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ABSTRAKT

Cilem bakalaiské prace je zjisténi trovné spokojenosti stavajicich zdkazniki
s produkty spole¢nosti Cominfo, a.s. v priabéhu roku 2010/2011. Firma se zabyva vyrobou
turniketd a branek. Vyvoj technologii IT. Prodej a montdz kontrolnich vstupt,
dochazkovych a stravovacich systémi, evidence navstév, monitoring vyroby, hotelovy

systém, INFOS pro skoly.

V prvni ¢asti se budu =zabyvat teoretickymi navody =z oblasti spokojenosti
zakaznika, kterd je zaméfena na vyzkum trhu a chovéni spotiebitele, prizkum trhu

a metodu marketingového vyzkumu.

V praktické casti, podle vytvoreného dotazniku analyzuji spokojenost zakaznika.
Na zdklad¢ vyhodnocenych dotaznikii porovndm spokojenost s vysledky minulych let

a doporucim alternativy, jak zkvalitnit pfistup firmy vuci zakaznikovi.

Kli¢ova slova: Marketingovy vyzkum, analyza spokojenosti zédkaznikli, metody méteni,

dotaznikové Setieni, zakaznik.
ABSTRACT

Goal of this thesis is to determine the level of satisfaction of existing customers
with products of company Cominfo, a.s. during the year 2010/2011. The company
is engaged in manufacture of turnstiles and gates. Development of IT technology. Sale
and installation of control inputs, attendance and catering systems, registration of visits,

monitoring of production, hotel system, INFOS for schools.

In the first part I'll deal with theoretical instructions in the area of customer
satisfaction, which is focused on market research and consumer behaviour, market research

and method of marketing research.

In practical part, | analyze customer satisfaction by created questionnaire.
| compare the satisfaction with results of past years based on evaluated questionnaire

and | will recommend alternatives, how to improve business access to customer.

Keywords: Marketing research, analysis of customer satisfaction, questionnaire survey,

measuring methods, customer.
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UvVOD

Dnesni moderni doba si zadda své. Elektrické zatizeni jde kuptedu. Daleko Castéji si
lidé brani své soukromi a bezpeci. Konkurence na poli IT je obrovska. Kdo posune
technologii opét kousek vpied, je zajimavéjsi a atraktivnéjsi. Hodné Casto nastava situace,
ze si trh zada technologii, které jest¢ neni vynalezena. A proto IT zaméstnanci musi
pracovat na zdokonalovani produkti. Od toho se odrazi popularita mezi odbérateli a to je

nejzakladnéjsi politikou firem.

Bakalafska prace je zaméfena na firmu Cominfo, a.s. Méfenim spokojenosti
zakaznika se snazim zjistit hlavni nedostatky firmy, které mohou byt zasadni pro ziskani,
pfipadné ztratu odbératell. Firma Cominfo, a.s. je mi blizka, protoze jsem s ni

spolupracoval jiz diive. Prostiedi a produkty jsou mi velmi sympatické a blizké.

P4

Teoretickd Cast bakalafské prace je vénovana spravné tvorbé dotaznikil, jejich
formulovani a zpracovani udajii, komunika¢ni mix a jeho nastinéni vici zékaznikovi,
spravné volbé cilové skupiny, oblasti jejich spokojenosti a také charakteristice vyrobku

a sluzeb.
V praktické ¢asti pfiblizim firmu Cominfo, a.s., ¢im se zabyva a jeji historii.
Vyhodnotim dotazniky a porovnam vybrané sekce s predeSlymi lety. Na zéaklad¢ kterych

zjistim stav spokojenosti.

Vysledkem budou navrhy, jak tuto situaci zlepsit, popiipadé kroky vedouci k uplné

naprave.



| TEORETICKA CAST
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1 MARKETING SLUZEB

,Cilem organizace je vytvofit, ziskavat a udrzet si zadkaznika. Zakaznik je ve stiedu
vSeho, co organizace déla. Aby organizace mohla tvofit, ziskat a udrzet si zdkaznika, musi
vyrobit, vytvofit a dodat zbozi a sluzby, které lidé chtéji, ocenuji, a to za podminek
atraktivnich pro zdkazniky. Zakaznikd musi byt takovy pocet, pro ktery bude vyhodné
dodavat.“ [1, s. 24]

1.1 Vyrobky, sluzby a dalsi produkty

Lednice Gorenje, Skoda Yeti, dovolena v Recku, jidlo v restauraci Baltaci, finan¢ni
poradenstvi Partners, doporuceni rodinného Iékarnika — vSe nazyvame produkty.
Produktem je vSe, co mizeme najit na trhu. Jsou to hmotné i nehmotné statky, které

vyuzivame, kupujeme, spottebovavame a které uspokojuji ptani a potieby.

Produkty — sluzby, osoby, patenty, myslenky jinych atd. se mohou stat pifedmétem
prodeje. Vyuziti a jejich spotieba uspokojuje ptani a potieby obyvatelstva.

Vyznam produkt je vice nez hmotny prvek. Kdyz budeme podrobnéji definovat, tak

produkt je fyzicky pfedmét, sluzba atd. nebo kombinace riznych prvku.

Cetnost a dilezitost sluzeb v hospodafstvi roste. Sluzby se stavaji vice vnimanym
produktem. Sluzby jsou rliznorod¢ statky nejrizngjSich aktivit, poskytovani uzitkd,

které nabizi jeden subjekt druhému. U tohoto nedochdazi pti koupi k pfevodu vlastnictvi.

Sluzby — obvykle jsou nehmotné, provadi se formou uzitki nebo riznych ¢innosti,

behem kterych nabyvatel nebo ptijemce ziskava patiicnou vyhodu.

Nejcastéji objevovanymi prvKky jsou bankovni poradenstvi, hotelové sluzby a opravy

v domécnosti, tvorba danovych ptiznani. [2]

1.1.1 Nehmotna povaha

Nehmotné povahy si nelze prohlédnout, prozkoumat, ochutnat, vyzkouset pied
jejich zakoupenim. Jednim z mnoha Ukold nabizenych sluzeb je dodévat n&jaké hmotné
dopliiky k nehmotnym sluzbam. Je to opa¢nym postupem jako u vyrobkii. Hmotné byly

doprovazeny sluzbou. [2]
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1.1.2 Neviditelnost, rozmanitost a pomijivost sluzeb

Neviditelnost sluzeb — vytvafeny a spotfebovavany najednou. Na poskytovatele

sluzeb jsou piimo vazany.

Rozmanitost kvality sluzeb je ruznoroda dle toho, kdo, kdy a jak poskytuje danou

sluzbu.

Pomijivost sluzeb — neni mozné pro nasledny prodej nebo pouziti skladovat. [2]

1.2 Tvorba hodnoty

Jestlize zdkaznici kupovali jen produkty a byly jim lhostejné sluzby nebo rtzné
doprovodné piinosy a pokud by byly vSechny produkty stejné v dané kategorii, trhy

by byly cenovymi. VSichni by museli akceptovat cenu udanou trhem. Vitézem by byla

v

1.2.1 Hodnota pro zakaznika

Hodnota pro zékaznika je rozdil mezi ndklady, které musi vynalozit pro pofizeni

sluZzby a hodnotou, kterou zakaznik ziskd z uzivani a vlastnictvi.

Pf.: Zékaznici firmy DHL (pfepravce posStovnich a balikovych zasilek) ziskavaji
kromé& rychlého a spolehlivého doruceni svych zasilek také dalsi hodnoty, které navazuji
a plynou z image spolecnosti. Pouziti sluzeb této firmy obvykle znamena pro odesilatele,
ale i pfijemce, ze zvysuji vlastni dulezitost. Zakaznici obvykle pouzivaji zminéné hodnoty
oproti finan¢ni Castce, kterou zaplati. Nabizi se také psychicka zatéZ a ndmaha, kterd
se vyuzitim dané sluzby dostavuje. Srovnavaji hodnoty firmy DHL a hodnoty, které
nabizeji ostatni konkuren¢ni spolec¢nosti — DPD, PPL a vybiraji si tu, kterd poskytne

sluzbou vétsi hodnotu. [2]

1.3 B2B (business to business)

VétSinu pozornosti méa prodej koneénym zakaznikiim (B2C), obchod mezi firmami
pfes internet nékolikrat prevySuje obraty z prodeje zbozi spottebniho.

