a organizovany. Samotnou spolecnost jako konkurenceschopnou, diveéryhodnou a
moderni. Provedeni dila pak kvalitni a uspé€Sné. Nicméné stejné jako
u metody NPS, je potieba brat tyto vysledky s rezervou, jelikoz neni srovnani s jinym

podnikem nebo v case.
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4 VLASTNI NAVRHY

Posledni ¢ast mé bakalafské prace patii zpracovani vlastnich navrhii ke zvySeni
spokojenosti zdkaznikl spole¢nosti agriKomp Bohemia. Vysledky dotaznikového Setieni
jsou na velmi dobré Grovni. To znaci, ze spolecnost ma spokojené zakazniky, coz je
pro ni velice dulezité nejen z divodu, ze doporuceni od spokojenych zakaznikl tvoii
vétsinu noveé piichozich klientd. Nicméné jakékoliv spolecnost potiebuje dalsi rust,
a proto je potieba se neustale zlepsovat. Z vysledki jsem zjistil oblasti, které by mély byt
zlepSeny a usiloval jsem zde o nalezeni feSeni. Podle mého nazoru, ziskani novych
zakaznikli nebo zvysSeni povédomi o firm¢ ma na spole¢nost pozitivni vliv. Naproti tomu
nespokojenost zdkaznika se dokaze §ifit mnohem rychleji nez spokojenost, proto by
nespokojeny zdkaznik nemél byt opomijen a méli bychom se snazit nezddoucimu dopadu
na firmu pfedchazet, aby nedochdzelo k upadku celkové spokojenosti nebo ztraté
zakaznikt. Navrhnul jsem tadu krokd pro spoleénost agriKomp Bohemia, které mohou

napomoct spolecnosti dosahnout vétsi spokojenosti zékazniku.

Pomoci vyhodnocenych dotaznikll jsem objevil slabd mista spole¢nosti, kterd by méla byt
zlepSena. Moji snahou bylo najit feSeni a provést nakladové zhodnoceni téchto navrhi.
Jsou zde uvedeny i navrhy, které by mohly zvysit spokojenost zakaznikd se spole¢nosti

na novy standard.

4.1 Cena zakazky

Co se tycCe spokojenosti s celkovou cenou zakazky, tak vysla jako nejhtiife hodnocena
ve vice metodach. Je pravdou, ze spolecnost agriKomp Bohemia byla na trhu
bioplynovych stanic nejdrazsi, nebot’ se jedna o pobocku némecké firmy. Stavebni ¢ast
BPS vychazi cenové jako kazda jina firma v CR. Nicméné ta technologicka byla velmi
drah4 z toho dtivodu, Ze komponenty byly dodavany z Némecka. Resenim se stalo to, Ze
si spolecnost zaplatila za patent némecké matetfské spoleCnosti a zacala si vyrabét
komponenty sama v Ceské republice, ¢imz se jejich cena snizila o tietinu (24). JelikoZ se
vSak naprosta vétSina BPS postavila pfed touto zménou, dotazniky tuto skutecnost

nereflektovaly.
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Dalsi cesta by mohla byt tvorba komponentl z jinych (levnéj$ich) materialli, coz by ale

vvvvvv

mohla jesté vice prodrazit.

4.2 Motivace zaméstnanci

Komunikace béhem vystavby a feSeni problému béhem zakazky jsou faktory, které se
dostaly do sektoru zlepsit v metod¢ spokojenost x diilezitost. Jsou zaroven propojené,
jelikoz problémtim jde ve vétsing piipadi predejit, ¢i je vytesit praveé dobrou komunikaci.
Komunikace samotnd se pak objevila jako jedna z mdla zminénych véci V otdzce

K ndmétim na zlepSeni.

