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ABSTRAKT

Hlavnim cilem mé bakalarské prace je uskute¢nit analyzu spokojenosti zakaznikli firmy

JAST Zlin vpo, s. 1. 0. a pokusit se navrhnout opatieni ke zlepSeni stavajici situace.

V prvni ¢asti prace je zpracovana reSerSe dostupnych teoretickych zdroji tykajicich

se problematiky zékaznik, jejich spokojenosti a marketingového vyzkumu.

V druhé ¢asti prace je popsana charakteristika firmy a jeji ¢innost, dale analyza souc¢asného
stavu spokojenosti zakazniki firmy JAST Zlin vpo, s. r. 0. a nasledn¢ uvedeny navrhy,

jak tuto situaci zlepsit.

Klicova slova: marketingovy vyzkum, dotaznikové Setfeni, zakaznik, spokojenost
zékaznika, analyza spokojenosti, SWOT analyza, péce o zakaznika, uspokojeni zdkaznika,

metody vyzkumu trhu, kvantitativni vyzkum, kvalitativni vyzkum.

ABSTRACT

The main goal of this bachelor thesis is to accomplish analysis of customer satisfaction
of the firm JAST Zlin vpo, s. r. 0. and try to suggest proceeding to improve current

situation.

In the first part of the thesis is processed the search of available theoretical resources

related to customers, customer satisfaction and marketing research.

The second part of the thesis describes characteristic of the firm and its activities, further
analysis of the current condition of customer satisfaction of the firm JAST Zlin vpo, s. 1. 0.

and suggestions to improve that situation.

Keywords: marketing research, survey, customer, customer satisfaction, analysis
of satisfaction, SWOT analysis, customer care, market research methods, quantitative

research, qualitative research.
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UvVOD

Tato bakalafska prace se zabyva tématem spokojenosti zakazniki, ktera je jednim
z nejdulezitéjSich faktorti, na kterém zavisi uspéSnost podnikani kazdé firmy. Firma,
ktera chce na trhu se svymi vyrobky uspét, musi ptizplisobovat své produkty a sluzby
pottebam zdkaznikl. Spokojeni zdkaznici predstavuji na dneSnim vysoce nasyceném trhu
konkuren¢ni vyhodu, které by si kazda firma méla vazit a peclivé ji stfezit. Proto je nutné
pravidelné provadét analyzu spokojenosti zakaznikid, ktera vcas upozorni na mozné
nedostatky a poskytne firmé informace potiebné k neustdlému zvySovani spokojenosti

zdkaznikl a tim 1 jejich loajality k firmé.

Hlavnim cilem, kterému se bude prace vénovat, je analyzovat stavajici situaci spokojenosti
zakazniki firmy JAST Zlin vpo, s. r. o. a doporucit opatfeni Kk jejimu zlepSeni.
Tato analyza bude uskutecnéna s vyuzitim kvantitativniho vyzkumu, konkrétné

dotaznikového $etieni.

Teoretickd Cast bakalarské prace bude mit za kol prozkoumat teoretické poznatky
z oblasti spokojenosti zakaznikli a marketingového vyzkumu prostiednictvim kritické
reSerSe dostupnych zdrojii. Proto bude obsahovat kapitolu veénujici se zakaznikovi
a jeho spokojenosti a nasledovat bude kapitola vénujici se zdkladim marketingového
vyzkumu. Blize bude rozpracovdna problematika dotazovani a tvorby dotazniku,

protoze bude vyuzita v praktické ¢asti prace.

Praktickd cast prace se nejdiive zaméfi na popis Cinnosti firmy JAST Zlin vpo, s. r. o.
anabidku jejich produktii a sluzeb. Nasledn¢€ odhali silné a slabé stranky spole¢nosti
spole¢n¢ s potencionalnimi piileZitostmi a hrozbami, kterym mize v budoucnosti cCelit.
Bude se také zabyvat analyzou lidskych zdroji, ekonomickych ukazateld, materidlniho
zabezpeCeni a propagace firmy. Podstatu praktické c¢asti prace bude tvofit analyza
spokojenosti zakaznikili, kterd bude uskute¢néna prostfednictvim dotaznikového Setfeni
mezi stavajicimi zakazniky firmy JAST Zlin vpo, s. r. o. Tato analyza bude zkoumat
spokojenost s nabidkou firmy, platebnimi podminkami a s pribéhem poskytnuti samotné
sluzby, ale téz zpilisob, kterym se zdkaznici o firmé dozvédéli, a divod, pro¢ si vybrali
pravé firmu JAST Zlin vpo, s. r. 0. V zavéru bakalatské prace budou navrzeny doporuceni

ke zlepSeni zjisténé situace v oblasti spokojenosti zakaznik.



I TEORETICKA CAST
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1 ZAKAZNIK A JEHO SPOKOJENOST

Dnesni svét je misto, kde panuje zdkaznik a jeho uspokojeni je pro firmu stale tézsi.
Aby firmy uspély nebo 1 jenom piezily a na dneSnim trhu zvitézily, musi byt zakaznicky
orientované. Je tedy nutné, aby firmy poznaly své zakazniky, jejich potfeby a ocekavani,

a vytvarely hodnotu pro zdkaznika a zvySovaly jeho spokojenost. [6]

Podniky se musi naucit piejit od zaméfeni na vyrobu produktu k zaméfeni na ziskani
zékaznika, tj. uvédomit si, Ze maji nového séfa — zakaznika. Pracovnici, ktefi nepremysli
jako zakaznici, nepfemysleji vibec. Pokud pracovnici délaji néco jiného, nez je prace
na pfimém uspokojovani potfeb zdkaznikli, méli by toho nechat, protoze jestli se

o zakazniky nepostaraji, postard se o n¢ nékdo jiny.

Podnik by mél zakazniky chapat jako finan¢ni aktiva, kterd je nutné fidit a maximalizovat
stejné jako kterdkoli jind. Zakaznici totiz piedstavuji nejcennéjsi majetek podniku i pies to,
ze jejich hodnotu neni mozné najit nikde v ucetnich knihach. Firmy by si mély uvédomit
hodnotu, jakou pro né predstavuji zdkaznici, a sviij marketingovy systém uzptisobit tak,
aby vedl k rozsSifovani jejich zakaznického podilu a poskytovani celozivotni hodnoty pro
zékaznika pomoci portfolia vyrobkli a sluzeb s vyuzitim strategii podnikovych znacek.
Pro spolecnosti je diilezité udrzet si své zdkazniky déle nez své vyrobky, protoze vyrobky
prichazeji a odchéazeji. Je tedy nutné sledovat Zzivotni cyklus trhu a zdkaznika spiSe

nez zivotni cyklus vyrobku.

Bohuzel, podniky vénuji vice pozornosti ziskdvani novych zdkaznikli a zapominaji
na dostatecnou péci o ty dosavadni. Az 70 % svych marketingovych rozpocti utraceji
za prildkani novych zdkaznikl, ptestoze 90 % piijml jim zajiStuji praveé zékaznici
soucasni. Kazdoro¢n¢ timto konanim ptichazeji o 10 az 30 % zékaznikii. To je diivodem
vynakladani neustale vice prostfedkt v usili ziskat nové zakazniky nebo ptilakat zpét

ty byvalé, aby nahradily ztratu zdkaznikt, které nechaly odejit.

Ve vztahu k zédkaznikiim je dilezité dodrzovat ,,zlaté* marketingové pravidlo: sluzte svym
zdkaznikum tak, jak byste chtéli, aby oni slouzili vam. Dale je potfebné si uvédomit,
7e uspéch firmy zavisi na tom, do jaké miry je schopna zajistit uspéch svych zakazniki,

tj. zlepsit jim zivot, poznat jejich potieby a piekonévat jejich o¢ekavani. [5]
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1.1 Zakaznik

Zakaznikem miize byt spotiebitel nebo firemni zakaznik. Spotfebitelem se oznacuje
zékaznik, ktery produkt pottebuje pro uspokojeni své individudlni potieby nebo potieby
své rodiny. Firemni zdkaznik nakupuje produkt bud’ pfimo, nebo nepiimo, aby mohl sam

1épe vyrabét, obchodovat nebo vyrabét sluzby. [12]
Zakaznici prochazeji tfemi etapami cyklu:

e Hledani - zdkaznik hledd nejlepsi cestu jak uspokojit své potieby. Pifi vybéru
dodavatele hraje dilezitou roli to, s jakou piesnosti je potfeba definovana. Podle
toho si zékaznik vytvori seznam dostupnych vyhovujicich dodavatelt a na zakladé
otazek, které si klade, vybird ze seznamu toho spravného. V této etapé je zakaznik
siln€¢ ovlivnény marketingovymi nastroji, ale také vlastni pfedchozi zkuSenosti

nebo sdélenou zkusenosti jinych.

e Konzumace - tato faze je ve velké mife ovlivnéna ndstroji péce o zékaznika,

které ho mohou presvédcit k opétovnym nakuptim.

e Hodnoceni - v této fazi zdkaznik vyhodnocuje, jestli ziskand zkuSenost splnila
jeho ocekavani. Je velice dilezité, zda pivodni ocekavani nebylo piili§ vysoké,
jak se vyvijela zkuSenost zdkaznika a jestli dodavatel vc€as diagnostikoval
a odstranil stiznosti. Jestlize byl zdkaznik spokojen s poskytnutou sluzbou, je velmi

pravdépodobné, ze dojde k opétovnému nakupu od téhoz dodavatele. [12]

1.2 Péce o zakaznika

Pecovat o zdkaznika znamend vytvaret a nasledné péstovat zédkaznické preference. Dobra
péce o zdkaznika muze firm¢ zajistit vyznamnou konkuren¢ni vyhodu. Aby byla péce
o zakaznika oznaCena za dobrou, méla by byt poskytovana se zfetelem na nasledujici

principy [12]:

e Otevienost — zakaznik se obraci na spoleCnost, jako na nejlepstho mozného
dodavatele. Jestlize otevien¢ hovoifi o svych potrebach, tak spolec¢nost je
mu schopna 1épe vyhovét. Otevienost na obou strandch je zdkladnim kamenem

k dlouhodobému partnerstvi.

e Proaktivita — schopnost odhalit pfedem, co zdkaznik potiebuje, co ho trapi,

co od nas muze ocekavat. Zakaznik oceni tento pfistup vice, nez kdyz dodavatel
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pouze reaguje na podnéty od zdkaznika. Pravidlo této zasady je, Ze pfi jakékoliv

zméng nebo vyskytu problému se obraci dodavatel na zékaznika jako prvni.

e Férovost — ve vztahu mezi zékaznikem a dodavatelem muze vzniknout situace, kdy
dodavatel zataji urc¢ité informace a bude se snazit vytézit maximum vyuzitim klicky
v obchodnich podminkdch nebo krize u zadkaznika. Tato vyhoda pusobi
kratkodobé, zédkaznik toto jednani povazuje za nefér, velmi dobre si ho zapamatuje
a dodavatel ho mtze v budoucnu velmi trpce pocitit. Proto je nutné se takovému

jednani vyvarovat.

e Znalost zdkaznika — zndt své zdkazniky je nesmirn¢ dilezité. Toho kdo u nas

nakupuje rozeznavame po jednotlivcich mikrosegmentech i segmentech.

Jak firma poznd, Ze o své zédkazniky spravné pecuje? Na vysce zisku se to sice neprojevi,
ale zvysi se podil, ktery firma zaujima v myslich a srdcich zédkaznikd. A kdyz se ji podaii

tento podil rozsifovat, bude nevyhnutelné¢ rozsifovat i své trzni podily a vysi zisku. [5]

1.3 Sluzby zakaznikim

Sluzbu mizeme definovat, jako jakoukoliv aktivitu, kterou mize jedna strana nabidnout
druhé. V zésad¢ je nehmotnd, nepfinasi vlastnictvi a jeji produkce miize, ale nemusi byt
spojena s fyzickym vyrobkem. Jednim z hlavnich zptsobi, jak se miiZze spole¢nost odlisit,
je poskytovat stale vyssi kvalitu sluzeb nez konkurence. Usp&sné spole¢nosti si uvédomuii,
ze vynikajici kvalita sluzeb jim zajisti vyznamnou konkurenéni vyhodu piinasejici lepsi
trzby a vyssi zisky. Kli¢em k uspéchu je prekonat ocekdvani zakaznika. Sluzba
zédkaznikim by meéla zahrnovat trvalé a vcCasné zasobovani, dostupnost vyrobku
nebo sluzby pro zdkaznika, kvalitni zbozi a sluzby, pfesné dodrzovani smlouvy, cas

potiebny k celému procesu objednavky a kvalitni sluzby poskytované po prodeji. [6], [9]

Dlkazem dulezitosti zvySovani kvality sluzeb je i nékolik nasledujicich o sluzbach

zakaznikovi [2]:
e zdkaznici feknou o Spatné zkuSenosti dvakrat tolik lidem nez o dobré,
e typicky nespokojeny zakaznik se svou Spatnou zkusSenosti sveii 8 az 10 lidem,

e 70 % zakaznikd, ktefi zbozi reklamovali, a reklamace byla vyfeSena k jejich

spokojenosti, nakoupi u stejného dodavatele,
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95 % reklamujicich zakaznik opétovné nakoupi, jestlize reklamace je vyresena
pfimo na mist¢

e firmy poskytujici sluzby jsou zavislé na svych soucasnych zdkaznicich az z 95 %
svych piijmd,

e 80 % uspésnych napadl na nové vyrobky vychdzi od zékaznik,

prildkat nového zdkaznika je Sestkrat ndkladnéjsi, nez si toho starého udrzet.

