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ABSTRAKT

Cilem této bakalatské prace bylo zjistit miru spokojenosti zédkaznikii spolecnosti LAC,
s.r.0. a na zakladé analyzy dosavadniho zplisobu zjistovani, primarniho Setfeni a jeho vy-

hodnoceni navrhnout metodiku méteni spokojenosti zdkaznikli ve firmé.

Prace ve své teoretické Casti shrnuje poznatky tykajici se spokojenosti zakazniki na B2B

trzich a poznatky o marketingovém vyzkumu.

V praktické ¢asti byla predstavena spole¢nost LAC a jeji dosavadni zptisob zjist'ovani spo-
kojenosti zdkaznikli a popsana navrZzena metoda a realizace Setfeni u zédkazniki. Zjisténé
poznatky byly vyhodnoceny a na zéklad¢ jejich analyzy navrzena nova metodika prazku-

mu spokojenosti zakaznikd.

Kli¢ova slova: zakaznik, spokojenost, B2B, marketingovy vyzkum, dotaznikové Setieni

ABSTRACT

The objective of this bachelor’s thesis was to determine the degree of customer’s satis-
faction of company LAC and based on the analysis of the current way of the survey, the
primary survey and its evaluation to suggest a methodology for measuring customer satis-

faction in the company.

The theoretical part of the bachelor thesis summarizes the findings related to the customer

satisfaction in the B2B markets and the knowledge of the marketing research.

The second part of this work is at devoted to the company LAC. It describes its current
way of measuring the customer satisfaction and proposes a new method and implementati-

on of the customer survey which is based on the evaluation of the analysis of the findings.

Keywords: customer satisfaction, B2B, marketing research, questionnaire
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UvVOD

Mnoho firem si uvédomuje dulezitost spokojenosti zakazniki. Mnoho firem vi, ze
spokojeny zakaznik jim generuje zisk a Ze zakaznicka spokojenost je mocnou zbrani v
konkurenénim boji. Jednim z nastroji zvySovani kvality je systém fizeni jakosti CSN EN
ISO 9001. V ramci tohoto systému je firma povinna sledovat tiroven spokojenosti zakazni-
kt. Praxe vSak ukazuje, Ze se tak déje Casto formaln¢€, napiiklad pomoci dotazniku umisté-

ného na firemnich webovych strankach.

Firma LAC je vyrobcem primyslovych, keramickych a laboratornich peci. Také
ona zavedla systém fizeni jakosti CSN EN ISO 9001, ktery pozaduje, aby firma zjistovala
spokojenost svych zakaznikli. Majitelé firmy LAC povéiili feditele svych dvou pobocek,
aby provadéli prizkum spokojenosti zakazniki. Pokusy o nastaveni systému vyzkumu
spokojenosti zadkaznikd vSak nebyly Gspésné — bud’to nemély vypovidajici hodnotu nebo

byla response velmi nizka.

Jakozto pracovnik spolecnosti LAC jsem byla vedenim firmy povéfena, abych
vramci tématu své bakalarské prace provedla prizkum spokojenosti zakaznikil
v provozovné HuB a na jeho zdklad¢é navrhla metodiku vyzkumu spokojenosti vSech za-
kaznikt spole¢nosti LAC. Vybér tématu bakalatrské prace se tedy odvijel od potieb firmy,

ve které pracuji.

V prvni ¢asti prace se budu vénovat vSeobecnym poznatkiim o tom, co je to vlastné
spokojenost zakaznik,; jak je tato spokojenost definovana a jaké jsou obecné principy péce
o zakaznika. V teoretické ¢asti prace se hodlam vénovat prizkumu spokojenosti zakazniku:
procesu marketingového vyzkumu se zaméfenim piedevsim na B2B trhy, na jeho infor-
macni zajisténi a na techniky sbéru dat; dale popisem moznych metod kvalitativniho a
kvantitativniho vyzkumu a problematikou konstrukce dotaznikli na zakladé formulace vy-

zkumnych otazek ¢i hypotéz.

V praktické casti prace predstavim spolecnost LAC: jeji organizac¢ni strukturu, cile
a marketingovou strategii. Planuji vénovat velkou pozornost rozboru cilovych skupin firmy
a popisu, jak firma pracuje ve svém informa¢nim systému s modulem CRM. Budu rozebi-
rat stavajici situaci pii feSeni problému pruzkumu spokojenosti zakazniki v obou provo-
zovnach. Na zéklad¢ primarniho Setfeni vypracuji doporuceni pro zlepSeni spokojenosti

zakaznik.
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. TEORETICKA CAST
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1 ZAKAZNICKA SPOKOJENOST

Zakaznicka spokojenost je subjektivni pocit ¢lovéka o naplnéni jeho o¢ekavani. Pro-
blém tkvi v tom, ze ocekdvani kazdého ¢loveka jsou jina a jsou ovlivnéna jeho osobnosti,

prostfedim, zkuSenostmi, ale také informacemi, které doposud ziskal.

»Teoreticky vychazi spokojenost zakaznika z teorie rozporu. Ten spociva ve stanoveni
ocekavani zakaznika o parametrech produktu a jeho uzitku a nasledného srovnani se zku-
Senosti po nakupu. Pokud je zkuSenost vyssi nez ocekavani, je zakaznik spokojen, v pripadé

opacném je nespokojen. *“ (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 242)

V prostiedi B2B se definuje zakaznickd spokojenost hiie, nez je tomu Vv prostiedi
B2C. Je jednodussi se na zakaznickou spokojenost dotazovat respondenta (jednotlivce),
nez firmy jako celku. Ve firm¢ se obvykle oslovuje osoba, se kterou se nakup fesil. Touto
0sobou muzZe byt osoba, ktera o nakupu rozhodla (zodpovédna osoba), poradce, pracovnik
nakupniho oddéleni (nadkupci), koordinator, ale malokdy je to samotny uzivatel. Nékdy se
role prekryvaji. Napiiklad tehdy, kdyz je nakupujici koneénym uZzivatelem nebo naopak

odbornikem (poradcem).

Vlivy, které mohou pisobit na zplisob piijimani rozhodnuti v rdmci nakupniho oddéle-

ni firmy a jez také ovliviiyji vysledek vybéru, jsou tyto:

1. Organizacni vlivy
a. Firemni cile
b. Vné&jsi prostiedi firmy (recese, rist, krize)
C. Financni situace firmy
d. Pozice na trhu
e. Kvalita lidskych zdroji
f. Lokalita nebo zemé¢, ve které firma podnika

2. Individualni faktory ¢lenti nakupniho oddéleni

a. Osobnostni rysy

b. Role a vnimané role

¢. Uroveii motivace

d. Mocenska pozice

e. Postoje viici riziku

f.  Uroveii poznavaci zainteresovanosti

g. Osobni cile
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Organizacni vlivy a individualni vlivy jednotlivych clent, kteti se podileji na na-
kupnim rozhodovani, jsou tedy mixem nejriznéjSich motivl a je velmi obtizné urcit, zda

koneény vysledek splnil zakaznikovo oc¢ekavani. (Spacil, 2003, s. 72-75)

,,Studie organizacniho nakupniho rozhodovani naznacuji, Ze zaméstnanci c¢asto po-
uzivaji heuristiku, tedy pravidla rozhodovani vytvorend tak, aby snizovala pocet moznosti
do mensich a zvladnutelnych skupin. Firemni cile, pravidla, rozpocty a dalsi organizacni
faktory vytvareji heuristiku. Jednim z casto pouzivanych pravidel rozhodovani je dostatec-
né uspokojeni potreb, coz znamend, ze jakmile je identifikovanda prijatelna alternativa, hle-
dani je ukonceno. Spise nez vynakladani ohromného mnozstvi casu hledanim optimalniho
reseni davaji zodpovédné osoby casto prednost rychlému a ucelnému reseni.” (Spacil,

2003, s. 75)

Vyrobei (femeslnici), prodejci a poskytovatelé sluzeb od praddvna az po nastup
prumyslové revoluce naslouchali zakaznikiim. Informovali se o jejich pozadavcich a pfi-
zpusobovali svoji nabidku tak, aby své zakazniky uspokojili. Od nastupu masové vyroby se
vyrobci zacali soustied’ovat na samotnou vyrobu a své vyrobky. Tento trend dlouho pietr-
vaval. V nasi spole¢nosti, ktera je vyspélou ekonomikou (nazyvame ji spole¢nosti nadbyt-
ku), bylo nutné se opét zacit orientovat na zakaznika a jeho potieby. Spokojenost zakazni-
ka totiz, jak uvadi Kozel a kolektiv: ,,... patii do skupiny intenzivnich zdrojut rozvoje ne-

zbytnych pro vytvareni a posileni konkurencni pozice firmy na trhu. ©“ (2011, s. 242)

V prostfedi B2B se obchody se uskuteciiuji tak, Ze za firmu jednd obchodni zastupce
S pracovnikem nékupu, jeho vedoucim, manazerem nebo majitelem firmy. JenZe prodej
byva tzce spojen také se sluzbami tykajicich se dodavky zbozi. Zaméstnanci odbératele
ptichézeji do styku se zaméstnanci dodavatele. U odbératele se na dodavatele na zakladé
zkuSenosti pfi opakovaném styku Casem vytvoii prevazujici nazor. Pracovnici si sdéluji
svoje pocity a postupné se vytvofi nazor na image dodavatele. Ten mize byt pozitivni,

neutralni nebo negativni.

V ramci interni komunikace se klade diiraz na dobré vztahy uvnitf firmy. Rika se, Ze
spokojeni a §t’astni zaméstnanci pracuji tvrdéji a snazi se i 1épe uspokojovat zakazniky. Je
mozné spojit vyzkum spokojenosti zakaznikd s vyzkumem néazorti zaméstnanct. Takovy
vyzkum miiZe zjistit, jak sami zamé&stnanci hodnoti svoji snahu uspokojit zakazniky a jak ji

hodnoti protistrana — tedy odbératel.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 13

1.1 Pozadavky a ofekavani zakaznika

Zakaznici pfi ndkupu prochazeji tremi etapami cyklu: hledanim, konzumaci a hodno-

cenim.

Zakaznik vyhodnocuje svoji zkusenost ne podle objektivné dobfe nebo $patné po-
skytnuté sluzby, ale na zaklad¢ jejiho obrazu. Obraz ofekavané sluzby si mize predem
vytvofit na zakladé sdélené zkusenosti n€koho jiného nebo své vlastni zkuSenosti s jinou
sluzbou od téhoz dodavatele, ale také na zadklad¢ marketingového ptisobeni. Obraz vnima-
né sluzby si pak vytvoii zakaznik na zakladé obrazu ofekavané sluzby a marketingového
pusobeni. Usp&sné firmy jsou schopny obrazy o&ekavané i vnimané sluzby ovliviiovat.

Zékazniky V jejich ocekavani ovliviiuji dle zkusenosti Spacila nejcastéji faktory, jako
obava z rizika (finan¢ni a vykonnostni riziko, riziko $kody a socidlni riziko), snaha mit

véci pod kontrolou i typizovana role toho dané¢ho pracovnika, jeZ rozhoduje o nakupu.

(2003, s. 23-24)
Ocekavani zakazniki trpi nékolika rozpory, které ovliviiuji konecné vnimani kvality.
Jsou to:

Rozpor mezi ocekavanim zakaznika a predstavou managementu o tomto ocekavani

a.
b. Rozpor mezi pfedstavou managementu a ocekavani zakaznika a specifikaci kvality

o

Rozpor mezi specifikaci kvality produktu a skute¢nou dodavkou

o

Rozpor mezi skute¢nou dodavkou a externimi komunikacemi
e. Rozpor mezi ofekavanim zdkaznika a tim, jak on vnima, ze skute¢na dodavka napliuje

tato ocekavani (Spacil, 2003, s. 62-63)

1.2 Principy péce o zakaznika

Zakladnimi principy péce o zakaznika je dle Spacila pfedevSim poznani zdkaznika,
zajiSténi persondlu, nastaveni procesil, fizeni ofekdvani zakaznika a zajiSténi vybaveni

(2003, s. 19-20)

vV

Zajisténi vybaveni je z uvedenych principa tim nejjednodussim ukolem. Avsak zajis-
téni personalu jiz tak snadnym tkolem neni. V péci o zakaznika jsou totiz dllezitd osobni

pouta mezi klicovymi osobami firmy a zdkazniky.
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Obchodni zastupci jsou sice Skoleni, jak tyto pouta vytvaret, ale i tak ne kazdy ob-
chodni zastupce ma schopnost pozitivni lidska pouta vytvaret se vSemi osobami, se ktery-

mi ve své profesi setka.

,,Soudrznost mezi klicovymi osobami podniku i zakazniky je vysoce diilezita. Ve vet-
siné pripadii bylo osobni pratelstvi se zakazniky tim, co hralo klicovou roli v pozitivnim
Feseni problémovych situaci. Laicky to mizeme popsat jako kompatibilni ,,chemii* mezi-
lidskych vztahu. Vysledky pusobeni tohoto jevu mohou byt rovnez viditelné, kdyz klicovy

‘

zaméstnanec podniku odejde pracovat do jiného podniku a nékteri zakaznici jej nasleduji.

(Lehtinen, 2007, s. 123-124)

Firmy by mély pravidelné opakovat Skoleni svych zaméstnancti, aby byli schopni
dodrzovat zasady otevienosti, férovosti, znalosti zakaznika a jeho potieb, ale také aktivity

ve své ¢innosti.

Mnoho firem mé problém se spravnym nastavenim procest. Procesy je totiz nutné
upravit tak, aby nebylo tieba ¢ekat, az se zakaznik sam zac¢ne dotazovat. Je vhodnéjsi in-
formovat zakaznika dfive, neZ sam pociti potfebu takovou informaci zjistit (muze jit napfi-
klad 0 termin dodani zbozi ¢i ruzné jiné technické ¢i organiza¢ni informace). Nutnost in-

teraktivni komunikace je ve vztahu B2B trht velmi dulezita.

Lostakova zminuje, Ze komunikace je spojovacim ¢lankem vztahu podnika operuji-
cich na B2B trhu. Firmy by podle ni mély umét dovedné a efektivné komunikovat o naku-
pu i uZiti produktu. Informovanim o novych produktech, trendech v oboru nebo sdélovani
novych odbornych znalosti je klicem k ziskani diivéry zakaznikd. Je ¢asté, Ze podniky ope-
rujici na B2B trzich potadaji odborné seminare ¢i Skoleni svych zakaznik. Obvykle se
Skoleni v odbornych znalostech soustfed’uje na partnery, kteti figuruji v distribu¢nim fe-
tézci. B2B produkty jsou obvykle komplikovanéjsi a je tieba vySkolit personal obchodniho
partnera (distributora), aby produkt nejen dobie znal, ale umél jej naptiklad smontovat,

instalovat a zprovoznit ¢i servisné obsluhovat. (2005, s. 91)

Je zteymé, ze firmy se snaZi dosahnout konkurencni vyhody vytvofenim dobrého
vztahu se zdkaznikem. Vyrobek ¢i sluzbu Ize uspé$né zkopirovat. Dobry vztah se zakazni-
kem vSak zkopirovan byt nemlze. Pokud si vedeni firmy tento fakt uv€domuje, soustiedi

svoji praci pravée na tuto oblast.