Vyuziti obchodovani pfes internet, elektronické aukce, katalogy on-line pomaha
k ziskani zakaznik. Firmy tak zlepSuji svou efektivnost. Ziskavaji tim leps$i ceny

a podminky. [2]
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1.3.1 Segmentacni proménné B2B

Trhy na poli B2B mtizeme rozdélovat podle nékterych hodnot, které se vyuzivaji pro
déleni spotiebniho trhu. Hlavni veli¢iny jsou geografie a hledané vyhody. Bonom
a Shapiro doporucili d¢lit B2B podle demografickych proménnych, provoznich
proménnych, ndkupnich pfistupd, situacnich faktord a osobnich vlastnosti. [4]

1.4 Faktory ve sluzbach

Zakaznici pfichazeji s uréitou predstavou, kterou Si vytvaieji prostfednictvim
riznych jevi a vlivl. Samotny proces poskytnuti sluzeb vznika pii kontaktu zakaznika
a sluzby. Od procesu zakaznik ocekava vétsi pocet rozhodnuti pro dosazeni pozadovaného

vysledku. [5]

1.4.1 Zakaznik a poskytovatel béhem vstupu k procesu

wevr

odbératel (zdkaznik) a prodej sluzby, kterou je uspokojena jeho potieba, znalost

konkurence, jeji nabidky a znalost prostiedi, do kterého vstupuje (konkuren¢ni prostredi).
Zakaznik béhem vstupu k procesu:

¢ od sluzby oc¢ekéava urcitou troven a kvalitu

e prubéh poskytovani sluzeb

e vysledek dosazeny

e rizika, kterd jsou spojena s danou sluzbou
Poskytovatel béhem vstupu k procesu:

e znalost pozadavku zdkaznika (kritéria)

e identifikace cilového zakaznika

e navrh a moznosti poskytnuté sluzby
Zakaznik:

e piijme nebo nepfijme sluzby realizované

e dodand sluzba vcetné zaplacené cesty

e vydaje, spojené se ziskanim dané sluzby
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e spokojenost (nespokojenost) se sluzbou

e chovani zdkaznika po ndkupu (doporuceni nebo nedoporucenti)
Poskytovatel:

e povaha sluzby (naklady poskytovatele)

e dodavatelsky systém a jeho kapacita

o loajalita

e zisk a ztrata
Nejzavazngéjsi faktory, které ptsobi na kvalitu:

e peclivost, spolehlivost

e rychlé zmény dle potieb zédkaznika

e naslouchat a vnimat zdkaznika s jeho potiebou

e chépat zdkaznikovy potieby

e znalost v oboru na poskytovatelové strané

e poskytnout sluzbu v dobé, kdy ji zakaznik potiebuje
Zakladni formy rozpori:

e poskytovatel si mysli, Ze zna potieby zakaznika

e rozliSné nazory na kvalitu poskytované sluzby

¢ rozdilnost mezi nabizenou a nasledné provedenou sluzbou

e nesoulad mezi dodanim a vnéj$i komunikaci z podniku, ktery dodava sluzbu

Jestlize nabizené sluzby neodpovidaji skutecnosti a zékaznik neni spokojen, neni
pro podnik ziskem. Proto je dilezité neustale zjistovat pozadavky zakaznikt, hodnotit
spokojenost a méfit kvalitu. Také je dilezité naslouchat zakaznikim a to predev§im

tém nespokojenym.
Me¢éfteni spokojenosti zakaznika provadime:
e dotazovanim bezprostfedné dotéenych zakaznikl

e prizkum reklamaci a jejich vyhodnoceni
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e posouzeni vysledktit MKT studii v trznich oblastech

Meéieni kvality sluzeb — nelze délat zaroven s métenim kvality uzitki hmotnych. [5]

1.4.2 Cile v oblasti zakaznické spokojenosti

Vétsiny firem, které se orientuji na kvalitu, jsou presvédCeny, Ze zisky jsou hlavné
tam, kde maji za primarni cil spokojenost zakaznika. Muze to mit za nasledek, ze firmy,
které¢ se orientuji na kratkodobé zisky, pomijeji udrzeni zdkaznikii v dlouhodobéjSim
meéfitku. Americka automobilka Saturn pfisla s ndzorem, ze lidé se obavaji kupovat viz
prostiednictvim dealerti. Maji pocit, Ze jsou neloajalni a cenu mohou upravovat podle
smlouvani. Proto firma pfiSla s navrhem, Ze si zakaznici mohou vSe potfebné procist
na internetu a cena vozl zistdvd neménnd. Tento cil je nejen uspokojivy pro mnoho
zakazniki, ale také se vytvari novi prodejci, ktefi pouzivaji méné natlaku. Nabizeji vice

spokojenosti zakazniklim a sluzby zalozené na dlouhodobém kontaktu. [6]
1.5 Vyzkum tcastniki trhii
Rozlisujeme:
1) Dodavatelé
2) Konkurenti
3) Prostiednici
4) Zakaznici
5) Veiejnost
Na trhu krom& nés je vice subjektli, které se staraji o aktivity (pozitivni, negativni)

a funk¢nost nasi firmy. O vS§em musime mit dostate¢né informace. [7]

1.6 Analyza chovani zakaznika

,»Co si koupil“ — snazime se vyhodnotit vyrobek, jakou ma vlastnost, jeho cenu,
mnozstvi, které se prodalo, opakovani v ndkupech a jeho misto. Informace lze ziskat
ze statistik amaji pouze kvantitativni charakter. Zpracovani probiha pomoci uhrnu,

spotieby, indexni analyzy a jeho obejmu.
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»Pro¢ si koupil® — zjistujeme divod, pro¢ si zdkaznik dany vyrobek koupil. Tyto
informace ziskavdme pomoci dotazovani a pozdé¢ji vyhodnocujeme jeho tdaje.

Sestavujeme Cetnost, testy a Skalovani. [7]

1.6.1 Vyzkum spokojenosti zakaznika

Teoreticky vychédzi zakaznikova spokojenost zteorie rozporu. Je zalozena
na predstavé zdkaznika o vlastnostech vyrobku nebo sluzby a naslednému porovnani

s reprezentativnimi vyrobky, poptipad¢ po jeho zakoupeni.

Pokud byla zkuSenost s vyrobkem (sluzbou) kladn€¢ hodnocena, tak je zakaznik
spokojen. V opaéném piipad¢, pokud zakaznikova zkuSenost nedosahla ocekavani, tak je

zakaznik nespokojen.

Nezanedbatelnym vlivem je cas (opakovana spokojenost nebo nespokojenost).
Me¢fteni spokojenosti zdkaznika je provadéna pomoci indexu spokojenosti zékaznika.

Viz. ptiloha ISZ. [7]

Image

Y

Ocekavani

zékaznika \

Vnimana kvalita Vnimana | | Spokojenost Loajalita
Produktu / sluZeb || hodnota || zakaznika || zékaznika

| |1

Stiznosti
zakaznika

Obr. 1. Vztahy mezi jednotlivymi hypotetickymi proménnymi [7]

Image — vztahuje se na produkt (sluzbu) nebo znacku firmy. Je to zahajujici bod

spokojenosti zadkaznika.
Ocekavani zakaznika — co zdkaznik oc¢ekava od produktu nebo sluzby. Oc¢ekavani
je vyhodnoceni propagace, které¢ narazeji na predeSlou skutecnost a ma piimy vliv

na zédkaznikovu spokojenost.
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Vnimani kvality — zdkaznika se tyka pouze jeden produkt nebo sluzba. Doprovodné

sluzby (servis, predvedeni, popis vyrobku, oteviraci doba atd.).

Vnimani hodnoty — bezprostiedn€ spojeno s cenou vyrobku nebo sluzby a jeji

kvalitou. Je vyjadfovana jako pomér cena / vykon.
Stiznosti zdkaznika — porovnani vykonu s oCekavanim. Vznikaji pfi negativnim
shledani s vyrobkem nebo sluzbou.
Loajalita — muze se nazyvat také vérnost zakaznika. Vyjadiuje se, kdyz je pozitivni
neshoda s vyrobkem nebo sluzbou. Je projevovana cenovou toleranci a opétovnym

nakupem. [7]
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2 MARKETINGOVY VYZKUM

»Funkce, jeZ propojuje spotiebitele, zdkazniky a vefejnost s firmou pomoci informaci,
které jsou pouzivany pro identifikaci a definici marketingovych pfilezitosti a problémd,
vytvareni, zlepSeni a hodnoceni marketingovych aktivit, monitoring marketingového

vykonu a lepsi porozuméni marketingovému procesu.” [8, s. 406]

Ve vyspélych zemich je vynakladdno nejvice prostiedki na marketingovy vyzkum.
Hlavnimi zastupci je Francie, Velka Britanie a Némecko. V Severni Americe vychazeji
firmy ze znalosti o spotfebitelich a ndkupnich trendech.

