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Anotace

Tato diplomova prace se zabyva analyzou spokojenosti zakaznikd ve firmé DEPRAG CZ
a.s. Teoreticka cast se vénuje vymezenim teoretickych vychodisek zakaznika a
spokojenosti zakaznikd veetné zakaznické loajality a fizeni vztahu se zdkazniky v B2B
prostiedi. Prakticka ¢ast této diplomové prace je nejprve zaméiena na piedstaveni podniku
DEPRAG CZ a.s., marketingovy mix spolecnosti, SWOT analyzu a PEST analyzu. Dale
jsou uvedeny vysledky méteni spokojenosti zakaznikti za minuly rok, které provadéla sama
firma a nasledné je proveden vlastni vyzkum soucasného stavu spokojenosti zakaznika ve
spole¢nosti, ktery patii mezi hlavni ¢ast prace. V zavéru diplomové prace je dle vyzkumem
ziskanych informaci proveden navrh vlastniho feSeni, ktery se snazi minimalizovat slabé

stranky podniku a zlepsit tak vztahy zakaznikt k tomuto podniku.
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Annotation

The aim of this master thesis is the analysis of customer satisfaction in the company
DEPRAG CZ a.s. The theoretical part of this thesis deals with defining customer
theoretical bases and customer satisfaction including customer loyalty and customer
relationship management in the B2B environment. The practical part of this master thesis
is focused at first on the presentation of the company DEPRAG CZ a.s., marketing mix of
this company and then on SWOT analysis and PEST analysis of this company. In the next
step of the thesis are presented the results of measurement of customer satisfaction for the
last year. This survey was created itself by the monitored company. Then is made own
research of the current state of customer satisfaction in the company, which belongs to the
main part of the thesis. At the end of the master thesis is created own proposal of solution
according to the results of the research, which tries to minimalize the weaknesses of the

company and to improve customers relations to this company.
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Customer, customer satisfaction, customer loyalty, customer satisfaction measurement,
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Uvod

Hlavnim cilem podnikt je dosahovani ziskl a zajisténi jejich dlouhodobé existence. Téchto
cili v dne$nim vysoce konkuren¢nim prostiedi muze podnik dosahnout pouze, pokud
uspokoji potfeby a ptani svych zédkaznikl. Uspokojeni zékaznikli a dosazeni jejich loajality
dal$ich podniku, ze kterych zakaznici mohou vybirat. Proto by kazdy podnik mél provadét

vyzkum spokojenosti a loajality zékaznikii a analyzovat tak silné a slabé stranky podniku.

Primarnim cilem této diplomové prace je pomoci analyzy spokojenosti zakaznikd urcit
slaba mista spole¢nosti DEPRAG CZ a.s. a vyhotovit ndvrh na zlepSeni téchto slabych mist
V podniku. Diky provedené analyze a ndvrhu na zlepSeni by mélo dojit ke zlepSeni vztahti

se zakazniky a k dosazeni jejich vétsi spokojenosti a loajality.

Teoreticka ¢ast této prace se zabyva vymezenim teoretickych vychodisek a zakladnich
pojmu zakaznika, které poskytuji nutny teoreticky zaklad k jejimu pochopeni. Zasadni
kapitola teoretické Casti se vénuje spokojenosti zakaznikii, modelim a koncepci jejiho
méteni. Nasledkem spokojenosti zakaznikd je jejich loajalita, které je veénovana
predposledni kapitola literarni reSerSe a nasleduje ptiblizeni fizeni vztahti zdkaznikti v B2B

prostfedi, ve kterém firma podnika.

Prakticka cast se nejprve zabyva predstavenim podniku DEPRAG CZ as. Dale je
predstaven marketingovy mix podniku, jehoz vymezeni je Vv praci velmi dulezité pro
pfiblizeni produktl, ceny a komunikace, které jsou klicové pro analyzu spokojenosti
zakazniki spolecnosti. Prace dale obsahuje SWOT a PEST analyzu, které jsou popsany pro
lepsi pochopeni a pfiblizeni se tomuto podniku. Hlavni, nosné ¢asti jsou kapitoly tykajici
se spokojenosti zdkaznikli, provedeni vlastniho vyzkumu, ktery je klicem této prace a

nasledny navrh na zlepSeni.
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1. Zakaznik a jeho spokojenost

Zakaznik je rozliSovan na spotiebitele nebo firemniho zdkaznika. Spotiebitel je ten, ktery
vyrobek pouziva pro své nebo rodinné uspokojeni. Oproti tomu firemni zékaznik
nevyuziva produkty k vlastnimu uspokojeni, nybrz k dal§i vyrobé, obchodovéni ¢i
poskytovani sluzeb. Zékaznici jsou ti, ktefi rozhoduji o existenci instituci a instituce by
proto meély délat vSe, aby uspokojily jejich naroky, coz vSak mulze byt velmi
problematické. Aby organizace dokazaly uspokojit své zakazniky, mély by definovat
kone¢ného zdkaznika, stanovit jeho pozadavky, vymezit si cile organizace, systematicky
komunikovat se zdkaznikem, uspokojovat pozadavky zékaznika, méfit jeho spokojenost a
dle vysledki méfeni ptizpusobit své chovani a nabidku a nadale s nim rozvijet vztahy.

(Spacil, 2003), (Nenadal, 2011)

1.1 Vymezeni pojmu zakaznik

,, Zakaznik neni krdalem, ale diktatorem. Na ném zalezi nase byti, nebo nebyti. Je na ndas,
komu se nasi zaméstnanci obraceji a uspokojuji jeho potreby. Vzdy musi byt toto prostiedi

zaméreno smerem ven ““. Spacil (2003, s. 17)

Existuji tf1 etapy Zivotniho cyklu, kterymi zékaznici prochdzeji:

e Hledani: V této etapé vznikne pozadavek na uspokojeni, jednd se o vybér té
nejlepsi cesty. Vyznamnou ulohu zde tvoii pfesna charakteristika potieby a jeji
definice. Spotiebitel si na zdklad€¢ svych otdzek souvisejicich s popisem potieby
vyhotovi seznam vhodnych dodavatelt, kteti spliuji jeho pozadavky. Tato faze
mize byt ovlivnénd jak vlastnimi zkuSenostmi, zkuSenostmi jinych ¢i
marketingovymi nastroji.

e Konzumace: Tato etapa je ovlivnénd nastrojem péce o zakazniky a je jednou
provadi opakované nékupy.

e Hodnoceni: Faze hodnoceni zavisi na tom, zda zdkaznicka zkuSenost splnila jeho

ocekavani. Zalezi zde na tom, jaké ocekéavani spotiebitel mél, zda se zdkaznicka
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zkuSenost vyvijela spravnym smérem ¢i zda nastaly vyhrady ohledné dodavatele.
Tato etapa navazuje na fazi prvni, kde zfejmé dojde k dalSimu nakupu. (Spacil,

2003)

Z pohledu prodejce existuji 4 typy zakaznika, které jsou rozd€leny podle vidcovstvi a

pratelskosti.

Socialni typ zakaznika — Tento typ je kombinaci typu pratelského a podiizeného,
dale je mily, pratelsky a velmi snadno se nechd ovlivnit. Sociélni typ je nerozhodny
a vétSinou také pasivni. Prodavajici by se proto mél chovat tak, aby zakaznik citil
jistotu a uznéani. Pokud prodavajici presvéd¢i zdkaznika, ze dany vyrobek ¢i sluzba
splni pozadavek bezpecné investice a potfebu uznani, ziska jeho naklonnost ke
koupi.

Byrokraticky zakaznik — Je kombinaci typu neptatelského a podiizeného.
Zakaznik je velmi zékeiny, jelikoz vypada tak, Ze souhlasi se vS§emi nazory, ale ve
skute¢nosti je velmi nerozhodny a konzervativni. Prodavajici by si mél zakladat na
davéte a byt opravdu trpélivy.

Diktatorsky typ — Kombinace neptatelského a dominantniho typu. Tento zakaznik
musi mit vzdy pravdu, je velmi egoisticky a rozhodny. Prodavajici by mél byt
asertivni a pocitat s tim, ze diktatorsky typ je nadmiru podeziivavy. Na druhou
stranu, jestlize prodavajicimu duvéiuje, je znané ochotny a spolupracujici.
Vykonny typ — Kombinace ptatelského a dominantniho typu. Zéikaznik je
samostatny, razny a zaroven srdecny a klidny. Ma ziejmou vidinu zboZi ¢i sluzby.
Vzhledem k tomu, ze tento zakaznik je velmi pozitivni a otevieny, prodavajici by
mél poukézat na vyhody z koupé a dbat na kladny efekt z jednani. (Vysekalova,
2011)

Z hlediska nakupniho chovani se zakaznik déli do 4 skupin, podle osobnich vlastnosti a

obecnych postoji, které ovliviiuji ndkupy.

Bio zdkaznici — Skupina lidi, kterd vyhledava vse co je ekologické, ptirodni a co
neni¢i a respektuje nasi krajinu. Zakaznici zde nakupuji nové bio vyrobky, které

nabyvaji bio-etickych hodnot, jsou pokrocilejsi a maji dokonce i bio obaly.
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e Vizionarsti zakaznici — Tito zédkaznici maji neustale potiebu testovat nové véci a
seznamit se se Ctvrtou dimenzi. Poté CO se u nas objevily prvni pocitace ¢i jiné
svételné technologie virtualni svét pronika do reality.

e Hedonisticti zakaznici — Prioritou téchto zakaznikl je prozivat radost. Nezajimaji
se o to jak radosti dosdhnout, ale o to jak ziskat ten nejlepsi prozitek. Cilem je, aby
byl kazdy den svobodnéjsi, citlivéjsi a prizplisobive;si.

e Zakaznici s predstavivosti — Hlavnim cilem je, aby byl produkt spojen s okolnim
svétem a poskytnul néco ze Zivota. Tento typ piedstavuje novy trend masové

individuality a lidské hodnoty jsou zde na prvnim misté. Zakaznik chce byt soucasti

celého procesu.

Dalsim dtlezitym aspektem pfi definovani zakaznika je vymezeni spotiebniho chovani.
Spotiebni mechanismus se odehrava pomaleji ¢i rychleji v zavislosti na typu zbozi.
Vysekalova (2011, s. 35) definuje chovéani v obecné poloze jako ,, souhrn vnéjsich projevii,
cinnosti, jednani a reakci organismu, déelenych podle psychologické povahy na instinktivni,
navykové a rozumové“. Spotfebni chovani se li§i pouze tim, Ze je orientované na
uspokojovani ur¢itych potfeb a nelze ho vnimat samostatné bez propojeni s chovanim
V obecné poloze ¢i bez vazby na makro a mikrostrukturu spolecnosti, sociologii, ekonomii

nebo antropologii.

Model spoti‘ebniho chovani je ovlivnén riznymi faktory, podle kterych je rozdelen do
Ctyf Casti:
e Procesy uceni spoti‘ebitele — jsou to podnéty, postoje, o¢ekavani a ptipravenost ke
vzdélavani u jedinch v urcité cilové skupiné
e Stimuly — podnécovani stimuly, které jsou tvotreny kvalitou, cenou, osobitosti nebo
dostupnosti zbozi ¢i sluzeb
e Vnéjsi faktory — na spotiebni chovani plisobi prostfedi, ve kterém zékaznik Zije,
¢as ¢i financ¢ni situace
e Stuprnovity proces — nakupni chovani také ovliviluje pozornost, kupni tmysly a

kone¢ny nakup (Vysekalova, 2011)

17



1.11

Zakaznické oéekavani

Z hlediska zakaznického oCekavani zakaznik nevnima skutecné poskytnutou sluzbu, nybrz

pouze obraz této sluzby.

Nejprve spotiebitel vnima pouze obraz ocfekavané sluzby, ktera mu zatim nebyla

poskytnuta a kterou si miize utvofit na zékladé oznamené zkuSenosti, zkuSenosti vlastni se

stejnym dodavatelem nebo diky pisobeni marketingu.

Oproti tomu obraz vnimané sluzby si spotiebitel mlze utvofit na zaklad¢ obrazu jiz

oc¢ekavané sluzby, jiz poskytnuté sluzby a také opét diky ptisobeni marketingu. (Spacil,

2003)

Dale jsou autorem uvedeny Ctyfi nejéastéjsi faktory, které ovlivituji ocekavani zdkazniki:

Logisticky pristup: Zakaznici ¢asto podléhaji riznym vlivim marketingu silnych
znacek, diky kterym vytvareji védoma ¢i podvédomé vybérova fizeni novych ¢i
stdvajicich dodavateli. Diky témto skuteCnostem spotiebitelé uplatiiuji dva

pohledy:

Prvni pohled se zabyva vSemi moZnymi atributy a sluzbami, které se fadi od nejvice
dalezitych po neyméne dualezité. Vysledkem je wuceleny pohled, kde vice

nevyznamnych atribut mize predcit jeden vyznamny.

Druhy pohled je vSak uCinngj§i a rychlejsi, jelikoz spotiebitel vybira ten
nejvyznamngjsi atribut, podle kterého vzapéti vybere 1 svého dodavatele. Pokud

jsou dodavatelé na stejné urovni, nasleduje vybér druhého atributu.

Obava zrizika: Zakaznici dé€laji sva rozhodnuti zriznych davodi jako je
napiiklad 1 schopnost vzit na sebe riziko a proto je hlavni ulohou dodavatele toto
vnimané riziko snizit. Diky tomu neni tolik dulezité jak velké riziko je, ale jak

hodné zakaznik vé&ri, Ze vznikne.

Podle zakaznikl existuji rizika finan¢ni, ktera jsou spojena s opravami. Rizika
vykonnostni, ktera fe$i problém nedostatku zakoupené sluzby oproti oc¢ekavani.

Riziko Skody, to pfedstavuje obavy, Ze sluzba muze byt nebezpetna. A nakonec
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riziko socialni, které fesi obavy, ze dodavka nebude dostatecné spolehliva ¢i bude

k posméchu

Proto existuji cesty, které zabranuji rizikim jako je sila znacky, dalsi spottebitelé,
kteti davaji vefejné reference €i ucinné potlacuji obavy z rizika a pilotni projekty
nebo zkusebni nakupy, které¢ ozkousi urcité sluzby zdkaznikem zdarma ¢i alespon

davaji moznost odstoupeni.

¢ Snaha mit véci pod kontrolou: Spotiebitel si pteje mit véci pod kontrolou, cemuz
napomaha otevieny dodavatel, ktery zakaznikovi sdéli vSechny zmény ¢i mu ukaze

jednotlivé vysledky jeho préce.

e Typizovana role: Zikaznik béZné reaguje na podnéty okolo né&j a vzdy ma urcitou

roli v tymu. (Spagil, 2003)

1.1.2 Poznani zakaznika

Zakladni prioritou uspésSného podnikani je poznani zékaznika. Pokud znd podnik dobie
svého zékaznika, mlze uspokojit jeho touhy a potieby a zdkaznik tak zlstava vérny dané
spolecnosti, ktera je na trhu tispé$na. V zédsad¢€ existuji Ctyii zptisoby poznani zdkaznika a
to zinternich zdroji firmy, z marketingového zpravodajstvi, z oficialnich statistickych

udajl a z marketingového vyzkumu.

Informace z internich zdroji firmy jsou nejdostupnéjSimi informacemi a lze je pofidit
Vv kazdém podniku zvedeni ucetnictvi, finan¢nich analyz, zaznaml z objednavek C¢i
zaznamech o ndkladech ¢i vynosech. Z téchto dostupnych informaci si zakazniky mizeme
dale rozdélit podle mnoZstvi objednaného zbozi, druhu objednaného zboZi, €asovych

intervalll a dodrZeni platebnich podminek.

Podnik by mél také vést podrobné informace o reakcich zdkazniki, jako jsou stiZnosti ¢i
reklamace a dale o vefejnosti a konkurenci. Vzhledem k tomu, Ze interni zdroje firmy
puvodné nebyly urCeny k tomuto vyuziti, mize se stat, ze nebudou zcela vyhovovat

marketingovym pozadavkim.
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Informace z marketingového zpravodajstvi poskytuji bézné informace o zakaznicich a
konkurentech a lze je pofidit i od vlastnich zaméstnanct, dodavateld ¢i zprostiedkovatelt.
vyroéni zpravy. V posledni dobé se toto ziskavani informaci proménilo v charakter
Spionazniho rdzu. Také informace o situaci na trhu jsou velmi vyznamné, a proto jsou

dodavany externimi specializovanymi firmami.

Oficialni statistické idaje poskytuji Sirokou skalu informaci o socialnim, ekonomickém,
demografickém a ekologickém vyvoji CR. Obsahuji udaje o obyvatelstvu, zaméstnanosti

nebo Zivotni arovni.

Marketingovy vyzkum je jednim z nejvyuzivanéjSich zdrojii informaci o zdkaznikovi a

jeho hlavnim cilem je poskytnou aktualni informace o nasem trhu. (Spacil, 2003)

1.1.3 Rozhodovani zakaznika

Dulezité je, zda zdkaznika pfedstavuje jednotlivec ¢i celd spole€nost. Jednotlivec pofizuje
drobné mnozstvi pro vlastni spotfebu, od rliznych prodéavajicich, za vyss§i cenu a jeho
zakaznické rozhodovani je leh¢i a rychlejsi. Z toho vyplyva, Ze kazdy zédkaznik se nachazi
Vv jiné situaci, diky které se rozhoduje dle svych preferenci a podle nabidky. V marketingu
se pouzivaji modely, které se zabyvaji zdkladnimi faktory a vlivy, piisobici na chovani a

rozhodovéni zdkaznika. (Foret, 2006)

Komplexni model chovani a rozhodovani zakaznika popisuje 5 zakladnich stadii:

e Rozpoznani potieb zdkaznika

e Vyhledavani informaci o nabidce
e Vyhodnoceni v§ech variant

e Rozhodnuti o vybéru varianty

e Vyhodnoceni celého procesu

Dale je nutné zaméfit se na jednotlivé determinanty rozhodovani. Existuji zde tfi zakladni
determinanty, jsou to determinanty socioekonomické, marketingova nabidka a bilancovani

zakaznika.
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Socioekonomické determinanty existuji ve tiech rovinach, Vv makrospolecenské,
mezospolecenské a mikrospolecenské. V prvni makrospolecenské roviné na zékaznika
pusobi hospodarské, geografické, demografické a kulturni pfedpoklady. Napiiklad si
zékaznik muze koupit vice ve vyspélejSich zemich nez v méné vyspélych.
V mezospolecenské roviné na zakaznika pasobi zvyky, tradice ¢i piiroda. Znatelny rozdil
je zde mezi zemédélskymi a primyslovymi mésty. V posledni roviné na zédkaznika plisobi

skupinové¢ a individualni aspekty. Muze to byt zivotni cyklus ¢i Zivotni styl.

Marketingova nabidka predstavuje marketingovy mix. Zakaznik se rozhoduje podle
svych potieb a moznosti. Vzhledem k tomu, Ze marketingova nabidka vychdzi ze 4P, je
zde velmi dilezité jaky produkt zadkaznik nakupuje, za jakou cenu je produkt nabizen, jak a

kde se produkt nabizi a posledni vyznamnou slozkou je prezentace produktu zakaznikovi

Bilancovani zakaznika souvisi hlavné s péti oblastmi psychologického razu. Jako prvni je
to vyznam potieby, zdkaznik by si mél uvédomit, jak moc pozadovany produkt potiebuje.
Dale je to mira informovanosti o nabidce, ekonomické redlnost smény, piinosy z nabidky.