Nelze totiZz nez souhlasit s tvrzenim Spacila, ze: ,, Bezprostiednim spoustécim me-

Chanismem, ktery uvede spolecnost do pohybu, je vidy strategické rozhodnuti managemen-
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tu. Management formuluje, ¢im chce spolecnost byt, kam sméruje, ¢im se ma odlisit a
Véem chce byt nejlepsi. Management je ta cast spolecnosti, ktera si potiebu zmény
Z orientace dovniti na orientaci ven — tedy na zdkaznika- musi uvédomit jako sviyj vikol a

dat tomu plnou a zjevnou podporu. (2003, s. 20)
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2 PRUZKUM SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKA

2.1 Oblasti prizkumu spokojenosti zakazniki
Prizkum spokojenosti zakaznikt 1ze rozdélit podle téchto oblasti:
1. Priuzkum spokojenosti zakazniki tykajici se vyrobku

Zde se pruzkum mize zabyvat kvalitou vyrobku, jeho Zivotnosti, vzhledem, trvan-

livosti kvality, moznosti zpracovani a skdlou produktu.
2. Prizkum spokojenosti zakazniki tykajici se dodavky
Zde se jedna piedevsim 0 véasnost a rychlost dodavky.
3. Priizkum spokojenosti zakazniki tykajici se personalu a sluzeb

Muze to byt zdvotilost ze strany prodejniho personalu, dostupnost obchodniho za-
stupce a jeho znalosti, spolehlivost zpétnych telefonatd, pratelskost prodejniho personalu,
zpusob a kvalita feSeni stiznosti, zodpovédnost pii feSeni problémi, poprodejni sluzby a

technicky servis.
4. Prizkum spokojenosti zakazniku tykajici se spole¢nosti

Prizkum se zaméfuje na reputaci spolecnosti, jednoduchost provozu; preciznost,

srozumitelnosti a v€asnost faktur.
5. Prizkum spokojenosti zakaznika tykaji se ceny

Zde se prizkum miiZze zamé&fit na trzni cenu, celkové naklady uziti a hodnotu.

(Hague, 2003 s. 164)

2.2 Proces marketingového vyzkumu

Proces vyzkumu spokojenosti zdkaznika 1ze rozdé€lit na téchto Sest Casti:

1. Koho se dotazat?
V tomto bodé¢ je dilezité definovat cilovou skupinu zakaznikt, na kterou se firma pii
dotazovani chce zaméfit. V prostiedi B2B to mohou byt v distribu¢nim fetézci nejriz-

néjsi skupiny (koneéni zédkaznici, dealeti, velkoobchodni odbératelé).
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2. Co mérit?
V tomto bod¢ by si firma méla vyjasnit, zda chce méfit okamzitou zkuSenost (nejpou-
zivanéjsi je metoda NPS — Net Promoter Score) nebo kumulovanou zkuSenost (index
spokojenosti zakaznik, index loajality zékazniki a jejich udrzeni).

3. Jak by dotazovani mélo byt provadéno?
Zde si firma musi rozhodnout, zda bude dotazovani provadét vlastnimi silami ¢i pomo-
ci agentury (outsourcing), dale jakou metodu pro dotazovani zvoli - zda to bude pomo-
ci kvalitativni ¢i kvantitativni metody. Na zaklad¢ vybéru metody dotazovani musi fir-
ma urcit formu dotazovani (telefonické, osobni, elektronické, apod.).

4. Jak by méla byt mérena spokojenost?
Aby bylo mozné prizkum spravné vyhodnotit, je tfeba, aby si firma urcila metodiku
méfeni.

5. Co vlastné namérené hodnoty znamenaji?
Na zaklad¢ zvolené metodiky je tieba ziskané hodnoty spravné vyhodnotit (analyzo-
vat).

6. Jak nejlépe vyuzit vyzkumii spokojenosti zakaznika
Na zéklad¢ ziskanych informaci je dilezité navrhnout opatieni, zménit strategii ¢i pro-
cesy ve firm¢ tak, aby bylo dosazeno zlepSeni poskytovanych sluzeb nebo doslo
ke zvyseni kvality vyrobkd.
(Foret, 2012, s. 29-30; Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s.14)

2.3 Informacni zajiSténi marketingového vyzkumu

2.3.1 Zdroje informaci

Informace Ize rozliSovat podle jejich vlastnosti nebo dle zpiisobu, jak jsou sbirany

¢1 prezentovany. Informace se daji délit podle:

e Zavislosti (zavislé na sob¢ a nezavislé na sobg)

e Casu — mohou to byt informace stavové (shromazd'ovéani v jednom &asovém okamzi-
ku) a tokové (data se sbiraji opakovan¢ v prub&hu urcitého ¢asového obdobi se stejnou
metodikou)

e Charakteru jevu — data mohou byt kvantitativni (jsou to informace méfitelné) a na

vvvvv
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e Obsahu (fakta, znalosti, nazory, zaméry, motivy)

e Zpisobu prezentace (numerické, textové, ostatni — napt. multimedialni data)
e Zdroje dat (sekundarni, primarni)

e Miry zvefejnéni (vetfejné, neveiejné, tajné)

(Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 51-53; Foret, 2012, s. 24-25)

2.3.2 Primarni data

Primarni data jsou nova data, ktera se sbiraji za ur¢itym ucelem. Obvykle se shro-
mazd'uji tehdy, kdyz se zjisti, ze k marketingovému rozhodnuti dostupnéa sekundarni data
nestaci a je tfeba ziskat data nova. Sbiraji se tedy k jednomu ur¢itému ucelu. Vyhodou jsou
ve své aktudlnosti a konkrétnosti. Ziskani primarnich dat je ndkladnéjsi a také pomale;jsi,

nez je to u sekundérnich dat.

., Primarni zdroje jsou puvodnimi nositeli dat, udajii ¢i informaci. Jako zdroje cha-
peme vSechny subjekty a objekty trhu (predevsim ucastniku trhu), které mohou poskytnout
potiebnou informacni hodnotu pro zddrné vyreseni vyzkumného problému*. (Kozel,

Mynafova a Svobodova, 2011, s. 57)

Primérni zdroje 1ze délit na vnitini zdroje primarnich dat a vnéjsi zdroje primarnich

dat.

2.3.3 Sekundarni data

Sekundarni data jsou mnohonasobné levngj$i, nez jsou data primarni. Proto je
vhodné pted zapocetim marketingového vyzkumu vyhledavat jako prvni sekundarni data a

to interni ¢1 externi.

Internimi daty jsou data, ktera sbird a zpracovava firma ve svém informacnim sys-
tému, v CRM systému ¢i jiné evidenci. Jsou to data ucetni, vykazy, ptehledy prodeja, da-
tabaze dodavatell a konkurentil, dale zpravy ze sluZebnich cest, zpravy z vystav a veletrhil

a podobng.

Externimi daty jsou zpravy statistickych ufadd, legislativni informace, publikace
hospodaiskych komor, rozbory, analyzy, prohlaseni, prognozy, sdélovaci prostiedky, pro-
spekty a katalogy, informacni databaze, vyzkumné zpravy, udaje marketingovych agentur,

informace od nezavislych hodnotitelli, odborné publikace a podobng.
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U sekundérnich dat mize byt jisté omezeni v tom, Ze jsou sbirdna za jinym tcelem
a nemusi pln¢ vyhovovat konkrétnimu vyzkumnému projektu. Nemusi vyhovovat struktura
dat, pouzita metodika sbéru, data mohou byt zastarala. (Kozel, Mynafova a Svobodova,

2011, s. 51-53; Foret, 2012, s. 24-25)

2.3.4 Systémy CRM

CRM - neboli fizeni vztahl se zékazniky je pomoci informacnich technologii pod-
porovany proces shromazd’ovani, zpracovani a vyuziti informaci o zékaznicich. CRM sys-
tém by m¢l podporovat oboustrannou komunikaci mezi firmou a zakazniky. CRM systém
muze byt samostatnym softwarovym vybavenim firmy nebo muze byt obsazen v IS, jez
firma vyuziva ke svoji ekonomické ¢innosti (modul CRM v IS). Takto mohou marketingo-
va oddéleni a prodejci Cerpat ze vSech dat o zdkaznicich; zdkazniky segmentovat a vytvaret

databazové soubory, ptehledy prodejli a podobné.

,, CRM systémy obsahuji rozsahlé databaze a prinesly zcela nové moznosti prace
S daty. Marketing zacal, aby byl schopen efektivné s témito daty pracovat, vyuzivat nové
typy strategii a taktik — napriklad koncept STP, tedy segmentace (Segmentation), cileni
(Targeting), umisteni (Positioning). Segmentace zdkaznikii se tak stala zakladem pro praci

s daty v CRM. “ (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 59)

Problémem systémiit CRM je jejich finan¢ni a ¢asova ndro¢nost pii zavadéni. Takeé
to, ze trva nékolik let, nez se nasbirana data daji vyuzit k marketingovym ucelim. Data
v CRM musi byt spravna a konzistentni a méla by slouzit k udrzovani spokojenosti zékaz-

nika. (Bure§ a Rehulka, 2006; Lehtinen, 2007)

2.4 Firemni a agenturni marketingovy vyzkum

Pied sbérem primarnich dat je tfeba rozhodnout, ktera data si firma opatii vlastnimi
silami (pomoci svého marketingového oddéleni), a pro ziskani kterych dat bude tieba vyu-
Zit agenturu, kterd se na tyto vyzkumy specializuje. Nékdy dochazi také k tomu, ze se

kombinuji ob¢ varianty.

Vyhodou vyuziti vlastniho marketingového utvaru jsou nizsi néklady, dale pak zna-
lost produktli, znalost problematiky a specifik firmy. Problémem je pfili§ vysoka zaintere-
sovanost hranicici se zaujatosti, jeZ by mohla Skodit v nestranném posouzeni a vyhodnoce-

ni dat.
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Pokud se firma rozhodne pro vyzkumnou externi agenturu, mize ziskat vyhodu ve
vyuziti specialistd na marketingovy vyzkum, ktefi zpracuji projekt na zakazku. Agentura
ma k dispozici odborniky jako statistiky, psychology a sociology. Dalsi vyhodou jsou pro-
fesionalni znalosti metodiky vyzkumného procesu a také to, ze nedochazi k ¢astym chy-

bam v pripravné fazi vyzkumu — pti formulaci problému a cile vyzkumu.
Pti rozhodovani o organizaci marketingového vyzkumu je tfeba zvazit tyto faktory:

e Jak velky vyznam ma rozhodnuti, kvili kterému je tieba provést marketingovy vy-
zkum?

e Jaké jsou k dispozici finan¢ni prostredky?

e Jak je marketingovy vyzkum obtizny?

e M3 firma dostatek odbornikl na provedeni marketingového vyzkumu?

e Jakeé Casové obdobi je k dispozici pro provedeni marketingového vyzkumu?

e Jaké jsou reference o externi vyzkumné agentuie?

(Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 64)

2.5 Velikost vybérového souboru pro marketingové ucely

D4 se fict, Ze pti vyberu velikost vybérového souboru lze uplatnit tyto tfi koncepéné
odlisné ptistupy:
e Slepy odhad
e Statisticky odhad

e Nakladova cesta

U vyzkumu spokojenosti zakaznikll je tfeba zvazovat velikost souboru a také to,
zda je tento soubor dostate¢né reprezentativni. Nemusi byt pravdou, Ze ¢im je soubor vEtsi,

tim je reprezentativnéjsi. (Foret, 2012, s. 72)

,, Ve veétsine projektii marketingoveho vyzkumu je otazka primeérené velikosti soubo-
ru, od kterého budeme ziskavat primarni udaje, problémem velikosti vybérového souboru.
Vyjimkou jsou nékteré prumyslové trhy, kde napr. skupina zdkaznikii, jejichz ndzory maji

byt zjisteny, je tak mala, Ze je mozné dotazovat v§echny jednotky. “ (Ptibova, 1996, s. 85)

Jak uz bylo uvedeno, u trhti B2B je organizacn¢ a technicky mozné, aby byli oslove-

ni v8ichni zakaznici podle jejich navrzené segmentace.
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2.6 Techniky sbéru primarnich dat

2.6.1 Dotazovani

Dotazovani je metoda sbéru primarnich dat, kterd je zaloZena na pfimém nebo
zprostiedkovaném kontaktu vyzkumnika a respondenta. Pfimym kontaktem je rozhovor,
nepiimy kontakt pak pomoci dotazniku. Aby mohli byt sjednoceny podminky a bylo
usnadnéno dotazovani, je tieba mit pfedepsanou formu otazek. Vybrani respondenti musi

odpovidat zamértim a cilim vyzkumu. (Kozel, Mynatova a Svobodova, 2011, s. 175)

Techniky dotazovani je moZné rozdélit takto:

e Individualni a skupinové dotazovani

e (Osobni a zprostiedkované (neosobni)

Osobni dotazovani neboli interview je dotazovani tvaii v tvai vyzkumnika a respon-
denta; zprostiedkované dotazovani je provadéno pisemnou, telefonickou ¢i elektronic-

kou formou.

e Monotematické, tykajici se jednoho tématu, a vice tematické (omnibusové), ve kterém
jsou otazky tykajici se n€kolika vzajemné nesouvisejicich témat.

e Jednorazové a opakované (jednim z opakovanych je panelové dotazovani).
V praxi nejcéastéji pouzivané techniky jsou:

e Individualni osobni rozhovor prostfednictvim tazatele v papirové podobé (paper-and-
pencil) nebo v podob¢ elektronické (CAPI),

e Psychologickd explorace, jez je zaméfena na postizeni pfi¢innych souvislosti sledova-
nych psychickych procest a jevil,

e Focus group ¢ili skupinovy rozhovor, jez vyuziva odlisnosti pohledu v ramci skupiny a
je zaméfeny na ziskani zakladni orientace v daném problému,

e Anketa- tedy dotazovani vV mist¢ prodeje (na vystavach, resp. ankety uvefejnéné
v tisku),

e Telefonické dotazovani (CATI), jez je rychlé a Casto se vyuziva v rdmci vyzkumnych
sond, je ale problematické v tom, Ze spousta respondentti telefonické dotazovani odmi-

ta. DalSi nevyhodou je, Ze tato metoda klade velké naroky na soustfedéni respondenttl,
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proto by otazky mély byt kladeny jednoduse a doba dotazovani by méla byt do 10 mi-
nut.

e Elektronické dotazovani (CAWI), jez je rychlym a levnym zpGsobem dotazovani. Tak-
to se zjist'uji informace od respondentil prostiednictvim dotaznikd v e-mailech nebo na
webovych strankach. Velkou vyhodou je adresnost, protoze konkrétni web si prohlizi
ten, kterého problematika zajima. Pfi elektronickém dotazovani Ize spojit vyhody gra-
fickych pomucek (jako pfi osobnim dotazovani), s vyhodami zapsani odpovéedi ptimo
Vv elektronické podobé¢ (jako u telefonického dotazovani) a také vyhodu ¢asové flexibil-
nosti pii vyplnovani, kdy se respondent rozhoduje sam, kdy jej vyplni (jako u pisemné-
ho dotazovani). (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 173-181; Foret, 2012, s. 56-
62).

Proces dotazovani je ovlivnén dotaznikem ¢i scénafem, podle kterého je vedeno do-
tazovani, dale pak formulaci otdzek, jejich pofadim a zdvaznosti. Dal§im faktorem ovliviiu-
jici dotazovani je prostiedi, ve kterém se odehrava, denni doba a ¢as. Nejvice ze v§eho je

proces dotazovani ovlivnén osobnosti respondenta.

,,Lewinova teorie socialniho pole vysveétluje, jak na sebe v situaci osobniho dotazo-
vani piisobi respondent a tazatel. Dotazovani ma podobu osobniho rozhovoru, ve kterém
na sebe vzdajemné pusobi psychologické pole obou ucastniku. Podstatné je, zZe se jednotliva
psychologicka pole v situaci rozhovoru budto prostupuji, do urcité miry prekryvaji a maji
tendenci zvyrazinovat soulad, anebo se odpuzuji a jevi tendenci ke zvyrazneni odlisnosti a
nesouladu. K zdkladnim profesiondlnim kompetencim tazatele patri, aby se choval co nej-
vice neutralné: nezvyraznoval potiebu souladu ani nevyvolaval odpor. Pokud clovéek sou-

vevr

voli spise odpovedi, které navozuji soulad mezi nim a tazatelem.“ (Vysekalova, Herzmann

a Cir, 2004, s. 30-31)

Nastroji dotazovani pri sbéru primarnich dat jsou predevsim:

a. Scénar

e Slouzi tazateltim, moderatorim, pozorovatelii, experimentatortim.
e (asto se vyuziva pii kvalitativnich vyzkumech.

e Je pomocnikem moderatorii pii skupinovych rozhovorech.
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b. Zaznamovy arch
e Formulaf k zaznamenani zjisténych dat, jez uziva tazatel, pozorovatel nebo experimen-

tator.