Kazd4d zakdzka ma svého manaZera a kazdy usek cinnosti ma svého vedouciho.
Komunikaci a problémy s jednotlivym tsekem fesi jak manazer zakéazky, tak vedouci
daného useku. Jako ndvrh na zlepseni bych doporucil spole¢nosti motivovat zaméstnance,
ktefi toto maji na starost, formou finan¢nich benefitl v pfipad¢, ze klient s komunikaci
1 feSenim problému vyjadii spokojenost. Otazky mifené na spokojenost s témito faktory

by byly soucasti dotazniku vice ptiblizeného v bodu ,,Hodnoceni spokojenosti.*

Zvolil bych hodnoceni na sedmibodové skale. Kdyz by vysledek byl 6 nebo 7, dal bych
pfislusnému vedoucimu tseku odménu ve vysi 9 % z mésicni mzdy. U manaZera zakazky
pak 3 % za kazdy takto hodnoceny usek. V piipad¢, Ze by vysledek na sedmibodové Skale
by byl roven 5 a niz$i, vedouci useku nedostavd odménu a manazer zakazky za dany usek
také ne. Celkovy pocet oddéleni je pét: obchodni, projekéni, vystavby, technologie a

elektrotechniky, coz u manazera zakazky ¢ini rozmezi odmeény 0-15 %.

4.3 Databaze potencialnich Kklienti

I kdyZ se firmé podafilo sniZit celkovou cenu i bez dopadu na kvalitu, jsou stale klienti,
se kterymi dopadnou jednani neuspésné prave kvili cené. Navrhoval bych proto domluvu
s klientem, Ze s nim spoleCnost zistane v kontaktu. Jakmile by se s cenou hybalo,

primarné z ditvodu novych ¢i upravenych dotaci tak, ze by spliiovala klientovi cenové
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pozadavky, spolecnost by ho kontaktovala. Obnovily by se Snim jednani a z diive

ztracené¢ho zakaznika by se stal klient spolecnosti.

4.4  Aktualnost webovych stranek

Pfi hledani informaci na webovych strankach spole¢nosti agriKomp Bohemia jsem nasel
neaktudlni informace napt. o dotacich, milnicich spole¢nosti ¢i samotna lista ,,aktuality*
odkazuje na ¢lanky z roku 2016. Webové stranky tvori zakladni platformu informaci pro
stavajici 1 budouci zakazniky. Mé doporuceni je udrzovat je stale aktualni a vytvofit
systematicky koncept celého webu tak, aby zakaznik neztracel Cas a potfebné informace
nasel rychle a bez problému. Velkou vyhodou je i pouziti konverznich prvki, diky nimz
muze zékaznik rychleji najit co hleda a miizeme ho zarovei navést tam, kam potfebujeme.
Velké mnozstvi zakaznikii hledd informace o spole¢nosti nebo produktu/sluzbé, kterou
nabizi pfedev$im na webovych strankach, proto vnimam tento navrh jako dulezity
Stranky bych vizualné ani funkéné neménil, protoze jsou dle mého ndzoru nastaveny
dobfe s vyjimkou niZe zminénych dotaci. Jsou i1 na stejném principu a vizualu jako

vSechny ostatni pobocky agriKompu a byla by §koda o tuto jednotnost pfijit.

Spolec¢nost jiz stranky provozuje a neslo by o najmuti dalsiho zamé&stnance, jen o piidani

préce stavajicimu zaméstnanci, ktery se o webové stranky stara.

4.5 Informovanost ohledné pomoci s dotacemi

Co mé piekvapilo bylo procento vyuziti dotaci na vystavbu BPS také pomér uzivatelt,
ktefi si dotace zatizovali sami, pfipadné s pomoci externi spole¢nosti. Jak jsem jiz zminil,
dotace na vystavbu neni jediny typ dotace. Existuji také dotace na energii z obnovitelnych

zdrojl (kam BPS spadd) ve form¢ garantované vykupni ceny na kW.

