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1. Uvod

V poslednich dvou letech seéswa ekonomika potykala s globalni hosp@#tau
recesi, ktera se dotkla témiplné vSech oblasti. Vyjimkou nebyl ani trh vyrabeaizeni pro
gastronomii, kdy gastronomické provozy diky ubytkdkaznik zaialy radikal Setit na
nékupu &chto zdizeni. Jednim s vyroficzaizeni pro gastronomii jedeska firma RETIGO
z Roznova pod Radhest, jejimz hlavnim produktem je programovatelny parn
konvektomat. Trh parnich konvektorbdage charakteristicky velmi tvrdym konkur&mm
prostedim, kde dlezitym faktorem Uusfchu je spokojenost zakaziik Praw mereni
spokojenosti zakaznikna trhu parnich konvektonigisem si vybral jako téma své diplomové

prace.

Firma RETIGO pisla v roce 2008 s novou modelovéadou parnich konvektomat
VISION, ktera byla spojenatiadou radikélnich z#m ve srovnani se starSimi modely. Tyto
zmeny se netykaly jen provedeni produktu samotnéhalykiu, ale celého strategického
konceptu firmy. Firma &fila, Ze cely tento koncept byl dit¢ krok spravnym sgrem, proto

nastala vhodna doba na zhodnoceni, zda stejné/ aidieji i zakaznici firmy RETIGO.

Cilem mé diplomové prace je provéstiami spokojenosti zakazriils konvektomaty
RETIGO VISION a na zakladkombinace #&kolika metod vysledky gfeni analyzovat a
vyhodnotit. Vysledkem by #to byt zhodnoceni vnimani tohoto produktu z pohledu
zakaznik a ujiseni se, Ze cely koncept RETIGO VISION byl krok sprgm snérem.
by mely byt predmétem zlepSeni. V z&vetnych dopordeni se budu snazit [ 0
nastin postupu, jak Kinto zlepSenim dogph Mym osobnim cilem je, aby vysledky mé prace
byly pro firmu RETIGO hodnotné a uvedené postupyripominky by byly pro firmu
prakticky vyuzitelné nejen v déb bezprosedre nasledujici po doka@eni mé prace, ale i
v budoucnu fi provadini dalSich pkzkumu a ngteni.

Svou diplomovou praci jsem rodd do 4 kapitol. V prvni kapitole se zabyvam
predstavenim a charakteristikou firmy RETIGO. Je adeedeno a popsano veSkeré
vyrobkové portfolio firmy a hlavnéast popisu vyrobk je venovana charakteristice parnich

konvektomai VISION. Dale se v této kapitole zabyvam réethim zakaznik, analyzou



hlavni konkurence firmy , postavenim firmy na trapisobem prodeje a v z&wu kapitoly je
uveden pohled na budoucnost firmy.

Druha kapitola se za¥fuje na metodiku ®feni spokojenosti zakaznika. Natatku
uvadim rkolik pohledi na samotny pojem spokojenost, poté jsou popsaeghwn§ kroky
nutné pro provedeni tohoto ékeni a nasleduji vybrané metody vyhodnoceni takového
prizkumu. V za¥ru kapitoly se snazim o shrnuti teoretickych pozina zahrnuti ufitych

specifik tykajicich se provédi takovych plizkumi na B2B trzich.

Ve ftreti kapitole se zabyvam analyzou samotnych vysigatkvedeného jfizkumu.
V avodu kapitoly uvadim konkrétni postup v naSeipact vychazejici z teoretickych krék
od uvedeni t@ivodi pro provedeni gieni spokojenosti az po zvolenytgob distribuce
dotazniki. Samotné vyhodnoceni provadim na zakladzvolenych metod. VZdy se snazim
u kazdé metody se snazim nastinit, jak by vypasglmdnoceni jen podle pré&wzvolené
metody a aZz v z&u kapitoly vysledky &hto zvolenych metod mezi sebou kombinuiji
a porovnavam. Vysledkem pak je smy seznam oblasti priorit, které je paiia zlepSit

a kterym jeiteba neustaleénovat zvySenou pozornost.

V zawrecné kapitole se snazim navrhnout konkrétni dojenu ke zlepSeni
vychazejicich z analyzy vysletlk Jednotliva dopokieni jsou rozéleny podle oblasti
v dotazniku. V za&ru jsou uvedena i dopateni tykajici se provaai dalSich obdobnych
prazkum.



2. Metodika méreni spokojenosti zakaznili

2.1 Pojem spokojenost zdkaznika

Existuje rekolik pohledi na definici pojmu spokojenost zékaznika. V nért8O
9000 je spokojenost zékaznika definovana jakovnimani zakaznika tykajici se st&pn
splreni jeho pozadawk™ Nespokojenost zakazriikse miize projevovat jejich stiznostmi,
ovSem ani stav bez jakychkoliv stiznosti nemusimaraat vysokou spokojenost. Také spiin
dohodnutych zakaznikovych pozadavkhemusi automaticky zafi@vat jeho vysokou
spokojenost. [12]

Z marketingového pohledu vychazi spokojenost zdkaznz hledani moti
a divodu, prod se zakaznik pro dany produkt rozhodl| &ipaezi zdroje intenzivniho rozvoje
pro vytvareni konkuretni pozice na trhu. Podle Kozla spokojenost zakazrikamena
subjektivni pocitlovéka o naplgni jeho pateb a pani, které jsou podmény jeho osobnosti,

prostedim, zkuSenostmi a&ekavanim. [3]

Podle Philipa Kotlera je spokojenost zéakaznika &inknimané vykonnosti
a aekavani. Spokojenost zavisi na pocitech zakaznktaré vyplyvaji z porovnani
spotebitelské vykonnosti séekavanou vykonnosti. Zjednodugefeceno jde o porovnani
uzitné hodnoty a d&ekavani. Pokud skuted vykonnost zaostdva za zakaznikovym
ocekavanim, je zdkaznik nespokojen. Vé&pan gipac je zakaznik maximaispokojen

a ma z produktu radost. [2]

2.2 Divody pro méreni spokojenosti zakaznik

Duvody pro sledovani spokojenosti je cétdla. Spokojenost se sleduje olieam
firemni Grovni, ale také na nadpodnikové arovnie@ie dvody sledovani spokojenosti jsou
piedevsim diky rostouci konkurenci a tedy tlak nayc&irmy proto ¥nuji VetSi pozornost

stavajicim zékaznikn. [6]
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Diivody na firemni Grovnijsou spojeny se skuteosti, Ze spokojenost ma dopad na fifman
vysledek firmy. Spokojeni zakaznici maji tenden@pakovanym nakupm, projevuji étsi

sklon k \&rnosti, jsou mé&iceno¥ citlivi a rozstuji svou pozitivni zkusSenost. [6]

Diivody na nadpodnikové arovisou roviéz podstatnéi sledovani spokojenosti zakazjk
protoZe jeiteba znét informace o celkové Urovni spokojeno#tazaika s vyrobky a sluzbami

poskytovanymi na daném Uzemi. [6]

Jako jediné n¥itko spokojenosti nefiteme brat stiznosti zakazhikPodle
prizkumi si s€Zuje jen 5 % nespokojenych zakaznik/étSina z nich poté zae dany
produkt kupovat ménnebo znini dodavatele. Proto je geba pro zjisovani zakaznickée

spokojenosti provad pravidelné pizkumy. [2]

2.3 Méreni spokojenosti zakaznik

M¢éreni spokojenosti zakazriikniZze existovat ve dvou sirech:

a) postupy vyuZzivajici tzv. interni ukazatele vykonosti, které jsou zalozeny na analyze
adajp ziskanych z internich databézi organizaci, ktemédykty zékaznikm dodavaji.
O tchto ukazatelich zakaznici nemusbec &dét, nejsou odvozeny od jejich nazojsou
naopak odrazem toho, jak jsou v organizaci efektivoevijeny procesy, jez pakiimo

podmiiuji pozitivni nebo negativni vnimani zakaznils]

b) postupy vyuzZivajici tzv. vystupni ukazatele vni@ni zakazniki, které pracuji s
ukazateli, které bezprdstire vypovidaji o Urovni vnimani jednotlivych produktiznymi
skupinami zakaznik Tyto ukazatele jsou obvykle odvozeny od udagiskanych
pravidelnymi ptizkumy u externich zakaznikresp. zastnand. [5]

Metodika n&ieni spokojenosti zakazriilzahrnuje obvykle nasledujicich 7 lhod

1) definovani, kdo je pro firmu zédkaznikem,

2) definovani pozadavkzakaznik a znak jejich spokojenosti,

3) navrh a tvorba dotaznikk mereni spokojenosti zakazmik

4) stanoveni velikosti vydyu (tzv. vzorkovani zakaznil,

5) metody skru dat,

6) tvorbu postup pro vyhodnocovani datgetre postupi kvantifikace miry spokojenosti,



7) vyuzivani m¢reni spokojenosti jako vsttgpro procesy zlepSovani [5].

2.3.1 Definovani, kdo je zakaznikem

Zde je nutné vyjit ze zakladni teze moderniho mememtu jakosti, howici, Ze
zakaznik je kazdy, komu odevzdavame vysledky vigstice. Kazda organizace ma tedy dv
skupiny zakaznik interni a externi. Internimi zakazniky jsou zamanci firmy, mezi
externi zakaznikyadime zprosedkovatele, odiyatele a konéné uzivatele vyrohka sluzeb.

Je naprostou nezbytnosti, aby si firmy dokonakelamily, kdo je pro 8 zdkaznikem.

To znamend, Ze na samém&#u si musi organizace stanovit, u kterych skupin
zakaznik bude ndteni jejich spokojenosti provéd Definovani zakaznik totiz mize mit
vliv nejenom na naklady spojené gienim spokojenosti, ale i na vSechny dalSi aktigitim
souvisejici. Na prvni pohled se tak z jednoducla@yetdefinovani zakaznikstava jedna z
klicovych ¢innosti uvnit kterékoliv organizace, nehléaa to, jaké druhy produkti sluzeb
dodava. [5]

2.3.2 Definovani poZadavit zakaznikii a znaki jejich spokojenosti

Jakmile si firma vyjasni, kdo jsou jeji zakaznicuakteré skupiny hodla &eni
spokojenosti uskutmit, je mozné fistoupit k definovani pozadaukzakaznik a znak: jejich
spokojenosti. Pojmem pozadavek zakaznika budemmati@nsformaci hlasu zakaznika do
formulaci srozumitelnych dodavateli, obsahujicit@oy a @éekavani. Pdeby jsou uzitky,
které maji byt ufitym produktem napkmy, oaiekdvani pak poZzadavky tykajici se takovych
charakteristik, jako jsotias, uplnost, frekvence, rozptyl atd.. Zggani pozadauk zakaznik
by mélo byt standardnim marketingovym procesem, podieoh mohou byt pozadavky

¢lerény podle fiznych hledisek, ndp

» podle hledisk&asu existuji pozadavky séasné a budouci,
» podle hlediska stavu rozliSujeme pozZzadavky emodmndr@éracionalni,

» podle hlediska arowhmize jit o poZzadavky primarni a sekundarni.
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Dulezitym je z pohledu ®feni spokojenostleréni pozadavik podle Kana.
Ten gedpoklada, Ze u jakéhokoliv vyrobku nebo sluzby owbyt vymezenyit
skupiny pozadauk které ovlivauji miru spokojenosti zakaznikviz obr. ).
» Bonbonky, coz je mala skupina poZadavkpro které je typické to, Zze kdyZ je zdkaznik
nedostane nebo nevyuZije, nesnizi to jeho realpokiogenost.
e Samozejmosti, coZ je velkd skupina pozadavisouvisejicich s pknim funkci daného

produktu.

» Nutnosti, tj. opét malé mnozstvi poZadafrkpro které je charakteristické to, Ze v nejlepSim

piipadt nevedou k nespokojenosti zakaznika. [6]

Obrazek €. 2.3.2.1 — Kariv model

Spokojenost zdkaznika

Velmi spokojen

Bonbonky
(vzruseni)

Samoz fejmosti
(vykonost)

Mira dosazenf

Nedosazeno / dosazeni

7
/ Dosazeno

Nutnosti

Velmi nespokojen

Zdroj: [6]
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Pro definovani znakspokojenosti zakaznikze pouzit v praxi dvzakladni metody:

1) metodu rozvoje znaljakosti,

2) metodu naslouchani hlasu zakaznika.

Zakladem metody rozvoje znakakosti je to, Ze aktivnimidastniky nejsou realni
ani potencialni zakaznici, ale z&tnanci organizace, kterd dany produkt vyrabi. sbiuj
vyzvani k tomu, aby definovali poZadavky zakaZn#a gedpokladu, Zze se dokazi vzit do
role zadkaznik. Tato metoda vyzaduje zkuSeného moderatora, kaphkuje @ vedeni

skupiny zamistnan@ brainstorming.[3]

Charakteristickym prvkem metod naslouchani hlaskazdili je fakt, Zze zde
pracujeme se vzorkem s@snych, resp. potencialnich zakaznikiicemz neni podstatné,
zda jde o zakazniky vlastndi z&kazniky konkurence. Na prvni pohled jednoduchy
a srozumitelny proces definovani poZzadaziékaznik a znak jejich spokojenosti se e
n¢kdy v praxi komplikovat tim, Ze organizace nemaag@no, kdo je pro ni zadkaznikem,
nedokaze daie transformovat mnohdy i laicka vyjhi zakaznik do jazyka technik
zkouméni prothla na nereprezentativnim vzorku zakaanik mohly byt také pouzity
nevhodné metody. Kitn vhodnym metoddm naslouchani hlasu zakdizbéizesporu pé#t

 diskuse v ohniskovych skupinach,
e piimé interview s jednotlivci,
» dotaznikova metoda,

* metoda kritickych udalosti. [6]

Diskuse v ohniskovych skupinach
Ohniskovou skupinou fize byt v tomto fipact skupina 6 az 12 skuieych nebo
potencialnich zakaznik Jako ohniskova se podobna skupina oajea z nasledujicich
duvodi:
a) obvykle ji tvdi z&stupci konkrétniho segmentu zaka#n(kag., aktivnich sportou
firem do 50 zarsstnané apod.),
b) v diskusi je ¥novana pozornost pouze Uzkému tematickému okrudmekt které v tomto

piipact jednoznan¢ smetuji k odhaleni skupiny znékvyrobki a sluzeb, ovlisujicich
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jejich spokojenost. [6]

Prima interview s jednotlivci

Tazatel zde klade jednotlivym ¢astnikim dotazy podle i@dem vytvéenych
schémat (dotazniik tak, aby vysledkem byl pokud moZno uceleny sezrmmhadavi
zakazniki, resp. znak jejich spokojenosti. Sam rozhovor byeintrvat maximalg jednu
hodinu a tazatel fitze pomoci dotazovanym osobam rozvijet jejich nazkigdenim

dodaténych, nepipravenych otazek.