C. Zaznamové technické prostiedky
e Specialni nastroje jako jsou tachystoskop ¢i peoplemetr se pouzivaji pfi pozorovani

nebo pii experimentu.

¢ Klasicka zaznamova média jako jsou kamera, magnetofon ¢i diktafon jsou vyuZzivana

u v8ech metod sbéru dat.

d. Dotaznik
e Je formulat v papirové nebo elektronické podobé se sérii otazek, na které respondenti

odpovidaji. Dotaznik je zplisob psané¢ho fizené¢ho rozhovoru. (Kozel, Mynafova a Svo-

bodova, 2011, s. 200)

2.6.2 Pozorovani

Pozorovani je v podstaté nepiimym nastroje sbéru dat. Je to zdmeérné, cilevédomé a
planované sledovani probihajicich skutecnosti bez zasahu pozorovatele. Nevyzaduje pfimy

kontakt se zkoumanymi subjekty a neni zavislé na jejich vili spolupracovat.

Pozorovatelem muze byt clovek, ale pozorovani I1ze provést také pomoci riznych
technickych pomicek, jako jsou magnetofony, kamery a chronometry. (Kozel, Mynafova a

Svobodova, 2011, s. 178-179; Foret, 2012, s. 59-61)

K pozorovani je tfeba dikladné pozorovatele vyskolit — mél by byt schopen dobie
interpretovat ziskané idaje a to nestranné. Protoze se pozorovatel musi spoléhat na své
smyslové organy, mél by soucasné pozorovat a zaznamenavat. (Kozel, Mynarova a Svobo-

dova, 2011, s. 180)
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Technické zarizeni Vyuziti

Zjistovani chovani zakaznikii v obchodech.

Vieeel e Pti skupinovych rozhovorech.

Magnetofon, MP3 Pii skupinovych rozhovorech.

Mg¢ti vlhkost rukou v zavislosti na riznych stimulech.

Psychogalvanometr I NP . o T
yehog Zjistovani emocionalnich reakci na ptisobici stimuly.

Tachystoskop Hodnoti zapamatovatelnost a miru upoutani.

Oc¢ni kamera Zaznamenava pohyb oéi pii projekei znacek, obald, reklam.
Pupilometr Meéii zmény velikosti ocnich zornic pii plisobeni stimultL.
Audimetr Zaznamenava, kdy jsou radio nebo televizor zapnuty.
Peoplemetr Zachycuje detailni strukturu sledovanosti potadi.

Tabulka ¢é. 1: Technické zarizeni a jeho vyuziti u pozorovdni (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 179)

Fiktivni nakup

Fiktivni nakup neboli mystery shopping je fiktivni nakup Skoleného pozorovatele,
jez hraje tlohu zakaznika. V§ima si v prib&hu fiktivniho nakupu vsech skute¢nosti, jez Si
zadavatel definoval jako podstatné ke zkoumani. Pozorovany tedy nevi, Ze je pozorovan a
chova se tak, jak obvykle. Touto metodou Ize usp€sné zjistit nejen chovani obsluhujiciho
persondalu prodejen, ale vyuzivé se ¢asto ve sluzbach ¢i ve statni sféfe, kde 1ze monitorovat
chovani tfednikl pii poskytovani vefejné sluzby. Takto ziskané informace firmy a institu-

ce vyuZzivaji pro navrZeni opatieni ke zlepSeni kvality poskytovanych sluzeb.

,, Tato technika sbéru dat eliminuje unik informaci. Zaznamy se zpétnou vazbou vy-
pliiuje vyzkumnik do dotazniku. Mystery shopping muize byt pouzit v kazdém odvétvi. Nej-
casteji se posuzuji timto zpiisobem prodejny, kina, hotely, restaurace, zdravotnicka zarizeni
apod. Nakupujicimu jsou casto udéleny pokyny k uskutecnéni atypické transakce, aby se
presnéji otestovaly znalosti a dovednosti zaméstnancii pro danou problematiku podle urci-
tého scénare. Ne vSechny scéndre mystery shopping zahrnuji pouze nakup. Miizeme posu-
zovat napriklad i kvalitu sluzeb, rychlost dodavek a vyrizeni reklamaci. (Kozel, Mynarova

a Svobodova, 2011, s. 180)
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Online pozorovani

Diky rozvoji technologii a pouzivani internetu ma elektronické pozorovani vétsi a
vetsi vyznam. Online pozorovani firmy pouzivaji ke zlepsSeni technické tirovné i designu

svych webovych stranek.

Firmy maji moznost diky softwarovému vybaveni pfesné¢ monitorovat déni na
svych webovych strankach a to pfedevSsim pomoci analyzy cookies. Lze tak ziskavat a
zpracovavat informace jako jsou pocty shlédnutych stranek na jednoho navstévnika, na-
vs§tévnost stranek, délka prohlizeni stranky, odkud se uzivatel na web dostal apod. (Kozel,

Mynafova a Svobodova, 2011, s. 181)

2.6.3 Experiment

V ramci experimentu se pracuje s vyuzitim experimentdlni a kontrolni skupiny.
Podminky Kk ¢erpani dat jsou vytvofeny uméle. Je vybrano prostfedi, jsou pfedem nastave-
ny parametry, podle nichz experiment probiha. Pfi experimentu se testuje, pozoruje a vy-
hodnocuje chovani a vztahy pravé v uméle vytvorenich podminkéch. (Foret, 2012, s. 61-

63)

,,Obecné receno, v pritbéhu experimentu se v souhrnu danych podminek, vytvaireji-
cich prostredi experimentu, zavede urcity testovany prvek (nezavisle promeénna) a vysledek
Jjeho piisobeni se pozoruje a meri na jiném prvku (zavisle proménnda). ©“ (Kozel, Mynatrova a

Svobodova, 2011 str. 181)
Laboratorni experiment

U laboratorniho experimentu probihaji testy v umélém prostiedi, jeZ je vytvoren
specidlné pro ucely experimentu. Vybrani respondenti jsou pozvani do pfipravenych mist-
nosti, jeZ jsou upraveny tak, aby spliiovaly potfeby pro uskute¢néni experimentu. Respon-
denti provadéji tkony podle instrukci vedouciho experimentu. Nevyhodou laboratorniho
experimentu je fakt, Ze se respondenti mohou chovat nepfirozené. Vyhodou je pak kontrola

prabehu testu.
Laboratorni experiment 1ze vyuzit pro:

e Vyrobkové testy
e Testovani reklamy

e Skupinové rozhovory (Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011 str. 182)
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Terénni experiment

Terénni experiment probihd v pfirozenych skute¢nych podminkach (In-Home
Tests, In-Store Tests), pii cemz nedochdzi ke zménam v charakteru prostfedi. Testujici

obvykle nevi, Ze jsou soucasti experimentu a chovaji se tedy pfirozen¢.
On-line experiment

On-line experiment vyuzivd moznosti simulace vyrobki a sluzeb. Obvykle firmy
predvadéji demoverze, simuluji vybér a objednani zbozi, online plateb apod. (Kozel, My-

narova a Svobodova, 2011, s. 183; Foret, 2012, s. 61- 63)

2.7 Dotaznik
Obecné zasady tvorby dotazniku jsou tyto:

e Vytvoreni seznamu informaci, které ma dotazovani pfinést

e Urceni zptsobu dotazovani

e Specifikace cilové skupiny dotazovanych osob a jejich vybér
e Konstrukce otazek ve vazbé na pozadované informace

e Konstrukce celého dotazniku

e PilotdZ neboli pretest

Zpracovani dotazniku Se pro vyzkum obc¢anli a domacnosti a pro vyzkum podniki a
organizaci odliSuje. Rozdil je ve stavbé dotazniku 1 ve formulaci otazek. Pfi dotazovani na
B2B trhu jsou otazky zaméteny na specifické podminky respondentii, na charakteristiku
dotazané firmy, postaveni a kompetenci respondenta a mély by respektovat sloZitost roz-

hodovaciho procesu u téchto subjekta. (Ptibova, 1996 s. 85)

2.7.1 Konstrukce otizek do dotazniku
Je nutné, aby respondenti otdzkdm porozuméli a byli schopni a ochotni odpovidat.
Pri tvorbé jednotlivych otazek je nutné zvazovat dvé hlediska:

1. Jakou funkci v dotazniku dana otazka ma.
2. Jakym zptisobem ji polozit, aby odpovéd’ na ni pfinesla pfesné tu informaci, kterou

potiebujeme.
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Otazky mohou byt:

e Oteviené — umoznuji obsahlejsi odpoveédi.
e Uzaviené — umoziuji vybér z pfedepsanych variant.
e Polouzaviené, které kombinuji vybér z predepsanych variant a nakonec souhrnnou

skupinu jiné... a dalsi, ...ostatni apod.

Formulace otazky vychazi z presného obsahu informace, na néz ¢eka odpoved, dale
pak na §ifi a okruhu moznych odpovédi, jeZ mohou existovat. Pfi konstrukci otazky je na

vyzkumnikovi, jak bude volit stylizaci a slova. (Pfibova, 1996, s. 77)
Pri formulaci otazky tato pravidla je vhodné pouzivat tyto pravidla:

e Ptat se ptimo

e Ptat se jednoduse

e Uzivat znamy slovnik

e Uzivat jednovyznamova slova

e Ptat se konkrétné

e Maximalizovat informacni hodnotu otazky
e Nabizet srovnatelné odpovédi

e Vyloucit otazky s jednoznacnou odpovédi
e UzZivat kratkeé otazky

e Vyloucit zdvojené otazky

e Vyloucit sugestivni a zavad¢jici otazky

e Pamatovat na genderové vztahy

e Vyloucit nepfijemné otazky

e Snizovat citlivost otazek

e Umoznit neposkytnout odpovéd

e Vyloucit negativni otdzky

e Odhadnout vécnou naroc¢nost

e Vyloucit odhady

e Vyloudit motivaéni otazky

e Dodrzovat slusnost (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 201-204)
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2.7.2 Otazky v dotazniku

A. Otazky rozlisujeme podle funkce:
e Uvodni otazky
e Filtracni otazky
e Vécené (tematické) otazky
e Zahtivaci otazky
e Specifické otazky
e Citlivé otazky
e Identifikacni otazky
B. Otazky podle variant odpovédi (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 207-208)

2.7.3 Skaly odpovédi v dotazniku

Skalovani je postup uréeny k ptevadéni nesoumétitelnych znakli na znaky méfitel-

né. Tak je mozné odpovédi kvantifikovat a analyzovat.

., Skdla je forma otdzky, kterou Zaddame respondenta, aby zaradil zkoumany problém
na urcitém kontinuu. Kontinuem rozumime napr. postoje, ndzory, spotiebni chovani apod.
Kontinuum miize byt vyjadieno ruznym zpiisobem — verbdlné (obal vyrobku se mi velice
libi, dost se mi libi....) nebo ciselné (1= velmi se mi libi, 2= dost se mi libi), anebo grafic-
Ky. Vyjadrit sviij postoj, ndzor ¢i chovani na Skdle je pro nékteré respondenty obtizny

ikol. “ (P¥ibova, 1996, s. 79-80)

Doporucuje se kombinovat vybrany typ $kaly s vyjadfenim slovnim, ¢iselnym a grafic-
kym. V praxi nejpouzivangjsi Skalovaci techniky jsou tyto:
o Ttidéni
e QOcenovani
e Polozky souhlasu — nesouhlasu
e Stupnovité fazeni

e Qrafické skaly

Nejpouzivangj$imi jsou tyto Skaly: hodnotici Skdla, grafickd hodnotici Skala, skéla
poradi, Skala oceniovani a Skéla konstantni sumy.

Hodnotici $kéala by méla byt vyvazend. To znamend, ze by méla mezi dvéma ex-

trémy nabizet stejny pocet pozitivnich 1 negativnich kategorii. Pokud ma Skéla lichy pocet
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kategorii, mé uprostied kategorii, ktera je neutralni. Skala se sudym poétem kategorii tuto
neutralni kategorii neobsahuje, tudiz respondent musi vyjadfit néjaky postoj. U Skaly
s lichym poctem kategorii se ale mize stat, ze respondent vyuziva jen neutralni odpovédi.
U skaly se sudym pocétem kategorii se 1ze tomu problému vyhnout, ov§em problém pied-
stavuje to, ze respondent musi vyjadfit svlij postoj k tomu, k cemu napiiklad zadny vztah

nema. (Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011 s. 218)

2.7.4 Pilotaz dotazniku

Pokud je dotaznik pfipraven, je vhodné otdzky vyzkouSet v praxi. Ptibova uvadi:
., Dotaznik je urcen pro desitky i stovky riznych lidi, kteri odlisnym zpiisobem vnimaji a
reaguji. Aby se minimalizovalo toto riziko, je uZitecné otestovat srozumitelnost a jedno-
znacnost dotazniku na malém vzorku respondentui, kteri nejsou do problému vtazeni, divaji
se na néj nezaujate. Jde o tzv. pilotaz dotazniku. Pilotaz je ovéreni dotazniku v praxi. Jejim
smyslem je najit nedostatky dotazniku, které by negativné ovlivnily ziskané udaje. * (1996,

s. 84)

2.8 Metody marketingového vyzkumu

2.8.1 Typy vyzkumu
Vyzkum je mozné Clenit:

1. Podle vyuziti v rozhodovacim procesu

e Monitorovaci vyzkum analyzuje trh a prostiedi.

e Explorativni vyzkum hledéa hypotézy vyzkumu.

e Deskriptivni vyzkum popisuje subjekty nebo objekty na trhu, jejich vzajemné vztahy
a jevy, jez kolem nich probihaji.

e Kauzalni vyzkum se zamétuje na souvislosti dané situace a na vzajemné vztahy, pfi
¢emz na zakladé€ zjiSténych informaci odvozuje ptic¢iny sledovanych skute¢nosti.

e Vyzkum budouciho vyvoje odhaduje budoucnost, nejcastéji se realizuje formou scé-
narii. Soucasti vyzkumu budouciho vyvoje miize byt i test akceptace a dopadu ptipra-

venych opatieni. (Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011, s. 151-154)

2. Podle ¢asového hlediska
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Podle ¢asového hlediska je mozné vyzkumy d¢lit podle jejich vztahu

k marketingovym aktivitam takto:

e Pretest slouzi k definovani métitelnych cilti ¢i pomaha definovat zménu, kterou je tieba
doséahnout.

e Priibézny test (tzv. tracking) sleduje dil¢i €inky v prvnich fazich nebo v pravidelnych
intervalech.

e Post test ovéiuje vysledky a to potvrzenim nebo vyvracenim vhodnosti pouziti marke-

tingovych aktivit a rozhodnuti. Obvykle dochazi k srovnavani s pretestem.
Vyzkumy, ¢lenéné podle doby trvani, jsou:

e jednorazovy (ad hoc) vyzkum
e konjukturalni (dlouhodoby) vyzkum

e kontinudlni (opakovany) vyzkum

3. Podle zaméfeni vyzkumu
e Vyzkum trhu a poptavky na trhu

e Vyzkum nastrojii marketingového mixu a navazujicich oblasti

(Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 152-156)

2.8.2 Kvantitativni vyzkum

Utelem kvantitativniho vyzkumu je ziskani méfitelnych Giselnych dat. Kvantitativ-
ni vyzkum se pta na Cetnost, frekvenci a v takovém piipad¢ se zpravidla pracuje s velkymi
soubory respondentii. Dotazovani je formalni. Udaje je mozné také ziskat pozorovanim
frekvence urcitych jevi. Kvantitativni vyzkum lze také provést analyzou sekundarnich dat.
Kvantitativnimu vyzkumu ¢asto predchazi kvalitativni vyzkum. (Kozel, Mynatova a Svo-

bodova, 2011, s. 158)

2.8.3 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum se zabyva ptic¢inami (pro¢ se néco déje ¢i pro¢ néco probehlo).
Pii interpretaci tidaji, ziskanych kvalitativnim vyzkumem je tfeba odborna pomoc specia-

listd (psychologové, sociologové). Uéelem je zjistit motivy a postoje respondentil. Pii vy-
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zkumu se pracuje s mensim vzorkem respondentt, vyuzivaji se nejcastéji skupinové roz-
hovory (focus groups) nebo individualni hloubkové rozhovory (in dept). Kvalitativni vy-
roli vice faktor. Je nezbytné pouzit nékteré nepiimé dotazovaci metody, naptiklad pfi
zjistovani motivaci ¢i image. Odbornost tazatele musi byt vysoka, protoze je tieba znat
odbornou problematiku a terminologii. (Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011, s. 165-166;
Foret, 2012, s. 13-14).