A nakonec naplnéni touhy, o¢ekavani ¢i sebeuspokojeni z nabidky. (Foret, 2006)

Mezi primarni psychologické procesy ptisobici na chovani a rozhodovani zakaznika patii
zvykové, emociondlni a racionalni piistupy. Zvyklostni pfistup je vyuzivan pti nakupech
zboZi pro kazdodenni potfebu. Racionalni pfistup je vyuZzivan pii ndkupech delsi spotieby
a pii vyuzivani komplikovangjSich sluzeb. Posledni emocionalni pfistup je zakaznikem

vyuzivan pii nakupech luxusniho zbozi ¢i pro uspokojeni svych snt a tuh. (Foret, 2006)

1.1.4 Komunikace se zakaznikem

vvvvvv

prednostech . Foret (2006, s. 217) V marketingové komunikaci by se nemélo vyuzivat jen
komunika¢niho mixu, mezi ktery patii naptiklad reklama a podpora prodeje, ale méla by
byt celkové propojena i s celym marketingovym mixem a vybranym trznim segmentem.
Tato propojena, integrovana komunikace je oznaCovana jako integrated marketing

communication (IMC).
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Marketingova komunikace obsahuje vSechny marketingové c¢innosti jako vytvofeni,
pouziti, distribuci, cenu a propagaci produktu. Tato koncepce, jejimz cilem je dosdhnout
vysSi spokojenosti na stran¢ zakaznikl,, prohlubuje vztahy mezi vyrobci, distributory a

samotnymi zakazniky. (Foret 2006)

Zéakladem komunikace je osloveni zédkaznika a jeho dlouhodobé udrzeni. Pied oslovenim

zakaznika se musime rozhodnout:

e Komu je informace uréena

e Co budeme sd¢lovat

e Jaky dojem by méla dana informace zanechat
e Jaké finance hodlame vynalozit

e Jaké kanaly budeme pouzivat

e Jaka je ocekavana reakce

e Jak budeme akci kontrolovat a fidit

e Jak zjistit, zda byl dosaZzen pozadovany cil (Foret, 2006)

Podle (Foreta, 2006) zname sedm zakladnich ptedpokladii marketingové komunikace:
e Spolecnost by méla mit zralou podnikovou identitu, kulturu, kladnou image a
jasnou vizi
e Segmentace trhu, zacileni zadkaznika ¢i znalost jeho pozadavkt a potieb
e Stanoveni strategie a cile komunikace
e Nabidka, kterd splni ¢i pfed¢i ocekdvani zékaznika
e Srovnani nabidky s konkurenci
e Pfijatelnd cena

e Dostacujici distribuce

Marketingova komunikace zahrnuje komunikacni mix, ktery je tvofen z Sesti nastroju:
reklama, podpora prodeje, public relations, osobni prodej, direct marketing a elektronické
prostiedky. Reklama predstavuje placenou formu neosobni komunikace. Podpora
prodeje se snazi kratkodobé stimulovat zakazniky k vy$§im nakupim a k prodeji
produktt. Public relations ma za ukol vytvofeni a udrzeni dobrych vztahu s vefejnosti.
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Osobni prodej predstavuje formu piimé osobni komunikace. Direct marketing je ptimy
marketing, ktery je zacilen pfimo na urcity segment lidi a Casto vyuziva telemarketing. A
nakonec elektronické prostiedky piedstavuji napiiklad e-maily ¢i videokonference.

(Foret, 2006)

Existuji dvé zakladni strategie marketingové komunikace. Push — strategie ma za ukol,
aby byl produkt distribuovan pfes distribu¢ni kandly ke kone¢nému zakaznikovi. Tato
strategie vyuziva hlavné osobni prodej a podporu prodeje a je vyuzivana prevazné velkymi
spole¢nostmi. Pull — strategie se nediive snazi vyvolat zajem zakaznika. Pfevazné vyuziva
reklamy a publicitu ve sdélovacich prostiedcich. Zajem zakaznikii v maloobchodech
vyvola dalsi poptavku a to maloobchodi ve velkoobchodech nékdy i pfimo u vyrobcu.

(Foret, 2006)

Komunikaéni kanaly a emoc¢ni sdéleni

Zakladem pro komunikaci se zdkazniky jsou komunikacni kandly. Zname dva typy
komunikacnich kanali: Medializované komunikaéni kanaly, které jsou uskuteciiovany
pomoci medialnich prostfedkii a nemedializované komunikaéni kanaly, které jsou

uskuteciiovany pfimo mezi zadkazniky a zaméstnanci. (Vysekalova, 2014)

Medializované komunika¢ni kanaly patii pod nepiimou komunikaci a fadi se sem
napiiklad televize, radio a tisk. Medializovand média se snazi zaujmout napaditymi,
obrazovymi, intenzivnimi podnéty ¢i momentem piekvapeni a humorem. (Vysekalova,

2014)

Stale vice se vyuzivaji nova média vyuzivajici internet. Tato internetova komunikace se
d€li na Sest Casti:
e Webové stranky ¢i knihovny — obsahuji velké mnozstvi informaci o raznych
tématech
e E-maily - rychly, snadny a divérny zptisob komunikace
¢ Konvenéni mistnosti — lidé zde mezi sebou mohou komunikovat v redlném case
¢ Diskusni fora, diskusni skupiny, piehled zprav — elektronicka nasténka, kam lidé
mohou psat své myslenky a nazory

e Blogy - elektronicky denik
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¢ Videokonference — lidé se mohou vidét a slySet, i kdyZ jsou na riznych mistech

svéta

Vyuziti kombinace novych a stavajicich médii, stale vice umociiuje emocionalni prozitek
z komunikace. Pro B2B podniky je vyuzivani novych médii stale vyznamnéjsi, jelikoz
profesiondlni rozhodovani o koupi zde jesté vice ovliviiuje dobrd povest podniku. Proto by
kazdy B2B podnik mél vyuzivat internetové komunikace s divéryhodnym obsahem.

(Vysekalova, 2011)

Nemedializované komunikaéni kanaly patii pod komunikaci piimou, ktera je
styku, kde si zdkaznici utvaii svou zakaznickou zkuSenost. Mohou to byt prodejny, servisni
mista nebo eventy specializované pfimo na emoce zakaznikl. Na téchto mistech je mozné
poskytnout multisenzorické zazitky, jako jsou ving ¢i barvy, které se nasledné mohou stat

typické pro dany podnik a vytvofit mezi zdkazniky urcitou zavislost. (Vysekalova, 2011)

Emocionalni komunikace se zakazniky

V emocialni komunikaci je velmi vyznamna znalost osobnosti zdkaznika a utvoteni si jeho
typickych vzorcii chovani. Jednd se o identifikovani psychiky kazdého zakaznika, jeho
vlastnosti a ryst. Zname dv¢ tfidy psychologickych charakteristik: Charakteristiku
vlastnosti psychickych procesii jako je mySleni a charakteristiku psychickych
vlastnosti osobnosti jako individudlni rysy cloveéka. Kazdy zdkaznik ma individudlni
chovani, jiné vnimani, pozornost ¢i motivaci a proto ma na kazdého emocionalni

komunikace jiny vliv. (Vysekalova, 2011)

., Emoce hraji dilleZitou roli v komunikacnim procesu, jsou jeho soucasti a vznikaji i jako
vysledek komunikacnich procesii. Ucinné nasazeni emociondlni komunikace predpoklada
presnou definici sledovanych cilit a znalost cilové skupiny. DuleZité je vybudovani vztahu
se zakaznikem prostrednictvim adekvatnich kanalii, vhodnych na zdklade specifickych

.

vilastnosti pro zprostredkovani a odpovidajicich sdéleni pro vzbuzeni zamyslenych emoci .

Vysekalova (2011, s. 78)
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1.2 Spokojenost zakaznikii, modely a koncepce jejiho méreni

,,Satisfakce je osobni pocit potéseni nebo zklamani vyplyvajici z porovnani ziskaného

vykonu produktu ve vztahu k oc¢ekavani. “ Kotler (2006, s. 182)

Ruazné aspekty délaji definici spokojenosti velmi obtiznou. A to hlavné proto, ze je spojena
s kompletnimi zkuSenostmi ze spotieby jako spokojenost s udalostmi, které se staly béhem
spotieby, spokojenost skone¢nym vysledkem nebo spokojenost surovni obdrzené
spokojenosti. V tomto kontextu je spokojenost vnimana jako jedine¢né udalosti vedouci k
vysledku spotieby (kolektivni dojem téchto udalosti) a nakonec i k celému tusudku

ziskaného zkusenostmi. (Grigoroudis, 2010)

Spokojenost je plnéni zakaznického ocekavani. Vlastnosti produktu ¢i sluzby nebo
samotny produkt ¢i sluzba poskytuji Groven zékaznického plnéni souvisejici se spotiebou,

plnéni mize byt jak podprimérné nebo nadprimérné. (Grigoroudis, 2010)

Zakaznicka spokojenost ma také dva pristupy:

e Prvni pfistup definuje spokojenost jako konecnou situaci nebo jako konecny stav
vyplyvajici ze zkuSenosti ze spotieby.
e Druhy pristup zdlraznuje hodnotici a psychologicky proces, ktery piispiva ke

spokojenosti. (Grigoroudis, 2010)

Zakladnim smyslem podnikatelské ¢innosti je spokojeny zakaznik. Pokud je zakaznik
uspokojen, zlstava vérny danému podniku, ktery diky nému miZze Gsp&€$né fungovat na

daném trhu.
Existuje sedm hlavnich divodi pro¢ uspokojovat zdkazniky:

e Spokojeny zékaznik rovna se vérny zdkaznik

e Spokojeny zékaznik je ochoten si za spokojenost i pfiplatit
e Vérny zdkaznik dokaZe pochopit krizové situace

e Piedava dal svoje kladné pocity a doporuceni

e Nakupuje i jiné produkty od dané firmy

e Sd¢luje poznatky a zkusenosti o produktu a jedna narovinu

25



e Zameéstnanci se diky spokojenym zakazniklim citi 1épe a maji radost z vykonané

prace

Je rozdil mezi zakaznikem spokojenym a potéSenym. Spokojeny zdkaznik ziskd koupi
produktu ¢i sluzby piesné to, co ofekaval. Na druhou stranu potéSeny zdkaznik obdrzi
z ndkupu ngjakou pfidanou hodnotu, to znamend, Ze nabidka ptfed¢i jeho ocekavani.
Nespokojenému zakaznikovi koupé nepfinesla takové uspokojeni, které ¢ekal. Muze to byt
dano napftiklad nadsazenou reklamou. Tito zakaznici se vyskytuji velmi zfidka, ale i piesto
by ji mél podnik vénovat dostate¢nou pozornost. Nespokojeny zdkaznik své poznatky
pfeda nejméné deseti dalSim zdkaznikiim, ktefi mohou podnik nésledné také opustit.
Jedinym feSenim zde zistdva okamzité vyfeSeni problémi a tim uspokojeni pozadavkl

zakazniki. (Foret, 2006)

Aby se zékaznik stal spokojenym, existuji tak Ctyfi zdkladni principy péce o néj.
Otevrienost: pokud bude podnik otevieny ke svym zakaznikiim i samotni zédkaznici budou
otevieni k tomuto podniku a pravé tato otevienost povede k dlouhodobému spolecenstvi
mezi zakaznikem a organizaci. Proaktivita: snazit se predvidat zakaznické ocekavani ¢i
trapeni a navazat se zakaznikem kontakt jako prvni. Férovoest: zékaznik a dodavatel by
neméli zneuzivat vzajemnych informaci a nevyhodného postaveni. Znalost zakaznika:

znalost trznich segmentti i jednotlivei (Spacil, 2003)

Jediny mozZny orgén, ktery mliZze podnik soustfedit na zdkazniky je management, ktery by
m¢él tento ukol brat jako jeden z hlavnich tkold podniku. Existuje 5 hlavnich cest, které

podnik nasméruji k zakaznikovi:

e Poznani zakaznika — jednd se o poznani socialné psychologickych principt a
poznani potieb a ocekavani

e Zajisténi personalu — najit empaticky, komunikativni personal, ktery dokaze
uspokojit pozadavky zdkaznikl a nésledné tento persondl odménit a motivovat ho
tak k dalsim vykontim

e Nastaveni procesii — nastaveni standardll a procesii podniku s ohledem na péci o
zakazniky

¢ Rizeni o¢ekavani zakaznika — fidit to, co zakaznik ocekava
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e Zajisténi vybaveni — pofizeni softwarti, techniky zajisténi pracovnich podminek ¢i

zabezpeceni (Spacil, 2003)

1.2.1 Modely spokojenosti zakaznika

Jednotlivé modely se vénuji méteni spokojenosti zakaznika. Kazdy model ma své silné ale
1 slabé stranky. Nejvice vyuzivanym modelem, ktery vznikl v 80. letech 20. stoleti pro
méfeni spokojenosti zdkazniki je diskonfirmacni model, ktery bere v tivahu ocekavani a
poskytuje realny piehled toho, pro¢ je zakaznik uspokojen. (Oliver, 2009, Pulpanova,
2012)

Diskonfirmaéni model

Vnimany sung
' v Negativni |, |Nespokojenost
vykon > | diskonfirmac
Porovnani > Konfirmace/ Spokojenost Dusledek
/ Naplnéni Bd "1 (ne)spokojenosti
Standardy pro ., 2
Pozitivni ZvySena
orovnani > . . .
P diskonfirmac [ spokojenost

Obrazek 1- Diskonfirmacni model
Zdroj: Pulpanova 2012, s. 43 podle Woodruff, Gardial, 1996)

V tomto modelu mizeme vidét, Ze cely proces hodnoceni produktu zévisi na zdkaznikovi.
Pokud zékaznik pozitivné¢ vnimé hodnotu produktu, vysledkem je jeho spokojenost. To

znamena, ze zalezi pouze na vnimani hodnoty produktu jako celku.

Pokud zékaznik porovna vnimany vykon se skute¢nym, muze dojit bud’ k negativni
diskonfirmaci, to znamena, ze oc€ekavani zdkaznika nebyla naplnéna. Ke konfirmaci,
o¢ekavani zde jsou naplnéna. Nebo k pozitivni diskonfirmaci, kde skute¢nost predcila

ocekavani. Tento proces zachycuje obrazek 2.
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Srovnavaci

standard

+ Vykon zaruéujici

Vykon zarucujici /‘

negativni

konfirmaci

Vykon zarudujici pozitivni

diskonfirmaci

diskonfirmaci

Nejhorsi vykon Nejlepsi vykon

H_/

Zbna indiference

Obrazek 2-Diskonfirmacni proces
Zdroj: Woodruff, Gardial, 1996, s. 89

Zdbna indiference vysvétluje urcité rozpéti tolerance u vykonu produktu, kdy je ovSem stale
naplnéno zékaznické ocekavani a tudiz je dosahnuto spokojenosti neboli konfirmace. Tato
zona muze mit rizné rozpéti dle jednotlivych atributd, individudlni situace zédkaznik ¢i se

muze meénit 1 v ¢ase.

Pokud se ovSem redlny vykon rapidné odliSuje od srovnévaciho standardu a je mimo z6nu
indiference dojde bud’ k negativni diskonfirmaci (vykon je niz§i nez ocekavani). Tento stav
je velmi alarmujici pro dany podnik, protoze diky tomu mulzZe ztratit loajalitu svych
zakaznikl, coz vede ke ztraté opakovanych nakupt ¢i ztraté osobnich doporuceni.
V opa¢ném pfipadé¢ miize dojit k pozitivni diskonfirmaci (oc¢ekavani piedci vykon).
(Woodruff, Gardial, 1996)

Problém nastava, pokud zakaznici nemaji dobfe vytvofena ofekavani, v téchto situacich
totiz model nemusi byt platny a to je velkd nevyhoda diskonfirmaéniho modelu.

(Ptlpéanova, 2012)

Model vnimaného vvkonu

Tento model je odvozen od diskonfirma¢niho modelu, jediny rozdil spociva v tom, Ze
oc¢ekavani zde nehraje zasadni Ulohu. Model zacind po fazi spotifeby a zakaznik tudiz
hodnoti svou zkuSenost, na zaklad¢ které rozhodne, zda je nebo neni spokojen. Model se

vyuziva v oblasti cestovniho ruchu a spokojenost zde Ize méfit jako jednodimenzionalni
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koncept, ktery méti celkovou spokojenost. Lze vSak vyuzit i vicedimenziondlni koncept,

ktery zahrnuje vice atributli a zahrnuje vice dimenzi. (Yuksel, Rimmington, 1998).

Model duleZitosti atributa

Model diilezitosti atributl jak nédzev napovida, se zabyva métenim dulezitosti jednotlivych
atributdi, které zakaznici piifazuji k jednotlivym prvkim sluzeb. (Yuksel, Rimmington,
1998). ,, Deskriptivni data bez zahrnuti vyhodnoceni diilezitosti dimenzi maji malou
hodnotu, jelikoz nepodavaji ditkaz o relativni duleZitosti, kterou respondenti prirazuji

Jednotlivym atributum. “ (Crompton, Love, 1995, s. 13).

Normativni modely

U téchto modelt je pfi hodnoceni znacky ¢i sluzby pouzivano spole¢enskych norem a
stupenl spokojenosti vychazi z diskonfirma¢niho modelu. Rozdil spo¢ivd ovSem v tom, Ze

stupen spokojenosti je uréen dle vyhovéni ¢i nevyhovéni normy. (Erevelles, Leavitt, 1992).

Modely prisuzovani

U téchto model jsou pro stanoveni spokojenosti vymezena tii hlediska. Prvni hledisko
udavéa misto pfiCiny, které miize byt jak externi, tak interni. Interni pfiCina znamena, Ze
zékaznik je zodpovédny za poskytnuti sluzby a externi pfi¢ina znamend, Ze zdkaznik
davétuje poskytovateli sluzeb ¢i ho mize obvilovat. Druhé hledisko je stabilita, ktera ma
ovSem na spokojenost mensi dopad nez pfiCiny. Tieti a posledni hledisko zaujima
schopnost. To znamend, Ze pokud si zdkaznik mysli, Ze poskytovatel je schopen lepSiho

vykonu nez realné provadi, nikdy nebude spokojen. (Erevelles, Leavitt, 1992).

Afektivni modely

Afektivni modely jsou zaméfeny na emoce, oblibenost a naladu a sahaji az za hranice
racionalnich procest. Spokojenost je vyjadiend diky emocim probihajicich béhem nakupu

aipo ném. (Everelles, Leavitt, 1992)

Modely rovnovahy

Spokojenost zde miize byt vytvotena z nakladu, které zdkaznik vynalozi na nakup zbozi ¢i
sluzby. Naklad neznamend pouze penézni vyjadieni ale i Cas nebo usili, které¢ vynalozil.
Nakonec zékaznik porovnava dany produkt s vynalozenymi naklady a zjistuje, zda byla
koupé€ vyhodna ¢i ne. Vynalozené naklady jsou zéklad pro definovani oekavané hodnoty.
(Erevelles, Leavitt, 1992)
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Model vicenasobného procesu

Tento model poukazuje na to, ze lze vyuzivat vice modeld spokojenosti na jednou a je

vicedimenzionalni.

1.2.2 Koncepce méreni spokojenosti

Spokojenost zakaznikti je méfitkem toho, jak celkovy produkt organizace funguje ve
vztahu k souboru pozadavkii zadkaznika. Vychozim bodem pro méieni zakaznické
spokojenosti musi byt stanoveni cilll. Existuje cela fada obecnych cili, které lze aplikovat
na prakticky kazdy projekt méfeni zakaznické spokojenosti. Kazda firma se musi

rozhodnout, které cile jsou pro ni vhodné. (Hill, 2003)

Pokud management podniku neni zapojen do méfeni zakaznické spokojenosti a nepodili se
tak na vysledcich tohoto vyzkumu, je tento proces zcela bezvyznamny. Cile méfeni by
mely byt jasné definované jiz pred zacatkem vyzkumu, stejné tak jako rozpocet a Casovy

horizont tohoto méteni. (Cook, 2011)

Pokud podniky cht&ji dosdhnout uspésného meéteni spokojenosti zakaznikl, mély by
uskute€nit tyto kroky: definovani firemniho zdkaznika, definovdni znakd spokojenosti
zakaznikid, navrh a tvorba dotaznikil, stanoveni velikosti vybéru, vybér vhodné metody
sbéru dat, tvorba postupll pro vyhodnocovani dat a nakonec vyuziti vysledkii ke zlepSeni

zakaznické spokojenosti. (Nenadal, 2008)

Definovani firemniho zakaznika

Kazdy podnik mé& zakazniky externi, mezi které patii zprostiedkovatelé¢, odbératelé a
konec¢ni uzivatelé. A také zdkazniky interni, které predstavuji zaméstnanci. Proto si kazda

spole€nost musi ur€it kdo je pro ni zdkaznik.

Definovani znaki spokojenosti zakaznika

V tomto kroku by spole¢nosti méla definovat pouze ty znaky spokojenosti, které¢ zasadné
ovlivituji pocity zékaznika. Proto by si spolecnost méla objasnit, kdo jsou jeji realni
zakaznici, jaka je jejich vyznamnost a teprve poté dojde k uréeni znakl souvisejicich se

spokojenosti zakaznikli. Hlavni chybou je, Ze podniky povazuji za znaky spokojenosti 1
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technické parametry a znaky jakosti. Za rysy spokojenosti se maji pokladat pouze ty
aspekty, které piisobi na pocity a emoce zékaznika. Existuji dva typy definovani znakt
(rysit) zakaznika:

e Prvni pfistup pracuje se zkuSenostmi pracovnika

e Druhy piistup naslouchéd pozadavkiim zékaznika jako diskuse v ohniskovych

skupinach, interview, dotaznikovd metoda a metoda kritickych udalosti (Nenadal,
2008)

Hlavnim ukolem téchto pfistupti je co nejlépe definovat veskeré dulezité pozadavky
zakaznikl a pfemistit je K tém znaktm, které piimo ovliviiuji zakaznické pocity. Kdyz jsou
znaky spokojenosti upfesnény, uréi se jejich zavaznost napiiklad metodou kritickych

udalosti ¢i jinymi vySe zminénymi metodami.