V souvislosti s vyuzitim vySe uvedenych metodijéedité si u¢domit tyto skuténosti:

» k definovani stejného gtu pozadavik zakazniki, resp. znak spokojenosti, je nutny asi
dvojnasobny péet interview nez diskusi v ohniskovych skupinach,
e zatimco v piméru 5 interview odhali asi 50 % pozadéavia znak, 25 interview s

jednotlivci odhali uz asi 98 % vSech pozadawkznak. [6]

Metoda dotaznikova

Je typickou metodou n&mého styku. Vzorku zakaznikje zaslan pedem
vytvoieny dotaznik, jenz musi byt konstruovan tak, abpami po zpracovani udajpoznani
souboru poZzadavk zakaznik a znak jejich spokojenosti se zamyslenym produktem. Je
vhodné, aby odpaédni pracovnici organizace v dotazniku nadnaesp. ilustrovali, gkteré
mozné pozadavky a znaky, aby je mohli respondeptiidvat a rozvijet. Struktura dotazniku

vSak musi v kazdemiipadt umoziovat jednotné vyhodnoceni udaj5]

Metoda kritickych udalosti

Jde pravdpodobr o nejlepsi zpsob definovani pozadatrkzakaznik a znak jejich
spokojenosti. Pod pojmem “kriticka udalost” jeba vidt naprosto konkrétni vyjddni
zakaznika, které se vztahuje k pozitivni nebo negiazkuSenosti s vyuzitim daného nebo
podobného produktu - je to vzpominka, ktera zakamminevymizi z parngti. Kazda kriticka

udalost by se #ta vyznaovat €mito zakladnimi vlastnostmi:

* musi popisovat chovani vlastniho produktu nebo,tetlo produkt poskytuje,
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* musi byt specificka, tj. popisovat pouze jedefityraspekt chovani,
e musi byt jednoznma, aby neumaibvala rozdilnou interpretaci,

» musi se opirat o zkuSenost toho, kdo udalost ppiki]

Je vidtt, Ze metoda kritickych udalosti je sice n##Si na zdroje a pra¢jsi v
porovnani s jinymi metodami naslouchani hlasu zdikaz dava vSak nejspolehdjgi
vysledky. A protoZze kazdy z nas ma bezpochyby cétmlw kladnych, ale i negativnich
vzpominek na vyuziti ditého vyrobku nebo sluzeb, némby byt pro pracovniky
organizaci problém tuto metodu aplikovat s cilenraggu podrob& poznat vSechny
dulezité znaky spokojenosti zakaztik5]

2.3.3 Navrh dotaznilki pro méieni spokojenosti zakaznik

Dotazniky pedstavuji nejpouziva&si nastroj aplikace principu Zmé vazby. Bud'
jsou vyuzivany jako nastroj ndmého kontaktu se zakazniky, nebo jako zakladnitom
tazatel pri metodach gimého styku, nap pti rozhovorech. Proto je nutn€novat adekvatni
pozornost jejich fipraw. Tvorba dotaznik by mgla zahrnovat tyto kroky:

» definovani otazek pro dotazniky,
» volbu vhodného formatu dotaziiik
* popis vstupnich informaci pro zdkaznika,

o definitivni uspdadani dotaznik [5]

Definovani otazek pro dotazniky

Otazky, které se objevi v dotazniku, bylyns dostaténou p@esnosti umoznit
analyzu pocit zakaznik, spojenych s jejich zkuSenostmi a s projevy vSetbdtim
definovanych znak spokojenosti. Reet otazek by @l byt piitom co nejnizSi. Krom
pozadavk na jednoznénost, konkrétnost a srozumitelnost otazek pro nedpoty je teba
mit na paniti i to, Ze formulace otdzek musi unio¥at naslednou kvantifikaci miry
spokojenosti zakaznik a celkova struktura dotazniku musi odpovid@#edpokladané
strukturalizaci dat. Proto by soubor otaze} obsahovat:

a) otadzky o celkové spokojenosti zakazinik
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b) otadzky tykajici se spokojenosti s jednotlivymaky, kdyz by milo byt dodrzeno pravidlo,
Ze kazdému viedchozim kroku definovanému znaku spokojenosti Bkarhyt wnovana
alespa jedna otazka,

c) otazky tykajici se informaci o respondentoyj. [5
Volba vhodného formatu dotazniku

Je velmi dlezitym krokem zejména s ohledem na poZadavky beidovantifikace

miry spokojenosti zakaznikJako pouzitelné se jevi pouze dva formaty:

« forméat checklist,
« formét Likertiv,
« forméat verbalni,

» format numericky.

Format checklist je jednoduchou verzi form@t ktera je zaloZzena na tom, Ze
respondent se zde setkdva se sadou vyhlaSeni, end keaguje pouze ano/ne, resp.
Souhlasim/nesouhlasim. Vysledkem je dvoustavovédwehi spokojenostifigemz kladna
reakce je vyrazem pozitivniho vnimani zakaznikaomd& reakce pak odezvou negativni.
Cim je pd@et negativnich reakci vy3si, tim je mira spokojtrmikaznika samdejme nizsi.

[3]

VSude tam, kde to je mozné, byelnbyt aplikovan tzv. Likeriv format, ktery
vychazi z toho, aby kazdy responderdf moznost Skalového hodnoceni. Likert navrhl tento
tak, aby jeden mezni stav vyjadtal naprosto pozitivni vnimani a druhy mezni stbsolutr
negativni vnimani zakaznika. Vyznamnou vyhodou ftdsea formatu je tedy to, Ze dava
responderitm moznost variability hodnoceni a organizaci garngntvySSi spolehlivost
a presnost vysledkv porovnani s pouzitim checklist3]

Format verbalnije odvozen od Likertova formatu. Otazky jsou ve nfér
definovanych znaka respondenti tak oz&iastav své spokojenosti na Skale od ,velmi
spokojen* az po ,velmi nespokojen”.
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Format numerickyje prav@&podobr ,uzivatelsky nejpivétivejsi“ a tzn. pro
zakaznika nejkonkrédsi z hlediska vyjatbvani miry spokojenosti. M4 ale vyhodu i z
hlediska nejpesrEjSiho vyhodnocovani a statistického zpracovani Nani rovreZz problém

vyuZzit jemrgjSi nez nap petistupiovou hodnotici Skalu. [5]

Vstupni informace pro zakaznika

Nutnou podminkou spravnosti odgol responderiit je to, aby ¥déli, jak maji @i
reakcich na otazky a vypvani dotaznik postupovat. Informace tohoto typu jsou zwWast
dulezité, pokud je pro s dat vyuZzita klasickd dotaznikovd metoda, fpadct piimych
interview niZe tyto informace podat tazatel.

Tyto tzv. vstupni informace majékolik funkci, nap.

« vyswtlit cel a cile dotazovani,

* poskytnout vy¢erpavajici a srozumitelny navod k vyghi dotazniku,

» vyswitlit, kdo a jakym zpsobem bude Udaje z dotazniku zpracovéavat,

» vyswitlit, co znamena navrZzena hodnotici Skala, pokwyeit Likertiv formét,
» objasnit smysl &terych otazek, pokud z nicltipmo nevyplyva,

* nazn&it formu motivace respondenta k vypin a zaslani dotazniku apod.

Tuto ¢ast tvorby dotaznik neni mozné &bec podcgovat. Spolehlivost ziskanych
informaci totiz¢asto snizuji nefgsné odpaddi responderit, vyvolané pray tim, Ze si nejsou

jisti, jak danou otazku chapat a zda postuptijiygplnovani dotaznik spravi. [5]

Definitivni uspa‘adani dotazniku
Pokud pomineme vstupni informace (navod) k v§pirdotazniku, potom dopaoiuji
strukturu dotaznik pro méteni spokojenosti zakazrikak, aby ndl tii zakladnicasti:

a) otdzky souhrnného charaktejeZz mohou vést i k poznani budouciho chovani zdkazn

b) otazky zadené na hodnoceni miry spokojenosti s jednotlivyraky(tato ¢ast by néla
pochopitel’ predstavovat nosnatést dotazniku),

c) vSeobecné otazky segmentace zakazdipramyslovych zédkaznikto mohou byt otazky
orientované na velikost odiatelské organizace, charakter jejich produkbrmu vyuziti
naSich dodavek apod. U individudlnich zakaanikize byt zajimava segmentace podle
véku, pohlavi, mista bydli§t divodu nakupu atd. Tyto otazky jsoutlezité pro
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vyhodnocovani udajz dotaznik a jejich analyzy. [5]

2.3.4 Stanoveni velikosti vy#ru (vzorkovani zakazniki)

Celkovy paet zakaznik mnohych organizaci je velntiasto pilis vysoky na to,
abychom mohli bez extrémawvysokych nakladl zkoumat jejich miru spokojenosti. Zejména v
piipadt potravindskych vyrobki, cestujicich v dopravnich présticich apod. jsouéSinou
koncovi uZivatelé anonymni. Proto je v takovych aifoh nutné realizovat vyb
responderit, ozna&ovany rEkdy jako "vzorkovani" zakaznik V ramci tohoto procesu gesi

takové ulohy, jako:

» stanoveni velikosti (rozsahu) Wit responderit,
* vybér responderit tak, aby vzorek byl dostates reprezentativni,

» uréeni konfiderni Urovreg, tj. stupre spolehlivosti uddi, atd.

Vzorkovanim zakaznik je proces vyeru ucritého pdtu responderit z celého
znamého objemu (souboru) zakazniiek, aby byly garantovany na tomto ¥ takove
vysledky, jaké by pineslo zkoumani celého souboru zakaanik zasad existuji ti zakladni
piistupy k podobnému vzorkovani.

* metoda Census,
* Usudkova metoda,

» statistické metody. [3]

Metoda Census je zaloZena na faktu, Ze velikostruyfvzorku) je rovna velikosti
souboru. Prakticka aplikace této metody znamen&jibe spokojenosti zjifijeme u vSech

zakaznik organizace. Je zde pochopitelgarantovana nejvyssi Uravepolehlivosti dat.

[3]

Usudkova metodge typicky empirickou metodou, protoze vychazi kedenosti
lidi, ktefi se vzorkovanim zakazrikabyvaji - velikost a sloZzeni v§ttu tak zaviskisté na
vali a rozhodnuti &chto lidi, ktéi logicky mohou dbat na proporcionalni zastoupeni
jednotlivych skupin zakaznikve vzorku. Podstatnou nevyhodou je vSak to, zéedky I1ze
jen €Zzko chapat jako pk spolehlivé a reprezentativni, tj. vSeobecné ng sslubor
zékaznik. Usudkova metoda by tedysha byt vyuZita jen tam, kde:
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a) nelze nasadit metodu Census,

b) nelze z jakychkoliv éivoda aplikovat statistické metody vzorkovéni. [3]

Statistické metody vzorkovani vychazeji z pozhatleorie pravdpodobnosti
a matematické statistiky. V porovnani s Uusudkovaioaou ma statistické vzorkovani tyto
hlavni znaky:
a) pouziva se vyhradmahodného vyru respondetitze souboru zakaznik
b) je mozné statisticky ait vyhovujici velikost vylru (vzorku),
c) je mozné definovat pravdodobnost toho, Ze vybrany vzorek reprezentuje selybor
zékaznik,

d) data ziskana na vzorku se daji spolé€ttmvSeobecnit na cely soubor zaka#an[B]

Charakteristiky metod statistického vzorkovani zakaniki:

Metoda jednoduchého vzorkovaei nejmér komplikovanou statistickou metodou
vybéru zakaznik k dotazovani. Nahodnym v§tem (nap. losovanim) se z celého seznamu
zakaznilkk vybere vzorek, ktery lze povaZzovat za reprezemtati Vysledky ngieni
spokojenosti zdkaznikv tomto vzorku pak mohou byt povaZzovany za vysjedk celém

souboru zakaznik

Metoda stratifikovaného vzorkovaoély soubor zakaznikrozcEluje nejprve na dv
nebo vice skupin. Musi platit to, aby kazdy zaklznil zaazen pouze do jedné ze skupin. S
kazdou takto vytvienou skupinou se pak pracuje jako se souborenterého se ndhodnym

vybérem stanovi vyér responderit

Viceurowiové vzorkovanje metodou, kdy se vy vytvéai ne na bazi individualnich
zakaznik, ale na arovni skupin zakaziikCelkovy p@et skupin je pak povazovan za
soubor, ze kterého ndhodnym ¥jm ukime ty skupiny, se kterymi budemei méieni

spokojenosti dale pracovat. [6]

2.3.5 Vykér metody shkéru dat

Je dalSim dlezitym krokem pi tvorb¢ metodiky n&ieni spokojenosti zakazrik

Urceni vhodné metody 8tu dat zavisi ptom zejména na:
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* rozsahu vybru respondertit
* uvolreénych zdrojich pro reni spokojenosti zakazrikrcholovym vedenim,
» technickych moznostech organizace, resp. firmyaks&r dat zajisuje,

e pozadavcich na navratnost dotaznilesp., odezvu zakazriikf6]

V praxi se nabizeji zejména tyto metodyrsbdat o spokojenosti zakaziik

Osobni interview pafi k nejrozsfergjSim metodam sisu (dajfi. Oblibenost této metody
spaiva nejen v jeji vyborné 2me vazls, ale také v tom, zZefprozhovoru s dotazovanym mu
muzeme ukazovat vzorky nebo Iépe Wtliv nepochopené otazky. Tato metoda ma vsak i své
nevyhody, mezi které patnag. ¢as nebo naklady. Osobni interview trva delSi dobe a
néakladrgjsi. [1]

Telefonické interview je oproti osobnimu dotazovani ley&i a rychlejsi. Je vhodné pro
kratSi interview (10 — 15 minut). dem hovoru jsou kladeny kratké otazky. Telefonické
dotazovani neni vhodné pro hloubkovéigiet a nevyhodou je nApnemoznost vyuziti

vizualnich ponicek. [1]

Skupinové diskusejsou nejroz&ensjSi metodou kvalitativniho vyzkumu. Jsou néré na
vlastni Seteni, neb6é musi byt stanoveno slozeni skupinyeoskupin i jedinci v nich,

spra¥ zvoleno téma a postup formou scénd3]

Postovni zasilani dotaznikye dalSi metodou sbu dat, kterd je také pafimé rozStena, ale
bohuzel jeji velkou nevyhodou je velmi nizk&t@ vazba. ¥tSinou se stava, Ze kdyz je
respondentovi zaslan dotaznik, neni uz poslan ¥gphpst. Vyhodou této metody jsou vSak

jeji nizké naklady. [3]

Internetovy vyzkum je v dneSni dob také velmi roz&en. Vyzkum je provash pomoci
dotazniki priloZzenych v emailech nebo na webovych strankachodgu je jeji nenartmost
na naklady icas, ale i adresnost. Nevyhodou pakatyhodnost ziskanych informaci nebo

tzv. spamming, nelfao zadkazniky mize obtzovat. [3]
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.Pro forma“ je jednou z nejménspolehlivych metod, neligeji podstata spidva v tom, ze
piedem vytvéené dotazniky jsou umésty v uritych prostorach, kde si je zakaznici mohou
vzit a vyplnit. Toto je v podstatnevyhodou, protoZe zalezi pouze a jen na @&chot

respondenta, zda dotaznik vyplni. [5]

2.3.6 Vyhodnocovani dat o spokojenosti zakaznik

Pro efektivni vyuzivani udagiskanych z greni spokojenosti zakaznika je nutné je
vhodnym zfisobem zpracovat. Pro zpracovani dat, je z@epotvyuzit adekvatni metody,

jako jsou indexy nebo zakladni statistické postJigly.