Jako velkou vyhodu zfizeni dotaci za pomoci spolecnosti agriKomp Bohemia povazuji
jejich zkuSenost s touto ¢innosti, tspeésnost a také to, Ze je to zcela zdarma. Zaroven tim
klient uSetii spoustu Casu a zafizovani na vlastni pést. Pro upfesnéni, z téch, co vyuzili
dotace, si je 57,1 % uzivatelii zatizovalo sama. Po uvédzeni vyhod a nevyhod, vidim

Vv tomto poméru chybu v komunikaci/informovanosti klienta.
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Jiz pfi hledani informaci na internetovych strankach spolecnosti a rozkliknuti realizace
staveb bioplynové stanice jsem si v§iml, ze ve vyctu sluzeb, které spolecnost agriKomp
poskytuje, neni zminéna pomoc spolecnosti pii ziizovani dotaci (25). Jedina zminéna
informace o dotacich pfimo na této strance se vaze k piijmu zadosti o dotace do 5. 1.
2016. Déle stranka odkazuje na stazeni prezentace, kde jsou informace o moznosti Cerpani

dotaci, které jsou vSak jiz také neaktualni.

Mym néavrhem na zlepSeni je prvné vysSe zminéna aktualizace informaci na webovych
strankach. Nasledné¢ ud¢lat prehlednéj$i variantu ve formé samostatné zalozky
na strankach, ktera se bude vénovat dotacim a bude vzdy reflektovat aktualni stav na poli

dotaci.

4.6 SEO

Dalsim navrhem je vyuziti efektivni optimalizace pro internetové vyhledavace. Diky
vyuziti této sluzby je mozné docilit vys$si navs§tévnosti webovych stranek spoleénosti,

ziskani novych zékaznik, ale 1 urcité zvySeni prestize.

SEO (Search Engine Optimization) je metoda Upravy webovych stranek, aby byly 1épe
vyhledatelné ve vysledcich vyhledavaci napt. Google nebo Seznam. Cilem je
za minimdalnich nékladii dostat webové stranky na piedni pticky v organickém
(neplaceném) vysledku vyhledavani, pomoci vybraného klicového slova, které ptinese

nejvyssi konverzi a lze tak 1épe oslovit cilovou skupinu zékaznikt, které toto klicové

slovo zajima (26).

Z nabidky spole¢nosti Collabim jsem vybral tarif ,,Lite*, ktery obsahuje tyto sluzby:
e navrh kli¢ovych slov,
e analyza webu a jednorazové analyzy na hledanost libovolnych kli¢ovych slov,
e reporty navstévnosti,
e ziskava data i 0 konkurenci,

e amnoho dal$iho (27).
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Cena tohoto tarifu je 543 K¢ na mésic, véetné DPH. Je zde vSak i ,,Free* tarif, ktery je
zadarmo. Mezi témito i dal$imi tarify lze dle potieby piechazet (28). Navrhuji SEO
na klicové slovo ,,bioplynova stanice®, ponévadz pti vyhledani tohoto slovniho spojeni
ve vyhledavacich Google a Seznam je spole¢nost agriKomp Bohemia velmi Spatné
dohledatelna. Pro spole¢nost takového formatu je to minimalni investice, kterd by se
ptivedenim, byt jediného nového zékaznika na vystavbu ¢i servis BPS, vyplatila

na nékolik let.

4.7 Informovani uzivateli bioplynovych stanic

Mym dal$im navrhem je, aby spole¢nost agriKomp Bohemia informovala uzivatele jimi
vystavénych ¢i  servisovanych bioplynovych stanic o novinkach, aktualitich,
technologiich, dotacich atd. Jako nejlepsi a nejpohodInéjsi formu komunikace pro tyto

ucely povazuji emailovou.

Uskute¢nénim tohoto navrhu dosahne spole¢nost lepsi informovanosti uzivatelt BPS
a vlastni iniciativou zlep$i sluzby pro zakazniky, jelikoZz novinky a diilezité informace

nebudou muset sami vyhledavat.