Kriticka udélost je chapana jako urcity pozitivni ¢i negativni vyrok spotiebitele vazany
k danému produktu. Minimalné musi kazdy zakaznik vyslovit alesponn 5 pozitivnich a 5
negativnich vyrokl. Individualni vyroky se zaznamenavaji a vytvoii se z nich spolecné

charakteristika, vyjadiujici spokojenost zakaznikti. (Nenadal, 2008)

Piimé interview s jednotlivci, ptedstavuje tazatele, ktery jednotlivym participantim
poklada otazky dle vytvofeného dotazniku tak, aby byly zjistény poZadavky zékazniku.
(Nenadal, 2004)

Dotaznikovd metoda predstavuje nepiimy styk se zdkazniky. Vytvoteny dotaznik je
rozeslan ur€ité skupin€ zakaznikl.. Vysledky dotazniku se zpracuji tak, aby byla mozna

identifikace spokojenosti zdkaznikl s produkty ¢i sluzbami. (Nenadal, 2004)

Navrh a tvorba dotazniku pro méreni spokojenosti zakazniku

Dotaznik patii mezi nejvyznamngjSi nastroje zpétné vazby. VyuZivd se jako nepiimy
kontakt se zdkazniky ¢i jako podklad pfi kontaktu pfimém. Tvorba dotazniku by méla
obsahovat urc¢eni zakladniho souboru otazek, vhodny format dotazniku, zakladni informace

o dotazniku a Vhodné uspotadani otazek. (Nenadal, 2008)

Definovani otizek pro dotazniky: otizky by mély byt co nejkratsi, jednoznacné,
konkrétni, nemély by obsahovat odborné vyrazy a mély by poskytnout analyzu pocitii

respondenta. Volba vhodného formatu dotazniku: v dotazniku jsou otazky formulované
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bud formou check- listii ¢i Likertovou stupnici. V checklistech zakaznik zaSkrtava pouze
otazky typu ano ¢i ne. Tento typ urci jen nepiesnou miru spokojenosti zakaznika. Likerttv
format predstavuje pétistupiiovou hodnotici stupnici od velmi spokojen, az po velmi
nespokojen, ktera udava daleko pfesnéjSi miru spokojenosti zakaznik(i. Popis vstupnich
informaci pro zakaznika: poskytnuti informaci zdkaznikim jak maji dany dotaznik
vypliiovat neboli ur¢ity navod. Definitivni usporadani dotaznikii: dotaznik by mél
obsahovat otdazky souhrnného charakteru, otazky zaméifené na hodnoceni miry

spokojenosti a vSeobecné otazky segmentace zakaznikii. (Nenadal, 2004)

Stanoveni velikosti vvbéru

Pii stanoveni velikosti vybéru by se mély vyuzivat statistické pfistupy, ale nejdiive je
zapotiebi stanoveni rozsahu respondentli, vybér vhodnych respondentl a zajiSténi

spolehlivosti ziskanych tdaja (Nenadal, 2008)

Vvbér vhodné metody sbéru dat

Vybér vhodné metody zdlezi na velikosti vybéru respondentli, zdroji informaci,
technickych zafizeni a na pozadavcich na navratnosti. Nejéastéjsi metody sbéru jsou:

e Telefonicky rozhovor

e Elektronicka ¢i klasicka posta

e Piimé rozhovory (nejobjektivnéjsi metoda)

e Reakce na dotazniky v obchodnich centrech (Nenadal, 2008)

Tvorba postupu pro vvhodnocovani dat

Tento krok se uskute¢niuje pomoci statistickych nastrojl, skrze riizné sestrojené indexy.

(Nenadal, 2008)

Vyuziti vysledku ke zlepSeni zakaznické spokojenosti

Vysledkim zakaznické spokojenosti, by méli vSichni pracovnici vénovat znacnou
pozornost. V ptipadé negativniho vysledku, by pracovnici méli v dané oblasti provést
zasadni zmény tak, aby vyhovovali zdkaznickym pozadavkiim. Spokojenost je velmi
dilezita, protoze diky ni jsou zékaznici loajalni a firma tak uspéSné prosperuje. (Nenadal,

2008)
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1.2.3 Hodnota pro zakaznika jako vychodisko spokojenosti

Hodnota pro zakaznika vznikla jako ¢ast diferencovaného fizeni vztahu se zakazniky.
Podstata hodnoty pro zadkaznika spoc¢iva ve zvySovani spokojenosti a loajality zakazniki,
Vv ziskani konkurenéni vyhody a dale je to také jeden z hlavnich prvkil pro uspéSnost
podniku. Principem je, Ze diky ziskané hodnot¢, ktera musi byt vys$si neZ u konkurence, se
zékaznik stane loajalni a diky tomu ma firma vyssi zisky. Na hodnotu zakaznika mé velmi

vyznamny vliv vybér znacky a zkusenosti ziskané nakupem. (Simova, 2009)

Vymezeni pojmu hodnoty pro zakaznika je velmi obtizné, a proto neexistuje jednotna
definice. Komplikovanost vymezeni tohoto pojmu zpisobuje fakt, ze kazdy zakaznik
subjektivné vnima urcité situace a dale i to, Ze se pouziva v riiznych védnich disciplinach

jako naptiklad ekonomie a sociologie. (Simova, 2009)

Hodnota predstavuje vzajemné piisobeni mezi zékaznikem a produktem a diky ni zakaznici
mohou stanovit své preference. VSechny pojmy se ovSem shoduji v tom, Ze hodnota pro
zdkaznika je vysledek zdkaznického vnimani, které se vSak spolu s vyznamem miize

odlisovat. (Simova, 2009)

Hodnota pro zakaznika pfedstavuje rozdil mezi tim, co zdkaznik ziskd a mezitim co musi
vynalozit. Je také uzce spojena s kvalitou a cenou. Kvalita pfedstavuje pouze to, co
zékaznik ziska, zatimco cena ptedstavuje to, co zadkaznik vynalozi jako naptiklad Cas, Gsili

nebo naklady. (Simova, 2009)

Dalsi teorie je zalozena na tom, ze zdkaznik provadi nakup z toho diivodu, Ze mu pfinasi
n¢jaky dany uzitek. Celkovy uzitek je soucet individualnich uzitkd, které vznikaji diky
vlivu prospésnych atributii produktu, naproti tomu co musi zakaznik obé&tovat k jeho

ziskani. (Lostdkova, 2009)

Hodnota pro zdkaznika velmi tzce souvisi se spokojenosti zakaznika. Hodnota zahrnuje
vSechny kupni faze, oproti spokojenosti, kterd zahrnuje pouze fazi ponakupni, fazi uziti a

vychazi tak ze zkuSenosti zakaznikd. (Simova, 2009)

Hodnota pro zékaznika je pokazdé propojena s danym vyrobkem ¢i sluzbou a je dana
individudlnim vnimanim zakaznika. Hlavnim cilem je vymezeni atributli, které jsou
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zakladnim materialem pro zakaznické vnimani a lze tak urcit celkovy ramec pro hodnotu

zakaznika. (Simova, 2009)

Atributy hodnoty pro zakaznika

Pro urceni atributli pouzivame dva zakladni ptistupy. Prvni pojeti se vénuje zdkaznickému
vnimani a hodnoceni dimenzi ve smyslu porovnani toho co zdkaznik ziskd a co musi
vynalozit. Druhé pojeti hodnoty zdkaznika je takzvany multidimenziondlni koncept, ktery
obsahuje atributy a ty se déli do dalich dvou oblasti na funkéni a afektivni. Funkéni
atribut obsahuje kvalitu produktu a afektivni atribut obsahuje emocialni a socialni hlediska
jednotlivel. (Simova, 2009)

Z pohledu zakaznického vnimani existuje pét dimenzi, a to funk¢ni, socidlni, emocionalni,
epistemickd a situacni. ,, Funkcni atributy hodnoty pro zdkaznika reprezentuji vnimany
uzitek produktu, ktery je dan schopnosti (atributy nebo charakteristikami) produktu plnit
jeho funkcni, utilitarni nebo fyzicky ucel. Socialni atributy hodnoty pro zakaznika
predstavuji uzitek vnimany zakaznikem, ktery mu prinasi image a ,, symbolika *“ produktu ve
spojeni s jeho demografickym, socialné-ekonomickym a kulturné-etnickym zaclenénim ve
spolecnosti. Emocidalni dimenze hodnoty pro zdkaznika predstavuje vnimany uZitek ziskany
schopnosti produktu vyvolat nebo podnitit pocity ¢i afektivni stav, jako je pohodli,
bezpecnost, vzruseni, nadseni, romantika, vasen ci pocit strachu nebo viny. Epistemicka
dimenze hodnoty pro zikaznika reprezentuje vnimany uZitek souvisejici s aspekty
prekvapeni, zvédavosti, novosti (inovace) produktu, fantazie nebo schopnosti uspokojit
touhu po poznani ¢i védomostech. Situacni dimenze hodnoty pro zakaznika predstavuje
vnimany uzitek, ktery zakaznik ziska za urcitych fyzickych nebo spolecenskych okolnosti,
typickych pro danou, specifickou situaci, které ovliviuji vnimani hodnoty zdkaznika*.

Simova (2009, s. 47)

Modely hodnoty zakaznika
Modely hodnoty zdkaznika lze rozclenit do Ctyf skupin a to na modely zaloZzené na
slozkach hodnoty, modely prostiedek-cil, modely utilitaridnské nebo zalozené na poméru

zisk-naklady a kombinované modely.

Prvni modely, které jsou zaloZené na slozkach hodnoty, jsou slozeny ze zakladnich slozek

hodnoty, jako je hodnota uvédoméni, sménnéd hodnota a hodnota uzitenosti. Diky riznym
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kombinacim téchto slozek dochazi k rozhodnuti o nakupu. Ke skupiné prvnich modeld
spada 1 Kanidv model, ktery je zalozen na identifikaci vyznamnych zékaznickych
nakupnich faktorech, které jsou rozdéleny na zakladni, provadéci a zptijemiujici. V tomto
modelu zakaznici vnimaji faktory ve vyznamu spokojenosti, a to od velmi spokojen az po

velmi nespokojen.

Modely prosttedek-cil vysvétluji to, ze zdkaznici provadi ndkupy a spotiebu zbozi sluzeb,
aby dosahli svého cile. V tomto modelu prostiedek znamena produkt a cil jsou pozadované
hodnoty zakaznika, kterych chce zakaznik dosdhnout. Je zalozen na osobnich hodnotach a
potfebach zakaznika. Vysvétluje pro¢ je riznym kladnym aspektim ptfikladdna odlisna

vaha.

Utilitarianské modely zaloZené na pomeéru zisky - néklady chépou hodnotu jako to, co
zdkaznik ziskd minus to, co musi vynalozit. Zisky mizou byt bud’ hmatatelnymi ¢i
nehmatatelné atributy vychazejici z nabidky vyrobku ¢i sluzby. Oproti tomu naklad

zahrnuje vse, co musi zadkaznik obétovat na ziskani dané¢ho produktu ¢i sluzby.

Posledni kombinované modely upozoriiuji na nedostatky predchozich tfi modeli. Existuje
zde ttislozkovy dopliujici model, ktery obsahuje model dynamiky hodnoty, model tvorby
hodnoty a model sménné hodnoty. Model je vyjadien pomoci kruhl, kde vné&jsi kruh
(model sménné hodnoty) vyjadiuje vztahy mezi odbérateli a dodavateli. Prosttedni kruh
(model tvorby hodnoty) vyjadiuje tvorbu hodnoty pro zédkaznika a posledni vnitini kruh

piedstavuje model dynamiky hodnoty. (Simova, 2009)

1.2.4 Benefity zakaznické spokojenosti

Zakaznické spokojenost neni novym konceptem a existuje jiz 200 let. V 18. Stoleti Adam
Smith objasnil zékladni pfedpoklady volného trhu. Lidé neustdle usiluji o maximalizaci
jejich uzitku, coZz znamend ziskat co nejvice benefitl za co nejmensi néklady od
dodavatelti. Jinymi slovy zakaznici hledaji a zGstavaji u takovych spole¢nosti, které pro né
maji dodavatelé zisk. VSechno zavisi na touze lidi ziskat to, co chtéji. Podnikatelé chtéji

mit maximalni zisky a jejich zadkaznici chtéji maximalni uzitek z ndkupu (nejvétsi mozné
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uspokojeni za minimum pen€z). Cim lepsi zédkaznicka zkuSenost je, tim spiSe se uskute¢ni

opakovany nakup a nasledné uspokojeni. (Hill, 2007)

Vvhody pro spole¢nosti

Kone¢nym cilem spole¢nosti v soukromém sektoru je pfinaseni zisku akcionarim. Tohoto
cile vSak miize byt dosazeno pomoci poskytovani vysledki zakaznikim. Toto tvrzeni je
zaloZeno na zékladnim psychologickém principu, ze lidé budou chtit vice zkuSenosti, které
jim piinasi radost a zarovenl se vyhybaji neuspéSnym a nepiijjemnym zazitkim. To
vysvétluje, pro¢ je vyhodnéjsi si udrzet stavajici zdkazniky. Tato Cast popisuje nékteré z
bézné znamych divodu, pro¢ zélezi na spokojenosti zdkazniki u spolecnosti v soukromém
sektoru. Od té doby co jsou popisované vztahy spiSe ekonomickou ¢i kulturni zalezitosti,

jsou pouzitelné pro vsechny rozvojové ekonomiky. (Hill, 2007)

Zachovani zakaznikd je mnohem vyhodn&jsi nez ziskani zakaznikti novych, protoze
hodnota zdkaznikii se v priabéhu casu obvykle zvySuje. Toto nastdva diky nasledujicim
faktorim:
e Ziskavani — naklady na ziskavani zakaznikt se objevuji témét vyhradné v jejich
prvnim roce
e Zakladni zisk — je konstantni, ale ¢asto nepokryva pofizovaci nédklady do druhého
roku €1 0 néco malo pozdéji
e Rist pfijmu — pokud zakaznici zlstavaji a pokud jsou spokojeni, maji tendence
kupovat vice firemnich produkti ¢i sluzeb, protoze jejich povédomi o produktovém
portfoliu roste
e Uspora nakladt — dlouhodobgjsi zakaznici stoji méné sluZeb, protoze jsou lépe
seznameni s postupy organizace a pravdépodobnéji ziskavaji to, co ocekavali
e Doporuceni — vysoce spokojeny zdkaznik doporuci podnik jeho pratelam, tito
zakaznici zakaznikl odstraiuji vétSinu nakladi na ziskadvani a stanou se také
lep$imi zakazniky, protoZe jsou jako stavajici zékaznici
e Cenova prémie — dlouhodobi spokojeni zakaznici jsou pfipraveni zaplatit vice,
pokud véti dodavatellim, Ze jim poskytne produkt, ktery mé pro né ptidanou

hodnotu (Hill, 2007)

Déle bylo prokazano, Ze nejenom spokojenost zaméstnanci ovliviiuje spokojenost

zékaznikl, ale ze 1 vys$i stupen zékaznické spokojenosti produkuje vyssi spokojenost
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zamé&stnancl a niz$i stupenn problémi a stiznosti. Vice spokojeni zaméstnanci ziistavaji
déle, maji vyssi odborné znalosti a lepsi vztahy se zdkazniky organizace. Lépe feceno,

stfidani zaméstnancii ma negativni efekt na zakaznickou spokojenost.

Nékteré spolecnosti vytvorily schvdlené modely, které dokazi presné vycislit vztah mezi
spokojenosti zaméstnancli, spokojenosti zdkaznikii a financni vykonnosti. Patii sem
napiiklad CIBC, ktera sestavila fetézovy model, Ze kazdé dvouprocentni zvyseni loajality
zakaznikd by vedlo ke zvySeni Cistého zisku o 2 %. Také vycisluji pfic¢iny vazeb v fetézci
zpét od loajality zakaznikt ke spokojenosti zakaznikd a kK spokojenosti zaméstnanci. Dale
bylo zjisténo, ze k dosazeni dalSiho dvouprocentniho zvySeni loajality zédkaznik bude

zapotiebi pétiprocentniho zlepSeni spokojenosti zaméstnanci.

Vvhody pro ekonomiku

Pokud zakaznik snizi své vydaje, ekonomika se piesune do recese. Pokud své vydaje zvysi,
I kdyz o velmi malé procento, budou pozitivni ucinky na hospodaisky rist vyznamné.
Zakaznici odménuji spole¢nosti, které je uspokoji a potrestaji ty, které je neuspokoji. Tato
skute¢nost je zasadni pro fungovdni volnych trhl, které piindsi tolik zdkaznické
spokojenosti tim nejefektivnéjSim zplsobem. Tento jev byl posilen rostouci silou
zakaznika na zdklad€ vys§i Grovné vzdélani, divéry a diky dramatickému zvySeni
informacnich zdroju. To vedlo k tomu, Ze produktové ekonomiky se v minulosti zménily
na dnesni zakaznické trhy. Je zde také rostouci diikaz toho, Ze dneSni bohatsi zakaznici ve
vyspélych ekonomikach se vice zajimaji o kvalitu Zivota nez o hmotné bohatstvi. (Hill,

2007)

Lze fici, ze pokud je HDP métitkem objemu nebo vy¢islenim ekonomické aktivity, pak je
spokojenost zakazniki méftitkem kvality. Pokud je pravda, ze lidé se snazi opakovat
pfijemné zazitky a naopak se snazi vyhnout nepifijemnym zazitklim, lze ocekavat vztah
mezi témito dvéma ukazateli. Zatimco je ziejmé, ze troven spotiebitelskych vydaju je
zaloZzena na mnozstvi pen€z, které lidé musi vynalozit. Je velmi dilezité pochopit, ze je
také ovlivnéna jejich ochotou je vynalozit. Nékteré vydaje jsou nezbytné, avsak vétSina
vydaji v rozvinutych ekonomikach jsou nad touto urovni a jsou pohanény ocekavanou

mirou uspokojeni, kterou budou produkovat.
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1.3 Spokojenost a loajalita zakazniku
Zakaznicka spokojenost je hlavni hnaci silou zakaznické loajality (Hill, 2007)

ProtoZe je vSeobecné zndmo, ze je mnohem méné nakladné a mnohem vyhodngjsi udrzet
stavajici zdkazniky nez ziskat nové, zachovani zdkaznikl se stalo dilezitym cilem pro

vetsinu organizaci. V zasad¢ je to prosté, zachovani stavajiciho zdkaznika, ale otazka zni

jak? (Hill, 2006)

Mnoho spole¢nosti piijalo mySlenku zakaznické loajality Kk tomu, aby prosadily své
retencni strategie (strategie udrzeni zdkaznikl), ale je velmi t€zké fici, zda je vérnostni
koncept pln¢ pochopen nebo efektivné implementovan témi, kteti jej pfijali. Loajalita je
historické slovo, zakotfenéné ve feudalnich dobach, kdy byla oddanost panovnikovi zasadni
pro uspeéch, mozna i pro pieziti statu. Ve 21. stoleti je zdkaznik ten, kdo urcuje, dodavatelé
musi byt pravdivi, vérni a vytrvali, aby splnili vSechny potieby svych zakaznika. (Hill,

2006)

Koncept vé€rnosti zédkaznikii je tak Siroky, jako samotny obor, ke kterému je pouZit.
Marketingova oddéleni vytvafeji vérnostni programy zakaznikim, aby zajistili jejich
CastéjSi ndkupy vylucné v jejich spole¢nosti. Podniky ptidavaji nové funkce, aby zvysili
navstévnost svych webovych stranek tak, aby zde zakaznici ztstali delsi dobu a zvysili tak

moznost nakupu, pficemz dalsi a dalsi nakup zvySuje vérnost zdkazniki. (Hayes, 2008)

Loajalita zakaznikl se ukazala byt hlavnim ukazatelem vykonnosti podniku. Vyzkum
ukazal souvislost mezi loajalitou zakazniki a finanénim tspéchem ¢i ristem podniku.
Existuje nékolik objektivnich métitek zakaznické vérnosti, které vyjadiuji vztah s financni
vykonnosti: pocet doporuceni, ustni projev zakaznikli, opakovany nakup, nakup
dodate¢ného produktu, zvySeni objemu ndkupli a udrzeni zékaznikd. Diky skute¢nym
meéfenim zakaznikli, mizeme vidét, Ze financni rist spolecnosti zna¢né ovliviiuje i zvyseni
loajality zdkaznikl. Prostfednictvim doporuceni ostatnich zakaznikd, mohou spolecnosti
rust diky ziskani zdkaznikii novych. Proces ziskdvani zakaznikli zavisi na stavajicich
zékaznicich, aby spole¢nost propagovali a doporucovali svym piatelim, ktefi se také

stanou budoucimi zakazniky podniku. Dalsi zplsob jak ovlivnit finan¢ni rist podniku je
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ovlivnéni chovani stavajicich zékaznikli. Posledni zplsob finan¢niho rastu zavisi na

schopnosti neztracet stavajici zakazniky rychleji nez ziskat nové. (Hayes, 2008)