1.4 Spokojenost zakaznika

Spokojenost lze vyjadfit jako pocit radosti nebo zklamani néjaké osoby, ktery je
disledkem porovnanim vnimaného vysledku k ocekavani. Kupujici si vytvareji sva
ocekavani na zaklad¢ zkusenosti, rad od pratel, informaci a slibti marketérd i konkurentt.
Spokojenost kupujictho zavisi na realizaci nabidky ve vztahu k jeho ocekavani.
Jestlize nedochézi ke splnéni ocekavani, které marketéii vzbudi, zdkaznik je nespokojeny.
Naopak vyrobek nebo sluzba muze predcCit jeho ocekavani a zakaznik se stava vysoce
spokojenym nebo potéSenym. Firmy zvySujici spokojenost zakaznikii mohou mit
v kone¢ném dlsledku mensi zisky. A protoZze ziskovost je stidle na prvnim misté, firma
jimiZze zvysit jinymi zpisoby (napf. investice do vyzkumu, zdokonaleni vyrobnich
procest). Vysledky firmy ovliviiuji mnohé dalsi osoby, vcetné zameéstnancl, dealerd,
dodavateli a akcionari. Firma se teda musi drzet filozofie, ktera fika, Ze jestli chceme

zvysit spokojenost zdkaznikl, musime ji pfinést i jinym zucastnénym osobam. [4], [6]

Spokojenost zdkazniki je nezbytnym, ne vSak dostateCnym cilem spole¢nosti, protoze
na vysoce konkurenénich trzich jesté nezajistuje loajalitu zakaznikd. Podniky pravidelné
prichazi o n¢jaké procento spokojenych zakaznikd, proto se musi zaméfit na jejich udrZeni.
To vSak muze byt zavadéjici zejména v pripadech, kdy je vérnost firmy zaloZena na zvyku
nebo na nedostatku jinych dodavateli. Firma by méla usilovat o vysokou miru loajality
svych zakazniktli, protoze napf. loajalni spotiebitelé baleného zbozi se obecné podniku
vyplati o 7 az 10 % vice nez neloajalni. Proto by se podniky mély snazit nadchnout
své zékazniky a ne je pouze uspokojit. Ty nejlepsi se snazi prekonat zdkaznikovo
ocekavani a zanechat v ném piijemny pocit a ismév na tvari. Kdyz se jim to povede, stava

se to normou. [5]
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1.5 Sledovani spokojenosti zakaznika

Jednim z kli¢, jak si zadkaznika udrzet, je pravidelné zjistovani jeho spokojenosti. Vysoce
spokojeny zakaznik zachovava vérnost, hovoii pfiznivé o spolecnosti a jejich vyrobcich,
konkurenénim znackdm vénuje méné pozornosti, je méné citlivy na cenu, spolecnosti
poskytuje ndpady na vyrobky nebo sluzby a jeho obsluha pfind$i méné¢ ndkladi
nez obsluha novych zakaznikl. Existuje fada metod, kterymi firmy dokazi sledovat

spokojenost i nespokojenost zakazniki:
Systém prani a stiznosti

Na zdkaznika orientovana firma svym klientdm usnadiiuje proces sdélovani piani
a stiznosti napt. prostfednictvim knihy pfani a stiznosti, schranek na pfipominky,

zavadénim zakaznickych linek pro kladeni dotazt ¢i sdélovani stiznosti a prani.
Prizkumy spokojenosti zakazniki

Systém prani a stiznosti neposkytuje vzdy kompletni obrazek o spokojenosti zdkaznika,
protoze vétSina zakaznikli misto stiznosti jednoduse zméni dodavatele, ¢imz firma
zbytecné prichazi o zdkazniky. Proto firmy podnikaji piima opatfeni za pomoci
pravidelnych prizkumii spokojenosti zdkaznika, tj. rozesilaji dotazniky nebo uskuteciiuji
telefonické rozhovory se soucasnymi zdkazniky, aby zjistily jejich nazor na jednotlivé

aspekty chovani firmy.
Mystery shopping

Jednd se o metodu, kde pracovnici vyzkumu vystupuji jako ,, faleSni zédkaznici (mystery
shoppers)®, ktefi mohou uskutectiovat klasicky nakup nebo pfijit s konkrétnim problémem,
aby zjistili, jak zaméstnanci firmy dokdzi tesit slozité situace. Pti telefonické stiznosti
mohou sledovat, jak dlouho necha firma telefon zvonit, jaky ton a hlas pouzivaji

pracovnici a jak dlouho trva, nez se zakaznik dostane ke spravné osobé.

Analyza ztracenych zakazniki

Firmy kontaktuji zédkazniky, kteti u nich pfestali nakupovat nebo ptesli ke konkurenci,
aby zjistili, co bylo pfi¢inou jejich odchodu. Kromé téchto vystupnich pohovort by firmy
m¢éli také monitorovat miru ztraty zakaznika (loss rate), jejiz zvysujici tendence naznacuje,

ze firma své zdkazniky neuspokojuje. [4], [6]
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1.6 Marketing a hodnota pro zakaznika

Mezi ulohy marketingu patii uspokojovani potieb a pfani spotiebiteli. Kazda
podnikatelskd jednotka se snazi svoji ¢innosti poskytnout hodnotu pro zdkaznika
se ziskem. Ve vysokokonkurenéni ekonomice se stidle racionalnéjSimi kupujicimi
a velkymi moZznostmi vybéru je uspéch spole¢nosti mozny jen tehdy, jestlize se ji podafi
sladit proces poskytovani hodnoty s vybérem, vytvofenim a sdélenim vyS$$i hodnoty.
Tradi¢ni pojeti marketingu spociva vtom, Ze firma néco vyrobi a potom to proda,
tj. ¢innosti postupuji od navrhnuti vyrobku, obstardni materidlu az po zhotoveni vyrobku.
Nasledné se stanovi cena, vyrobek jde do prodeje, kde se s pomoci reklamy se distribuuje
zakaznikim, a v piipad¢ potieby jsou poskytnuty servisni sluzby. V tomto piipade
nastupuje marketing az v druhé poloviné procesu. Je jasné stanovené, co ma firma vyrabét
a trh nakoupi dostatecné mnozstvi, aby spolecnost vytvafela zisky. S takovym nézorem
maji spolecnosti nejveétsi Sanci na uspéch v ekonomikach, které se vyznacuji nedostatkem
zbozi a spotiebiteli, ktefi nejsou vybiravi, co se tyCe kvality, vlastnosti nebo mody (napf.

zékladni potravinaiské zbozi v rozvojovych zemich).

V ekonomikéch, kde maji lidé velké moznosti volby, vSak tradi¢ni pohled na obchodni
proces nebude fungovat. Zde se hromadny trh rozstépi na pocetné mikrotrhy a kazdy z nich
bude mit vlastni potfeby, vnimani, preference a nakupni kritéria. Chytry konkurent bude
navrhovat a poskytovat nabidky pro podrobné definované cilové trhy. Takovy postup
je zdkladem nového pohledu na podnikatelské procesy a umistuje marketing na zacatek
planovani. Tento proces se sklddd ze tii casti, kde prvni fazi je volba hodnoty,
ktera piedchézi vzniku jakéhokoliv vyrobku. Pracovnici marketingu uskute¢ni segmentaci
trhu, vyberou vhodny cilovy trh a najit positioning nabizené hodnoty. Ihned po zvoleni
hodnoty nastava faze druha, kterou je poskytnuti hodnoty. Zde se rozhoduje o vlastnostech,
cendch a distribuci kazdého vyrobku. Ve tieti fazi dochazi ke sdélovani hodnoty s vyuzitim
osobniho prodeje, podpory prodeje, reklamy a dal§ich komunikacnich néstrojl k propagaci

vyrobku. VSechny tii faze vytvareni hodnoty kladou pozadavky na naklady. [4]

1.7 Hodnota vnimana zakaznikem

Zakaznici jsou ¢im dal vice informované€j$i a maji nastroje k ovéreni tvrzeni spolecnosti
avyhledani lepsi alternativy. Hledaji maximdlni hodnotu za pfiméfené naklady

na vyhledavani, pfi limitovanych znalostech, mobilit¢ a pfijmu. Jednaji podle odhadu,
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ktera nabidka jim pfinese nejvyssi vnimanou hodnotu. Prodavajici pro zdkaznika stanovuje
celkovou hodnotu s celkovymi néklady s ohledem na nabidku konkurence a pozoruje,
jak se jeho nabidka méni v mysli kupujicitho. Pokud je prodavajici v hodnoté¢ vnimané
zakaznikem v nevyhodé, miize vybirat ze dvou moznosti: zvysit celkovou hodnotu
pro zékaznika (tj. zvySeni vyhod, image, sluzeb, chovani zaméstnancti) nebo snizit celkové

naklady pro zdkaznika (tj. snizeni ceny, pfijeti rizik kupujiciho nabidkou zaruky). [6]

Hlavni néstroj k identifikaci moznosti, jak vytvofit vétsi hodnotu pro zdkaznika
je hodnotovy Fetézec. VSechny firmy maji aktivity, jejichz ikolem je navrhovat, vyrabét,
distribuovat a podporovat produkty spole¢nosti. Hodnotovy fetézec rozdéluje firmu
na devét typu aktivit, které vytvaieji hodnotu. Aktivity jsou rozdéleny na pét primdrnich
(logistika na vstupu, provoz, logistika na vystupu, marketing a prodej, sluzby) a Ctyfi
podpirné (infrastruktura spole¢nosti, fizeni lidskych zdroji, vyvoj technologii, nakup).
S pomoci téchto aktivit podnik zjistuje zakonitosti chovani nakladi v konkrétnim
podnikatelském oboru a nachdzi mozné zdroje konkuren¢niho odliSeni. Firmy se dfive
orientovaly pouze na produkt jako na hlavni prostfedek ptridané hodnoty, ale spokojenost
zékaznika zavisi 1 na ostatnich fazich hodnotového fetézce. Stava se, ze se jednotlivé
odd€leni snazi maximalizovat své vlastni zdjmy bez ohledu na zdjmy celé firmy
a zakaznika. Uspéch firmy v$ak nezalezi pouze na vykonech jednotlivych oddélen,
ale také na koordinaci jednotlivych aktivit oddéleni. Pro zabezpeceni této koordinace
by se m¢l klast velky diiraz na hladky pribé&h klicovych obchodnich procest, které zahrnuji
nasledujici ¢innosti:

e proces vyvoje produkti (aktivity sméfujici k rychlé, kvalitni a pfiméfené
nakladné identifikaci, vyvoji a vyzkumu novych produktit),

e proces Fizeni zasob (aktivity sméfujici k rozvoji a fizeni vhodného stavu zasob
surovin apod. tak, aby byly k dispozici odpovidajici doddvky a nevznikaly
nadmérné naklady na skladovani),

e proces objedniavek a plateb (aktivity tykajici se pfijimani a schvalovani
objednavek, v€asného zasilani zbozi a pfijimani plateb),

e proces sluzeb zakaznikim (aktivity sméfujici ke snadnému kontaktovani

prislusnych mist ve firmé ve véci sluzeb, odpovédi a feseni problémil). [6]
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1.8 Poskytovani hodnoty

Poskytovani hodnoty velmi Casto znamend investovat do infrastruktury a schopnosti.
Pro spolecnost je dilezité, aby se stala zdatnou v fizeni vztahti se zdkazniky, v fizeni

vnitinich zdroju a v fizeni obchodnich partnera.

e Rizeni vztahi se zakazniky — spole¢nost zjistuje, kdo jsou jeji zakaznici, jak
se chovaji a téZ co potiebuji nebo chtéji. Toto fizeni spolecnosti umozituje vhodné,

promyslené a rychle reagovat na rizné ptilezitosti ziskavani zdkaznik.

e Rizeni vnitinich zdroji — je dileZité proto, aby mohla spolenost uginné reagovat
a integrovat diilezité obchodni procesy (napf. zapracovavat objednavky, ucetni

knihy, vyplaty, zpracovavat udaje o produkci apod.)

e Rizeni obchodnich vztaht — slouzi spole¢nosti k zvladani slozitych vztaht

s obchodnimi partnery, pfi poskytovani zdrojt, produkci a dodavani vyrobkii. [6]
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2 MARKETINGOVY VYZKUM

Nasledujici kapitola bakalafské prace pojedndva o marketingovém vyzkumu,

jeho metodach, zpracovani a vyhodnoceni ziskanych udaji.

2.1 Vymezeni marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum muzeme definovat jako systematickou identifikaci, sbér, analyzu,
vyhodnocovéni a interpretaci informaci vztahujicich se k urcité marketingové situaci,
kterou podnik nebo organizace te$i. Vychdzi z poznatkl z celé fady védnich obort —
informatika, psychologie, sociologie, statistika, ekonometrie a matematiky a dalSich.
Ma svij systém metod a postuptl pro praci s marketingovymi informacemi, vyuziva mnoha
pristupt a technologii a je aplikovatelny na jakoukoliv formu trhu. Kazdy, kdo vyuziva
marketingovy vyzkum, se zajimd predevSim o pristup potiebny pro jeho typ trhu.
Vyzkumnici z povolani se mohou jak specializovat v trhu, tak i v technologii vyzkumu.