Firma jiz provozuje e-mailovou komunikaci formou pfedavani informaci z newsletteru
ze stranky biom.cz, a proto nelze uvést ndkladové zhodnoceni. Nebot’ nejde o najmuti

nového pracovnika, ale jen pridéleni tikolu zaméstnanci, nezapocitdvam ani jeho plat.

4.8 Hodnoceni spokojenosti
Spolec¢nosti agriKomp Bohemia doporucuji, aby po kazdé zrealizované zakazce, a dale

pak kazdoro¢né€ v ramci servisu, vyhodnocovali spokojenost zakazniki.

Prvni metodu, kterou bych doporucil, je matice spokojenosti a diilezitosti. Tato matice
zobrazuje primérné hodnoceni spokojenosti a diilezitost u kazdého sledovaného kritéria.
Zobrazené pruméry slouzi ke zjisténi, ktera kritéria vylepSit a do kterych se piipadné

vkladaji zbytecné penize a pro zdkazniky nejsou dillezité.
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Jako druhou metodu u kazdoro¢niho vyhodnocovani bych zvolil Net Promoter Score.
Tuto metodu lze srovnavat s pfedchozimi roky a tim sledovat vyvoj a udélat si obrazek

o tom, jak se zakaznici stavi ke spolecnosti a k jejimu doporuceni tieti stran¢.

4.9 Shrnuti navrhi

V tabulce nize jsou zobrazeny mé navrhy opatieni pro spole¢nost agriKomp Bohemia,
vcetné nakladi a ptinosi téchto navrhi. Z vysledka analyzy vyslo, ze spokojenost je
na velmi dobré trovni. | pies to je vSak poticba zapracovat na komunikaci
a informovanosti zakaznikd. Z navrhi na zlepSeni od samotnych zdkaznikl to byl
nejcastéji zminény navrh. Dal§im piinosem je lepsi ptehled o spokojenosti uzivateld a tim

1 zji$téni oblasti ke zlepSeni. Moznosti je i pfedchazeni ztraty potencialnich zakazniki ¢i

ziskani novych, nejen diky lepsi informovanosti.

Tabulka €. 24: Shrnuti navrhia
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Navrh

Naklady

Prinos

Motivace zaméstnancu

0 nebo 9 % z mési¢ni
mzdy pro vedouciho
oddéleni za zakéazku

0-15 % z mésicni mzdy

zlepseni komunikace a
feSeni problémii béhem

pomoci s dotacemi

y zakéazky
pro manaZzera stavby za
zakéazku

Databaze potencidlnich 0 ptedchéazeni ztraty

klientd potencialniho zakaznika
Aktualnost webovych 0 lepsi okamzitd a

stranek nepretrzita informovanost
Informovanost ohledné 0 lepsi informovanost a

piehlednost stézejni véci

zlepSeni vyhledavani

SEO 543 K¢ mésicné .
spole¢nosti na internetu
Informovani uzivatelt 0 lepsi pohodlnost pfi
bioplynovych stanic informovani
lepsi ptehled o
Hodnoceni spokojenosti 0 spokojenosti uzivateld,

zjisténi oblasti pro zlepSeni

76




ZAVER
Hlavnim cilem bakalédiské prace bylo analyzovat soucasnou uroven spokojenosti
uzivateli bioplynovych stanic realizovanych spole¢nosti agriKomp Bohemia a na zaklade

analyzy navrhnout opatieni, které povedou ke zlepSeni této irovné spokojenosti.

V teoretické Casti prace byly definovany zakladni pojmy a definice tykajici se
marketingu, marketingového vyzkumu, dotazniku, zdkaznika, metodami méfeni
a spokojenosti zdkaznikt. Nejvice jsem se zaméiil na marketingovy vyzkum a jeho

proces, aby data byla co nejlépe posbirana, zpracovana a vyhodnocena.