Bez ohledu na vztah mezi zdkaznikem a dodavatelem budou existovat rizné stupné

loajality zdkaznikti. Miry loajality zakaznikl lze definovat nasledovné:

e Podezieli- zahrnuji vSechny kupce produkti ¢i sluzeb na trhu, podezieli bud’
nevédi o nabidce vasich produktii, nebo nemaji chut’ ji koupit

e Vyhlidky - potencialni zakaznici, kteti maji urcitou atraktivitu vici organizaci, ale
jeste se s ni nespojili

e Zakaznici - jednorazové nakupy urcitého produktu, které nemaji skuteéné pocity
sounalezitosti s organizaci

e Kilienti - opakovani zakaznici, kteti maji pozitivni vztah vici vasi organizaci, ale
jejich podpora je spise pasivni nez aktivni, kromé potizovani nakupu

e Advokati - klienti, ktefi aktivné podporuji organizaci tim, Ze ji doporucuji ostatnim

e Partnefi - nejsilngjsi podoba vztahu zakaznik-dodavatel, obé strany povazuji

partnerstvi za vzajemné prospésné (Hill, 2006)

Lze tedy vidét, Ze vérnost vyzaduje vice neZ jen nakup nebo nakupy opakované. Loajalita
pfedstavuje pozitivni uroven zavazku zakaznika dodavateli a je to mira pozitivniho

zavazku, ktery odlisuje skute¢né loajalni zakazniky. (Hill, 2006)

Loajalita zdkaznika potiebuje v zakaznicich vyvolat emoce, diky kterym se spotiebitelé
prilnou k dané znacce ¢i spolecnosti. Loajalita zdkaznikd je vazand na miru spokojenosti,
udrzeni, doporucovani zakaznikd a vSechny tyto faktory ovliviiuji ziskovost podniku.
Existuji loajalni zdkaznici, ktefi jsou pro spolecnost ziskovi nebo neziskovi a neloajalni
zékaznici, ktefi mohou spoleCnosti jak zisky pfinasSet, tak i1 naopak. Dle téchto kritérii
rozliSujeme zakazniky na vysoce vynosné (kombinace ziskovosti a loajality), podcenéné
(loajalni ale neziskovi, s vysokym potencidlem (ziskovi a neloajalni) a ztratovi zakaznici

(ziskovi a neloajalni). (Lostakova, 2009)
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1.3.1 Typy loajality

Existuje mnoho typt loajality, coz znamena mnoho divodii, pro¢ dodavatelé¢ udrzuji
business se svymi zakazniky. VétSinou maji typy jen maly vztah k pravému vyznamu
vérnosti, zahrnujici velmi malou oddanost ¢i povinnost. Monopolni vérnost je extrémni
piiklad nizkého stupné vérnosti. Pokud zakaznici nemaji na vybér nebo jen maly vybér,
jejich loajalita neni zdaleka tak oddana. ZkuSenosti zalozené na tisicich prizkumu
spokojenosti zakaznikli ukazuji, ze zdkaznici s malou nebo zadnou volbou se casto citi
velmi nespokojeni. V nékterych situacich dokonce cena, obtiznost a potize spojené se

zménou dodavatele jsou tak velké, ze zakaznici tuto zménu vnimaji jako posledni moznost.

Motivacni loajalita byla v poslednich letech moznd nejvice ovlivnéna marketingovou
strategii a ma stiedni stupenn vérnosti. VéEtSina lidi ma vérnostni kartu u vice nez jednoho
konkurenéniho supermarketu, skupiny prodejen, letecké spolecnosti nebo Cerpaci stanice.
Zakaznici vidi vérnostni body jako néco, co si mohou vzit, kdyz dodavatelé spliuji jejich

Sirsi potieby.

Obvykla loajalita mize byt nejcastéjsi formou opakovaného byznysu. Jak se Cas stava
stale vice vzacnou komoditou pro mnoho zdkaznikl, znamé rutina, kterou lze rychle
uskutec¢nit s minimalnimi mySlenkami, se stane soucasti Zivotniho stylu. Napiiklad
kolegové se setkavaji ve stejném klubu po praci nebo kupuji benzin ve stejné Cerpaci
stanici, ktera je situovana na cesté do jejich prace. Spole¢nosti s vysokou trovni stalych
zakaznikli mohou citit zavad&jici pocit jistoty, protoze vérnost k dodavatelim v téchto
situacich miize byt velmi nizka. Pokud se otevie novy supermarket, hospoda nebo cerpaci
stanice, kterd je vyhodnéjsi, vétsi, modernéjsi nebo ma konkurenceschopnéjsi ceny, miize

plvodni dodavatel zjistit, Ze zdkaznici nebyli opravdu vérni.

Opravdovou vérnost miizeme srovnat se zakazniky fotbalového klubu. Vérnost, oddanost
a povinnost, vsechna tfi slova plati pro slovo loajalita, ktera je casto zakofenéna v jejich
zékladnich hodnotéach, spiSe nez v jejich postojich. AvSak spolecnosti nejsou fotbalovy
Klub, musi neustale vydélavat a udrzovat zakazniky tim, ze dodavaji balicky celkové

hodnoty, které spliuji pozadavky svych zakaznikt pii kazdém setkani s nimi. (Hill, 2006)
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1.3.2 Méreni zakaznické loajality

Vérnost zakaznikli, méfena prostiednictvim prizkumt, se obvykle hodnoti pomoci
standardnich otazek nebo polozek, které odpovidaji objektivnim méfitkim. U kazdé
polozky jsou zakaznici tazdni na miru spokojenosti s danou spolecnosti ¢i jednotlivymi
polozkami. Tyto hodnotici otazky jsou obvykle pouzivany, aby si zdkaznici vytvoftili
pozitivni vztah ke spolecnosti. Bézn¢ pouzivané otazky tykajici se vérnostnich prizkumu

zakaznikd zahrnuji nasledujici polozky:

e Celkovou spokojenost

e Pravdépodobnost opétovného vybéru

e Pravdépodobnost doporuceni

e Pravdépodobnost v pokracovani nakupu u stejnych vyrobkii ¢i sluzeb
e Pravdépodobnost v ndkupu dodatecného vyrobku ¢i sluzby

e Pravdépodobnost zvyseni cetnosti ndkupii

e Pravdépodobnost piejiti na jiného poskytovatele (Hayes, 2008)

Prvni otdzka mtze byt hodnocena naptiklad na stupnici (0 - maximalné nespokojen az 10 -
maximalné spokojen). Zbyvajici otdzky umozZnuji respondentim hodnoceni riznych
zpiisobll pravdépodobnosti chovani viaci spolecnosti, napiiklad (0 - neni vlbec

pravdépodobné a 10 - velmi pravdépodobné).

Na samotném zacatku pruzkumu by se mély objevit otdzky vérnostniho charakteru
zakaznikl viici spolecnosti. Piedlozenim téchto otazek zédkaznikiim na zacatku prizkumu
zajiStuje, ze odpoveédi na tyto otdzky odrazi obecné vnimani jejich vztahu ke spole¢nosti.
Pokud vérnosti otazky obsahuji dodate¢né obchodni otazky, hodnoceni respondentl je

ovlivnéno. (Hayes, 2008)

Vérnostni otazky jsou teoreticky i empiricky spojeny s finanénim ristem spolecnosti skrze
ruzné skupiny zakaznikll. Porozuméni témto otdzkam pomaéha organizaci porozumét jejich
ocekdvanému ruastu. Nicméné, Cas spoleCnosti by mohl byt misto tvoreni vérnostnich
otazek lépe vyuzit rozvojem konkrétnich business otdzek pro konkrétni potieby. (Hayes,
2008)
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1.3.3 Zakaznicky pruzkum a loajalita

Ackoli existuje mnoho objektivnich méfeni zakaznické loajality, zakaznicky prazkum
zustava jako jeden z nejpouzivanéjSich zplsobli hodnoceni loajality zdkaznikl. Existuji
podstatné divody, pro¢ vyuzivat zakaznické priazkumy v fizeni zdkaznické zkuSenosti. Za
prvé, pruzkumy zakazniki umoziuji spolecnostem snadno a rychle zméfit uroven
zéakaznické loajality. Spole¢nosti nemusi mit lehky ptistup k objektivnim datim tykajici se
vérnosti. Za druhé, vysledky ze zakaznickych prizkumG mohou byt lehce pouzity ke
zméné organizace obchodniho procesu. Vyzkumy bézné obsahuji otdzky o loajalité a
zkuSenostech zdkaznika ve vazbé na produkt, sluzby i podporu. PouZitim obchodnich
otazek s vérnostnimi indexy mohou identifikovat, pro¢ jsou zakaznici vérni ¢i ne.
Nakonec, objektivni méfeni loajality poskytuje zpétny pohled na rtizné trovné loajality.
Dale prizkumy umoznuji spolecnostem zkoumdni v redlném cCase. Prizkumy se ptaji na
ocekavané urovné chovani souvisejici s loajalitou a spole¢nosti mohou predvidat budouci

zakaznickou vérnost. (Hayes, 2008)

1.3.4 Rizeni vztahu se zakazniky a zakaznicka zkuSenost

Zatimco dosSlo ke zméné obchodniho néazvoslovi Vv souvislosti s aplikaci prizkumi
zakaznik z fizeni vztahii se zakazniky k zdkaznické zkuSenosti, analytické techniky
pouzivané k pochopeni udaji z pruzkumt zlstavaji stile stejné. Koneénym cilem
vérnostnich analyz prizkuml, bez ohledu na to, jaké obchodni nazvoslovi je pouzivano, je
identifikovat divody, pro¢ jsou zdkaznici vérni ¢i ne. Na zdkaznickou loajalitu se miize
pomyslet jako na konecné kritérium v oblasti fizeni vztahli se zdkazniky a zakaznické
zkusenosti. Vyuzivani dat z vérnostnich prizkumt zakaznikd, pomaha spravovat vztahy se
zakazniky, diky technologické inovaci v uplynulém desetileti. Webové prizkumy
poskytuji zakaznikim snadné informace, diky kterym ziskaji zpétnou vazbu. Navic jsou
organizacni  otazky tykajici se loajality zakaznikd identifikovdny pomoci
automatizovanych analyz, které zdUraznuji spoleéné piiciny loajalnosti S neloajalnosti
zékazniki. Krom¢ toho jsou vysledky prazkumu zakaznikli ptistupné 24 hodin denné
vSemi zaméstnanci prostiednictvim webovych nastroji. Nakonec spolecnosti dokonce
propojuji data prizkumt zakazniki se svym systémem CRM, aby zlepsily kazdodenni

fizeni uletnictvi ¢i provozni udaje. Je ziejmé, ze usili v oblasti loajality zakaznikl
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zjednodusilo proces sbéru a analyzy dat, podavani zprav a integraci se stavajicim

obchodnim systémem. (Hayes, 2008)

1.4 Rizeni vztahi se zakazniky (CRM) a B2B prosti‘edi

Svét ptisel s novymi trendy, od prodeje az k marketingu a od prodejct ke kupujicim.
Béhem poslednich dvou desetileti diiraz na produkci prestal byt dulezity, dalezitd je
realizace podniku. V dnesni dobé ma zakaznik moznost si koupit to, co chce a od koho
chce. (Sugandhi, 2003)

Aktivita, ktera pomaha spole¢nosti dosahnout svého cile, byt spolecnosti, ktera se zamétuje
na zakazniky (snazi se uspokojovat jejich pfani a potieby), je oznacovana jako Customer
Relationship Managament. To maximalizuje hodnotu zakaznického portfolia spole¢nosti
prostfednictvim marketingu, fizenim projekti, sluzeb a napravou reklamaci. CRM je
komplexni pfistup, ktery umozinuje integraci vSech oblasti podnikani, jako je marketing,
design, systémové inzenyrstvi, fizeni projektd a lokalit, inStalace, terénni inzenyrstvi,
servis, fizeni reklamaci a to vSe prostfednictvim integrace technologie, lidskych zdroj,
procesit a zafizeni. CRM vytvaii vzéjemné prospé$ny vztah se zakaznikem. (Sugandhi,
2003)

Vyvoj produkti, zlepSovani technologii, optimalizace nakladi a vynikajici servis jsou pro
kazdou organizaci velmi dilezité, ale maji vyznam pouze tehdy, pokud zakaznici tyto
zmény oceni a vazi si jich. Kazdy podnik zac¢ind a kon¢i diky jeho zakaznikiim. Dulezitost
CRM spociva v tom, Ze nespokojeny a nestastny zakaznik povi vice lidem o své nestastné
zkuSenosti nez zakaznik, ktery je spokojeny. Je také vidét, Ze jen zlomek neStastnych
zékaznikl si stézuje, zatimco jini jednoduSe zméni svoji loajalitu k jinym dodavatelim.
Ztrata zakaznika je ztrata podnikani spolu s pfilezitosti pro rust a ziskovost. Proto je
ziskani zpétné vazby od zdkaznika nezbytné pro to, aby dodavatel zjistil, jak jsou jeho
vyrobky a sluzby hodnoceny na trhu a jakym zptisobem mohou byt zlepseny. (Sugandhi,
2003)

Cely podnik se to¢i kolem zakazniki, ktefi se stali klicem k rastu a ziskovosti, coz je

divod, pro¢ se dnes kazda spolec¢nost chce zaméfit na zakaznika. Obchodni vztah je jako
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snatek ve vSech moznych ohledech, vztahy a konvence jsou zde nutné stejné jako v
manzelském vztahu a musi byt dodrzovany obéma stranami. Vztahy se zakazniky jsou
néco vice nez byznys, protoze piedpokladaji emocni a osobni vazbu mezi lidmi. Pro
kazdou firmu existuji tfi hlavni ¢initelé, o které by spolecnost méla pecovat, aby se stala
uspésna a konkurenceschopnd, jsou to zdkaznici, zaméstnanci a akcionéfi. (Sugandhi,

2003)

Tento vztah nemiiZze existovat izolovan¢ a vznikd z divodu vzijemného respektu mezi
dodavatelem a zdkaznikem. V cilovém sektoru neni zdkaznicky vztah jen nutnosti, ale ma i
dalsi vyznam. Je zalozen na osobnich kontaktech a zahrnuje emoce, pocity i respekt. Tento
vztah hraje dualezitou roli V podnikovém ristu, zdkaznické spokojenosti a loajalité.
V spotiebitelském segmentu je vztah zaloZzen na jménu a image znacky, ziidka se vytvaii

prostiednictvim osobnich kontaktt a vztahti. (Sugandhi, 2003)

CRM se prostfednictvim spokojenosti zakaznikd snazi dosdhnout dlouhodobych vztaht
snimi a udrzet tak prosperujici podnik. Sleduje historii zakaznikt, jejich potieby a
koordinuje spole¢nosti diky spravné komunikaci s nimi. Snazi se obsahnout vSechny
oblasti podnikani, jako jsou zakaznické potieby, reakce a vlivy zakaznikd, zakaznicka
spokojenost, zakaznicka loajalita, zpétné ziskani ztracenych zakaznikt, stiznosti zakaznika

a zakaznicky servis.

Dodavatel mtize vyuzivat informacni technologie jako nastroj CRM, ktery pomaha rychle
reagovat a poskytuje komplexni a Uplné informace o zdkaznikovi. Dodavatelé mohou na
internetu také uvadét konkrétni informace o zakaznicich, které mohou byt vyuzivany
pomoci identifikacnich ¢isel zakazniki. (CIN) Tyto konkrétni informace se mohou tykat
stavu uctl a plateb na jednotlivych uétech zakazniki. Obecné informace mohou zahrnovat
informace tykajici se podnikani, jako je obchodni profil spole¢nosti, seznam nabidek a

doruceni, online nabidka, objednavky a platby v hotovosti. (Sugandhi, 2003)

CRM také pomaha organizaci identifikovat potfeby zakaznikl a zaméfit svou strategii tak,
aby mu Iépe vyhovovala. Pomaha spole¢nosti dosdhnout podnikatelského ristu diky
konkurenéni vyhod¢ a znamenitosti. Mezi hlavni body, kterymi se CRM zabyva patfi:
Identifikace potieb zakaznikt, pomoc k znovuobjeveni a pochopeni zékaznika, identifikace

nevyuzitého obchodniho potencialu, identifikace oblasti vyzadujicich nové technologic a
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vyvoj, Identifikace silnych a slabych stranek dodavatele, poskytovani zpétné vazby
dodavateli o jeho celkovém provozu, poskytovani zpétné¢ vazby a novych informaci o
konkurenci, benchmarking pro dosazeni svétové znamenitosti, poskytovani podrobnosti 0
aspektech, na kterych je zdkaznik spokojen s dodavatelem, a o téch, kde se domniva, Ze je
tieba zapracovat na zlepseni a akéni plan zaméteni organizace na zakaznika. (Sugandhi,
2003)

Principy CRM jsou vyvijeny mimo trh ¢i zakaznika, metodologie zahrnuje porozuméni
potiebnych segmentll, vyvoj segmentové nabidky a fizeni dodévek proti témto navrhim s
cilem maximalizovat hodnotu zdkazniki. CRM se zabyvé segmentovymi vztahy a vytvafi
akéni plan, ktery pomahé zaméstnanclim pracujicim v riiznych segmentech navrhnout plan
maximalizace vyhod pro zakaznika. Efektivni CRM ma za nasledek maximalizaci obchodu
a zisku po cely zivotni cyklus zakaznika. Dale také maximalizuje hodnotu portfolia
zakaznikli spole¢nosti prostiednictvim spojeni marketingu, sluzeb a prodeje. (Sugandhi,

2003)

1.4.1 Zakaznici a Fizeni vztahu se zakazniky v B2B prostiedi

B2B neboli Business to Business znamend obchodni vztah mezi spole¢nostmi. Cilovou

skupinou jsou zde spolecnosti, které produkty déale vyuzivaji ke svému dalSimu podnikani.

vevr

Trhy zde 1ze rozd¢lit na:

e Horizontalni trhy — spolec¢nosti spolupracuji se zakazniky z rizného odvétvi,
vétSinou se jednd o sluzby

e Vertikalni trhy — spole¢nosti spolupracuji pouze se zakazniky z urcitého odvétvi,
vétsinou se jedna se o specificky primysl

e Trhy s dominanci zakaznikti — na trhu je nékolik rozsahlych a vyznamnych
zakaznikd, ktefi urcuji trendy a odebiraji od mensich dodavatelti

e Trhy s dominanci dodavatelt — velci dodavatelé diktuji vyvojové trendy, vétSinou
jde o dodavky plynu ¢i energie

e Neutralni trhy — nikdo nema na trhu dominantni postaveni (Chlebovsky, 2005)
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B2B prosttedi se od B2C odliSuje situacemi, reakcemi, myslenim i postupy zakazniki,

proto zde budou ukézany hlavni parametry B2B prostiedi v RVZ.

Tabulka 1- Hlavni parametry B2B prostiedi v RVZ

Motivace k Stimulace Cilova Nakupni Objemy nakupi | Distribuén
nakupu poptavky skupina chovani i cesty
Nékupy jsou | Nelze podporovat | Cilova skupina | Je raciondlni | Velké objemy jsou Kratké
uskute¢niovany | akcemi v rAmci byva uzsi, a a uskutecnovany jen | distribucni
kvali dalsimu | podpory prodeje, znazoriuji ji usporadané. malo, jedna se cesty.
zisku a poptavka zavisi jednotlivé prevazné o mensi
prodeji. na zakazkach. firmy. objemy.

Zdroj: Viastni

Hlavnim ukolem dodavatelti a zakaznikii je zlepSeni efektivity a ucelnosti jejich vztaht,

které jsou z¢asti fizeny dodavatelskymi fetézci.

Diky vertikalni koordinaci dodavatelti a odbératelti, by se kupujici a prodavajici mohli
vénovat vice aktivitdm, které jim poskytuji vétsi hodnotu, jako je napiiklad vzajemna
davéra, na které jsou zalozeny dlouhodobé vztahy. Existuji ¢tyfi Cinitelé, které ovliviiuji
rozvoj vztahl: dostupnost alternativ, dualezitost doddvaného zbozi, komplexnost
dodavaného zboZi a dynamika trhu dodavané polozky. Diky t€émto Cinitelim lze rozdélit

vztahy kupujicich a prodavajicich do osmi urovni:

e Zakladni ndkup a prodej — stiedné vysoka kooperace

e ZjednoduSeny nakup a prodej — prodejce se musi piizptsobit a je zde mensi troven
spolupréce

e Smluvni transakce — malé Groven spoluprace i duvery

e Zasobovani zakaznika — pfevladani konkurence

e Kooperativni systémy — neni zde oddanost ani snaha se pfizptsobit

e Spoluprace — vysoka troven divéry a oddanosti

e Vzijemné pfizpisobeni — 0bé& strany provadéji Ustupky, avSak bez vétsi diveéry ¢i
oddanosti

e Zakaznik je kral - ptizptisobuje se pouze prodavajici (Kotler, 2013)
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1.4.2 Atributy hodnoty pro zakaznika na B2B trzich

Hodnoty pro zédkaznika se na B2B trzich déli na dvé ¢asti, a to na piinosy a naklady.