Obrovsky nariist zaznamenaly ekonomiky v rozvijejicich se zemich. Zejména

v Brazilii, Cing, Indii a Ruské federaci. [9]

Graf 1. Vydaje na vyzkum trhu (mil. USD) [9]
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2.1 Techniky Setfeni

Rozhodovani, kterou techniku zvolime, zavisi na pozadovanych informacich,
riznorodosti charakteru a finan¢nich moznosti. Kvalifikaci pracovnikl, ktefi provadéji

dotazovani.
Pisemné dotazovani — je relativné hojné pouzivand technika dotazovani.
Hlavni vyhody:
e dotazovany se mize odpoveédim vénovat déle, rozmyslet si odpovédi

e nestane se moznost, ze by tazatel ovliviloval dotazovaného
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e odpovidani na dotazy v soukromi mtize vést k vétsi upfimnosti, nez kdyz by byl

tazatel pfitomen
e naklady spojeny s dotazovanim jsou ve srovnani niz§i, nez u jinych technik
e oslovujeme nedosazitelné respondenty
Hlavni nevyhody:
e dotazovani probiha ve vétsim Casovém horizontu
e dotazy musi byt snadno fesitelné, jednoduché, vécné
e dotaznik feSime v krat$im rozsahu

e pii zméné adresata se ztraci reprezentativnost vybéru, pokud odpovi nékdo jiny, nez

nami osloveny

e neni mozné kontrolovat, jak dotazovany rozumél zadanym otazkam

vvvvvv

Teoreticky se uvadi ndvratnost néco kolem 90%, aby vybérovy zdmér nebyl ohrozen
nizkou ucasti na odpovédich. Ve skute¢nosti je navratnost daleko niz$i. Stava se to
v piipadech, kdy je dotaznik Spatné& pfipravovan, nebo se stal ne pfili§ zajimavym. Kromé
pruvodniho dopisu, ktery by mél byt presvédCivy, byva dobrym zvykem ofrankované
obalky pro odpovédi. V dnesni dobé IT technologie je tato skutecnost pomijena a odpovédi

se ziskavaji pomoci e-mailu, faxu apod. [10]

2.2 Zpracovani a analyza udaji

Po ziskani dat je musime roztfidit, upravit a zpracovat. SnaZzime se o nejpiihodnéjsi
formu zpracovani a poté informace analyzovat.
Uprava udaji se tyka kontroly jejich aplnosti, ptesnosti, popiipadé doplnéni

chybgjicich informaci.
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Nejobvyklejsi chyby:
1) chyby tazatele — kladené otazky mohly byt v nespravném poradi

2) nesmyslné odpovédi — dotazovany muze ponechat otazku bez odpovédi, tim
se nepozna, zda pieskoCil otazku zamérné, nechtél odpovidat nebo vynechal

nedopatifenim

3) irelevantni odpovéd — odpovida ¢loveék, ktery nema s danym tématem co doc¢inéni

a netusi, na co se ptame

4) chyby vlivem respondenta — ten mize milné informace zavést svou nerozvaznosti
pii odpovidani

5) nezfetelné (odpovédi nejsou Citelné)

a) na oteviené otazky, kde respondent odpovida vlastnimi slovy, mize dojit

K milnému piecteni
b) nauzaviené otazky nemusi byt jasné, kterou odpovéd’ dotazovany zaSkrtnul
Postup pro odstranéni chyb:

1) spravna odpovéd je ziskana zodpoveédi ostatnich respondentti (pokud jsou

informace pravdivé, nékdy lze ziskat potfebnou odpovéd’)

2) cely dotaznik, nebo odpovéd’ se vyfadi z evidence a nezahrnuje se do celkového

Setfeni — muze vést ke zkresleni vysledku
3) odpovédi Spatné Citelné nebo chybéjici se pokladaji za odpovédi neutralni
Sestaveni tabulek a graft:
Veskeré grafy a tabulky jsou vitanym ndstrojem pfi prezentovani vysledk.
Tabulky — jejich vyuziti mize nastat i béhem zpracovani vysledkd.
e koncentracni tabulky — sbiraji dil¢i vyhodnoceni a vkladaji do kone¢nych ukazatelt
e pomocné tabulky — jejich funkce se vyuziva jiz v prib&hu samotného Setfeni
e vysledné tabulky — kone¢na podoba Setieni
Dle obsahu rozd€lujeme:

e prosté tabulky — obsahuji udaje, které jesté nebyly utfidény s pozd€jsi moznosti

seskladani dle ¢asu, abecedy apod.
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e skupinové tabulky — informace dle utfidéné dle jediného znaku
e kombinac¢ni tabulky — tfidéné dle pomoci dvou nebo vic znakt

Grafy umoziuji srovnavat rizné hodnoty a zobrazuji nam vysledek vizualné. Vyuziva se
nejcasteji pravouhly souradnicovy systém. Stupnice se zobrazuji na osach a tim je docilena

ptesnost hodnot nanasenych do grafu. [10]

2.2.1 Dotaznik

vvvvvv

rozd¢lit do dvou skupin:
Spotiebitelé — ti jsou koneénymi zakazniky nasich vyrobkt, nebo sluzeb.
Vyrobci- pouzivaji naSe produkty k dalsimu obchodovani.

Pro dotazovani k zdkaznikovi (spotiebiteli) je obvyklé, Ze musime znat socialni

vyzkumu, kterd se nazyva dotazovani spotiebiteld.

Dilezité je si upfesnit, koho se budeme dotazovat. Jestli to budou zakaznici nasi
firmy, nebo jen navstévnici veletrhu, odbératelé odbornych ¢asopisti apod. Rozhodujici je
také, zda ti, ktefi odpovidaji, jsou reprezentativnim ¢lankem své organizace. Snazime se
pracovat se vzorkem lidi, u kterych predpoklddame, ze maji co doCinéni s nasi firmou,

organizaci apod.

Jak se ptame?

Klademe otazky tak, aby byly pochopitelné, srozumitelné jako v normalnim Zivoté.
Pravidlo: ¢im jednodussi otdzka, tim presnéjs$i odpoved’ je na misté.

Leh¢i otazku se snazime pouzit v ptipad¢€, kdyz dotazovany zna na dané otazky odpoveéd'.

Tedy, ze si nebude muset vymyslet odpovédi, nedostavi se zZadné zabrany a odpovi

podle pravdy.

Snazime se vyhnout otazkdm, které by byly sugestivni.
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Pt.: Rozumite ndpisim na nasSich etiketach, které jsou v cizim jazyce?

Tento dotaz vyvolava podnét, Ze se dotazovani stydi odpovédét negativné. Nechtéji dat
najevo neznalost dnes uz tak potfebnych dovednosti a z principu odpovi zéporné, 1 kdyz je

pravdou opak.
Pt.: Jak Casto provadite ustni hygienu?

Tento dotaz je z fady kulturné zdravotnich. Pokud tento proces neprovadite, neni to dobra

vizitka pro vasi osobnost.

Dulezité je, abychom si davali pozor na slovnik, kterym se snazime pfedvést nasi
znalost problému. Musi byt lehce srozumitelny pro vSechny dotazované. Nesmi vzbuzovat
nejistotu v dotazovanych. Ruzny slovnik volime, dotazujeme-li odbornika, nebo laika.
Nesmime dopustit, aby byl dotaznik povazovany za neodborny, coz by nedélalo dobré
jméno firmé&, kterd otdzky ptipravovala pro svilj vyzkum. Tim by se snizila diivéryhodnost
a mohlo by to vést az k otazce, zda ma smysl odpovidat, kdyz je dotaznik neodborn¢

vypracovany.
Otazky se snazime volit tak, aby byly rozdilné postoje.

Snazime se vyhnout dotaziim, u nichz miZzeme s pravdépodobnosti ocekédvat jasnou

odpoved'.
Informace, které se miizeme ptat pifimou metodou.
a) piedeslé chovani z oblasti vécnych udaju (jakou znacku jsem koupil, za kolik, kde).

b) reference s nazory (jestli se nam vyrobek zamlouva, nebo ne, zda dame prednost

typu A nebo B).

€) vécna fakta, ktera spadaji do soucasnosti (mate doma televizor, kolik stal, kam

chodite nakupovat potraviny)
d) umysly, které jsou v soucasnosti.
Informace, na které se ze zdsady neptdme piimo:
a) chovani, které nastane v budoucnu

b) informace podminéné ptani: co byste délal, poptipadé si koupil, kdyby vase osoba

vyhréla velky obnos penéz?
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¢) informace, které nejsou prozité. Clovék si je neuvédomuje. Jako je napiiklad barva
kuchyné v domacnosti. Vite, ze je barva tmavd, ale takovou pozornost jste nikdy

nevénoval detailtim.
d) otazky, které mohou poskodit sebevédomi respondenta.

e) na oblasti, na které neznate odpovéd’. Jestlize nutime dotazovaného odpovédét
na dotaz, ktery je mimo jeho zajmy. Respondent tedy odpovi tak, co se mu v danou

chvili zda jako socialn¢ piijatelny. [10]

2.2.2 Tvorba dotazniku

Pro vytvofeni kvalitnitho dotazniku provedeme prizkum, ktery se bude tykat
problematiky. Zaméfime se na firmy, které si vybereme. Nejrozumnéj$i forma je

skupinovy rozhovor, ktery provadi zpravidla hlavni autor dotazniku.