1) Index spokojenosti zakaznika

ISZ = realita / optimum
realita = vysledek @'eni spokojenosti v titém case

optimum = idealni hladina pozitivniho vnimani

Spokojenost vSak fize byt fiznd v zavislosti na tom, zda je o vyroliglsluzbu, pak je index
spokojenosti zakaznika kvantifikovan takto [5]:

ISZ = (ks+ k*lg,) / (K + 1)
Iss = diki index spokojenosti zdkaznika se znaky sluzeb
Isv = dil¢i index spokojenosti zakaznika se znaky vyrobku

k = konstanta vyjagujici podil znak spokojenosti na celkové spokojenosti zakéiznik

Index spokojenosti zakaznika je univerzalni anehyti nastroj ueny k neieni
spokojenosti zdkazniks vyrobkem, sluzboti spole&nosti. Nabizi pomociphledani divoda
zékaznikovy spokojenosti resp. nespokojenosti. &gthz gedpokladu, Ze celkova
spokojenost zakaznikneni jen odrazem spokojenosti s jednotlivyimiteli, které celkovou
spokojenost ovliiuji, ale roviz jejich dilezitosti.Cinitelé, které jsou z hlediska zakaziik

podstatné, ovliiuji celkovou spokojenost vice nez ty, které jsopaustatné. [8]
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2) Statistické postupy

Nejprve se vyhodnocuje kazda otédzka zvlasna zaklad zjisttnych vysledk se
pokra&uje v hlubSich analyzach, které mohou obsahovatowdip nékolika otazek
dohromady. Postugnse zji§uje cetnost zji&nych odpo¥di, arove, variabilita a rozlozeni

zkoumanych znala také zavislosti mezi pramnymi. [3]

Cetnost znamena peet vyskytu jednotlivych variant odpédi. RozliSujeme
absolutni a relativnicetnost. Absolutni predstavuje sumu jednotlivych variant odpov
kdeZtorelativni prestavuje porr absolutnicetnosti k rozsahu celého souboru a vigge se v
procentech. [6]

Uroveri byva popsana centralnimi momenty, kter&ujirjakysi sted, kolem kterého
varianty odpowdi kolisaji. Nejastji se vyuziva primer, modus (negetrgjsi hodnota),
median (prostedni hodnota) akvantily, které rozdluji soubor na uité casti

(nejpouzivanjSimi jsou kvartily, které rozduji soubor na £asti). [3]

Duvodemmeéieni zavislostje zjisS&ni uritych zavislosti, tzn., Ze jejich odpenli se
navzajem liSi nebo se odliSuji od celku. Smyslenmhlgdat zavislosti mezi jednotlivymi
skupinami zakaznik (nag. dle pohlavi). Pro gfeni zavislosti pouzivamegresni analyzu
(ktivka vystihujici odpowdi), korelacni analyzu(uréuje intenzitu vztahu mezi pramnymi),
faktorovou analyzu(hledad hlavni faktory ovlitujici chovani respondenti) ahlukovou
analyzu(hleda podobné vlastnosti a rozdily mezi respondefg]

Testovani zavislostie dilezité v gipadech, kdy je nutno zjistit spolehlivost
ziskanych udaj Testy, které seiptestovani vyuzivaji, jsojednoparovy T-test, parovy T-test
T-test pro nezavislé skupiayednorozrdrna ANOVA(porovnavani prmera jedné prominné
v nékolika skupinach). [3]

2.3.7 Vyuzivani néieni spokojenosti jako vstupi pro procesy zlepSovani

Vysledky nmefeni spokojenosti zakazriikmusi byt neustale sledovany. Jakékoliv
negativni trendy ve vyvoji spokojenosti musi by@pény jako varovaniipd blizicimi se

ekonomickymi problémy, alefpdevSim jako vstupy pro procesy zlepSovani. ZvySonéry

21



spokojenosti vede k loajalizakaznika. Monitorovani spokojenosti zakaznikaposekytovat
informace o tom, jak jsou piny pozadavky zakaznik[5]

2.4 Metody méreni spokojenosti zakaznika

Pouze spokojenost

Jde o piizkumovou metodu, ve které se zada, aby respondgrigtili, jak dobie si
vede organizace Vadk vlastnosti, na bodové Skale, na niZz jedna odpovidarosté
nespokojenosti a nejvysSi hodnota naprosté spodsienPimérné vysledky u kazdé

e

zlepsit. [7]

Model dilezitost — spokojenost

Princip této metody funguje podabjako pgedchozi metoda, kde se r@érsrovnava
dulezitost a spokojenost s danymi vlastnostmiirddiuje vyznam znalosti vlastnosti, které
pokladaji zakaznici za nejlzitéjSi, vedle &ch, v nichZz organizace dosahuje Spatnych
vysledki. Model D-S zkouma vztah meziléZzitosti a spokojenosti. &ki priority se uuji
grafickym znézorénim, gicemz nejvysSi ali prioritu ziskavaji poloZzky s vysokou
dulezitosti a nizkou spokojenosti. [7]

A

Vyznamnost
poZadavku
pro zakaznika
2. Zakaznik to chce 1.Zakaznik to chce
a nedostava to a dostava to
3. Zakaznik to 4. Zakaznik to
nechce nechce
a ani to nedostava a prece to dostava Hodnoceni

Obr. Okno zakaznika [7]
Cilem metody je najit vlastnosti, které se nacfiazkvadrantu 2 a za#iit se na
jejich zlepSeni. Pokud jich je tam vice, organizhgese ndla zangfit na ty, které maji nizsi

~ v s

stupe spokojenosti a vysSi stupdiilezitosti.
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Diferenéni analyza

Princip této metody sgdva v paitani rozdile mezi skéremubbzitosti a skorem
spokojenosti. Oft je zde provagho hodnoceni na Skale a vlastnosti s nejnizSimediy
jsou ty, které jeitba z#adit mezi priority a zlepSit. Jednotlivé vlastndsyi se ngly seadit
podle girazené dlezitosti. Vlastnosti se stejnym nebo podobnym fiemd nemuseji byt pro

zakazniky stejadilezité a nebudou mit na jejich spokojenost stepyed!. [7]

Multiplikativni p ¥istup

Metoda multiplikativniho fistupu se koncentruje na vyuZzitileZitosti jako vazené
proménné. Rozdil mezi nejvy§Sim mozZznym hodnocenim smolagti a zakaznikovym
vnimanim vykonnosti podniku tvo tzv. skore nespokojenosti, které se pak vazZiegpskbre

duleZitosti. VaZené skore nespokojenosti paluje oblasti, které je nutné zlepSeni. [7]

2.5 Shrnuti teoretickych poznathi

Zde uvadim shrnutitpdchozich poznaika ugitd specifika ndfeni spokojenosti
zakaznik na B2B trzich. Jednim Ziposi silného sousedni se na zakazniky je
dlouhodobé udrzeni se na trhu. Podnik, ktery je¢stlaméien na zakazniky,istava se
svymi zékazniky v uzkém kontaktu a snazi se zals#zpgsSSi arové jejich spokojenosti,
udrZzet si je a budovat jejich loajalitu. Marketingostrategie véchto podnicich jsou
vytvareny s ohledem na peby zakaznik a jiné zdroje jejich spokojenosti. Silna stranka
podnikani orientovaného na zéakazniky &pa také v tom, nakolik ddb manaZé oboru

podnikani porozu)i klicovym konkurenim a posiluji svou konkurenceschopnost. [4]

PrestoZe podnik orientovany na trh obvykle pouzivagledovani trzni vykonnosti
nékolik externich nititek, zakladnim r¥itkem jeho vykonnosti je spokojenost zakaanik
Pro pilakani zdkaznik muZze byt navrzendada marketingovych strategii, ale jsou to
pracovnici podniku, ki@ pak komplexs zakazniky uspokojuji, aby si je udrzeli. Totdza

znit pro ty, ktéi negijali celkovou koncepci trzni orientace. [4]

Existujefada zfisolhi méreni spokojenosti zakazriikvyuzZivajici zejména #teni

spokojenosti zakaznik prostednictvim jednoslozkovych nebo vicesloZzkovych Skal.
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Obvykly zpisob n&feni je pomoci indexu spokojenosti zaka#niRmtimérna spokojenost
zakaznilk maze byt vnimana jako akceptovatelna a dokonce jakmivdobra. AvSakizeni
podle pamérné urovié spokojenosti zakaznik nedovoli manazém proniknout do
skute&né urovié spokojenosti zakaznika do toho, jak spokojenost zakazni@vliviiuje

moznosti zvyseni zisk [4]

Nest&i jen sledovat, jaka je fimérna Urové spokojenosti zakaznik ale je teba
detailrt poznat, jak jsou s nabidkou podiikpokojeni jednotlivi zakaznici a ¥ipad
vytvorit programy na podporu toho, aby zakaznici vysl@losvou nespokojenost a aby

bylo rychle reagovano na jejich stiznosti. [9]

Pokud se totiz poda vyieSit problémy zakaznikrychle, Ize udrzet 95 %&¢hto
zakaznik. Pokud se nepo#ajejich stiznosti vieSit Ehem 24 hodin, mira udrzeni
zakaznik klesa na 46 %. Pokud si zakaznici neggagt, mira udrzeni zakazniklesa pod
40 %. Proto by rlo byt jednim z ukal trzné orientovaného managementu nejenom
sledovat spokojenost zakazajlale také podttovat nespokojené zakazniky k stiznostem.
Podnik totiz nize napravit své chovani jen tehdy, pokud méa détaiformace o obsahu

v
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3. Charakteristika firmy RETIGO s. r. o.

Obchodni jméno: RETIGO s.r. 0.

Pravni forma podnikani: spdéleost s rdenim omezenym
ICO: 60794062

DIC: 404-60794062

Sidlo firmy: L& 2310, 756 64 Roznov pod Radhwst

3.1 Vyvoj a historie firmy

Firma RETIGO s. r. o. se sidlem v Roza@od Radhog&m vznikla v roce 1992 jako
vyrobni firma v oblasti kovovyroby, elektrovyrobya konstrukni a projektovécinnosti.
JelikoZ zakladatelé #&i zkuSenosti s vyrobou potravifskych stroji a z&izeni z nerezu a byli
schopni vyvinout narma elektronicka Zé&eni, zaala se firma v roce 1993 specializovat na
vyrobu strofi a zd&zeni pro velkokuchy®) hlavre se jednalo programovatelné parni
konvektomaty. Ty se staly&ejnim produktem firmy, kterym si vydobyla pevnéstaveni
na domacim trhu. Za dobu své existence vyviniistnje, které snesou srovnani s \sp
zahranéni technologii co do uzitnosti i kvality. [13]

S rostoucimi pozadavky na kapacitu vyroby bylenfirnucena i@jit z pronajatych
prostor v byvalém arealu Tesly Roznov do vlastrdh@ktu, ve kterémisobi od roku 1998.
V roce 2001 byla spudta vyroba v nové vyrobni hale, jejiz vystavba kddajena v roce
2000. V sodasné dob firma zamstnava 130 za#sstnand@, piicemZz v roce 2000
zantstnavala firma 50 za#stnand. Jeji organizéni struktura odpovida velikosti firmy
a patu zangstnand. Paitem zamdstnand a vysSi obratu pét firma mezi stedni podniky.
Podle pravni formy podnikani gafirma mezi kapitalové spataosti — spolénost s rdenim

omezenym. Firma m&pvlastniku s rovnogrnym podilem 20 %. [13]

Kromé parnich konvektomatfirma také vyrabi pekaké a cukréské horkovzdusné

pece, kynarny, Sokoveé zchlazéesa zmrazouwge, udrZzovaci skné a vyrobnikycaje a kavy.
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3.2 Vyrobni zaméieni firmy

Kratce po svém vzniku se firma specializovala yaolbu stroji a zd&izeni pro
gastronomii. SZejnim produktem se staly programovatelné parnivé&kiomaty, které i v
sowasnosti pedstavuji asi 90 % obratu firmy. Vii€hu vyvoje se vyrobnfada vyrobnich
konvektomat postupg rozristala o nové velikosti a modeloyady. V letoSnim roce firma
zavedla vyrobu zcela nové modelovady, kterd nese nazev Vision. Krénparnich
konvektomai firma v sodasné dob vyrabi dalSicty#i skupiny produki, a to pekeské
a cukrdské horkovzdusné pece, Sokové zchlazeva zmrazowge, udrzovaci gkné

a vyrobniky kavy. [10]

Parni konvektomaty

Parni konvektomaty jsou moderni velkokugske z#éizeni, které dokdze nahradit
nekolik tradicnich @istroji. Parni konvektomat by se dal zjednoduSelmarakterizovat jako
horkovzdusSna trouba s vyvijenim pary. Tepelna (gastravin probiha ve varném prostoru,
kde pomoci ventildtoru rovnaimé cirkuluje horky vzduch. V gibéhu procesu Ize regulovat
stupé vlhkosti vzduchu od 0 do 100 %. To umaje provadt vSechny druhy Upravy
potravin, jako je vieni, pé€eni, duSeni, smazeni nebo grilovani. Takto Ize wkktomatu

pripravit kompletni menu odiflohy pies zeleninu, maso az po ntaik.[16]

V souwasné dob nachézi konvektomat upl&m v kazdé moderni kuchyni, kterd
chce vidit zdrak a p@itom energicky a racion&n Diky nizké spaehe elektrické
a energie, vody a tukpri ptipraw pokrmi konvektomat vyrazhsnizuje naklady na provoz
velkokuchyni. [16]

Velkou vyhodou konvektomatu je mozZnost programéyédnotlivych technologii
a jeji uloZzeni do pa#ti. VSechny procesy jsotéizeny automaticky mikropdtacem a do
pantti Ize ulozit az 1 000 prograipro @ipravu fiznych jidel, picemz kazdy program ma az
pét raiznych fazi. Tato moznost velmi zjednoduSitera ¢asto se opakujicich jidel, kdy
obsluhujici personél podle seznamu pouze naligtsie programu a stisknutim tidka spusti
proces pipravy. [16]
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Dalsi dilezitou funkci konvektomatu je moZznost sledovaniuaki teploty uvnit
zpracovavané potraviny pomoci teplotni sondy, ke&ergfed zahajenim \ani zapichne do
stredu potraviny. Takto iZeme snadno zajistit dost&eu tepelnou Upravu i velkych kus

masa bez rizika, Ze v jiglzistane maso nedogené. [16]

Konvektomaty RETIGO rowZ umo#uji napojeni na PC, které slouZzi jako kontrolni
bod @i dodrzovani norem analyzy kritickych kontrolnichdd. Napojeni na PC umaije
obousnérnou komunikaci. Z konvektomatu |ze automatickyhstaat Udaje o fibchu tepelné
piipravy jednotlivych pokrma a tyto pak ukladat do paace. Takto Ize snadno vyhledat data
o pripraw pokrmu, ktery se #al treba i ged mésicem. Na péitaci Ize snadno tviit
programy pro fipravu jidel a tyto pak ulozit do p&mkonvektomatu, fipadré konvektomat

ovladat a spouét piimo z p@itace. [16]

Parametry a vybavy konvektomianodelové&ady Vision jsou uvedeny \ifozec¢. 8.

Pekarské a cukraské pece

Druhym nejvyznam&Sim produktem firmy se staly peakské a cukréské pece, které
funguji na podobném principu jako konvektomaty. €Pgsou ukeny pro pekéské
a cukrdske provozy mensiho afstiniho rozsahu. Svym vzhledem jsdequkeny k pe&eni
piimo pred zraky zakaznika lze je vyuZzit nap Ve vzorkovych prodejnach velkych pekaren,
na c¢erpacich stanicich nebo v supermarketech, kde séiwaji k rozpékani mrazenych
polotovafi.. V nabidce ma firma celkem osm madeb ¢tyiech velikostech. Svou kvalitou
a komfortem ovladani jsou pece RETIGO srovnatelnéresomovanymi zrikami
zahrantnich vyrobdé. K pecim firma vyrabi jako doptk kynarny na kynutéerstvého nebo

mrazenéhossta. [16]

Sokové zchlazovée a zmrazovae

DalSim produktem firmy, ktery uvedla na trh v r&@02, jsou Sokové zchlazaiea
a zmrazovée. Tato z#zeni slouzi k velmi rychlému ,,Sokovému“ zchlazemispektive
zmrazeni pokrrin tak, aby se zabranilo nezadoucimu mnoZeni balkteriikroorganism, ke
kteréemu dochaziippomalém samovolném ochlazovani.Dle platnych hyiglerch gedpisi
se uvdené jidlo musi vydat ddithodin od doko&eni tepelné Upravy. VSude tam, kde nejsou

schopni z kapacitnichtgtodi tuto podminku dodrzet, se jako ideateSeni nabizi vyuziti
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Sokovych zchlazovd. Jidlo zchlazené na + 2 °C Ize uchovavatt@to teplot az @t dn.
Jidlo, které se zmrazi na - 18 °C, Ize skladovdtiavi¢sice. [16]

Udrzovaci skifiné

DalSim produktem firmy jsou udrZovaci Bk, které jsou rovéZz dophkem
konvektomal. UdrZzovaci skiné umoziuji uchovavat pray uvaené pokrmy f teplog
+ 70 °C az do okamziku vydeje, ktery bylmmastat max.it hodiny od uvéeni pokrmu.