Prinosy vnimané zakazniky

Mezi pfinosy vnimané zakaznikem muze patfit naptiklad uzitek ¢i kvalita. Hodnota
vnimana jako piinosy se sklddd ze tii slozek. Hodnota produktu, ktera ptedstavuje
uziteCnost a vyznam produktu pro zakazniky, hodnota znacky neboli vnimana hodnota

znacky a hodnota vztahu, ptfedstavujici loajalitu zakaznika k dané znacce. (Lost'akova,

2009)

Dale existuji 3 typy benefitl (3D marketing):

e Funk¢ni benefity — vlastnosti produktu ¢i vykonu, napiiklad to mize byt hodnota
nebo kvalita

e Procesni benefity — jak moc jsou dostupné informace o produktech, jak moc velky
je vybér produktii nebo jak je pohodIny nakup.

e Vztahové benefity — vérnost ¢i emocni vyznamnost. (Lost’akova, 2009)
Dalsi déleni zahrnuje hlediska uzitku a psychologickych pfinost:

e Instrumentalni hodnota — Vlastnosti, pouzitelnost, vykonnost a funkénost vyrobkt a
sluzeb.
e Pozitkova hodnota — Dojmy, pozitky, a emoce plisobici na zékaznika.

e Vyrazova hodnota — Psychologicky vyznam produktu. (Lost’akova, 2009)

S touto hodnotou souvisi spolehlivost a divéryhodnost spolecnosti, vciténi se do vztahu se

zakaznikem a slucitelnost mezi spolecnosti a lidmi.

Jednotlivé hodnoty jsou spojovany s jednotlivymi atributy. Nejéastéjsi atributy jsou:

e Atributy uzitku hmotného vyrobku- predstavuji riizné parametry (technicke,
provozni)

e Atributy uzitku sluzeb — zptisobilost a pfipravenost k poskytnuti sluzby

e Atributy uzitku celkové nabidky — sortiment, jeho $itka, dostupnost, vyhovéni ptani

zakaznikiim
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e Atributy uzitku firmy a emocionalni uzitky — Stupeni image producenta ¢i goodwill

(Lostakova, 2009)

Mezi dalsi vyznamnou hodnotu na B2B trzich patfi daveéryhodnost znacky, odbornost
znaCky a obliba znaCky. Aby zakaznik vnimal znacku jako divéryhodnou, méla by
vyvolavat pocit bezpe¢i, méla by mit kladné ohlasy ostatnich a méla by dévat zakaznikovi

pocit naplnéni. (Lostakova, 2009)

Naklady vnimané zakazniky

Néklady vnimané zédkaznikem mlzou pfedstavovat ceny, ztraty ¢i obéti a mnoho dalSich

atributli nabidky. Mezi hlavni néklady patfi:

e Vyhledavajici ndklady (vztahuji se k motivu nakupu)

e Néklady na obstaravani produktu (nédklady na dopravu)

e Néklady na financovani produktu (roky z Givéru)

e Instalacni ndklady (instalace produktu)

e Pridruzené naklady (dodate¢né polozky k hlavnimu produktu)
e Naklady na udrzbu (oprava ¢i udrzba)

e Pojistovaci naklady (kdyby doslo k nahodné udalosti)

e Néklady na likvidaci (likvidace oball apod.)

vvvvvv

e Nakupni cena
e Néklady na produkt
e Provozni ndklady

e Likvidac¢ni nédklady (Lostakova, 2009)

1.4.3 Zdroje ziskavani zakaznikd v B2B

Zakazniky mlzZe podnik ziskat ze tfi zdroji, a to ziskani od konkurence, ziskani novych
zakaznika a ziskani akvizici. V prosttedi B2B je velmi komplikované sehnat nového
zakaznika, jelikoz vétSina je se svymi dodavateli spokojena a déle jsou zde vysoce

propojené vazby, tudiz zména vyznamného dodavatele mize byt pro zdkaznika i rizikova.
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Jedinou moznosti je pochybeni stavajiciho dodavatele. Dal$im problémem je, Ze na stran¢

zékaznika je vélenéno do skupiny mnoho lidi a chybovost prodejcti. (Sasek, 2016)

Ziskavani zakaznika od konkurence

V B2B je ziskévani novych zakaznikl od konkurence velmi komplikované. Zakaznici jsou
dobfe informovani o trhu a zména je pro né ¢asto velmi slozita, proto musi dodavatel o
zménu velmi usilovat, mit pfehled o odvétvi a nabidnout néco specialniho. Problém
nastava, ze soucasny dodavatel bojuje stejné jako dodavatel nadchazejici a zdkaznici tak
vyuzivaji situace a nakupuji za niz$i ceny. Soucasny dodavatel ovSem nema takové zisky,
které mél a miize se dostat do problémul. Vztah mezi odbératelem a dodavatelem je proto
ohrozen, protoze dodavatel nemize své produkty dale rozvijet a podporovat tak, jak byli
zakaznici zvykli. Pokud dodavatel ziskd zékaznika diky své nabidce je vSe v poradku.

(Sasek, 2016)

Ziskavani nové vznikajicich zakaznika

Zde se zakaznici déli do tfi skupin, a to nové pfichozi subjekty na konkrétni trh,
vytvofenim novych trht vznikaji novi zékaznici a novi zékaznici, kteti dosud nabizeny

produkt nepotiebovali a neznali. (Sasek, 2016)

Nové prichozi subjekty na konkrétni trh, ptfichdzeji z jinych stati ¢i regiond, aby nasli
své dodavatele a stali se tak zdkazniky. Hlavnim tkolem je zde najit tyto potencialni
zékazniky diive neZz jini dodavatelé, oslovit je, zaujmout a ziskat. V prvni tfad¢ by
potencialni dodavatel mé¢l provést analyzu prostiedi a segmentaci, diky které se dozvime,

jaky zakaznik je a co potiebuje. (Sasek, 2016)

Novi zakaznici diky vytvoreni novych trhi, jedna se o uvedeni nového produktu na trh,
s odpovidajici marketingovou kampani. Hlavnim ukolem je propagace produktu, osloveni
zakaznikl a presvédceni o koupi. Pokud je podnik s novym produktem uspésny, pfilaka na
trh dal8i konkuren¢ni podniky. Pokud ovSem spolecnost, kterd pfiSla jako prvni, zvladla
marketingovou kampan a ziskala nové zédkazniky, ma vétSinovy podil na trhu. Pokud si

spole¢nost produkt necha patentovat, je vii¢i konkurenci je§té vice chranéna. (Sasek, 2016)

Novi zakaznici, kteri doposud nabizeny produkt nepotiebovali ¢i neznali, jednd se

naptiklad o nové technologie, feSeni ¢i produkty. SpoleCnosti se snazi ziskat zdkaznika
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spravnou komunikaci a prezentaci ptidané hodnoty produktli s pfidanim novych

technologii ¢i produktt doplitkovych. (Sasek, 2016)

1.4.4 Klicovi zakaznici a péce o né

V kazdé spolecnosti existuji zakaznici, ktefi jsou pro spolenost vice vyznamni nez ti
ostatni, jsou to zakaznici klicovi. Klic¢ovi jsou naptiklad proto, Ze realizuji podniku vétsi
obrat, odebiraji vétsi mnozstvi ¢i jsou pro podnik vyhodné umistény. Dodavatelé se snazi
si tyto zdkazniky udrzovat a rozmazlovat, protoze ztrata téchto odbératelii by pro né na
B2B trhu mohla mit katastroficky dopad. Nejprve si podniky museji uvédomit, kdo
doopravdy jsou jejich klicovi zakaznici, poté je nutné pfipravit pé¢i o né. Pé¢i o zakazniky

zastavaji hlavné piislu$ni zaméstnanci. (Sasek, 2016)

RozliSujeme ¢tyfi pohledy klicového zékaznika:

e Vlastni podnik klicového zakaznika
¢ Produkty kone¢ného zékaznika
e Pozice a zajem konkurence o kone¢ného zakaznika

e Potencial pro oboustrannou ziskovost (Sasek, 2016)

Ziskani a udrzeni klicového zdkaznika je velmi narocné. Dllezitym faktorem je sledovani
situace na trhu, pokud jiny dodavatel nezvladne péc¢i o své klicové zakazniky, je tieba
thned zakrocit a nabidnou se. Pro dodavatele je klicové, aby k nim jejich zakaznici byli
loajalni, coz opét neni jednoduchy tikol. Pokud vSak bude dodavatel zdkazniklim nablizku,
bude jim oporou, bude s nimi spravné komunikovat a bude poskytovat doplitkovy prodej,

bude odménén loajalitou svych zakaznikd. (Sasek, 2016)

50



2. Analyza spole¢nosti DEPRAG CZ a.s.

Tato kapitola je vénovana charakteristice spoleCnosti DEPRAG CZ as., analyze

spokojenosti v tomto podniku a navrhtim doporuceni na zvyseni zakaznické spokojenosti.

2.1 Informace o spoleCnosti

Spole¢nost DEPRAG CZ a.s. se naléza v lazenském mést¢ jménem Lazné¢ Bélohrad
v Ceské republice. Firma je souc¢asti mateiské spoleénosti DEPRAG SCHULZ, ktera se
nachazi ve mést¢ Amberg ve spolkové zemi Bavorsko v Némecku. DEPRAG je vyrobni,
strojirenska firma, ktera v tomto oboru také provadi servis a poskytuje sluzby. Je to
klasicky vyrobce Sroubovaci techniky, automatizace, pneumatickych motori a hlavné
pneumatického naradi, mezi které patfi napiiklad vrtacky, kladiva a pily pro mnoho
prumyslovych odvétvi jako je strojirenstvi, automobilovy primysl, nebo vyroba lodi. Mezi
hlavni sluzby firmy patii obrdbéni, laserové znaceni, fezani na dratové fetézce, 3D méteni,
méfeni otacek, méfeni i programovani CNC soustruhu a frézovacich center plus servis

stroja.

Matefska spole¢nost DEPRAG SCHULZ ma své dcefiné spoleénosti mimo CR v 50
zemich svéta jako USA, Svédsko, Francie a Cina. DEPRAG ma také pies 30 obchodnich

zastoupeni v Evrop¢, Australii, Asii, Africe 1 v severni a jizni Americe.

DEPRAG CZ a.s. zaméstnava zhruba 150 pracovnikli, oproti tomu matefska spole¢nost

vV Ambergu zaméstnava okolo 600 pracovnik.

2.2 Historie spole¢nosti

Spolecnost byla pivodné vybudovana jako rodinné firma, vyrabéjici zbrané a to uz roku
1800. Tato cinnost (vyroba zbrani) byla ukoncena v roce 1918. Ve stejném roce se
spole¢nost zacala vé€novat vyrobé€ nafadi. Jméno DEPRAG (Deutsche Prazisionswerkzeuge

AQ) firma ziskala roku 1931, pojmenoval ji tak jeji majitel pan Schulz.
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Spole¢nost DEPRAG CZ a.s. vznikla roku 1946, v t¢ dobé byly vyrabény hlavné hasici
ptistroje, stiikaci pistole a brusky. Pouze ctyfi roky poté, diky novému vyrobnimu
programu, se firma zacala vénovat kleStinovym pouzdrim pro obrabéci stroje. V dalSich
letech se firma zacala vénovat hlavné pneumatickému ru¢nimu natadi a roku 1962 dosahla
vlastniho technologického rozvoje této vyroby. AvSak az roku 1998 byla spolecnost

zapojena do dcefinych spole¢nosti DEPRAG.

2.3  Analyza marketingového mixu

Marketingovy mix se skladd z produktu, distribuce, ceny a komunikace. Lze ho také

pouzivat pod ndzvem 4P, ktery tvoii product, place, price a promotion.

Podnik DEPRAG CZ a.s. ma nasledujici marketingovy mix:

2.3.1 Produkt

Podnik se vénuje vyrobg, servisnim sluzbam a poskytovani sluzeb v primyslovém odvétvi.
Mezi hlavni produkt patii pneumatické naradi jako je filtr, kladiva, kleSté, niizky, lesticky,

oklepavace, pilniky, pily, pohony, Sroubovaky, vrtacky ¢i vibrator.

Pric¢iny poklesu prodeje

Pri¢inou poklesu prodeje v poslednich tiech letech byla zejména prohlubujici se krize
v dilnim primyslu, na kterém byl prodej vybranych polozek spolecnosti znacné zavisly

(hlavn& Cesko, Slovensko a Polsko).

Po pomérné tspésném budovani distribuce v Rusku, Bélorusku a Ukrajiné v letech 2012-
14 je druhou pfic¢inou poklesu ekonomicka krize v Rusku vlivem prudké devalvace rublu.
To nasledné zpusobilo finan¢ni nestabilitu firem v Bélorusku, ktera zpusobila pokles

prodeje vyrobkl na tomto trhu Béloruska.

wrwe

s vyznamnym podilem v prodeji vyrobkit DEPRAG CZ a.s.
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V soucasné dobé se nepiimo podepisuje na poklesu prodeje vyrobku i pokles cen ropy a
zemniho plynu na svétovych trzich. To zplsobuje pokles prodeje technologii spojenych

s tézbou téchto surovin a potencial pro aplikaci téchto vyrobkd.

Rozbor soucasného stavu

Vyvoj obrati vS§ech vyrobkii spole¢nosti DEPRAG CZ a.s. s rozdélenim na vyrobKky vyvinuté pi‘ed

rokem 2005 a v rozmezi 2005 - 2015
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Obrazek 3- Vyvoj obratu vyrobkii
Zdroj: Viastni zpracovani

Pii pohledu na obraty vyrobki DEPRAG CZ as. je zde vidét rok 2009, kdy doslo
k celosvétové hospodarské krizi, dale je patrny rast do roku 2014 a vroce 2015 doslo
k poklesu 0 9,8%. Pokud rozdélime obrat na vyrobky vyvinuté pfed rokem 2005 (Obrat
DEPRAG INDUSTRIAL old) a na vyrobky vyvinuté v rozmezi 2005 — 2015, tak i zde je
patrny rast obratd a dokonce v roce 2015 doslo k nartistu obratu pouze u novych vyrobkd.
Z vyse uvedeného vyplyva nutnost investovat do novych vyrobkl a pokusit se zachytit
trend novych technologii. (DI DEPRAG INDUSTRIAL - vyrobky spole¢nosti DEPRAG
CZas.)

2.3.2 Cena

Cena je jednim z nejdulezitejSich parametrti produkti vSeobecné. Je na ni kladen nejvetsi
procentualni podil z hlediska kriteridlniho hodnoceni ve vybérovych fizenich, a proto je

nutné ji vénovat znacnou pozornost z hlediska parametrové, materidlové a designové
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srovnatelnych vyrobkd na daném trhu. Cenu je nutné sledovat jak u stavajicich vyrobkl

v sortimentu DI, tak i pfi zavadéni novych ¢i inovovanych vyrobkt DI na daném trhu.

Na konci kazdého kalendéainiho roku v 11 meésici je nutné ptipravit ndkladovou analyzu a
prodeje standardnich vyrobkli DI uvedenych v ceniku vcetné nahradnich dild a
ptisluSenstvi a posoudit je z hlediska marze. Dale je nutné brat zietel u produkta

zékladniho sortimentu na ceny srovnatelnych vyrobku s konkurenci podniku.

K 1. lednu daného kalendainiho roku je vzdy vydan cenik pro tuzemsko (v CZK) a pro
export (v EUR).

2.3.3 Distribuce

Distribuce vyrobkl ve spolecnosti je provadéna pomoci obchodnich zastupcti a hlavné
pomoci dcefinych spolecnosti ve Velké Britanii, USA, Mexiku, Kanadé, Cing, Francii a
Skandinavii. Podnik déle vyuziva distributori, ktefi nabizeji v riznych zemich jednotlivé
produkty DEPRAG. Hlavnim cilem je budovani distribucni sité, penetrace novych trhil a
zhodnoceni potencidlu ristu na stavajicich trzich, diky cemuz by mélo dojit k ristu
prodeje. Mezi trhy s vyznamnym rdstovym potencialem patii Némecko, USA/Mexiko,

Cina, Spanélsko, Francie ¢i Rakousko.

2.3.4 Komunikace (promotion)

Promotion spole¢nosti tvofi internetové stranky, ptehledovy katalog, katalogové listy,

tiskové zpravy, propagacni akce na podporu prodeje a vystavy.

Internetové stranky

Na internetovych strankach spolecnosti (www.deprag.cz) je vytvofena nova aplikace na
platformé v takzvaném responzivnim layoutu pro snadné zobrazeni stranek na mobilnich
zafizenich. Aplikace je provozovana na serveru firmy CIS. Jeji design je navazan na
stranky matefské firmy www.deprag.com s prolinkem na Sroubovaci techniku,
automatizace a motory. Webové stranky jsou dostupné v téchto jazykovych verzich: CJ,
AJ, NJaRJ.
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Pi'ehledovy katalog ,,Pneumatické naradi Deprag Industrial*

Cilem je nabidnout zékaznikovi ptehledny katalog produktii pneumatického naradi pod
obchodni znatkou DEPRAG INDUSTRIAL s uvedenim stru¢ného technického popisu
jednotlivych produktovych skupin a dale pak technickych parametri jednotlivych
produkti. Obsah katalogu je nasledné¢ velmi snadné ptelozit do jinych jazykl. V soucasné

dobé jsou k dispozici verze CJ, NJ, AJ, RJ, FJ, &inské a portugalska.

Katalogové listy ,,Pneumatického naradi DEPRAG Industrial“

Zakaznikim, kteti nechtéji ucelené katalogy, spolecnost nabizi jednotlivé katalogové listy
na vybranou skupinu produkti, které lze vlozit napf. do $anonu. Katalogové listy jsou i
obsahem webovych stranek v elektronické formé a zdkaznik/distributor si je mize

stahnout.

Tiskové zpravy/Newsletters

Jelikoz spole¢nost nema e-shop pro prodej DI je jednou z moznosti jak zvysit pofadi na
globalnich vyhledavacdich tvorba tiskovych zprav. Tiskové zpravy se muzou dale

poskytnout distributorim pro publikaci v odbornych ¢asopisech vydavanych na jejich trhu.

Propagacni akce na podporu prodeje (event management)

Formou jednorazovych akci zaméfenych na produktova Skoleni podpofeni prodeje

pneumatického naradi a navazanych sluzeb.

Vystavy

Selektivni vybér vystav s piimou Ucasti s cilem zvySeni podilu prodeje na cilovych trzich

jako Némecko, USA, Stiedni vychod,

2.4 SWOT analyza

Interni prostiedi -Silné stranky ,,S*:

e Dobré financni zdzemi pro realizaci ristu prodeje DI
e ZkuSeny tym konstruktér schopny pruzné reagovat na zdkaznicka feSeni i nové
pramyslové trendy
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e Jazykov¢ vybaveny flexibilni personal obchodu s ochotou cestovat

e Dobré¢ technologické zazemi

Interni prostiedi- Slabé stranky ,,W*:

e Neni vyuzit plny potencial IS, ktery sdruzuje potiebné informace v elektronické

formé pro potieby internich analyz

Externi prostiedi - PrileZitosti ,,0%:

e Trhy v ramci EU, kde stale neni DI zavedeny — rtist formou distribuce

e Transformace vlivem novych technologii — robotizace, rast rozsifenim portfolia
vyrobkl/sluzeb

e Funkéni GAT — moznost vytésnéni GTG od AC

Externi prostiedi - Hrozy ,,T*:

e Geopoliticka situace v nékterych regionech (UA) a ekonomické sankce (RUS)
e Nedostatek kvalifikované pracovni sily v oboru strojni zamec¢nik, konstruktér

e Fluktuace vlivem ,,pietahovani* pracovni sily za lep§im vydélkem

2.5 PEST analyza

PEST analyza se zabyva makroprostfedim podniku, které mé bezprostfedni dopad na

podnik. Dé€li se na politicko-legislativni faktory, ekonomické faktory, socidlni faktory a

technologickeé faktory.

Spole¢nost DEPRAG CZ a.s. je maly podnik v tuzemsku, ktery ma vSak na svou velikost

silné postaveni na trhu, diky stale klesajicimu poctu tspé€$nych firem v primyslovém

odvétvi v tuzemsku 1 ve svéte.