[31, [11], [13]

2.2 Metodika marketingového vyzkumu

Kazdy marketingovy vyzkum je ovliviiovan jinymi faktory, které zavisi na riznorodosti
zkoumanych skutecnosti a je tudiz jedineCny. I tak lze v kazdém procesu vyzkumu
definovat dvé etapy. Jde o etapu piipravy vyzkumu a etapu realizace vyzkumu. Aby byl
marketingovy vyzkum efektivni, je mozné si ho pfiblizit jako proces sestaveny

z nasledujicich kroki [1]:
e pfiprava vyzkumu
- definice problému a cilii vyzkumu,
- sestaveni planu vyzkumu,
e realizace vyzkumu
- shromazdéni informaci,
- analyza informaci,
- interpretace vysledku.

Marketingovy vyzkum mize byt vyuzit pfi rdznych c¢innostech od analyzy trzniho

potencialu a podilu trhu az po priizkum spokojenosti zdkaznika a jeho nakupnim zaméru.
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Je mylné se domnivat, Ze marketingovy vyzkum je zdlouhavy, formalni proces,
ktery provadi jenom velké marketingové spolecnosti. Naopak ho vyuzivaji i malé firmy
a neziskové organizace, které jsou schopny najit neformalni levnou alternativu vyzkumu

a vyuzit ji pro svoje potieby. [6]

2.2.1 Definice problému a stanoveni cilu vyzkumu

vvvvvv

vymezuje oblast, na kterou se zaméii dalsi faze vyzkumu. Nésledné, na zéklad¢é problému,
jsou stanoveny cile vyzkumu. Stanoveny pocet cili musi byt pfiméfeny. Sirokym
zacilenim rostou zbyte¢né ndklady a uzkym vymezenim cile se mohou piehlédnout

dilezité alternativy.

Po definovéni problému a stanoveni cilii vyzkumu je nutné formulovat hypotézy mozného

feSeni problémil. Hypotézy vyjadiuji predpoklad o povaze zjistovanych vztahl. Zdroj

vvvvvv

pro formulovani hypotéz jsou diiveéjsi praktické zkuSenosti, teoretické znalosti
a explorativni vyzkum. Hypotézy napomahaji vytvofit ndastroje Setfeni, protoze jejich
smyslem je jejich potvrzeni nebo vyvraceni ndslednym zkoumdnim. Proto napf.
pii dotazovani tvofi otdzky tykajici se hypotéz jadro kazdého dotazniku. [1], [8]

2.2.2 Sestaveni planu vyzkumu

Plan vyzkumu je ndsledujicim krokem po definovani problému a cile vyzkumu.
Jeho tkolem je urcit, které informace jsou potfebné a vytvofit plan k jejich ziskdni. Plan

vyzkumu by mél obsahovat:
e typy udaji, které se budou shromazd’ovat,
e zplsob sbéru udaji (metody, techniky, vzorek),
e metody analyzy udaju,
e rozpocet marketingového vyzkumu,
e specifikace ukoll jednotlivym pracovnikiim vyzkumu,
e Casovy harmonogram ¢innosti,

e zplsob kontroly planu marketingového vyzkumu. [7], [8]
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2.2.3 Shromazdéni informaci

Tato fadze vyzkumu zahajuje realizaéni etapu a dochdzi v ni k vlastnimu sbéru
pozadovanych udaji. Pfi tomto sbéru je vynaloZzeno mnoho lidskych, c¢asovych

i finan¢nich zdroji a proto je povazovan za nejnaro¢néjsi fazi.

Vyzkum zacind obvykle sbérem sekundarnich informaci, které uz nékde existuji a byly
shromazdény k jinému ucelu. Informace mohou byt ziskdny z internich zdroja firmy (napf.
interni databaze), ale také z externich zdrojli (napft. vetrejné a univerzitni knihovny, vladni
aplikace). Na sbér sekundarnich informaci navazuje sbér primarnich informaci, které jsou
ur¢eny ke konkrétnimu soucasnému ucelu a jsou ndkladngj$i nez ty sekundarni.

K uskute¢néni dobrého vyzkumu je dobré ziskat kvalitni primédrni i sekundarni udaje.

[4], [8]

2.2.4 Analyza informaci

Po shromazdéni informaci je Cas na jejich analyzu, tfidéni, hodnoceni a uspotadani.
Pro spravné analyzovani udaju a interpretaci vysledki vypoctu a testii je dilezité vedét,
co ze zjiSténych udajii vyplyvad pro vyzkumnou praci. Pro ziskdni kvalitnich zavéra
a vyuzitelnych doporuceni se analyzuji vysledky kazdé otazky (proménné). Na zdklade
téchto vysledku se pokracuje v hlubsich analyzach a postupné se zjistuje ¢etnost odpovedi,

uroven, variabilita, rozlozeni zkoumanych znakt a taky zavislost mezi proménnymi. 8]
Mezi zékladni charakteristiky popisné statistiky patii [8], [10]:

e Aritmeticky primér — je stfedni hodnotou, kterd udava, jaka stejnd ¢ast ze souctu

hodnot numerické proménné ptipada na jednu jednotku.

Aritmeticky primér prosty

Aritmeticky pramér vazeny
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Modus — hodnota, ktera se vyskytuje nejcasté;ji.
e Median — hodnota, ktera se pii vzestupném usporadani umisti uprostied.

e Smérodatna odchylka — je druhou odmocninou rozptylu:

s=+\/s_2, (3)

urcuje absolutni variabilitu a je kvadratickym primérem z odchylek jednotlivych

hodnot od jejich aritmetického priméru:

e Rozptyl — urCuje variabilitu, tedy proménlivost, s jakou kolisaji varianty odpoveédi

kolem stfedu a je definovan jako:

Z rozdéleni Cetnosti je rozptyl uréen jako:

> (s -x)n,
R S (6)

n

2.2.5 Interpretace vysledku

Ulohou interpretace udaji je pievést vysledky analyzy do zavérda a doporudeni
nejvhodnéjsiho feSeni zkoumaného problému. Pred konkrétnimi navrhy je nutné zhodnotit
presnost udaju zjisténych z analyzy. Snahou je zjistit, zda jsou zavéry analyzy v kontextu
s vyzkumnym problémem a cilem vyzkumu, aby bylo mozné navrhnout konkrétni
opatieni. Pfed navrhnutim zavérecnych doporuceni je potfebné zkontrolovat, pripadné opét
vyhodnotit jak dopadly stanovené hypotézy. Ocekavani vyplyvajici z hypotéz se zpravidla
nevztahuji k jedné otazce, ale k souboru ucelenych dotazi. Pii interpretaci vysledku
se jasné stanovi, zda hypotézy byly potvrzeny nebo vyvraceny. Zavérecna doporuceni musi

mit logickou strukturu vychdazejici ze zadani a cili vyzkumu. [8], [9]
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2.3 Typy vyzkumu

2.3.1

2.3.2

Clenéni vyzkumu dle ucelu

Monitorovaci vyzkum ma za ukol ziskat informace o vnitinim a vngjSim
marketingovém prostfedi firmy a odhalovat mozné piilezitosti a ohrozeni (napf.

PEST analyza, SWOT analyza, PORTEROVA analyza péti konkuren¢nich sil).

Explorativni vyzkum slouZzi k pochopeni a definovani problému, specifikuje vlivy

prostiedi obklopujici problém a urcuje alternativni feSeni problému.

Deskriptivni vyzkum popisuje urcité zkusSenosti nebo jevy, zabyva se urenim
po¢tu vyskytu, stanovenim trznich veli¢in jako jsou trzni potencidl a podil,

definovanim profilu spotfebiteld, analyzami prodeje aj.

Kauzalni vyzkum ziskava informace o vzdjemnych vztazich mezi sledovanymi

jevy nebo vztazich mezi pfi¢inou a nasledky
Prognosticky vyzkum se uskutecituje za uc¢elem predikce budouciho vyvoje.

Koncep¢ni vyzkum ma za kol ziskat komplexni vystupy. [8]

Clenéni vyzkumu dle ¢asového hlediska

Podle dynamického rozméru vyzkumu se rozeznava pretest, ktery se uskuteciiuje
pred marketingovym rozhodnutim a posttest, ktery ovétuje vysledky jednani nebo
¢innosti.

Podle délky vyzkumu se rozliSuje operativni a konjunkturdlni vyzkum.
Kratkodoby operativni vyzkum slouzi k zajiSténi informaci pro operativni trzni
politiku a jeho vysledky pomadhaji feSit okamzit¢ pozadavky. Dlouhodoby
konjunkturdlni vyzkum ma za tukol ziskat informace potfebné pro strategicka

rozhodovani, které maji vliv na budouci pozadavky, i kdyz probihaji nyni.

Podle periodicity provadéni vyzkumu miiZze probihat jednordzovy vyzkum
ad hoc, kteryje provozovan za konkrétnim ucelem a vyuziva se k feSeni
specifického problému a opakovany kontinualni vyzkum, ktery se vyuziva

pro sledovani vyvoje a zkouma opakované stejny vybérovy soubor nazyvany panel.

[8]
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2.3.3  Clenéni vyzkumu podle povahy ziskanych informaci

e Kvantitativni vyzkum ziskava udaje o Cetnosti vyskytu néceho, co jiz prob&hlo
nebo probihd nyni. Ulelem je ziskat &iselné a méfitelné Gdaje. Pro dosazeni
statisticky spolehlivych vysledki je nutné k provedeni analyzy oslovit dostate¢né
mnozstvi zakazniki. Mezi klasické analyzy kvantitativniho vyzkumu se fadi:

znalost, penetrace, vybavenost, komoditni omnibusy a spotiebni denik.

e Kvalitativni vyzkum zjistuje, kolik se zkouma, pro¢ a z jakého divodu néco
probéhlo nebo se d&je. Pouziva se pro zjisténi motivaci, postoji a chovani
zdkaznika. Zjistované udaje probihaji ve védomi nebo podvédomi spotiebitele,
proto se pracuje s Vveét§i mirou nejistoty a cCasto je potiebnd psychologicka
interpretace, tj. tazatel s psychologickou priipravou. Metody zahrnuty v tomto typu

vyzkumu jsou skupinové rozhovory, sledovani reakci a opakované dotazovani. [8]

2.4 Specifické metody kvalitativniho vyzkumu

e Projektivni techniky dotazovani - slouzi k pfekonani komunikacnich bariér mezi
respondentem a tazatelem a vyuzivaji se jak u skupinovych diskuzi, tak pii
hloubkovych rozhovorech. Mezi projektivni techniky patii nepiima otazka, slovni
asociace, vétné doplnovani, dokonc¢ovani ptribehu, analogie, fantazie, budouci vyvoj

apod.
e Diskusni skupiny - jsou jednou z nejpouzivangjSich technik kvalitativniho

vyzkumu. Tato technika je vypiij¢end z oboru psychoterapie, kterd objevila, ze lidé

jsou-li soucasti malé skupiny, jsou ochotni se otevfit.

e Hloubkové rozhovory - jsou delsi, nestrukturované a z o¢i do oci. Pfedmét
vyzkumu je prozkoumavan do hloubky a respondent musi sahnout pro odpovédi

hloubéji, mluvi uvolnénéji a tazatel sndze objevi pravdiva fakta a predstavy. [3]
2.5 Zakladni metody sbéru primarnich adaju

2.5.1 Pozorovani

Pozorovani je sledovani chovani lidi, jejich pociti aj. U této metody marketingového
vyzkumu nedochdzi k piimému kontaktu mezi pozorovatelem a pozorovanym,

je bez aktivni ucasti pozorovaného a pozorovatel nezasahuje do pozorovanych skutecnosti.
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Vyhodou je, Ze pozorovany nemusi védét, Ze je pozorovany a tim nemize zamérné ménit
své chovani a zkreslovat skutecnosti. Vysledky pozorovani se zaznamendvaji pomoci
videokamer. Videa v obchodech mohou poskytnout informace, které dotazovanim nelze

mozno ziskat. [3], [8]

2.5.2 Dotazovani

Smyslem dotazovani je zaddvani otdzek respondentim a jejich odpovédi slouzi
jako podklad pro ziskdni pozadovanych primdrnich udajii. Respondenti, ktefi budou
dotazovani, musi byt vybirani peclivé, aby odpovidali cilim a zdmérim vyzkumu. Vybér
vhodného typu dotazovani je zdvisly na charakteru a rozsahu zjiStovanych informaci

skupiné respondentti, ¢asovych a finan¢nich limitech, kvalifikaci tazatele aj. [8]

Dotazovani je nejvice a nejdéle pouzivany zplsob vyzkumu trhu a jeho provedeni je
nejnakladnéjsi. Proces dotazovani a dotaznik jsou blize popsany v kapitole 3. Mezi
zékladni techniky dotazovani patfi osobni, pisemné, telefonické, on-line a kombinované

dotazovani. [13]

2.5.3 Experiment

Experimentem se rozumi pozorovani a vyhodnocovani chovani a vztahi v umgéle
vytvofenych podminkach zpravidla formou testovani. Parametry, dle kterych testovani
probihd, jsou dopfedu nastaveny. V pribéhu experimentu se zavadi testovany prvek
a sleduje se a méfi jeho vliv na urcity jev nebo proces. Na vysledek experimentu ma velky
vliv prostfedi, v kterém probiha, a proto je do né¢ho zdmérn¢ zasahovano, aby bylo

dosaZeno stejnych podminek pro vSechny pokusné subjekty.
Typy experimentii:

e Laboratorni testy — respondenti jsou pozvani do pfipravenych mistnosti,
které jsou vytvoreny specidln¢ pro ucely experimentu, a provadéji konkrétni tikony
podle instrukci vedouciho.

e Terénni testy — terénni experiment probiha v pfirozenych skutecnych trznich

situacich a testujici vétSinou nevédi, ze jsou soucdsti experimentu a chovaji se

prirozené. [8]
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3 PROCES DOTAZOVANI

Nez dojde k vlastnimu sbéru dat, je dilezité provézt jednotlivé kroky ptipravné faze.
Postup tvorby dotaznikli, jako zakladniho nastroje dotazovani, je mozno rozd¢lit

do nékolika fazi:
1. Vytvofeni seznamu informaci, které ma dotazovani pfinést.
2. Urceni zptisobu dotazovani.
3. Specifikace cilové skupiny respondentt a jejich vybér.
4. Konstrukce otazek.
5. Konstrukce celého dotazniku.