Kvalitativni vyzkum trhu B2B miizZe FeSit tyto otazky:

e Analyzu rozhodovaciho procesu

e Analyzu spotieby dan¢ho vyrobku v procesech zpracovani v riznych segmentech trhu
— ve vazbé na pozadavky na jeho vlastnosti, kvalitu a cenu

e Vyzkum image firmy, vyrobku, znacky

e Testy novych vyrobkd, cen, propagacnich materialii

e Kvalitativni otazky trendt technického rozvoje, budouci spotiebu apod.

Pii kvalitativnim vyzkumu na trzich B2B patfi k nejcastéji pouzivanym metodam

osobni rozhovory odborné Skolenych tazateli a skupinové rozhovory.

2.9 Hypotézy a vyzkumné otazky

2.9.1 Formulovani vyzkumnych hypotéz

Formulovani vyzkumné hypotézy se provadi po definovani marketingového, vy-
zkumného problému a po urceni cile a obsahu vyzkumu. Hypotézy jsou vyslovenim pied-
pokladli (domnének), jeZ je tfeba ovéfit. Hypotézy jsou tvrzenimi, ne otdzkami, proto se

obvykle formuluji pro u¢ely kvantitativniho vyzkumu.

Po obsahové strance jsou hypotézy seznamem piedpokladanych odpovédi na za-

vvvvvv

Senosti, teoretické znalosti, dostupné statistické informace, explorativni vyzkum a pfani

zadavatele vyzkumu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 32

Hlavni vyznam hypotéz je v ovéfovani souvislosti mezi proménnymi. Je tieba hy-
potézu spravné formulovat. Hypotézy lze rozliSit na deskriptivni (popisné) a explanacni

(vysvétlujici). (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 77-80)

2.9.2 Formulovani statistickych hypotéz

Pokud je nutné si ovétit vyzkumné hypotézy jinak nez Gsudkem, ze hypotézy byly

piijaty nebo zamitnuty, je tfeba souladu vyzkumnych hypotéz s hypotézami statistickymi.

., Statistickd hypotéza predstavuje predpoklad o rozloZeni pravdépodobnosti jedné
nebo vice proménnych, o hodnotach jejich statistik (priimer, median, rozptyl atd.) nebo o

Jejich vzdjemné zavislosti. “ (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011 s. 80)

2.9.3 Formulovani vyzkumnych otazek

Vyzkumna otazka je tvrzeni, na které je tieba znat odpoveéd’ v souvislosti s néjakym
problémem. Formulovani vyzkumné otazky se provadi obvykle v prvopocatku (pfi defino-
vani marketingového a vyzkumného problému). Da se fict, Ze vyzkumna otazka mize
ptedchazet formulaci hypotézy u kvantitativniho vyzkumu nebo se pouziva v souvislosti s
vyzkumem kvalitativnim, kdy se ptdme na urcity jev a chceme znat odpoveéd’ na otdzku

Proc?
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3 METODIKA PRACE

3.1 Cil a metodika prace

3.1.1 Cil pretestu

Dil¢im cilem prace je analyzovat soucasnou situaci tykajici se prizkumu spokoje-
nosti zakaznikid vV obou pobockach firmy LAC; na zakladé této analyzy navrhnout metodi-

ku provedeni Setfeni; provést sbér dat a vyhodnotit GispéSnost prestestu.

Dutivodem pro uskuteénéni pretestu je ovéteni, zda je zvolena metodika spravna, zda

je tieba metodiku upravit nebo radéji navrhnout metodiku novou.

3.1.2 Metodika realizace pretestu

Na zaklad¢€ konzultace s vedenim provozovny HuB bylo dohodnuto, Ze mira spoko-
jenosti zakazniktl bude zjisténa na zakladé primarniho Setfeni pomoci externiho pracovnika

tak, aby byla zaji$téna urcitd mira nezaujatosti tazatele.

Setfeni by mélo probihat telefonicky pomoci jednoduchych dotaznikii. Externi pra-
covnik firmy, ktery byl na tuto praci sjednan, mé za ukol v ¢asovém useku leden az biezen

2013 telefonovat v§em zakazniktim, ktefi:

e uskutecnili ndkup zbozi nebo sluzby u provozovny HuB a zaroven
e uskutecnili ndkup zboZi nebo sluzby v obdobi prosinec 2012 aZ vinor 2013 a zaroven

¢ jsou koneénymi zakazniky firmy LAC (nenakoupili u distributora).

Ditvodem vybéru této cilové skupiny je fakt, ze piijde o nejrychlejsi a nejméné na-

kladny zptsob uskute¢néni pretestu.

Vzhledem k tomu, Ze pujde o vyCerpavajici Setfeni v ramci vybrané cilové skupiny
zakaznikt, bude pretest uskute¢nén v ramci kvantitativniho prizkumu na zakladé firmou

LAC poskytnuté databaze zadkazniku.
Vybrana cilova skupina zakaznikt byla roz¢lenéna na tfi samostatné skupiny a pro
kazdy typ zakaznikd byl vytvofen dotaznik (varianty 1 az 3).

Dotazniky by mély byt vyhodnoceny v poloviné mésice biezna 2013 (po ukonceni
sbéru dat za posledni obdobi — tnor 2013). Na zéklad¢ vysledkd sbéru dat bude navrzen

dalsi postup.
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3.1.3 Celkovy cil prace
Cilem této prace je:

1. sestavit plan prizkumu spokojenosti zakazniki firmy LAC, ktery bude monito-
rovat situaci od prvotniho nakupu az do vyfazeni zafizeni z provozu.
2. na zéklad¢ primarniho Setfeni (pretestu) formulovat doporuceni pro zlepSeni

spokojenosti zakaznikt firmy LAC.

Diivodem k vytvoreni Setieni (monitoringu) spokojenosti zdkaznikii je nutnost vy-

tvofeni jednotného a i€inného systému pruzkumu spokojenosti zdkaznika firmy LAC.

3.1.4 Metodika realizace pruzkumu spokojenosti zakazniku

Metodika realizace prizkumu spokojenosti zakaznikd firmy LAC bude vychazet

z vysledkt uskuteénéného pretestu; neni ji proto mozné urcit pred jeho uskute¢nénim.

3.2 Utel prace

Ugelem této prace je vypracovani Systému zlepsovani spokojenosti zédkazniki v obou
provozovnach firmy LAC. Toto doporuceni by mélo byt podkladem pro rozhodovani ve-
deni firmy a podkladem k implementaci zmén. Na zaklad¢ rozhodnuti majitelt firmy by
pak teditelé obou provozoven mohli nastavit procesy tak, aby bylo mozné dosahnout zvy-

Seni kvality zakaznického servisu.

3.3 Vyzkumna otizka

Firma LAC vi, Ze jeji vyrobky jsou na vysoké technické urovni a Ze jsou zakaznici v
tomto ohledu spokojeni. Tuto domnénku firma ziskala na zaklad€ rozhovori se zakazniky,
srovnavanim s konkurenci, konzultacemi pfi spolupraci s vysokymi $kolami a vyzkumny-
mi centry. Vedeni provozovny HuB vSak znepokojovalo, zda zakaznici hodnoti pozitivné

také poskytovany servis.
Vyzkumné otazky bylo nutné stanovit celkem tii:

1. U zékaznikt 1 (nakoupili zafizeni nedavno) byla vyzkumna otazka stanovena takto:
Jsou zakaznici 1 spokojeni s komunikaci obchodniho oddéleni i Se servisem spoje-

nym s dodavkou zarizeni?



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 35

2. U zékaznikl 2 (byla u nich feSena reklamace v ramci zaruky) byla vyzkumna otazka
stanovena takto:
Jsou zakaznici 2 spokojeni s rychlosti servisniho zasahu i s kvalitou provedenych
praci?

3. U zakazniki 3 (byl u nich feSen pozarucni servis, ptipadné dodavka néhradnich dilu ¢i
spotifebniho materialu) byla vyzkumna otazka stanovena takto:
Jsou zakaznici 3 spokojeni s rychlosti reakce na jejich poZzadavek i s kvalitou pro-

vedenych praci?
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II. PRAKTICKA CAST
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4 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI LAC

Spolecnost LAC, s.r.0. je vyrobcem primyslovych peci, susaren a zaruvzdornych tva-
rovek. Tyto vyrobky nachazeji uplatnéni v mnoha technologickych procesech tepelného

zpracovani, zejména:

e Nizkoteplotni technologie

e Laboratorni technologie

e Technologie priimyslové vyroby skla a technické keramiky

e Technologie tepelného zpracovani zeleznych kovi ve slévarenstvi

e Technologie slévarenstvi nezeleznych kovl a tepelného zpracovani nezeleznych kovi
ve slévarenstvi

e Technologie tepelného a chemicko-tepelného zpracovani kovii

e Technologie tepelného zpracovani v procesu tvareni

e Technologie tepelného zpracovani v procesu svarovani

e Technologie vyroby hobby skla a keramiky

Firma byla zalozena v roce 1992 pany Ing. Radimem Ledlem a Jifim Crhakem.
V prubé¢hu nasledujicich dvaceti let se vlastnické vztahy ve firmé neménily. Oba majitelé

jsou stale vlastniky - kazdy z nich ma jednu polovinu spole¢nosti.

Spolecnost LAC, s.r.o. ma zakladni kapital 12.042 tis. K¢&. Obrat spole¢nosti v roce
2012 ¢inil 277 mil. K¢. Ke dni 31. 3. 2013 firma zaméstnavala celkem 190 pracovniku.
Vyse uvedenym obratem a poctem pracovniki firma spliuje charakteristiku stiedni spo-

le¢nosti.

Spole¢nost LAC, s.r.o. ma velké zkuSenosti se zavadénim inovacnich projektl a s
vyvojem novych technologii. Spole¢nost ma svoje vlastni vyvojové oddéleni. Jsou zde
zaméstnani vysoce kvalifikovani odbornici, ktefi spolupracuji s vysokymi skolami na vy-

zkumnych projektech.

Firma v ramci své snahy o zvySovani svého potencialu a predev§im pro lepsi uspoko-
jovéani pozadavki zakaznikt zavedla v roce 2007 systém Fizeni jakosti CSN EN ISO 9001,
pfiemzZ v roce 2010 byla spole¢nosti TUV SUD, s.r.o. certifikovana na CSN EN ISO
9001:2009.
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4.1 Historie a soucasnost firmy

4.1.1 Hlavni predmét podnikani

Hlavnim pifedmétem podnikani je CZ-NACE 28.21 - vyroba peci a horaki pro to-
penisté a od roku 1996 CZ-NACE 23.20 - vyroba zaruvzdornych vyrobkt. Oba tyto obory
jsou vysledkem vlastniho vyvoje spole¢nosti. Spole¢nost realizuje svoji produkci z 40% na
tizemi Ceské republiky a 60% z obratu tvoii vyvoz. Vyvoznimi teritorii jsou predevsim
zem¢ EU: predevsim Slovensko, Polsko, Mad’arsko, Némecko, Rakousko, gV}'Icarsko, Ita-
lie, Rumunsko, Bulharsko; ale také zem¢ vychodni Evropy jako jsou Rusko, Bélorusko,
Ukrajina a Kazachstan. Dal§imi exportnimi teritorii jsou Turecko, Indie a Cina, ale také
Afrika a severni Amerika.

4.1.2 Historie spolecnosti

Od pocatku svého vzniku v roce 1992 se firma soustfed’uje se na vlastni vyvoj vy-
robku a jejich nésledné uplatnéni na trhu. Za dobu ¢innosti spole¢nosti byly vyvinuty na-

sledujici produkty:

1992 — vyvoj a zahdjeni vyroby keramickych peci

1994 — vyvoj a zahajeni vyroby komorovych a pribéznych peci

1996 — vyvoj a zahajeni vyroby zarobetonovych tvarovek

1997 — vyvoj a zahdjeni vyroby laboratornich peci

1999 — vyvoj a zahdjeni vyroby glazur a engob a ostatnich pomucek pro keramiky
2000 — vyvoj a zahdjeni vyroby lehéenych zaruvzdornych cihel

2003 — vyvoj a vyroba linky na chemicko-tepelné zpracovani kovi

2004 — vyvoj smési na vyrobu zarobetontl na bazi karbidu kifemiku

2006 — vyvoj a zahajeni vyroby linky na zpracovani kompozitnich materiali

2008 — vyvoj a vyroba pece pro vyrobu nulamocného Zeleza v nanocasticich

2009 — vyvoj a zahajeni vyroby novych druhd nulamocného Zeleza v nanocasticich

2010 — vyvoj a vyroba novych udrzovacich peci pro taveni kovli se zaméfenim na energe-

tické Gispory pii zpracovani tavenin
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2011 — vyvoj a vyroba novych typu tavicich kelimkii s vyuzitim specifickych vlastnosti

nanomaterialu

4.1.3 Organizacni struktura spole¢nosti
Zakladni organizacni strukturu spolecnosti tvofi dvé provozovny HnJ a HuB:

1. Provozovna vyroby zarobetonl V HruSovanech nad JeviSovkou ma toto ¢lenéni:
e Obchodni oddéleni
e Vyroba

2. Provozovna vyroby peci a susaren vV Hrusovanech u Brna ma toto ¢lenéni:
e Obchodni oddéleni

e Vyroba

e Technicka kancelar

e (Odd¢leni fizeni jakosti

e Marketing

e Nakup

V roce 2011 se firma rozhodla zménit svoji organiza¢ni strukturu tak, aby jednotli-
vé provozovny mély vlastni obchodni oddéleni. Doslo tim k rychlej§imu pfenosu informaci
od zakaznikl k vyvoji 1 vyrobé, ale také k pienosu informaci opacnym smérem. Tento pie-
nos informaci vede k uzsi vazb¢ firmy a samotného zékaznika.

Obé& provozovny jsou fizeny majiteli firmy ze sidla firmy v Rajhrad¢. V sidle firmy
se také nachazi finan¢ni oddéleni, nové vzniklé oddéleni zahradnich peci a dcetina spolec-

nost NANO IRON, s.r.o. (tato provozovna vyrabi a distribuuje nano materialy; z 50% ji

vlastni majitelé firmy LAC).
4.1.4 Poslani a vize spolecnosti
Poslani a vize si firma definovala takto:

,, Poslanim spolecnosti LAC, s.r.o. je poskytovat partneriim typove, ale i zakdzkové
reseni v oblastech tepelného, chemicko-tepelného zpracovani materidlu a dale v oblasti

zarobetonovych tvarovek a jejich aplikaci. Vizi viastnikii LAC, s.r.o. je vybudovat stabilni,
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moderni, vysoce inovativni a systémove rizenou spolecnost, kterd bude na svétovych trzich

«

poskytovat komplexni a kvalitni sluzby prinasejici partnerium vysokou uzitnou hodnotu. *

(LAC, ©2000-2013)

4.2 Sortiment

Firma LAC dodava svoje zbozi piedev§im na trh B2B. Nejvétsi podil trzeb tvoii vy-
robky provozovny HnJ - zaruvzdorné tvarovky a betony (56% z celkového obratu firmy za
rok 2012). Podstatnou c¢ast vyrobenych zarobetontit a zaruvzdornych tvarovek
V provozovné firma uziva pro vlastni potfebu — v provozovné HuB k vyrob¢ priimyslovych
peci a suSaren, ve vyrobé keramickych a laboratornich peci. DalSimi odbérateli Zaruvzdor-
nych betontl a tvarovek jsou firmy z oboru metalurgie a vyrobci kotlii na dievo, pelety a

biomasu.

