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ABSTRAKT 

Cieľom mojej bakalárskej práce bolo analyzovať prostredníctvom marketinového výskumu 

spokojnosť zákazníkov spoločnosti WAREMA D.O.S. SK, s.r.o. Výskum sa uskutočnil 

prostredníctvom písomných dotazníkov. 

 Bakalárska práca je zložená z dvoch častí, teoretickej a praktickej. V teoretickej časti sú 

spracované poznatky z literárnych prameňov, týkajúcich sa problematiky spokojnosti zá-

kazníkov a marketigového výskumu.    

V praktickej časti som sa venovala konkrétnym oblastiam činnosti spoločnosti a ich hodno-

teniu zákazníkmi. Výsledkom je analýza údajov získaných z dotazníkového šetrenia 

a navrhnutie opatrení spoločnosti, ktorými by zvýšila spokojnosť svojich zákazníkov.  

 

Kľúčové slová:  Zákazníci, Spokojnosť zákazníkov, Dotazníkové šetrenie    

 

 

ABSTRAKT 

Als Ziel meiner Bachelorarbeit nahm ich die Analyse der Zufriedenheit der Kunden 

WAREMA D.O.S. Sk, s.r.o. durch  die Marketingforschung. Diese Marketingforschung 

wurde durch schriftliche Frabebogen realisiert.  

Die Bachelorarbeit gliedert sich in 2 Teile, teoretischen und praktischen Teil. Die Theorie 

enthält bearbeitete Kenntnisse von den Literaturquellen, die mit der Problematik der Kun-

denzufriedenheit und der Marketingforschung verbunden sind.  Im praktischen Teil behan-

delte ich genaue Bereiche der Tätigkeiten der Gesellschaft und der Auswertung von den 

Kunden.  

Als Ergebnis dient Angabenanalyse, die von Fragebogenforschung festgestellt wurden. Es 

wurden auch Massnahmen für Gesellschaft vorgeschlagen, die die Zufriedenheit der Kun-

den erhöhen würden.  

Schlüsselwort:  Kunden, Zufriedenheit der Kunden,  Fragebogen,  
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ÚVOD 

Každá firma vie, aké potrebné je dosiahnuť spokojnosť u svojich zákazníkov. Vie, že ne-

spokojnosť môže vyústiť k odchodu ku konkurencii. Vie, že spokojní zákazníci predsta-

vujú väčší zisk ako nespokojní. A vie, že získať nového zákazníka je omnoho ťažšie, ako si 

udržať toho stávajúceho.  

I výskumy poukazujú na fakt, že vzťah medzi úspešnými firmami a ich orientáciou na zá-

kazníkov je pomerne silný. Firmy preto analyzovaním spokojnosti svojich zákazníkov me-

rajú zákaznícke postoje, priority a porovnávajú ich so svojou trhovou stratégiou. Získavajú 

tak skutočné fakty pre implementáciu nových firemných stratégií.  

V dnešnej dobe, plnej tlaku konkurencie, sa zákazník stáva väčším pánom. Sám sa rozho-

duje a vyberá si medzi množstvom firiem. Je preto potrebné venovať mu väčšiu pozornosť. 

Jemu, ale hlavne jeho postojom a chovaniu. Zo zmien postojov sa dá usúdiť budúce cho-

vanie zákazníka a zmeny v jeho nákupnom správaní, čo môže byť pre podnik včasné varo-

vanie.  

Cieľom bakalárskej práce je  zistiť spokojnosť zákazníkov spoločnosti WAREMA D.O.S, 

SK, s.r.o. Pomocou dotazníkov zmerať ich spokojnosť či nespokojnosť s chovaním spo-

ločnosti, s jej firemnou politikou a produktmi. Následne navrhnúť vlastné odporúčania ako 

daný stav vylepšiť  a zákazníkov si ešte viac „pripútať“.  

Samotná analýza nemôže byť vykonaná bez náležitých vedomostí, preto je teoretická časť 

bakalárskej práce venovaná získavaniu poznatkov zameraných na spokojnosť zákazníkov.  

   



UTB ve Zlíně, Fakulta managementu a ekonomiky 11 

 

I.   TEORETICKÁ ČASŤ 
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1 KTO SÚ VLASTNE ZÁKAZNÍCI ? 

Zákazníci sú najdôležitejší ľudia, na ktorých sú firmy a obchodníci závislí. Sú zmyslom 

práce, sú jej súčasťou. Určujú, ktorá firma a zamestnanci budú úspešní. [5] 

Zákazník je každý, komu firmy odovzdávajú výsledky svojej práce – služby, výrobky.  

Nejde len o finálnych spotrebiteľov ale i o firemných zákazníkov, ktorí nakupované 

výrobky používajú pre vylepšenie svojich produktov. [18] 

Podľa bývalého vedúceho pracovníka firmy IMB v knihe Zákazník má vždycky pravdu by 

na firmy a obchodníkov mali mať vplyv tieto štatistické údaje : 

- študie dokazujú, že zákazníci povedia o zlej skúsenosti 2x väčšiemu množ-

stvu ľudí ako o dobrej skúsenosti 

- nespokojný zákazník sa o zlej skúsenosti o probléme zverí 8 až 10 ľuďom 

- 7 z 10 zákazníkov sa do firmy vráti pokiaľ reklamácia bude vybavená 

k jeho spokojnosti 

- je ľahšie dosiahnuť, aby zákazníci nakupovali o 10 % viac ako o 10 % roz-

šíriť zákaznícku základňu 

- 80 % úspešných nápadov na nové výrobky, či služby pochádzajú od zákaz-

níkov 

- je 6x nákladnejšie prilákať nového zákazníka ako si udržať  starého zákaz-

níka 

Ako teda zaručiť pravidelné nakupovanie zákazníkov? Najdôležitejšou zložkou opakova-

ného nákupu je dobrá starostlivosť o zákazníkov. 

Dobré služby zákazníkom sa dajú zhrnúť do jedného slova: rešpekt. Rešpekt k času a inte-

ligencii zákazníka. Rešpekt k jeho túžbe byť pánom svojho osudu. Zákazník nenávidí neis-

totu, neznáša čakanie a neznáša, keď sa mu klame.  [3] 

Zákazník je pri predaji kľúčovou postavou a takmer všetko by mu malo byť podriadené. 

Pracovníci firmy môžu mať rôzne schopnosti, ale bez zákazníkov sú k ničomu. Je potrebné 

riadiť sa obchodníckymi heslami: „ Zákazník má vždy pravdu“ a „ Náš zákazník, náš pán“. 

Bohužiaľ, nie každý obchodník sa týchto hesiel drží.  
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Zákazník má teda pri predaji rozhodujúcu úlohu a je spolutvorcom úspechu každej firmy. 

Zákazníkovi sa nepredáva služba alebo výrobok, ale úžitok. Aby boli firmy schopné pon-

úknuť zákazníkom to pravé, je potrebné poznať alebo rozpoznať jeho potreby a priania. [5]  

Keď chce firma uspieť na trhu jej základnou strategickou úlohou je stála starostlivosť o 

produkty a ich aktualizácia, čím sa zaistí maximálna spokojnosť zákazníkov. V poslednej 

dobe  sa trh produktov nachádza pod silným konkurenčným tlakom a dochádza 

k intenzívnejším bojom o zákazníka. Charakter trhu sa mení z predávajúceho na kupujúce-

ho. Pokiaľ sa firmy dôkladne orientujú na zákazníka, všetko sa jej premieta v spokojnosti 

zákazníkov. Prejavy a dopady spokojnosti zákazníkov ovplyvňujú lepšie postavenie firmy 

na trhu, predpoklady k dlhodobejšej existencii a získanie stabilného základu pre zvyšova-

nie trhového podielu a zvyšovanie zisku.  

V súčasnej dobe sa firmy najviac zameriavajú na získavanie nových zákazníkov. Starostli-

vosť o stávajúcich zákazníkov je odsunutá. I napriek tomu, že 90 % príjmov zaisťujú fir-

mám súčasní zákazníci, 70 % marketingových rozpočtov je vynaložených na prilákanie 

nových zákazníkov. Tým, že sa firmy hlavne zameriavajú na nových zákazníkov, prichád-

zajú ročne o 10 až 30 % zákazníkov. [21] 

1.1 Spoznávanie  zákazníkov 

Spoznávanie zákazníkov, ich zvyklostí a nárokov je veľmi dôležitý a náročný proces. Za-

meriavame sa  pri ňom na:  

1) profil zákazníkov zo socioekonomickej stránky : charakteristiky zákazníkov – 

kto sú, ich vek, pohlavie, dosiahnuté vzdelanie, atď.,  

2) životnú úroveň zákazníkov: príjmy a výdaje zákazníkov, vybavenosť ich domác-

ností, atď.,  

3) životný štýl zákazníkov: aktivity, záujmy zákazníkov,  

4) hodnoty zákazníkov: orientácia zákazníkov, ich názory, postoje,  

5) nákupné zvyklosti:  chovanie zákazníkov, vlastnosti produktu ocenené z pohľadu 

zákazníka,  

6) vnímanie marketingovej komunikácie zákazníkmi.  [3] 
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Hodnoty pre zákazníka a chovanie zákazníka 

Hodnota pre zákazníka sa definuje ako pomer medzi uspokojením potrieb a použitými 

zdrojmi pre dosiahnutie tohto uspokojenia. Hodnota = uspokojenie potrieb / použité zdroje  

[18] 

V dnešnej dobe sa zákazník stretáva so stále väčšou ponukou výrobkov a služieb. Má na 

výber z veľkého množstva dodávateľov a jeho voľba závisí od jeho vlastného vnímania 

kvality,  hodnoty a služieb.  Na to, aby bola firma úspešná a oslovila čo najviac zákazní-

kov, musí  porozumieť tomu, že ovplyvňuje vnímanie hodnoty pre zákazníka a jeho spo-

kojnosť.  [11] 

 Faktory, ktoré ovplyvňujú vnímanie hodnoty z pohľadu zákazníka:  

- Hodnotový systém a jeho zmeny – jedná sa o názory, či už individuálne alebo ko-

lektívne, ktoré určujú, čomu treba venovať v ľudskom živote prednostne úsilie. 

- Potreby – základom je pocit určitého nedostatku, ktorý sa snažíme uspokojiť. 

- Emócia – vnútorný  pocit, ktorý môže človek vnímať pozitívne alebo negatívne 

- Úžitok – je prospech zo spotreby určitého výrobku, služby.  

- Motivácia a postoj – motiváciou sa rozumie vnútorná pohnútka, ktorej sa potom 

podriaďuje ďalšie počínanie.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Obrázok 1  – Jednotlivé fáze vedúce k vytvoreniu postoja [2] 
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- Spracovanie informácií – každý zákazník prechádza jednotlivými fázami, ako je 

získavanie, spracovanie a uloženie informácií.  

- Skúsenosti – zákazník získava skúsenosti na základe užívania podobného produk-

tu, či služby, alebo na základe predchádzajúceho kontaktu s dodávateľom, prípadne 

z kontaktu s daným predajným kanálom. Získava tak poznatky o produkte, know 

how, špecifických výhodách, atď,  ktoré vytvárajú fond skúseností.  

- Zapojenie – vyjadruje snahu zapojiť sa do vzťahu predávajúci – kupujúci. 

- Vytvorenie nákupného typu – na základe predchádzajúcich prvkov je možné roz-

deliť zákazníkov do 3 skupín:   

� zákazník, ktorý hľadá informácie pre zhodnotenie ponúkaných produktov, 

� skúsený zákazník, ktorý hodnotí situáciu pri realizácii úžitku, tzn. po nákupe, 

� dôverčivý zákazník, ktorý sa zameriava na informácie o značke, referenciách. [5] 

 

1.2 Základné spôsoby starostlivosti o zákazníkov 

Kvôli spokojnosti každého zákazníka je potrebné dodržať nasledovné princípy vo vzťahu 

k nemu: 

- Otvorenosť – zákazník má vo väčšine prípadov možnosť vyberať si z množstva 

dodávateľov určitej služby, tovaru. Po ich zhodnotení si vyberá jedného, na ktorého 

sa obracia, ako na najlepšieho z nich. Pre dlhodobý vzťah medzi zákazníkom 

a spoločnosťou je veľmi dôležitá otvorenosť na oboch stranách. Čím otvorenejšie 

zákazník rozpráva o svojich potrebách, tým lepšie mu dokáže dodávateľ vyhovieť. 

Takáto otvorenosť môže byť základným pilierom dlhodobého partnerstva, ktorá sa 

môže prejavovať vo vzájomnom zdieľaní informácii obchodného charakteru. Nie-

ktoré spoločnosti, ktoré si osvojili tento princíp napr. sprístupnili zákazníkom pro-

stredníctvom webových stránok projektové informácie. Zákazník tak môže sledo-

vať tok tovaru, výkonnosť systému... Zavedenie tohto systému vedie k tomu, že zá-

kazník má väčší pocit, že má veci pod kontrolou. [3]  

- Proaktivita – pre každého dodávateľa je vždy ľahšie „iba“ reagovať na podnety od 

zákazníka. Pri tomto princípe je však dôležitá predvídavosť – odhaliť potreby zá-
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kazníka skôr, ako ich vysloví. Súčasťou tejto zásady je aj pravidlo prvého kontaktu 

– pokiaľ sa vyskytne nejaká situácia medzi dodávateľom a zákazníkom, dodávateľ 

kontaktuje zákazníka ako prvý. [3] 

- Férovosť – základom dlhotrvajúceho vzťahu medzi zákazníkom a dodávateľom je 

aj prejavenie férovosti dodávateľa voči zákazníkovi v situáciách, ktoré by mohol 

využiť pre svoj prospech. Výhody z využitia by pôsobili krátkodobo, ale zákazník 

by si to veľmi dobre zapamätal. [3] 

- Znalosť zákazníka -  pre spoločnosť je veľmi dôležité poznať toho, kto od nej na-

kupuje výrobky, či služby. Je potrebné vedieť charakterizovať jednotlivcov, mikro-

segmenty, segmenty. [3] 
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2 SPOKOJNOSŤ ZÁKAZNÍKOV 

Dá sa definovať, ako subjektívny pocit zákazníka z uspokojenia jeho potrieb. 