Pokud se spole¢nost DEPRAG CZ a.s. rozhodne vstoupit na novy trh mimo EU, musi

provést PEST analyzu, ke zjiSténi rizik na daném trhu. Na jednotném trhu EU je prodej

nejjednodussi, protoze ekonomiky funguji na principu volného trhu. Dilezité je védeét

Vv jakych primyslovych odvétvich se pneumatické néaradi pouziva, a k tomu slouzi tzv.

aplika¢ni matice.
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2.5.1 Politicko-legislativni faktory

Vzhledem k tomu, ze spole¢nost vétSinu prodeje provadi v ramci zemi EU, fidi se dle
pravidel Evropské Unie, a jak jiz bylo zminéno, funguji na principu volného trhu. V ramci
zemi EU plati celni kodex, ktery upravuje sazby a opatfeni mezi SpoleCenstvim a tfetimi

zemeémi.

Trhy mimo EU jako Rusko, Ukrajina, Bélorusko a Saudskd Arabie jsou pod kontrolou
narodnich vlad a jsou to centralizované ekonomiky. Také Brazilie ma velmi vysoké

ochranaiské opatfeni v podob¢ vysokych dovoznich cel.

Spole¢nost DEPRAG CZ a.s. ovSem stdle vice vyvazi své vyrobky do USA, kde se
legislativné jedna o shodny trh s EU. Jediny rozdil spo¢iva v celnich bariérach. Soucasny
prezident Donald Trump zavadi ur¢itd nova ochranarska pravidla, a je otazkou ¢asu kam se
tyto ochrany ze strany USA budou ubirat. Vyrobkt spolecnosti DEPRAG CZ a.s. se zatim
netykaji.

Spolecnost ovlivnila vyhrocena politickd situace na Ukrajiné. Kazdodenni rozkolisanost
mény Ukrajinské htivny/EUR v fadech desitek % znemoznila distributorovi spolec¢nosti
DEPRAG CZ a.s. délat nabidky a cena bankovnich produktli na zajisténi kurzovych

rozdilt produkce vzrostla vzhledem k vysokym rizikim.

Z politicko-ekonomické krize se postupné za¢ina stabilizovat i Brazilie a obchody se opét

zacCinaji dafit.

Podnik dale musi respektovat natfizeni EU pro stojni zafizeni, je to smérnice 2006/42/ES.
Dalsi vyznamnou smérnici je EAC (Euroasijska celni unie — RUS, BY, KZ) je to norma TP
TC 010/2011 ,,Bezpecénost stroji a zatizeni“, GOST 12.2.010-75, GOST 1263-90, GOST
12.2.030-2000 a GOST 17770-86.
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2.5.2 Ekonomické faktory

Hruby domaci produkt (HDP) ukazuje hospodaisky vyvoj ekonomiky zemé. Hledani
potencidlu v jinych zemich se odviji pravé od podilu primyslu na HDP dané zemé.
Napiiklad V Recku & Chorvatsku je podil pramyslu na HDP velmi nizky, a proto by
prodej v téchto zemich jen t&ko nahradil vloZené usili. Naopak na trzich Ceské republiky,
Némecka, Rakouska, Polska, Francie, Slovenska, Madarska, Velké Britanie, Belgic a

Nizozemska je podil primyslu na HDP velmi vysoky.

Od ceny nerostnych surovin na svétovych trzich se odviji investice do technologii a tim na
trzich rostou nebo klesaji prodeje spole¢nosti DEPRAG CZ. Naptiklad pokles ceny barelu
ropy, ten se ihned projevil na prodejich V Saudské Arabii.

Mezi dalsi ekonomické faktory patii finan¢ni krize v Rusku v roce 2014 a pokles kurzu
RUB vu¢i EUR a USD znamenal pokles prodeju spole¢nosti DEPRAG CZ a.s. na tamnich

trzich. Ale i na trzich zavislych na Rusku jako je naptiklad Bélorusko.

2.5.3 Socialni faktory

Mezi socialni faktory, které ovliviiuji podnik DEPRAG CZ a.s., patii fakt, ze v Ceské
republice je stale méné vzdélanych obyvatel po technické strance. Technicky vzdélani lidé
odchazeji do diichodu a firmy nemaji koho dosadit na vyssi posty ve firm¢. V souc€asnosti
existuje jen malo lidi, kteti dokazi dostudovat technickou vysokou Skolu. Dalsi problém
spociva v tom, Ze novi Cerstvé vystudovani lidé nemohou nahradit zkusené¢ zaméstnance,

kteti odchazeji do diichodu.

V posledni dob¢ se situace zlepSuje a na technické vzdélani se klade velky vyznam. Do

vzdélani proudi od statu i vice penéz, ovSem situace stale zdaleka neni idedlni.

2.5.4 Technologické faktory

Na trzich EU, jak jiz bylo zminéno, je podil primyslu na HDP velmi vysoky, tudiZ prode;j
VvV téchto zemich je velmi efektivni. Tyto zemé jsou vybaveny dobrou kupni silou a

technologiemi na vysoké urovni, kam produkty spolecnosti patii.
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Trhy mimo EU jako Rusko, Ukrajina, Bélorusko ¢i Saudskd Aréabie jsou technologicky na

v

Spolecnost DEPRAG CZ a.s. vyuziva veskeré dostupné technologie (CNC stroje) pro
vyrobu natfadi pro udrzeni konkurenceschopnosti na trhu. Pro planovéani vyroby vyuziva

nejnovejsi moduly informacniho systému Orfert.

Dale spolecnost vyuziva certifikaci ISO 9001:2009 a je kontrolovana nezavislou externi

firmou Bureau Veritas.

2.6 Spokojenosti zakaznikii ve spole¢nosti DEPRAG CZ a.s.

Firma DEPRAG CZ a.s. dle jejiho méfeni provadi kazdoro¢né vyzkum spokojenosti
zakaznikl, ktery se uskuteé¢nuje vzdy v celém prubéhu ur€itého roku. Celkem firma
rozesila dotazniky 120ti stalym odbératelti, které tvofi jednotlivé spolecnosti. Tyto
spolecnosti (odbératelé) jsou vétsinou Ceské, ale jsou mezi nimi i spole¢nosti Ruské,

Polské ¢i Némecké jako napiiklad matefska spolecnost DEPRAG Amberg.

Spole¢nost nabizi 4 skupiny produktl, a to Sroubovaci technika, automatizace,
pneumatické motory a pneumatické nafadi. Na posledni dotaznik spole¢nosti z roku 2017
odpovédelo 58 odbératelid. Nejvice respondentll pak odebird pneumatické naradi, bylo to
celkem 42 odbératell Cili naprosta vétSina, Sroubovaci techniku odebirali pouze 2
zakaznici, automatizaci 1 a pneumatické motory celkem 3 odbératelé. Z téchto udajl

muzeme vidét, ze spokojenost zdkaznikll se zde zamétuje hlavné na pneumatické natadi.

Dotaznik mé 8 otazek, které lze hodnotit od 1 jako spokojen, dale 2 spiSe spokojen, 3
neutralni postoj, 4 spiSe nespokojen, 5 nespokojen a 6 neutralni postoj. Kazdy odbératel

dale musi zaSkrtnout, jaké skupiny produkt odebira.
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Dotaznik obsahuje tyto otazky:

Tabulka 2- Dotaznik spolecnosti

Otéazka ¢.1 Jak hodnotite kvalitu komunikace s firmou (poradenstvi)?

Otéazka ¢.2 Jak jste spokojen(a) s terminem dodani objednanych produktt?

Otazka ¢.3 Odpovidala hodnota produktu Vasi predstave?

Otazka ¢.4 Jak hodnotite technickou uroven produktt?
Otazka ¢.5 Jaka je Vase spokojenost s obchodn¢ technickymi sluzbami?
Otazka ¢.6 Jste spokojen(a) s vyfizovanim reklamaci?

Otazka ¢.7 Jak hodnotite pfehlednost webovych stranek firmy?

Otazka ¢.8 Jste spokojen(a) s informovanosti o nasich produktech?

Zdroj: Viastni

Na otazku ¢. 1 odpovédélo vSech 48 respondenti, tato otdzka zaroven dosahla nejlepSiho
pramérného hodnoceni 1,25. Naopak na otazku ¢. 6 odpovédélo pouze 40 respondenti.

Nejhorsi primérné hodnoceni ma otazka ¢. 3 a to 2,02.

pramérné hodnoceni

Jste spokojen(a) s informovanosti o nasich...

Jak hodnotite prehlednost webovych stranek...
Jste spokojen(a) s vyfizovanim reklamaci?

Jaka je Vase spokojenost s obchodné technickymi...
Jak hodnotite technickou Uroven produkt?
Odpovidala hodnota produktu Vasi pfedstavé?

Jak jste spokojen(a) s terminem dodani...

Jak hodnotite kvalitu komunikace s firmou...

0,00 1,00 2,00 3,00

Obrazek 4- Priumérné hodnoceni zakaznikil ve spolecnosti
Zdroj: Vlastni zpracovani
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2.7 Analyza soucasného stavu spokojenosti zakazniki ve spolecnosti

Byl proveden vyzkum ve spole¢nosti DEPRAG CZ a.s., jehoz tkolem bylo zjistit soucasny
stav spokojenosti zakaznikd. Otazky spokojenosti se tykaji individualniho pfistupu k
zakaznikim, termind doruCeni ¢i reklamaci, odbornosti a komunikace se zaméstnanci,

rozsahu zbozi a sluzeb ¢i cené a kvalité produktii.

Analyza byla provedena pomoci dotaznikového Setieni skrze e-maily. Otazky byly po
konzultaci s firmou formulovany tak, aby nematly zadkazniky a aby diky nim bylo dosazeno
jednoznacénych vysledkt. V dotazniku jsou ze zac¢atku uvedeny otazky zakladni a poté jsou
otazky rozdéleny do dvou ¢asti. Prvni ¢ast obsahujel5 otazek, které se hodnoti na zaklade
Likertovy stupnice pétibodové skély, a to od velmi nespokojen, aZz po velmi spokojen.
Druh4 ¢ast obsahuje tytéz otdzky ovSem s tim rozdilem, ze zdkaznici vybiraji z pétibodové
Skaly dle dulezitosti od velmi nediilezité po velmi dilezité. Dotaznik obsahuje pouze jednu

otevienou otazku, a to z divodl ¢asové narocnosti otevienych otazek.

Dotaznik byl zaslan celkem 120 — ti respondentim z riznych zemi a byl pfelozen do
anglického a némeckého jazyka. Z celkovych 120 - ti zakaznik jich celkem odpovédélo

56. Vyzkum probihal v obdobi mezi 19.3. —8.4. 2018.

2.7.1 Vyhodnoceni vyzkumnych otizek

Vyzkumné otazky jsou rozdéleny do jiZ tfi zminénych ¢asti. Prvni €ast obsahuje otazky
informativniho typu, druhd a tfeti ¢ast se vénuje vyzkumu spokojenosti zdkaznikli. Druha

Cast je rozdélena dle stupné spokojenosti a tieti ¢ast dle stupné dilezitosti.

Prvni ¢ast vvzkumu

Prvni ¢ast obsahuje 8 otdzek informativniho typu, z toho je 7 otdzek uzavienych a 1

otevrena.
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1. Jak dlouho spolupracujete s firmou DEPRAG CZ a.s.?

Tabulka 3- Jak dlouho spolupracujete s firmou DEPRAG CZ a.s.?

Otazka ¢. 1 Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
1 rok 6 10%
1-5 let 18 33%
5-10 let 26 46%
10 a vice let 6 11%

Zdroj: Vlastni

Otazkac. 1

mlrok m1-5let m5-10let 10 a vice let

Obrazek 5- Jak dlouho spolupracujete s firmou DEPRAG CZ a.s.?
Zdroj: Vlastnt

Dle vysledk lze vidét, ze spolecnost DEPRAG CZ a.s. ma nejvice odbératelit v rozmezi 5-
10 let. Na druhou stranu je vidét, ze firma nemad pfili§ mnoho novych zakazniki, a proto by
se méla sousttedit na ziskani zdkaznikli novych ¢i by zakazniky mohla piebrat od svych

konkurentu.
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2. Jaky druh zboZi odebirate?

Tabulka 4- Jaky druh zboZi odebirate?

Otazka ¢. 2 Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Automatizace 8 15%
Pneumatické naradi 37 64%
Pneumatické motory 3 6%
Sroubovaci technika 8 15%

Zdroj: Vlastni

Otazka c. 2

W Automatizace B Pneumatické naradi

® Pneumatické motory i Sroubovaci technika

Obrdzek 6- Jaky druh zbozi odebirate?
Zdroj: Vlastni

Z vyzkumu vyplyva, ze firma DEPRAG CZ a.s. vétSinu svych zisku ziskava z prodeje
pneumatického nafadi a proto v druhé a teti ¢asti vyzkumu spokojenosti je produkty

mysleno pravé pneumatické naradi.
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3. Jak jste celkové spokojeni se spolupraci s firmou DEPRAG CZ a.s.?

Tabulka 5- Jak jste celkove spokojeni se spolupraci s firmou DEPRAG CZ a.s.?

Otazka ¢. 2 Absolutni ¢etnost Relativni cetnost
Velmi spokojen 46 82%
Spokojen 9 16%
Nespokojen 1 2%
Velmi spokojen 0 0%

Zdroj: Vlastni

B Velmi spokojen

Otazka c. 3

m Spokojen  m Nespokojen Velmi nespokojen

2% 0%
(o]

Obrdazek T- Jak jste celkové spokojeni s firmou DEPRAG CZ a.s.?

Zdroj: Viastni

Celkova spokojenost s firmou DEPRAG CZ a.s. je hodnocena velmi kladné. 82 %
zakaznikl je velmi spokojeno, coZ znaci, ze firma nemd Zzadné velké nedostatky, které by
mély zasadni vliv na spokojenost zakazniki. Na druhou stranu 2 % zakaznikl je
nespokojeno, coz je velmi mala ¢ast, z celkového poctu je to presné 1 zakaznik. V druhé a

tteti casti vyzkumu byly podrobné analyzovany jednotlivé slozky spokojenosti a

nespokojenosti zékazniku.
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4. Doporudili byste firmu DEPRAG CZ a.s. obchodnim partneriam?

Tabulka 6- Doporucili byste firmu DEPRAG CZ a.s. obchodnim partneriim?

Otazka ¢. 4 Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Ano 50 89%
Ne 6 11%

Zdroj: Viastni

Otazka c. 4

B Ano = Ne

Obrazek 8- Doporucili byste nasi firmu obchodnim partnerim?
Zdroj: Vlastni

Na otazku (Doporucili byste firmu DEPRAG CZ a.s. na§im partneram?) 89 % zdkaznik
odpovédélo ANO. Tento vysledek opét zna¢i uritou spokojenost zakaznikl s timto
podnikem, jelikoz nespokojeny zédkaznik by firmu nedoporucil. Na druhou stranu 6 lidi by
spolecnost svym partneriim nedoporucilo, otazka vSak zni z jakého divodu, jelikoz tato

odpovéd nemusi vzdy znamenat nespokojenost zakaznik.
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5. Jaky zpusob komunikace za ucelem ziskani informaci preferujete?

Tabulka 7- Jaky zpiisob komunikace za ucelem ziskdni informaci preferujete?

Otazka ¢. S Absolutni ¢etnost Relativni cetnost
Osobn¢ 8 15%
Telefonicky 35 63%
Webové stranky 6 10%
E-mail 7 12%

Zdroj: Vlastni

Otazka c. 5

B Osobné mTelefonicky = Webové stranky E-mail

Obrazek 9-Jaky zpiisob komunikace za ucelem ziskani informaci preferujete?
Zdroj: Vlastni

Zakaznici ve firmé DEPRAG CZ a.s. preferuji komunikaci pres telefon diky nizké ¢asové
narocnosti a rychlosti vyfizeni problému. Proto by zamé&stnanci firmy méli trénovat své
rétorické schopnosti a méli by se snazit o odborny piistup a ochotu ke svym zakazniklim a

vytvofit tak vySsi stupen jejich spokojenosti.
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6. Jak casto jste odebirali zboZi za posledni rok?

Tabulka 8- Jak casto jste odebirali zbozi za posledni rok?

Otazka ¢. 6 Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
1x ro¢né 18 32%
Méné nez 10x 24 43%
Vice nez 10x 14 25%

Zdroj: Viastni

Otazka c. 6

B 1xrocné ™ Méne nezZ 10x Vice nez 10 x

Obrdzek 10- Jak casto jste odebirali zbozi za posledni rok?
Zdroj: Viastni

Dle vyzkumu vyplyvé, Ze nejvice zédkaznikii odebird produkty 1-10x rocné&, coz je pro
firmu velmi pfiznivé a znaéi velky zajem o produkty spole¢nosti DEPRAG CZ as. 1x

ro¢n¢ odebira pouze 25 % zakaznikd, ktefi vSak nakupuji zbozi ve vétSim objemu.
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7. 'V jaké hodnoté jste odebirali zboZi za posledni rok?

Tabulka 9- V jaké hodnoté jste odebirali zboZi za posledni rok?

Otazka ¢. 7 Absolutni ¢etnost Relativni cetnost
Méné nez 100 000K ¢ 43 7%
100 000 — 1 000 000 K¢ 8 15%
Vice nez 1 000 000 K¢ 5 8%

Zdroj: Viastni

Otazka ¢. 7

M Méné nez 100 000 K& ™ 100 000 - 1 000 000 K& = Vice nez 1 000 000 K¢

Obrdzek 11- V jaké hodnoté jste odebirali zboZi za posledni rok?
Zdroj: Viastni

Za posledni rok zékaznici firmy DEPRAG CZ a.s. nejvice odebirali zbozi v hodnoté mensi
nez 100 000 K¢, tito zakaznici vSak vétSinou odebiraji vicekrat nez 10x rocné€. Oproti tomu
pouze 8 % zakazniki odebira produkty v hodnoté vice nez 1000 000 K¢ a vétSinou

nakupuji zboZzi pouze 1x rocné.
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8. Jaké produkty Vam v portfoliu firmy DEPRAG CZ a.s. chybi?

Na tuto otdzku odpovédélo pouze 32 zakaznikd. Respondenti nejvice zminovali 3 produkty
a to: pneumatické kladivo s vibraénim zatlumenim, pneumatické klesté se stfiznou silou

10 000 newtonti a vice a pistolové vrtacky s vykonem 600 watt s vétSim poctem otacek.

Otazka ¢. 8

B Pneumatické kladivo s vibraénim zatlumenim
B Pneumatické klesté se stfiznou silou 10 000 newtont a vice

Pistolové vrtacky s vykonem 600 watt s vétSim rozsahem otacek

Obrazek 12- Jaké produkty Vam v portfoliu firmy DEPRAG CZ a.s. chybi?
Zdroj: Vlastni

Zvysledklt vyzkumu lze vidét, Ze nejvice zdkaznikim chybi pneumatické kladivo
s vibraénim zatlumenim, a proto by spolecnost méla zvazit vyrobu tohoto produktu a jeho

zatazeni do portfolia vyrobktl spolecnosti ke zvyseni spokojenosti zakaznik.

Druha a treti ¢ast vvzkumu

Druhou ¢asti vyzkumu tykajici se spokojenosti zdkazniki se zabyva otazka ¢. 9, kterad

obsahuje 15 podotazek.
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1. Rychlost vyFizeni individualnich pozadavki

M Relativni ¢etnost Absolutni ¢etnost

27

Velmi N Koi
) espokojen
nespokojen POKoJ Neutralni

Spokojen

Velmi
spokojen

Obrdzek 13- Rychlost vyrizeni individudlnich poZadavkii (Spokojenost)
Zdroj: Vlastni

M Relativni ¢etnost Absolutni ¢etnost

41

Velmi

nedulezite  Nedulezité

Dilezité

Velmi dudlezité

Obrazek 14- Rychlost vyrizeni individualnich pozadavkii (dilezitost)
Zdroj: Viastni

Dle vyzkumu lze vidét, ze rychlost vyfizeni individudlnich pozadavku je pro zakazniky
velmi dilezité. 73 % ¢ili 41 z 56 respondentl v dotazniku zaskrtlo tuto polozku jako velmi
dualezitou, pro 25 % ¢ili pro 14 respondentti je tato poloZka diileZitd a pouze pro jednoho

zakaznika neni ani dalezita ani nedtlezita.
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Z hlediska spokojenosti vyzkum nedopadl dle o¢ekavani. Pouze 11 % vSech respondentti je
velmi spokojeno s rychlosti vyfizeni individualnich pozadavki, 48 % spokojeno, 32 %

respondentll je vici této otdzce neutralni a dokonce 9 % zékaznikl je nespokojeno.

Vzhledem k velké dulezitosti této polozky a niz§imu hodnocCeni spokojenosti, by firma
DEPRAG CZ a.s. méla zapracovat na tomto nedostatku a snazit se piizptsobit

individualnim pozadavkim zékaznikii v co nejmensim ¢asovém horizontu.