U provozovny HuB je nejvyssi podil trzeb u peci ur¢enych pro tepelné zpracovani
kovu (13% z celkového obratu firmy za rok 2012), pece urcené do slévaren nezeleznych
kovu (7% z celkového obratu firmy za rok 2012) a susarny pro nizkoteplotni aplikace (5%
z celkového obratu firmy za rok 2012).

Mimo pramyslovy trh pak provozovna HuB prodava pece pro hobby keramiku a
sklo. Laboratorni pece se pouzivaji jak v primyslu, tak v neziskové sféte jako jsou vysoké

Skoly a v&decké instituty.

Prehled obratu firmy LAC za rok 2012 dle jednotlivych
provozoven a segmentt prodeje

160000 A .
H nanoiron
140000 A
120000 - B HuB ostatni - servis, ND,
spotifebni material
100000 B pece pro hobby keramiku
80000 -
60000 1 m laboratorni pece
40000 A M primyslové pece
20000
F B betonové tvarovky
HuB HnJ  nanoiron

Graf ¢ 1 — Obrat za rok 2012 dle jednotlivych segmentii a provozoven V tis. K¢ (zdroj: vlastni zpracovdni)
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4.3 Cile spole¢nosti a marketingova strategie firmy

Deklarovanym cilem spolecnosti je posilit ispéSnost spolecnosti na svétovych trzich,
zajistit trvaly rust a stabilitu firmy diky modernimu a systémovému fizeni. Toto chce firma
uskutecnit pomoci integrovaného systému managementu, jez ma podporovat procesni fize-
ni, zapojeni pracovnikli na ¢innosti spole¢nosti ve vSech trovnich organizac¢ni struktury,
ptinosné propojeni a spolupraci s dodavateli a dalSimi partnery. Proces trvalého zlepSovani
vykonnosti a i¢innosti firemnich procesit ma Cerpat predevs§im ze znalosti pozadavku za-

kaznikii a ma vést k zvySovani jejich spokojenosti.

Spole¢nost LAC, s.r.o. deklaruje, Ze vyuzije svych zdroji a know-how k tomu, aby
se zakaznici stali partnery a vyuzivali v plné mife ptidanych hodnot k sortimentu peci, su-
Saren a Sirokého sortimentu zarobetonovych tvarovek a zarovzdornin. Trvaly proces inova-

ci a kvality zajisti vysokou uzitnou hodnotu téchto produkta.
LAC, to znamena: LINIE — AKTIVITA - CiL

Vyznam slova LINIE firma spatfuje v organickém spojeni pojmil vyvoj, inovace a
Spickova technologie. AKTIVITOU firma rozumi trvalou snahu po pochopeni pozadavka
a potieb svych zakazniki a partnert. CILEM je pro spole¢nost spokojenost, uzitek a pii-
nos jejich produktl pro zakazniky, stabilita firmy a trvala dtivéra mezi spole¢nosti a zdkaz-

niky.

4.4 Cilové skupiny zakazniki

4.4.1 Rozdéleni cilovych skupin
Cilové skupiny firmy LAC je moZné rozdélit podle:

e geografického hlediska (tuzemsky trh nebo export)
e typutrhu (B2B, B2C, B2G)

e sortimentu vyrobki
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Rozdéleni cilovych skupin podle sortimentu je nasledujici:

1. Laboratorni pece — cilovou skupinu tvoii vysoké Skoly (B2G), vyzkumné ustavy
(B2QG), ale také zpracovatelsky primysl pro testovani a vyvoj svych vyrobkt (B2B).

2. Keramické pece — cilovou skupinu tvoii zivnostnici (B2B), kone¢ni spotiebitelé pro
hobby ucely (B2C), zakladni a matetské Skoly (B2G), umélecko-primyslové Skoly
(B2G) a zajmové krouzky (neziskovy sektor).

3. Pece pro slévarenstvi — cilovou skupinu tvoii slévarny hliniku a médi (B2B).

4. Pece pro tepelné a chemicko-tepelné zpracovani — cilovou skupinu tvofi firmy zpra-
covatelského primyslu Vv nejriznéjsich oblastech metalurgie, kde je tfeba kovové dily
kalit, zihat, nahfivat, popoustét, nitridovat, cementovat (B2B).

5. Nizkoteplotni zpracovani (susarny) — cilova skupina ve vSech primyslovych odvét-
vich (B2B).

6. Zaruvzdorny beton a tvarovky — cilovou skupinu tvoii vyrobci peci, krba, spalovny,

slévarny (B2B).

442 CRM

Rizeni vztahu se zakazniky se ve firm¢ LAC dé&e pomoci informaéniho systému
QI, ktery obsahuje modul CRM. Tento modul je flexibilni a umoziuje rozsifovani evido-
vanych udaji o zakaznicich podle pfani firmy. V praxi se bohuzel vice jak polovina za-
kladnich funkci nevyuziva. CRM obsahuje u jednotlivych zédkaznikil rizné moznosti jejich
hodnoceni z hlediska bonity, odbért, trzeb, ale také naptiklad je mozné sledovat vysledky
dotaznikil. Tato ¢ast CRM neni dosud plné funkéni, protoZe informacni systém QI byl do
firmy LAC zaveden teprve pocatkem roku 2011 a firma se stale uci pracovat s rozsifenymi

moznostmi informac¢niho systému.

V modulu obchodni partnefi firma vyuzivd moZnosti sledovat jak dodavatele, tak

odbératele. Z prodejniho hlediska firma u odbérateld eviduje tyto udaje:

e Nazev a sidlo firmy, jeji ICO a DIC

e Koresponden¢ni a jinou adresu (napt. adresu skladu)

e Ciselny kéd partnera, pod kterym je ve firmé evidovan
e Organizacéni jednotky odbératele

e Do které z eviden¢nich skupin odbératel patii
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e Clenové organizace (kli¢ové osoby a jiné kontaktni osoby, jejich funkce apod.)

e Bankovni ucty

e Vyroci subjektu

e Dokumentace (smlouvy, dodatky, pozndmky k obchodnimu partnerovi)

e Prodejni a obchodni podminky

e C(Certifikaty

e Piehledy:

o Pohledavek

o Zavazku

o Prodeju (rizné sestavy je mozné filtrovat a pfizptisobovat nejriznéjSim potfebam ob-
chodnikll, marketingovému odd¢leni a vedeni firmy LAC)

o Pozadavki zdkaznika

o Platebni moralky

o Obchodni bilance

o Bankovnich plateb

Vsechny tyto udaje jsou obsaZeny v nejriiznéjSich podobach 1 v jinych modulech IS QI

a je mozno jich vyuzit pro tzv. datamining (databaze pro direct marketing ¢i jiné marketin-

gové a obchodni ucely).
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5 ANALYZA SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU

5.1 Priprava marketingového prizkumu

5.1.1 Stanoveni problémi a cilii marketingového prizkumu

Provozovna HnJ se ve svém prizkumu spokojenosti zékazniki chtéla dozvédét, jak
zékaznici hodnoti rychlost zpracovani nabidky, kvalitu vyrobki, termin dodani a zptisob

komunikace.

Provozovnu HuB zajimalo piedevsim, jak jsou zakaznici spokojeni se sluzbami
spojenymi s objednavkou a dodavkou zboZi. Jedna se pfedev§im o montdz, uvedeni zafi-
zeni do provozu a zaskoleni obsluhujiciho personalu. Provozovna si chtéla ovétit spokoje-
nost zakaznikl s rychlosti a kvalitou zasahu Vv ptipad¢ zarucniho a pozaruc¢niho servisu;

nem¢la zdjem zjisStovat spokojenost zakaznikt s kvalitou zbozi.

Zakaznik firmy LAC totiz jednordzovym zékaznikem, ale zdkaznikem opakované

nakupujicim.

Typicky zakaznik provozovny HnJ opakuje svoje ndkupy v sortimentu zaruvzdor-
ného betonu a tvarovek. Nakupy jsou v podstaté stejného charakteru a jde Cisté o nakupy

materidlu pro dal$i vyrobu (material je urceny pro kotle, krby ¢i primyslové zatizeni).

Kone¢ny zékaznik provozovny HuB je také zdkaznikem opakované nakupujicim,
ktery nejprve nakoupi zafizeni a spotfebni material k pecim jakou jsou rizné prokladové
desky a podobn¢; v pozaruc¢ni dobé nakupuje nahradni dily ¢i objednava pozaruéni servis
¢1 opravu. V konecné fazi vyrobku jesté pied jeho vyfazenim z provozu vSak také zdkaznik
muze chtit pec ,repasovat®, tedy provést generalni opravu. V takovém ptipad¢ lze
v nékterych ptipadech mluvit o dlouhodobém dodavatelsko-odbératelském vztahu trvaji-

c¢im 120 az 30 let.

Provozovna HuB si proto uvédomuje, Ze jsou dilezité vSechny jeji ¢innosti — nejen
ty vedouci k nakupu, dodani a zajisténi zaru¢niho servisu, ale také cCinnosti spojené

S opravami pozaru¢nimi a doddvkami ndhradnich dili ¢i spotfebniho materidlu.

Spolec¢nost LAC, s.r.o. je povinna od roku 2007 podle pozadavki systému fizeni
jakosti CSN EN ISO 9001 zjistovat spokojenost zakazniki. To se d&je formalnd tak, Ze

zakaznici mohou dobrovolné¢ vyplnit formulat Dotaznik pro méteni spokojenosti zakaznik
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umistény na webovych strankach spole¢nosti'. Response na tento zptsob dotazovani ale
neni zadna.

Pied dvéma lety se firma rozhodla provést prizkum spokojenosti zakaznika v obou
svych provozovnach formou tisténych dotazniki. Spolu se zasilkou zbozi a pruvodnimi
dokumenty jako je dodaci list a faktura zadkaznik obdrzel dotaznik spokojenosti s proshou o
jeho vyplnéni. Dotazniky byly takovym zplisobem posilany se zbozim po obdobi cca 6

v 7 o s g2
mésicl, ale odezva byla miziva“.

Cilem Setieni je vyhodnoceni prizkumu spokojenosti zakaznikli, na jehoz zakladé
by m¢él byt sestaven plan vyzkumu spokojenosti zakaznikti od pocateéniho nakupu az do
vyfazeni zafizeni z provozu, respektive do ukonceni spoluprace (ndkup nového zatizeni u

jiného vyrobce ¢i ukonceni ¢innosti zdkaznika co by podnikatelského subjektu).
Ucelem Setfeni je poskytnuti podkladii vedeni firmy pro pfijeti takovych opatient,
ktera by pomohla zvysit kvalitu zakaznického servisu tak, aby bylo dosazeno konkuren¢ni

vyhody a posilen image firmy.

5.1.2 Stanoveni planu prizkumu

Aby mohl byt navrzen a poté pribézné realizovan monitoring (tracking) spokoje-
nosti zakaznik firmy LAC, bylo tfeba provést tzv. pretest. Bylo dohodnuto, Ze pretest

bude realizovan u kone¢nych zakaznikii provozovny HuB, jeZ maji sidlo v CR.

Pro stanoveni planu prizkumu spokojenosti zakaznikt bylo dulezité formulovat vyzkumné
otazky. Byly stanoveny tii vyzkumné otazky pro tii typy zékaznikli a byly navrzeny 3 do-
tazniky (pro kazdy typ zakaznika zvlast’), jak jiz bylo uvedeno v kapitole 3.3.

1. Timming

! http://www.lac.cz/o0-nas/ankety-zakaznicke-spokojenosti/
2 Vyplnéné se vratily pouhé 4 exemplate z celkového mnozstvi 100 odeslanych kust dotazniku.
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Pilotaz dotazniku pretestu byla provedena na vzorku 15 respondentd v mésici pro-
sinci 2012. Pti telefonickém dotazovani bylo osloveno 15 firem, kterym byla dodana pec

nebo poskytnut servis v mésici listopadu 2012.

Na zaklad¢ upravenych otazek dotazniku byl v obdobi leden — biezen 2013 prove-
den pretest prizkumu spokojenosti zakaznikd. Tento prizkum mél za tkol zjistit slabiny
firmy v komunikaci se zakazniky pii feSeni dodavek a servisnich zésahd, ale také mél za
ukol stanovit systém prubézného sledovani spokojenosti zdkaznikii od pocatku navazani

vztahu se zakaznikem a dale po celou dobu trvani vztahu.

U nékterych zakazniki dochazi k opakovanym nakupiim a dodavkam nahradnich
dilt ¢i potfebného spottebniho materidlu; u nékterych zdkaznikt jde o jednorazovy neopa-
kovany nakup. AvSak do doby vyfazeni pece z provozu, takovy zdkaznik zUstava
Z obchodniho hlediska zdkaznikem aktivnim, protoze kdykoliv mize potfebovat servisniho
technika pro feSeni problémitl. Mnohdy z ekonomickych divodu firmy zadaji o tzv. repaso-

vani stavajici staré¢ pece — nemusi to byt nutné pec firmy LAC, ale i jiného vyrobce.

2. Struktura nakladu

Rozpocet na pretest prizkumu spokojenosti zakaznikti nebyl firmou sestaven. Fir-
ma pocita s tim, ze pajde o pribézné telefonické dotazovani - to znamena, Ze se bude jed-
nat naklady na telefon a odména externimu pracovnikovi. Naklady by dle planu nemély

prevysit ¢astku 5 000 K¢ mésicné.

3. Objekt priazkumu
Objektem prizkumu byly vSechny firmy a kone¢ni zakaznici provozovny HuB, kte-
i v obdobi prosinec 2012 az tnor 2013 nakoupili zboZi nebo sluZzbu.
Clenéni respondenttl, jeZ byli osloveni:
e Zakaznici B2B, jez nedavno zakoupili zafizeni (varianta dotazniku ¢islo1).

e Zakaznici B2B, se kterymi byla neddvno feSena reklamace (varianta dotazniku ¢islo 2).
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e Zakaznici B2B, se kterymi byl feSen nedavno pozarucni servis, dodavka nahradnich

dilu ¢i spottebniho materialu. (varianta dotazniku cCislo 3).3

4. Vybérovy vzorek
Vzhledem k pozadavku uskute¢nit Setfeni kratce po poskytnuti sluzby, se firma
rozhodla postupné kontaktovat vSechny konecné zakazniky provozovny HuB na uzemi

CR. Jde o techniku zakladniho souboru s vyuzitim vy&erpavajiciho eteni.

5.1.3 Stanoveni metody prizkumu

Z ekonomickych duvoda firma zvolila metodu telefonického dotazovani. V praxi se
ale ukazalo, Ze v ptipadech, kdy u kontaktni osoby neni uveden mobilni telefon, je velmi
obtizné se kontaktni osobé dovolat. Nektefi respondenti, pfedev§im zaméstnanci vysokych
Skol, které nakoupily pro svoji potiebu laboratorni pece, prosili 0 moznost vyplnéni dotaz-

niku elektronicky.
Navrzenou metodou prizkumu byl kvantitativni vyzkum.