Z teoretického hľadiska vychádza z teórie rozporu - porovnanie očakávaných vlastností 

výrobku a skutočnosti po realizácii nákupu. [4]  

Spokojnosť je teda výsledok procesu, počas ktorého zákazník porovnáva svoje predstavy 

s vnímanou realitou. Spokojnosť zákazníka sa odvíja hlavne od spokojnosti alebo nespo-

kojnosti s produktom. Je to vlastne súhrn pocitov vyvolaných rozdielom medzi požiadav-

kami a vnímanou realitou na trhu. Podľa týchto rozdielov sa dajú definovať tieto stavy 

spokojnosti: 

• Potešenie zákazníka – realita a poskytnutá hodnota prevyšuje predstavy a očaká-

vania  

• Úplná spokojnosť zákazníka – zhoda medzi realitou a očakávaniami 

• Limitovaná spokojnosť – spokojnosť je nižšia, hrozí príklon k nespokojnosti [20] 

 

2.1 Sledovanie spokojnosti zákazníkov 

V súčasnej dobe existuje veľké množstvo spôsobov ako merať a sledovať spokojnosť zá-

kazníkov. Dôležité pri sledovaní spokojnosti je zisťovanie dôvodov nespokojnosti zákaz-

níkov. V niektorých štúdiach bolo zistené, že podniky strácajú v priemere 59 zákazníkov 

zo 100 v priebehu 4 rokov. Medzi tie hlavné dôvody odchodu patrí nespokojnosť 

s poradenstvom alebo servisom (68 %), neoprávnené reklamácie (34 %), cena (9%) alebo 

preferovanie inej značky (5%). [17] 

2.2 Meranie spokojnosti zákazníkov 

Meranie spokojnosti zákazníkov môže pomôcť v rozhodovaní managementu akým smerom 

sa vydať pokiaľ chce firma zlepšiť svoju výkonnosť, alebo výkonnosť procesov či projek-

tov. Meranie spokojnosti zákazníkov patrí medzi najefektívnejšie činnosti pri naplňování 

princípu spätnej väzby. Tento princíp prikazuje vytvoriť také informačné kanály, ktorými 

budú do organizácie sústavne prichádzať informácie o očakávaných potrebách zákazníkov 

a aj o tom ako tieto potreby uspokojovať.[21] 
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2.2.1 Postupy monitorovania a merania spokojnosti zákazníkov 

Postupy sa delia do dvoch základných smerov: 

1. Postupy využívajúce výstupné ukazovatele vnímania zákazníkov – pracujú 

s údajmi, ktoré boli získané ako odraz priameho vnímania produktu organizácie zo 

strany ich zákazníkov. 

2. postupy využivajúce interné ukazovatele výkonnosti – sú založené na analýze úda-

jov získaných z interných databáz organizácii, ktoré produkty predávajú. Odrazujú 

to ako sa v organizáciach efektívne rozvíjajú procesy, ktoré priamo ovplyvňujú 

vnímanie zákazníkov, či už pozitívne alebo negatívne. 

Zmyslom monitorovania a merania je kvantifikovať úroveň miery spokojnosti s dodanými 

produktami metodikou, ktorá zahŕňa segmentáciu zákazníkov, skúmanie a definovanie ich 

požiadaviek, návrh a tvorbu dotazníkov pre zber informacií o zákazníkoch, stanovenie po-

čtu skúmaných zákazníkov a zber dát od zákazníkov.[20] 

2.2.2 Metódy merania spokojnosti zákazníkov  

Tieto metódy sa dajú rozdeliť na kvalitatívne a kvantitatívne. Medzi tie najviac používané 

metódy patrí: 

• Hlavne spokojnosť 

• Diferenčná analýza 

• Model dôležitosti – spokojnosti 

• Multiplikatívny prístup [18] 

 

Metóda hlavne spokojnosť je metóda spokojnosti zákazníka. Je potrebné, aby respondenti 

vyznačili, ako dobre si firma (organizácia) vedie v rade vlastností a to pomocou 7 bodovej 

stupnice. Položky s najnižším skóre sa pokladajú za tie, ktoré je treba zlepšiť. 

Diferenčná analýza je charakteristická tým, že u každého respondenta sa počítajú rozdiely 

medzi hodnotou dôležitosti a spokojnosti. Vlastnosti s najväčšími rozdielmi je potrebné 

zlepšiť. 
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Model dôležitosti – spokojnosti  vyznačuje taktiež oblasti, ktoré treba zlepšiť a to pomocou 

porovnania úrovní spokojnosti a dôležitosti u rôznych meraných vlastností. Zdôrazňuje 

význam poznatku vlastností, ktoré zákazníci pokladajú za najdôležitejšie. 

Multiplikatívny prístup – metóda, pri ktorej sa zisťuje a vypočíta skóre nespokojnosti. Slú-

ži k hierarchii oblastí vyžadujúcich zlepšenie. [17] 
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3 MARKETINGOVÝ VÝZKUM 

3.1 Podstata a definovanie marketingového výskumu 

Základom spoznávania zákaznikov by mali byť objektívne a systematické postupy, ktoré 

priniesol marketingový výzkum.  [1] 

Marketingový výskum poskytuje informácie marketingovým manažérom, ktoré im pomá-

hajú rozpoznať a tak v predstihu reagovať na marketingové príležitosti a hrozby.  

Spočíva v špecifikácii, zbere, vyhodnocovaní a interpretácii informácii prospešných pre 

firmy. [9]  

 

3.2 Zameranie marketingového výskumu 

1. na zákazníka ( jeho spokojnosť, chovanie, potreby, nákupné zvyklosti...) 

2. na trh  ( vývojové trendy ceny, ponuky, dopytu…) 

3. na výrobok (úžitkové vlastnosti, spokojnosť užívateľov s výrobkom, ...) 

4. na konkurenciu (jej chovanie, cenovú politiku, inovačné schopnosti…) 

5. na ostatné prvky marketingového mixu  ( reklama a jej účinnosť) [4] 

 

3.3 Druhy marketingového výskumu 

Základné členenie je na primárny a sekundárny marketingový výskum.  

3.3.1 Primárny marketingový výskum 

 ide o výzkum, pri ktorom potrebné informácie zisťuje realizátor, príp. tázateľ priamo v 

teréne. Tento výskum možno členiť na : 

� Kvantitatívny:   skúma rozsiahlejšie skupiny respondentov. Ide o snahu zachytiť 

informácie od dostatočne veľkého reprezentatívneho súboru a tie v podobe štan-

dardizovaných názorov zovšeobecniť na celý základný súbor. Patria sem: osobné 

rozhovory, pozorovanie, písomné dotazovanie, atď. Sú časovo náročnejšie, ale 

poskytujú prehľadnejšie výsledky. [3] 



UTB ve Zlíně, Fakulta managementu a ekonomiky 21 

 

� Kvalitatívny:  má výhodu v tom, že odhaľuje jedinečnosť respondentov a ukazuje 

na odlišnosti medzi nimi. Umožňuje hlbšie poznať motívy chovania respondentov, 

ich postoje, preferencie, atď. Patria sem individuálne hĺbkové rozhovory a skupi-

nové rozhovory. Je rýchlejší a menej finančne aj realizačne náročný. [3] 

3.3.2  Sekundárny marketingový výskum 

Pri sekundárnom marketingovom výskume sú dáta, ktoré boli spracované predtým pri pri-

márnom výskume za iným účelom, dodatočne využité na účely nového štatistického spra-

covania alebo novej interpretácie.  

Pri sekundárnom marketingovom výskume sa rozlišuje, či sú údaje, ktoré máme k dispozí-

cii:  

� neagregované:  zistené hodnoty za každú jednotku 

� agregované: sumarizované hodnoty za celý súbor [3] 

 

3.4 Typy marketingového výskumu 

Podľa účelu a spôsobu získavania informácii môžeme rozlišovať nasledujúce typy market-

ingového výskumu:  

3.4.1 Monitorovací výskum 

Jeho podstatou je neustále sledovanie, zaznamenávanie, a analýza interných (predaj, ob-

jednávky, atd.) a externých údajov (ekonomický vývoj, legislatíva).  

Základnou úlohou je odhaliť včas možné hrozby alebo príležitosti na trhu. Taktiež sleduje 

a hlási možné odchylky reality od plánov. 

3.4.2 Exploratívny výskum 

Uskutočňuje sa ešte vo fáze rozhodovania, preto sa často označuje aj ako predvýskum. 

Hlavný účel tohto výskumu spočíva v odhalení a definovaní problému výskumu, v poro-

zumení prostrediu, v ktorom sa problém vyskytuje. Informácie potrebné k exploratívnom 

výskume sa získavajú z ľahko dostupných zdrojov, napr. z písomných materiálov, z rozho-

vorov, atď. 
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3.4.3 Deskriptívny výskum  

Cieľom deskriptívneho výskumu je poskytnúť obraz o určitých aspektoch tržného prostre-

dia, charakterizovať a stanoviť frekvenciu výskytu javov  a procesov, ktoré sú podstatné 

pre rozhodovanie. Informácie sa väčšinou získavajú zo sekundárnych údajov.  

3.4.4 Kauzálny výskum  

Jeho úlohou je  zisťovať príčiny sledovaných skutočností a skúmanie vzťahov medzi kau-

zálnymi faktormi a účinkom. Informácie sa väčšinou získavajú metódami šetrenia a expe-

rimentálnymi metódami. [13] 

 

3.5 Proces marketingového výskumu 

Obecne možno charakterizovať proces výskumu nasledujúcimi krokmi:  

1. stanovenie cieľa výskumu: ide o základný krok, ktorý odpovedá na otázku čoho 

má práca dosiahnuť. V prípade nesplnenia tohto kroku sa stáva, že náklady výs-

kumu presiahnu hodnotu jeho prínosu, pretože výsledky môžu hovoriť o niečom 

inom, ako zadávateľ potrebuje, 

2. zostavenie plánu: ide o formuláciu postupov, ako dosiahnuť cieľ a získať informá-

cie,   

3. zber údajov: je potrebnou súčasťou celého procesu výskumu. V tejto fáze sa dota-

zovateľ snaží získať čo najviac údajov od respondentov, 

4. analýza získaných údajov: ide o zhotovenie porovnania zoskupených dát, ich in-

terpretácia a zrozumiteľná prezentácia,  

5. rozhodovanie na základe zistených výsledkov [4] 

 

3.6 Druhy informácii z marketingového výskumu 

Najčastejšie členenie zhromažďovaných informácii je na:  

• Primárne a sekundárne: podľa toho, či pochádzajú z primárneho alebo sekundár-

neho výskumu,  
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• Harddata – výsledky činností (výskyt javu) a softdata – stav vedomia 

• Kvantitatívne (číselné údaje) a kvalitatívne informácie (popisné informácie) 

 

Informácie, získané pri marketingovom výskume by mali spĺňať nasledovné funkcie:  

• Relevantnosť – údaje by mali zodpovedať téme. 

• Validnosť – údaje by mali obsahovo vyjadriť to, čo potrebujeme.  

• Spoľahlivosť – zaručenie, že pri opakovanom výskume prídeme k rovnakým záve-

rom. 

• Efektívnosť – získanie informácii by malo byť  rýchle a finančne nenáročné.[1] 

 

3.7 Metódy marketingového výskumu 

Existujú nasledovné spôsoby realizácie marketingového výskumu:  

3.7.1 Metódy pozorovania 

- jedná sa o pasívne sledovanie a zaznamenávanie zmyslovo vnímateľných skutoč-

nosti. Pri tejto metóde nie je potrebný priamy kontakt s pozorovanými objektmi.  

- Možnosť využitia tejto metódy je predovšetkým v oblastiach, kde nie je možné vy-

užiť inú metódu alebo môže slúžiť aj ako doplnková metóda  v kombinácii s inou. 

[4] 

3.7.1.1 Typy pozorovania 

� Zjavné x skryté  

Zjavné pozorovanie:  základným znakom je, že pozorovateľ nie je utajený. Pozorované 

subjekty vedia, že pozorovateľ vykonáva prieskum.  

Skryté pozorovanie:  prieskum je najčastejšie realizovaný prostredníctvom poloprieh-

ľadného zrkadla, skrytej kamery alebo spoločensky zamaskovaného pozorovateľa. Vy-

užíva sa najmä pri prieskumoch, pri ktorých by prítomnosť pozorovateľa narušila prie-

beh skúmanej skutočnosti. 
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� Štandardizované x neštandardizované 

Štandardizované: je určený štandardný postup výskumu – je stanovené, čo sa bude po-

zorovať a akými metódami. Výhodou je možnosť porovnávania výsledkov jednotli-

vých pozorovateľov. 

Neštandardizované:  postup a metódy pozorovania závisia od rozhodnutia pozorovate-

ľa. Je stanovený len cieľ pozorovania. Nevýhodou je, že výsledky od jednotlivých po-

zorovateľov sa nedajú vôbec alebo len ťažko porovnávať.  

� Osobné a mechanické  

Mechanické:  základom tejto metódy výskumu je využitie techniky, napr. kamery pri 

sledovaní nákupného chovania zákazníkov v obchode.  

Osobné : ide o náročnejšiu metódu, pri ktorej sú pozorovatelia zaškolení, ako majú sys-

tematicky zaznamenávať priebeh diania.  [14] 

 

3.7.2 Metódy šetrenia – dotazovania  

Ide o kladenie cielených otázok k získaniu informácii o jednotlivých respondentoch. Po-

mocou tejto metódy tázateľ získava množstvo informácii v krátkom čase o názoroch, pre-

ferenciách a charakteristikách respondentov. [14] 

3.7.2.1 Typy šetrenia – dotazovania 

Základným kritériom členenia je veľkosť skúmaného súboru.  

� Vyčerpávajúce x výberové 

Vyčerpávajúce: hodnoty skúmaných veličín sa zisťujú u všetkých jednotiek skúmaného 

súboru.  Poskytuje celkom presné údaje charakterizujúce súbor pozorovaných jednotiek.  