V dalsi c¢asti je analyza soucasné situace spole¢nosti agriKomp Bohemia. Patii sem
zakladni pojmy o spolecnosti a o bioplynové stanici. Je zde 1 dotaznik, ktery byl odeslan
velké casti uzivateld BPS. Vtomto dotazniku wuzivatelé bioplynovych stanic
realizovanych spolecnosti agriKomp Bohemia hodnotili spokojenost a dulezitost
jednotlivych faktort, které miru jejich spokojenosti ovliviiuji. K vyhodnoceni dotazniki
byly pouzity metody sémantického diferencialu, diferen¢ni analyzy, Net Promoter Score
a model spokojenost x dulezitost. Vysledky jsou zpracovany v grafech a tabulkéch

pro lepsi prehlednost.

Vysledky dotaznikového Setfeni dopadly nad o¢ekavani dobte, coz znamena, Ze zakaznici

jsou velmi spokojeni. Jsou zde vSak i slabsi mista, u kterych by mélo dojit ke zlepSeni.

V tieti Casti jsou navrhy opatifeni ke zvysSeni spokojenosti zakaznikli spole¢nosti
agriKomp Bohemia. Navrhy souviseji S vysledky dotaznikd, nicméné jsou uvedeny
1 navrhy vSeobecné, které by mély vést k vyssi spokojenosti uzivatelit bioplynovych

stanic, zlepSeni propagace spolecnosti ¢i pfilakani novych zakaznikda.

Vétfim, Zze mnou doporucené navrhy na zlepSeni pomohou ke zvySeni spokojenosti
zakazniki a budou spolecnosti agriKomp Bohemia napomocny, pomohou K udrzeni
stavajicich zékaznikl jak pfi pofizovani nové BPS, tak pii jejim servisu a i k ziskani

zakaznikli novych.
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Priloha ¢. 1: Dotaznik
Predrealizacni ¢ast
1) Jak jste pfisli na myslenku moznosti realizace bioplynové stanice?

2) Jaka spole¢nost bioplynovou stanici realizovala?
a) agrikomp Bohemia
b) Biogas Hochreiter
c) EnviTec Biogas

3) Jak jste se o spole¢nosti dozveédéli?
a) Obchodni zastupce
b) Internet
¢) Doporuceni

4) Co bylo hlavnim divodem pro zvoleni realiza¢ni firmy?
a) Cena
b) Kvalita
c) Rychlost
d) Technologie
€) Jinyi.. ..o

5) Jaka jste byli spokojeni s komunikaci se spole¢nosti ve fazi nabidky BPS?
a) Velmi spokojeni
b) Spokojeni
¢) Neutralni
d) Nespokojeni
e) Velmi nespokojeni



6) Jak jste byli spokojeni s rychlosti vyfizovani potfebnych povoleni a tvorby
realiza¢ni dokumentace?
a) Velmi spokojeni
b) Spokojeni
€) Neutralni
d) Nespokojeni
e) Velmi nespokojeni

7) Vyuzili jste vramci realizace BPS né&jaké dotace? Pokud ano, fesili jste je
svépomoci nebo jste na ziskani dotaci spolupracovali se zhotovitelskou firmou?
a) Ano, fesili jsme to se zhot. firmou
b) Ano, fesili jsme je svépomoci
c) Ne

8) Je néco, co byste v ramci predrealizaéni faze doporuéil zhotovitelské spole¢nosti
zmeénit/zlepsit?

Realizaéni ¢ast

9) Jak jste byli spokojeni s rychlosti vystavby?
a) Velmi spokojeni
b) Spokojeni
c) Neutralni
d) Nespokojeni
e) Velmi nespokojeni

10) Jak jste byli spokojeni s feSenim problému vzniklych béhem zakazky?
a) Zadné nevznikly
b) Velmi spokojeni
c) Spokojeni
d) Neutralni
e) Nespokojeni
f) Velmi nespokojeni



11) Dodrzela zhotovitelska firma harmonogram vystavby? (Pokud ne, napiste prosim,
v ¢em byl problém)
a) Ano

12) Jaka byla komunikace se zhotovitelskou firmou béhem vystavby? S manazery,
stavbyvedoucimi?
a) Velmi dobra
b) Dobra
C) Primérna
d) Spatna
e) Velmi Spatna