6. Pilotaz.

3.1 Vytvoreni seznamu informaci, které ma dotazovani prinést

Prvni faze specifikuje to, na co se budeme ptat. K ziskani téchto informaci slouzi definice
problému a cile vyzkumu. Seznam informaci, které je nutné zajistit pro dosazeni cili, nam
poslouzi v pribéhu celé tvorby dotazniki. Obsahuje zakladni otazky a klicova slova
vyzkumu. Pfedpokladané metody analyzy odpovédi je nutné dopredu zvazit a zohlednit je
pii tvorbé otazek dotaznikli. V opacném piipadé se muze stat, ze udaje budou shroméazdéné

ve formé nepouzitelné pro analyzu. [§]

3.2 Urceni zpisobu dotazovani

Dotazovani miize probihat riznymi zpisoby a kazdy z nich ma své vyhody i nevyhody.
Je mozné vyuzit osobni, pisemné, telefonické nebo elektronické dotazovani anebo také
jejich kombinaci. Vybér vhodného typu zavisi na tématu a dobé dotazovani cilové skupiny
respondentt apod. Vyuziti konkrétniho typu dotazovani urcuje, jak bude dotaznik vypadat.

Vice o typech dotazovani bylo napsano v kapitole 2.5.2.

Béhem dotazovani muze nastat nékolik problematickych situaci, které mohou vést
k chybam znehodnocujici zjisténé vysledky. Nejcastéjsi pri¢inou chyb, které zptsobuji
respondenti, byva ¢asovy tlak nebo unava. Neochota respondenta ke spolupraci muze vést

ke zcela ndhodnému oznaceni odpovédi v dotazniku. [8]
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Proto je nutné dodrzovat hlavni principy dotazovani:

e princip potvrzeni osobnosti respondenta — respondent musi ziskat dostate¢ny

prostor pro vyjadieni svych odpovédi,

e princip pfijeti osobnosti tazatele — respondent pod otazkami personifikuje urcitou
osobu, z charakteru osobnosti vyvozuje vlastnosti této virtudlni osoby a vznikla

sympatie nebo averze ovliviiuje jeho odpovédi,

e princip piijeti tématu — jednd se o vytvofeni tématu jak u dotazovaného,

tak u tazatele,

e ckonomicky princip — dotazovani by mélo pfinést efekt zadavateli, tazateli

1 respondentovi,

e princip ¢asové umeérnosti — je dlilezité vhodné zvolit dobu dotazovani, aby byla

piimétfena tématu, mistu a situaci. [§]

3.3 Specifikace cilové skupiny respondentii a jejich vybér

Na pocatku procesu je nutné urcit, ktera ¢ast obyvatelstva se stane vybérovym souborem
tj. specifikovat cilovou skupinu. Pokud je spravné urCena cilova skupina, nasledujicim
krokem je jasné stanoveni, kdo bude konecny respondent. Zpisob vybéru vzorku
pfedstavuje zpiisob, jak by méli byt respondenti vybirdni. Mezi techniky vybéru vzorku
patii reprezentativni techniky vyuzivajici statistické postupy a zdmérné techniky
vyjadiujici zameér, podle kterého se vybira vzorek. Na rozhrani zdmérnych
a reprezentativnich technik stoji kvotni vybeéry, které patii k nejcastéji vyuzivanym

technikam.

Velikost vzorku urcuje, kolik lidi by mélo byt dotazovano. Spolehlivost vysledku roste
s ptibyvajicim poctem dotazovanych. Na malém trhu je vhodné dotazovat vSechny Cleny
zékladniho souboru, obvykle se vSak velikost vzorku odvodi od celkové velikosti

zkoumaného souboru. V praxi vyuzivaji tfi odlisné ptistupy k urovani velikosti vzorku:
e Nakladovy pristup — zaloZeny na kalkulaci ¢asovych a finan¢nich naklad.
e Slepy odhad — vychazi subjektivné z dosavadnich zkusenosti, intuice nebo tradice.

e Statisticky pristup — nejpiesné;si, velikost vzorku se stanovi pomoci statistickych

metod. [8]
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3.4 Konstrukce otazek

Ptesny navod, jak spravné konstruovat otazku neexistuje. Konkrétni podoba otazky je
zavisla na informacich, které se maji ziskat odpovédi na otazku. Proto je dulezitym
méfitkem spravné konstrukce otdzek jejich informaéni hodnota. Spatné formulovana

otazka byva hlavni pfi¢inou nepfesnych a chybnych odpovédi.

3.4.1 Typy otazek

Je mozné vyuzivat n€kolik druhl otazek pro ziskani informaci od respondenta. Oteviené
otazky umoznuji respondentovi odpoveédét na cokoliv a jeho odpovéd’ je zaznamenana
odslova do slova. Uzaviena otazky sndpovédou umoziuje respondentovi vybrat
si z predem nabizenych odpovédi. Polouzaviené otazky jsou kompromisem mezi
otevienymi a uzavienymi, kdy respondentovi je piedloZena i tinikova varianta, kde mize
vlastnimi slovy doplnit odpovéd’. Dal§im rozdelenim otézek je rozdé€leni na zéklade jejich
ucelu:
e Otazky tykajici se chovani — ucelem je zjistit to, co lidé ¢i spolecnosti délaji.

e Otazky subjektivnich pociti — zkoumaji stanoviska a nazory lidi na zkoumany

problém.

o Kiasifikacni otazky — jejich ucelem je klasifikace informaci po jejich sbéru,
kontroluji, zda byly dotdzané spravné kvoéty lidi a vyuzivaji se k porovnani

rozdilnych skupin respondentt. [8], [13]

3.4.2 Typy hodnoticich stupnic

Hodnotici stupnice nabizeji moznost pro meéfeni stanovisek. Zakladni rozdéleni

hodnoticich stupnic rozlisuje numerické a slovni stupnice.

e Numerické stupnice — respondent vyjadiuje své pocity ohledné produktu,

spole¢nosti, znacky nebo sluzby zaddnim ¢isla nebo poctem bodi.

e Slovni stupnice — c¢islo je nahrazeno slovem, které se dd lépe interpretovat
a vyhodou je, ze pro respondenta néco znamend. Klasickou slovni stupnici je
Likertova stupnice, kde respondent bud’ souhlasi, nebo nesouhlasi s fadou tvrzeni.

Druhou slovni stupnici je vyznamova rozliSovaci stupnice. Je to bipolarni stupnice,
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kde na kazdé strané¢ je uvedeno jedno z piidavnych jmen — pozitivni versus

negativni.

e Simalto stupnice — stupnice ma specifické pozice, které se pohybuji podle urcité
hierarchie a jejiz kroky nemuseji byt stejné velké, ale pro zdkazniky i dodavatele
maji sviij vyznam.

e Urcovani diuleZitosti — pouzivaji se k odhaleni dtlezitosti problémil. Respondent

ma k dispozici seznam a urcuje nejdilezitéjsi, druhé nejdilezitéjsi atd. Respondenti

maji problém oznacit vice jak tieti aroven. [1], [8], [13]

3.5 Konstrukce celého dotazniku a pilotaz

Vyznam dotaznikd spociva v ziskani informaci od respondentli, poskytnuti struktury
rozhovoru, zajiSténi standardni jednotni matrice pro zapisovani udaji a v uleheni
zpracovani udaji. K tvorbé dotaznikli se da pfistoupit sociologicky nebo ekonomicky.
Sociologicky dotaznik ma za tkol probrat co nejvice oblasti a ndvaznosti, proto je rozsahly
anehospodarny. Ekonomicky dotaznik vyuzivd jasnou a stru¢nou formulaci.
Je srozumitelny a zachovéava zdkladni pravidla slusnosti. Délka dotazniku neni striktné
urcena, protoze zavisi na zkoumaném tématu a téZ na vztahu respondenta k tomuto tématu.
Muze byt téZ ovlivnéna pouzitym typem, mistem a dobou dotazovani. S psychologického
hlediska respondent upiednostni vice otazek mensim formatu nez naopak. Cim mensi
format papiru je vyuzit s dodrZzenim Citelnosti textu, tim vétsi navratnost dotazniku mize
byt dosazena. Dotaznik by mél mit logickou strukturu, ktera podpofi plynulost rozhovoru.

Rozlisujeme tfi stupné strukturovanosti dotazniku [3], [8]:

e Strukturovany dotaznik s pevnou logickou strukturou, kterd musi byt béhem
rozhovoru dodrzena. Otazky maji uzavieny pocet variant odpoveédi. K vyhodam
téchto dotazniki patii rychlost, jednoduché zaznamenani odpovédi a snadné

zpracovani. Nevyhodou je snizeni informacni hodnoty.

e Polostrukturovany dotaznik vyuziva polozavienych nebo otevienych otazek,

¢imz se dd zjistit vice individudlnich rozdild. Respondent se miize volné

NS4



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 30

e Nestrukturovany dotaznik se vyuzivd v hloubkovych rozhovorech nebo
diskusnich skupinach a umoznuje zjistovat a hledat tam, kde si tazatel neni uplné
jisty odpovedi.

Potadi otdzek v dotazniku se vaze kjeho logické strukture. Kazdd otdzka ovliviiuje
odpovéd’ na sebe samu a zaroven na nasledujici otazky. Pii fazeni otazek je potfebné dbat
na to, aby se otazky resp. jejich odpovédi doptfedu neovliviiovaly. V tivod¢ dotazniku
by mél byt uveden jeho ndzev a kratky text, ktery sdéluje respondentim cil a dulezitost
vyzkumu a zdiraziiuje naléhavost rychlé odpovédi, motivuje respondenty k odpovédi,
specifikuje jak ma dotaznik vypliovat a podékuje respondentim za spolupraci. Za timto
sd€lenim nasleduji uvodni otdzky, za kterymi jsou umistény filtracni otazky, vécné otazky
a nasledné identifikacni otdzky. S blizicim se koncem dotazovani klesd koncentrovanost
respondenta, proto by meély dullezité otdzky byt umistény ve stiedni Casti dotazniku.
V zavéru dotazniku by mélo byt pode€kovani respondentovi a veénovany cas

pro zodpovézeni dotazi.

Pred samotnym vyuzitim dotazniku je dobré provést pilotdz, béhem které se na malém
vzorku respondentti otestuje kvalita dotazniku. Zde mohou byt odhaleny chyby ve stylizaci

a formulovani otazek, které by respondenti mohli pochopit jinak, nez je mysleno. [§]
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4 PREDSTAVENI FIRMY

Nasledujici kapitola bakalaiské prace popisuje charakter spole¢nosti JAST Zlin vpo,
S. 1. 0., jeji Cinnost, lidské zdroje, materiadlni prostfedky, financni analyzu a téz silné

a slabé stranky a pfilezitosti a hrozby.

4.1 Cinnost firmy

Firma JAST Zlin vpo, s. r. 0. byla zaloZena a zapsana do obchodniho rejsttiku v roce 2006
jedinym zakladatelem Stanislavem Mrlikem, ktery je zdrovenn jednatelem. Spolec¢nost
se zabyva demontdzi starych oken, vyrobou a montazi novych oken. Zaroven je schopna
provadet lehké zednické prace a zateplovani budov. Zaméiuje se na domacnosti, ale také je

schopna provést velké zakazky, napt. vysokoskolské koleje.
4.1.1 Identifikac¢ni idaje firmy
Nazev: JAST Zlin vpo, s. 1. 0.

Adresa: Svermova 101

763 02 Zlin - Malenovice

IC: 607 52 149
DIC: CZ 607 52 149
Telefon: 577103 117
E-mail: jast@jastzlin.cz
Web stranky: www.jastzlin.cz

Predmét podnikani: Zednictvi

Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piilohach 1 az 3

zivnostenského zakona

Zakladni kapital spolecnosti je cely splacen a ¢ini 100 000,- K¢. [14]

4.1.2 Nabidka vyrobku a sluZeb zakaznikim

Firma JAST Zlin vpo, s. r. 0. nabizi svym zakaznikiim vyrobu a montaz plastovych oken,
dvefi a veskerého pfislusenstvi k tomu patficimu. V poslednich dvou letech se firma

zam¢étila na hlinikové a ocelové dvere a stény a téz automatické dvere. Od drobnych
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zednickych uprav pokrocila i jednoduchym zateplenim fasad domi. Kromé vyroby

a montaze poskytuje svym zdkaznikiim zarucni i pozaruéni servis.