Výberové: dotazovanie sa uskutočňuje len u vybraných jednotiek reprezentujúcich celý 

skúmaný súbor. Výsledky  zistené u vybraných jednotiek sa aplikujú na základný súbor.  

Výberové dotazovanie je relatívne úspornejšie, rýchlejšie a jednoduchšie v porovnaní 

s vyčerpávajúcim. [11] 
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Druhy výberových šetrení:  

a) Anketa:  určitá skupina ľudí je oslovená s prosbou o zodpovedanie určitých otá-

zok, najčastejšie formou dotazníka.  Nevýhodou je, že len veľmi malá časť oslove-

ných je ochotná vyhovieť tejto prosbe.  

b) Reťazový výber:  uplatňuje sa pri skúmaní menšieho súboru jednotiek. Prvý res-

pondent je vybraný na základe úsudku, ostatní následne na základe referencii pred-

chádzajúceho respondenta.  

c) Úsudkový výber:  ide o výber na základe úsudku, kedy sa tázateľ snaží vybrať ty-

pické jednotky pre základný súbor. 

d) Kvótny výber:  na základe úsudku je zo základného súboru vybraná reprezentujú-

ca skupina. 

e)  Metóda základného masívu:   používa sa pri základných súboroch, ktoré tvorí 

niekoľko veľkých jednotiek a veľký počet malých jednotiek. Výskyt skúmaného 

javu je spojený s veľkými jednotkami, preto je možné vykonať dotazovanie len 

u veľkých jednotiek. (malé vynechať) 

f) Panel:  je to výber spotrebiteľov, ktorý reprezentuje základný súbor. Bol vybraný 

riadnymi výberovými metódami a je periodicky dotazovaný. [22] 

 

3.7.3 Dotazník  

Je to formulár, ktorým chceme od respondentov zistiť, čo najpresnejšie informácie. Dotaz-

ník poskytuje široké možnosti kladenia otázok. (MV) Ide o najčastejšie využívanú a záro-

veň jednu z najstarších technik marketingového výzkumu. [11] 

 

3.7.3.1 Štruktúra dotazníka 

Otázky by mali byť v takom poradí, aby z hľadiska respondenta tvorili určitý  obsahový 

celok. 

� Úvodné otázky: malo by ísť o ľahko zodpovedateľné otázky, ktoré navodia dobrý 

kontakt s respondentom. 
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� Filtra čné otázky : ide o otázky, ktorými sa tázateľ snaží zistiť vhodnosť respon-

denta pre výskum. 

� Zahrievacie otázky: ide o všeobecnejšie otázky 

� Špecifické otázky:  sú otázky, ktorými sa tázateľ snaží zistiť požadované informá-

cie k výskumu. 

� Identifika čné otázky: zisťujú sa nimi charakteristické vlastnosti respondenta. [9] 

 

3.7.3.2 Formálna úprava dotazníka 

Základné formálne požiadavky na úpravu dotazníka:  

• Dotazník by mal byť na pohľad pre respondenta atraktívny. (kvalitný papier, kva-

litná tlač,..) 

• Otázky by mali byť prehľadne usporiadané. ( nie natlačené na seba) 

• Pri otvorených otázkach by malo byť dostatok miesta na respondentovu odpoveď. 

• Dotazník by nemal byť príliš rozsiahly. [22] 

 

3.7.3.3 Formulácia otázok 

Nepresná formulácia otázok je zdrojom chybných odpovedí. Preto je potrebné pri tvorbe 

dotazníka myslieť na základné pravidlá:  

• Jednoduchosť – otázky by mali byť formulované jednoducho, aby ich pochopil 

každý respondent bez ohľadu na vzdelanie.  

• Používanie známych pojmov -  pri výskume zameranom na všeobecnú verejnosť 

je potrebné z dotazníka vylúčiť odborné výrazy.   

• Tvorenie krátkych, jasných otázok -  v dotazníkoch by sa mal tázateľ vyhýbať 

dlhým otázkam, ktoré môžu viesť k ich nezrozumiteľnosti.  

• Jednoznačnosť použitých pojmov – niektoré slová si môžu respondenti vysvetľo-

vať rôzne, čo vedie potom k neporovnateľným odpovediam. 
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• Nezlučovať v jednej otázke viac tém – lepšie rozdeliť na dve otázky a predísť tak 

dvojitej otázke.  

• Nepoužívať sugestívne otázky – otázky, ktoré nie sú neutrálne. Obsahujú návrhy, 

podnety k odpovedi, ktorá nie je skutočným postojom.  

• Nepoužívať nepríjemné otázky – príliš osobné otázky. [11] 

 

3.7.3.4 Druhy otázok používaných v dotazníku 

Podľa typu odpovedí sa otázky v dotazníku delia na:  

1. Otvorené – také, ktoré neponúkajú respondentovi žiadne varianty odpovedí. Táza-

teľ necháva respondentovi možnosť voľne sa vyjadriť k danej otázke. Nijako ho 

neovplyvňuje ponúknutými odpoveďami.  

2. Uzatvorené – také, pri ktorých je poskytnutých niekoľko možností odpovedí. Pri 

týchto otázkach je náročnejšia príprava dotazníka, z dôvodu pokrytia celej škály 

odpovedí.  

a. Dichotomické – otázky s dvomi možnými odpoveďami, napr. áno – nie.  

b. Trichotomické – otázky s tromi možnými odpoveďami, doplnenie predchá-

dzajúcich možných odpovedí o možnosť – neviem.  

c. Polytomické – otázky s niekoľkými možnými odpoveďami.  

Škálovanie (meranie postojov) – metóda, pri ktorej respondenti vyjadrujú svoje názo-

ry na stupnici vyjadrenej graficky alebo verbálne. 

Základné druhy škál pre meranie postojov:  

- hodnotiaca škála – verbálna, grafická 

- škála poradia 

- škála párovej komparácie 

- škála konštantnej sumy [19] 
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3.8 Realizácia marketingového výskumu 

3.8.1 Spracovanie získaných informácii 

Aby bolo možné vyvodiť závery z informácii získaných z marketingového výskumu je 

potrebné, aby boli tieto informácie najskôr upravené a spracované.  Základným krokom je 

preverenie výpovednej hodnoty jednotlivých údajov. Pri marketingovom výskume môže 

dôjsť aj ku chybám pri aplikácii metód zberu sekundárnych a primárnych údajov. ( chyba 

spôsobená tázateľom, neadekvátna odpoveď, nekonzistentná odpoveď, irelevantná odpo-

veď. )[1] 

Klasifikácia údajov  

So získanými informáciami – údajmi je možné pracovať ľahšie, pokiaľ sú rozdelené do 

určitých tried alebo kategórii. Základom klasifikácie je presné definovanie znakov tried, 

jednoznačné vymedzenie tried... 

Kódovanie údajov 

Ide o prevedenie slovných odpovedí do numerických symbolov, aby mohli byť tieto údaje 

spracované aj výpočtovou technikou. Táto technika je celkom ľahko použiteľná pri uzatvo-

rených otázkach. Pri otvorených otázkach je to o niečo ťažšie. Je potrebné si najskôr spra-

viť zoznam všetkých možných odpovedí a až následne im priradiť kód.  

Grafy a tabuľky 

Pomocou grafov a tabuliek sú výsledky výskumu vyjadrované zrozumiteľnejšie, jasnejšie 

a prehľadnejšie. Podávajú logický obraz o vývoji skúmaných javov, ich štruktúre a závis-

lostiach. [11] 

 

3.8.2 Analyzovanie spracovaných údajov 

Pri analýze sa obvykle začína analyzovaním jednotlivých otázok, hodnôt. Pri charakteristi-

ke a sumarizovaní jednotlivých údajov sa vychádza z rozdelenia početností jednotlivých 

zistených hodnôt, z variability a závislosti javov, na koniec sa zisťuje spoľahlivosť údajov 

získaných zo šetrenia a overujú sa stanovené hypotézy.  

 

 



UTB ve Zlíně, Fakulta managementu a ekonomiky 29 

 

1. Rozdelenie početností 

Absolútne početnosti vyjadrujú  počet výskytu jednotlivých variant symbolov, t.j. 

u koľkých jednotiek sa vyskytli jednotlivé varianty určitého symbolu. Relatívne početnosti 

sú dané pomerom jednotlivých početností k rozsahu súboru.  

 

2. Meranie obecnej úrovne 

Úroveň pozorovaných javov sa vyjadruje pomocou stredných hodnôt. Ich hlavnou úlohou 

je jednoducho a prehľadne porovnať úroveň skúmaných javov. Patrí sem najčastejšie: 

aritmetický priemer, medián a modus.[11] 

Modus 

predstavuje hodnotu, ktorá sa v celom skúmanom súbore vyskytuje najčastejšie 

a zodpovedá vrcholu rozdelenia početností. [23] 

Medián  

je hodnota, ktorá rozdeľuje skúmaný súbor, zoradený podľa veľkosti výsledkov, na dve 

rovnaké polovice. [24] 

Aritmetický priemer 

vyjadruje, aká rovnaká časť zo súčtu hodnôt súboru pripadá na jednu jednotku súboru.  

- Jednoduchý aritmetický priemer                                                                                                                 (1)          

     

- Vážený aritmetický priemer                  (2)  

 

-  Koeficient šikmosti  

                                                                             (3) 

- Koeficient špicatosti  

                                                                 (4) 

[8] 
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 3. Meranie variability 

Pri spracovaní a analýze údajov je potrebné venovať mimoriadnu pozornosť meraniu va-

riability. Medzi hlavné charakteristiky variability patria: rozptyl, smerodajná odchýlka, 

príp. variačný koeficient. Miery variability ukazujú na rozptýlenie hodnôt po číselnej osi. 

[11] 

Rozptyl 

- je definovaný vzťahom:                                                                                    (3) 

 

                                                                                                                                           [25] 

Smerodajná odchýlka  

Ide o kvadratický priemer odchýlok hodnôt znaku od ich aritmetického priemeru. Ide 

o kladnú odmocninu z rozptylu.  

                                                                                                                   (4) 

                    [26] 

4. Meranie závislostí  

Skúmanie závislostí medzi znakmi sa vyšetruje pomocou:  

- Regresnej a korelačnej analýzy 

- Faktorovej analýzy 

- Shlukovej analýzy [1] 

 

5. Testovanie hypotéz 

V niektorých prípadoch je dosť podstatné zhodnotiť spoľahlivosť výsledkov pomocou tes-

tovania hypotéz. Táto fáza prispieva k úplnému posúdeniu platnosti získaných informácii. 

Najpoužívanejšie testy : test o rozptyle, o strednej hodnote, testovanie nezávislostí. [11] 
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3.8.3 Interpretácia výsledkov 

Ďalším krokom po analýze je interpretácia výsledkov.  Ide o prevedenie výsledkov analýzy 

do slovného zhodnotenia a navrhnutie doporučení na zlepšenie týchto výsledkov. Stanovu-

je sa, či sú zisťované hypotézy potvrdené alebo vyvrátené. V oboch prípadoch musia byť 

špecifikované faktory, ktoré výsledky ovplyvnili. [11] 
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II.  PRAKTICKÁ ČASŤ 
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4 PREDSTAVENIE SPOLOČNOSTI 

Firma Warema D.O.S. bola vytvorená zlúčením spoločnosti D.O.S. a nemeckej spoločnosti 

WAREMA. Spoločnosť D.O.S. poskytovala  a i naďalej poskytuje riešenia v oblasti tienia-

cej techniky a bránových systémov pre rodinné domy, priemyselné a administratívne poly-

funkčné objekty. Uspokojí akúkoľvek požiadavku vďaka širokej palete produktov popred-

ných výrobcov.  

4.1 Produkty spoločnosti 

Spoločnosť vyberá a ponúka produkty vysokej kvality od európskych výrobcov vyrábané 

pomocou kvalitných materiálov rôznych farieb a s rozmermi prispôsobenými požiadavkám 

zákazníkov. Do produktového portfólia spoločnosti patrí vonkajšia a vnútorná ochrana 

proti slnku, ktorá zachytí 60 až 80 % tepelného žiarenia ešte pred sklom čím zabráni kon-

centrácii tepla v ňom. 

• Žalúzie: nehrdzavejúce a odolávajúce poveternostným vplyvom. Správnym nasta-

vením zaistia v miestnosti správne svetlo a zabránia  neželaným pohľadom do 

súkromia. 

• Rolety: nadokenné lamelové rolety, bezpečnostné a pancierové rolety.  

• Markízy:  terasové markízy, bočné, okenné, pre zimné záhrady a košové markízy, 

ktoré tlmia slnečné žiarenie a dávajú príjemný tieň. 

 

 

 

 

 

 

 

Obrázok 2 – Produkty WAREMA  [27] 
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4.2 Organizačná štruktúra spoločnosti 

Spoločnosť WAREMA D.O.S Sk, s.r.o je menšou spoločnosťou, ktorá zamestnáva 9 za-

mestnancov a spolupracuje s 10 živnostníkmi.  

Za vedenie spoločnosti, tj. správne fungovanie zodpovedá majiteľ spoločnosti spolu s jeho 

zástupcom – výkonným riaditeľom. Personálne oddelenie s 1 zamestnankyňou, má na sta-

rosti všetky činnosti spojené s prijímaním nových pracovníkov, komunikáciu so zdravot-

nými poisťovňami, sociálnou poisťovňou,... 

Pod priamou kontrolou výkonného riaditeľa pracujú samostatne 4 projektoví manažéri. Ich 

pracovnou náplňou je starostlivosť o jednotlivé zákazky - od zamerania, cez objednanie 

tovaru až po organizáciu montáže.  

Na obchodnom oddelení sú vytvorené dve pracovné pozície pre obchodno-technické ma-

nažérky, ktorých úlohou je vypracovávanie cenových ponúk, komunikácia so zákazníkmi, 

komunikácia s nemeckým dodávateľom a zabezpečovanie dodávok tovaru od výrobcu.  

Spoločnosť spolupracuje s cca 10 živnostníkmi, ktorí zabezpečujú montážne práce. Ich 

činnosť koordinuje 1 pracovník. Ten vypracováva týždenné plány montáži a dohliada na 

kvalitný výkon montážnych pracovníkov.  