Pokud je dotaznik hotov, dame ho na zkouSku k vyplnéni nékolika osobam,
abychom méli jistotu srozumitelnosti, aby nevznikaly pochybnosti. Zda sta¢i odpovédi,

nebo musime jeji nabidku rozsifit.

Dotaznik se neprovadi ve velkém rozsahu, aby respondent nebyl dotazovanim

otraveny, aby odpovidal vécné, piesné. Snazime se udélat dotaznik zabavny. [10]

2.3 Otazky podle variant odpovédi

Otazky oteviené — v nich mé respondent volnost odpovédi. Zalezi €isté na ném, kam
zamé&fi svoji odpovéd’. Nevyhodou je obtizné zpracovani a nutnost vyuzZiti vypocetni
techniky.

Otazky uzaviené¢ — pro rychlost je potteba, aby respondent vybiral z predem
pfedepsaného a omezené¢ho poctu moznosti. Je jasné, Ze respondent odpovi podle naSich
predstav. Sméfujeme si ho do ptesné vyhranénych mezi.

Tyto otazky dale ¢lenime:
a) Alternativni — jsou to dotazy, na které zna dotazovany odpovéd’ ano, ne. V praxi
jsou to otazky bézného ptani — pt.: Mate déti?
V ptipadé, ze by dotazovany pocitoval nervozitu z odpovédi, pouzivaji se varianty

S odpovédi: ano, ne, jinak.
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b) Selektivni — normalni otazky (neohrani¢ené nebo ohranicené) a také jako otazky

specialni.

Specialni otazky pobiraji charakter ukolu. Dotazovany bere odpovéd’ jako néjakou hru,

behem fesi n¢jaky ukol zadany tazatelem.
Speciélni otazky jsou:

1) dialogové otazky — dotazovanému jsou piedlozeny rozhovory osob, které maji
odliSny nazor na problematiku, on se ma rozhodnout, ktera z odpovédi je mu blizsi
2) skaly — dotazovany zde piiklada svou odpoveéd na uréity bod, mize byt zobrazen

graficky, nebo slovnim pojetim, popiipad¢ ¢iselnymi hranicemi

3) baterie — ukazuje moznost, ze se potkaji stejné varianty odpovédi [10]

2.4 Volba cilové skupiny

Dulezitym krokem, ktery je poteba pro marketingové planovani se nazyva vymezeni
cilového trhu. V tu chvili hraje dtleZitou roli kvalitné zpracovand databaze zakazniku.
Jestlize maji pracovnici k dispozici kvalitni databazi, tak snadno mohou urcit sviyj cilovy

trh. Také spotfebni chovani celkového trhu.

Na zékladé¢ hodnot mohou poté vytvaret sdéleni, kterd jsou zacilena na jednotlivé

zakazniky. [6]



Il PRAKTICKA CAST
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3 FIRMACOMINFO, AS.

Firma Cominfo, a.s. byla zalozena roku 1990. Od za¢atku vzniku budovala svou
pozici na trhu s elektrotechnickymi komponenty. Vyznacuji se vlastnim softwarovym
feSeni avyvojem mechanickych komponentd. Schopnost synchronizovat vSechny

vyvojové tymy dava moznost se prosadit i na trzich celého svéta.

Vsechny vyrobni, distribucni a vyvojové ¢innosti jsou soustfedény ve Zling€. V arealu
na plose 23 000 c¢tvereCnich metri véetné administrativni budovy. Distribucni kanal je

zajistén pres vyskolenou partnerskou sit’ v riznych zemich svéta.
Aktivity firmy Cominfo, a.s. 1ze rozd¢lit do mnoho skupin:

Spole¢nost se fadi k pfednim firmam nejen v CR a SR na trhu IT technologii, zaloZenych

na bezkontaktnim vyuZzivani ¢ipovych karet.

Systémy implementované pod obchodnim nazvem INFOS jsou aplikace pouzivajici

evidenci dochazky, vstupu, bezhotovostni stravovaci systém a kontroly vjezdu.

Déle firma dodéva vstupenkovy systém do fitness a aquaparkd. Diky témto
systétmim mohou byt v celém aredlu pouzity bezhotovostni platebni sluzby. U téchto

systémt je diiraz kladen na bezpecnost transakci.

Cominfo, a.s. je svétovym vyrobcem turniketovych systémii, mechanickych zabran
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pozadavky na bezpecnost prichodi.

Vyznamnymi odbérateli pro tyto systémy jsou fotbalové a hokejové stadiony.

Firma dodava také Satni zamky, identifikac¢ni terminaly, ¢teni ¢arovych kodi a sbéry karet.

Zatizeni myXcall jsou vytvotfeny pro hlidani déti nebo starSich osob. Zabezpeceni

pracovnikl v primyslu, sledovéani kontejnerii nebo dopravnich prostiedki.
Fakta o firmé Cominfo, a.s.:

Spolecnost vznikla 1990

Pocet zaméstnancti: 105

Hlavni centréla: Zlin

Aktivng firma pisobi v 30 zemich svéta. [11]
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3.1 Struktura firmy

Cominfo, a.s.

Nabrezi 695
760 01, Zlin
Ceska republika

Obchodni reditel
Ing. Karel Hanzelka

Reditel stiediska podpory zakaznika
realizace, montaz, hotline

Bc. Lukas Pseja

Reditel spole&nosti
Ing. Karel Zvolsky

Finanéni feditel
Ing. Jiti Prochazka

COMINFO
Kopcianska 65, 851 01 Bratislava

3.2 Charakteristika firmy

Firma Cominfo, a.s. se zabyva vyvojem produktii slouZici k registraénim uGceliim,
turniketovych  systémt, dochdzkovych systémi, kontroly vstupu, stravovacich,

vstupenkovych a hotelovych systémd.
Cilem firmy je zabezpecit zdkazniky po vSech moZnych strankach.

Cinnost je zahajena vyvojem a samotnym navrhem feSeni. Cominfo, a.s. provadi také

vyrobu veskerych systémt s naslednou instalaci u zakaznika.
Ke zkvalitnéni sluzeb také neodmyslitelné patii zaruéni a pozarucni servis Skolenymi
techniky. [11]
3.3 Novinky
Turnikety REXON DEA - turnikety pro zpravodajstvi CESKE TELEVIZE.

Firma Cominfo, a.s. provadi vyménu letitych turnikett BAR za moderné;jsi
soznacenim REXON DEA. Jednd se o variantu turnikett REXON DEA 120° se

sklenénymi plochami. Toto provedeni je velmi vzdusné a piisobi elegantné. Tyto turnikety
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jsou doplnény o systém GATE DUO ERA U arm. Dvoukfidl4 profilova branka zajiStujici

velky prostor pro manipulaci. [11]

Obr. 2. Turnikety REXON DEA [11]
Prvni ¢eska instalace turniketi EASYGATE SG
V modernim vstupu firmy Pramet Tools, s.r.o. v Sumperku byl implementovan

dvouprichodovy systém EASYGATE SG. Turnikety jsou ovladany dochazkovym
systémem RFID. Data se zadavaji do nejmodernéjsich typa terminali REA::TOUCH. [11]

Obr. 3. Turnikety EASYGATE SG [11]

Dochazkovy systém terminal REA::Touch

Spolecnost PechaSan spol. s r.0. si nechala nainstalovat rozsahly dochdzkovy systém.
Systém data vyuziva z 10 nejmodernich terminalu REA::Touch. Tento je propojen se

systémem video screening osob. [11]

3.4 Vyrobky a sluzby

Firma Cominfo, a.s. je soucasti IT pramyslu jiz 21 let, proto nabizi vysokou kvalitu

svych produkti a sluzeb. Zakladni déleni se provadi do nasledujicich 3 skupin. [11]
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3.4.1 Branky a turnikety

Turniketové zafizeni je takové, které funguje jako brana. Pies ni mize projit v jednu

chvili pouze jeden cClovék. V dnesni dob¢ se pouzivaji predevsim k usmérnovani lidi

V nejriznéjsich situacich, ale jejich vyuziti je rizné.