Presné nastaveni teploty a vihkosti zalje nendgnnou chdi pokrmi. [16]

Vyrobniky ¢aje a kavy

Posledni skupinou produkifirmy jsou vyrobnikycaje a kavy a vyrobniky horké
vody. Toto z#&izeni slouzi k vyrob velkého mnozstvi napbjbéhem kratké doby. V
kombinaci s dopilkovym systémem termaskonvic a servirovacich voz#ilze tyto z#izeni
vyuzit ve Skolnich jidelndch, nemocnicich, domovdaébthoddi, Ustavech socialni pé atd.
[16]

3.3 Postaveni firmy na trhu

Firma RETIGO s. r. 0. si za svou dobu existencdobyla pevnou pozici na
tuzemskéem trhu v konkurencigvazié zahraninich zngek. V sodasnosti je firma RETIGO
s. r. 0. jednim z nejvyznarg8ich tuzemskych vyroliicgastronomickych zé&eni. Pokud jde
o konvektomaty, nejsou k dispozici zadné oficidhaitistické udaje, podle kterych by se dala
urcit velikost trhu a podil jednotlivych zaek. Riblizna velikost trhu se da pouze odhadnou
podle udaj, které Ize ziskat jako napObjemem vlastniho prodej a mezind nakisty, prodej
konkurerEnich zngek apod. [15]

Velmi hrubé odhady hovbo tom, Ze se né&eském trhu réné proda cca 1500 kus
konvektomai. Podle toho Ize podil firmy RETIGO s. r. 0. odhadt na 30 — 35 %,fgemz
odhadované podily nejt8ich konkurerit negekratuji 15 %. V roce 2009 firma RETIGO
prodala 1 932 kuskonvektomal, z toho export fedstavoval 72 % prodeje . V porovnani
s rokem 2008 vzrostl prodej vyrobkirmy v roce 2009 o 0,8 % a obrat 0 7 %. Konvekabyn
tvorily 87 % z prodanych produkt 3% tvaily nahradni dily a zbytek byly regeneratory,
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napojova technika, Sokové zchlazéeapek#ské pece a obchodni zbozi. Firma RETIGO si
vytycila za cil navySovat prodej kazddéré alespa o 15 %. Pro fedstavu v roce 2000
prodala 420 kus v roce 2002 700 kidsa v roce 2003 900 ktiskonvektomai. V téchto
letech firma investovala nemalé firkam prostedky nejen do vyrobni technologie, ale i do

oblastitizeni firmy — zejména zavedenim systému jakosti [38).

Vrcholu dosahla firma v roce 2008, kdy se ji piddaprodat 2 397 kus parnich
konvektomai. Z tohotocisla je dobe vidt, jak moc se vtomto odwi projevila s¥tova
hospodéska krize. [15]

Prodejem konvektomatpokryva firma RETIGO s. r. 0. celdlieskou republiku.
Dale pak dodava své vyrobky i do zaht&anV sowasnosti ma firma své obchodni partnery
ve 23 zemich celého &a. [15]

V exportu se firma za#&uje pedevSim na zednstedni a vychodni Evropy
(Slovensko, Polsko, Mgarsko, Svycarsko, Litva, Rusko,éiecko, Bulharsko), dale také
Irsko, Izrael, Australie, Anglie, Norsko a Jiznid€a. V laiském roce se firhpoddilo ziskat
velkého odbratele ze Spatiska a Japonska. Z exportnich cilovych jsou na iphuitrech
mistech Polsko, Slovensko a §&rsko. Je to dano taky geografickou polohou (fiméasvé
sidlo v RoZznow pod Radhogim), protoZe se firma nachazi v relativni blizkastivenskych,
polskych a mdarskych hranic. Ale fira se uz poddo proniknout i na asijsky trh, ktery se
jevi jako velmi perspektivni. DalSi snahu o promitima nové trhy firma podporujeasti
firmy na nejvyznamgsSich vystavach ve Evr@pa ve s¥té, jako jsou nafiklad HOSTEL
Milano, HOTELYMPIA Londyn a HOTELASIA Singapurgl13]

Vzhledem k omezené velikosteského trhu rize firma dosahnout vyraZsiho
rastu objemu produkce hlayrzvySenim exportu a pronikanim na nové zalirdrtrhy. Proto
je cilem firmy udrzet si pevné postaveni na tuzeimskrhu a sotasré zvySovat objem

prodeje na zahragmich trzich. [13]

PrestoZe se velikosteského trhu jevi omezend, diky tlaku naépinhygienickych
norem (dle sirnic EU) je nutno provozy vybavit nerezovou teclogpl, Sokovym

zchlazovanim a regeneraci zchlazenych jidel. To w&aduje investice do této oblasti
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a praw pro takovou klientelu nabizi firma uceleny systémnacovani potravirRada velkych
firem provadi rekonstrukci svych stravovacich paiva v posledni dabvelké podniky voli
formu outsourcingu, kdy se o starost za stravowsiafaji cateringove firmy (EUREST,
SODEXHO aj.), se kterymi firma Retigadu let spolupracuje. [13]

3.4 Konkurence

Na tuzemském trhuggobi krong firmy RETIGO s. r. 0. jestjedencesky vyrobce,
firma ALBA Horovice, ktera vSak vyrabi v licencémeckou znéku RATIONAL a prodava
ji pod svym obchodnim ndzvem ALBA. Z tohoto pohlgd firma RETIGO s. r. 0. jedinym
vyhradré ¢eskym vyrobcem parnich konvektorinail 3]

DalSi konkurenci pak tpdstavuji dovozci a distributozahrantnich zngek. Za
nejwtsi @imé konkurenty lze povazovat italskou Zka ZANUSSI a Spatisky FAGOR,
které se na tuzemském trhu prosazuji grmwnagresivni cenovou politiku. Tyto dwnaky
ale co do kvality a uzitné hodnoty za konvektomatymy RETIGO s. r. 0. ale zaostavaji.
Proto Ize za nejitSi konkurenci obeeénpovazovat smecké vyrobce, kigé co do technologii
a kvality pati ke Spéce a prezentuji vyssfidu, ale tomu také odpovida vySSi cenova relace.
Jsou to zn&ky RATIONAL, CONVOTHERM, ELOMA. Firma RATIONAL je pvaZzovana
za celoswtového leadera trhu atxopnika v oblasti vyvoje parnich konvektoringtl 3]

Krom¢ vySe zmignych zngek je na tuzemském trhu zastoupenagjesgiousta
dalSich vyrobg, ale jejich postaveni jiz neni tolik vyznamné: INOX, FOINOX,
INNOXTREND, PALUX aj. [13]

3.5 Zakaznici

Potencialnim zakaznikem firmy RETIGO s. r. 0. js@$keré provozy poskytujici
stravovaci sluzby. JelikoZ se jedna o velmi Sirtky zahrnujici subjekty s velmi odliSnym
nadkupnim chovanim, firma je roddje do rékolika zakladnich segment
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a) Verejné stravovaci sluzby
e Skolni jidelny
*  hotelové Skoly
*  nemocnice
e« domovy dichoddi
e Ustavy socialni pie

. armada

VétSina zakazek v tomto sektoru je hrazena tejmgch finagnich prostedki
(obecni a mstské rozpéty, rozpa@ty ministerstev) a vy dodavatal vétSinou probiha
formou vykErového fizeni nebo viejné soutze. V tomto segmentu ma firma RETIGO
s. r. 0. velmi silné postaveni a prodejato zakaznium predstavuji ¥tSinu obratu firmy na

tuzemském trhu. [13]

b) Soukromi poskytovatelé stravovacich sluzeb
e zavodni jidelny
e cateringoveé firmy
*  restaurace
* hotely, penziony, rekrgai stediska
*  Dbary, vinarny, pivnice
e samoobsluzné jidelny, bistra, rychlé&elstveni
e lazaiské domy
e feznictvi, uzendtvi
*  vyrobci polotovait
. sit¢ obchodnichettzcl (TESCO, DELVITA, JULIUS MEINL, ALBERT)

V tomto segmentu fpdstavuji nejvyznan@si podil zavodni jidelny, cateringové
firmy a obchodniretézce, z nichz segmenty cateringovych firem a obchabdietzci jsou
specifické tim, Ze Z&eni do si#t svych provo# nakupuji opakovan Naopak segmenty
restauraci, hoté| penzior atd. jsou oblasti, kde chce firma do budoucna gazici posilit,

protoZe sotasna urove prodeje ¢mto zakaznikm je nizka. [13]
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3.6 Distributori

Parni konvektomaty jsou pamé nara@nym a slozitym produktem, ke kterému se
vaze mnoho dopkovych sluzeb, jako je zpracovani projektu, instelazaskoleni obsluhy
a poskytovani servisnich sluzeb. Aby byla firmaogma pruzé poskytovat tyto sluzby,
vybudovala na tuzemském trha’ sivych obchodnich a servisnich zastupBEmito zastupci
jsou samostatné obchodni a servisni gastronomickdy,f které se zabyvaji prodejem
a servisem Sirokého sortimentu gastronomickychjistaoz&izeni. Rimy prodej koncovym

zékaznikm firma uskutéiuje pouze vyjiméng, vyhradrg v CR. [13]

Celkem ma firma n&eském trhu cca 80 zastupz toho pdtu ale pouze asi 30
firem predstavuje hlavni regionalni zastupcefyikteoii vice nez 80 % prodeje na tuzemském
trhu. O servis se staraji autorizované organizandus¥ svazané s firmou Retigo. V
zahranti ma firma dalSich cca 25 partdeNa zahrariinich trzich ma firma vzdy jednoho
hlavniho zastupce, kteryagobi jako importér a buduje vlastni distithiist’ na daném trhu.

Vyjimku tvoti Slovensko, kde ma firma vice zastiipid 3]

Tyto firmy jsou rozZlerény do Sesti kategorii dle dosazenych abratminulém
obdobi a poskytovanim sluzeb. Hlavni nosnou ipgteodejni sit je 30 firem s réonim
obratem vySSim nez milion korun. Druhou kateg@dij firmy s obratem od 0,5 milionwK
do 1 milionu K. [13]

Pro Fyzickou distribuci svych produktfirma vyuZiva sluZzeb specializovanych
piepravnich spotaosti, jako nap TOP TRANS. Pro zasilani drobnych zasilek a naticdd
dila se vyuzivéCeska posta. iP vyvozu svych produki do zahrarii firma spolupracuje s
piepravnimi spokénostmi, které zajidiji mezinarodni fepravu a poskytuji kompletni celni
sluzby, jako nap DANZAS neboCECHOFRACHT. [13]

3.6 Budoucnost firmy

Pred d¥ma lety firma vyvinula zcela novy model parniho kektomatu VISION,
ktery se od toho starSiho zcela z&sadi$i designem i kvalitativnimi a uZitnymi

vlastnostmi. Vyrobagchto novych modélbyla zahajena naija roku 2008.
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Od novych moddl si firma slibovala zlepSeni stavajiciho postaveaizahrariinich
trzich, ale také proniknuti na nové trhy, zejméreveBoamericky trh, kde firma dosud
nevyvijela zZadné aktivity. Ktomu d&a pispét | velkd propagace na zahramich
gastronomickych vystavach. Firma RETIGO s. r. gooslednich dvou letech vystavovala na
vystavach v Londy# Singapuru,Milas, Sanghaiji, které pdtmezi nej¢tsi veletrhy tohoto
druhu na celém st.

BohuZel z poatku produkce modelovéady VISION se objevilarada problén
a poruch, které snizovaly jejich vnimanou kvalitunabizeny potencial. Navic se tyto
komplikace objevily ve stejnou dobu, kdy veéwvzaiala projevovat hospotkeka krize
Nicmére firma poté vyvinula znmé Usili a podniklatadu zngén v technickém provedeni
konvektomai VISION. Dnes firma wti, Ze s modelovodadou VISION podnikla krok

spravnym srérem a Ze se to projevi i v naSendrami spokojenosti

Do budoucna by firma céf stale vice expandovat na zahéanitrhy, zejména do
zemi v Asii, Africe, Severni a &dni Americe. Firmaad#i, Ze s timto Sgkovym produktem
muze ot velmi brzy navazat na U&né obdobi trvaléhaistu, které se po roce 2007 z vySe
[15]
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4. Analyza a interpretace vysledk

4.1 Divody provedeni praizkumu

V roce 2008 zavedla firma RETIGO na trh zcela nowoodelovouiadu parnich
konvektomai s nazvem RETIGO VISION. Tato modeloka&da se od téipdchozi radikalk®
liSila v mnoha ohledech, zejména veigpbu ovladani, nabizenych funkcich a v neposledni
fad kompletr# novym unikatnim designem. Naczaku roku 2009 provedla firma RETIGO
prizkum nméteni spokojenosti zakaznika tykajici se vSech jejahizenych produita oblasti
souvisejicich s jejich prodejem. Vysledkyéimni ukazaly znepokojujici skudteost, Ze

zakaznici vyjadli s modelovouradou VISION sotva fimérnou spokojenost.

Duvodem takto nizké spokojenosti mohl byt jednak,faktnovy model byl v mnoha
ohledech odé&ch predchozich odlisSny a zakaziik mohlo trvat delSi dobu, nez by tyto
zmeény dokazali ocenit. DalSimugtodem bylo nespognto, Zze se nové modely VISION
zejména zp&atku potykaly strznymi poruchami, nejvice v oblasti celého systémiadani.
Proto firma v prvni poloviéiroku 2009 podnikla iniciativhkroky k napra¥ a modelovd&ada
VISION dostala tady technickych z#n. Nasledd byly modely VISION podrobeny
dukladnym tesim, aby bylo zargéeno, Ze budou p#a bezchybé# plnit vSechny nabizené
funkce. Tyto zmny byly postups implementovany i u vSech uzZivaiekonvektomai
VISION, kteri si modely zakoupili jestpred zavedeninethto technickych zgn.

S firmou RETIGO jsme se dohodli, Ze nasledngzgum spokojenosti zékazriik
bude zaniren ¢isté jen na konvektomaty RETIGO VISION. Cilem tohotaizkumu bylo
Zjistit, zda tyto provedené zmy se ®jak promitly do spokojenosti zakazihiklelikoz tato
modelovaada vstoupila na trh v Etoku 2008, z&atek roku 2010 byl idealnim éasovanim
tohoto pfizkumu pro zhodnoceni dosavadni d&smsti této modelové&ady z pohledu
zakaznika. Firma RETIGOki, Ze tato modelovéada byl krok spravnym sfrem a povede
ke zvySeni konkurenceschopnosti na celtmsxém trhu. Nicmé# je klicové, aby stejné

preswdéeni sdileli i jeji zakaznici.
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Jednim z hlavnich cilu jakéhokoliv takovéhereni je ovSem ziskat kvalitni gmou
vazbu od zakaznika vyuzit pipadné podéty od zakaznik k dalSimu neustalému zlepSovani
nejen produktu samotného, ale veSkerych ptoeedirmé. Modelovarada VISION neni jest
ani v polovire své planované zivotnosti (5 — 6 let), proto firmauZije veSkeré vysledky

a podrity z tohoto piizkumu (i provadni dalSich zlepSujicich ogahi.

4.2 Definovani zdkaznika firmy

Prehled rozdleni zakazniku je uveden v kapitole 3. Z pohledovpdeni naseho
prizkumu nizeme zakazniky roztit na 2 skupiny:

a) obchodni partnifirmy — firmy, které produkt kupuji a nasletiprodavaji koncovym
uzivatehim, zarové poskytuji koncovym uzivatén vesSkera Skoleni a servis, umi
s produktem velmi dadke pracovat a ze své funkce maji i velkyelded
o konkuregnich produktech

b) koncovi zakaznici - finalni uZivatelé, ktgtistroj zakoupili u obchodniho partnera.
Se stroji intenziva pracuji a mohou poskytnout velmiildZitou zgtnou vazbu,

zejména ohledhvesSkerych nabizenych funkci

Nas pifizkum mneieni spokojenosti ma za cil se zdihna ol& tyto skupiny, jelikoz
kazda se na produkt diva trochu z jiného pohlegwdairmu RETIGO je velmi dlezité mit

zpetnou vazbu od obowd¢hto skupin.

4.3 Tvorba dotazniki

Jak jiz bylo vySereceno, nas gizkum nefeni spokojenosti zakazrikoyl zangren
vyhradré na modelovodadu konvektomat RETIGO VISION a nainnosti, které maji vliv
na celkovou kvalitugchto produki. Samotny dotaznik byl rozkkn na 4¢asti:

a) kvalita produktu — technicki@Seni, nabizené funkce, srovnani s modely konkarenc

b) obchod a servis — kvalita Skoleni, servisu, dokutanen

c) komunikace — za firmu jako celek, kvalita komuniaa klcovych pozic
piichazejicich do kontaktu se zakaznikem

d) pripominky a podé#ty ze strany zakaznika
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Proces tvorby dotazniku poté probihal wech fazich. Nejprve jsem si sp&he
s pracovniky firmy RETIGO s. r. o.dili vSechny mozné faktory a oblasti z vySe uvedényc
4 ¢asti., na které by #&a byt poté v dotazniku vytvena otadzka. Nasledrjsem na kazdou
dil¢i oblast vytvail nékolik variant otazek. V dalSi fazi jsem vybiralilasti, které by rély
v dotazniku ufité byt obsaZzeny a vybirali nejvhogjéi otazku k dané oblasti. Hlavnim
kritériem bylo to, zda uvedena otazkaza dat #jaky podrét ke zlepSeni.