4.3 História spoločnosti 

Spoločnosť Warema D.O.S. SK, s.r.o má oproti konkurenčným firmám v Trenčianskom 

kraji pomerne bohatú históriu:  

• 1.7.1996 – založenie firmy D.O.S. ( Door Opening Systems) v Trenčíne, ktorej ná-

plňou podnikania bol nákup a predaj elektropohonov spoločnosti SOMPFY pre 

domácich výrobcov garážových brán a okenných lamelových okien 

• 1998 – účasť na výstave Coneco a zriadenie vlastnej výroby rolovacích garážový 

vrát a okenných roliet 

• september 2001 – prvá obchodná transakcia s nemeckou spoločnosťou 

WAREMA, popredným svetovým výrobcom tieniacej techniky pre exteriér a inte-

riér a začiatok vzájomnej spolupráce 

• január 2006 – zmena obchodnej formy a názvu spoločnosti na D.O.S. SK s.r.o a 

získanie výhradného zastúpenia od firmy WAREMA pre celú Slovenskú republiku 
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• január 2010 – zmena názvu spoločnosti na WAREMA D.O.S. SK s.r.o.. Nemecka 

spoločnosť Warema odkúpila podiely firmy a stala sa spoluzodpovednou za ďalší 

vývoj v oblasti kvality práce a organizácie 

4.4 Ciele, stratégia a SWOT analýza společnosti 

V nasledujúcej tabuľke sú uvedené slabé a silné stránky spoločnosti, taktiež jej príležitosti 

a hrozby.  

Tabuľka 1 : Swot analýza 

SWOT ANALÝZA 

Silné stránky Slabé stránky 

Kvalitné výrobky Vyššia cenová hladina 

Dobré meno spoločnosti Dlhšie výrobné časy 

Kvalifikovaní pracovnící 

Široké portfolio produktov 
 

Príležitosti Hrozby 

Nové stavebné projekty Konkurencia 

Nový dizajnový trend Zvyšovanie cien výrobcu 

 Finančná kríza  

 

Medzi silné stránky společnosti patrí:  

• Kvalitné výrobky  – tieniace produkty značky WAREMA sú vyrábané z kvalitných 

materiálov, ktoré odolávajú poveternostným vplyvom. Ich kvalita je preto oproti 

konkurenčným firmám na vyššej úrovni.  

• Kvalifikovaní pracovníci – spoločnosť dbá na to, aby jej zamestnanci boli pravi-

delne preškolení u výrobcu a vedeli tak zákazníkovi poskytnúť kvalitné poraden-

stvo. 

• Dobré meno společnosti – spoločnosť si počas svojej existencie vytvorila na trhu 

tieniacich produktov dobré meno, ktoré jej pomáha pri získavaní nových zákazní-

kov.  
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• Široké portfólio produktov  – pod značkou WAREMA sa skrýva velké množstvo 

druhov tieniacej techniky – od vonkajších žalúzii, cez interierové žaluzie, rolety, 

markízy, slnečné plachty,… Každý zákazník má možnosť vybrať si produkt, ktorý 

spĺňa jeho požiadavky.  

Spoločnosť WAREMA D.O.S. Sk, s.r.o má však aj slabé stránky, medzi ktoré patrí:  

• Vysoká cenová hladina – v porovnaní s konkurenciou sú ceny produktov spoloč-

nosti výrazne vyššie. Vyššie ceny spôsobujú, že veľa zákazníkov odchádza práve k 

lacnejšej konkurencii. Možným riešením ako bojovať s touto slabou stránkou je 

zvýšiť marketingovú podporu predaja propagovaním kvality ponúkaných produk-

tov. Práve tá je príčinou vyššej ceny. Táto politika by mohla presvedčiť viacerých 

zákazníkov o výhodách investovania do kvality aj napriek vyššej cene.  

• Dlhšie výrobné časy – z dôvodu, že spoločnosť WAREMA D.O.S. SK, s.r.o je len 

predajnou spoločnosťou a jej hlavný dodavatel sídli v Nemecku, odkiaľ zásobuje 

všetky zastupujúce spoločnosti, dodací čas je v porovnaní s konkurenciou o niečo 

dlhší. 

 

Medzi príležitosi z vonkajšieho okolia patria:  

• Nové stavebné projekty – spoločnosť je jedným z dodávateľov pre veľké adminis-

tratívne, príp. obytné objekty v Bratislave, ktoré sa majú v nasledujúcom období 

rozrastať. Spolupráca s významnými architektmi a stavebnými spoločnosťami po-

súva spoločnosť do výberových tendrov. Táto príležitosť je pre firmu veľmi dôleži-

tá, pretože veľké zákazky sú zaujímavé nielen z finančného hľadiska, ale aj 

z hľadiska získania ďalších referencii. V nasledujúcom období sú naplánované rea-

lizácie prístavieb objektov, na ktorých sú už dodané produkty WAREMA. 

 

• Nový dizajnový trend – v poslednom období sa tieniaca technika stáva čoraz viac 

nielen úžitkovým produktom, ale aj dizajnérskym doplkom. Vplyv tohto trendu 

môže mať za následok zvyšovanie dopytu po produktoch spoločnosti WAREMA 

D.O.S.  
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Hrozbami pre spoločnosť sú:  

• Konkurenčné výrobky – hrozbou pre spoločnosť sú výrobky existujúcej konku-

rencie, prípadne nových spoločností vstupujúcich na trh. Firma by sa mala snažiť 

udržať si konkurenčnú výhodu, preto by mala mať neustály prehľad o produktoch 

konkurencie.  

• Zvyšovanie cien produktov výrobcu – pokiaľ dodávateľská spoločnosť 

WAREMA zvýši ceny svojich produktov, zvýšia sa nákupné náklady spoločnosti. 

Spoločnosť tak bude nútená premietať toto zvýšenie do predajných cien. To môže 

mať za následok stratu zákazníkov.  

• Vznik ďalšej finančnej krízy – recesia v stavebníctve, obava investorov investo-

vať do nových stavieb, nedostatok finančných prostriedkov na realizáciu projektov 

– to všetko sú následky hospodárskej krízy. Prognózy finančných analytikov 

o vzniku ďalšej finančnej krízy prispievajú k zníženiu počtu stavebných realizácii 

a tak aj potreby tieniacej techniky.  
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5 ANALÝZA SÚ ČASNÉHO STAVU SPOKOJNOSTI ZÁKAZNÍKOV 

SPOLOČNOSTI WAREMA D.O.S. SK 

5.1 Zahájenie marketingového výskumu  

Určenie problému a cieľ marketingového výskumu 

Spoločnosť WAREMA D.O.S. SK, s.r.o. sa v zmysle vylepšenia poskytovaných služieb 

rozhodla analyzovať spokojnosť svojich zákazníkov. Týmto marketinogovým výskumom 

chcela zistiť nedostatky, s ktorými sa stretávajú jej zákazníci a nájsť tak možnosti vylepše-

nia svojej činnosti.  

Hlavným cieľom marketigového výskumu bolo prostredníctvom písomných dotazníkov 

zistiť celkovú spokojnosť zákazníkov, ktorá zahrňuje spokojnosť v jednotlivých oblastiach 

činnosti. Ďalším cieľom bolo porovnať spokojnosť zákazníkov – súkromných osôb 

a zákazníkov – odberateľských spoločností.  

Otázky v dotazníku sa týkali následovných oblastí:  

1. Požadavky na ochotu pracovníkov  spoločnosti WAREMA D.O.S, SK, s.r.o. pri 

plnení prianí zákazníkov.  

Cieľom je zhodnotiť ochotu/neochotu pracovníkov vyhovieť prianiam zákazníkov.  

2. Požiadavky na vypracovanie cenových ponúk.  

Zhodnotenie spokojnosti s kompletnosťou a rýchlosťou vypracovávania cenových ponúk. 

3.  Požiadavky na technické poradenstvo.  

Zhodnotenie odbornosti pracovníkov pri poskytovaní technického poradenstva.  

4.  Požiadavky na informovanosť o stave zákazky.  

Zhodnotenie spokojnosti zákazníkov s poskytovaním informácii od pracovníkov 

WAREMA D.O.S, s.r.o. o vývoji ich zákazky.  

6. Požiadavky na kvalitu výrobkov.  

Zhodnotenie kvality predávaných tieniacich produktov ( tieniace parametre, kvalita jednot-

livých dielov...) 
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7. Požiadavky na riešenie reklamácii.  

Zhodnotenie spokojnosti s  rýchlosťou a odbornosťou riešenia reklamácii. 

8. Požiadavky na platobné podmienky. 

Cieľom prieskumu bolo zhodnotiť spokojnosť zákazníkov s platobnými podmienkami.  

 

5.2 Získavanie údajov 

Prieskum bol uskutočnení metódou písomných dotazníkov. Údaje, s ktorými sme pracovali 

boli primárne údaje získané od súčasných zákazníkov spoločnosti WAREMA D.O.S. SK, 

s.r.o.  Marketingový výskum prebiehal v spoločnosti v období od 1.6 do 15. 7. 2011.  

Súbor 100 respondentov: 50 zákazníkov – súkromných osôb 

                              50 zákazníkov – odberateľských spoločnosťami. 

 

5.3 Analýza a vyhodnotenie výsledkov 

Získané údaje boli analyzované pomocou metódy škálovania a metódami popisnej štatisti-

ky. Hodnotiaca škála mala 5 hodnôt : 1 – najlepšia, 5 najhoršia. Výsledky pri jednotlivých 

faktoroch boli porovnávané  medzi zákazníkmi – súkromnými osobami a odberateľskými 

spoločnosťami, aby bol dosiahnutý cieľ marketingového výskumu.  

 

     1.                            2.                       3.                           4.                        5. 

   Veľmi              Skôr              Priemerne           Skôr            Veľmi 

  spokojný             spokojný  spokojný               nespokojný       nespokojný 

 

  Obrázok 3. Hodnotiaca škála [Vlastné spracovanie] 
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5.3.1 Hodnotenie jednotlivých otázok a porovnanie výsledkov u dvoch skupín zá-

kazníkov 

Prvé dve otázky, týkajúce sa zaradenia zákazníka nie je možné porovnávať navzájom me-

dzi skupinami súkromných zákazníkov a odberateľských spoločností. Každá kategória má 

zostavený zvlášť dotazník s rozdielnymi úvodnými otázkami. Porovnávanie jednotlivých 

skupín je možné až od tretej otázky, týkajúcej sa spokojnosti.  

 

1. Veková kategória respondentov – súkromné osoby 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Obrázok 4. Veková kategória respondentov [Vlastné spracovanie] 

 

Ako možno vidieť na grafickom zobrazení najviac zastúpenou kategóriou s 31 % sú zákaz-

níci vo veku od 30 do 40 rokov.  Keďže spoločnosť WAREMA D.O.S, SK, s.r.o. pôsobí na 

trhu ako dodávateľ tieniacej techniky, väčšina jej zákazníkov sú ľudia, ktorí riešia svoje 

bývanie a tak aj tieniacu techniku. Z toho vyplýva, že  sa jedná o  mladšiu a strednú veko-

vú kategóriu ako vyšlo aj z nášho prieskumu. Najmenší podiel tvoria zákazníci mladší ako 

20 rokov.  

 

 



UTB ve Zlíně, Fakulta managementu a ekonomiky 41 

 

1. Dĺžka spolupráce s odberateľskými spoločnosťami 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Obrázok 5. Dĺžka spolupráce [Vlastné spracovanie] 

 

Z výsledkov je jednoznačné, že skoro polovica odberateľských firiem spolupracuje 

s firmou WAREMA D.O.S SK, s.r.o. už viac ako rok. Z grafu je vidno, že spoločnosť si 

udržuje stálych odberateľov, ale vytvára aj nové obchodné vzťahy s novými spoločnosťa-

mi.  

 

2. Zdroje informácii o spoločnosti WAREMA D.O.S. SK, s.r.o. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Obrázok 6.  Zdroje informácii o spoločnosti [Vlastné spracovanie] 
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Najväčšia zásluha pri informovaní verejnosti o produktoch a činnosti spoločnosti je prikla-

daná webovej stránke, ktorú spoločnosť vytvorila a už niekoľko rokov spravuje. Až 22% 

respondentov získalo kladnú referenciu od svojich známych, čo je prejavom ich spokojnos-

ti. Spoločnosť sa každoročne zúčastňuje aj výstavy Coneco v Bratislave, kde informuje 

a predstavuje verejnosti novinky v ponúkaných produktoch. Aj táto výstava podľa marke-

tingového výskumu prináša svoje ovocie a každoročne ňou spoločnosť získava nových 

zákazníkov.  

 

2. Právna forma odberateľských spoločností. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Obrázok 7.  Právna forma odberateľských spoločností [Vlastné spracovanie] 

 

Ako je možné vidieť na grafe väčšina okennárskych alebo stavebných spoločností, ktoré 

spolupracujú so spoločnosťou WAREMA D.O.S SK, s.r.o. sú založené ako spoločnosti s 

ručením obmedzením.  Iba 20% spolupracujúcich firiem má právnu formu akciovej spo-

ločnosti.  
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3. Spokojnosť s prístupom a ochotou pracovníkov pri vybavovaní  požiadaviek 

 

Tabuľka 2.  Spokojnosť s prístupom pracovníkov  [Vlastné spracovanie] 

Hodnotiaca škála 
Počet odpovedí 

1 2 3 4 5 

súkromní zákazníci 8 26 16 0 0 

odberateľské spol. 4 27 19 0 0 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

             

 

Obrázok 8.  Spokojnosť s ochotou pracovníkov [Vlastné spracovanie] 

 

Väčšina respondentov – odberateľov  hodnotila prístup a ochotu pracovníkov 2 –kou 

(skôr spokojný). Avšak iba 8% odpovedalo na túto otázku 1-kou (veľmi spokojný). Ne-

spokojný nebol ani jeden respondent. Tento výsledok sa dá chápať ako pozitívny, pretože 

ochotu pracovníkov spoločnosti ohodnotili jej zákazníci vrchnými hodnotami.  