Turniket BAR

Turniket ROUND

Turniket REXON

Turniket EASYGATE LX
Turniket EASYGATE SG
Branka Pegas

Speciélni a Bezpecnostni funkce
Turniketové propusté Alluser
Turnikety SPECIALN{

Zabrany

Specialni sloupky

Turnikety se nachdzeji vSude tam, kde je nutny dohled nad prostorem bez specializovaného

personalu. [11]

3.4.2

Identifika¢ni systémy

V soucasnosti nabizi firma Cominfo, a.s. balik sluzeb snidzvem INFOS, ktery

se zabyva lokalnim, globalnim feSenim, zejména pro identifikaci vozidel, zbozi a lidi.

Vyuziti je pomoci bezkontaktniho Eipového systému. Firma Cominfo, a.s. se zabyva

rozsdhlym vyvojem téchto produktl s okamzitou integraci do piislusného systému. Je

znamo, ze cO je uvedeno Vv dnesni dobé¢, bude zitra s nejvétsi pravdépodobnosti prekonano

konkurenci.

Turniketové systémy

Dochazkovy systém
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Kontrola vstupu

Stravovaci systém

Evidence navstév — Visit
Vstupenkovy systém

Monitorovani vyroby — VMS
Hotelovy systém

Infos pro skoly — MISS

Systém pro pradelny — LAUNDRY
Cipova identifikace — RFID

VLIV — UHF systém

Konkurence muze nabidnout ptekup turnikett, licenéni prodej identifikac¢nich systémd,

ale firma Cominfo, a.s. nabizi vSe pod jednou stfechou a tim se stava nedostizitelna

pro ostatni. [11]

3.4.3 Komponenty a hardware

Cominfo, a.s. se dlouhodob¢ zabyva vyvojem hardwarovych prvki.

Termindl REA

Cteni hlavy RFID

Satni zamek SI::LOCKER
Snima¢ ENCO

Ru¢ni snima¢ H-PRO/PT
Ovladaci panel — Touch Panel
Traffic Light

Lapaci snima¢ EXI

Wrist Band Colector

Vse je feSeno s vysokou kvalitou, odolnosti proti poSkozeni a dirazem pro pohodli

uzivatele. [11]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 32

4 HODNOTA PRO ZAKAZNIKA

Firma Cominfo, a.s. klade diraz na dostupnost sluzeb pro Sirokou vefejnost. Jeji
odbératelé si mohou vybrat ze Siroké nabidky produkti. I kdyz jsou konkuren¢né dostupné

i u jinych spolecnosti, firma Cominfo, a.s. se zaméfuje na produkci i mimo Evropu.

Produkty jsou v komplexnim feSeni levngjsi, nez u konkurence, protoze firma
Cominfo, a.s. se zabyva jak vyvojem produktd, tak jejich technickym feSenim a nabizi
svym zékaznikiim maximalni feSeni. Takto docili niz§i celkové pofizovaci ceny

pro zakaznika.

4.1 Odbératelé B2B

Firma Cominfo, a.s. se zabyva dodavanim produktl ve velkém mnozstvi. Tento
proces obstarava vice osob a tim je potiebna jejich dikladna navaznost. V zavislosti s tim,
proces nakupu trva del§i dobu, nez u obvyklého zbozi. Obchodni zastupci apeluji
na technické a ekonomické motivy, které jsou u firmy Cominfo, a.s. na vysoké urovni

a dokaze se vyrovnat konkuren¢nim slozkam.

4.2 Hlavni odbératelé a jejich analyza

Hlavnimi odbérateli firmy Cominfo, a.s. jsou vSechny organizace, firmy, Ustavy,
sportovni kluby apod., které chtéji mit dohled nad pohybem zaméstnancii, navstévnika

nebo jen kolemjdoucich.

Bezkontaktni kartovy systém je pro vyuZiti dochazkového systému ve firmach,

fabrikach a vSude tam, kde se nepiedpoklada pohyb odpovédné osoby pro jejich kontrolu.

Zakazniky jsou firmy, které potfebuji dohled nad svym majetkem. At zabudovani
¢ipt, GPS zafizeni pro pohyb svych majetki. Po celé Evropé té€chto moZnosti vyuZiva
mnoho firem. Trendem je vyvoz vyrobkl do severni Afriky, kde maji veliky zdjem a tyto

pokrokové systémy.

Firma Cominfo, a.s. je stfedné velka spole¢nost, schopna vlastniho vyvoje
a produkce. Dynamicky se rozvijejici v posledni dobé ma za nésledek stoupajici poptavku

po vyrobcich od této spolecnosti. [12]
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Graf 2. Odberatelé firmy Cominfo, a.s. v % [12]

1%

mCR
mSR
W EVROPA
B AFRIKA

m ostatni

Z grafu je zietelné, ze Evropa véetné CR a SR je nejvétsim odbératelem
Vv porovnani s Afrikou. Zajem mimo evropskych zemi je velmi povzbuzujici a slibuje
prosperitu pravé timto smérem. Analyzou odbérateld jsem pfiSel k zavéru, ze firma
Cominfo, a.s. ma 94% zékazniki z Evropy. Velikost spole¢nosti je riznorody, ale se

spoleénym z4jmem a to kontrola osob nebo vlastniho majetku.

Velikosti objednavek jsem se nezabyval, protoze firma Cominfo, a.s. ma databazi,
vychazejici z jednotlivych ro¢nich obratii kazdé firmy zvIast'. Respondenty jsem oslovoval

na zaklad¢ cetnosti kontaktovani sluzby Hotline.

4.2.1 Vzorek respondentii

Firma Cominfo, a.s. distribuuje své sluzby a produkty do celé Evropy, ale i mimo
ni. Na zakladé¢ vyhodnoceni systému Hotline jsem vybral 100 respondentd, které jsem
oslovil dotaznikem. Kli¢ pro vybér vzesel z Cetnosti hovorného pravé na linku Hotline.
Firma ma v dnesni dobé ptes 700 odbératelt. Z téchto se na sluzbu Hotline ozvalo béhem

6 mésicu 157 firem.

Pokud firma béhem fiskalniho roku volala o radu, pomoc nebo jiné sluzby vice

nez tiikrat, byly zafazeny do seznamu dotazovanych.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

34

Tab. 1. Cetnost kontaktovini Hotline [12]

celkovy pocet
firem v Hotline

Pocet kontaktovani Hotline

2x a min

3x a vice

157

57

100

Ze systému Hotline jsem vyhodnotil typy telefonatl, které byly pfijaty. Na zaklad¢ kterych

jsem se rozhodl pro zaméteni se na reklamacni sektor.

Graf 3. Typy hovorii v systému Hotline uvedené v % [12]

80

70

60

50

40

30
20

10

reklamace pravidel
servis

ny

pozarucni jiné

servis

4.2.2 Obdobi vyzkumu

Vzhledem k tomu, Ze jsem vsazel na odbornou praxi ve firmé Cominfo a.s. a véd¢l

jsem téma BP, proto jsem se mohl zaclenit do vyzkumu meéteni spokojenosti zakaznika jiz

od zacatku fiskalniho roku. Coz ve firmé znamenda od 1. 10. 2010 do 31. 5. 2011. V této

dobé probihal vyzkum, pro ktery jsem pfipravil inovaci dotaznikli. Konkretizoval jsem

odborné dotazy na zaklad¢€ pozadavkii nadiizenych pracovnik.

4.3 Konkurence

Firma Cominfo, a.s. je vyrobni spolecnost zabyvajici se vyvojem, vyrobou produkt

systémt slouzici ke kontrole vstupu, dochdzky, systém pro parkovani, stravovaci a platebni

systém, evidence navsteév, vyroba turniketll a automatickych vrat.
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Konkurenci jsou firmy podnikajici ve stejném odvétvi IT.

V dnesni, rychle se rozvijejici spolecnosti, je téchto firem mnoho. Proto ma firma

horsi podminky, nez pted 20 lety, kdy zacinala.

Kritéria pro vybrani konkuren¢nich firem: maji stejny sortiment a pusobi

na stejném trhu v CR a SR. Velikosti jsou podobné, jako firma Cominfo, a.s.

Konkurenci je firma Anete spol. s.r.o., kterd se zabyva podobnym systémovym
feSenim. Stravovaci systém Kredit, platebni systém, identifikatni média a dochazkovy

systém.

V dotazniku byla otazka: ,Jaky systém jste provozovali pfed implementaci
systému "infos" fy. Cominfo?*. Firma Anete byla uvedena, jako jedna z konkurentu,

od kterych spole¢nosti piesly k firmé Cominfo, a.s.