Mezi zadkladni nabidku patii plastovda okna, plastové dvete, zimni zahrady, zaskleni
balkoni a lodzii, hlinikové dvete a okna a fasady. Spole¢nost nabizi taky rizné druhy skel

od cirych pres tmavé az ke draténym.

Zakladni barvou oken je bila, ale firma ddva na vybér z riznych druhtli barevnych rozliseni
prostiednictvim specialni félie. Okno tak muiize byt zvenku bilé a zevniti barevné, barevné
oboustranné nebo zvenku barevné a zevniti bilé. Barevna folie je pak rozdélena na folii

imitujici dfevo a félii v jednobarevném odstinu.

Nabidka spolecnosti zahrnuje bézné okenni kliky k otevirdani oken a balkonovych dveii
a uzamykatelnou okenni kliku s integrovanym malym "FAB zamkem" a to vSe v riznych
barevnych provedenich. Pro okna umisténé ve vySce spolecnost nabizi lanovy ovladac
spevnou klikou a ovlada¢ s odnimatelnou klikou. Dveini kliky jsou vyrdbény

v hlinikovém a ocelovém bezpecnostnim provedeni.

Po instalaci oken firma dodava vnitini parapety. Zakaznik si mlze vybrat z péti barev
plastovych parapetii nebo z mnoha barevnych provedeni dievottiskovych parapett. Dalsi
produkty firmy jsou okenni sit€¢ proti hmyzu, dveini samozavirace nebo rizné okenni

,»Vychytavky*.
K sortimentu firmy patii specidlni dveini vypln¢, které firma nevyrabi, ale nakupuje je
od znojemské firmy Perito. [15]

4.2 SWOT analyza spolecnosti JAST Zlin vpo, s. r. o.

SWOT analyza soucasného stavu firmy je zaméfena na zjisténi silnych a slabych stranek
a potencionalnich piilezitosti a hrozeb podniku. Slouzi k vytvofeni strategie firmy

a k jejimu budoucimu rastu.
SILNE STRANKY
e kvalifikovani pracovnici,
e vysoka image firmy,
e vzhledné, nové vybudované prostory,

e silnd propagace,
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e vlastnéni certifikatu ISO,
e kvalitni dodavatelé.

Kazda spolecnost by meéla své silné stranky znat, rozvijet je a stavét do popiedi,

aby co nejvice vynikly a staly se jeji konkurenéni vyhodou.
SLABE STRANKY

e Spatnd prijezdova cesta,

nedostatecné pokryti trhu,
e nemoderni internetové stranky,

e nevyuzivani socidlnich siti,

druh vyrobku, ktery zékaznici nenakupuji pravidelné.

Neni firma, co by mohla fict, Ze nema zadné slabé stranky a neni tomu tak ani v mnou
analyzované spoleCnosti. Firma by se m¢la na své slabé stranky zaméfit, analyzovat je

a snazit se odstranit mozné slabiny.
PRILEZITOSTI

e rozsifeni trhu mimo Zlinsky kraj,

e rozsifeni nabidky,

e snizovani vyrobnich nakladu,

e zvySeni povédomi o firmé,

e zvySeni poptavky domdcnosti a firem po vymeéné oken.
Aby se firma neustale rozvijela, méla by co nejefektivnéjSim zpisobem vyuzivat
své prilezitosti.

HROZBY
e zvySeni sazby DPH,
e pokles investic v oboru,

e vysoka konkurence,

e zvySovani cen materidlu a energii,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 35

e zastaveni dotaci zelend tisporam.

Aby firma zabranila potencialnim problémiim, méla by se snazit zabezpecit proti vzniku
moznych hrozeb. Nejvétsi hrozbou by pro firmu mohlo byt zvySeni sazby DPH, protoze se

ptedpoklada snizeni vystavby domu.

4.3 Lidské zdroje

Ridicim pracovnikem a zaroven i majitelem firmy je Stanislav Mrlik. Ve firmé& déle ptisobi
celkem tfi obchodni manazefi, ktefi maji za ukol sjedndvani a projektovani zakazek,
administrativni pracovnik vytizujici pfijem, objednavky a reklamace zakazniki. K dal$im
zaméstnancim patii ekonomka, kterd ma na starosti finan¢ni zélezitosti a vedouci vyroby
zodpoveédny za plynuly chod vyrobniho procesu. Zbytek zaméstnancii firmy predstavuji
vyrobni a montazni pracovnici. Ke zpracovani ucetnictvi spolecnost vyuziva sluzeb externi

firmy, protoze je to pro ni méné nakladné. [16]

Pocet zaméstnanct firmy v poslednich letech vykazuje klesajici tendenci (viz. Graf 1).
Od roku 2007 do soucasnosti se pocet zaméstnanci snizil z 25 na 16. Dlivodem je
nedostatek finan¢nich prostfedkl firmy na udrzeni vétSiho poctu zaméstnanct zpiisobeny

ekonomickou krizi, velikou konkurenci a celkovym poklesem investic v oboru.

Vyvoj poétu zaméstnancl

2007 2008 2009 2010 2011

Graf 1 Pocet zaméstnancu v letech 2007 az 2011 [viastni
zpracovani]
4.4 Ekonomické ukazatele

Uétovni vykazy spole¢nosti JAST Zlin vpo, s. r. 0. (viz. ptiloha P I a P II) jsou pravideln&

zvetejiilované na strankach obchodniho registra. V této podkapitole jsou uvedené vybrané
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ekonomické ukazatele za rok 2009 a 2010. V téchto dvou letech se projevily disledky
ekonomické krize z roku 2008. [16]

Tab. 1 Ekonomické ukazatele [vilastni zpracovani]

Ekonomické ukazatele Rok 2009 Rok 2010

Trzby 30 132 tis. K& 21 730 tis. K¢
Naklady 30 226 tis. K& 21 790 tis. K&
Vynosy 31 799 tis. K& 23 031 tis. K&
Zisk pred zdanénim 1573 tis. KE 1 241 tis. K&
Zisk po zdanéni 1 236 tis. KE 1 004 tis. KE
Bézna likvidita 0,81 0,78
Okamzita likvidita 0,03 0,06
Rentabilita trzeb 4,10% 4,62%
Obrat aktiv 1,56 0,73

Vroce 2009 trzby dosdhly vySe 30 132 tis. K¢ a v nasledujicim roce poklesly téméf
o tfetinu na uroven 21 730 tis. K¢&. Celkové vynosy se taktéz béhem roku 2010 snizily
z 31799 tis. K¢ na 23 031 tis. K& Vyvoj nakladi mél stejnou klesajici tendenci jako
u vynost, tj. z 30 226 tis. K¢ v roce 2009 se jejich hodnota dostala na 21 790 tis. K¢ v roce
2010. Navzdory tfetinovému ubytku trzeb se zisk po zdanéni snizil pouze o 232 tis. K¢

(viz Tab. 1).

Ukazatele likvidity hodnoti budouci schopnost podniku dostat svym zavazkim. Ukazatel
bézné likvidity se v roce 2009 (0,81) i v roce 2010 (0,78) pohybovali pod doporu¢enymi
hodnotami (1,5 — 2). Zjisténé hodnoty jsou znacné rizikové, protoze obratka kratkodobych
zavazkl je vysSi nez obratka ob&znych aktiv. Ukazatel okamzité likvidity se téz v obou

letech pohyboval hluboko pod doporu¢enou hodnotou 0,2.

Rentabilita trzeb ukazuje, Zze spole¢nost byla v obou porovndvanych letech ziskova,
pricemz v sledovaném obdobi vykazuje mirné stoupajici tendenci, co je mozné zhodnotit
pozitivne.

Obrat aktiv byl v roce 2009 ve vySce 1,56, co je dostate¢né¢ nad minimalni hodnotou 1.
Spolecnost teda z 1 K¢ majetku dosdhla 1,56 K¢ trzeb. V nésledujicim tétovém obdobi
vSak hodnota tohoto ukazatele klesla po doporuc¢enou hodnotu (0,73), coz znaci, Ze podnik

neefektivné vyuzival sviij majetek.

4.5 Materialni zabezpeceni

Firma JAST Zlin az do minulého roku piebyvala v pronajatych prostorach. Nyni je

vsak uz piest¢hovana do vlastni nové vybudované haly, ve které se nachazi jak vyroba,
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tak kancelate spolecnosti, které jsou vybaveny novym ndbytkem a vykonnou pocitacovou

technikou.

K majetku firmy patii také celkem pét uzitkovych automobill, které slouzi k prepravé
produktli i samotnych montaznich pracovniki na misto dodani sluzby, tedy ke koneénému
spotiebiteli. Ve vyrobé je také vyuzivany vysokozdvizny vozik k manipulaci s materidlem

a hotovymi vyrobky.

Pfi vyrobnim procesu je vyuzivana automaticka linka pro vyrobu vyplni z hliniku a plasti
acca 25 ks specidlniho naradi slouziciho k nafezani, svafeni a naslednému zaskleni

vyrabénych oken a dvefi. [16]

4.6 Analyza propagace firmy

Spole¢nost ma vytvoienou webovou prezentaci, kterd poskytuje potencialnim zakaznikiim
informace o jeji Cinnosti, nabizenych produktech a sluzbach, kontaktni informace
a moznost zaslani poptavky pro vypracovani cenové nabidky zdkaznikovi. Kromé toho
poskytuje 1 strucny navod pro zakaznika jak postupovat v piipadé, ze se rozhoduji

pro vyménu oken nebo dveti.

Ke své propagaci firma vyuziva tisk, radio a také outdoorovou reklamu. Minuly rok
probéhla rozsahld reklamni kampan v regiondlnich radiich, kterd méla za tkol zvysit
povédomi o firm¢ a prildkat nové zakazniky. V rdmci outdoorové reklamy ma firma
pronajaty billboard v blizkosti sidla firmy a jeden linkovy trolejbus MHD Zlin (viz ptiloha
P IID). [16]

Nejlepsi reklamou pro firmu jsou vSak spokojeni zdkaznici, protoze ti doporudi jeji sluzby
svym pratelim a znadmym a prfitom tato forma propagace nepiedstavuje pro firmu zadné

naklady a je velice u¢inna.

4.7 Zakaznici spole¢nosti

K zakaznikim spole¢nosti JAST Zlin vpo, s. r. o. patii jak fyzické osoby, tak i firmy,
protoze spolecnost je schopna zvlddnout i zakazky rozsdhlejSiho charakteru (napt. uz
vzpominané vysokoskolské koleje). Problémem u vyrobkli a sluzeb spolecnosti je,
ze zakaznici jen zfidka provadéji nakup opakované, jelikoz vyména oken je obvykle
na dobu nékolika desitek let. Vyjimkou muze byt, kdyz zakaznici méni okna postupné

(napt. z divodu nedostatku finanénich prostedk).
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Zakaznici ndkup tohoto typu vyrobkll a sluzeb vétSinou delsi dobu peclivé zvazuji
a pfi rozhodovani o dodavateli je do velké miry milize ovlivnit zkuSenost zndmych a ptatel
s konkrétnim poskytovatelem sluzby. Pro firmu je tedy velmi dilezité v co nejvyssi mozné
mife uspokojovat své zdkazniky, aby si mezi nimi budovali spravnou image a na jejich
doporuceni ziskavali dalSi zadkazniky. Proto se rozhodla uskute¢nit analyzu spokojenosti

svych zakaznikd, kterd je obsahem nasledujici kapitoly.
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5 ANALYZA SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU

5.1 Definice problému a stanoveni cilii vyzkumu

Firma JAST Zlin vpo, s. r. o. si uvédomuje, ze klicem k ispéSnosti jsou spokojeni
zékaznici. Proto se rozhodla zrealizovat marketingovy vyzkum zaméfeny na zjisténi miry
spokojenosti zakaznik s jejimi sluzbami a produkty. Cilem vyzkumu je tedy prozkoumat,
jak jsou zékaznici spokojeni s nabidkou firmy, platebnimi podminkami, poradenskymi
sluzbami, s komunikaci a se samotnou montazi oken a dvefi. Vyzkum by m¢l také odhalit,
jakym zplsobem se zakaznici o firmé dozvidaji a pro¢ se rozhodli vyuzit sluzeb praveé
této firmy. V névaznosti na cile vyzkumu byla stanovena nésledujici hypotéza H,:

ptedpokladana celkova spokojenost zakaznikt dosahuje 80 %.

5.2 Sestaveni planu vyzkumu
Po definovani a cile vyzkumu byl stanoven nésledujici plan vyzkumu:

e Typy udaji — v pribéhu vyzkumu budou sesbirany sekundarni informace
z internich zdroju firmy a téZ primarni tidaje, které budou ziskany prostrednictvim

kvantitativniho vyzkumu.

e Zplsob sbéru udaji — probéhne prostiednictvim dotaznikového Setfeni

uskutecnéného mezi zékazniky firmy.

e Metody analyzy udaji — ziskané udaje budou peclivé analyzovany s vyuzitim

programu Microsoft Excel a zékladnich statistickych ukazatelti.

e Rozpocet marketingového vyzkumu — vyzkum je realizovan jako soucdst
bakalafské prace, proto jsou ndklady minimalni (naklady na telefon, ¢as pracovnika

poskytujiciho udaje tazatelovi).

e Specifikace tkolli — vyzkumnik ma za tlohu ziskat informace, provést samotny
vyzkum, analyzovat a interpretovat udaje a navrhnout opatifeni vyplyvajici

ze zjisténych poznatkd.

e (Casovy harmonogram — piipravna faze vyzkumu byla stanovena na tnor 2011,

realiza¢ni faze na bfezen a duben 2011.

e Zpusob kontroly planu — v zavéru prizkumu bude realizatorem provedena kontrola

dodrzeni planu vyse uvedenych ¢innosti.
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Urcenim problému a cilli vyzkumu a sestavenim jeho planu byla ukoncena piipravna faze

a nasleduje faze realiza¢ni.