Navrzeny postup ziskani souboru respondentl spocival v tom, zZe si firma ze svého
ekonomického systému pomoci filtru vytahne v pravidelnych intervalech (2x mési¢n¢) tyto

udaje o zékaznicich:

1. U zakaznikt B2B, jeZ neddvno zakoupili zafizeni:

nazev firmy
e jméno kontaktni osoby a jeji telefonni Cislo
e nazev a specifikaci zafizeni, které si firma koupila

e datum expedice zbozi

2. U zakaznikd B2B, se kterymi byla neddvno feSena reklamace:
e nazev firmy

e jméno kontaktni osoby a jeji telefonni ¢islo

e ndazev a specifikaci zafizeni, které si firma koupila

e datum feSeni reklamace

¥ Slovo nedavno se poji s Gasovym usekem 14 az 30 dniL.
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3. U zakaznikli B2B, se kterymi byl feSen neddvno pozarucni servis, dodavka na-
hradnich dila ¢i spotiebniho materilu.

e nazev firmy

e jméno kontaktni osoby a jeji telefonni ¢islo

e nazev a specifikaci zafizeni, jez si firma zakoupila

e datum feSeni pozarucniho servisu, dodavky nahradnich dilt ¢i spotfebniho materialu

Obdobi, ve kterém byli zakaznici vV ramci pretestu telefonicky oslovovani, bylo ob-
dobi leden — biezen 2013. Osloveni byli vsichni z vySe uvedenych 3 skupin zakazniku -
vzdy §lo o 3 oddélené soubory pieddvané v pravidelnych intervalech 30 dnl externimu

pracovnikovi, jenz provadél telefonické Setfen.

Firma pouzivéa ekonomicky systém QI. Pti zad4dvani objednavky je povinnosti pra-
covnika firmy LAC uvést jak kontaktni osobu, tak jeji telefonni ¢islo a adresu. Bez téchto
udajii neni mozné objedndvku dokoncit. Bylo potfeba si ujasnit, jakych dat ¢i sestavy bude
externi pracovnik pro telefonické dotazovani vyuzivat. Byla vybrana upravena sestava z IS
QI — ptehled dodacich listii za obdobi XY. Pomoci filtru byly vybrany vSechny firmy, jez

jsou kone¢nymi tuzemskymi zakazniky (tedy bez dealerti ¢i odbératelt ze zahranici).

5.1.4 Dotaznik

Navrhy dotaznikti vychazely z faktu, Ze je tieba segmentovat zakazniky na tii SKu-

piny podle faze uZivani produktu:

e Zakazniky, ktefi prave uskutecnili nakup.
e Zakazniky, u nichz byl feSen servisni zasah v rdmci zarucni doby.
e Zakazniky, u nichz byl feSen servisni zdsah po zaruce nebo kterym byly dodany na-

hradni dily ¢i spotfebni material.

Pfi navrhovani byl také zohlednén fakt, ze pijde o telefonické dotazovani a tedy
dotazniky musi obsahovat pomérné¢ malo otazek a tyto otazky musi byt jednoduché. U za-
kaznikt, ktefi nakoupili nové zafizeni, bylo prvni (zahiivaci) otdzkou zjisStovano, jakym

komunika¢nim kandlem se o firmé¢ LAC zdkaznik dozvéd€l. Tato otazka neslouzila pro
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pruzkum spokojenosti zdkaznikl, ale pro doplitkovou otazku, jez pozdé€ji mlze vyuzit

marketingové oddé€leni pro svoje analyzy marketingového mixu.

Odpovédi na otazky byly voleny uzaviené. U vétSiny otdzek byla volena hodnotici

Skala suda (pocet moznosti 4) z divodu vylouceni vyuzivani neutralni pozice.

Vzory vsech tii dotaznikl jsou k dispozici v piilohach bakalarské prace (ptiloha 11
az IV).

5.2 Realizace marketingového prizkumu

5.2.1 Shromazd’ovani udaji

Pilotaz pretestu ukazala, Ze je potieba upravit jak otazky v dotazniku, tak oslovova-
ci (avodni) ¢ast dotaznikd. Bylo zjisténo, ze formalni oslovovani a profesionalni Givod tele-
fonického dotazovani zdkazniky znejisti. Podoba se totiz oslovenim, které pouZzivaji profe-
sionalni prodejci (telemarketing). Pokud vyzkumny pracovnik (v tomto piipadé externista)
zvoli pfirozenéjsi ton a pro Gvodni ¢ast dotazniku (piedstaveni se, divod telefonatu a svo-
leni k odpovédim) fekne vlastnimi slovy, pak respondenti nemaji problém odpovidat. Maji
pocit, Ze mluvi s kmenovym pracovnikem firmy, ktery ma skutecny zajem se dozvédéet

informace tykajicich se jejich spokojenosti.

V projektu marketingového prizkumu (pretestu) bylo naplanovano dotazovani re-
spondentll v horizontu 14-30 dnii po uskute¢néni prodeje nebo poskytnuti sluzby (servisu).
Pii zapoceti piipravy souborli zdkaznikli uréenych pro telefonické dotazovani (v mésici
listopadu 2012) se zjistilo, ze kontaktni udaje osob, jejich e-mailova adresa a telefonni ¢is-
lo se automaticky ,,nepietahuji* do dodaciho listu, byt’ tam pole pro tyto tdaje jsou piipra-
veny. Firma LAC proto pozadala svého obchodniho partnera, ktery spravuje informacni
systém QI a jeZ jej do firmy implementoval, aby provedl dodate¢nou tpravu. Uprava byla

provedena s uéinnosti od 1. 11. 2012.

Nebylo mozné tedy termin zapoceti telefonického dotazovani dodrzet a to
z technickych divodl. Také se zjistilo, ze je vhodnéjsi soubory z IS ,,vytahovat® jednou
mésicné. Napiiklad soubor dat za mésic prosinec 2012 byl zaslan externimu pracovnikovi

v pocatku ledna 2013.

Pfi opétovném vyzkouSeni upravené sestavy se také dodateéné zjistilo, Ze se preta-

huji do dodacich listi jen idaje u objednavek zadanych od 1. 11. 2012. Soubor dodacich
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listd za mésic listopad 2013 obsahoval ale jen maly pocet dodacich listd, které byly tplné,
tedy s kontaktni osobou, telefonem a e-mailem. Pro pilotaz dotaznikti v prosinci 2013 bylo

tedy tfeba idaje o kontaktnich osobach a jejich telefonnich ¢islech dohledat osobné.
Duivody, které zpusobily nutnost ruéniho vyhledavani chybéjicich udajt, byly dva:

1. Dodaci listy, ze kterych se mély ,,pfetahovat™ informace o kontaktni osobé ve firmé,
telefonni ¢islo a e-mail, se tykaly ponejvice objednavek zadanych do IS pied datem 1.
11. 2012. Do 30. 10. 2012 nebyla funk¢ni tprava softwaru a proto se data automaticky
Vv dodacich listech neobjevovala.

2. Pracovnici, ktefi zadavali objednavku do IS QI (ve snaze si ulehcit praci), misto kon-
taktni osoby, telefonu ¢i elektronické adresy uvedli pouze tecku. IS vzal tento znak ja-

ko relevantni tidaj a dovolil dokonéeni objednavky.

Chybgjici udaje o kontaktnich osobach musely byt v nékterych pfipadech v souboru
za prosinec 2012 ruéné doplnény ze sestav objednavek. V lednu 2013 zaslany soubor (uda-
je za prosinec 2012) jiz nebylo tieba upravovat, protoze obsahoval vSechny potiebné in-

formace.

5.2.2 Analyza a zpracovani udaji

Jak bylo jiz uvedeno, pretest probéhl v obdobi prosinec 2012 az biezen 2013, pii
¢emZ byly vyuzity soubory dat (uskute¢néné dodavky, feSeni zarucnich a pozarucnich
oprav ¢i dodévek spottebniho materidlu a nahradnich dili) za obdobi prosinec 2012 az

unor 2013.

Uspésnost kontaktovani zakaznikd v ramci pretestu

B Pocet proveditelnych B Odpovézeno

108

85

20
10

-- 3 1

Varianta 1 Varianta 2 Varianta 3 Celkem
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Graf & 2: UspéSnost kontaktovdni zdkaznikii v ramci pretestu (Zdroj: vlastni zpracovini)

Z vySe uvedeného grafu vyplyva, ze se externimu pracovnikovi podafilo v daném

zkontaktovat necelou polovinu respondenti.

U dotazniku varianty €. 1, ve kterém byli dotazovani zakaznici, ktefi nakoupili nové

zafizeni, je to rovna polovina — 10 odpovédi z 20 moznych respondentl ke kontaktovani.

U dotazniku varianty €. 2, ve kterém byli dotazovani zédkaznici, u nichz byla feSena
reklamace v ramci zaru¢ni doby, bylo teoreticky mozné kontaktovat 3 respondenty. Podafi-

lo se to v§ak pouze u jednoho.

U dotazniku varianty ¢islo 3, tedy u zékazniki, u kterych byl feSen pozarucni ser-
vis, dodavka spotitebniho materidlu ¢i nahradnich dil, se podafilo dotazat 37 zakaznikt

z celkového poctu moznych 85 zakazniku.

Pomérné nizké procento uspésnosti kontaktovani zakaznikli vidi externi pracovnik
pfedevs§im v tom, ze v databazi, kterou od firmy obdrzel, se ¢asto nachéazely telefonni ¢isla
na pevnou linku. V ptipadech, kdy u kontaktni osoby bylo uvedeno mobilni telefonni ¢islo

na urc¢itého pracovnika, ktery skuteéné obchodni ptipad fesil, pak bylo kontaktovani snazsi.

Casto se totiz stavalo, Z¢ u kontaktu byla uvedena osoba, jez provedla objednavku
na zaklad€¢ pokynu nadfizeného nebo kolegy, naptiklad mistra vyroby, technologa a po-

dobné. Objednavajici osoba pak nedokdzala urcit, kdo miiZe poskytnout zpétnou vazbu.

Pokud se podaftilo u zdkaznika dohledat osobu, jez by mohla na dotaznik odpové-
dét, tedy dat zpétnou vazbu, pak Casto takova osoba odmitla odpovidat nebo ji nebylo

mozné v daném ¢asovém obdobi zastihnout.

Externimu pracovnikovi bylo totiz zadavani prace vysvétleno, ze pocet pokusl o

zastizeni respondenta nema presahnout celkového poctu tii pokusi.

Vyhodnoceni dotazniki

Varianta €. 1 — pro zakazniky typu 1 (koupili zaFizeni nedavno)
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Jak jste se dozvédél (a) o nasi firmé jakoZto vyrobci peci
a susaren? (N = 10)
Jiné
Nevim, nemohu si vzpomenout
Z doslechu
Osobni navstévou OZ
V tisku
Na internetu

Na veletrhu

Graf & 3: Otdazka & 1 u dotazniku varianty ¢&. 1 (Zdroj: vlastni zpracovdni)

Tato otdzka neslouzila primarné pro zjiStovani spokojenosti zakaznikd, ale byla
otazkou tzv. rozehtivaci a méla za kol zakaznika naladit k ochoté odpovidat. Z celkového
poctu 10 respondentli odpovedéli tii zakaznici, ze se o firmé dozveédéli z doslechu; tii za-
kaznici si nemohli vzpomenout; na internetu a veletrhu se o firmé dozvédé€li zdkaznici
vzdy v jednom piipadé. Ze se v tisku nebo 0sobni navitévou obchodniho zastupce respon-
dent dozvedél o firmé a jejich vyrobceich, neuvedl zZadny z respondentii. Dva respondenti

uvedli, Ze se dozvédéli o firmé jinym zpiisobem.

Byl (a) jste spokojen (a) s kvalitou
zpracovani obchodni nabidky? (N = 10)
0% —_ 0%
B Velmi spokojen
B SpiSe spokojen

m Spise
nespokojen

Graf & 4: Otdzka & 2 u dotazniku varianty & 1 (Zdroj: viastni zpracovini)
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U této otazky odpovédélo 7 zékazniki, ze bylo s kvalitou zpracovani obchodni na-

bidky spokojeno velmi a 3 zékaznici odpovédéli, ze byli spiSe spokojeni.

Odpovédi ukazuji, ze systém vzorovych nabidek, ktery byly pied nékolika lety vy-
pracovan a je neustale prubézné aktualizovan, je funk¢éni. Zakaznik dostava kompletni na-
bidku, v¢etné technickych informaci, podrobné uvedenych vyhod zatizeni, moznosti dopl-
néni zafizeni o dopliikové funkce za ptiplatek, platebnich a garan¢nich podminek apod.
Takova nabidka je graficky kvalitné zpracovana s logem firmy a obsahuje také piilohu
s fotografii nabizeného zafizeni. Formuldif vzorové nabidky umoziuje rychlé a kvalitni

zpracovani obchodni nabidky a jeji zaslani zdkaznikovi.

Byl (a) jste spokojen (a) s rychlosti
zpracovani obchodni nabidky? (N = 10)

0% 0%

H Velmi spokojen
B SpiSe spokojen
Spise nespokojen

m Velmi
nespokojen

Graf & 5: Otdzka ¢ 3 u dotazniku varianty & 1 (Zdroj: viastni zpracovini)

U otazky ¢islo 3, ve které byli dotazovani respondenti na rychlost zpracovani ob-
chodni nabidky, se ukéazalo, ze firma reaguje na poptavky pomérné rychle. Osm respon-
dentti uvedlo, ze byli s rychlosti zpracovani a odeslani obchodni zasilky velmi spokojeno a

dva respondenti odpovédéli, Ze byli spiSe spokojeni.

Rychlost zpracovani obchodni nabidky byvé ¢asto na obchodnim oddéleni provo-
zovny HuB velkym problémem, protoZe obchodnici, kteti maji na starosti zakazniky, byva-

ji Casto na sluzebnich cestach a nestihaji zasilat obchodni nabidky v rozumné lhute.

To byva zplisobeno také tim, ze pro zpracovani obchodni nabidky, zv1asté pro aty-
picka feseni zafizeni, je tfeba dostatek Casu a pfitomnosti na pracovisti, aby se mohly tech-
nické dotazy S konstruktéry posoudit a se projednat. V zaii 2012 ve firmé LAC z téchto

divodi doslo k organizacni zméné, kdy bylo obchodni oddéleni provozovny HuB rozd¢le-
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no na dvé ¢asti — obchodniky a obchodni asistenty. Obchodnici maji za ukol navstévovat
zakazniky, konzultovat a vykonévat akvizi¢ni ¢innost. Obchodni asistenti, tzv. back office
maji na starosti zpracovani obchodnich nabidek, jejich vkladani do IS a komunikaci jak
s obchodnikem, tak se zakaznikem. Diky tomu se podafilo zkratit lhity zasilani obchod-

nich nabidek. U standardniho zafizeni se jednd o n€kolik hodin od obdrzeni poptavky; u

vvvvvv

Byl (a) jste v priibéhu ¢ekani na dodavku zafizeni a p¥i procesu
uvedeni zafizeni do provozu pracovniky firmy LAC dostatecné
informovan(a) ? (N = 10]

0%

H Velmi dobfe informovan

B Dostatecné informovan
Malo informovan

B Nedostatecné informovan

m Jiné

Graf ¢ 6: Otdazka ¢ 4 u dotazniku varianty ¢, 1 (Zdroj: vlastni zpracovdni)

U zafizeni, jez dodava firma LAC, byvaji dodaci lhlity pomérné dlouhé — u pramys-
lovych peci to je 8 az 20 tydnt. Dodaci lhuta zavisi na velkosti zafizeni, jeho slozitosti a

miry atypického zpracovani.

Zékaznici si Casto musi prostory, ve kterych je zafizeni pozdgji instalovano, staveb-
n¢ upravit. Proto pro uspésné splnéni zakazky je také dulezité v pribéhu vyroby zatizeni se
zékaznikem pribézné komunikovat. Je to naptiklad zasilani instalacnich schémat a jinych
technickych informaci, planovani terminu dodéavky, zajiStovani dopravy zatizeni, planova-
ni a zajisStovani pracovnikl uréenych pro instalaci, uvedeni zatizeni do provozu a Skoleni

pracovniki (obsluhujiciho personalu) ptfimo u zékaznika.