Pri skúmaní dotazníkov vyplnených súkromnými zákazníkmi nám vyšli skoro rovnaké 

výsledky ako u odberateľských firiem. Zvýšilo sa nám percento pri hodnote 1, čo znamená, 

že cca. 8 respondentov vyznačilo odpoveď veľmi spokojný. 
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U oboch skupín boli zaznamenané kladné hodnoty: 1 (veľmi spokojný), 2 (skôr spokojný) 

a 3 (priemerne spokojný), čo možno z pohľadu firmy chápať veľmi pozitívne. Z grafu je 

však zrejmé, že v tejto oblasti má spoločnosť ešte príležitosti, ako vylepšiť celkovú spo-

kojnosť svojich zákazníkov.  

 

4. Spokojnosť zákazníkov s rýchlosťou a kompletnosťou vypracovávania ce-

nových ponúk. 

 

Tabuľka 3. Spokojnosť s vypracovanými cenovými ponukami  [Vlastné spracovanie] 

 
 

 

 

 

Obrázok 9.  Spokojnosť s cenovými ponukami [Vlastné spracovanie] 

 

Hodnotiaca škála 
Počet odpovedí 

1 2 3 4 5 

súkromní zakazníci 28 14 8 0 0 

odberateľské spol. 13 24 13 0 0 



UTB ve Zlíně, Fakulta managementu a ekonomiky 45 

 

Ako vidieť z hodnotiacej škály, väčšina respondentov zhodnotila rýchlosť vypracovávania 

cenových ponúk kladne. 26% odberateľských subjektov sa vyjadrilo, že s cenovými 

ponukami sú priemerne spokojný. Túto skutočnosť ovlyvňuje, že cenové ponuky pre veľké 

objekty, ktoré sa riešia v spolupráci so stavebnými alebo okennárskymi spoločnosťami 

spracovávava 2-3 dni zahraničný dodávateľ WAREMA. Cenová politika tohto výrobcu je 

založená na nižších jednotkových cenách pri väčších počtoch kusov. Doba vypracovania 

cenovej ponuky sa z tohto dôvodu predlžuje, čo mnohé spoločnosti hodnotia negatívne.   

 

Z grafu, ale aj z hodnotiacej škály je jasne vidieť, že viac ako polovica súkromných zá-

kazníkov je veľmi spokojná s rýchlosťou a kompletnosťou vypracovávania cenových po-

núk. Táto skutočnosť je pre firmu pozitívnym zhodnotením.  

 

Ako už bolo spomenuté, pri spracovávaní cenových ponúk pre väčšie objekty dochádza 

k predlžovaniu doby vypracovania cenovej ponuky. Na rozdiel od bežných cenových po-

núk,  ktorých doba vypracovania je 1 max 2 dni, pri cenovej ponuke pre väčšie objekty je 

to cca. 3-5 dní. Táto skutočnosť ovplyvňuje  rozdielne hodnoty výskumu od odberateľ-

ských firiem a súkromných zákazníkov.  

 

5. Spokojnosť zákazníkov s poradenstvom pri technickom riešení. 

 

Tabuľka 4.  Spokojnosť s technickým poradenstvom  [Vlastné spracovanie] 

 

Hodnotiaca škála 
Počet odpovedí 

1 2 3 4 5 

súkromní zakazníci 25 18 7 0 0 

odberateľské spol. 5 18 27 0 0 
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Obrázok 10.  Spokojnosť s technickým poradenstvom [Vlastné spracovanie] 

 

Väčšina odberateľských spoločností hodnotí technické poradenstvo od spoločnosti 

WAREMA D.O.S,  Sk, s.r.o. priemerne – až 54% respondentov.  Ani jedna spoločnosť sa 

nevyjadrila negatívne 

 

Spokojnosť s technickým poradenstvom je u polovice súkromých zákazníkov hodnotená 

1 – veľmi spokojný. Tento výsledok je pre spoločnosť veľmi pozitivny, protože základom 

správneho fungovania tieniacich produktov musí byť správne navrhnutie a  zrealizovanie 

technického riešenia odbornými pracovníkmi.  

 

Z grafu vidieť, že väčšiu spokojnosť s technickým poradenstvom vyjadrili súkromní zá-

kazníci. Odberateľské spoločnosti hodnotili úroveň technickej konzultácie spoločnosti skôr 

priemerne. Toto hodnotenie od okenárskych alebo stavebných spoločností je ovplyvnené 

vyššími nárokmi, z dôvodu ich vyššej odbornosti. Pozitívne však pre firmu zostávajú klad-

né hodnoty, ani jedno hodnotenie so 4 (skôr nespokojný) a 5 (veľmi nespokojný). Spoloč-

nosť by sa mala v rámci zvyšovania spokojnosti zákazníkov zamerať na doplňanie odbor-

ných  technických znalostí pre väčšie a zložitejšie objekty.  
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6. Spokojnosť zákazníkov s dodržiavaním dohodnutých termínov. 

 

Tabuľka 5.  Spokojnosť s dodržiavaním dohodnutých termínov  [Vlastné spracovanie] 

Hodnotiaca škála 
Počet odpovedí 

1 2 3 4 5 

súkromní zákazníci 4 5 22 19 0 

odberateľské spol. 3 8 29 10 0 

 

 

Obrázok 11.  Spokojnosť s dodržiavaním dohodnutých termínov [Vl. sprac.] 

 

Pri tejto otázke sa nám vyskytlo v hodnotiacej škále aj 10 odpovedí s hodnotou 4 (skôr 

nespokojný), čo znamená, že odberateľské spoločnosti majú zlé skúsenosti 

s dodržiavaním dohodnutých temínov zo strany společnosti WAREMA D.O.S SK, s.r.o. 

(montáže, zamerania, …).   

 

19 súkromných zákazníkov nie je spokojných a 22 zákazníkov je len priemerne spokoj-

ných  s dodržiavaním termínov stanovených spoločnosťou. Z týchto výsledkov sú jasne 

vidieť nedostatky společnosti.  
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Väčšiu spokojnosť pri dodržiavaní termínov v prieskume vykázali odberateľské spoločnos-

ti, ktoré majú vo väčšine prípadov so spoločnosťou dohodnuté kratšie termíny. Termín, 

ktorý je dohodnutý so zákazníkom je značne ovplyvnený termínom výroby u zahraničného 

výrobcu, dopravnou spoločnosťou a taktiež personálnymi možnosťami pri montáži. Všetky 

tieto faktory môžu mať vplyv na oneskorenie montáže produktu. Súkromní zákazníci, ktorí 

prejavili väčšiu nespokojnosť – až 38% s dodržiavaním termínov majú skúsenosti s po-

sunmi plánovanej dodávky aj z dôvodu narušenia montážneho programu väčším objektom.  

Spoločnosť by v rámci zvyšovania spokojnosti svojich zákazníkov mala dohliadať na do-

držanie stanovených termínov, mala by z časového hľadiska zhodnotiť svoje možnosti a až 

potom stanoviť záväzný termín montáže.  

 

7. Spokojnosť s informovanosťou o stave zákazky. 

 

Tabuľka 6.  Spokojnosť s informovanosťou o stave zákazky  [Vlastné spracovanie] 

Hodnotiaca škála 
Počet odpovedí 

1 2 3 4 5 

súkromní zakazníci 2 3 14 24 7 

odberateľské spol. 8 18 24 0 0 

 

 

Obrázok 12.  Spokojnosť s informovanosťou o stave zákazky [Vlastné spracovanie] 
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Z grafu vidieť, že odberateľské spoločnosti sú s informovanosťou o stave zákazky cel-

kom spokojné. Ani jedna hodnota nie je horšia ako 3 (priemerne spokojný 

 

Výsledné hodnoty na dotazníkoch od súkromných zákazníkov nie sú pre firmu lichotivé.  

Až 24 respondentov  - 48 % je s informovanosťou o stave zákazky skôr nespokojných a až 

14% je veľmi nespokojných  

 

Viditeľné rozdiely na grafe spokojnosti s informovanosťou o stave zákazky môžu mať na 

svedomí pravidelné stretnutia s odberateľskými spoločnosťami, na ktorých sa informuje 

o vývoji zákazky.  Tieto informačné stretnutia chýbajú však pri spolupráci so súkromnými 

zákazníkmi. Súkromní zákazníci nie sú informovaní pravidelne o termínoch, ktoré súvisia 

s ich zákazkou.   Väčšina zákazníkov sama kontaktujte spoločnosť za účelom informovania 

sa o vývoji zákazky.  

Pre zlepšenie spokojnosti svojich zákazníkov by mala spoločnosť WAREMA D.O.S. Sk, 

s.r.o. svojho zákazníka častejšie kontaktovať a informovať ho o predbežných termínoch. 

Každý projektový manažér by mal sledovať výrobné termíny svojich zákaziek a s istou 

časovou rezervou ich oznámiť aj zákazníkovi. 

 

8. Spokojnosť s kvalitou výrobkov 

 

Tabuľka 7.  Spokojnosť s kvalitou výrobkov  [Vlastné spracovanie] 

Hodnotiaca škála 
Počet odpovedí 

1 2 3 4 5 

súkromní zakazníci 32 12 6 0 0 

odberateľské spol. 15 24 11 0 0 
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Obrázok 13.  Spokojnosť s kvalitou výrobkov [Vlastné spracovanie] 

 

Odberateľské spoločnosti rovnako ako aj súkromní zákazníci hodnotili kvalitu výrobkov 

veľmi pozitívne s hodnotami 1 až 3.  Vyššie percento spokojnosti s kvalitou vyjadrili súk-

romní zákazníci, z ktorých až 64 % vyjadrilo  svoju spokojnosť hodnotou 1 (veľmi spokoj-

ný).  

Produkty WAREMA sú známe svojou vysokou kvalitou. Nemecký výrobca dbá na použí-

vanie kvalitných materiálov, ktoré zabezpečujú dlhú životnosť tieniacich produktov. Pre 

spoločnosť WAREMA D.O.S Sk, s.r.o. je kvalita predávaného tienenia zárukou dobrých 

referencii a spokojných zákazníkov.  

 

9.  Spokojnosť s riešením reklamácii 

 

Tabuľka 8.  Spokojnosť riešením reklamácii  [Vlastné spracovanie] 

Hodnotiaca škála 
Počet odpovedí 

1 2 3 4 5 

súkromní zakazníci 4 14 19 13 0 

odberateľské spol. 8 16 18 8 0 
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 Obrázok 14.  Spokojnosť s riešením reklamácii [Vlastné spracovanie] 

 

S riešením reklamácii vyjadrili väčšiu spokojnosť odberateľské spoločnosti, čo je vidno 

v hodnotiacej škále väčším počtom respondentov pri hodnote 1 (veľmi spokojný). 

 Až o 5 respondentov viac z radu súkromných zákazníkov oproti odberateľským spoloč-

nostiam vyjadrilo svoju nespokojnosť pri riešení opráv v rámci reklamácie 

 

Základom a prvotným krokom pri riešení reklamácie je obhliadka servisným technikom, 

ktorý zhodnotí stav a zistí príčinu poruchy. Pokiaľ je príčinou len zlá manipulácia, príp. 

chyba pri montáži, odstránenie sa uskutočňuje do niekoľkých dní. Pokiaľ je však príčinou 

výrobná chyba na produkte, celý produkt prípadne potrebnú časť je nutné zdemontovať 

a zaslať výrobcovi. Tento variant je časovo náročnejší a môže byť dôvodom nepriaznivých 

výsledkov prieskumu.  
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10.  Spokojnosť s platobnými podmienkami 

 

Tabuľka 9.  Spokojnosť s platobnými podmienkami  [Vlastné spracovanie] 

Hodnotiaca škála 
Počet odpovedí 

1 2 3 4 5 

súkromní zakazníci 3 16 27 2 2 

odberateľské spol. 37 13 0 0 0 

 

 

 Obrázok 15.  Spokojnosť s platobnými podmienkami [Vlastné spracovanie] 

 

Ako je vidno z grafu a hodnotiacej tabuľky pri tejto otázke vznikli veľké rozdiely v spo-

kojnosti medzi dvomi skupinami zákazníkov. Zatiaľ, čo odberateľské spoločnosti sú s pla-

tobnými podmienkami veľmi spokojné – až 74% respondentov, súkromní zákazníci sú 

väčšinou len priemerne spokojní – 54%.  Dokonca 4% respondentov z radov súkromných 

zákazníkov sú v tejto oblasti skôr nespokojní a 4% veľmi nespokojní.   

Táto rozdielnosť je spôsobená rozdielnymi podmienkami pre súkromných zákazníkov a  

pre odberateľské spoločnosti.  
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Pre všetkých súkromných zákazníkov a niektoré odberateľské spoločnosti platí nutnosť 

úhrady zálohy pri objednávke produktu. Táto záloha tvorí určité % z hodnoty produktu.  

Pri väčších objektoch, ktoré sa realizujú prostredníctvom stavebných spoločností sa zálohy 

neplatia. Platobné podmienky sú riešené formou mesačnej fakturácie, na základe vykona-

ných prác a počtu namontovaných tieniacich produktov.  

Spokojnosť odberateľských spoločností je z tohto dôvodu väčšia ako spokojnosť súkrom-

ných zákazníkov.  

 

 11.  Spokojnosť  s celkovou starostlivosťou o zákazníka 

 

Tabuľka 10.  Spokojnosť s celkovou starostlivosťou  [Vlastné spracovanie] 

Hodnotiaca škála 
Počet odpovedí 

1 2 3 4 5 

súkromní zakazníci 3 16 29 2 0 

odberateľské spol. 12 17 18 3 0 

 

 

 Obrázok 16.  Spokojnosť s celkovou starostlivosťou [Vlastné spracovanie] 
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Spokojnosť s celkovou starostlivosťou zahŕňa spokojnosti s jednotlivými faktormi – ceno-

vé ponuky, technické poradenstvo, atď. 

Pri tomto zhodnotení prejavili väčšiu celkovú spokojnosť odberateľské spoločnosti,  z kto-

rých až 12 respondentov uviedlo hodnotu 1 (veľmi spokojný). Viac ako polovica súkrom-

ných zákazníkov hodnotí celkovú starostlivosť priemerne.  