Dohodli jsme se, Zze k otazkam budiigzena slovni bodovaci Skala. Podle mého
nazoru je tato forma vhodjsi, nez numerické bodové hodnoceni. Zakaznik np&ile
piedstavu, co si pod jednotlivymi mozZnostmi ohodndg@#edstavit. Tato slovni bodovaci
Skala bude pak sami@m¢ ve vyhodnoceni fizkumu gevedena na numerické bodoveé
ohodnoceni. Jako optimalni jsem fi'rmavrhoval zavéstgibodovou hodnotici slovni Skalu.
Firma ovSem zigdchozich vyzkumu zjistila, Ze zakaznigsto inklinuji k neutralnim

odpowdim, proto jsem se rozhodli, Ze tuto hodnotu z dutau viradime.

Rozhodoval jsem se poté mezi zavederiigibodové nebo dokonce Sestibodové
slovni Skaly. Vzhledem k rozsahu kéné podoby dotazniku jsem nakonec dopibrskalu
¢tyibodovou, z dvodu menSi nakmosti na pemysSleni atas zakaznika. Firma RETIGO
s timto doportienim souhlasila. V posledni fazi jsem siilikonecny paiet otazek ( 20 + 4
otewené ). Jednotlivym oblastem byl&ifazenaiiemi pracovniky firmy RETIGO iwezitost
na bodové Skale od 1 do 10. Na zakladtmetického piméru jsem poté gadil jednotlivé
oblasti a jim odpovidajici otazky a sestavil kimau podobu dotazniku.

Finalni verze dotazniku poté byla firmou RETIGtelpZena i do andgtiny.

4.4 Velikost vzorku

Firma RETIGO méa Wesku a v zahrati dohromady 142 obchodnich partiner
Celkovy p@et koncovych uZivatélnelzetict presr, jelikoZ fada provo# pouziva vice kus
konvektomai. Do konce roku 2009 sédhto modelu prodalo na tuzemském trhu a zabirani
cca 2 600 kus Zahranéni koncovi uzivatelé ale dojmkumu zahrnuti nebyli, protozZe by to
po strance distribuce dotazniku bylo velmi ohtipnoveditelné. N&eském trhu se do konce
roku 2009 prodalo asi 600 kusnodehi VISION. Firma Retigo si dala za cil s dotaznikem

oslovit vSechny své obchodni partnery na tuzemsiémn i v zahranii a také co nejvice

36



koncovych uZivatél na tuzemském trhu. Jako cilovy ¢ed vyplrenych dotazniku po
zhodnoceni pravgbodobné navratnosti a naSich moznosti jsme si gilab60 — 150.

4.5 Distribuce dotazniki

Distribuce dotaznik byla zah4jena v polovinledna 2010Ve skupig obchodnich
partneti byl jako nejvhodyjSi forma distribuce zvolen internetovy dotaznilot&znik byl
umis€n na internetovou stranku firmy RETIGO. VeSkefdedité informace byly uvedeny
v sekci novinek na této internetové strance. D&ledbchodni partnié pozadani o vypkni
dotazniku e-mailem a také telefonicky. Jako formativace byl zvolen maly darek za

vypInéni dotazniku a osobnich udaj

U koncovych uzivatél byla distribuce potkud komplikovasgjSi, protoze firma
RETIGO s. r. 0. nedisponovala Zzadnou databazi komtozakaznik. Proto bylo paeba
vyuzit spolupraci se svymi obchodnimi partnery,iikteyli pozadani, aby firka zaslali
kontakty na koncové uzivatele. Pokud by obchodninea zaslal alespo 10 kontaki,
obdrzel by dalSi darek. Z naslednych koniakty si firma RETIGO vytvéla databazi
a za&ala by koncové uzivatele oslovovat. Zakaznici satlesn cca 50 kilometrod sidla
firmy by byli pracovnikem firmy nebo mnou navstivesobrg. Zbytek koncovych zakaznik
by byl osloven kombinovanou formou e-mailu a tetefol tito zakaznici by za vypiny

dotaznik obdrzeli darek.

Bohuzel v této oblasti byla spoluprace obchodniatiner firmy RETIGO doslova
tragicka. Z 90 oslovenych firem zaslaly kontakty ydoe jak 2 ndsicich naléhani pouhé 4
firmy. Diky tomu jsme bohuzel nebyli schopni splmbZadovany piet vyplninych

dotazniki.

4.6 Vyhodnoceni
Zpusob vyhodnoceni jsem konzultoval sfirmou RETIGOo Brostudovani

teoretickych vychodisek jsem si vybral tgpby vyhodnoceni tohoto vyzkumu. Vysledky
z téchto 3 metod budu mezi sebou vzajémorovnavat, coz mi lépe pdire utit ty priority,
na které jeitba se za#tit a co je teba zlepSit. Pro zpracovani vSech vysiedkde pouzit

program Microsoft Excel a jeho funkce.
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Prvnim zgisobem vyhodnoceni bude model pouze spokojenostotazuiki
zaznamenantetnosti odpovdi do tabulky (viz. filoha ¢. 3) a pomoci funkci MS Excel
vypocitam reékolik statistickych charakteristiky. WQujici statistickou charakteristikou bude
v tomto modelu aritmeticky pmeér. Zarover vypotitdm dalSi charakteristiky jako modus,
median a vybrovou snérodatnou odchylku. Je to z tohdwbdu, Ze jen aritmeticky pmer
nelze brat jako jediny vystup pro zhodnoceni zak##nspokojenosti, proto jeutkzité

piihlizet i k dalSim charakteristikam.

S firmou jsme se dohodli, Ze budeme volit spiSaviddalni pfistup k hodnoceni
jednotlivych otazek. Celkovy pmér za 3 hlavni oblasti a za dotaznik jako celek lbudo
uvedeny jen pro orientaci, rozhadpoy neslo vyhodnotit cely dotaznik jen na zaklgstinoho
indexu. Jako kriterium poZadované spokojenosti bglanovena @mérnda hodnota
spokojenosti alespio3,5.

Samostatré budou vyhodnoceny otazkyé. 11 a 12 Tyto otazky totiz nedavaji
podret ke zlepSeni, oviem pro firmu RETIGO jsaiegio dilezité. Zarové tyto dw otazky
slouzi jako kontrola pro vnimanou spokojenost os$tat faktofi z dotazniku. Kdamto
otazkam byla prazena po konzultacipbodova hodnotici Skala. Ot@né otazky ze 4asti

budou roviz vyhodnoceny samostatn

DalSi pouzitou metodou bude modélafitost — spokojenost. Kazdému hodnoticimu
faktoru z dotazniku bylatgFazena dlezitost na Skale od 1 do 10. Postup je uveden jiz
v kapitole 2.4 a obodovaniizitosti jednotlivych faktar v priloze ¢. 4. VSechny faktory
poté séadim sestuphod nejvySSi dlezitosti. Zangtim se na ty, které vykazuji tonérnou
spokojenost mensi jak 3,5, ale zanpweaji vysokou dlezitost. Dale se za#im i na ty
faktory, které budou mit velmi nizkouilézitost a vysokou spokojenost.

Posledni metodou bude tzv. diferencialfisfup. V tabulce si $adim rozdily mezi
piitazenou dlezitosti a pimérnou spokojenosti danych fakiboFaktory s nejvyssim rozdilem
budou ty, které budetdba zlepSit nebo jim minim&nvénovat zvySenou pozornost.

Z vysledki si poté ugim priority.
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V z&wru porovndm priority ze vSech 3 metod a z tohotbodnoceni pak budu
vychazet do z&recnych dopordeni.

4.7 Analyza vysledk

V nasledném vyhodnoceni nebude zobrazovano celkos@ vSech otazekdetre
slovni hodnotici Skaly. VeSkeré tyto petiné informace jsou uvedeny kilpzec. 1. Pro lepSi
vizualizaci a pehlednost uvadim rozteni ¢etnosti u jednotlivych faktér také graficky

v priloze¢. 7.

Kvili vySe zmignym divodim nebyl splgn cilovy paet vyplretnych dotaznii.
Celkovy paet vyplrenych dotazniku byl 80, z toho 34 vyplnili koncoviivatelé a 46
obchodni partné firmy RETIGO. Té¢Zko odhadovat navratnost u koncovych uzZivgtel
protoZe neni izjme, kolik jich bylo osloveno fes upozoréni na internetovych strankach
firmy. Nicmére pfi osobnim kontaktu dotaznik vyplnili vSichni, cog yelmi po&Sujici
a zérové velka Skoda, Ze obchodni pattineebyli schopni pogtSinou zaslat kontakty na své
zakazniky. Co se tyka navratnosti dotagnikobchodnich partnér ze 140 oslovenych jich

dotaznik vyplnilo 46. Toedstavuje navratnost 32,86 %.

4.7.1 Pouze spokojenost

Kvalita produktu

Otazka ¢. 1 Konvektomaty RETIGO VISION hodnotite jako
Tab 4.7.1 Statistické vyhodnoceni otazkyt

kvalitni 58 22 0 0 3,73 4 4 0,45
spolehlivy 48 28 2 0 3,59 4 4 0,55
dostate €né vykonny 60 18 0 0 3,77 4 4 0,42
designem atraktivni 68 10 0 0 3,87 4 4 0,34
Celkem 234 78 2 0 3,74 4 4 0,45
Zdroj: Vysledky pfizkumu ngfeni spokojenosti zakaznika #lphac. 3

Z vysledku vidime, Ze vSechny dasti otazky vykazuji pozadovanou miru
spokojenosti. DalSi statistické charakteristikyvontji, Ze v rozloZeni jednotlivych odpéni

nejsou zadné vykyvy a rnigstjSi hodnotou byla u vSech otazek nejlepsi mozmdespai 50
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% responderit volilo u vSechc¢asti nejlepSi moZznost Pouze ¢asti otazky tykajici se
spolehlivosti modeél RETIGO VISON dva respondenti zvolili moZnagiiSe ne Nicmérg
z celkového pohledu nevyzaduje zadny z faktbadné zasahy a z pohledu této metody neni

treba Zadny faktafadit mezi priority.

Otéazka ¢. 2 Nabidku funkci konvektomatRETIGO VISION povaZujete za
Tab. 4.7.2 Statistické vyhodnoceni otazky

Blue 64 8 0 0 3,89 4 4 0,32
Orange 30 20 0 0 3,60 4 4 0,49
Zdroj: Vysledky ptizkumu n&feni spokojenosti zakaznika #lphac. 3

Nabidku funkci povazujestSina respondefitu obou modei za naprosto dostajici.
Primérn& spokojenost u obou modegke vysSi, nez minimalni pozadovana. Jen u modelu
VISION ORANGE je vidt o nico mensi pimérna spokojenost. To je dano ovSem tim, Ze
tento model je cen@vdostup#jSi a z toho dvodu nabizi ménhfunkci. Pozitivni je, Ze nikdo
z responderit nevolil hor§i moznost, nespiSe dostéujici, ktera odpovida 3 bdd.

Z hlediska principu prvni metody nebude tento faktaazen mezi priority ani u jednoho

modelu.

Otéazka ¢. 3Jak hodnotite Zjsob oviadani konvektomaRETIGO VISION?
Tab 4.7.3 Statistické vyhodnoceni otazky

Blue 46 24 0 0 3,66 4 4 0,48
Orange 26 22 2 0 3,48 4 4 0,58
Zdroj: Vysledky pfizkumu ngfeni spokojenosti zakaznika #lphac. 3

U modelu BLUE VISION respondenti hodnoti tgwb ovladani velmi kladn

a prameérna spokojenost je nad nejnizsi poZzadovanou hodnafétSina respondeititvolila
u tohoto modelu nejlepSi moznost a nikdo z nichvaldizhorSi moznost, nez na slovni Skale
odpovidajicispiSe snadnéProto z pohledu pouze spokojenosti néaba tento faktoradit
mezi priority.

U modelu ORANGE dosahujetpnérna spokojenost hodnoty 3,48, coz je pod urovni
minimalni poZzadované spokojenosti. Nejvice respotidsice volilo ogt nejlepSi moznost
(velmi snadng, ovSem dva respondenti hodnotili tigob ovladani jako spiSe slozZity.

Z pohledu minimalni poZzadované spokojenostigba tento faktor Zadit mezi priority.
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Otéazka ¢. 4 Jak hodnotite dotykovy displej VISION TOUCH? Ohotteonasledujici atributy

a) Blue
Tab. 4.7.4 Statistické vyhodnoceni otdzky — Blue

rychlost reakce 54 20 0 0 3,73 4 4 0,45
pfesnost 40 34 0 0 3,54 4 4 0,50
prehlednost 48 26 0 0 3,65 4 4 0,48
viditelnost 66 6 0 0 3,92 4 4 0,28
celkem 208 86 0 0 3,71 4 4 0,46

Zdroj: Vysledky ptizkumu n&feni spokojenosti zakaznika #lphac. 3

Dotykovy displej je u modelu Blue hodnocen velmadd u vSech 4 zmimych
atributi. Primérna spokojenost spolehdivpiekratuje minimalni poZzadovanou hodnotu.
Respondenti nejvice volili nejlepsi moznosel(ni dobry. Z pohledu zohletbvani pouze

spokojenosti se zadny z atributezaadi mezi priority

b) Orange
Tab 4.7.5 Statistické vyhodnoceni otazkyt — Orange

rychlost reakce 28 18 0 0 3,61 4 4 0,49
presnost 24 20 2 0 3,48 4 4 0,59
pfehlednost 22 22 2 0 3,43 3 3 0,58
viditelnost 38 8 0 0 3,83 4 4 0,38
celkem 112 68 4 0 3,59 4 4 0,54

Zdroj: Vysledky pfizkumu ngfeni spokojenosti zakaznika #lphac. 3

U levrgjSiho modelu OranZe vidime, Ze u dvou atribdbtykovéeho displeje je
pramérna spokojenost mensi, nez je minimalni pozadov&mikrétre jde o gFesnost a
piehlednost. U hodnoceniigsnosti respondenti eistji volili nejlepsi moznost, ale 2
respondenti zvolili i moZnosspiSe SpatnyU hodnoceni fehlednosti volil stejny piet
responderit nejlepSi a druhou nejlepSi moznou variantu. Zarosrea respondenti zvolili
druhou nejhorSi moznost. Nicmértelkové hodnoceni spokojenosti dotykového displeje
modelu Orange je nad Urovni minimélni poZadovam&gpnosti. Z celkového pohledu neni
nutné z#azeni mezi priority. Pokud se oviem budeme na kahdlyut divat individualé

musime mezi priority Zzadit g‘'esnost a ovladatelnost dotykového displeje a modednge.
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Otazka ¢. 5 Jak hodnotite Zjsob nastavovantiselnych hodnot pomoci dotykovéselné

klavesnice?

Tab. 4.7.6 Statistické vyhodnoceni otdzk{

Blue 50 20 0 0 3,71 4 4 0,46
Orange 28 18 0 0 3,61 4 4 0,49
Zdroj: Vysledky pfizkumu ngfeni spokojenosti zakaznika #lphac. 3

U obou variant provedeni lze hodnotit spokojenastzgisobem nastavovanim
¢iselnych hodnot jako velmi dobré asdimodnoty pimeérné spokojenosti spolehbvprevysuji
minimalni pozadovanou hodnotu. Nejvice volenou nosfinbyla u obou modelnejlepsi
varianta yelmi dobry a nikdo z respondeintnevolil hor§i moznost nespiSe dobry

Z pohledu zvolené metody nevyzZaduje tento atribkedit mezi priority.