Obr. 4. Stravovaci systém Kredit spolecnosti Anete [13]

DalSim konkurentem je firma Alimex s hlavnim sidlem v Dolnich Bfezanech. Tato
firma se specializuje na identifikaci o¢ni duhovky a rozpoznani oblic¢ejii u identifikace
osob. Identifikace automobill vyuziva kamerovy systém, ktery zpracovava obraz, na které
je SPZ vozu, tento kéd se ptenasi do PC se systémem Altex a nasledné se vyhodnocuje

a dekoduje. [14]
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Obr. 5. Identifikacni systém [14]

Firma Eskon je délkou pobytu na trhu podobna, jako firma Cominfo.
Jako bezkontaktni identifikacni systém uvadéji systém BIS. Jejich zakladnim rozdélenim je
software a hardware. Opét nabizeji dochazkovy systém, piistupy, stravovani, platebni

systémy, evidence vozidel a jiné. [15]
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Identifikacni Hardware
prvek

[mport dat E}{puﬁ dat

Obr. 6. Identifikacni vstupni systém spolecnosti Eskon [15]

4.3.1 Porovnani konkurence

Firma Cominfo, a.s. se zabyva IT produkty a jejich vyvojem. V nasledujici tabulce
jsem porovnal Cominfo, a.s. se dvéma konkuren¢nimi firmami, které maji podobny
sortiment a trh. V oblasti vyhody a cenové dostupnosti jsem zachytil pfipadné prednosti

jednotlivych spolecnosti.

Tab. 2. Srovnani konkurencnich firem

Anete spol. s.r.o. | Alimax Cominfo, a.s.
trh CR, SR CR, SR, PL celd Evropa
identifikacni
systém, dochdzka, turnikety,
. dochazkovy identifikace, branky,
sortiment , . . et v
systém, evidence, identifikacni
stravovaci platebni systém | systém, INFOS
systém
vyhody dostupnost Siroky sortiment komvplvetnl
zastreseni
cenova dostupnost | nizsi tfida vyssi tiida stfedni tfida

4.4 Méreni spokojenosti zakaznika

Priizkum spokojenosti zdkazniki se sluzbami poskytovany firmou se uskutecnil
na zéakladé¢ nékolikaletych zkuSenosti, kde podobné meéfeni probihalo jiz dfive.

V analytické Casti bakalarské prace se pokusim nastinit problém a navrhnu jeho odstranéni.
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4.4.1 Specifikace problému

Podle ocekavani, po vyhodnoceni dotaznikti, vzesel problém se sluzbou nazyvanou
Hotline. Jde o sluzbu, kterou obstaravaji pracovnici. Zde je zaznamenan pozadavek firem,
které volaji o pomoc pfi feSeni problému. Na zakladé zavadé&jicich informaci, pievzatych
od pracovnikii Hotline nemohli byt odborni technici dikladné pfipraveni na vzesly

problém.

4.4.2 Zdroje vyhodnocenych dat

Pouziti metody dotaznikii jsem shledal jako nejdostupnéjsi vSem firmam a osobam,
které maji co docinéni s chodem firmy. Dotazniky jsem béhem praxe rozvazel osobné
do firem. Kli¢ pro ziskani potiebného poctu firem vzeSel ze seznamu Hotline. Ten
zaznamenava vSechny pfichozi hovory, kde se volajici uvede jménem firmy a jménem

svym. Na zdkladé¢ toho systém dokéaze vyhotovit abecedni seznam firem.

Pfi vybirani firem jsem bral na zietel firmy, které volaly 3X a vice S jakymkoliv

problémem. Z toho se nabidlo 100 firem, které jsem oslovil vypracovanym dotaznikem.

Firmy, které volaly méné neZ tfikrat jsem vyloucil ze Setfeni. Po zkuSenostech

Z praxe jsou tyto firmy odbaveny bez problémt a jejich dalsi hovor neni nutny.

Byl jsem pfitomen mnoha servisnich akci, pfi kterych jsem pfisel do styku s lidmi,
volajici o technickou pomoc. Snazil jsem se porozumét jejich pozadavkiim a vytipovat

si oblast problému pro tpravu dotazniku.

Dotaznik je také ovlivnén Zadosti novych, nebo potencionalnich zakaznikd, ktefi
méli nejriznéjsi pozadavky. At na technickou podporu firmy, nebo zaruéni a pozaruc¢ni

Servis.

Osobni doruceni do firem bylo shledano za nejefektivnéj$i variantu. Ne v kazdém
pfipadé¢ jsem se mohl osobné sejit s vedoucimi pracovniky, kteti méli tuto cCinnost
na starost. Proto v ptipad¢ blizkosti Zlina byla jejich néavstéva opakovana. Pokud byly
firmy z vétsi dalky, zanechal jsem pfislusné osobé dotaznik pro vyplnéni v misté firmy.
Z toho vzesla odchylka v navratnosti 24%. 76% navracenych dotaznik shledavam jako

usp&sné metitko, na zakladé kterého se da vyziskat objektivni situace.
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4.5 Techniky Setieni

Reditel stfediska zajisti jednou ro¢n& dotaznikovou akci, pii které zjistuje
spokojenost zékaznikii. Osloveny jsou vSechny strategické spolecnosti. Dotazniky byly
dorucovany osobn¢ do firem. Ve vyjimecnych ptipadech byly dotazniky zanechény v sidle

firmy s zadosti o jejich navrat postou, faxem nebo e-mailem.

Po uplynuti doby, po kterou se mohly dotazniky vracet, bylo provedeno
vyhodnoceni. Toto bylo pfedneseno vedeni firmy pi#i pravidelnych poradach s navrhem

na zmeénu a zlepseni situace.

Reditel spole¢nosti piijal navrhy a vyvodil z toho diasledky, které snad povedou
ke zlepseni zakaznikova nazoru na spokojenost.
45.1 Specifikace zadani

Prizkum spokojenosti zdkaznikti vici firm€ vyplynul z dotazniku, kterym

se zadalo, aby zakaznik zhodnotil svou spokojenost (pozitivné ¢i negativné).

Bylo na vybér z péti odpovédi: zcela spokojen, spiSe spokojen, spiSe nespokojen,

zcela nespokojen, nevim.

Dalsi podoba odpovédi obsahovala také pet moznosti: urcité¢ ano, spiSe ano, spise

ne, urCit€ ne a nevim.
Snahou byla jemna diferenciace mezi spokojenosti s firmou a nespokojenosti.
U otazky €. 8 byl zvolen otevieny typ odpovédi, kde dotazovani odpovidali
na zéklade¢ svych vlastnich zkuSenosti s jinymi systémy.
45.2 Efektivnost dotazniku

Otazky byly voleny cilen€, aby bylo dosazeno co nejvetsi efektivnosti ve zjisténi

problém.

Jednalo se o deset otazek, v deviti ptipadech bylo pét moznosti k odpovedi.
Bylo navraceno 76 kust dotaznikd.

Rozeslano [ks]: 100

Ptijato zpét [ks]: 76

Z toho vyplyva index vytéznosti: 76%
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5 VYHODNOCENI

Data poskytly firmy, které se opakované obraceji na zakaznickou linku. Navratnost je
pozitivni. Svoji obét’ na tom ma 1 vliv, Ze dotazniky byly rozvezeny osobné do firem. Tuto
¢innost mél na starost student provadéjici vyzkum. Osobné nebo prostfednictvim technik,

kteti vyrazeli na pravidelny servis, byly tyto dotazniky doruceny.

5.1 Navaznost

Bakalafska prace byla sméfovana na méfeni spokojenosti zakaznikli ve firm¢. Tento
primarni cil mél ukazat, v jaké situaci jsou stavajici zakaznici vici spole¢nosti. Co zmé&nit
pro ziskani novych a zabranit ztraté stavajicich odbératel.

Sekundéarnim cilem bylo obnovit dotaznikové Setfeni, na zakladé kterého se vyvodi

doporuceni a naméty pro zlepSeni.

5.2 Popis a analyza vysledki

Otazka ¢. 1: Jak jste spokojen se vstupnimiinformacemi, vedenim projektu
a celkového projektového fizeni (Gvodni setkdni, komunikace projektového manazera,

asistence pii feSeni dotazli-poradenstvi, pfedani dila)?

Graf 4. Spokojenost s realizaci akce

0%

M zcela spokojen
M spise spokojen
1 spiSe nespokojen
M zcela nespokojen

W nevim

Celkova spokojenost s realizovanou akci je v nadpolovi¢ni vétSin€ pozitivni a uspokojiva.