Tieto výsledky nie sú pre firmu moc pozitívne. Zákazníci vnímajú isté nedostatky pri sta-

rostlivosti o nich. Spoločnosť WAREMA D.O.S. Sk, s.r.o. týmto dotazníkom zistila, kde a  

s akými problémami sa stretajú jej zákazníci. Môže tak začať pracovať na odstránení tých-

to príčin nespokojnosti.   

 

12.  Návrhy, doporučenia na zlepšenie 

Cieľom tejto otvorenej otázky bolo získať od zákazníkov návrhy, ktoré by napomohli 

k zvýšeniu ich spokojnosti. Všetky odpovede sa týkali vylepšenia činností, s ktorými zá-

kazníci v dotazníku vyjadrili nespokojnosť. 

Zo súkromných osôb vyjadrilo až 76% respondentov ako návrh lepšie dodržiavanie termí-

nov a 16% lepšiu informovanosť o stave zákazky, zvyšok sa zhodol na vylepšení platob-

ných podmienok.  

Od respondentov - odberateľských spoločností boli nasledovné návrhy: 54%  lepšie dodr-

žiavanie termínov, 14% lepšie a rýchlejšie riešenie reklamácii, 12% skvalitnenie technic-

kého poradenstva, 10% lepšia informovanosť o stave zákazky, 8% rýchlejšie vypracováva-

nie cenových ponúk. 
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5.3.2 Vyhodnotenie dotazníkov škálovaným a percentuálnym podielom  

V prílohe III sú uvedné tabuľky s prevodmi absolútnych početností na hodnotiace škály. 

Absolútne početnosti z tabulky v prílohe I boli prevedené na hodnotiace škály a  celkový 

súčet hodnôt prepočítaných na škálu bol vydelený celkovým počtom respondentov (50) 

 

Tabuľka 11.  Škálovaný a percentuálny podiel  [Vlastné spracovanie] 

č. 
 
 

Ako ste spokojný s ... 
 
 

Miera spo-
kojnosti u 

súkromných 
osôb 

Miera spokojnosti 
u 

odb.spolo čností 

3 ochotou pracovníkov pri vybavovaní Vašich požiadaviek?  2,16 2,3 
4 rýchlosťou a kompletnosťou vypracovávania cenových ponúk? 1,6 2 
5 poradenstvom pri technickom riešení? 1,64 2,44 
6 dodržiavaním dohodnutých termínov a harmonogramov? 3,12 2,92 
7 informovanosťou zo strany našej spoločnosti o stave zákazky? 3,62 2,32 
8 s kvalitou výrobkov ? 1,48 1,92 
9 riešením reklamácií? 2,82 2,52 
10 platobnými podmienkami? 2,68 1,26 
11 celkovou starostlivosť našej spoločnosti o Vás ako zákazníka? 2,6 2,24 

 

Hodnoty priemerných škál sa pohybovali u súkromných osôb od 1,48 do 3,62. U odbera-

teľských spoločností od 1,26 do 2,92.  

Najlepšie hodnotenými oblasťami činnosti boli  

u súkromných zákazníkov:     

• Kvalita výrobkov    

• Cenové ponuky 

u odberateľských spoločností: 

• Platobné podmienky 

• Kvalita výrobkov.  

 Z výsledkov je viditeľné, že obe skupiny zákazníkov sú najviac spokojné s kvalitou vý-

robkov. V ostatných oblastiach sa výsledky medzi skupinami zákazníkov výrazne líšia. 

Spoločnosť WAREMA D.O.S. Sk, s.r.o by sa mala snažiť minimálne udržať túto úroveň 

spokojnosti zákazníkov s kvalitou výrobkov.  

Naopak najhoršie hodnotenými oblasťami činnosti sú :  
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u súkromných zákazníkov:     

• Informovanosť o stave zákazky   

• Dodržiavanie dohodnutých termínov 

u odberateľských spoločností: 

• Informovanosť o stave zákazky 

• Dodržiavanie dohodnutých termínov 

Pri týchto faktoroch sú u oboch skupín dosiahnuté najvyššie priemery. Spoločnosť 

WAREMA D.O.S. SK, s.r.o by sa mala snažiť zvýšiť spokojnosť svojich zákazníkov 

s uvedenými faktormi.  

5.3.3 Popisná štatistika 

V prílohe PV  sú uvedené hodnoty základných štatistických ukazovateľov, pomocou kto-

rých sme sledovali spokojnosť zákazníkov.  

Strednou hodnotou sú vyjadrené priemerné odpovede pri jednotlivých otázkach. Stredné 

hodnoty pri dotazníkoch odberateľských spoločností dosahujú hodnoty od 1,26 do 2,92, čo 

znamená, že odberateľské spoločnosti sú prevažne spokojné. Pri súkromných zákazníkoch 

dve hodnoty presiahli 3-ku, čo znamená, že niekoľko respondentov z radov súkromných 

zákazníkov vyjadrilo svoju nespokojnosť.  

Hodnoty modusu pri výsledkoch odberateľských spoločností sa pohybujú podľa otázok od 

1 do 3.  Pri súkromných zákazníkoch sa pri spokojnosti s informovanosťou o stave zákazky 

vyskytla aj hodnota 4, čo znamená, že súkromní zákazníci sú skôr nespokojní s týmto fak-

torom. 

Mediánom, strednou hodnotou usporiadaného súboru,  je pri väčšine odpovedí odberateľ-

ských spoločností 2-ka. Len pri spokojnosti s dodržiavaním termínov a spokojnosti 

s riešením reklamácii je strednou hodnotou 3-ka. U súkromných zákazníkov sa medzi hod-

notami mediánu vyskytuje pri 7. otázke  (spokojnosť s informovanosťou o stave zákazky) 

aj hodnota 4.  

Smerodajná odchýlka vyjadruje rozptýlenie jednotlivých hodnôt od priemeru. Najnižšia 

hodnota u súkromných zákazníkov (0,670) je dosiahnutá pri otázke 11. - celkovej spokoj-

nosti zákazníkov. Najvyššia hodnota (0,945) je naopak pri otázke č. 7 – spokojnosť s in-

formovanosťou o stave zákazky.  



UTB ve Zlíně, Fakulta managementu a ekonomiky 57 

 

Pri odberateľských spoločnostiach je najnižšia hodnota (0,443) dosiahnutá pri otázke č. 10 

– spokojnosť s platobnými podmienkami.  Najvyššia hodnota (0,953) je zistená pri otázke 

č. 9 – spokojnosť s riešením reklamácii.  

Najnižšie hodnoty smerodajnej odchýlky znamenajú, že pri danej otázke sa nachádzajú 

hodnoty najbližšie priemeru.  

Hodnoty špicatosti sa pri oboch skupinách zákazníkov nachádzajú väčšinou v záporných 

číslach.  To znamená, že normované normálne rozdelenie je pomerne ploché. Pri 4 klad-

ných  výsledkoch je normované normálne rozdelenie strmé a hodnoty sa výraznejšie pohy-

bujú okolo priemeru.  

Minimum  – najnižšia hodnota. Pozitívnym zistením je, že pri oboch skupinách zákazníkov 

a pri všetkých faktoroch spokojnosti je najnižšou hodnotou 1-ka.   

Maximum  – je najvyššou hodnotou dosiahnutou pri jednotlivých faktoroch. Pri stanovenej 

stupnici škálovania platí priama úmera medzi zvyšovaním hodnôt a nespokojnosti zákazní-

kov. Maximálna hodnota 5 bola dosiahnutá pri súkromných zákazníkoch pri faktore spo-

kojnosti s dodržiavaním dohodnutých termínov a pri platobných podmienkach. Pri ďalších 

troch  faktoroch (spokojnosť s dodržiavaním termínov, s riešením reklamácii a s celkovou 

starostlivosťou) bola spokojnosť ohodnotená  maximálne 4-kou (skôr nespokojný).  

Pri odberateľských spoločnostiach bola najvyššia dosiahnutá hodnota 4-ka a to pri fakto-

roch spokojnosti s dodržiavaním termínov, s riešením reklamácii a s celkovou starostlivos-

ťou. Pri ostatných faktoroch bola spokojnosť ohodnotená maximálne 3-kou.  

Súčet vyjadruje sumu všetkých hodnôt, ktoré zákazníci vyjadrili pri jednotlivých fakto-

roch. Najvyššia hodnota udáva najväčšiu nespokojnosť s faktorom, najnižšia hodnota zase 

naopak najväčšiu spokojnosť s faktorom. Najvyšší súčet pri odberateľských spoločnostiach 

je zistený pri faktore spokojnosti s dodržiavaním termínov. Najväčšia spokojnosť , t.j. naj-

nižšia hodnota je pri faktore spokojnosti s platobnými podmienkami.  

Súkromní zákazníci sú na základe hodnôt súčtu najviac spokojní s kvalitou výrobkov 

a najmenej s dodržiavaním stanovených termínov.  

Počtom je vyjadrené celkové množstvo odpovedí k danej otázke. Vzhľadom na to, že do-

tazník vyplnilo 50 súkromných zákazníkov a 50 odberateľských spoločností a pri jednotli-

vých faktoroch je uvedený rovnaký počet 50 je každá otázka zodpovedaná každým respon-

dentom.  
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5.3.4 Analýza závislostí  

Analýzou závislostí som chcela zistiť závislosť spokojnosti odberateľských spoločností 

s celkovou starostlivosťou na dĺžke spolupráce. U súkromných zákazníkov som skúmala 

závislosť spokojnosti s celkovou starostlivosťou na veku zákazníka. Taktiež som skúmala 

u oboch skupín zákazníkov závislosť spokojnosti s celkovou starostlivosťou na spokojnosti 

s kvalitou výrobkov.  

Pri každej analýze som ako prvé stanovila nulovú hypotézu. Následne som vykonala po-

mocou χ² - testu analýzu závislostí a vypočítala hodnotu Pearsonovho koeficientu.  χ² - test 

som riešila na hladine významnosti 5% , do vzťahu som dosadila 95%-ný kvantil  χ² - roz-

delenia s (r-1) x (s-1) stupňami voľnosti. Pri výpočtoch som abstrahovala od kombinácii 

hodnotenia zákazníkov, ktoré sa pri šetrení nevyskytli.  

Stanovené nulové hypotézy:  

H1 – spokojnosť odberateľských spoločností s celkovou starostlivosťou nezávisí na dĺžke 

spolupráce 

H2 – spokojnosť súkromných zákazníkov s celkovou starostlivosťou nezávisí  na veku 

zákazníka 

H3 – spokojnosť odberateľských spoločností s celkovou starostlivosťou nezávisí na kvalite 

výrobkov 

H4 – spokojnosť súkromných zákazníkov s celkovou starostlivosťou nezávisí na kvalite 

výrobkov  

 

Tabuľka 12: Prehľad výsledkov analýzy pomocou χ² - testu a Pearsonovho koeficientu 

[Vlastné spracovanie] 

  
stupe ň 

volnosti 
Tabuľková 

hodnota 
Vypo čítané 
kritérium 

Pearsonov 
koeficient 

H1 12 21,026 13,92 0,8916 
H2 12 21,026 9,27 0,795 
H3 6 12,59 4,19 0,5098 
H4 6 12,59 3,38 0,4313 

 

Z tabuľky vidieť, že u všetkých stanových hypotéz je hodnota testovaného kritéria nižšia 

ako hodnota kvantilu χ² - rozdelenia, to znamená, že nulové hypotézy H1, H2, H3, H4 ne-

môžem zamietnuť na 5% hladine významnosti. Výsledkom teda je, že:  
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spokojnosť s celkovou starostlivosťou nezávisí ani od veku respondenta, ani od dĺžky spo-

lupráce, ani od kvality výrobkov.  

Hodnoty Pearsonovho kontingenčného koeficientu sú však pri H1, H2, H3 vyššie ako 0,5, 

čo vypovedá o silnej štatistickej závislosti. Znamená to, že hodnoty Pearsonovho koefi-

cientu sú v rozpore s výsledkom χ² - testu. Táto skutočnosť mi zabraňuje potvrdiť alebo 

vyvrátiť závislosť spokojnosti s celkovou starostlivosťou na dĺžke spolupráce, veku res-

pondentov a aj na kvalite výrobkov (pri odberateľských spoločnostiach) 

5.4 Odporúčania, návrhy pre zvýšenie spokojnosti zákazníkov spoloč-

nosti WAREMA D.O.S. SK, s.r.o. 

Na základe zistených výsledkov analýzy, v praktickej časti bakalárskej práce, by som spo-

ločnosti odporúčala niekoľko návrhov k zvýšeniu spokojnosti jej zákazníkov.  

Pri faktoroch s vysokou spokojnosťou by sa mala firma snažiť  o udržanie spokojnosti mi-

nimálne na rovnakej úrovni. Naopak pri faktoroch, pri ktorých jej zákazníci vyjadrili svoju 

nespokojnosť, by mala spoločnosť prijať určité opatrenia, ktoré by pomohli k odstráneniu 

tejto nespokojnosti.  

Medzi najlepšie hodnotenými faktormi, pri ktorých je odporúčané udržať úroveň spokoj-

nosti sú:  

u súkromných zákazníkov:  

- kvalita výrobkov 

- cenové ponuky 

u odberateľských spoločností:  

- platobné podmienky  

- kvalita výrobkov.  