2. Rychlost zpracovani nabidek

M Relativni Cetnost Absolutni ¢etnost

33

. Nespokojen
nespokojen pokol Neutralni

Spokojen

Velmi
spokojen

Obrazek 15- Rychlost zpracovani nabidek (spokojenost)
Zdroj: Viastni
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M Relativni ¢etnost Absolutni ¢etnost

47

Velmi Nedlesita
nedulezité edulezite Ani- ani

Dalezité
Velmi dilezité

Obrazek 16- Rychlost zpracovani nabidek (diileZitost)
Zdroj: Viastni

Rychlost zpracovani nabidek je pro zakazniky spolecnosti DEPRAG CZ a.s. z 84 % velmi
dalezita a pro 16 % respondentii dilezitd. Neocekavané tato polozka z hlediska dilezitosti
ptedcila 1 rychlost individudlnich pozadavki zdkaznikii. Dokonce ani jeden zdkaznik si

nemysli, ze tato polozka je velmi nedulezita, nedtlezitd nebo neutralni.

33 zakazniki je s touto polozkou velmi spokojeno a pouze 17 spokojeno. 9 % respondenti
vidi tuto polozku rozporuplné¢ a dokonce 1 zdkaznik je se zpracovanim nabidek

nespokojen.

Vzhledem k vysoké dilezitosti rychlosti zpracovani nabidek by firma méla zkusit
uspokojit i zbyvajicich 11 % zakaznik, ktefi maji neutralni ¢i negativni hodnoceni k této

polozce. Zpracovani nabidek je pro firmu klicova aktivita, bez které by nemohla fungovat.
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3. Rychlost vyrizeni reklamaci a oprav

M Relativni ¢etnost Absolutni ¢etnost

25

Nespokojen

nespokojen Neutralni

Spokojen
Velmi
spokojen
Obrazek 17- Rychlost vyrizeni reklamaci a oprav (Spokojenost)
Zdroj: Vlastni
M Relativni ¢etnost Absolutni ¢etnost
51

Velmi

nedulesite  NeduleZite Ani- ani

Dillezité

Velmi dilezité

Obrazek 18- Rychlost vyrizeni reklamaci oprav (diilezitost)
Zdroj: Viastni

Uvedena polozka rychlost vyfizeni reklamaci a oprav 51 zékaznikl ohodnotilo jako velmi
dilezity parametr. Z tohoto vysledku lze vyvodit, Ze reklamace a opravy zakaznici

V dnesni dobé berou jako samoziejmou dopliikovou sluzbu k zakoupenym produktim.

a vytizeni individuélnich pozadavkd.
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Zakaznici spolecnosti s rychlosti vyfizeni reklamaci a oprav nejsou pfili§ spokojeni.
Celkem 15 zékaznikt je s touto polozkou nepokojeno a dokonce jeden zakaznik velmi
nespokojen. Neutralni pocity ma celkem 12 zakaznikl z celkovych 56. Spokojeno je pouze

25 zakaznikl a velmi spokojeni jsou 3.

Z vysledkt vyzkumu vyplyva, ze zakaznikiim spole¢nosti DEPRAG CZ a.s. velmi zalezi
na rychlosti vyfizeni reklamaci a oprav a tudiz by se zaméstnanci firmy méli soustfedit na

zdokonaleni této sluzby vzhledem k jeji vyssi nespokojenosti.

4. Termin dodani objednanych produkti

M Relativni ¢etnost Absolutni ¢etnost

20

Velmi .
. Nespokojen L,
nespokojen Neutralni

Spokojen

Velmi
spokojen

Obrdzek 19- Termin dodani objednanych produktii (spokojenost)
Zdroj: Viastni

74



M Relativni ¢etnost Absolutni ¢etnost

39

Velmi dalesité
nedulezité Nedulezite Ani- ani

Dullezité
Velmi dilezité

Obrazek 20- Termin dodani objednanych produktii (diilezitost)
Zdroj: Viastni

Termin dodani objednanych produktd je dle ocekavani pro zékazniky spolecnosti velmi

dualezity. Zakaznici chtéji své objednané produkty co nejdiive jak jen je mozné. Pro 69 %

zakazniki je tato polozka velmi dulezita a pro 31 % zakaznikd dillezitd. Ani pro jednoho

respondenta neni tento parametr nedulezity.

Spokojenost zakaznik v tomto ohledu nevysla nejlépe. Dokonce 36 % respondentl je

nespokojeno a pouze 18 % zakaznikd je velmi spokojeno. Ani jeden zékaznik firmy

DEPRAG CZ a.s. neni velmi nespokojen a 30 % zakaznikd je spokojeno.

Dle vysledki vyzkumu by firma DEPRAG CZ a.s. méla zapracovat na terminech

objednavek a intenzivné tak zvysit spokojenost Stouto polozkou vzhledem k jejimu

klicovému postaveni a stupni dlleZitosti.
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5. Komunikace se zaméstnanci firmy

M Relativni cetnost Absolutni ¢etnost

27

Velmi N Koi
. espokojen
nespokojen pokol Neutrélni

Spokojen
Velmi
spokojen
Obrazek 21- Komunikace se zaméstnanci firmy (spokojenost)
Zdroj: Viastni
H Relativni ¢etnost Absolutni ¢etnost
31

Nedulezité

nedulezité

Dllezité

Velmi dulezité

Obrazek 22- Komunikace se zaméstnanci (diileZitost)
Zdroj: Vlastni

Vysledky ukéazaly, Ze komunikace se zaméstnanci je pro zdkazniky také velmi dulezita. Pro
31 zakaznikd je velmi dulezita, pro 15 dulezita a 10 zékazniki ma na komunikaci se

zameéstnanci neutralni nazor.
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Piekvapivé i1 spokojenost zdkazniki je na vysoké tirovni. Pouze 8 % ¢ili 5 zédkaznikti ma
neuralni nazor, zbytek ¢ili 92 % respondentd je spokojeno nebo velmi spokojeno

s komunikaci se zaméstnanci ve firmé DEPRAG CZ a.s.

Z vyzkumu vyplyva, ze komunikace v podniku DEPRAG CZ a.s. je na velmi dobré tirovni,

tudiz by zaméstnanci 1 nadale méli pokracovat ve svém kladném pfistupu k zdkaznikim.

6. Informovanost o produktech

M Relativni ¢etnost Absolutni ¢etnost

24

Velmi N Ko
. espokojen
nespokojen pokel Neutralni

Spokojen
Velmi
spokojen

Obrazek 23- Informovanost o produktech (spokojenost)
Zdroj: Vlastni

M Relativni ¢etnost Absolutni ¢etnost

24

nedulesité NedUlezité Ani- ani

Dilezité

Velmi dudlezité

Obrazek 24- Informovanost o produktech (diilezitost)
Zdroj: Viastni
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Informovanost o produktech se zakaznikiim nezda prili§ dulezita. Pouze 10 % z nich si
mysli, ze informovanost je velmi dulezitd, pro 24 zdkaznikl je informovanost dilezita a

zbytek respondentt se rozd¢€lilo mezi neutralni postoj a nedtlezitou polozku.

Spokojenost zakaznikl dosahla 43 %, 20 % bylo velmi spokojeno, 32 % zakaznikti ma
ohledné spokojenosti na tuto polozku neutrdlni postoj a 5% tedy 3 zékaznici jsou

nespokojeni.

V B2B prosttedi zakaznici, které predstavuji firmy, moc dobie védi, jaké produkty
pottebuji a jaké dand firma vyrdbi, tudiz zde neni vétsi potfeba informovanosti ¢i reklamy
novych produkti. Na druhou stranu jak lze vidét z vyzkumu pro 53 % zékazniki je tato
polozka velmi dilezita ¢i dulezitd a proto by firma mohla zavést urcité kroky pro vétsi

informovanost o jejich produktech.

7. Kbvalita a srozumitelnost dostupnych dokumentaci

M Relativni cetnost Absolutni ¢etnost

41

Velmi N Koi
. espokojen
nespokojen pokol Neutralni

Spokojen

Velmi
spokojen

Obrdazek 25- Kvalita a srozumitelnost dostupnych dokumentaci (spokojenost)
Zdroj: Vlastni
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M Relativni ¢etnost Absolutni ¢etnost

41

Velmi

nedulesité Nedulezité

Dllezité

Velmi dulezité

Obrdazek 26- Kvalita a srozumitelnost dostupnych dokumentaci (diilezitost)
Zdroj: Viastni

Z hlediska dulezitosti lze vidét, Zze kvalita a srozumitelnost dokumentaci v B2B prostredi

Z pohledu zékaznikl neni dalezitd. Pouze pro 3 zakazniky je tato polozka dulezité, az 41

zakazniki ma k dilezitosti neutralni postoj a pro 12 zakazniki je nedtlezita.

Pokud jde o spokojenost, 73 % zakaznikli je spokojeno a pouze jeden zakaznik je

nespokojen. 3 zakaznici maji neutralni postoj a dokonce 20 % zakaznikd je velmi

spokojeno.

Jak mizeme vidét firma DEPRAG CZ a.s. ma zcela dostacujici dokumentace jako jsou

naptiklad katalogy ¢i katalogové listy. V tomto oboru neni tieba ptehnané mnozstvi téchto

dokumentaci. Proto by spole¢nost v tomto ohledu nemusela nic ménit.
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8. Ochota zaméstnancu ve firmé

M Relativni ¢etnost Absolutni ¢etnost

28

nespokojen Nespokojen Neutralni

Spokojen

Velmi
spokojen

Obrazek 27- Ochota zaméstnancii (spokojenost)
Zdroj: Vlastni

M Relativni ¢etnost Absolutni ¢etnost

40

nedulezité Neddlezité

Dulezité

Velmi dilezité

Obrazek 28- Ochota zaméstnancii (diileZitost)
Zdroj: Vlastni

Ochota zamé&stnancu ve firmé se jevi ze 71 % jako velmi dulezita polozka pro zakazniky.

Pro zbytek respondentli je tato polozka bud dutlezita ¢i neutralni. Ani pro jednoho

zakaznika tento prvek neni nedilezity ¢i velmi nedllezity.

S ochotou zaméstnancli je 20 zakaznikG velmi spokojeno, 28 spokojeno a pouze 2

zékaznici jsou nespokojeni. Celkova spokojenost je tedy kladné¢ hodnocena.
80



Dle vyzkumu je vidét, ze zdkaznici velmi oceni ochotu zaméstnancti ve firm¢. Proto by

zaméstnanci spole¢nosti DEPRAG CZ a.ss. méli byt co nejvice ochotni a méli by

naslouchat svym zdkaznikim.

9. Odborny pristup zaméstnanct

M Relativni ¢etnost Absolutni ¢etnost

42

Nespokojen

nespokojen Neutralni
Spokojen

Velmi spokojen

Obrazek 29- Odborny pristup (spokojenost)
Zdroj: Viastni

M Relativni ¢etnost Absolutni ¢etnost

45

Velmi dlesita
nedulesite  NeduleZité Ani- ani

Dulezité

Velmi dudlezité

Obrazek 30- Odborny pristup zaméstnancii (duleZitost)
Zdroj: Viastni

Odborny piistup zaméstnancl je potifeba v kazdém podniku. Zaméstnanci by méli znat

produkty svého podniku a umét poradit svym zakaznikim. I v pfipadé¢ spole¢nosti
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DEPRAG CZ a.s. je odbornost zaméstnanct pro zékazniky z 80 % velmi dilezitd a z 14 %

dilezita. Pouze 3 zékaznici maji neutralni nazor.

Spokojenost zakaznikl je v tomto ohledu také na velmi dobré urovni. 76 % zakazniki je
s odbornosti zaméstnanct spokojeno a 12 % dokonce velmi spokojeno. 10 % respondentt

ma neutralni nazor a pouze jeden zakaznik je nespokojen.

Vzhledem Kk tomu, Ze spokojenost ku vysoké dilezitosti dopadla nadprimérné, by si
zamestnanci tento postoj k zakaznikim méli minimalné udrzet. Spolecnost by ale mohla
odbornost svych zaméstnancii vylepSit napfiklad pravidelnymi Skolenimi pro své

zaméstnance s managementem.

10. Nabidka produktii po technické strance

M Relativni ¢etnost Absolutni ¢etnost

35

Velmi N Koi
. espokojen
nespokojen pokol Neutralni

Spokojen

Velmi
spokojen

Obrdzek 31- Nabidka produktii po technické strance (spokojenost)
Zdroj: Viastni
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M Relativni ¢etnost Absolutni ¢etnost

27

26

Velmi Nedilesits
nedulezité edulezite Ani- ani
Dalezité

Velmi
dilezité

Obrazek 32- Nabidka produktii po technické strance (diileZitost)
Zdroj: Viastni

Nabidka produktli po technické strance by v tomto oboru dle o¢ekavani méla byt velmi
dilezita. Vyzkum toto ocekavani potvrdil a pro 46 % zakaznikl je technickéd stranka

produktl velmi dulezita, pro 48 % dllezita a pouze 3 respondenti jsou neutralni.

Vyzkum prokézal, Ze spole¢nost DEPRAG CZ a.s. ma velmi kvalitni produkty a to i po
technické strance, kterd je velmi dilezita. 63 % respondentii je velmi spokojeno a 37 %

spokojeno. Dal$i negativni urovné spokojenosti nezaskrtl ani jeden zakaznik.

Vysoka dilezitost spolu s vysokou spokojenosti je idealni pro podnik DEPRAG CZ a.s.
Spolecnost by se méla snazit udrzet tuto vysokou uroven nabidky produktti po technické

strance a vyuzivat nejnovéjSich technologii k jejich vyrobeé.
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11. Rozsah produkti firmy

M Relativni ¢etnost Absolutni ¢etnost

41

Velmi N Koi
. espokojen
nespokojen pokol Neutralni

Spokojen

Velmi
spokojen

Obrazek 33- Rozsah produktii firmy (spokojenost)
Zdroj: Vlastni

M Relativni ¢etnost Absolutni ¢etnost

31

Velmi

nedulezité Neddlezite

Duilezité

Velmi dilezité

Obrazek 34- Rozsah produktil firmy (diileZitost)
Zdroj: Viastni

vvvvvv

dilezitym faktorem. To vyplyvd i z vyzkumu kde pro zakazniky spolecnosti je toto
kritérium z 55 % dilezité, pouze z 21 % velmi dulezité a z 24 % maji zdkaznici neutralni

postoj.

84



Zakaznici spole¢nosti DEPRAG CZ a.s. jsou stouto polozkou velmi spokojeni. 41
zakaznikl je velmi spokojeno a 15 spokojeno. Pro zbytek Grovni spokojenosti nehlasoval

ani jeden respondent.

Z hlediska stfedni diilezitosti a na druhou stranu vysoké spokojenosti z vyzkumu vyplyva,
ze pro zakazniky firmy DEPRAG CZ a.s. je rozsah produkti dostacujici. Na druhou stranu
vzhledem k tomu, Ze oproti sluzbam jsou zde vyrobky hlavnim faktorem zisku, spole¢nost
by mohla své produkty rozsitit a doplnit své portfolio o produkty, které jsou zminény
V prvni ¢asti vyzkumu u otazky: Jaké produkty Vam v portfoliu firmy DEPRAG CZ a.s.
chybi?

12. Kvalita vyrobki

M Relativni cetnost Absolutni ¢etnost

32

nespokojen  Nespokojen Neutralni

Spokojen

Velmi spokojen

Obrazek 35- Kvalita vyrobkii (spokojenost)
Zdroj: Viastni
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M Relativni ¢etnost Absolutni ¢etnost

54

nedulesité Nedulezité Ani- ani

Dilezité

Velmi dudlezité

Obrazek 36- Kvalita vyrobkii (dulezitost)
Zdroj: Viastni

vvvvvv

vibec. Pro 97 % zakaznikd, je to velmi dileZzita polozka a pro 3 % dilezita. Zbytek Grovni

dulezitosti zlstaly neobsazené.

Spokojenost s kvalitou vyrobki je také na velmi vysoké urovni. 32 zakaznikid je velmi
spokojeno a 24 zakazniku je spokojeno. Tento vysledek by spole¢nost méla povazovat za

velky uspéch, jelikoz lepsiho vysledku Ize jen tézko dosdhnout.

Vzhledem k velmi dobrym vysledkiim, by firma DEPRAG CZ a.s. méla zachovat stale
stejnou uroven kvality svych produktd a stale tak vyuzivat novych technologii k jejich

VYVOji.
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13. Cena vyrobki

M Relativni ¢etnost Absolutni ¢etnost

39

Velmi
Nespokojen

nespokojen NeutralIni
Spokojen
Velmi spokojen
Obrazek 37- Cena vyrobkii (spokojenost)
Zdroj: Vlastni
M Relativni ¢etnost Absolutni ¢etnost

45

nedulesité Nedulezité Ani- ani

Dllezité

Velmi dilezité

Obrazek 38- Cena vyrobkii (dilezitost)
Zdroj: Vlastni

Z hlediska dulezitosti je pro zakazniky cena také velmi dulezitou polozkou. I kdyZ firma
samoziejmé poskytuje riizné slevy pii odbéru vétsiho mnozstvi. Pro 81 % zakazniki je

cena vyrobki velmi dilezité, pro 17 % duleZita a pouze 1 zakaznik ma neutrdlni nazor.
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Spokojenost zakaznikli z hlediska ceny produkti je také na dobré Grovni, ov§em mohla by
byt jesté mnohem lepsi. Pouze 22 % zakaznikli je s cenou velmi spokojeno, 69 %

spokojeno a 5 zakaznikl s cenou neni ani spokojeno ani nespokojeno.

Z vysledkti vyplyva, Ze cena je velmi dilezitou polozkou pro zakazniky spolecnosti
DEPRAG CZ a.s. a ze spokojenost zakaznikti by mohla byt na vys$§i urovni. Proto by firma

mohla vice stanovovat cenu dle individualnich zédkazniki a jejich mnoZstvi a odbér.
14. Pomér kvalita vs. cena vyrobku

M Relativni ¢etnost Absolutni ¢etnost

40

. N koj
nespokojen espokojen Neutralni

Spokojen
Velmi spokojen

Obrdzek 39- Pomer kvalita vs. cena vyrobkii (spokojenost)
Zdroj: Viastni
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M Relativni data Absolutni data

44

nedulezité Nedilezite Ani- ani

Dullezité

Velmi dilezité

Obrazek 40- Pomer kvalita vs. cena vyrobkii (dilezitost)
Zdroj: Viastni

Pomeér kvalita vs. cena vyrobkil Ize odvodit od ceny a kvality vyrobki. Jako celek se tento
faktor umistil na vysokém stupni dilezitosti. Pro 44 zakaznikl je polozka velmi dilezita a

pro 12 dulezita.

Z hlediska spokojenosti je pomér kvalita vs. cena vyrobku pro zékazniky na vysoké tirovni.
29 % zékaznikli je velmi spokojeno a 71 % spokojeno. Ostatni stupné jako velmi

nespokojen, nespokojen ¢i ani nespokojen ani spokojen nedal zadny zakaznik.

Lze vidét, ze firma DEPRAG CZ a.s. ma tento pomér velmi dobife uspotadany. Jediné
zmeény, které by mohly nastat, jsou zmény v cené, které byly popsany jiz u polozky cena

vyrobkii.
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15. Rozsah sluzeb firmy

M Relativni ¢etnost Absolutni ¢etnost

27

nespokojen  NESPOKOIEN i

Spokojen

Velmi spokojen

Obrdzek 41- Rozsah sluzeb firmy (spokojenost)
Zdroj: Vlastni

M Relativni ¢etnost Absolutni ¢etnost

46

nedulesité Nedullezité Ani- ani

Dllezité

Velmi dulezité

Obrazek 42- Rozsah sluzeb firmy (dileZitost)
Zdroj: Viastni

vvvvvv

své produkty a sluzby jsou jejich vedlejsi aktivitou. Mezi sluzby spolecnosti patii obrabéni,
laserové znaCeni, fezani na dratové fetézce, 3D méfeni, méfeni otaCek, méfeni a
programovani CNC soustruhu a samoziejmé servis stroji. Z toho vyctu lze vidét, Ze

spole¢nost poskytuje vSechny zékladni sluzby, které by mély byt dostacujici.
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Pro zédkazniky je rozsah sluzeb ve spolec¢nosti pomémé dilezity z pohledu zakladnich
sluzeb, které by firma méla poskytovat a které tak poskytuje. Pro 82 % respondentii je

rozsah sluzeb dulezity, pro 13 % velmi dilezity a 5 % ma neutrdlni nazor.

Z hlediska spokojenosti se rozsah sluzeb umistil na odpovidajici urovni. 27 zékaznikt je
velmi spokojeno, 20 spokojeno, 8 ani spokojeno a ni nespokojeno a 1 respondent je

dokonce nespokojen.