Na otazku cislo 4, zda byli zakaznici firmou LAC dostate¢né¢ informovani

Vv priibéhu ¢ekani na zafizeni a ¢ekani pfi procesu uvedeni zatizeni do provozu, odpovidali
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zakaznici v 80 % procentech, Ze byli velmi dobfe informovani, v 10 % procentech uvedli,

ze byli informovani dostatec¢né.

Jak hodnotite kvalitu prace a pristup pracovnikt nasi firmy
pfi montazi a uvedeni zarizeni do provozu? (N = 10)

[s)
0% 0%

B MontazZ a uvedeni do provozu u nas
provadéna nebyla

B MontazZ a uvedeni do provozu byla
provedena bez vyhrad kvalitné a dobre

Montdz a uvedeni do provozu byla
provedena celkem dobre

H Nebyl (a) jsem spokojen (a) s kvalitou
prace a pfistupem pracovnikt firmy

Graf ¢ 7: Otdzka ¢. 5 u dotazniku varianty ¢. 1 (Zdroj: viastni zpracovadni)

V posledni, paté otdzce, firma zkoumala, jak zakaznici hodnoti kvalitu prace pfi
montazi a uvedeni zafizeni do provozu, ale také ptistup pracovnikt firmy LAC. Vzhledem
Kk tomu, Ze ne u vSech dodavek si zakaznik objednal montaz a uvedeni zatizeni do provozu,
je vypovidajici hodnota tohoto dotazu pomérné nizka. Na tuto otdzku odpovidali pouze tfi

zakaznici, ale jejich odpovédi byly kladné.

Provedeny pretest ukazal, ze zékaznici 1 jsou Spokojeni se servisem spojenym

s dod4vkou zafizeni i s komunikaci obchodniho oddélend.

Varianta ¢. 2 — pro zakazniky typu 2 (zarud¢ni servis)

V tomto ptipad¢ odpovidal pouze jeden respondent. Na otazky, tykaji se rychlosti
feSeni reklamace, vstficnosti pracovnikll firmy LAC a na otazku tykajici se kvality prove-
denych praci respondent odpovédél, Ze byl velmi spokojen. Nizké procento reklamaci zafi-

zeni dodavanych firmou LAC, jez vedeni firmy vzdy deklarovalo a uvadelo jako jednu z
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konkurenénich vyhod spolecnosti, se pretestem prizkumu spokojenosti zakaznikd potvrdi-

lo.

Vzhledem ktomu, ze byly ziskany odpovédi pouze od jednoho respondenta

z celkového poctu tii moznych respondentti, nelze z tohoto Setieni vyvozovat zadné zave-

ry.

Varianta ¢. 3 — pro zakazniky typu 3 (pozaruéni servis/ dodiavka nahradnich dila &i spo-
ti‘ebniho materiilu)

Jak uz bylo vySe uvedeno, u tohoto typu zakaznikd bylo procento odpovédi nej-
vyssi a je zifejmé, ze tito zékaznici jsou cilovou skupinou, kterd ma zasadni vliv na $ifeni
dobrého jména firmy. Jsou v kontaktu s firmou po cela léta. V ptipad¢ jejich spokojenosti,

pak dochézi k opakovanym nédkuplim nejen spotfebniho materidlu, ale také, coz je pro fir-

mu nejpodstatnéjsi, také k opakovanym nakuptim nového zatizeni.

Co ukazal prizkum spokojenosti zakazniki v této cilové skupiné? Respondenti od-
povidali na tii otazky, jez se tykaly pfedevsim rychlosti reakce na pozadavek zakaznika,
dale pak na kvalitu provedenych praci a také na vstiicnost pracovnik, kteti méli na starost

pozaru¢ni opravu ¢i dodavku nahradnich dilii ¢i spotiebniho materialu.

Byl (a) jste spokojen (a) s rychlosti, jakou byla z nasi
strany Vase objednavka pozaruéniho servisu/
dodavka nahradnich dila vyfesena? (N = 37)

0%

09 . .
m Velmi spokojen
B SpisSe spokojen
Spise nespokojen

H Velmi nespokojen

Graf & 8: Otdzka ¢ 1 u dotazniku varianty & 3 (Zdroj: vlastni zpracovdni)
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Zde je mozné vidét, ze zakaznici jsou s rychlosti vyfeSeni pozaruéniho servisu ¢i
dodéavky nahradnich dilt ¢i spotfebniho materidlu velmi spokojeni v 76% a spise spokojeni

v 24% z celkového poctu 37 respondentii.

Byl (a) jste spokojen (a) s kvalitou provedenych
praci? (N = 37)

d

Graf ¢. 9: Otazka ¢. 2 u dotazniku varianty C. 3 (Zdroj: viastni zpracovini)

H Velmi spokojen

M SpiSe spokojen

1 SpiSe nespokojen

B Velmi nespokojen

0%
3%

M Soucasti objednavky nebyly
servisni prace, pouze
materidl ureny na opravu

Kvalitu provedenych praci u pozaru¢niho servisu bylo mozné hodnotit pouze u ¢as-
ti zakaznikd, ktefi odpovidali a to proto, Ze ne u vSech §lo pouze o opravu pece. Tfinacti
respondentim (z celkového mnozstvi 37 zakazniktl) byly nahradni dily nebo spotiebni
material zaslany a oni si opravu zajistili vlastnimi silami. Nicméné z téch, u kterych byly
provedeny servisni prace, byla prevazna ¢ast velmi spokojena (15 respondentil) nebo spise

spokojena (8 respondentil). Pouze jediny zakaznik uvedl, ze byl spiSe nespokojen.

Byl (a) jste spokojen (a) se vstficnosti pracovnika,
ktefi vyFizovali Vasi pozaruéni opravu/ dodavku
nahradnich dilt ¢i spotfebniho materialu? (N = 37)

14% 0%

%

B Velmi spokojen
M SpiSe spokojen
1 Spise nespokojen

m Velmi nespokojen

Graf ¢ 10: Otazka ¢. 3 u dotazniku varianty ¢. 3 (Zdroj: viastni zpracovini)
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Na otazku spokojenosti zakazniki se vstiicnosti pracovnikll vyfizujicich pozaru¢ni
opravu ¢i dodavku néhradnich dild, resp. spotfebniho materidlu odpovédélo 32 responden-

ti, Ze bylo velmi spokojeno a 5 respondentii, Ze bylo spise spokojeno.

Pretest ukazal, ze zakaznici jsou v obou piipadech — jak s rychlosti, tak s kvalitou

provedenych praci zakaznici spokojeni.
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6 VYHODNOCENI PRUZKUMU SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU

6.1 Vyhodnoceni prizkumu spokojenosti zakaznikii v provozovné HuB

Primarnim cilem prizkumu spokojenosti zdkaznikd bylo predevsim zjistit, jak kva-
litné rychle pracovnici provozovny HuB na pozadavky zakaznikl reaguji. Prizkum m¢l
byt zaméten predevsim na oddéleni servisu. Tito pracovnici vSak nevykonavaji svoji ¢in-
nost osamoceng, ale potiebuji k tomu spolupraci celého tymu — jak obchodnich zastupct,
asistentll obchodniho oddéleni, tak praci konstruktér. Proto nelze hodnotit oddélené pra-

covniky servisu, ale tymovou praci vSech pracovnika firmy LAC.

Z pruzkumu spokojenosti zdkazniki jednoznacéné vyplynulo, ze jsou zakaznici se

servisem, jaky jim firma LAC jako celek poskytuje, vSeobecné spokojeni.

Prizkum spokojenosti zakaznikt (pretest) byl proveden v kratkém ¢asovém obdobi
na jednoduse poloZenych otdzkach. Aby bylo mozné provést finanéné¢ levny prizkum spo-
kojenosti zdkazniki, byla vybrana kvantitativni metoda a jako forma telefonické dotazova-
ni. Proto otazek nesmélo byt mnoho. Vybrana metoda vSak nedokaze postihnout nékteré
detaily a mozné nebezpeci; nedokaze zjistit, v kterych bodech a jak je mozné sluzby zkva-

litnit.

Bylo by vhodné zvézit, zda pokraCovat v dotazovani stejnym zplisobem a se stejnou
metodikou, jeZ byla zvolena v pretestu, aby bylo moZzné sebrat vice dat, jez by mé&ly vétsi

vypovidajici hodnotu nebo zvolenou metodiku piehodnotit a navrhnout jiné feSeni.

Je mozné také pokraCovat ve zvolené¢ metodice a soubézné uskuteCnit kvalitativni
prizkum, jenZ by ukdzal na moznéa ohroZeni, pfipadné¢ pomohl najit zplisoby zlepSeni ko-

munikace se zdkazniky ¢i zjednoduSeni a zefektivnéni komunikace.

6.2 Vyhodnoceni prizkumu spokojenosti zakaznikii v provozovné HnJ

Provozovna HnJ fesila priizkum spokojenosti zdkazniki nezévisle na provozovné
HuB. Prvotni testovani systému pomoci zasilani papirovych formulait spole¢né s dodacim

listem se zasilkou bylo obdobné, jako v provozovné HuB. A stejné tak neuspésné.

V listopadu roku 2012 zvolila provozovna HuB jiny postup: vybranym zakaznikiim
obchodnici avizovali pfedem, Ze jim na e-mail pfijde odkaz na firemni webovou stranku,

kde bude mozné dotaznik vyplnit. Response v tomto piipad¢ byla pomérné vysoka a to

70%.
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Dle vyjadfeni pracovnika, ktery mél tento priizkum spokojenosti na starosti, neméla
provozovna s prizkumem spokojenosti zdkaznikd zkuSenosti, proto volila nejmén¢ obtiz-
nou cestu a vybrala k dotazovani celkem 33 firem, se kterymi firma komunikovala v roce
2012 nejvice, piipadné ktefi generovali firmé nejvice zisku. Celkem odpovédélo 23 re-
spondentli. Zakaznici byli pfedem rozdéleni na 3 skupiny podle jejich zaméfeni

V podnikani, na tzv. krbare, kotlafe a primyslovy segment.
Dotaznik, ktery respondenti vypliiovali, obsahoval tyto otazky:

e Rychlost zpracovani nabidky
e Dodaci lhtita
e Kvalita vyrobki

e Zptsob komunikace
Zvolena skala pro odpovédi byla u vSech otazek stejna a to:

e Vyhovuje
e SpiSe vyhovuje
e SpiSe nevyhovuje

e Nevyhovuje
(LAC, ©2000-2013)

Vyhodnoceni bylo provedeno 14. 11. 2012 a zpracovano formou grafti (viz. Ptiloha
P 1). Vzhledem k tomu, ze si provozovna HnJ pro prizkum spokojenosti zakaznikd nevy-
pracovala metodiku, nebyl vybér respondentli proveden spravné, stejné tak vyhodnoceni

prizkumu spokojenosti zakaznikl nebylo spravné provedeno.

Vyhodnoceni, jak je vidét v Ptiloze P I, bylo rozdé€leno na tii skupiny respondentii a
bylo zobrazeno v procentech, ale tato procenta jsou prumérna u jedné otazky za vSechny
odpovédi ve zvolené Skale. V grafech neni uvedeno, kolika procentim respondentti napii-
klad dodaci lhity vyhovuji, kolika procentiim respondentd spiSe vyhovuji, kolika procen-

tim respondent spiSe nevyhovuji a kolika procentiim respondenti nevyhovuji.
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6.3 Doporuceni

6.3.1 Pokracovani prizkumu zvolenou metodikou (kvantitativni metodou)

Vzhledem tomu, ze provozovna HuB provedla pretest kvantitativnim zptisobem Set-
feni na nedostateném poctu zakaznikl a také vzhledem k tomu, Ze v soucasné dobé do-
chdzi na oddéleni servisu ke zménam v persondlnim slozeni, navrhuji pokracovat
Vv prizkumu spokojenosti zakazniku jesté po nékolik mésict. Idealni dobou, po kterou je
vhodné pokracovat s prizkumem podle zvolené metodiky, je 9 mésici. V takovém piipadé
bude mozné vyhodnotit prizkum spokojenosti zakaznikt za del$i casové obdobi — celkem
za 12 mésica (pruzkum zapocat v prosinci 2012 a ukoncen v prosinci 2013). Bude tak
mozné postihnout v ¢ase vliv persondlnich zmén na servisnim oddéleni a také planované
personalni zmény na obchodnim oddéleni (v dubnu nastoupi dva novi obchodni zastupce a

jeden pracovnik back office).

V provozovné HnJ navrhuji zvolit podobnou metodiku kvantitativniho Setfeni, jako
bylo pomoci prestestu ovéteno V provozovné HuB. To znamend pomoci externiho pracov-
nika zacit kontaktovat vSechny firmy, které zbozi odebraly. Zvolit formu telefonického
dotazovani, i kdyz by se mohlo zdat, ze bude v ptipadé telefonického dotazovani response
mensi, nez jakou firma dosdhla formou vyplihovani elektronického dotazniku na webu.
Divodem takového navrhu je fakt, ze provozovna HnJ oslovila jen ¢ast firem a to ty, ktefi
S ni nejvic spolupracuji. Navic tyto firmy byly upozornény obchodnim zastupcem se Za-
dosti o vyplnéni dotazniku telefonicky pfedem. Proto odpovédi mohou byt zkreslené a tu-

diZ neobjektivni.

V ptipad€ dotazovani pomoci externiho pracovnika bude tento problém eliminovan
a bude mit vétsi vypovidajici hodnotu. Vzhledem k tomu, Ze u provozovny HnJ jde o opa-
kujici se nakupy vice méné stejného poctu zdkazniki, musi byt soubor zakaznikl (respon-
dentil) pro telefonické dotazovani upraven tak, aby nedochdzelo k duplicitnimu dotazovani

Vv prubehu nékolika tydnd.

Lze zvolit ale také jinou variantu, kdy bude zménéna perioda dotazovani. Soubor

kontaktti by mohl obsahovat v§echny firmy, i ty mén¢ aktivni, ¢i jednorazové odbery.

V obou provozovnach pti kvantitativnim Setfeni by bylo vhodné zvazit doplnéni

dotazniku o jednu otazku navic, ktera by se tykala zajmu respondentl obdrzet vyhodnoce-
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né vysledky formou e-mailu. Tak by respondenti ziskali zpétnou vazbu, ochotu odpovidat

také v pfistim obdobi a také by to mohlo podpofit dobrou image firmy LAC.

6.3.2 Pruzkum spokojenosti zakaznikii pomoci kvalitativni metody

Kvantitativni prazkum spokojenosti zdkaznikd v obou provozovnach ukazal, ze po-
skytovany servis je na dobré urovni. Nelze se spokojit s dobrym vysledkem, ale je tieba jit
a zam¢rn¢ hledat slaba mista. Ve své knize B2B means back to basics Quain piSe, Ze je
titeba problémy vyhledavat, protoze problémy jsou tam, kde jsou zisky. Tedy pokud firma
chce podnikat, musi pocitat s tim, Ze se bude potykat s problémy a ze je bude muset fesit.
Pti feseni problému se ¢asto ukaze moznost inovace, zmény zptusobu doposud pouzivaného

postupu ¢i nastaveného procesu. (2001, s. 71)

Nejvhodnéjsim zptisobem pro nalezeni novych napadu a piistupt je kvalitativni vy-
zkum. Je tieba se ptat na problémy. Nejlepsi metodou kvalitativniho prizkumu u B2B trhii
je hloubkovy rozhovor. Tak by bylo mozné zjistit, kde ma firma slaba mista; co je mozné
zlepsit a na zédklad¢ vyhodnoceni kvalitativniho vyzkumu se pokusit najit zptisob zkvalit-

néni zakaznického servisu.

Problémem u kvalitativniho Setfeni je najit vhodné dotazovatele. M¢li by to byt lidé
Z oboru, ktefi jsou technicky zdatni, maji zkuSenosti a schopnosti s nadhledem zaznamenat

hloubkovy rozhovor.