Faktory, ktoré boli hodnotené najhoršie a je preto odporúčané venovať im väčšiu pozor-

nosť a sú:  

 u súkromných zákazníkov aj u odberateľských spoločností:     

• informovanosť o stave zákazky   

• dodržiavanie dohodnutých termínov. 
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Návrhom pre zlepšenie spokojnosti s informovanosťou o stave zákazky je zriadenie nové-

ho informačného systému v rámci spoločnosti.  Systém by spočíval v evidencii dôležitých 

termínov spojených s jednotlivými zákazkami – dátum objednávky, dátum zaplatenia zálo-

hy, dátum objednania tovaru u výrobcu, dohodnutý termín montáže v Zmluve o dielo, vý-

robný termín výrobcu a plánovaný termín montáže. V rámci šetrenia nákladov pri zriadení 

tohto systému, by sa neoslovovala špecializovaná firma s ponukou informačných systémov 

pre spoločnosti ale bol by poverený externý pracovník, ktorý zabezpečuje správne fungo-

vanie systémov vo firme.  Vzhľadom na požiadavku kratšieho termínu predpokladám, že 

náklady na odmenu pre tohto pracovníka by predstavovali cca. 200 Eur. Tento systém by 

mal zabezpečiť spätnú väzbu vo vzťahu k zákazníkovi. Zoznámenie  a zaškolenie pracov-

níkov do funkcii tohto systému by vyžadovalo minimálne 4 hodinové školenie odborným 

pracovníkom. Správne fungovanie a plnenie účelu systému, by vyžadovalo časovú nároč-

nosť cca 2 hodiny týždenne, z dôvodu pravidelných porád, na ktorých by projektoví mana-

žéri predkladali reporty o priebehu zákaziek a informovaní zákazníkov. Tým, by bola za-

bezpečená aj kontrolovateľnosť nadriadeným pracovníkom. Motivačným faktorom pre 

zamestnancov, kvôli úspešnosti zavedenia systému by malo byť polročné opakovanie do-

tazníkového šetrenia a na základe jeho výsledkov odmeny pre pracovníkov. Predpokladané 

zlepšenie výsledkov spokojnosti zákazníkov s informovanosťou o zákazke po pol roku od 

zriadenia systému je 10%.  

Ďalším faktorom, pri ktorom bola prejavená nespokojnosť zákazníkov je dodržiavanie do-

hodnutých termínov. Táto nespokojnosť má vo väčšine prípadov za následok zníženie zis-

ku z danej zákazky.  Nedodržaním stanoveného termínu, uvedeného v Zmluve o dielo musí 

spoločnosť pri konečnej faktúre zákazníkovi poskytnúť zľavu za každý deň omeškania. 

Tieto percentá z predajnej ceny znižujú výnosy spoločnosti a tým aj jej celkový zisk. Pri-

bližné kalkulácie týchto strát sú stanovené na 7% zisku. Príčinami týchto oneskorení sú 

zdržania pri technickom spracovaní objednávok, predlžovanie výrobných termínov pro-

duktov,  nepravidelná preprava tovaru od výrobcu na sklad spoločnosti,  zlé zorganizova-

nie montáží, atď. Každý spomenutý dôvod by bolo možné odstrániť koncipovaním 

a zavedením nových systémových pravidiel.  

Organizovanie dopravy v pravidelných intervaloch by prinieslo úsporu nákladov približne 

o 15%.  Nakládky by sa mali plánovať v predstihu 1 x do týždňa, tak aby boli naplno vyu-

žité a nedochádzalo k  opätovným realizáciám odberu v rámci kratšieho obdobia. Toto or-
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ganizovanie by vyžadovalo pravidelné porady o časovej náročnosti cca 1 h., na ktorých by 

pracovníci stanovili potrebné produkty k odberu pre celý týždeň.  

Správne plánovanie a organizovanie montáži by taktiež mohlo prispieť nielen ku kratším 

dodacím časom ale aj k úspore finančných prostriedkov. Časové straty a prestoje pri presu-

ne montážnych pracovníkov z objektu na objekt, ktoré v súčasnosti predstavujú 26% 

z celkového pracovného času, je možné v niektorých prípadoch znížiť, vďaka správne zos-

tavenému montážnemu harmonogramu. Pracovníci viac využijú svoj pracovný čas 

a netvoria tak spoločnosti nadbytočné mzdové náklady. V súčasnosti montážny plán zosta-

vuje jeden z projektových manažérov, ktorý popri riešení zákaziek nemá dostatok času 

správne dohliadať na nákladovú výhodnosť programu montáži. Bolo by potrebné aby bol 

tento pracovník poverený touto úlohou a odobratím zákaziek mu tak bol poskytnutý väčší 

časový priestor  pre zostavenie montážnych plánov. Časová náročnosť zostavenia plánu na 

celý týždeň predstavuje minimálne jeden deň.  Plán by mal byť predkladaný na porade, kde 

by sa prípadne podľa požiadaviek mohol ešte upraviť. V prípade správneho plánu by sa 

časové straty mohli týždenne znížiť až o 12%. 

Nespokojnosť s riešením reklamácii by mohla byť odstránená prijatím nových pracovníkov 

na servisné a reklamačné práce. Jedná sa o 1 – 2 zamestnancov, ktorí by boli určení len na 

opravy, príp. servisy tieniacich produktov. Spoločnosti by sa síce zvýšili mzdové náklady 

o 2 pracovníkoch, cca o 900 eur / mesiac, ale na druhej strane by riešenie reklamácii pre-

biehalo plynulejšie a nebolo by potrebné meniť plán montáži, z dôvodu potreby pracovní-

kov pri odstránení nahlásenej reklamácie 

Ďalším faktorom, pri ktorom boli dosiahnuté podpriemerné výsledky u súkromných zákaz-

níkov sú platobné podmienky. Potreba úhrady zálohy pri objednávke vo výške 70% 

z hodnoty zákazky odrádza až 30% potenciálnych zákazníkov. Pokiaľ by bola záloha sta-

novená na 50% ceny zákazky, bola by prijateľnejšou pre súkromných zákazníkov.   

Nespokojnosť s technickým poradenstvom je ovplyvnená  nedostatočným zaškolením pra-

covníkov a tým následne poskytovaním nepresných informácii zákazníkom.  Spoločnosti 

WAREMA D.O.S.  SK, s.r.o. je odporúčané pravidelne investovať, či už do zaškolenia 

nových pracovníkov alebo preškolenia stálych zamestnancov o nových produktov.  Ne-

mecký výrobca WAREMA organizuje pravidelne kvalitné školenia pre všetkých zástupcov 

spoločnosti. Účasť na týchto školeniach ponúka jednotlivým spoločnostiam v rámci part-

nerstva bez poplatkov. Jedinými nákladmi, ktoré by znášala spoločnosť, by boli ušlé mzdy 
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zamestnancov (1 zamestnanec x cca 39 Eur/ na deň + diety) a časové straty. Jedno školenie 

trvá približne 2 dni.  Zamestnanci WAREMA D.O.S. by pravidelnými školeniami nado-

budli kvalitné informácie, ktoré by im napomohli pri technickom riešení zákaziek. Investí-

cia by sa vrátila v znížení počtu reklamácii z dôvodu chybnej montáže cca o 9% a tak aj 

v znížení nákladov na ich odstránenie. V súčasnosti reklamácie vzniknuté chybnou montá-

žou tvoria až 17% všetkých reklamácii Vysoká odbornosť je prvým predpokladom na 

správne fungovanie spoločnosti.   

Ako posledné by bolo firme odporúčané využiť priamy marketing pre informovanosť 

ostatných obyvateľov o firme WAREMA D.O.S. SK, s.r.o.  O jej produktoch, službách, 

zľavách by boli obyvatelia informovaní prostredníctvom letákov, ktoré by sa jedenkrát za 

pol roka rozdávali do poštových schránok.  Táto reklamná propagácia by sa uskutočnila 

najskôr v najbližšom okolí pôsobenia spoločnosti. V Trenčíne je cca 18 5 00 domácností. 

Náklady na grafický návrh,  vytlačenie, roznos by predstavoval 1260 Eur/ štvrťrok,  2 520 

Eur ročne. Pri obrate spoločnosti je to prijateľná cena. Vyberanie letákov zo schránok je 

každodennou súčasťou obyvateľov. Je to jedna z foriem, pri ktorej je zabezpečené, že in-

formovaní budú všetci obyvatelia. Cieľom tejto propagácie spoločnosti je zvýšiť predaj 

produktov. Pokiaľ by bol dosiahnutý predpoklad zvýšenia predaja o 30% za rok, zvýšil by 

sa zisk spoločnosti o 23%.  
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ZÁVER 

Bakalárska práca bola spracovaná vo firme WAREMA  D.O.S. SK, s.r.o., ktorá je výhrad-

ným zástupcom nemeckej spoločnosti WAREMA pre slovenský trh. Spoločnosť si za svo-

ju existenciu získala množstvo stálych zákazníkov, či už súkromné osoby, alebo odberateľ-

ské spoločnosti.  

Cieľom mojej bakalárskej práce bolo zistiť spokojnosť zákazníkov s ponúkanými produk-

tmi, službami a navrhnúť firme odporučenia na zlepšenie zistených hodnôt spokojnosti. 

Prostriedkom na zistenie potrebných údajov k analýze bolo dotazníkové šetrenie. Dotazní-

ky boli zákazníkom zasielané mailom alebo odovzdané pri osobných stretnutiach. 

Z celkového množstva zaslaných a odovzdaných dotazníkov 150 bolo vrátených 

a vyplnených 100 ks.  Na základe získaných odpovedí bola sledovaná celková spokojnosť 

a spokojnosť s jednotlivými faktormi.  

V teoretickej časti boli spracované literárne pramene, týkajúce sa danej problematiky. 

V prvej časti sú spracované poznatky k oblasti spokojnosti zákazníkov a v druhej k oblasti 

marketingového výskumu.  

Praktická časť bola zameraná na analýzu údajov získaných z dotazníkového šetrenia, ktoré 

prebiehalo v spoločnosti od 1.6. do 15.7. 2011. Z dotazníkov boli zistené primárne infor-

mácie, ktoré boli následne spracované, vyhodnotené, porovnané a graficky znázornené. 

Sekundárne informácie boli zistené z interných dokumentov firmy WAREMA D.O.S. SK, 

s.r.o.  

Analýzou bolo zistené, že s celkovou starostlivosťou sú viac spokojné odberateľské spo-

ločnosti ako súkromní zákazníci  - veľmi spokojných je 24% odberateľských spoločností a  

len 6% súkromných zákazníkov. Najvyššia spokojnosť bola u súkromných zákazníkov 

zistená pri  kvalite výrobkov a u odberateľských spoločností pri platobných podmienkach.  

Dôležité pre firmu sú najmä problematické faktory – faktory, pri ktorých zákazníci vyjadri-

li svoju nespokojnosť. U oboch skupín zákazníkov boli najhoršie hodnoty zistené pri:  

- dodržiavaní dohodnutých termínov 

- pri informovanosti o stave zákazky.  

K vyššie uvedených faktorom, ale aj ostatným podpriemerne hodnoteným boli v poslednej 

časti navrhnuté odporučenia, ktoré by mali pomôcť k zvýšeniu spokojnosti zákazníkov.  
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Medzi najdôležitejšie odporučenia patria:  

- prijatie dvoch  servisných pracovníkov 

- pravidelné školenia zamestnancov 

- reklamná propagácia.  

V spoločnosti WAREMA D.O.S. SK, s.r.o. boli, z hľadiska oboch skupín zákazníkov, zis-

tené dobré výsledky. Spoločnosť by sa mala snažiť, pri nadpriemerne hodnotených fakto-

roch minimálne udržať túto úroveň spokojnosti a pri podpriemerne hodnotených faktoroch 

zaviesť zmeny, ktoré by pomohli k zvýšeniu spokojnosti zákazníkov.  
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PRÍLOHA  PI -  TABU ĽKA  RELATÍVNYCH  PO ČETNOSTÍ  

JEDNOTLI-VÝCH  FAKTOROV  SPOKOJNOSTI  SÚKRO MNÝCH 

ZÁKAZNÍKOV  

 

veľmi 
spo-
kojný 

skôr 
spokoj-

ny 
priemerne 
spokojný 

skôr 
nespo-
kojný 

veľmi 
nespo-
kojný 

 1 2 3 4 5 
      
SÚKROMNÉ OSOBY Absolútne po četnosti 
Ako ste spokojný s .. 1 2 3 4 5 
ochotou pracovníkov pri vybavovaní Vašich požiadaviek?  8 26 16 0 0 
rýchlosťou a kompletnosťou vypracovávania cenových ponúk? 28 14 8 0 0 
poradenstvom pri technickom riešení? 25 18 7 0 0 
dodržiavaním dohodnutých termínov a harmonogramov? 4 5 22 19 0 
informovanostou zo strany našej spoločnosti o stave zákazky? 2 3 14 24 7 
s kvalitou výrobkov ? 32 12 6 0 0 
riešením reklamácií? 4 14 19 13 0 
platobnými podmienkami? 3 16 27 2 2 
celkovou starostlivosť našej spoločnosti o Vás ako zákazníka? 3 16 29 2 0 
      
      
SÚKROMNÉ OSOBY Relatívne po četnosti 
Ako ste spokojný s .. 1 2 3 4 5 
ochotou pracovníkov pri vybavovaní Vašich požiadaviek?  16% 52% 32% 0% 0% 
rýchlosťou a kompletnosťou vypracovávania cenových ponúk? 56% 28% 16% 0% 0% 
poradenstvom pri technickom riešení? 50% 36% 14% 0% 0% 
dodržiavaním dohodnutých termínov a harmonogramov? 8% 10% 44% 38% 0% 
informovanostou zo strany našej spoločnosti o stave zákazky? 4% 6% 28% 48% 14% 
s kvalitou výrobkov ? 64% 24% 12% 0% 0% 
riešením reklamácií? 8% 28% 38% 26% 0% 
platobnými podmienkami? 6% 32% 54% 4% 4% 
celkovou starostlivosť našej spoločnosti o Vás ako zákazníka? 6% 32% 58% 4% 0% 
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PRÍLOHA P II -  TABU ĽKA  RELATÍVNYCH  PO ČETNOSTÍ  

JEDNOTLIVÝCH  FAKTOROV  SPOKOJNOSTI  ODBERATE Ľ-

SKÝCH SPOLOČNOSTÍ  

 
 
 
SPOLOČNOSTI Absolútne po četnosti 
Ako ste spokojný s .. 1 2 3 4 5 
ochotou pracovníkov pri vybavovaní Vašich požiadaviek?  4 27 19 0 0 
rýchlosťou a kompletnosťou vypracovávania cenových ponúk? 13 24 13 0 0 
poradenstvom pri technickom riešení? 5 18 27 0 0 
dodržiavaním dohodnutých termínov a harmonogramov? 3 8 29 10 0 
informovanostou zo strany našej spoločnosti o stave zákazky? 8 18 24 0 0 
s kvalitou výrobkov ? 15 24 11 0 0 
riešením reklamácií? 8 16 18 8 0 
platobnými podmienkami? 37 13 0 0 0 
celkovou starostlivosť našej spoločnosti o Vás ako zákazníka? 12 17 18 3 0 
      