5.3 Shromazdéni informaci

K realizaci vyzkumu a ziskani informaci byl vyuzit ptistup do vnitropodnikového systému,
kde jsou vedeni vichni zékaznici firmy, jejich kontakty a velikosti zakazek. Udaje byly
sesbirany prostiednictvim telefonického dotazovani, které bylo provedeno na zdkaznicich
firmy JAST vyuzivajicich sluzeb firmy v obdobi od ledna 2010 do bfezna 2011. Vyhodou

telefonického Setfeni byla moznost okamzité reakce na piipadné dotazy a nejasnosti

v

tykajici se jednotlivych otdzek a téZ moznost ziskat podrobnéjsi informace. Oslovenych
bylo celkem 112 respondentli, ktefi byli vybirani podle data realizace zakazky,
ato od bfezna 2011 az klednu 2010. Jednalo se pouze o domdacnosti, nikoliv firmy.
Témet vSichni telefonicky dosazeni respondenti byli ochotni se vyzkumu zGcastnit.
Celkovy pocet ucastniki prizkumu je 100 respondentli, navratnost dotazniku ¢ini tedy

89 %.

Otazky dotazniku byly sestaveny na zaklad¢é cili vyzkumu a zaméfeny na nasledujici

oblasti:
e Spokojenost s nabidkou sluzeb a produkta.
e Spokojenost s administrativnim zpracovanim a platebnimi podminkami.
e Spokojenost s poradenskymi sluzbami.
e Spokojenost s montdznimi pracemi.
e Spokojenost s cenou sluzeb.
e Zdroj ziskani informaci o nabidce firmy.
e Divod vybéru firmy JAST Zlin vpo, s. 1. 0.
e Doporuceni firmy znamym a pratelim.

e Identifikacni otdzky (pohlavi, vék).

5.4 Analyza informaci a interpretace vysledku

Dotaznik obsahuje 15 uzavienych otdzek, z kterych je 7 bipolarnich (ano/ne) a 6 otazek

vyuziva verbalni pétistupiiovou hodnotici Skalu, které byly pifi zpracovani pridéleny
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hodnoty 1 az 5. Dvé uzaviené otdzky byly identifikacni. Zbylé dvé otdzky jsou

polouzaviené. Pfi telefonickém dotazovani vSak bylo mozné i pfi uzavienych otazkach

o 24

V tabulce 2 jsou uvedeny absolutni ¢etnosti a jejich prepocet na Skalu v hodnotach 1 az 5.
Tento prepocet slouzi jako zdklad pro vypocet Skalového priméru, ktery je v tabulce
vypocitan. Hodnota tohoto priméru blizici se co nejvice k ¢islu 1 vykazuje nejvyssi

spokojenost a hodnota blizici se k Cislu 5 ukazuje nizsi spokojenost s danym faktorem.

Tab. 2 Prepocet absolutni cetnosti na skalu [vlastni zpracovani]

Faktor Absolutni Cetnost Prepocet na skalu Soutet Pramérna

1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 Skala

1. 551 33 | 12 0 0 55| 66 | 36 0 0 157 1,57

2. 79 | 13 8 0 0 79| 26 | 24 0 0 129 1,29

3. 66 | 11 | 19 4 0 66 | 22 | 57 | 16 0 161 1,61

4, 721 14 | 14 0 0 72 | 28 | 42 0 0 142 1,42

5. 50| 28 | 13 9 0 50| 56 | 39 | 36 0 181 1,81

6. 65 | 23 8 1 3 65| 46| 24| 4 15 154 1,54

Tabulka 3 znazornuje faktory spokojenosti sefazeny na zakladé skalového priméru.

Tab. 3 Faktory spokojenosti [vlastni zpracovani]

Cislo Faktory spokojenosti Mira
otazky spokojenosti

2. Jak jste spokojeni se zpracovanim doklad( o nakupu? 1,29

4 Jak jste spokojeni s kvalitou poradenskych sluzeb? 1,42

6. Jak jste spokojeni s komunikaci s montazniky? 1,54

1. Jak jste spokojeni s nabidkou firmy JAST? 1,57

3 Jak jste spokojeni s platebnimi podminkami? 1,61

5 Jak jste spokojeni s provedenim montaznich praci? 1,81

K nejlépe hodnocenym faktorm patii spokojenost se zpracovanim dokladd o nakupu
a s kvalitou poradenskych sluzeb. Faktorem s nejnizsi mirou spokojenosti je samotné
provedeni montaznich praci. VSechny faktory se vSak pohybuji v rozmezi 1,29 — 1,81,

coz muzeme povazovat za velmi pozitivni vysledek.
Otazka ¢. 1: Jak jste spokojeni s nabidkou firmy JAST?

Tab. 4 Spokojenost zdakazniku s nabidkou firmy [viastni zpracovani]

Odpovéd Vem}' Spls? Neutralni Splse. Velm|.
spokojen spokojen nespokojen | nespokojen
Pocet 55 33 12 0 0

Z obrazku (Graf 2) vyplyva, Ze jasnd nadpolovicni vétSina je s nabidkou spolecnosti

spokojena. 33 % dotazovanych je spiSe spokojena, a celych 55 % zakaznikl je velmi
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spokojeno. Neutrdlni néazor zaujalo 12 % respondentli a nespokojen nebyl zadny
z oslovenych. Z uvedenych udaji lze konstatovat, Ze nabidka produktl a sluzeb spolec¢nosti
je dostacujici a zékaznici ji vnimaji pozitivné. To vSak neznamena, Ze by firma méla
polevit v zavadéni novych produktii a sluzeb do svého portfolia s ohledem na nabidku

konkurené¢nich firem.

Jak jste spokojeni s nabidkou firmy JAST?

12% 0%

O Velmi spokojen

B SpiSe spokojen

O Neutralni

O Spise nespokojen

55% O Velmi nespokojen

33%

Graf 2 Spokojenost zakaznikii s nabidkou firmy [viastni

zpracovani]

Otazka ¢. 2: Jak jste spokojeni se zpracovanim dokladu o nakupu?

Tab. 5 Spokojenost se zpracovanim dokladii o nakupu [viastni zpracovani]

Odpovéd Vel"?' Spls? Neutralni Splse. Velm|.
spokojen spokojen nespokojen | nespokojen
Pocet 79 13 ) 0 0

Jak jste spokojeni se zpracovanim dokladti o nakupu?

8% 0%

O Velmi spokojen

B Spise spokojen

O Neutralni

0O SpiSe nespokojen
OVelmi nespokojen

79%

Graf 3 Spokojenost se zpracovanim dokladu o nakupu [viastni

zpracovani]
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V grafu (Grafu 3) zjiStujicim spokojenost ohledn¢ zpracovani dokladli je mozné vidét,
ze 79 % respondenttl je velmi spokojeno. Spise spokojeno je 13 % a 8 % respondentii ma
neutralni postoj. Zadny z dotazovanych si nestéZoval, ze by nastaly n&jaké problémy
ohledné¢ fakturace, zaru¢nich dokladi atd. Tento vysledek ukazuje vybornou

administrativni praci v§ech zamé&stnancu firmy.
Otazka €. 3: Jak jste spokojeni s platebnimi podminkami?

Tab. 6 Spokojenost s platebnimi podminkami [vlastni zpracovani]

Odpovéd Vel"?' Splsg Neutralni Splse. Velm|.
spokojen spokojen nespokojen | nespokojen
Pocet 66 11 19 4 0

Jak jste spokojeni s platebnimi podminkami?

4% 0%

O Velmi spokojen

B Spise spokojen

O Neutralni

O SpiSe nespokojen

1% OVelmi nespokojen

66%

Graf 4 Spokojenost s platebnimi podminkami [vlastni zpracovani]

Jak je vidét v grafu (Graf 4), tak 66 % dotazovanych je s platebnimi podminkami velmi
spokojeno. Spise spokojeno je 11 %, neutrdlni ndzor zastava 19 % a spise nespokojeni bylo
4 % respondentli. Vysoké procento spokojenosti je mozné vysvétlit tim, ze firma nabizi
moznost platby prostiednictvim pfevodu na bankovni tucet i1 hotovostni formou
a také ptfiméfenou dobou splatnosti. Pfesto by si meéla uvédomit, ze existuji 4 %

nespokojenych zdkaznikli a méla by se snazit, aby v budoucnu zadné stiznosti nenastaly.
Otazka ¢. 4: Jste spokojeni s kvalitou poradenskych sluzeb?

Tab. 7 Spokojenost s kvalitou poradenskych sluzeb [vlastni zpracovani]

Odpovéd Velrr!| Sp|s? Neutralni Splse. Velm'.
spokojen spokojen nespokojen | nespokojen
Pocet 72 14 14 0 0

O poradenské sluzby se ve firm¢ staraji obchodni manazeti, kteti spravuji cely obchod.

S kvalitou téchto sluzeb je spokojeno vice jak tfi cCtvrtiny vSech dotazovanych.
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Celych 70 % je velmi spokojeno, za co firma muze vdecit zkuSenym a kvalitné Skolenym

zaméstnancim v sekci obchodu. 13 % je spiSe spokojeno a neutrdlni ndzor ma 13 %

respondentd.

14%

Jak jste spokojeni s kvalitou poradenskych sluzeb?

14%

0%

O Velmi spokojen

B Spise spokojen

O Neutralni

O Spise nespokojen
O Velmi nespokojen

Graf 5 Spokojenost s kvalitou poradenskych sluzeb [viastni

zpracovani]

Otazka ¢. 5: Jak jste spokojeni s provedenim montaZnich praci?

Tab. 8 Spokojenost s provedenim montaznich praci [vlastni zpracovani]

Odpovéd Vel"?' Splsg Neutralni Splse. Velm|.
spokojen spokojen nespokojen | nespokojen
Pocet 50 28 13 9 0

Jak jste spokojeni s provedenim montaznich praci?

9%

0%

50%

O Velmi spokojen

B Spise spokojen

O Neutralni

0O Spise nespokojen
O Velmi nespokojen

Graf 6 Spokojenost s provedenim montaznich praci [vlastni

zpracovani]

Polovina dotazovanych uvedla, ze s provedenim montdznich praci je velmi spokojena

a28 % je spiSe spokojeno, coz svéd¢i o vysoké kvalit¢ poskytovanych sluzeb. 13 %

respondenti mélo neutralni nazor. Velmi nespokojen nebyl nikdo, ovSem témét kazdy

desaty dotazovany zakaznik je spiSe nespokojen. Tato nespokojenost byla vétSinou
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zpusobena urcitymi vzniklymi komplikacemi, které jsou podrobnéji popsany v otdzce
¢. 11

Otazka ¢. 6: Jak jste spokojeni s komunikaci s montazniky?

Tab. 9 Spokojenost s komunikaci s montazniky [vlastni zpracovani]

Odpovéd Velm.l Spls? Neutralni Splse. Velml'
spokojen spokojen nespokojen | nespokojen
Pocet 65 23 ) 1 3

Jak jste spokojeni s komunikaci s montazniky

8% 1% 3%

O Velmi spokojen

B SpiSe spokojen
O Neutralni

O SpiSe nespokojen

23%

65% O Velmi nespokojen

Graf 7 Spokojenost s komunikact s montazniky [vlastni zpracovani]

Jak je vidét na grafu (Graf 7), tak vice nezZ polovina dotazovanych (65 %) uvedla, ze je
velmi spokojena s komunikaci s montdazniky. Neceld ¢tvrtina (23 %) je spiSe spokojena
a 8 % dotazovanych ma neutralni nazor. 3 % dotazovanych je spiSe nespokojeno a jeden
respondent ze sta je velmi nespokojen. Celkové byla zjiSténa 4% nespokojenost
s komunikaci s montdzniky. Problémy v komunikaci mohou vzniknout rozdilnym

postavenim lidi, rozdilnym v€kem nebo jinymi spolecenskymi bariérami.

Otazka ¢. 7: Prijeli montaZnici v dohodnutém case?

Prijeli montaznici vdohodnutém case?

6%

O ano
B ne

94%

Graf 8 Vcasny prichod montaznikii [viastni zpracovani]
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Na otazku, zda pfijeli montdznici v dohodnutém case, odpovédélo 94 % respondentil ,,ano
piijeli“. Pouze 6 % dotazovanych uvedlo, ze piijeli se zpozdénim. Pokud montaZznici pfijeli
opozdéné, nasledovaly dalsi dvé otazky, jestli dali dopredu védét a jak velké zpozdéni
m¢éli. VSech Sest respondentti uvedlo, ze montaznici dali o svém zpozdéni védét a nebylo
nijak veliké.

Otazka ¢. 8: Brali montaZznici ohled na Vas majetek?

Brali montaznici ohled na Vas majetek?

5%

Oano
HEne

95%

Graf 9 Ohleduplnost montazniku [vlastni zpracovani]
Velké vétSina respondentll uvadi, ze montdznici byli pfi vyméne oken ohleduplni a brali
ohled na jejich majetek a 5 % respondentii tvrdi opak. Ve c¢tyfech piipadech montéznici
zpusobili mensi Skody na majetku a jednou doslo k vétsimu poskozeni tim, ze montaznici
upustili nové okno na kuchyniskou linku. Zakaznik jejich konani reklamoval, firma se

zékaznikovi omluvila a reklamace probéhla uspésné se vsi nahradou.