Otazka ¢. 6 Ohodna'te prosim u konvektomatRETIGO VISION systém automatického
myti ACTIVE CLEANING
Tab. 4.7.7 Statistické vyhodnoceni otazkg

obsluha myti 56 20 0 0 3,74 4 4 0,44
vysledky myti 38 32 4 0 3,41 4 4 0,60
feSeni pro servis 32 40 0 0 3,44 3 3 0,50
myci prostfedek 34 34 6 0 3,38 4 3 0,63
celkem 160 126 10 0 3,51 4 4 0,56

Zdroj: Vysledky pfizkumu ngfeni spokojenosti zakaznika #lphac. 3

Z tabulky hodnoceni spokojenosti s automatickynst@yem myti vidime, Ze
pozadovanou miru minimalni spokojenosti dosahujezpoprvni atribut obsluha myti.
U tohoto atributu volila $Sina respondeaitnejlepSi moznost a nikdo z nich nevolil horsi
variantu nezspiSe dobryU atributu vysledky myti je @mérna spokojenost pod drovni
minimalni poZzadované vySe. Sice nejvice respondesiiii nejlepSi moznost, ale hned 4

zvolili moznostspiSe Spatny
Hodnoceni pimérné spokojenosti u atributteSeni pro servis je rovha nizsi nez
pozadovana minimalni hodnota. Zde dokonce nejvéspanderit volilo druhou nejlepsi

moznost odpovidajici slovnimu hodnocespiSe dobry Nejhire dopadl v hodnoceni
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pramérné spokojenosti myci prasdek u tohoto systému myti. Spokojenost dosahuje
hodnoty pouze 3,38 a v tomtaéijpact dokonce 6 respondeéntvolilo moznostspiSe Spatny.

U Zadného ze 4 atributnebyla respondenty zvolena ani jednou nejhorSinostz
Celkova spokojenost systému automatického myti ebylpuje na drovni minimalni
pozadované hodnoty. To je ovSemiggbeno velmi kladnym hodnocenim prvni vlastnosti
a dochazi trochu ke zkresleni. Proto fiebr z hlediska pouzité metody zbyté atributy

zaradit mezi priority.

Otazka ¢. 7 Jak hodnotite systém automatickéhéemd EASY COOKING u modélBlue?
Tab. 4.7.8 Statistické vyhodnoceni otazky

Blue 34 26 0 0 3,57 4 4 0,50
Zdroj: Vysledky pfizkumu ngteni spokojenosti zakaznika #lphac. 3

Z tabulky vidime, Ze mmérna spokojenost s automatickym systéniiena je nad
hranici minimalni poZzadované hodnoty. Nejvice resiemfi volilo moZnostvelmi dobry
a nikdo z nich nevolil horS§i moznost nez na slagikidle odpovidajicspiSe dobryZ pohledu

pouzité metody nenfdba tento atribut 2adit mezi priority.

Otazka ¢. 8 Jak hodnotite jednoduchost/sloZitost tvorby prograro vaeni?
Tab. 4. 7.9 Statistické vyhodnoceni otazk$

Blue 44 18 2 0 3,60 4 4 0,54
Orange 20 18 2 0 3,45 4 4 0,60
Zdroj: Vysledky pfizkumu ngfeni spokojenosti zakaznika #lphac. 3

Spokojenost s jednoduchosti tvorby progtapmo vaeni je u modelu Blue dobra
a primérna spokojenost ipvysuje pozadovanou minimalni hodnotu. Nejvice ordpnii
volilo nejlepSi moznost hodnoceni (velmi jednodychgesto dva respondenti zvolili
i moznostspiSe slozitéU modelu Orange je fimérna spokojenost s touto vlastnosti pod
minimalni poZzadovanou urovni. Nejvice respondevililo opét nejlepSi moznost (velmi
jednoduché). Dva respondenti volili ovSsem mozrepge slozitéJelikoz je u modelu Orange

pramérna spokojenost pod poZzadovanou Urovniigbd tento atribut #adit mezi priority.
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Otazka ¢. 9 Jak hodnotite kvalitu vysle@kvareni?

Tab. 4.7.10 Statistické vyhodnoceni otazk$

9 50| 24 2 0 3,63 4 4 0,54
Zdroj: Vysledky ptizkumu n&feni spokojenosti zakaznika #lphac. 3

Kvalitu vysledku vaéeni hodnoti u obou provedeni respondenti jako velafirou
a bez problérn prevySuje minimalni poZzadovanou hodnotu. Nejvice ardpnti zvolilo

nejlepSi moznost, ovSem 2 respondenti zvolili spfEnou kvalitu vysledkvareni. Celkova
pramérna spokojenost ovsem nevyZzaduje tento atribtatdiamezi priority.

Otazka ¢. 10Jak hodnotite systém stahovani dat do HACCP a prédmi?
Tab. 4.7.11 Statistické vyhodnoceni otazkg0

10 26 16 2 0 3,55 4 4 0,59
Zdroj: Vysledky ptizkumu n&feni spokojenosti zakaznika #lphac. 3

Stahovani dat do HACCP hodnoti respondenti jakbré@ piimérna spokojenost
lehce pevySuje minimalni pozadovanou vysi. Nejvice resgortidvybralo nejlepSi moznost
hodnoceni (velmi dobré). Dva respondenti hodnatiatesystém stahovani dat jako spiSe
Spatny. DosaZzen& hodnotamperné spokojenosti nevyZadujefadit tento atribut do priorit.

Otazka ¢. 13Jak hodnotite kvalitu dilenského zpracovani?
Tab. 4. 7.12 Statistické vyhodnoceni otazkg1

13 50| 30 0 0 3,63 4 4 0,49
Zdroj: Vysledky pfizkumu ngfeni spokojenosti zakaznika #lphac. 3

VétSina respondefithodnoti kvalitu dilenského zpracovani konvektam@ETIGO
VISION u obou provedeni jako velmi dobrouiP&rnd hodnota spokojenost 6,63 spolehliv
piekraiuje minimalni pozadovanou hodnotu. Nikdo z respohdenevolil horSi moznost
hodnoceni nezelmi dobra.



Vyhodnoceni priaimérné spokojenosti za oblast kvalita produktu
Tab. 4.7.13 Statistické vyhodnoceni spokojenodtsibkvalita produktu

kvalita produktu 1182| 572 26 0 3,69 4 4 1,66
Zdroj: Vysledky pfizkumu ngteni spokojenosti zakaznika #lphac. 3

Pokud budeme hodnotit celkovouip®rnou spokojenost za oblast kvalita produktu
u vSech provedeni a atrilfiuttato hodnota spolehBvprevySila minimalni pozadovanou
spokojenost. Népstji volili respondenti nejlepSi moznost hodnocerdziBvni je fakt, Ze ani
jednou nezvolili respondenti nejslabsi hodnocenddmbdta odpovidajici na slovni Skale

slovnimu spojenspiSe Spat#ise v uvedené oblasti vyskytla jen ve 2thbadech.

Oblast Obchod a servis

Otazka ¢. 14 Jak jste spokojen s kvalitouigovani servisnichifpadi?
Tab. 4.7.14 Statistické vyhodnoceni otazkg4

14 52 14 0 2 3,71 4 4 0,62
Zdroj: Vysledky ptizkumu ngfeni spokojenosti zakaznika #lphac. 3

S vytizovanim servisnich ffpadi jsou respondenti velice spokojeni. Drtivétsina
z nich volila nejlepsi moznou variantu hodnocenicedkovy pameér vyrazré prekrctil
poZzadovanou minimalni hodnotu. OvSem dva respondentili nejhorSi moznou variantu
hodnoceni. V obouifpadech se jednalo o obchodni partnery ze zatirdfioto doporéu;ji
tyto konkrétni dva Pipady pro¥iit, prestoZze celkova fgmérnd spokojenost je dostgici
a neni teba tento faktor Zadit mezi priority.

Otazka ¢. 15 Jak jste spokojen s trovni obchodnich a kisityeeh Skoleni u vyrobce?
Tab. 4.7.15 Statistické vyhodnoceni otazky5

15 46 18 0 2 3,64 4 4 0,65
Zdroj: Vysledky ptizkumu ngfeni spokojenosti zakaznika #lphac. 3

Urovei obchodnich a kuchiskych 3koleni hodnoti respondenti jako velice dobro
a primérna hodnota je nad Urovni minimalni poZadovan@ngrné spokojenosti. §Sina

responderit zvolila nejlepsi variantu hodnoceni, ale i v tonpi@pack dva respondenti ze
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zahranéi zvolili nejhorSi moZnou variantu hodnoceni. Tafanost je provagha @Fimo
u firmy RETIGO s. r. 0., proto dopafuji tyto pripady prov¥iit, z¢eho miZze tak vysoka
nespokojenostéthto dvou zakaznik pramenit. Jinak tento atribut neni nutnéaziit mezi

priority.

Otazka ¢. 16 Jak jste spokojen s urovni a kvalitou technickiéutaentace?
Tab. 4.7.16 Statistické vyhodnoceni ota#k{6

16 50| 24 2 0 3,63 4 4 0,54
Zdroj: Vysledky ptizkumu n&feni spokojenosti zakaznika #lphac. 3

Kvalitu technické dokumentace Ize hodnotit z hd&ei piimérné spokojenosti jako
velmi dobrou a spolehlé/tato hodnota fekrasila minimalni poZadovanou UroireNejvice
responderit volilo opét nejlepSi moZnou variantu hodnoceni, ovSem dvgoretenti
hodnotili kvalitu technické dokumentace jako spiSeatnou. Z hlediska fmérné
spokojenosti ale nenigba z#adit tento faktor do priorit.

Otazka ¢. 17 Jak jste spokojen s dostupnosti ndhradnidt? dil
Tab. 4.7.17 Statistické vyhodnoceni otazkg7

17 42 16 2 0 3,67 4 4 0,54
Zdroj: Vysledky pfizkumu n&feni spokojenosti zakaznika #lphac. 3

S dostupnosti nahradnich dije WwtSina zakazniku velmi spokojena admgrna
spokojenost dosahuje uspokojivé urédvn kdyZz dva zakaznici zvolili druhou nejhorsi
moznost hodnocerspiSe nespokojenZ hlediska pimérné spokojenosti neni nutné tento

atribut zaadit mezi priority.

Vyhodnoceni pnimérné spokojenosti za oblast obchod a servis

Tab. 4.7.18 Statistické vyhodnoceni spokojenodtsibobchod a servis

obchod a servis 190 72 4 4 3,66 4 4 0,59
Zdroj: Vysledky pfizkumu n&feni spokojenosti zakaznika #lphac. 3




Celkovéa ptimérna spokojenost za oblast obchodu a servisu jeslieevdobré Urovni a
bez problém sphuje poZzadavek na minimalni dosazenou spokojenasina respondent
volila nejlepSi moznost hodnoceni. Jen u kazdézedt se ékolikrat objevily ol moznosti
zaporného hodnoceni spokojenosti s danou obla®std’dle zvoleného kritéria nertelba

zaradit Zadnou z oblasti mezi priority, které by bifleba zlepSovat.

Oblast komunikace

Otazka ¢. 18Jak obec# hodnotite Urove a kvalitu komunikace ve firhRETIGO ?
Tab. 4.7.19 Statistické vyhodnoceni ota#k{8

18 58 14 0 0 3,81 4 4 0,40
Zdroj: Vysledky pfizkumu ngteni spokojenosti zakaznika #lphac. 3

Tato otazka je spiSe obeégiho charakteru, kde byli respondenti nabadany, abi
zhodnotili rekolik oblasti v jednom bodu. Je to z tohévddu, Ze v dotazniku uz nebyl
prostor na vice otazek, ale pro firmu RETIGO fdedité mit v oblasti komunikace &mou
vazbu od zakaznik jelikoz i ta dostala v jiibéhu prechodu k modelovéads VISION fady
zmen. Ztabulky vidime, Ze zakaznici vnimaji urav&omunikace jako velice dobrou
a pramérna spokojenost dosahla jedné z nejvysSich hodimmdmocenych faktdar Drtiva
vétSina respondeiitvolila nejlepSi moznost hodnoceni. To znamena fprou pozitivni

potvrzeni, Ze se v této oblasti vydala spravnyrsrem.

Otazka ¢. 19 Jak hodnotite Urowe komunikace, odbornost afiptup naSich servisnich
technila?

Tab. 4.7.20 Statistické vyhodnoceni ota#k{9

19 52 10 0 0 3,84 4 4 0,37
Zdroj: Vysledky ptizkumu ngfeni spokojenosti zakaznika #lphac. 3

Primérn& spokojenost zdakaziiiks touto vlastnosti je ibec nejvySSi ze vSech
hodnocenych faktdr v naSem dotazniku. Valn&tgina respondeiitvolila proto nejlepsi
moznost hodnoceni. Firma vikkém roce zavedla samostatnou pozici servisnihcabeaa
pro zahranini z4kazniky, kté byli témé ve vSech fipadech v dotazniku velmi spokojeni,
coZ lze také brat pozitivn
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Otazka ¢. 20Jak hodnotite komunikaci &igtup naSich Skolicich kuche
Tab. 4.7.21 Statistické vyhodnoceni otazk20

20 44 12 4 0 3,67 4 4 0,60
Zdroj: Vysledky ptizkumu n&feni spokojenosti zakaznika #lphac. 3

U této otazky se firma RETIGO asi nejvice obavaéaspokojenost zakazidibude na

nizké drovni. Vysledek je proto velmi milym zg&im. \&tSina respondefitzvolila nejlepsi

moznost hodnoceni. 4 respondenti sice hodnotii tilast jako spiSe Spatnou, oviem nikdo

z nich nepistoupil k nejhorSimu hodnoceni. Proto neniebd z pohledu pgmeérné
spokojenosti ziadit tuto oblast do priorit.

Vyhodnoceni pnimérné spokojenosti za oblast komunikace

Tab. 4.7.22 Statistické vyhodnoceni spokojendstisii komunikace

komunikace 154 36 4 0 3,77 4 4 0,47
Zdroj: Vysledky ptizkumu ngfeni spokojenosti zakaznika #lphac. 3

Celkovou pémérnou spokojenost s arovni komunikace Ize hodnatkoj velmi
dobrou. Velka wtSina respondeititvolila nejlepSi moznost hodnoceni a jétyiikrat se
vyskytlo hodnocenispiSe Spatné

Vyhodnoceni praimérné spokojenosti za vSechny oblasti
Tab. 4.7.23 Statistické vyhodnoceni spokojenostiSeehny oblasti

celkem 1526 | 710 34 4 3,69 4 4 0,52
Zdroj: Vysledky pfizkumu ngfeni spokojenosti zakaznika #lphac. 3

Pramérnou spokojenost za vSechny oblasti uvadim jen gsrentaci. Rozhodh by
nebylo mozné na zakladjediné hodnoty vyvodit gaké relevantni zavy. Prestoze je
celkova pimérna spokojenost spolehtivnad minimélni poZzadovanou hodnotowkalik
diléich faktof toto kritérium nesplnilo a byloieba je z&adit mezi priority a budou
predmétem dalSi analyzy.



Seznam priorit z modelu pouze spokojenost

Tab. 4.7.24 Seznam priorit podle modelu pouze geokst

ACTIVE CLEANING - myci prost fedek 3,38
ACTIVE CLANING - obsluha myti 3,41
prehlednost dotykového displeje - Orange 3,43
ACTIVE CLANING -FeSeni pro servis 3,44
jednoduchost tvorby program @ - Orange 3,45
ovladatelnost - Orange 3,48
presnost dotykového displeje - Orange 3,48

Zdroj: Vysledky pfizkumu ngteni spokojenosti zakaznika #lphac. 3

V tabulce je uvedeno 7 atriliyt kterych nesplnilo pozadavek na minimalni
pramérnou spokojenost. Pokud bychom na vyhodnoceni poyouze s pimérnou
spokojenosti, museli bychom konstatovat, Ze podiglenych kritérii je teba se na tyto
vlastnosti zar¥it a hledat zfisob jejich zlepSeni. V dalSich dvou metodach budeu$em
brat v potaz i dlezitost jednotlivych faktar. Teprve pté po srovnani spokojenosti

a dilezitosti bude mozné vyvodit ko&ieé za¥ry z nasSeho ®ieni.
Vyhodnoceni Otazek 11 a 12

Tyto dw otazky byly vyhodnoceny samostatprotoze se svou povahou od ostatnich
otdzek v dotazniku zgiee liSily. Nedavaly obecny nebo konkrétni pétike zlepSeni, ale pro
firmu RETIGO gedstavovaly zajimavé srovnani s konkurenci z hkadisality a ceny a také

jakousi kontrolu pro vyhodnoceni spokojenosti celdbtazniku.