      
SPOLOČNOSTI Relatívne po četnosti 
Ako ste spokojný s 1 2 3 4 5 
ochotou pracovníkov pri vybavovaní Vašich požiadaviek?  8% 54% 38% 0% 0% 
rýchlosťou a kompletnosťou vypracovávania cenových ponúk? 26% 48% 26% 0% 0% 
poradenstvom pri technickom riešení? 10% 36% 54% 0% 0% 
dodržiavaním dohodnutých termínov a harmonogramov? 6% 16% 58% 20% 0% 
informovanostou zo strany našej spoločnosti o stave zákazky? 16% 36% 48% 0% 0% 
s kvalitou výrobkov ? 30% 48% 22% 0% 0% 
riešením reklamácií? 16% 32% 36% 16% 0% 
platobnými podmienkami? 74% 26% 0% 0% 0% 
celkovou starostlivosť našej spoločnosti o Vás ako zákazníka? 24% 34% 36% 6% 0%  
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PRÍLOHA  PIII -  TABU ĽKA  VÝPOČTU ŠKÁLOVANÉHO PRIEME- 

RU – SÚKROMNÍ ZÁKAZNÍCI 

 

Absolútne po četnosti Prepo čet na škálu 
Č. 

otázky 
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 Súčet  

Prie-
merná 
škála 

3 8 26 16 0 0 8 52 48 0 0 108 2,16 
4 28 14 8 0 0 28 28 24 0 0 80 1,6 
5 25 18 7 0 0 25 36 21 0 0 82 1,64 
6 4 5 22 19 0 4 10 66 76 0 156 3,12 
7 2 3 14 24 7 2 6 42 96 35 181 3,62 
8 32 12 6 0 0 32 24 18 0 0 74 1,48 
9 4 14 19 13 0 4 28 57 52 0 141 2,82 
10 3 16 27 2 2 3 32 81 8 10 134 2,68 
11 3 16 29 2 0 3 32 87 8 0 130 2,6 

 

 

PRÍLOHA  PIV -  TABU ĽK A VÝPOČTU ŠKÁLOVANÉHO PRIEME- 

RU – ODBERATEĽSKÉ SPOLOČNOSTI 

Absolútne po četnosti Prepo čet na škálu     
Č. 

otázky 
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 Súčet  

Prie-
merná 
škála 

3 4 27 19 0 0 4 54 57 0 0 115 2,3 
4 13 24 13 0 0 13 48 39 0 0 100 2 
5 5 18 27 0 0 5 36 81 0 0 122 2,44 
6 3 8 29 10 0 3 16 87 40 0 146 2,92 
7 8 18 24 0 0 8 36 72 0 0 116 2,32 
8 15 24 11 0 0 15 48 33 0 0 96 1,92 
9 8 16 18 8 0 8 32 54 32 0 126 2,52 
10 37 13 0 0 0 37 26 0 0 0 63 1,26 
11 12 17 18 3 0 12 34 54 12 0 112 2,24 
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PRÍLOHA  PV -  TABU ĽKA POPISNEJ ŠTATISTIKY– SÚKROMNÍ 

ZÁKAZNÍCI  

Faktory spokojnosti 
Ukazatele 3 4 5 6 7 8 9 10 11 

Stredná hodnota 2,16 1,6 1,64 3,12 3,62 1,48 2,82 2,62 2,6 
Modus 2 1 1 3 4 1 3 3 3 
Medián 2 1 2 3 4 1 3 3 3 
Smerodatná od-
chylka 0,681 0,756 0,722 0,895 0,945 0,707 0,919 0,819 0,670 
Rozptyl 0,464 0,571 0,521 0,802 0,893 0,500 0,844 0,671 0,449 
Špicatos ť -0,910 -0,873 -0,903 0,114 0,579 -0,227 -0,884 1,069 -0,008 
Šikmos ť -0,197 0,778 0,633 -0,898 -0,766 1,089 -0,267 0,408 -0,558 
Minimum 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
Maximum 3 3 3 4 5 4 3 5 4 
Súčet 108 80 82 156 181 74 141 134 130 
Počet 50 50 50 50 50 50 50 50 50 

 

PRÍLOHA  PVI -  TABU ĽKA  POPISNEJ ŠTATISTIKY– ODBERA-

TEĽKÉ SPOLOČNOSTI  

  

Faktory spokojnosti 
Ukazatele 3 4 5 6 7 8 9 10 11 

Stredná hodnota 2,3 2 2,44 2,92 2,32 1,92 2,52 1,26 2,24 
Modus 2 2 3 3 3 2 3 1 3 
Medián 2 2 3 3 2 2 3 1 2 
Smerodatná od-
chylka 0,614 0,728 0,675 0,778 0,741 0,724 0,953 0,443 0,894 
Rozptyl 0,378 0,531 0,456 0,606 0,549 0,524 0,908 0,196 0,798 
Špicatos ť -0,726 -1,153 -0,607 0,277 -1,032 -1,128 -0,980 -0,890 -1,016 
Šikmos ť -0,259 0,000 -0,763 -0,630 -0,563 0,115 -0,056 1,062 0,032 
Minimum 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
Maximum 3 3 3 4 3 3 4 3 4 
Súčet 115 100 122 146 116 96 126 63 112 
Počet 50 50 50 50 50 50 50 50 50 
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PRÍLOHA  PVII -  TABU ĽKY K HYPOTÉZAM 

Tabuľka 1:  Schéma kontigenčnej tabuľky pre hypotézu H1 – súkromní z. 

Celková spokojnos ť 
vek respondenta  1 2 3 4 5 spolu 

menej ako 20 1 2 2 0 0 5 
od 20 do 30 1 3 9 1 0 14 
od 30 do 40 0 7 9 0 0 16 
od 40 do 50  0 4 8 1 0 13 
od 50 viac 1 0 1 0 0 2 

spolu 3 16 29 2 0 50 
 

Tabuľka 2:  Tabuľka hypotetických početností k  hypotéze H1 

Celková spokojnos ť 
vek respondenta  1 2 3 4 5 spolu 
menej ako 20 0,3 1,6 2,9 0,2 0 5 
od 20 do 30 0,84 4,48 8,12 0,56 0 14 
od 30 do 40 0,96 5,12 9,28 0,64 0 16 
od 40 do 50  0,78 4,16 7,54 0,52 0 13 
od 50 viac 0,12 0,64 1,16 0,08 0 2 

spolu 3 16 29 2 0 50 

 

Tabuľka 3 : Výpočet ukazovateľa  pre hypotézu H1 

nij nij * nij - nij* (nij-nij*) 2 (nij - nij*) 2/nij*  
1 0,3 0,7 0,49 1,63 
2 1,6 0,4 0,16 0,10 
2 2,9 -0,9 0,81 0,28 
0 0,2 -0,2 0,04 0,20 
1 0,84 0,16 0,0256 0,03 
3 4,48 -1,48 2,1904 0,49 
9 8,12 0,88 0,7744 0,10 
1 0,56 0,44 0,1936 0,35 
0 0,96 -0,96 0,9216 0,96 
7 5,12 1,88 3,5344 0,69 
9 9,28 -0,28 0,0784 0,01 
0 0,64 -0,64 0,4096 0,64 
0 0,78 -0,78 0,6084 0,78 
4 4,16 -0,16 0,0256 0,01 
8 7,54 0,46 0,2116 0,03 
1 0,52 0,48 0,2304 0,44 
1 0,12 0,88 0,7744 6,45 
0 0,64 -0,64 0,4096 0,64 
1 1,16 -0,16 0,0256 0,02 
0 0,08 -0,08 0,0064 0,08 
        13,92  
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Tabuľka 4:  Schéma kontigenčnej tabuľky pre hypotézu H2 – odb. spol. 

Celková spokojnos ť dlzka spolu-
prace 1 2 3 4 5 spolu 

dlhodobo 4 2 2 0 0 8 
viac ako 3 eoky 2 2 3 1 0 8 

viac ako rok 3 10 10 1 0 24 
menej ako rok 2 2 2 0 0 6 
prvá realizácia 1 1 1 1 0 4 

spolu 12 17 18 3 0 50 
 

Tabuľka 5:  Tabuľka hypotetických četností k  hypotéze H2 

Celková spokojnos ť dlzka spolu-
prace 1 2 3 4 5 spolu 

dlhodobo 1,92 2,72 2,88 0,48 0 8 
viac ako 3 roky 1,92 2,72 2,88 0,48 0 8 

viac ako rok 5,76 8,16 8,64 1,44 0 24 
menej ako rok 1,44 2,04 2,16 0,36 0 6 
prvá realizácia 0,96 1,36 1,44 0,24 0 4 

spolu 12 17 18 3 0 50 

 

Tabuľka 6 : Výpočet ukazateľa  pre hypotézu H2 

nij nij * nij - nij* (nij-nij*) 2 (nij - nij*) 2/nij* 
4 1,92 2,08 4,3264 2,25 
2 2,72 -0,72 0,5184 0,19 
2 2,88 -0,88 0,7744 0,27 
0 0,48 -0,48 0,2304 0,48 
2 1,92 0,08 0,0064 0,00 
2 2,72 -0,72 0,5184 0,19 
3 2,88 0,12 0,0144 0,01 
1 0,48 0,52 0,2704 0,56 
3 5,76 -2,76 7,6176 1,32 
10 8,16 1,84 3,3856 0,41 
10 8,64 1,36 1,8496 0,21 
1 1,44 -0,44 0,1936 0,13 
2 1,44 0,56 0,3136 0,22 
2 2,04 -0,04 0,0016 0,00 
2 2,16 -0,16 0,0256 0,01 

0 0,36 -0,36 0,1296 0,36 
1 0,96 0,04 0,0016 0,00 
1 1,36 -0,36 0,1296 0,10 
1 1,44 -0,44 0,1936 0,13 
1 0,24 0,76 0,5776 2,41 
        9,27 
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Tabuľka 7:  Schéma kontigenčnej tabuľky pre hypotézu H3 – odb. spol. 

Celková spokojnos ť 
kvalita 1 2 3 4 5 spolu 

velmi spokojný 3 5 6 1 0 15 
skôr spokojný 4 9 9 2 0 24 
priemerne 5 3 3 0 0 11 
skôr nespokojný 0 0 0 0 0 0 
velmi nespokojný 0 0 0 0 0 0 

spolu 12 17 18 3 0 50 

 

Tabuľka 8:  Tabuľka hypotetických početností k  hypotéze H3 

Celková spokojnos ť 
kvalita 1 2 3 4 5 spolu 

velmi spokojný 3,6 5,1 5,4 0,9 0 15 
skôr spokojný 5,76 8,16 8,64 1,44 0 24 
priemerne 2,64 3,74 3,96 0,66 0 11 
skôr nespokojný 0 0 0 0 0 0 
velmi nespokojný 0 0 0 0 0 0 

spolu 12 17 18 3 0 50 
 

Tabuľka 9 : Výpočet ukazateľa  pre hypotézu H3 

nij nij * nij - nij* (nij-nij*) 2 
(nij - 

nij*) 2/nij* 
3 3,6 -0,6 0,36 0,10 
5 5,1 -0,1 0,01 0,00 
6 5,4 0,6 0,36 0,07 
1 0,9 0,1 0,01 0,01 
4 5,76 -1,76 3,0976 0,54 
9 8,16 0,84 0,7056 0,09 
9 8,64 0,36 0,1296 0,02 
2 1,44 0,56 0,3136 0,22 
5 2,64 2,36 5,5696 2,11 
3 3,74 -0,74 0,5476 0,15 
3 3,96 -0,96 0,9216 0,23 
0 0,66 -0,66 0,4356 0,66 
        4,19 
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Tabuľka 10:  Schéma kontigenčnej tabuľky pre hypotézu H4 – súkromní z. 

Celková spokojnos ť spokojnost s 
kvalitou 1 2 3 4 5 spolu 

velmi spokojný 2 11 17 1 0 32 
skôr spokojný 1 2 9 0 0 12 
priemerne 0 3 3 0 0 6 
skôr nespokojný 0 0 0 0 0 0 
velmi nespokojný 0 0 0 0 0 0 

spolu 3 16 29 1 0 50 

 

Tabuľka 11:  Tabuľka hypotetických početností k  hypotéze H4 

Celková spokojnos ť spokojnost s 
kvalitou 1 2 3 4 5 spolu 

velmi spokojný 1,92 10,24 18,56 0,64 0 32 
skôr spokojný 0,72 3,84 6,96 0,24 0 12 
priemerne 0,36 1,92 3,48 0,12 0 6 
skôr nespokojný 0 0 0 0 0 0 
velmi nespokojný 0 0 0 0 0 0 

spolu 3 16 29 1 0 50 

 

Tabuľka 12 : Výpočet ukazateľa  pre hypotézu H4 

nij nij * nij - nij* (nij-nij*) 2 
(nij - 

nij*) 2/nij* 
2 1,92 0,08 0,0064 0,00 
11 10,24 0,76 0,5776 0,06 
17 18,56 -1,56 2,4336 0,13 
1 0,64 0,36 0,1296 0,20 
1 0,72 0,28 0,0784 0,11 
2 3,84 -1,84 3,3856 0,88 
9 6,96 2,04 4,1616 0,60 
0 0,24 -0,24 0,0576 0,24 
0 0,36 -0,36 0,1296 0,36 
3 1,92 1,08 1,1664 0,61 
3 3,48 -0,48 0,2304 0,07 

0 0,12 -0,12 0,0144 0,12 
        3,38 

 

 

 

 

 



UTB ve Zlíně, Fakulta managementu a ekonomiky 79 

 

PRÍLOHA  PVIII -  DOTAZNÍK SPOKOJNOSTI ODBERATE ĽSKÝCH 

SPOLOČNOSTÍ  
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PRÍLOHA  PIX -  DOTAZNÍK SPOKOJNOSTI  SÚKROMNÝCH ZÁ -

KAZNÍKOV 
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