Otazka ¢. 9:Byli montaznici vstficni k Vasim pozadavkim?

Byli montaznici vstficni k Vasim pozadavkim?

4%

Oano
Ene

96%

Graf 10 Vstricnost k pozadavkiim zdakaznika [vlastni zpracovani]
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Drtiva vétSina ucastnikit vyzkumu (az 96 %) povazovali montdzniky za vstficné k jejich
pozadavkiim, coz ukazuje na kvalifikovany persondl a schopnost pfizplsobit se potfebam
zakaznikd. Firma si je védoma, Ze pozitivni vztah k zdkaznikim muize byt vyznamnou

konkuren¢ni vyhodou.

Otazka ¢. 10: Uklidili po sobé montaZnici vznikly neporadek?

Uklidili po sobé montaznici vznikly neporadek?

3%

Oano
Ene

97%

Graf 11 Uklid po vykondni montdznich praci [viastni zpracovdni]
Tento graf ukazuje, Ze naprosta vétSina zédkaznikd je spokojena s uklidem po provedeni
montaze a to 97 %. Pouhé 3 % méli n¢jaky problém s uklidem montazniki, coz se da
povazovat za minimum. Zde muzeme vidét, ze zaméstnanci firmy JAST dbaji na své
povinnosti a snazi se vyhovét zdkaznikim. Miize to byt ale také zplisobeno tim,
ze zakaznici si predstavuji vymeénu oken, jako rozsahlejsi rekonstrukci bytu ¢i domu a jsou

prekvapeni, jak lehce a rychle lze tuto vyménu provést.

Otazka ¢. 11: Nastaly v prubéhu néjaké komplikace?

24

demontézi starych oken, nasazeni novych nebo po delsi ¢asové odmlce. Z grafu vyplyva,
ze u nadpolovi¢ni vétSiny ucastnikii vyzkumu se vSe obeSlo bez komplikaci a zhruba
u tfetiny vSech dotazovanych nastaly né&jaké problémy. Ve vétsing€ pripadi Slo o mensi
nedostatky, které byly vytizeny k zdkaznikové spokojenosti, napt. dovezeni prasklych skel,
které byly vyménény, porddné¢ nesedlo okno nebo liSty na zakryti hran skel nemély
spravnou délku. Ne&kolik respondentii se uvedlo, ze méli problém se zedniky. Jeden
respondent, vlastnici domaci dilnu, si stézoval, ze od novych oken cekal vétsi tsporu

a obrati se na firmu s reklamaci.
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Nastaly v prubéhu poskytnuti sluzby nebo s odstupem ¢asu néjaké
komplikace?

Bano
Bre

Graf 12 Komplikace spojené s poskytnutim sluzby [viastni

zpracovani]
Otazka ¢. 12: Myslite si, Ze cena odpovida kvalité?

Na otazku, zda odpovida cena kvalité, odpovédelo 84 % respondenti ano. Pouze 16 %
dotazovanych se cena zdéala nepfimétend. Zakaznici, kteti uvedli, Ze cena pfiméfend neni,
vétSinou shledali po vyméné oken néjaké mensi, ¢i vétsi nedostatky. Dotazovani, ktefi
sledovali ceny konkurence, méli nazor, ze ceny u vSech firem jsou stejné nebo se lisi

minimalng. VéEtsina zakaznikid se vSak orientovala podle jiného méfitka, nez podle ceny.

Myslite si, ze odpovida cena kvalité?

16%

Oano
Hne

84%

Graf 13 Umérnost ceny a kvality [viastni zpracovdni]

Otazka ¢. 13: Jak jste se o firmé JAST dozvédéli?

O spolecnost JAST si na zdkladé¢ doslechu dozvéde€lo 62 zcelkového poctu 100
respondentti. Tento vysledek jasné dokazuje, jak je diilezité dobfe pe¢ovat o své zakazniky.
Jestlize spokojeny zdkaznik firmu chvali a posild pozitivni informace k dalSim
potenciondlnim zdkaznikdm, pfindsi firmé zisky a to zcela zdarma bez jakychkoliv
nakladi. 9 % respondentl si naslo spolecnost a jeji sluzby pomoci internetu. Kazdy desaty
dotazovany zékaznik uvadi, Ze se o firmé dozveédél na zédklad€ rozsahlé reklamni kampang,

ktera probihala minuly rok napft. na radiu Evropa 2, a 12 % dotazovanych se dozvédélo
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o firm¢ na zdkladé outdoorové reklamy napft. reklamni panely aj. a 7 % respondentl zna
firmu diky reklamé. 1 kdyz propagace spole¢nosti zvysuje jeji image, méla by spolecnost

prehodnotit, jestli reklamni kampaii je dostatecné efektivni.

Jak jste se dozvédéli o firmé JAST?

12% 10%

Oradio

Binternet

O doslech

Otisk

O outdoorova

62% reklama

Graf 14 Informacni zdroj nabidky firmy [vlastni zpracovani]
Otazka ¢ 14: Proc¢ jste se rozhodli vyuzit sluzeb firmy JAST?

Proc¢ jste se rozhodli vyuzit sluzeb firmy JAST?

0,
20% A% 3% gy,

O kvalita

Ocena

Oservis

O na zakladé spokojenosti znamych

15% B umisténi

@jiné

51%

Graf 15 Duvod vyuziti sluzeb firmy JAST [vlastni zpracovani]

Vysledky prizkumu dokazuji, jak je dulezité mit dobré povédomi a dobrou image o firmé
u Siroké vetejnosti. Vice jak polovina vSech dotazovanych (51 %) uvedlo, ze se rozhodlo
vyuzit sluzeb firmy JAST na zdklad€ spokojenosti svych zndmych. 15 % dotazovanych
si vybralo firmu z divodi blizkosti a ¢asové nenarocnosti. 20 % zakaznikd uvedlo jinou
moznost (napi. spole¢né rozhodnuti vlastnikli bytd pfi revitalizaci panelového domu).
Dobry servis byl rozhodujicim faktorem pro 7 % z celkového poctu dotazovanych. 4 %

zakaznikl ptiméla ke koupi kvalita a pouhé 3 % cena produktii a sluzeb.
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Otazka €. 15: Doporucil byste firmu JAST svym znamym?

Doporucili byste firmu JAST svym znamym?

14%

Oano
Ene

86%

Graf 16 Doporucent firmy znamym [vlastni zpracovani]
Na obrazku (Graf 16) lze vidét, Ze 86 % dotazovanych odpovédélo ano a 14 % by firmu
nedoporucilo. V ptipadé kladné odpovédi mnoho respondentli sdé€lilo, ze uz tak i ucinili
a lze soudit, Ze i na zdklad¢ jejich doporuceni firma ziskala nového zdkaznika. V ptipadé
zaporné odpoveédi méli respondenti né¢jaké diivody, pro¢ by tak neucinili napt. z divodu

Spatného provedeni prace.

Otazka ¢. 16: Jaké je VaSe pohlavi?

Pohlavi

Ozena

Bmuz

Graf 17 Pohlavi zakazniku [viastni zpracovani]
Vice jak polovina, celych 57 %, vSech dotazovanych byly Zeny a 43 % byli muzi.
Toto nemusi znamenat, Ze zakdzku vytizovali Zeny. Firma mé ve svych archivech ulozeno
pouze jedno telefonni ¢islo a Zeny mohli byt vice dostupné nez muzi.
Otazka ¢. 17: Do jaké vékové skupiny patrite?

Ttetina vSech dotazovanych (34 %) bylo ve v€ku 40 — 49 let. Druhou nejvétsi vékovou

skupinou byli lidé ve véku 50 — 59 let, kterych bylo 22 %. Dale nasledovali zédkaznici
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ve véku 30 — 39 let s dvaceti procenty, zédkaznici ve véku 60 a vice let se sedmndcti

procenty a nejmensi skupinu zdkazniki tvoftili 1idé ve v€ku 18 az 29 let, kterych bylo 7 %.

Do jaké vékové skupiny patrite?

17% %

018 -29
030-39
040 - 49
050 - 59
W60 a vice

22%

34%

Graf 18 Vekova kategorizace [viastni zpracovani]
Vymeéna oken neni levnou zélezitosti a pohybuje se v desitkéch tisic korun. Z vysledku lze
usoudit, Ze lidé zacinaji s vyménou oken az po tficatém roku jejich véku, kdy maji
dostate¢né financni prostredky na realizaci.

5.4.1 Celkova spokojenost zakazniku

Tabulka niZe uvedena znazortiuje celkovou spokojenost zdkaznikli za vSechny zjistované

faktory spokojenosti.

Tab. 10 celkova spokojenost zakaznikii [viastni zpracovani]

Velmi Spise - Spise Velmi
. . Neutralni i .
spokojen spokojen nespokojen | nespokojen
Pocet | 387 122 74 14 3
odpovédi

Celkova spokojenost zakaznik

12% 2%1%

O Velmi spokojen
B Spise spokojen
O Neutralni

20% 0O Spise nespokojen

65% O Velmi nespokojen

Graf 19 Celkova spokojenost zakaznikii [viastni zpracovani]
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Vysledky vyzkumu poukazuji na skutecnost, Ze zékaznici firmy JAST Zlin vpo, s. 1. 0.
vnimaji jeji produkty a sluzby pozitivné. Az 85 % respondentl je spokojeno, pouze 3 %
zakaznikl je nespokojenych a 12 % dotazovanych zaujima vici spolecnosti z hlediska
spokojenosti neutrdlni postoj. Zaznamenané vysledky je mozné povazovat za velmi

uspokojive.

V tvodu vyzkumu byla definovana hypotéza H,: predpoklddand celkova spokojenost
zakaznik dosahuje 80 %. Je nutné ovéfit, zda je tento predpoklad opravnény. Hladina
vyznamnosti byla stanovena na a = 0,05 = 5 %. Problém, ktery je pfedmétem zdjmu,
tedy podil spokojenych zdkaznikd na zédkladnim souboru, oznacime z. Testuje se tedy H,:
7=0,8 oproti alternativé H,: = # 0,8 (celkovd spokojenost zdkaznikd je jina,
nez se predpoklada). Priizkumem byla zjisténa celkova spokojenost zakaznikl (pocitaji se
odpovédi velmi spokojen a spiSe spokojen) ve vySce p = 85 %. Testové kritérium bylo

vypocitano podle vzorce:

u=— LT [y 085708 ey~ 306 (7)

r,(1-7,) J0,8(1-0,8)

Kriticky obor pfi hladiné vyznamnosti o = 5 % je vymezen kvantily normovaného

normdlniho rozdéleni ug s = -1,96, resp. upg97s = 1,96. Hodnota vypocitaného testového
kritéria padla do kritického oboru (u = 3,06 > 1,96), proto na 5% hladiné¢ vyznamnosti
je zamitnuta nulova hypotéza, tj. s 5% rizikem chyby je mozné tvrdit, Ze podil spokojenych

zékaznikl je vétsi, nez predpokladanych 80 %.

5.4.2 Vypocet zakladnich statistickych charakteristik

Tab. 11 Zakladni statistické charakteristiky [viastni zpracovani]

Faktor spokojenosti

Ukazatele 1. 2. 3. 4, 5. 6.
Stredni hodnota 1,57 1,29 1,61 1,42 1,81 1,54
Modus 1 1 1 1 1 1
Median 1 1 1 1 2 1
Smérodatna odchylka 0,7 0,6079 | 0,9309 | 0,7272 | 0,9816 | 0,9148
Rozptyl 0,49 0,3696 | 0,8666 | 0,5289 | 0,9635 | 0,8368
Minimum 1 1 1 1 1 1
Maximum 3 3 4 3 4 5

V tabulce 11 jsou uvedeny zdkladni charakteristiky popisné statistiky pro jednotlivé

faktory spokojenosti, které byly hodnoceny prostiednictvim skaly.
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Stfedni hodnota — predstavuje primérné hodnoceni zdkaznikl pii jednotlivych faktorech
spokojenosti. Cim se tato hodnota vic blizi k jedné, tim je spokojenost vyssi. Nejvyssi
spokojenost zakaznikl je se zpracovanim dokladlii o nakupu a naopak nejméné spokojeni

jsou s provedenim montaznich praci.

Modus — ve vSech faktorech byla nej¢astéjsi vyskytujici se hodnota 1. Ve vSech piipadech

teda prevlada spokojenost zékazniki.

Median — krom¢ faktoru €. 5, kde byla hodnota medianu 2, mély vSechny faktory median
s hodnotou 1. Znamena to, ze témér ve vSech piipadech byla minimaln¢ polovina

dotazovanych velmi spokojena.

Smérodatna odchylka — tento ukazatel urCuje absolutni variabilitu a dosdhl nejnizsi
hodnotu u faktoru €. 2, tzn., Ze pravé u tohoto faktoru se hodnoty nejvice blizi primérnym

hodnotam. Naopak hodnoty u faktoru 3, 5 a 6 se nejvice oddaluji primérnym hodnotam.
Rozptyl — uvadi primérnou ¢tvercovou odchylku vSech hodnot od primérné hodnoty.

Minimum — udava nejnizsi hodnotu, kterou miize faktor spokojenosti dosdhnout. Ve vSech

piipadech se jedna o hodnotu 1.