13) Jak jste byli spokojeni s provedenim dila?
a) Velmi spokojeni
b) Spokojeni
¢) Neutralni
d) Nespokojeni
e) Velmi nespokojeni

14) Je néco, co byste v ramci realizace BPS doporucili zhotovitelské firmé zménit?
a) Ne

Porealiza¢ni ¢ast
15) Splnila bioplynova stanice vse, co zhotovitelska firma deklarovala? (Pokud ne,

Vv ¢em byl problém?)
a) Ano

16) Jak jste byli spokojeni s celkovou cenou zakazky?
a) Velmi spokojeni



b) Spokojeni

¢) Neutralni

d) Nespokojeni

e) Velmi nespokojeni

17) Po realizaci BPS, na skale 1-10 (10 nejvice), doporucili byste zhotovitelskou
firmu?

Urcité ne Ur¢ité ano

18) Po absolvovani realizace BPS a n¢kolikaleté zkusenosti s jejim provozem, udélali
byste zpétné stejné rozhodnuti — postavit BPS? Pokud ne, z jakého diivodu?

19) Spolupracujete se zhotovitelskou firmou i nadale?
a) Ano
b) Ne

Na nésledujici otdzku odpovidejte jen v pfipadé, ze jste v predchozi otdzce
odpovédeli ano.

20) Jaka je komunikace se zhotovitelskou firmou v dne$ni dobé, pokud jste s ni
v kontaktu?
a) Velmi dobra
b) Dobra
c) Primérna
d) Spatna
e) Velmi Spatna

21) Co byste doporudili zhotovitelské firmé€ zménit v ramci nabizenych sluzeb?
Néamét na zlepSeni, ¢i naptiklad rozsifeni portfolia?



22) Jak se vam jevi:
e pfistup spolecnosti?

Amatérsky Profesionalni

Nepratelsky Pratelsky

Chaoticky Organizovany

e zhotovitelska spolecnost?

Konkurenceneschopna Konkurenceschopna

Neduveéryhodna Dtivéryhodna

Zastarala Moderni

e uroven realizace?

Nekvalitni Kwvalitni

e realizovany projekt?

Neutspésny Uspésny

e cena projektu?

Drahy Levny




Cast dilezitosti

23) Jak pro vas byla dulezita celkova cena zakazky?
a) Velice dulezita
b) Dulezita
¢) Neutralni
d) Nedulezita
e) Nejmén¢ dulezita

24) Jak je pro vas dulezité provedeni dila? (kvalita)
a) Velice dulezité
b) Dulezité
¢) Neutralni
d) Nedilezité
e) Nejméné dilezité

25) Jak pro vas bylo dilezité feseni problémil (ze strany spole¢nosti) vzniklych béhem
zakazky?
a) Velice dulezité
b) Dulezité
¢) Neutralni
d) Nedulezité
e) Nejmén¢ dulezité

26) Jak pro vas byla dilezita rychlost vystavby?
a) Velice dulezita
b) Dulezita
c) Neutralni
d) Nedilezita
e) Nejmén¢ dilezita

27)Jak pro vas byla dalezita rychlost vyfizovani potfebnych povoleni a tvorby
realiza¢ni dokumentace?
a) Velice dulezita
b) Dilezita
¢) Neutralni
d) Nedilezita

Vi



e) Nejmén¢ dilezita

28) Jak pro vas byla dulezita komunikace se spole¢nosti (obchodnimi zastupci) pred
vystavbou?
a) Velice dulezita
b) Dulezita
¢) Neutralni
d) Nedulezita
e) Nejmén¢ duilezita

29) Jak pro vas byla dilezita komunikace se spole¢nosti béhem vystavby? (manazefi,
stavbyvedouci)
a) Velice dulezita
b) Dilezita
¢) Neutralni
d) Nedilezita
e) Nejméné dilezita

Vil