Tab. 4.7.25 Srovnani s konkuteimi modely

5 50 34 10 2 2
4 22 14 10 4 4
3 0 4 2 8 10
2 0 0 4 6 4
1 0 0 0 0 8
pramér 4,69 4,58 4 3,10 2,57

Zdroj: Vyhodnoceni dotaznikspokojenosti zakaznika

Vysledek vyhodnoceni této otazky je pro firmu R&D velmi po&Sitelny, protoze

firma RATIONAL predstavuje celostového lidra a mikopnika na trhu parnich
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konvektomai. Rovrez i zbyli dva #medti producenti pat na tomto trhu mezi absolutni
Spikku a firma RETIGO se dlouhé roky snazildagit se po jejich bok. Firma LAINOX pat
mezi levrgjSi a meéw kvalitni producenty, coz se odrazilo i v hodnocéhjsledek je ovSem
znané ovlivnén faktem, Ze respondenti hodnotili jen ty &g s kterymi maji gjakée
zkuSenosti. Protoueny paet ¢etnosti odpo¥di u jednotlivych zn&ek vysledky hod&
ovlivnil. Rozhodr nelze na zakladtakového pstu odpovdi konstatovat, Zze konvektomaty
RETIGO jsou u koncovych uzivatelcerény vice nez konvektomaty RATIONAL nebo
CONVOTHERM.

Tab. 4.7.26 Ohodnoceni cen v porovnani s cenamakitéu konkureginich modei

cetnosti 0 20 48 8 2 3,10
Zdroj: Vyhodnoceni dotaznikspokojenosti zakaznika

Cilova hodnota, kterou by bylo v hodnoceni tétazky dosahnout, byla polozka
srovnatelna Lehce nad touto hodnotou se pohybujeinmirny vysledek této otazky, coz lze

povaZovat za velmi uspokoijivé.

Vyhodnoceni ote¥enych otazek

Otewené otazky byly v dotazniku proto, aby responddostali prostor vyjékit se
k oblastem, které s kvalitou poskytovaného produk&spors souvisi a zarove mohli
otewens vyjadiit svij ndzor a nebyli im omezeni. Z&hto odpo¥di mohly vyplynout
dulezité podwty pro pipadné dalSi zlepSovani nebo dokoncéi ibppdoucim vyvoji novych

modeli.

Otazka ¢. 21 Chybi vam u konvektom@iRETIGO VISION rgjaka funkce?
62 respondeiitodpovdélo, Ze nechybi.
Zbyli respondenti &i nasledujici pipominky a podéty:

» chybgjici ceska naposda pro Vision Agent

» funkce na veeni polivek

e automaticka signalizace stand-by po konci ACTIVEEAINING
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Otazka ¢. 22 Je réco, co v technickém provedeni konvektotRETIGO VISION
postradate?

51 respondefitodpovdélo, Ze nepostradaji

Uvedené gipominky a podéty:

lepSi uchyceni vpichové jehly
nozky podstavec

silngjSi umyvacicerpadlo
samonavijeci sprcha

vice modai v plynovém provedeni
lepsSi izolace

otoceni vzduchoveého filtru o 180 stiujp

Otazka ¢. 23 Mg¢li jste za dobu pouzivangjaké zavazgsi problémy s konvektomaty
RETIGO VISION?
46 respondefitodpovdélo, Ze nendlo.

Uvedené gipominky a podéty:

teceni vody @i myti kolem dveéi dole u voziku
klika — zablokované dve

problémy se softwarem

negresnost dotykového displeje

usazovani vodniho kamene u bojlerové verze
vytékajici voda p myti

tlacitko stop a start ma Spatny dotyk

zmena patu zasuw u nejwtsiho modelu
nemoznost fekladu prograrin do ruského jazyka
problémy s displejem

doléhani dvé

protékani &sreni

Otazka ¢. 24 Pouzivate automaticky systémreai EASY COOKING?

18 respondeidtodpovdélo, Ze tento systém pouziva, 14 tento systém payilezitostre a

21 respondeiittento systém nepouzivabec.
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Zawry z tchto odpo¥di budou rozebrany az v kapitaleb.

4.7.2 Model dilezitost spokojenost

V kapitole 4.6 je uveden postup kiazeni dlezitosti k jednotlivym faktaim.
V piiloze ¢.. naleznete tabulku s hodnocenimleditosti jednotlivymi pracovniky firmy
RETIGO a pémérnou hodnotu tleZitosti kazdého faktoru, ktera je vychozi pro mé
vyhodnoceni.. V nasledujicich tabulkach budou urgdeechny faktory z dotazniku spolu
s dosazenou pmeérnou spokojenosti (rozteny do 3c¢asti podle dotazniku) afipazenou

duleZitosti. Faktory budou s&zeny sestuginpodle dileZitosti.

Tab. 4.7.2.1 Srovnani pimérné spokojenosti a dilezitosti — oblast kvalita produktu

la 3,73 10
3B 3,66 10
30 3,48 10
4Bb 3,54 10
40b 3,48 10
6b 3,37 10
9 3,63 10
1b 3,59 9,67
2B 3,89 9

20 3,60 9

1c 3,77 8,67
4Ba 3,73 8,67
40a 3,61 8,67
6C 3,44 8,67
8B 3,55 8,67
80 3,45 8,67
5B 3,71 7,67
50 3,61 7,67
7 3,57 7,67
13 3,63 7,67
6a 3,74 7,33
4Bc 3,65 7

4Bd 3,92 7

40c 3,43 7

40d 3,83 7

6d 3,38 7

10 3,55 6,33
1d 3,87 5,33

Zdroj. Vyhodnoceni modeluitkezitost — spokojenostfiohac. 5
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Z tabulky vidime, Ze vice jak polovina fakiorma gifazenou dleZitost nad
hodnotou 8 bofil coz znamena velmi vysokouildzitost a vSemémto faktofim je teba
vénovat pozornost. Je Wt Ze 7 vlastnosti ma dokonceipwrnou dilezitost na nejvyssi
mozné hodn@& coz znamena z pohledu produktu ZivotlileZité vlastnosti. Pokud bychom
brali v potaz kritéria prvni pouZzité metody, hnedvilastnosti s nespémou poZadovanou
mirou spokojenosti spadaji mezi Zivetrdilezité. Ostatni vlastnosti s neuspokojivou
pramérnou spokojenosti nemaji mirdildzitosti nizsSi nez 7, proto jéeba jim vSem &novat
pozornost a Zadit je mezi priority. Zadna z vlastnosti néenpiitazenou miru @lezitosti pod
5 bodi, proto neni nutné konstatovat, Z&kterd vlastnost mérpvelmi nizké dilezitosti velmi

vysokou spokojenost.

Tab. 4.7.2.2 Srovnani pimérné spokojenosti a dilezitosti — oblast obchod a servis

17 3,67 8,67
16 3,63 8
14 3,71 7,67
15 3,64 7,33

Zdroj. Vyhodnoceni modeluitkezitost — spokojenostiiohac. 5

V oblasti obchodu a servisu n&a zadna z hodnocenych vlastnosti miru spokojenosti
pod pozadovanou hranici.td3to je ztabulky viét, Ze vSechny vlastnosti maji miru
dulezitosti nad 7 boi proto je teba ¢tmto vlastnostemdnovat i nadale pozornost a
snazit se minimath o udrzeni stavajici kvalityéthto sluzeb.Zadna z vlastnosti nema

piitazenou dlezitost mensi nez 5 bad

Tab. 4.7.2.3 Srovnani pimérné spokojenosti a dilezitosti — oblast komunikace

20 3,67 8,33
18 3,81 7,33
19 3,84 6,00

Zdroj. Vyhodnoceni modeluitkezitost — spokojenostfiohac. 5

Z tabulky vidime, Ze vSechny vlastnosti z obldsimunikace maji velmi vysokou
miru spokojenosti. OvSem prvni @wvlastnosti maji miru wezitosti nad 7 bo@l proto je
dulezité kvalitu &chto vlastnosti minimanudrzet na satasné Grovni. Zadna z vlastnosti

opét nema pirazenou dlezitost mensi nez 5 bad
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Stanoveni priorit podle modeluiléZitost — spokojenost

Tab. 4.7.2.4 Priority podle srovnani dlezitosti a spokojenosti

ACTIVE CLEANING - vysledky myti 3,37 10
presnost dotykového displeje - Orange 3,48 10
zplsob ovladani - Orange 3,48 10
ACTIVE CLEANING - FeSeni pro servis 3,44 8,67
jednoduchost tvorby programi - Orange 3,45 8,67
ACTIVE CLEANING - myci prostfedek 3,38 7
prehlednost dotykového displeje - Orange 3,43 7

Zdroj. Vyhodnoceni modeluttezitost — spokojenost fiohac. 5

Tentokrat jsou vlastnosti zeny sestugnpodle dilezitosti, gicemz vlastnosti se
stejnou dlezitosti jsou usp@dany podle fimeérné spokojenosti. Vidime, Ze faali priorit je
po zohledani dilezitosti porkud jiné nez fi prvni pouZzité metody. Nicmémprvni priorita

pro zlepSeniustava u obou metod stejna.

V tabulce jsou uvedeny pouze ty vlastnosti, ktergrvni metod nevyhoély
poZzadavku na minimalni fomérnou spokojenost. Neznamend to ovSem, Ze zbylym
vlastnostem nenidba ¥novat pozornost. U vSechildzitych faktofi je tteba i nadale dbat
minimalné 0 sowasné udrZzeni poskytované urévkvality. Je na zvazeni firmy samotné,

pokud by rkteré z &chto vlastnosti nebylddéba vhodné jeStvylepsit.

4.7.3 Diferencialni gristup

Podle této metody jsou v nasledujicich tabulkaokdewny rozdily za jednotlivé oblasti
dotazniku meziiptazenou dleZitosti a dosazenou mirowiprérné spokojenosti. Tyto rozdily
jsou seéazeny sestup Proto je dlezité hodnotam s nejvysSim rozdilegmevat pozornost a
fadit je mezi priority. Zaroveje dilezité @i stejnych diferencich davatgmnost vlastnostem

S vySSi mirou dlezitosti.

V této metod pajde dolre vidkt, prat jsem zvolil desetibodovou Skaluildzitosti.
N¢které vlastnostéi atributy jsou pro tento produkt natolik &hivé, Ze jim je iteba ¥novat
zvySenou pozornost neustale a snazit se o jejialstale zlepSovani.i®dchozi pouzité

metody prav tento aspekt nedokazou zohlednit. Pokekteré z ¢chto uvedenych vlastnosti
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mély velmi dobrou miru spokojenosti, vglavalo je to z dalSi analyzy. Diky diferencidlnimu
pristupu vSak budou mezi priorityizaeny i tyto vlastnosti.
Vyhodnoceni diferencialniho gFistupu — oblast kvalita produktu

Tab. 4.7.3.1Diferencialni pristup — kvalita produktu

6b 3,37 10 6,63
40b 3,48 10 6,52
30 3,48 10 6,52
4Bb 3,54 10 6,46
9 3,63 10 6,37
3B 3,66 10 6,34
la 3,73 10 6,28
1b 3,59 9,67 6,08
20 3,60 9,00 5,40
6C 3,44 8,67 5,22
80 3,45 8,67 5,22
8B 3,55 8,67 512
2B 3,89 9,00 511
40a 3,61 8,67 5,06
4Ba 3,73 8,67 4,94
1c 3,77 8,67 4,90
7 3,57 7,67 4,10
50 3,61 7,67 4,06
13 3,63 7,67 4,04
5B 3,71 7,67 3,95
6d 3,38 7,00 3,62
6a 3,74 7,33 3,60
40c 3,43 7,00 3,57
4Bc 3,65 7,00 3,35
40d 3,83 7,00 3,17
4Bd 3,92 7,00 3,08
1d 3,87 5,33 1,46

Zdroj: Vyhodnoceni diferencialniho modelu #lphac. 6
Z tabulky jasm vidime, Ze se ndm mezi priority fadily i ty vlastnosti, které

v piredchozich metodach diky vysoké feniptimérné spokojenosti nevyzadovaly dalSi

pozornost. Kongné zavry vSak vyvodim az po srovnani priorit ze vSechodifych metod.
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Vyhodnoceni diferencialniho gFistupu — oblast obchod a servis

Tab. 4.7.3.2 Diferenciélni gistup — obchod a servis

17 3,67 8,67 5,00
16 3,63 8,00 4,37
14 3,71 7,67 3,96
15 3,64 7,33 3,70

Zdroj: Vyhodnoceni diferencialniho modelu #phac. 6

U oblasti obchodu a servisu je ¥idze Zadna z hodnot diference negiSiynez 5

a proto v porovnani s oblasti kvality produktu ndiéieba tyto vlastnostiadit mezi priority.

Vyhodnoceni diferencialniho Fistupu — oblast komunikace

Tab. 4.7.3.3 Diferenciélni fistup — obchod a servis

20 3,67 8,33 4,67
18 3,81 7,33 3,53
19 3,84 6,00 2,16

Zdroj: Vyhodnoceni diferencialniho modelu #lphac. 6
| v oblasti komunikace neni z Zadna hodnot difeeergéjak vysoka a proto nenfeba

ani jednu vlastnost zadit mezi priority.

4.8 Seznam priorit
Tab. 4.8.1 Srovnani priorit pouZzitych metod

AC - myci prostredek AC - vysledky myti AC - vysledky myti

AC - obsluha myti presnost dotykového displeje - O presnost dotykového displeje - O
prehlednost displeje - O zpusob ovladani - O zplsob ovladani - O

AC -feSeni pro servis AC - feSeni pro servis presnost dotykového displeje - B
tvorba programu - O jednoduchost tvorby programl - O | vysledky vareni

ovladatelnost - O AC - myci prostfedek ovladatelnost - B

presnost dotykového displeje - O | pfehlednost dotykového displeje - O | kvalita konvektomatu
spolehlivost konvektomatu
nabidka funkci - O

AC - feSeni pro servis

tvorba programt - O
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Kone¢né priority, které je t¥eba zlepsit:

ACTIVE CLEANING - vysledky myti

piesnost dotykového displeje — model Orange
zpasob ovladani — model Orange

ACTIVE CLEANING - technické&eSeni pro servis
jednoduchost tvorby program model Orange
ACTIVE CLEANING — myci prostedek

Priority, kterym je t Feba neustale ¥novat zvySenou pozornost:

presnost dotykového displeje — model Blue
vysledky vaeni

ovladatelnost — model Blue

nabidka funkci

kvalita a spolehlivost obou model
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5. Zawre¢na doporuceni

Doporweeni rozaélim podle ¢étyt oblasti v dotazniku. Hlavnim f@dmétem budou
doporweni tykajicich se vSech priorit z vyslédklotazniku. Budu se snazit okomentovat
a vyvodit doporgeni ze vSech podhi z otewenych otazek. JelikoZz jsem nedosahli
oc¢ekadvaného ptiu vyplnénych dotaznik z divodu popsanych jizive, zng&na ¢ast mych

doporieni se bude rowz tykat dalSiho provaahi podobnych pizkumi ve firmé¢ RETIGO.

5.1 Doporweni z oblasti kvality produktu

Z vyslediki vSech 3 metod nam jako nejvic problematickd oblgsthazi systém
automatického myti ACTIVE CLEANING. Tento systémjgelnim z prvk, ktery sice nema
vliv na Uplre z&kladni funkce fungovani parniho konvektomatieov je zakazniky velmi
hojné vyuzivan. Z pohledu srovnéni se starSim modeleoii tento prvek jeden z pifi
vysledné inovace (dale nafeASY COOKING, VISION TOUCH). Zakladni funkce dat@u
vSechny konvektomaty od vSech vyrébplnit vicemég srovnateld. Jsou to prav tyto
zlepSovaci prvky, které zvySuji zakazinikkomfort, dokazi vytveit konkureréni vyhodu
a mohou byt p rozhodovani o koupi jednim z ktivych faktof.

Proto bylo cilem u takového prvku dosahnout cayii spokojenosti zakaztiikTo
se ovSem i) zvolenych kritériich bohuzel nepdila. Sice se na prvni pohlediire zdat, Ze
praimérna spokojenost nad Urovni spiSe dobry je na dalmeni. Ri zvolené Skéale to vSak
znamena, Ze zakaznici ho hodnoti sice spiSe &ladSem uz se zde vyskytujidjaké vady a
chyby. Vzhledem k tomu, Ze firma RETIGO usilujeotatni kvalitu svych produkta sluzeb,
bude #ejmeé nutné u tohoto systému provést do budoucidaunapravna opsni.