Piesto by bylo vhodné, kdyby hodnoty v pfistich letech rostly a spokojenost byla vyssi.
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Otazka ¢. 2: Jak jste spokojen s realiza¢nim technikem — technik SW a technik HW
(Gvodni setkani, komunikace pii implementaci, ochota pfi feSeni dotazii - poradenstvi,

Skoleni uzivateldl, celkovy dojem)?

Graf 5. Spokojenost s techniky SW a HW
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Z dotazovanych zékaznikl je vysledek méné pozitivni. 56% spokojenost je velmi nizka.

Technici jsou reprezentanti firmy Cominfo, a.s. a proto je potfeba sjednat napravu.

Otazka €. 3: Jak jste spokojen se sluzbou Hotline (zpiisob komunikace po telefonu,

rychlost vytizeni pozadavku, kvalita poskytované pomoci, celkovy dojem)?

Graf 6. Hotline
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Vysledek je negativni. Jen 28% dotazanych je spokojeno se sluzbou Hotline. Tento
vysledek je alarmujicim stavem a proto je potieba ho feSit patficnym opatienim
a zménami. Hotline po pfijmu reklamace rozd¢luje ukoly piisluSnym odvétvim, ale ty po
odstranéni zavad dal reklamaci nefesi. Proto musi Hotline dikladngji sledovat pohyb

stiznosti a nebyt jen pasivnim ¢lankem.

Otazka ¢. 4: Jak jste spokojen se zaru¢nim servisem — technik SW a technik HW
(Gvodni setkani, komunikace pfi opravé, ochota pii feSeni dotazli - poradenstvi, celkovy

dojem)?

Graf 7. Zarucni servis
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Z grafu je patrné, ze 55% dotazanych je spokojeno se zaru¢nim servisem. I pfesto
je potieba tuto podporu zlepsit. Je dilezité, aby i béhem doby, kdy bézi zarucni servis, byli

zékaznici spokojeni s celkovymi sluzbami, které poskytuje firma Cominfo, a.s.

Otazka ¢. 5: Jak jste spokojen s pozaru¢nim servisem — technik SW a technik HW
(tivodni setkani, komunikace pii opravé, ochota pfi feSeni dotazi - poradenstvi, celkovy

dojem)?
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Graf 8. Pozarucni servis
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Pozarucni servis je pifekvapivé lepsi v hodnoceni, neZ ten zarucni. Pies 70% dotazanych je

S nim spokojeno a proto jej hodnotim kladné.
Otazka ¢. 6: Jak jste spokojen s kvalitou naseho vyrobku?

Graf 9. Kvalita vyrobku
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V dotazniku odpovédelo 84% kladné na kvalitu vyrobku. Toto je velmi povzbuzujici a neni

potieba d¢lat doporuceni.
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Otazka €. 7: Rozhodl byste se pro opétovny nakup produkti Cominfo?

Graf 10. Opakovany néikup
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Vice jak 80% dotazanych konstatovalo, ze by opét provedli ndkup u firmy Cominfo, a.s.,
coz je velmi Gspésné.
Otazka ¢. 8: Jaky systém jste provozovali pied implementaci systému "infos"

fy. Cominfo?

Graf 11. Infos a jeho konkurenti
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Z vysledku vyplyvaji nejvétsi konkurenti ze spole¢nosti Anete a Eskon — Altex. Tyto jsem
porovnal se spole¢nosti Cominfo, a.s., abych nastinil jejich vyhody a produkty. 37%

dotdzanych pieslo od firmy Anete. Povzbuzujici zprava, ze se dafi ziskat nové klienty.
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Otazka €. 9: Jste spokojeni s pomérem cena/vykon poskytované sluzby (konzultace,

servisni tkony atd.)?

Graf 12. Vyse ceny za poskytované sluzby
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81% dotazanych shledava ceny za sluzby jako tmérné. V porovnani s konkurenty je firma
Cominfo, a.s. ve stfedni tfidé. Coz znamend, Ze produkty a sluzby jsou dostupné vétsing
zakaznikd.

Otazka ¢. 10: Je pro Vas dulezitd dostupnost fy. Cominfo pro realizaci dalSiho

nakupu z diivodt naklada?

Graf 13. Dostupnost firmy Cominfo, a.s.
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Necelych 30% dotazanych tuto moznost nebere jako zdvaznou. Pro poskytnuti kvalitni
péce jsou ochotni podstoupit riziko, ze provadéjici firma neni z blizkého okoli. 70%

na tento aspekt ptihliZi, proto se firma snazi rozsifit své firemni pobocky po CR a SR.

5.3 Srovnani s minulymi roky

V nasledujicim grafu jsou uvedeny posledni tii vysledky spokojenosti zdkaznika vici

firm¢ Cominfo, a.s. ve vybranych lokalitdch. Konkrétné€ se jedna o roky 2008 — 2011.

Graf 14. Mezirocni srovnani v % [12]
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5.4 Zavérecné doporuceni

Jak vyplyva z mezirocniho porovnani sluzba Hotline se po minulém propadu opét
napravuje. Sluzba se svym hodnocenim dostala na urovenl z roku 2009. Mirné zlepseni je
pozitivni, ale Hotline je dlouhodobé velkym problémem, ktery je potifeba neustale tesit
a zdokonalovat. Je zapotiebi se zamyslet nad komplexnim zptsobem fungovani Hotline

a z toho dodate¢né vyvodit disledky.

Opct se setkdvame se subjektivnim pocitem zakaznikt, kteti pti kontaktovani sluzby
Hotline, si jsou jisti, Ze tuto sluzbu obstardva osoba, ktera zna potieby zakaznika a vi,
0 jaky problém se jednd. Tento aspekt bohuzel nedokdZeme potlacit ani v této analyze,

ani v budoucich méfenich.

Pro preventivni opatfeni bylo zavedeno nahrdvani hovort sluzby Hotline. Jejich
nasledné hodnoceni odbornymi techniky. Nadale je snaha 0 detailngjsi proskolovani

operatoru obstaravajici sluzbu Hotline a jejich dislednéjsi sledovani problému do vyteseni.
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Ptipominky zakaznik:

casoveé odezvy Hotline

Spatny a pomaly postup pii komunikaci Hotline — zakaznik
znalost ciziho jazyku u techniki

star§i verze manuala

pfi objednani zmény pomala reakce programatori

Cile v nésledujicich oblastech:

nova koncepce Hotline — vzhledem k mnozstvi stiznosti a nespokojenosti zakaznikt

by mohl byt ohroZen chod stiediska

pravidelné Skoleni zaméstnanci — aby se zvySovala kvalita a profesionalita
tvorba testovaciho zatizeni

rust kvality SW a jejich diikladnéjsi testovani pied instalaci

diikladnéji pfedavat informace na vyvojova strediska a vyrobni program

Dale je z vysledkt patrné, ze technici HW a SW jsou na mirném poklesu. Timto je

potieba se zabyvat. Aby celkovy dojem na zakaznika byl profesionalni.

Samotna instalace byla v roce 2009 na vybornych vysledcich, ale bohuzel od té chvile

klesla spokojenost o pfiblizn€ 20%. Coz je alarmujici a vSechny aspekty patiici do této

slozky je potfeba piepracovat a zlepSit. Pocinaje neuspokojivymi vysledky technikd,

tak celkovou profesionalitou a odbornosti jednotlivych pracovniki.

5.4.1 Shrnuti dotazniku

Dotazniky byly vytvofeny piesné pro zakazniky firmy Cominfo, a.s. a bylo cilem,

aby odkryly piipadné nedostatky spojené s poskytovanou sluzbou. Dle mého nazoru tento

cil splnily a jsou dobrym odrazovym mustkem pro feseni problém a jejich napravy.
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ZAVER
Dotazniky jsem konkretizoval pro presnéjsi méfeni. Vypustil otazky, které jsem

po konzultaci zvolil za zbytec¢né.

Mg¢éteni probihalo ve firmach, které jsou zékazniky spolecnosti Cominfo, a.s. 8 z 10
otazek vySly nadprimérné. Otazka formulujici dotaz na systém Hotline a spokojenost
zakaznikd se servisnimi techniky uz nebyly tak uspokojivé. Tyto sluzby jsem vyhodnotil

jako slabinou spole¢nosti, navrhnul jsem jejich pfezkoumani a piipadné kroky k napravé.

vvvvvv

Sluzba Hotline zaznamenala mirné zlepSeni oproti minulému roku, ale stile je
na ¢em pracovat. Zakaznik volajici telefonem o pomoc je v prvnim kontaktu pravé s touto

sluzbou a musi na ném zanechat pozitivni stopu.

Technici SW a HW se oproti minulym tfem roktim propadli o 4% ve spokojenosti.
Tito zaméstnanci jsou reprezentativnimi ¢lanky spolecnosti a jejich setkani s koncovymi

zakazniky musi byt na vyssi Grovni.