Maximum - predstavuje nejvyssi hodnotu ze zdkladniho souboru. V tomto piipade
znamenala ¢im vys$$i hodnota, tim niz§i spokojenost. Nejvyssi moznd hodnota byla
dosazena pouze u faktoru €. 6, u faktorti 3 a 5 to byla hodnota 4 a hodnota 3 byla dosazena

u faktoru 1,2 a 4.

Pti uskute¢néni vyzkumu byl dodrzen plan stanoveny v kapitole 5.2. V nasledujici kapitole
jsou uvedeny navrhované doporuceni vypracované na zakladé vysledki provedené

analyzy.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 54

6 DOPORUCNI A NAVRHY NA ZLEPSENI SPOKOJENOSTI
ZAKAZNIKU

Na zdkladé¢ provedené analyzy jsou navrhované v konkrétnich oblastech zkoumani

nasledujici doporu¢ni.

Spokojenost s nabidkou sluzeb a produkti je na dobré urovni a je s ni spokojeno témert
9 respondentll z 10. V této oblasti by si firma méla udrzet minimdlné soucasni stav
a neméla by zapominat sledovat trendy v oblasti vyroby a montaze plastovych oken a dvefi
a jejich prislusenstvi, aby byla schopna zakaznikiim nabizet stdle konkurenceschopné

vyrobky a sluzby.

Spokojenost s administrativnim zpracovanim a platebnimi podminkami je na vice jak 90 %
Grovni. Firma vtéto oblasti nema zivazné problémy. Zadny zrespondenti nebyl
nespokojen, takze doporuceni pro firmu je i nadale si udrzZet tuto uroven kvalitnimi

administrativnimi sluzbami.

Poradenské sluzby firmy JAST Zlin vpo, s. r. o. jsou na vysoké urovni, coz potvrdil
i vyzkum, béhem které si zaddny z oslovenych zdkaznikli na tyto sluzby nestéZoval.
Tyto sluzby jsou dulezité pii ziskavani zakaznika, protoze na jejich urovni muiize vidét

kvalifikovanost personalu.

Co se tyCe montdZnich praci, sjejich provedenim, bylo spokojeno celkem 78 %
dotazovanych. Komunikace s montdzniky a vstficnost k pozadavkim zékazniki byla
respondenty vyhodnocena velice dobte, pracovnici prichdzeji k zdkaznikiim v dohodnutém
Case a pii své praci berou ohled na zakaznikiiv majetek. I kdyZ procento spokojenosti
v oblasti montaznich praci je poméerné vysoké, je neustale co zlepSovat a firma by se méla

snazit, aby nespokojenych zakaznikli do budoucna ubyvalo.

Celkové v oblasti spokojenosti zakaznikli dopadla firma JAST Zlin vpo, s. r. o. velmi
dobie. K jednotlivym problémovym oblastem tedy nejsou vyrazné vyhrady. Firma vSak
provedla analyzu spokojenosti zakazniki poprvé za celou dobu své ¢innosti, a proto
hlavnim doporucenim je uskuteciovat analyzu spokojenosti pribézné u kazdého
zdkaznika. K tomuto ucelu je pro spolecnost navrzeny kratky dotaznik (viz pfiloha P V),
ktery by obdrzeli zakaznici ihned po dodani vyrobku a sluzeb. Je zaméfen na spokojenost
s provedenim montdznich praci, na vyskyt moznych komplikaci, na vnimani cenové

urovné v souvislosti s kvalitou sluzeb a na zjisténi zdroje informaci o firme, ktery zdkaznik
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vyuzil. V posledni otdzce by zdkaznik mél uvést, zda by firmu doporucil déle, ¢i ne.
Vyhodou tohoto dotazniku by bylo okamzité zjiSténi nedostatki, které pii poskytnuti
sluzby nastaly a firma by mohla rychle reagovat a ptizpusobit své konani tomu, aby se

v budoucnu neopakovaly.

Z provedené analyzy vyplynulo, Ze 62 % zdkaznikd se o firm¢ dozvédélo od svych
znamych a 51 % dotazovanych se praveé na zdkladé doporuceni zndmych rozhodlo vyuzit
sluzby firmy, tzn. pro firmu ma velky vyznam word-of-mouth reklama. V dnesni dobé¢
muze tato reklama probihat i prostfednictvim socialni sité Facebook, kde uzivatelé sdileji
zazitky, fotky, udélosti a stavaji se fanouSky riznych stranek, které nésledné doporucuji
svym pratelim. Proto je dal$im doporu¢enim pro firmu zalozit si profil na Facebooku,
ktery bude slouzit k jeji propagaci a komunikaci s potencialnimi zakazniky. Tato stranka se
muze stat i jakymsi zpisobem pro ziskani referenci od spokojenych klientli ve formé
piispévkil na zdi. V nejvyznamnéjsich vékovych skupindch zakaznikli ve veku od 30 do 59
let je pfitom na Facebooku registrovanych az 287 000 uzivateld ze zlinského kraje.
Néklady na zaloZeni této stranky jsou minimalni, a to ve form¢ Casu, ktery povéreny

pracovnik stravi spravovanim a komunikaci na tomto profilu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 56

ZAVER
Cilem bakalaiské prace bylo analyzovat spokojenost zdkazniku ve spolecnosti JAST Zlin

vpo, s. 1. 0. prostfednictvim dotaznikového Setfeni a na zéklad¢ této analyzy navrhnout

mozné feSeni ke zvySeni spokojenosti zdkaznikd.

V teoretické ¢asti je zpracovana dostupnd literatura ohledné zékaznika, jeho spokojenosti
a marketingového vyzkumu. Zvlastni kapitola je vénovédna procesu dotazovani, protoze je

vyuzivano v praktické ¢asti prace.

V praktické Casti je nejprve predstavena spolecnost JAST Zlin vpo, s. 1. 0. a jeji ¢innost,
nabidka jejich vyrobkl a analyza silnych a slabych strdnek a potencidlnich hrozeb
a prilezitosti. Dale jsou popsany jeji lidské a materialni zdroje, vyhodnoceny zdkladni
ekonomické ukazatele a strucné analyzovana propagace firmy. Hlavnim tukolem praktické
¢asti byla analyza spokojenosti zdkaznikll jak s praci montaznich a administrativnich

pracovnikd, tak i se samotnou administrativou podniku.

Spolecnost JAST Zlin vpo, s. 1. 0. se zabyva vyrobou a montdzi plastovych oken a dvefi
avtomto oboru se potykd s velkou konkurenci. Snazi uspokojovat své zdkazniky v co
moznd nejvyssi mife a to je diivodem, pro¢ se rozhodla analyzovat jejich spokojenost
s nabizenymi sluzbami. Z uskute¢néného dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze celkova
spokojenost zakazniki je na vysoké trovni, protoze az 85 % dotazovanych uvedlo, Ze je se

zkoumanymi faktory spokojeno a to spiSe nebo velmi.

Na zaklad¢ provedené analyzy bylo firmé doporuceno aby, spokojenost zdkaznik
sledovala pribézné. K tomu byl sestaven dotaznik zaméteny na zédkladni problematiku jako
je spokojenost s provedenim montaznich praci, vyskyt moznych komplikaci, vnimani
cenoveé urovné v souvislosti s kvalitou sluzeb, zjisténi zdroje informaci o firme, ktery
zdkaznik vyuzil a zda by firmu doporucil déle, ¢i nikoliv.

Dale z analyzy vyplynulo, Ze se zdkaznici o firme nejvice dozvidaji zpisobem word-of-

mouth. Firmé bylo doporuc¢eno vytvoreni profilu na socidlni siti Facebook prostifednictvim

kterého si potencialni zakaznici mohou predavat zkuSenosti word-of-mouth online.
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RESUME

The goal of this thesis was to analyze customer satisfaction in company JAST Zlin vpo,
s. 1. 0. by survey and on the basis of the analysis to suggest possible solutions to increase

customer satisfaction.

In the theoretical part is processed available literature about customers, their satisfaction
and marketing research. Special chapter is devoted to process of questioning because

is used in practical part of thesis.

At first in practical part is introduced company JAST Zlin vpo, s. r. 0. and its activity, offer
of products and analysis weak and strong sides and potential treats and chances. Further
there are described its human and material resources, evaluated essential economic
indicators and briefly analyzed propagation of firm. Main function of practical part was to
analyze customer satisfaction with work of assembling and administrative workers as well

as with paper work of concern.

Company JAST Zlin vpo, s. r. 0. deals with production and installation plastic windows
and doors and in that domain it chances upon huge competition. Firm tries to cater its
customers in the highest rate and that is why it decided to analyze their satisfaction
with offered services. From survey resulted that general customer satisfaction is on high
level because only 85 % of respondents presented that they are satisfied with studied

factors namely more or much.

On the basis of made analysis it was recommended to follow customer satisfaction
continuously. It was made out questionnaire aimed at general uncertainty such
as satisfaction with realization of assembling work, occurrence of possible complications,
perception of price level in relation to quality of services, location of source of information

about firm, which customers used and if they would recommend firm or not.

From analysis showed that customers learn of firm the way word-of-mouth. It was
recommended to produce profile on social network Facebook by which potential customers

can share experiences word-of-mouth online.
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PRILOHA P III: OUTDOOROVA REKLAMA FIRMY




PRILOHA P IV: DOTAZNIK

Analyza spokojenosti zakazniki
Vazeny pane/Vazena pani,

jmenuji se Oto Hejmala, jsem studentem Univerzity TomaSe Bati ve Zlin¢ a rad bych Vas
pozadal o spolupraci pfi analyze spokojenosti zdkazniki firmy JAST Zlin vpo, s. r. 0.,
kterda je pfedmétem mé bakalaiské prace. Jako zdkaznika, ktery v neddvné dobé vyuzil
sluzeb této firmy, se na Vas obracim s prosbou vyplnéni kratkého dotazniku. Byl bych

Vam velmi vdécny, kdyby jste mi mohli vénovat 2 — 3 minuty VaSeho ¢asu.

1. Jak jste spokojeni s nabidkou nasi firmy?

o Velmi spokojen
o Spise spokojen

o Neutralni

o SpiSe nespokojen

o Velmi nespokojen

2. Jak jste spokojeni se zpracovanim dokladt o nakupu?

o Velmi spokojen
o SpiSe spokojen

o Neutralni

o SpiSe nespokojen

o Velmi nespokojen

3. Jak jste spokojeni s platebnimi podminkami?

o Velmi spokojen
o Spise spokojen

o Neutralni

o SpiSe nespokojen

o Velmi nespokojen



4. Jak jste spokojeni s kvalitou naSich poradenskych sluzeb?

o Velmi spokojen
o SpiSe spokojen

o Neutralni

o SpiSe nespokojen

o Velmi nespokojen

5. Jak jste spokojeni s provedenim montaznich praci?

o Velmi spokojen
o SpiSe spokojen

o Neutralni

o SpiSe nespokojen

o Velmi nespokojen

6. Jak jste spokojeni s komunikaci s montazniky?

o Velmi spokojen
o SpiSe spokojen

o Neutralni

o SpiSe nespokojen

o Velmi nespokojen

7. Ptijeli montaznici v dohodnutém case?

o Ano
o Ne

o Pokud ne, dali doptedu védét o svém Zpozdéni?  Ano

8. Brali montaznici ohled na V4§ majetek?

o Ano

o Ne (stru¢né rozved'te)



9. Byli montaznici vstticni Vasim k pozadavkim?

o Ano

o Ne (stru¢né rozved'te)

10. Uklidili po sobé nepotadek?

o Ano

o Ne (stru¢né rozved'te)

11. Nastaly v prab&hu poskytnuti sluzby néjaké komplikace?

o Ano
o Ne
o Pokud ano, jaké?

12. Myslite si, ze cena odpovida kvalité?

o Ano

o Ne (stru¢né€ rozved'te)

13. Jak jste se dozvédeli o firme JAST Zlin?

o Radio

o Internet
o Doslech
o Tisk

o Outdoorova reklama

14. Proc jste se rozhodli vyuzit sluzeb firmy JAST Zlin?

o Kyvalita
o Cena
o Servis

o Na zédklad¢ spokojenosti svych znamych



o Umisténi

o Jiné

15. Doporucili byste firmu JAST Zlin svym znamym?

o Ano

o Ne (stru¢né rozved'te)
16. Jaké je Vase pohlavi?
o Muz

o Zena

17. Do jaké vékové skupiny pattite?

o 18—-29let
o 30-39let
o 40-759 let

o 60 avice

Dé&kuji Vam za Vs Cas a ochotu pfi vypliiovani dotazniku.



PRILOHA P IV: DOTAZNIK URCENY K PRUBEZNEMU ZJISTENI
SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU

Jste spokojeni s provedenim montaznich praci?

o Ano

LT TR ) (] 10 /< Pt

Nastaly v pribéhu poskytnuti sluzby néjaké komplikace?
O AN, JAKE T .o e

o Ne

Myslite si, Ze cena odpovida kvalité?

o Ano

LT TR ) ] 10 /< Pt

Jak jste se dozvédéli o firmé JAST Zlin vpo, s. 1. 0.?

o Radio
o Internet
o Tisk

o Outdoorova reklama

o Z doslechu od znamych a pratel

Doporucili byste firmu JAST Zlin vpo, s. r. 0. svym znamym?
O ANO, PIOTOZE ..ttt ettt et e e et e e e e e e e e

O N, PIOTOZE ..ttt ettt e et e e