Nejhite z celého systému ACTIVE CLEANING v hodnoceni diipayci prostedek.
Proto vibec prvnim kikovym krokem je zjistit, zda hodnoceni celého systémevychazi
praw jen ze 3patného myciho priestku. Casto se stava, Ze relativmalé \&ci mohou byt
piicinnou velkych probléfn Proto doporéuji se domluvit s &kolika koncovymi uzivatel
z blizkého okoli, zda by nebyli ochotni se poditet provedeni testmyciho systému.

Samozejmeé by museli byt #ejmé motivovani gjakou malou odrnou.
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Bylo by nutné provést testy u vice konvektoimaV prvni fazi bych dopoil
vyzkouSet vice druhmycich prosedki a vysledky podrobil srovnani. Dale bych otestoval
a disledre zkontroloval vSechny uvedené problémy z otaZky23 tykajicich se systému
ACTIVE CLEANING. Pokud by se &ktery z €chto probléni v testech vyskytl, bylo by
nutné urychle& ve spolupraci s odtenim vyrovy a oddenim jakosti vymyslet napravna
opateni. Pokud by vysledky &imnost myti byly ovlivieny jen kvalitou myciho prostdku,
dopor«il bych peejit na myci prosedek, ktery v testech byl ne€jangsi. Cena myciho
prostedku je zanedbatelna, proto bych se na ni neohlizel

Samostatnym problémemiuie byt zgisob feSeni pro servis. Tim se ma na mysli
instalace systému, prov&d oprav, vyndna sodastek apod. Respondenti hi@jmé hodnoti
jako slozitjSi. Proto doportuji firmé RETIGO analyzovat i tuto oblast, zda by nebylordob
ji do budoucna weSit lépe a zjednodusit,fipadré vice podrobgji rozebrat v dalSim

prizkumu ngfeni spokojenosti zakaznika.

Pokud by ov8em problémy s mytim bylytspbeny samotnym principem celého
systému, pedstavovalo by to mnohemétgi komplikace a dlouhodéjsi trvani samotné
napravy. Bylo by nutné v kooperacickolika oddleni (nag. formou brainstormingu)
navrhnout napady, jak tento systém zlepSit. Pdtengvrhy analyzovat, vybrat nejvhagsi
a najit z@sob, jak tyto ndpady implementovat.

DalSi problematickou oblasti byl @gob ovladani u modelu Orange. S touto
vlastnosti se z gatku produkce modelovéady VISION firma RETIGO hodh potykala.
Proto na j& roku 2009 psla s vylepSenyniieSenim zfisobu ovladani. Je otazkou, jestli se
tato zlepSeni uz do vysledlknaSeho pizkumu pl& promitla. Doportuji ziskat zgtnou
vazbu od #kolika koncovych uzivatél modelu Orange (na&p formou telefonatu nebo
osobniho setkani). V naSem dotazniku zZadné korikp&tdréty ohledrg zpasobu ovladani
tohoto modelu nejsou, proto by bylo dobré ziskahewice konkrétnich podtu ziskat pimo
od koncovych uzivatél Tyto podrty by bylo nutné vyhodnotit a poté rozhodnout, zda
nekteré z nich by bylo mozné a dobré implementovat.

S vySe uvedenou oblasti souvisi@égnost dotykového displeje u provedeni Orange. |

zde bych doportoval ziskat zgtnou vazbu (Ize provést najednouiegqchozi) od koncovych
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uzivateli a poté podéty analyzovat a snaZzit se najit vylepSenysgbieseni. Dlezité je ale
si uwdomit, zda po#kud nizSi spokojenost nesouvisidehto vlastnosti s tim, ze provedeni

Orange nabizi diky nizSi cemnohem mensi komfort nez provedeni Blue.

Posledni oblasti z kvality produktu, kterd by vydeala zlepSeni, je #gob tvorby
programi u provedeni Orange. Zde maji zakaznici na myslisap uloZeni jakéhokoliv
zpasobu vaeni, aby pisSt veSkeré hodnoty nemuseli nastavovanéy ale jen zvolili¢islo
programu pod kterym by zvolenytigob vaeni byl uloZzen. Zde jéist¢ na hodnoceni firmy
RETIGO, zda je tento systém zb¥me slozity a mohlo by snadno dojit ke zjednoduseni.
Ovsem tento problém iie byt z@isoben i nedostateym Skolenim ze strany obchodnich

partneti firmy u koncovych zakaznik

Kromé téchto problematickych oblasti je nutnénevat pozornost i vSem prioritam,
které sice maji dobrou miru spokojenosti, ovSeichejepatrné podcéni a zhorSeni kvality
by mohlo mit pro firmu zavazné nasledky. &y a zlepSeni na produktech se prayiad
neustale, minimakh v ro¢nich cyklech. Proto dopotuji pravidelr® analyzovat vSechny
uvedené priority a dokumentovat veSkefi@minky a navrhy na zlepSeni. Idealni@$enim
by bylo vytvaeni pracovniho tymu skladajiciho seiznych oddleni nagic firmou, ktery by
se vySe uvedenymi oblastmi pravidelabyval a nil na starost jejictieSeni a budouci vyvoj

portfolia produkd firmy.

5.2 Oblasti obchod, servis a komunikace

Z oblasti obchodu, servisu i komunikace nevyzZzadapna z hodnocenych vlastnosti
jakékoliv zasahy, protoZe spokojenost s nimi zarnstrzakaznik je na hoda dobré drovni.
Vzhledem k povaze naSehaipkumu €mto oblastem nebylaigazena vysokatdezitost. Je
tieba si ovSem wdomit, Ze pokud bychom provéldtento pfizkum se zarrenim na pray¥
tyto oblasti, razem by jejichuteZitost byla na daleko vySSi drovni. Z tohdvddu by
rozhodrg nebylo mozné konstatovat, zéamto vlastnostem nenfeba ¥novat pozornost. |
tyto oblasti by mily podléhat pravidelnému zhodnoceni vtymu a zabyea jakymikoliv

navrhy a pipominkami, které by mohly vést ke zlepSeni zZinjich oblasti.
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5.3 Otewené otazky
V rdmci otevenych otédzek dopotuji analyzovat vSechny podty z otazeké. 21

a 22. Nasledn by bylo dobré zhodnotit jejichifpadnou dlezitost a dopad na samotny
produkt. Bylo by nutné také brat v potaz slozitmsplementaceéchto napafl a dopad na

vyrobu samotnou.

V ramci otazky¢. 23 doporduji vSechny uvedené problémy zaznamenat.idgng,
Ze jen malé procento zakazhiki s€Zuje a nebyt provedeni tohotoiapkumu, firma by
0 WetSing z nich pravdpodobré ani nikdy ne¥déla. Proto doporeuji oddkleni jakosti proveést
analyzu &hto problému, zda Slo jen o nadhodné jevy. Pokudbyto by dobré provést

opateni k napray, aby k #Emto vadam v budoucnu uz nedochazelo.

Co se tyka otazky na vyuziti automatickeého systérateni EASY COOKING,
vysledky jsou lepSi, nez jaké byl¢ekavani. RestoZe asi polovina respondieménto systém
nepouziva, je to mnohem lepsslo, nez u podobnycteSeni u konkurence. BohuZel nikdo

z responderitnenapsal u této otazky jakykoliv patdmebo komenta

Uvedena dopotieni jsou pouze orientai. Je dlezité vzdy zohlednit, jaky dopad by
provadni takovych krok mélo na samotnou firmu z hlediska nakiadtasu, zasah do
vyrobniho procesu atd. Vzdy byéha platit, Ze dlouhodobyifnos z provaehi takovychto
zlepSeni bude vzdy efektivni a vySSi, neZpadné naklady pramenici z relativni nizsi

spokojenosti.

5.4 Provadni dalSich pnizkumi

Pri ocekavané navratnosti dotazniku jsentipali s aktivni spolupraci obchodnich
partneti firmy RETIGO, kdy jsem &ekavali, Ze nam obchodni partheaSlou kontakty na
své zakazniky. BohuzZel po vice jak dvouwsicich naléhdni a proseb kontakty zaslal jen

minimalni p@&et firem. Proto je do budoucniaba postupovat jinak.
Prvnim mym doporkenim je vytvdit databazi kongnych uzivatei firmy RETIGO.

Bude nutné obchodnim partder vyswtlit, pro¢ je pra¥ tohle pro firmu dlezité. Pro
jakykoliv budouci vyvoj produktu nebo provedenfizkumu je dlezité mit zgtnou vazbu
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praw i od koncovych zédkaznik Proto bude nutné épna své obchodni partnery naléhat
a ziskat od nich tyto kontakty. Tento krok by s&atyjen ceského a slovenského trhu,
v zahranti by takovy krok byl velmi obtizhrealizovatelny. BudetdeZzité zvolit ogt i urcity
zpasob motivace, kdy by firmy za ity pocet dotaznik dostaly ®jakou odnénu formou

darku, slevy apod.

Je Zejmeé, Ze ziskani¢thto kontaki bude po pedchozi zkuSenosti trvat ickolik
mesiai, ale pro firmu RETIGO je to opravduildzité z hlediska budoucicht@mkumi. Proto
je treba se nebat na firmy opravdu naléhat a vyvinosiker® Usili na ziskanddhto kontaki.
Jakmile bude vytv®na databaze s kontakty, bude nutné vymyskesap jejich aktualizace
pomoci objednavek od obchodnich parineento krok bude vyZzadovat domluvu
s obchodnimi partnery. Dopamyi zjistit od administratora systétmu MFG/PRO vemg
RETIGO, zda by vySe uvedeny krok ne&sit i pomoci tohoto inforngaiho systému.

Jakmile bude mit firma vyt¥enou databazi (a bude jitgizné¢ aktualizovat), mze
koncové zakazniky zahrnout do vSech budoucicdizkpmi a bude mit k nim jednodussi
a blizSi gistup. Zejména ip budoucim vyvoji nového produktu bude éapa vazba od

koncovych uzivateél velmi cenna.

Zarover doporwuji umoznit €mto koncovym zakaznikn pristup do zakaznické
sekce na webovych strankach firmy RETIGO. To by kiowalo je snadno informovat
o veSkerych novinkach a akcich. DalSim dopenim je vytvdéit na webovych strankéch
firmy RETIGO sekci, kde by i sami zakaznici mohtlykoliv psat své vesSker&ipominky

nebo podaty.

Jinak bych dopottoval v budoucich gizkumech volit zpsob motivace respondént
k vyplnéni dotaznik. V tomto ptizkumu jsem zvolili formu pro kazdého zédkaznika maly
darek. Mnohem &innéjSi by vSak mohl byt zisob, kdy za vypléni dotazniku by respondent
byl zatazen do sod¥e o slosovani ogakou hodnotgjSi cenu. Takovou cenou by mohl byt
tieba zajezd, formaéjakého zazitku nebo sluzbgi mobilni telefon. Vzdy je ovSem na
zvazeni firmy, zda pravprovagny prizkum je natolik dlezity, aby vyZadoval takovée
naklady. OvSem pokud vezmeme naklady, které by lsggjené se zadanim takového

prizkumu marketingové agerty vychazi tento zfsob jako levny.
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V piistim pazkumu spokojenosti zakaznika bych dogomal zangtit se i na oblasti,
na které se v tomto fwkumu nedostalo. émito oblastmi by mohlo byt zhodnoceni oblasti
distribuce, vyizovani a pistup k reklamacim, zhodnoceniigtupu vSech pracovnik kteti
velmi Uzce souviseji s prodejem atd. Ktomu bydfradil vSechny oblasti, které po
zhodnoceni naSeho t@mkumu vyZaduji zlepSeni. Klhvé je ovSem nmmsovani takového
prizkumu, kdy witou dubu bude trvat, nez si zakaznicédomi a oceni implementaci 2m

vedouci k jakémukoliv zlepSeni.

Zawrem lze konstatovat, Ze celd strategicka koncept&#&zgem RETIGO VISION
byla pres rékteré drobné problémy krok spravnym &em a zékaznici to tak p&ginou
vnimaji. Pokud se firth podai jeS€ ne¢které oblasti vylepSit (a zbylé udrzet minim&lna

stavajici urovni), dosahne tim velmi silné konkdrérpozice na globalnim trhu.
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6. Zaver

Cilem mé diplomové prace bylo provést éiani spokojenosti zakazrik
s konvektomaty RETIGO VISION a na zakiakbmbinace #&kolika metod vysledky gieni
analyzovat a vyhodnotit. Konkréfin by se tento cil dal rozdit na nskolik ¢asti. Prvni bylo
na zaklad vysledki prizkumi vyhodnotit vnimani zakaznik konvektomai RETIGO
VISION a tim se utvrdit, zda i zakaznici povazuglyckoncept RETIGO VISION za krok
kombinace #kolika metod prioritni oblasti, které je geba zlepSit a kreuj jedba ¥novat
vzdy zvySenou pozornost. Poslednim osobnim cileto tytvorit hodnotnou préaci, jejiz
vysledky budou pro firmu RETIGO dodb vyuzitelné v praxi a mé podly a gipominky

z prace by firma vyuzila iftpbudoucim provéghi riznych pfizkum.

Samotné provedeni prace se odehravalo ve dvownaavi Jednak nastudovani
a zpracovani nutnych teoretickych znalosti a paké tgrovedeni vesSkerych krbk
vychazejicich z uvedené metodiky. Zde byla nutrdiilezitd kooperace s pracovniky firmy
RETIGO, ktera fungovala na velmi dobré urovni. Vrprfazi jsme si ufili, pro¢ tento
vyzkum vlast® budeme provad a co od B budeme ¢ekavat. DalSim a jednim z &tivych
kroki bylo sestaveni samotného dotazniku spokojenokazrdka. Zde jsem si spole
uréili veSkeré oblasti, na které by se mohl dotazrakn#it. Poté jsem od firmy RETIGO
dostal volnou ruku a samotné formulace otazek jsmved| zcela samostatrNasleds jsme

po spoléné diskuzi vybrali finalni podobu dotazniku.

Nasledovalo ueni dalSich #ci, jako forma distribuce a metody vyhodnoceni
dotazniki. Na zpisob distribuce jsme &#i s pracovniky firmy RETIGO podobny pohled.
V oblasti vyhodnoceni se pracovnici firmy podilel stanoveni idezitosti jednotlivych
atributh z dotazniku. Samotné vyhodnoceni vystedknavrhy doporteni pak jiz byly jen

v mé kompetenci.

Z nastudovanych teoretickych poznatkylo jasné, Ze nelze k vyhodnoceni vyuzit jen
jednu metodu, proto jsem si vybrdl, tkkteré by nejlépe zohlednily veSkeréleFité aspekty.
Pfi samotném vyhodnoceni byl aplikovan spiSe indigldiipohled na jednotlivé atributy a
souhrnné Udaje byly uvény spiSe pro orientaci. Rozhadhy nebylo mozné cely dotaznik

vyhodnotit na zaklatljednoho souhrnného indexu. Zéy z jednotlivych metod jsem nejprve
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uvacl samostatéh a az poté jsem priority ze vSech 3 metod porovinavacil koneiny

seznam priorit.

V zawru jsem se snazil navrhnout konkrétni dogeni tykajici se jednotlivych
oblasti z dotazniku. Hlavrast byla ¥novana navrhu zlepSeni pro oblasti priorit z kdpito
analyzy vysledk. Do svych doporteni jsem zahrnul i veSkeré patyn vychéazejici
z otewenych otazek dotazniku. Uglmakonec jsem se snazil uvést navrhy a zlepseni

tykajicich se dalSich pzkumi provadnych v budoucnu.

Firma RETIGO vysledky mé prace ocenila a nifpgminky a pod#éty vyuZije gi
provadni jakychkoliv znén na modelovéadt RETIGO VISION. RoviZ ocenila mé navrhy
tykajici se provaghi dalSich pizkumi a napady na zvySeni navratnosti dotazniktohoto

pohledu povaZuiji cil mé diplomové prace za namn
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