Instalace zatfizeni a SW je v mirném vzestupu S ohledem na pifedchozi rok. Tato
otazka se odviji také od celkového dojmu, ktery zanecha technik na zakaznikovi. Proto
s rostouci profesionalitou technikd veéfim v razantnéj$i riist spokojenosti se samotnou

instalaci.

Konkuren¢ni boj mezi spole¢nostmi je vysoky. Kazdy si hlidd toho druhého,
s jakou novinkou pfijde na trh IT. Pro pfedstavu produktd, které jsou obdobné u vice

spolecnosti, jsem analyzoval nejblizsi konkurenci.

M¢ vyhodnoceni bylo pfedneseno vedeni firmy, které na zakladé doporuceni

projednalo kroky o naprave, které byly ihned uvedeny do praxe.
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RESUME

Die Bachelorarbeit orientiert sich an die Firma Cominfo AG, die zu einer
der wichtigsten Gesellschaften in Tschechien (orientiert an IT) gehoren. Sowohl ihrer

GrofBe, als auch der Historie reiht die zu der Vorgesellschaft in Europa.

Mit einer Messung von Kundenzufriedenheit bemiihe ich mich die Hauptméngel der Firma

Cominfo AG festzustellen.

Der theoretischen Teil der Bachelorarbeit widmet sich der richtigen
Fragenbogenbildung, ihrer Formulierung und der Datenverarbeitung. Einzelne Fragenarte
und die richtige Wahl der Zielgruppe. Das Gebiet ihrer Zufriedenheit und Forderungen.
Die Erzeugnisse- und Dienstcharakteristik. Die Analyse vom Kundenverhalten und die

Losungstechnik. Was fiir eine Werte sind fiir die Kunden in den Dienstleistungen.

Im praktischen Teil bringe ich die Firma Cominfo AG nahe, ihren
Geschiftsgegenstand, ihre Produkte und Dienste. Weiterhin habe ich auch die Historie der
Firma erwidhnt, wann die gegriindet war, die Anzahl der Mitarbeiter und ihre
Hauptlieferanten. Ich habe mich mit den Konkurrenzfirmen gewidmet, mit ihren

Erzeugnissen, Vorteilen und auf welchen Mérkten tétig sind.

Mit einem geeigneten Fragenbogen habe ich die Kundenzufriedenheit gegeniiber

der Firma Cominfo AG festgestellt.

Aufgrund der 10 Fragen im Fragenbogen habe ich die Werte fiir die Analyse der ndtigen
Themens gewonnen. Der Fragenbogen wurde an 100 Firmen im Gesamtriickfluss

von 76 % gesendet.

Aufgrund von diesen Erkenntnissen habe ich eine Ldsung fiir Verbesserung
bisheriger Situation vorgeschlagen. Wo der Dienst ,,Hotline* in Bezug auf Personal gepriift

wird. Eine bessere Schulung der Mitarbeiter und eventuelle Anderungen in diesem System.

Weiter kann man sehen, dass die Techniker die Einstellung zu den Kunden verbessern
miissen werden, da die dem Hauptvertreter der Firma innerhalb der Instalation und der

Garantiereparaturen sind.

Meine Vorschlige wurden von der Fithrung der Firma Cominfo AG akzeptiert

und aufgrund der Empfehlung laufen die gehdrigen Anderungen durch.


http://slovniky.centrum.cz/?q=Gesch%C3%A4ftsgegenstand&lang=3
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SEZNAM PRILOH
Pl Dotaznik

Pl Vypocet ISZ u jednotlivych otdzek



PRILOHA P I: DOTAZNIK

Dotaznik spokojenosti zakaznika

1. Jak jste spokojen se vstupnimi informacemi, vedenim projektu a celkového
projektového fizeni (Gvodni setkani, komunikace projektového manazera,
asistence pfi feSeni dotazl-poradenstvi, predani dila)?

e zcela spokojen

spiSe spokojen

spiSe nespokojen

zcela nespokojen

nevim

2. Jak jste spokojen s realizaénim technikem — technik SW a technik HW
(avodni setkani, komunikace pfi implementaci, ochota pfi feseni dotazt -
poradenstvi, $koleni uzivatell, celkovy dojem)?

e zcela spokojen

spiSe spokojen

spiSe nespokojen

zcela nespokojen

nevim

3. Jak jste spokojen se sluzbou Hotline (zpiisob komunikace po telefonu,
rychlost vyfizeni pozadavku, kvalita poskytované pomoci, celkovy dojem)?
e zcela spokojen

spiSe spokojen

spiSe nespokojen

zcela nespokojen

nevim

4. Jak jste spokojen se zaruénim servisem — technik SW a technik HW (avodni
setkani, komunikace pfi opravé, ochota pri feSeni dotaz(i - poradenstvi,
celkovy dojem)?

e zcela spokojen

spiSe spokojen

spiSe nespokojen

zcela nespokojen

nevim

5. Jak jste spokojen s pozaruénim servisem — technik SW a technik HW (avodni
setkani, komunikace pfi opravé, ochota pfi feSeni dotazii - poradenstvi,
celkovy dojem)?

e zcela spokojen

spiSe spokojen

spiSe nespokojen

zcela nespokojen

nevim



6. Jak jste spokojen s kvalitou naseho vyrobku?
e zcela spokojen

spiSe spokojen

spiSe nespokojen

zcela nespokojen

nevim

7. Rozhodl byste se pro opétovny nakup produktti Cominfo?
e urcité ano

spiSe ano

spise ne

urcité ne

nevim

8. Jaky systém jste provozovali pred implementaci systému ,infos“ fy.
Cominfo, a.s.
e Zadny
o jiny-prosimuvedte.......ccoiiiiiii

9. Jste spokojeni s pomérem cena/vykon poskytované sluzby ( konzultace,
servisni ukony atd.)?
e urcité ano

spiSe ano

spiSe ne

urcité ne

nevim

10. Je pro Vas dillezita dostupnost fy. Cominfo pro realizaci dalSiho nakupu
z diivodu nakladu?
e urcité ano

spiSe ano

spise ne

urCité ne

nevim

Dékujeme Vam, ze jste vénoval svij ¢as k vyplnéni tohoto dotazniku, kterym sledujeme

trvalé zvysovani trovné vlastnich vyrobku a sluzeb zakaznikam.



PRILOHA P I1: VYPOCET ISZ U JEDNOTLIVYCH OTAZEK

Odpoveédi na otazky 1-6 s bodovym hodnocenim pro vypocet ISZ.

odpovéd pocet bodl
zcela spokojen 4
spiSe spokojen 3
spise nespokojen 2
zcela nespokojen 1
nevim 0
1. otazka
4 3 2 1 0
pocet odpovédi 76 31 16 19 10 0
pocet bodl 220 124 48 38 10 0
max. poc¢et bodu | 304
ISZ [%] 72,4%
2. otazka
4 3 2 1 0
pocet odpovédi 76 18 24 25 8 1
pocet bodu 202 72 72 50 8 0
max. pocCet bodi| 304
1SZ [%] 66,4%
3. otazka
4 3 2 1 0
pocet odpovédi 76 7 14 33 22 0
pocet bodu 158 28 42 66 22 0

max. poc¢et bodu | 304

1SZ [%] 51,9%




4, otazka

5. otazka

6. otazka

4 3 2 1
pocet odpovédi 76 17 25 20 14
pocet bodu 197 68 75 40 14
max. pocet bodl | 304
ISZ [%] 64,8%
4 3 2 1
pocet odpovédi 76 26 28 16 5
pocet bodu 225 104 84 32 5
max. poc¢et bodu | 304
ISZ [%] 74,0%
4 3 2 1
pocet odpovédi 76 33 31 9 0
pocet bodl 243 132 93 18 0
max. poc¢et bodu | 304
ISZ [%] 79,9%




Odpovédi na otdzky 7, 9, 10 s bodovym hodnocenim pro vypocet ISZ.

7. otazka

9. otazka

10. otdzka

odpovéd pocet bodl
urcité ano 4
spiSe ano 3
spisSe ne 2
urcité ne 1
nevim 0
4 3 2 1
pocet odpovédi 76 48 11 8 5
pocet bodl 220 192 33 16 5
max. poc¢et bodu | 304
ISZ [%] 72,4%
4 3 2 1
pocet odpoveédi 76 33 29 6 5
pocet bodu 236 132 87 12 5
max. po¢et bodu | 304
1SZ [%] 77,6%
4 3 2 1
pocet odpovédi 76 41 12 8 14
pocet bodu 230 164 36 16 14
max. poc¢et bodu | 304
1SZ [%] 75,6%