Dle vyzkumu mizeme vidét, Ze spoleCnost dle poméru dilezitosti a spokojenosti nabizi

pfiméfeny rozsah sluzeb pro své zdkazniky.
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2.7.2 Diferen¢ni analyza

Diferenéni analyza zahrnuje jak faktor spokojenosti, tak 1 faktor dulezitosti. Faktor

dalezitosti v této metod¢ nahrazuje zékaznické ocekavani.

Tabulka 10- Spokojenost parametrii

1 0 5 18 27 6 56 3,607
2 0 1 5 17 33 56 4,464
3. 1 15 12 25 3 56 3,25

4. 0 20 9 17 10 56 3,303
5 0 0 5 27 24 56 4,339
6 0 3 18 24 11 56 3,767
7 0 1 3 41 11 56 4,107
8 0 2 6 28 20 56 4,178
9 0 1 6 42 7 56 3,982
10. 0 0 0 21 35 56 4,625
11. 0 0 0 15 41 56 4,732
12. 0 0 0 24 32 56 4,571
13. 0 0 5 39 12 56 4,125
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14.

40

16

56

4,285

15.

20

27

56

4,303

Zdroj: Viastni
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Tabulka 11- DilezZitost parametrii

1. 0 1 14 41 56 4,714
2. 0 0 9 47 56 4,839
3. 0 0 5 51 56 4,910
4. 0 0 17 39 56 4,696
5. 0 10 15 31 56 4,375
6. 9 17 24 6 56 3,482
7. 12 41 3 0 56 2,839
8. 0 6 10 40 56 4,607
9. 0 3 8 45 56 4,75

10. 0 3 27 26 56 4,410
11. 0 13 31 12 56 3,982
12. 0 0 2 54 56 4,964
13. 0 1 10 45 56 4,785
14. 0 0 12 44 56 4,785
15. 0 3 46 7 56 4,071

Zdroj: Viastni
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Tabulka 12- Diferencni analyza

1. 3,607 4,714 1,107
2. 4,464 4,839 0,375
3. 3,25 4,910 1,66
4. 3,303 4,696 1,393
5. 4,339 4,375 0,036
6. 3,767 3,482 -0,285
7. 4,107 2,839 -1,268
8. 4,178 4,607 0,429
9. 3,982 4,75 0,768
10. 4,625 4,410 -0,215
11. 4,732 3,982 -0,75
12. 4,571 4,964 0,393
13. 4,125 4,785 0,66
14. 4,285 4,785 0,5

15. 4,303 4,071 -0,232

Zdroj: Vlastni
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Nejprve byl vypocitan pramér spokojenosti a dilezitosti u kazdé otazky. V dalsi fazi byl
pramér spokojenosti odeéten od praméru dilezitosti. Cim je rozdil vétsi, tim je na tom
parametr hlife, protoze nebylo naplnéno prave jiz zminéné ocekavani zékaznika, a proto by

se tyto oblasti mély zlepsit.

Nejvétsiho rozdilu dosahly otazky ¢islo 3. (rychlost vyfizeni reklamaci a oprav), 4. (termin

dodani objednanych produktii) a 1 (rychlost vytizeni individualnich pozadavk).

Parametr rychlost vyfizeni reklamaci a oprav dopadl ze vSech oblasti nejhife. U této
polozky je velmi vysoka dulezitost a pomérné mala spokojenost, tudiz by zde spole¢nost
DEPRAG CZ a.s. méla spokojenost tohoto faktoru rapidné vylep$it. Druhym nejhutie
hodnocenym parametrem je termin dodani objednanych produktt s rozdilem 1,393. Tento
faktor je pro zdkazniky také velmi dilezity, a proto i1 timto problémem by se spolecnost
mela zabyvat. Poslednim problémem, kterému by se podnik dle pohledu indiferencni

analyzy m¢l vénovat je rychlost vytizeni individudlnich pozadavki.
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2.7.3 Kvadrantova mapa (Model spokojenost — diileZitost)

w
o
R
®
14

X5

+7
=8

Spokojenost
w

€10
mi

13
14
15

1 T T T
1 2 3 4 4,413 5
Dulezitost

Obrazek 43- Kvadrantovd mapa (Model spokojenost - dilleZitost)
Zdroj: Viastni

Kvadrantova mapa je dal$i model, ktery vyuziva spokojenost s dtlezitosti k vyhodnoceni
zakaznické spokojenosti. Nejprve se musi urcit osa dileZitosti a spokojenosti, tak Ze se
zpraméruji vSechny primeéry spokojenosti (osa spokojenosti) a vSechny primeéry
dulezitosti (osa dilezitosti). Dale se u kazdé jednotlivé poloZzky nanési primér spokojenosti

a dalezitosti, diky tomu lze vidét umisténi jednotlivych otazek v kvadrantu.

Polozky, které vySly v druhé cCasti kvadrantu dileZitosti a zaroven v prvni Casti kvadrantu

spokojenosti, jsou ty polozky, kterymi by se spole¢nost méla zabyvat. Z grafu lze vidét, ze
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nejhiife dopadla podotdzka 3 (rychlost vyfizeni reklamaci oprav), 4 (termin dodani
objednanych produktil) a 1 (rychlost vyfizeni individudlnich pozadavki). Dale by mohla
byt zafazena podotazka cislo 6 (informovanost o produktech), ktera je velmi blizko
prvnimu kvadrantu spokojenosti. VSemi témito otazkami se bude zabyvat navrh vlastniho

feSeni na zvysSeni zékaznické spokojenosti.

2.8 Navrh opatreni vedouci ke zvySeni zakaznické spokojenosti

Dle vysledkti vlastniho vyzkumu, lze fici, ze firma ma jak silné, tak i slabé stranky.
Z hlediska prvni ¢asti vyzkumu se zakladnimi otazkami, by se firma DEPRAG CZ a.s.
mela vice zaméfit na nové zdkazniky a snaZit se o jejich ziskani. Vhodné by byly rtizné
cenové akce pro nové zékazniky ¢i vyuziti reklamy, ktera by kladla diraz na kvalitu
produktt. Dalsi zménu, kterou by firma méla realizovat je vyroba chybéjicich produkti,
které zakaznikiim spolecnosti chybi. Vyroba by se méla zamé&fit na 3 nejvice zmifiované
produkty zdkazniky, a to pneumatické kladivo s vibraénim zatlumenim, pneumatické kleste
se stfiznou silou 10 000 newtont a vice a pistolové vrtacky s vykonem 600 watt s vétSim

poctem otacek.

Hlavni ¢ast nadvrhu vlastniho feSeni na zvySeni zdkaznické spokojenosti se tyka druhé a
tieti Casti vyzkumu, které obsahuji 15 podotazek, které jsou zakazniky ohodnoceny jak dle
spokojenosti, tak dle dileZitosti. Navrh se bude vénovat pouze tém polozkam, jejichz
spokojenost je vzhledem k vysoké dulezitosti nizka: rychlost vyftizeni individualnich
pozadavkt, rychlost vyfizeni reklamaci a oprav a termin dodéani objednanych produktt a

informovanost o produktech.

Rychlost vyrizeni individualnich pozadavka

Vzhledem k nizsi spokojenosti zakaznikl a vysoké dulezitosti této polozky by spole¢nost
DEPRAG CZ a.s. méla zvysit rychlost vyfizeni individudlnich pozadavki. Obchodni
oddéleni by mélo urcit jednoho zaméstnance, ktery bude mit na starosti individudlni
pozadavky a ktery se zakazniky bude komunikovat. Dal§i moznosti by mohlo byt pfijmuti

nového zaméstnance, ktery by mél na starosti tyto zalezitosti.
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Dulezité je, aby mél zaméstnanec vyborné komunikacni schopnosti a aby byl schopen
rychlych zpétnych vazeb a informoval tak své zdkazniky o pribéhu jejich pozadavki. Pro
lepsi kontrolovatelnost by bylo vhodné vytvofit tabulku se vSemi pozadavky, kterou by
m¢él zaméstnanec na konci kazdého dne zkontrolovat a zrekapitulovat co mu jesté chybi
pro splnéni vsech individualit a vyradit jiz splnéné ukony. Pro bezchybnost tohoto
systému, by si kazdy uréity den v tydnu mél vedouci obchodniho oddéleni tuto tabulku
nesplnénych aktivit nastudovat a dat tak dalsi ukoly tykajici se nevytizenych pozadavki na

dalsi tyden ptislusnému zaméstnanci.

Rychlost vyFizeni reklamaci a oprav

Rychlost vyfizeni reklamaci a oprav je pro zdkazniky také velmi diileZitou polozkou.
Pokud je tato sluzba dilezita pro zakazniky, musi byt dilezita i pro podnik DEPRAG CZ
a.s., jejimz cilem je udrzeni spokojenych zakaznikti a dosazeni vyssiho zisku. Rychlost

vvvvvv

individualnich pozadavka.

Spole¢nost by méla uvazit otevieni pfimo zakaznického oddéleni, které by mélo na starosti
tyto zalezitosti @ mohlo by pfevzit i nedostatky v individualnich pozadavcich zakazniki ¢i
zpracovani nabidek. V soucasnosti se o vSechny tyto povinnosti stara obchodni odd¢leni,
pro které jsou tyto tikony velmi ¢asové naroéné a zaméstnanci na vysSich postech jsou

Casto v praci az do vecera.

Vzhledem k tomu, Ze podnik by na toto rozsifeni musel ziskat nové prostory, mohl by
vyuzit planovaného rozsifeni spole¢nosti v ¢ervnu roku 2018. Rozsifeni je planovano pro
montaz, sklady, ale i pro nové kancelafe, kde by se mohlo zfidit toto zdkaznické oddéleni.
Konec stavby je naplanovan na meésic listopad roku 2019. Do té doby by podnik mél,
alespoit nez se situace vyieSi, najmou minimalné jednoho zaméstnance do svého
obchodniho oddéleni, tak jak jiZz bylo navrZzeno v pfechozim bodu rychlost vyfizeni

individudlnich pozadavki.

Termin dodani objednanvch produktiu

Dalsi parametr, ktery je ve spolecnosti DEPRAG CZ a.s. tieba vylepsit je termin dodani
objednanych produkti, ktery z hlediska spokojenosti zdkaznikli dopadl nejhiife ze vSech

polozek.
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Hlavnim problémem pozdnich termint dodani zbozi jsou nedostacujici kapacitni moznosti
vyroby z persondlniho hlediska. To je zpisobeno nizkou nezaméstnanosti a nedostatkem
kvalifikovanych pracovnika na trhu prace. Jedinym moznym feSeni pro zrychleni termint
dodani objednanych produkti je bud rozSifeni strojového parku, zvySeni poctu
kvalifikovanych pracovnikti nebo pfidani tfisménného provozu. Rozsifeni strojového parku
by ovSem pfi nedostatecném poctu zaméstnancl nepiineslo zadné pozitivni zmény a
vzhledem Kk nedostatetné pracovni sile firma nemiZze nabrat vice kvalifikovanych

pracovnika.

Jedingm moznym feSenim je zde proto zména dvousménného pracovniho provozu na
tiisménny. Spole¢nost DEPRAG CZ a.s. je po finanéni strance velmi dobfe zajisténa a ma
tak na zvyseni pfimych nakladd tohoto tiisménného provozu. Otazkou vsak zistava, zda by
zaméstnanci pfijmuli vicesménny provoz. Mohlo by se totiz stat, ze by podnik pfisel o

dalsi kvalifikované zaméstnance, kteti by mohli ptejit k jinym konkurenénim podnikiim.

Informovanost o produktech

Posledni navrh vlastniho feSeni na zvyseni zdkaznické spokojenosti se tykéa informovanosti
zakaznikd o produktech spole¢nosti DEPRAG CZ a.s. I kdyz vétSinou zékaznici v B2B
prostfedi vi, jaké produkty potiebuji, a proto pro n¢ z hlediska dalezitosti nepatii tato

vvvvvv

spokojenosti si 1 informovanost o produktech zaslouzi navrh na zlepseni.

Ohledn¢ novych produkti by zaméstnanci mohli svym zakaznikiim posilat informativni e-
maily s produkty, které nejsou zafazeny v katalogach ¢i katalogovych listech z divoda
jejich zavedeni v prubéhu roku pied otisténim katalogi novych. Toto opatfeni by mohlo

vyresit nedostatky informovanosti o novych produktech.

Pokud se jedna o informovanost stalych produktt, i kdyZz spole¢nost vyuziva vSech
zakladnich forem propagace jako jiz zminény Katalog produktt, ktery je také vystaven na
internetovych strankach, jsou pro zékazniky tyto formy stale nedostacujici. Firma by tedy
pro propagaci svych produkti méla vice vyuzivat prostfedkli komunika¢niho mixu.
Napiiklad poradani promo akci se vzorky produkti, Zastdjsi ucast na veletrzich v CR,

Cast&jsi publikace v odbornych ¢asopisech nebo den otevienych dveti.
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Dalsi zabavnou formou by mohly byt firemni vecirky, kde by nejdfive s nazornou ukazkou
zaméstnanci informovali své zdkazniky o produktech spolecnosti s ndslednym provedenim

po arealu, které by pfipominalo den otevienych dveti. Vecirek by nadale mohl pokracovat

rautem s doprovodnym programem.
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Z.avér

Hlavnim cilem této diplomové prace bylo provést analyzu spokojenosti zakaznika
spolecnosti DEPRAG CZ a.s. Na zéklad¢ tohoto vyzkumu bylo mozné analyzovat slabé
stranky spolecnosti a doporucit navrh na zlepSeni nedostatkli v tomto podniku a diky tomu
zvysit spokojenost a loajalitu zdkaznikli. Sbér dat pro vlastni vyzkum spokojenosti

zékaznikt trval 21 dni a byl provadén formou dotazovani.

Vlastni vyzkum byl rozdélen do tii ¢asti. Prvni obsahuje 8 informativnich otdzek, které
byly zatazeny na zacatek dotazniku. Z této Casti vyzkumu bylo firmé doporuceno rozsifit
své portfoliu vyrobki o tfi zdkazniky nejvice zminiované produkty a dale se také zamétit na

ziskani novych zdkazniku.

Hlavni druha a tfeti ¢ast obsahuje 15 podotazek, které byly hodnoceny jak z hlediska
spokojenosti, tak i dulezitosti. Nejprve u kazdé z otazek byly uvedeny jednotlivé vysledky
obou skupin. Dale byla provedena diferen¢ni analyza, ktera byla vyhodnocovana jako
primér spokojenosti odeCteny od priaméru dilezitosti, ktery v této metodé predstavuje
zakaznické ocekavani. Jako posledni metodou vyhodnocovani vlastniho vyzkumu byla
kvadrantovd mapa, do které bylo zachyceno vSech 15 podotdzek dle dilezitosti a
spokojenosti. Vsechny tyto metody ukazaly, ze nejvétSimi problémy, které snizuji
zékaznickou spokojenost v podniku, jsou rychlost vyfizeni individualnich pozadavki,

rychlost vyfizeni reklamaci a termin dodani objednanych produktu.

Samotnym vystupem toho vyzkumu jsou vlastni navrhy feSeni na zlepSeni zakaznické
spokojenosti tykajici se téchto tfi polozek. Do navrhu byla zafazena i1 podotazka
informovanosti o produktech zakaznikd, vzhledem Kk jeji niz$i spokojenosti v porovnani

S ostatnimi polozkami.

Tato diplomova prace by mohla poslouzit spole¢nosti DEPRAG CZ a.s. jako podklad pro
realizaci kazdoro¢nich vyzkumu spokojenosti zakaznikt, které by méli pomoci ke zvyseni

zakaznické spokojenosti v tomto podniku.
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Priloha A — Dotaznik spolecnosti DEPRAG CZ a.s.

Hodnoceni spokojenosti zakaznika PEPRAG 02 8.8, Lazme Belonrad

Vase spokojenost s nasimi vyrobky a sluzbami je nasim kazdodennim cilem a jeji trvalé zvySovani pokladame za hlavni
smysl nasi ¢innosti. Abychom mohli i nadéle zvy$ovat kvalitu a iroveri naSich sluzeb v souladu s Vasimi predstavami,
dovolujeme si Vas pozéadat o vypinéni tohoto dotazniku.

Véazeni zakaznici,

Za vyplnéni dotazniku Vam prfedem dékujeme.

Stupen Vaseho hodnoceni vyznacte krizkem v odpovidajici kolonce.

Jakych produktu jste odbératelem?

kojen

Sroubovaci technika Automatizace Pneumatické motory Pneumatické naradi

Jak hodnotite kvalitu komunikace s firmou (poradenstvim)?

spise spo

Jak jste spokojen(a) s terminem dodani objednanych produktu?

Odpovidala hodnota produktu Vasi predstavé?

Jak hodnotite technickou uroven produktu?

Jaka je Vase spokojenost s obchodné technickymi sluzbami?

Jste spokojen(a) s vyfizovanim reklamaci?

Jak hodnotite prehlednost webovych stranek firmy?

Jste spokojen(a) s informovanosti o nasich produktech?

L L L L [ [ oo
UL L L L L L meussin posto
E E‘ D D E G D D spise nespokojen
UL L L[] nespokoien

I: l:’ D D l: D G D nemohu se vyjadfit

LU

Naméty na zlep$eni spoluprace v budoucnosti:

Za spole¢nost Dotaznik vyplnil Datum
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Priloha B — Dotaznik (vlastni vyzkum spokojenosti zakaznikii)

Vazeni zakaznici,

prosim o vyplnéni kratkého dotazniku ohledné spokojenosti zakaznika ve firmé¢ DEPRAG
CZ a.s. Jsem studentkou EF TUL a v ramci své diplomové prace provadim vyzkum na
téma spokojenost zakaznikli. Vase ndzory a zkuSenosti mi velmi pomohou pii zpracovani
dat o této firm¢. Predem Vam dé€kuji za ochotu a €as vénovany pii vyplnéni tohoto

dotazniku.

1. Jak dlouho spolupracujete s firmou DEPRAG CZ a.s.?
1 1rok
1 1-51let
1 5-10 let
(1 10 avice let

2. Jaky druh zboZi odebirate?
71 Automatizace
(] Pneumatické naradi
"1 Pneumatické motory
1 Sroubovaci technika

3. Jak jste celkové spokojeni se spolupraci s firmou DEPRAG CZ a.s.?
1 Velmi spokojen
1 Spokojen
71 Nespokojen
1 Velmi nespokojen

4. Doporudili byste firmu DEPRAG CZ a.s. obchodnim partnerim?
1 Ano
1 Ne

5. Jaky zpisob komunikace za icelem ziskani informaci preferujete?
1 Osobné
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71 Telefonicky
1 Webové stranky
1 E-mail

. Jak Casto jste odebirali zboZi za posledni rok?
] 1x ro¢né
] Mén¢ nez 10x
] Vice nez 10x

.V jaké hodnoté jste odebirali zboZi za posledni rok?
"1 Méné nez 100 000 K¢
1 Rozmezi 100 000 -1 000 000 K¢
-1 Vicenez 1 000 000 K¢

. Jaké produkty Vam v portfoliu firmy DEPRAG CZ a.s.
Chybi?. ..

. Jak hodnotite spokojenost se stavajici urovni niZe uvedenych parametri
spoluprace s firmou DEPRAG CZ a.s.?

Velmi Nespokojen | Neutralni | Spokojen | Velmi

nespokojen spokojen

Rychlost vytizeni
individudlnich

pozadavkl

Rychlost zpracovani

nabidek

Rychlost vytizeni

reklamaci a oprav

Termin dodani

objednanych produktti

Komunikace se
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zaméstnanci firmy

Informovanost o
produktech

Kvalita a
srozumitelnost
dostupnych

dokumentaci

Ochota zaméstnanct

ve firmé

Odborny ptistup

zaméstnancu

Nabidka produkti po

technické strance

Rozsah produktt
firmy

Kvalita vyrobki

Cena vyrobkl

Pomér kvalita vs.

cena u vyrobku

Rozsah sluzeb firmy
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10. Které z niZe uvedenych parametru spoluprace s firmou DEPRAG CZ a.s. jsou

Vas dilezité?

Velmi

nedulezité

Nedutlezité

Ani-ani

Dutlezité

Velmi dulezité

Rychlost vytizeni
individudlnich

pozadavku

Rychlost zpracovani

nabidek

Rychlost vyfizeni

reklamaci a oprav

Termin dodani
objednanych
produktt

Komunikace se

zaméstnanci firmy

Informovanost o

produktech

Kvalita a
srozumitelnost
dostupnych

dokumentaci

Ochota zamé&stnanci

ve firmé

Odborny ptistup
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zameéstnancu

Nabidka produktti po

technické strance

Rozsah produktt
firmy

Kvalita vyrobkl

Cena vyrobku

Pomeér kvalita vs.

cena u vyrobku

Rozsah sluzeb firmy

Zdroj: Viastni zpracovani

112