Kvalitativni Setfeni je narocné na Cas a penize. Planované personalni zmény na ob-
chodnim oddéleni by se daly vyuZzit k tomu, aby spokojenost zakaznikd zvolenou metodou
kvalitativniho dotazovani zjistovali nov€ ptichozi pracovnici obchodniho oddéleni. Na
obchodni oddéleni provozovny HuB totiz v mésici dubnu 2013 nastoupi dva novi obchod-
nici.

Diivodem takového nédvrhu je financni Uspora, kdy nebude nutné platit za sluzby
externich pracovnikli nebo firmy, kterd se specializuje na takovy zpisob marketingového
vyzkumu. Dal§im divodem pro vyuziti novych pracovnikl je fakt, Ze se jednd o vysoce
kvalifikované pracovniky z oboru primyslovych peci, ktefi ale ve firm¢ LAC nikdy nepra-
covali. Pfi dotazovani (alespon v prvnich nékolika tydnech) mohou ziskané informace vy-
hodnocovat a zapisovat nezaujaté. Da se také vyuzit postaveni novacka, kdy se novi pra-

covnici V ramci seznamovani s klienty a jejich problémy mohou dotazovat i neformalnim
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zptisobem. Je zde predpoklad, ze by zdkaznik mohl mit pro nového pracovnika pochopeni

a mohl by ochotné odpovidat na vS§echny dotazy nového obchodniho zastupce.

Hloubkovy rozhovor se zdkaznikem by mohl mit pozitivni vliv pro rychlejsi vnik-
nuti novych obchodnich zastupct pro problematiky komunikace se zakazniky firmy LAC.
Novi pracovnici by také pfi zaznamenavani poznatkii z hloubkového rozhovoru mohli po-
moci pfinést jiny pohled na véc na zdklad¢ slouceni své dosavadni pracovni zkuSenosti

s informacemi, jez by mohli ziskat od zakaznik.

Kvalitativni priizkum spokojenosti zakazniki provozovny HUB na zéklad¢ navrze-
nych okruht otazek by tedy provadé€li novi obchodni zéastupci po dobu nékolika mésici
soubézné s jiz bézicim kvantitativnim telefonickym Setienim. Termin ukonceni obou zpii-

sobti Setfeni by mél byt koncem roku 2013.

Na zaklad¢ kvantitativniho Setfeni muze firma monitorovat vyvoj spokojenosti za-
kaznikd v del§sim casovém useku, zatimco soucasné probihajici kvalitativni Setfeni ma pfi-
spét k hloubkovému pohledu na danou problematiku a mélo by pfinést nova zjisténi. Na
zaklad¢é novych zjisténi by bylo mozné definovat hypotézy a ty by se poté daly ovéfit

kvantitativni metodou.

Cilem kvalitativniho Setfeni by bylo 1épe poznat potieby, pozadavky a ocekavani
zékaznika. Dotazovatel by mél zkoumat souvislosti v $ir§Sim kontextu, hledat moznosti, jak
se odlisit od konkurence, jak optimalizovat procesy, jak usnadnit klientovi zivot a ¢i

umoznit jeho sobéstacnost ziskat informace nezavisle na obchodnim zastupci.
Kvalitativni Seti‘eni by se mélo zamérit piredevsim na tyto oblasti:

e Vyzkum procesu, jak zakaznik produkt pouZziva s cilem zjistit, jaké by byly moZnosti
inovace vyrobku ¢i sluzeb.
e Hledéani mozZnosti spoluprace v jinych mistech hodnotvorného procesu zakaznika — to

znamena najit nove aktivity — ptileZitosti pro firmu LAC jako dodavatele.

., V odhadu ocekavani zdkaznika se dodavatelé casto hluboce myli a prisuzuji diilezi-
tost jinym faktorum, nez by meli. Spravny odhad ocekavani umoznuje realizovat dodavku
pravé podle ocekavani zdakaznika, nebo jeste lépe. To jediné vede k jeho uspokojeni.

(Spacil, 2003, s. 61)
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7 NAVRH METODIKY MERENI SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU

7.1 Navrh metodiky méreni spokojenosti zakaznikd v provozovné HnJ

7.1.1 Prizkum spokojenosti zakaznikl pomoci kvalitativniho vyzkumu

V provozovné HnJ by mél byt proveden nejprve kvalitativni prizkum, ktery by pomohl

najit odpovédi na nasledujici otazky:

e Co se zakaznikovi vybavi v mysli, kdyz pouziva vyrobky firmy LAC?

e Jaké problémy/zavady si zakaznik vybavi v souvislosti s vyrobky LAC?

e Jaka kritéria bere zakaznik v ivahu pfi zvazovani nakupu produktu X, Y,...atd?

e Jaké nové vlastnosti nebo sluzby by zakaznik pfivital v souvislosti s produktem X,

Y,...atd? Co by zdkaznik zménil na produktu X, Y, ...atd.?

Kvalitativni prizkum by mél byt provadén obchodnimi zastupci u vSech zakazniku

Vv pribehu celého roku 2013. Navrhovany termin ukonceni 30. 11. 2013.

Pro vyhodnoceni kvalitativniho Setfeni navrhuji pfizvat pracovnika marketingového
oddéleni firmy LAC ¢i najmout tzv. kouce, ktery by pomohl jak s vyhodnocenim, tak

S navrZenim otazek pro ovéfeni hypotéz a s projektem kvantitativniho Setieni.

7.1.2 Prizkum spokojenosti zakaznikl pomoci kvantitativnino vyzkumu

Na zakladé kvalitativniho prizkumu a z néj zformulovanych hypotéz je tfeba na-
vrhnout metodiku kvantitativniho Setfeni. Kvantitativni Setfeni mé za kol ové&fit spravnost
hypotéz. Zptsob Setfeni a Casovy prubéh Setfeni je mozné urcit az na zdkladé stanoveni

hypotéz.

7.1.3 Harmonogram vyzkumu spokojenosti zakazniku pro 1éta 2013 az 2014

V provozovné HnJ
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Druh vyzkumu Kvalitativni Kvantitativni

Termin zahajeni Kvéten 2013 Leden 2014

Kdo vyzkum bude provadét Obchodni zastupce Externi pracovnik

Termin ukondeni 30. 11. 2013 Monitoring v pribéhu celého
roku 2014

Termin vyhotoveni shrnujici zpravy 31.12. 2013 Vyhodnocovani 2 x roéné
(k30.6.a31.12)

Odpovédna osoba za analyzu a vyhotove- | Vedouci marketingového Vedouci marketingového oddé-

ni shrnujici zpravy oddéleni leni

Tabulka ¢. 2: Harmonogram vyzkumu spokojenosti zdakaznikii pro léta 2013 az 2014 v provozovné HnJ
(zdroj: viastni zpracovani)

7.2 Navrh metodiky méreni spokojenosti zakaznikd v provozovné HuB

7.2.1 Prizkum spokojenosti zakaznikd pomoci kvantitativnino vyzkumu

Navrhuji, aby kvantitativni prizkum spokojenosti zakazniki v provozovné HuB
pokracoval na zakladé¢ metodiky, jenz byla stanovena a ovéfena pretestem. Je vhodné zis-
kat vice informaci od vice subjektli v delSim ¢asovém horizontu. Navrhovany termin ukon-
¢eni kvantitativniho Setfeni na zaklad¢é nastavenych parametrii (stejnd metodika, stejné

cilové skupiny, stejny typ dotaznikii otazek) je listopad 2013.

Jedinou moZnou zménou je doplnéni dotazniku o otazku typu: Madte zdajem o zaslani
vysledku Setfeni vyzkumu spokojenosti zakaznikii firmy LAC? Pokud ano, uvedte e-

mailovou adresu, na kterou si prejete vyhodnoceni zaslat.

7.2.2 Prizkum spokojenosti zakaznikd pomoci kvalitativniho vyzkumu

Velky podil trzeb provozovny HuB tvoii export zbozi. Tento export je realizovan
ptedev§im pomoci obchodnich partnert — dealerd. V tuzemsku dealefi distribuuji vice mé-

né jen laboratorni pece, piipadné keramické pece. Ty ale tvofi malou ¢ast trzeb.
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Cilova skupina respondentti (tuzemskych koneénych zakazniki), jez by méla byt
oslovena pomoci kvalitativniho vyzkumu, by méla byt rozsifena také o zahrani¢ni obchod-

ni partnery — dealery.

Je tieba, aby vyzkum spokojenosti zahrani¢nich obchodnich partneri byl uskutec-
nén pomoci tazatele, ktery bude mit dostatek jazykovych a odbornych znalosti. V praxi
takovy prizkum lze uskutecnit pomoci pouze obchodnich zastupcti, ktetfi jsou odpoveédni

za daného zakaznika ¢i teritorium.

Okruhy témat, na které se bude tazatel (obchodni zastupce) respondenta (dealera)

ptat by mély byt roz¢lenény takto:

A. Spokojenost s komunikaci obchodniho oddéleni

e Rychlost reakce na nabidku

e Vstiicnost pracovnikii obchodniho oddéleni (zvlast dotaz na back office)
e Dostupnost obchodnika ¢i jeho zastupce

e Zpusob zajisténi piepravy zbozi

B. Spokojenost se servisnim oddélenim
e Kvalita montaZe a uvedeni do provozu zafizeni, Skoleni obsluhujiciho personalu
e Rychlost reakce na reklamaci ¢i pozadavek pozaru¢niho servisu

e Kbvalita vyfeSeni reklamaci ¢i poZzadavku na pozaru¢ni servis

C. Otazky tykajici se marketingové podpory

e O co konkrétné ma zakaznik zajem v marketingové podpoie ze strany fy LAC (ka-
talogy, GCast na veletrzich, bannery, doplnéni vzorovych nabidek v cizim jazyce)?

e O jakou jinou podporu v ramci marketingové komunikace by mél zakaznik zajem

(vzhledem k sortimentu a lokalité prodeje)?

D. Otazky smérem k technické a konstruké¢ni kancelari

e Kuvalita pfipravy technické dokumentace — co by zakaznik navrhoval zlepsit (forma,
obsah, doplnéni)?

e Vjakych piipadech by dle ndzoru zakaznika mél byt na jednani u kone¢ného z4-

kaznika ptitomen konstruktér/technicky pracovnik?
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e Je komunikace mezi zakaznikem pfes dealera a obchodnika smérem k technické

kancelari dostatecné rychld a ziskané informace piesné a spolehlivé?

e Jaké problémy/zavady si zakaznik vybavi v souvislosti s produkty firmy LAC?

e Jaké nové vlastnosti nebo sluzby by zakaznik piivital v souvislosti s vyrobky firmy
LAC? Co by zakaznik na produktu X, Y,...atd. zménil?

Navrhovany termin ukonceni marketingového vyzkum je stejné jako u provozovny

HnJ k terminu 30. 11. 2013.

Pro vyhodnoceni kvalitativniho Setfeni navrhuji ptfizvat pracovnika marketingového

oddéleni firmy LAC ¢i najmout tzv. kouce, ktery by pomohl jak s vyhodnocenim, tak

S navrzenim otazek pro ovéieni hypotéz a s projektem kvantitativniho Setieni.

Kvantitativni Setfeni, jez bézi v soucasné dob¢ na zakladé staré metodiky, by mélo

byt ukonéeno k 30. 11. 2013. Znovu by se ale mélo rozeb&éhnout pocatkem roku 2014, ale

jiz podle nové metodiky a na zéklad€ novych otdzek, jez vyjdou z novych hypotéz.

7.2.3 Harmonogram vyzkumu spokojenosti zakaznika pro 1éta 2013 az 2014

VvV provozovné HuB

Kvantitativni podle

Kvantitativni podle

Zpravy

DUUBRVZ LSl | staré metodiky nové metodiky

Termin zahajeni Kvéten 2013 Leden 2013 Leden 2014

Kdo vyzkum bude provadeét Obchodni zastupce Externi pracovnik Externi pracovnik

Termin ukongen 30. 11. 2013 30. 11. 2013 xfe';l'zor’(')'l‘(% 5 gﬁbéhu

Termin vyhotoveni shrnujici V}:h?dnocovéni 2x
31.12. 2013 31.12. 2013 ro¢né (k 30. 6. a

31.12)

Odpovédna osoba za analyzu a
vyhotoveni shrnujici zpravy

Vedouci marketingo-
vého oddéleni

Vedouci marketingo-
vého oddéleni

Vedouci marketingo-
vého oddéleni

Tabulka ¢. 3: Harmonogram vyzkumu spokojenosti zdakaznikii pro léta 2013 az 2014 v provozovné HuB

(zdroj: viastni zpracovani)
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ZAVER

Prizkum spokojenosti zakaznikd muze firma pojmout jako nutnou podminku pro
splnéni podminek systému fizeni jakosti CSN EN ISO 9001 a priizkum spokojenosti pro-
vést formaln¢ (jako mnoho jinych firem) pomoci dotazniku na webu. Firma vSak muze
vyuzit této prilezitosti a prizkum spokojenosti zakaznik pojmout jako vyzvu k opravdové

snaze 0 nalezeni zptisobu zlepsSeni svych vyrobkt a sluzeb.

Dle mého nazoru je rozdil mezi deklarovanym prizkumem spokojenosti zdkaznikt
a skutecné kvalitn€ provadénym Setfenim, které pfinese relevantni odpovédi na spravné

polozené otazky.

Ptfi analyze dosavadniho zpiisobu méfeni spokojenosti zdkaznikli v obdobi 2009-
2011 ve firm¢ LAC bylo zjisténo, Ze ob€ provozovny pruzkum spokojenosti zakaznikli

realizovaly vice mén¢ formalné.

Provozovna HnJ si svoji povinnost splnila za rok 2012 a to zaslanim odkazu na
elektronicky dotaznik, aniz by mé¢la vypracovanou metodiku pruzkumu i zpisobu jeho

vyhodnoceni.

Provozovna HuB koncem roku 2012 zacala fesit prazkum spokojenosti zakaznikt
systematicky, tj. hledanim zptsobu kvalitniho provedeni zapocetim realizace pretestu pri-
zkumu spokojenosti zdkaznikli na zdkladé navrzené metodiky. Vysledky pretestu vSak
ukazaly, ze bylo vhodngjsi zacit nejprve s kvalitativnim Setfenim a teprve poté pomoci

kvantitativniho Setfeni hypotézy ovéfit.

Je otazkou, pro¢ si firma LAC nezvolila outsourcing a vyzkum spokojenosti zakaz-
nikdl neprovedla pomoci agentury, kterd se touto problematikou zabyva. Dlivodem byla,

dle vyjadreni feditele provozovny HuB, obava o vysoké naklady spojené s outsourcingem.

Vysledkem této prace je doporuceni, jak by mély v roce 2013 obé& provozovny po-
kracovat — jakou cestou by se m¢l prizkum spokojenosti zakaznikli ve firmé LAC ubirat.
Toto doporuceni ukazuje na fakt, ze by se do prizkumu spokojenosti mélo zapojit marke-
tingové oddéleni a idedlnim feSenim by byla spoluprace s koucem, ktery by pomohl vy-
hodnotit provedeny kvalitativni vyzkum a pomohl marketingovému oddéleni se sprav-

nym nastavenim metodiky prizkumu spokojenosti zakaznik.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 69

Na pocatku mé prace byla uvaha o tom, ze vysledek pretestu bude pouzit pro vy-
pracovani doporuceni pro zlepseni prace firmy LAC vedouci ke kvalitnéjsimu uspokojova-
ni jejich zakazniku.

Pretest ukazal, ze vyborné vysledky spokojenosti zakaznikli jsou sice pozitivnim
zjisténim, ale vzhledem k nizkému poctu respondentti nejsou dostate¢né priukazné. Vysled-
ky Setfeni naznacily také to, Zze by bylo vhodné pokrocit dale a vyuzit poznatki pretestu
pro rozsireni prazkumu spokojenosti zakaznika 0 kvalitativni metodu. Je to rozsifeni smé-
rem K jiné cilové skupiné¢ provozovny HuB (distributofi) a také rozSifeni o prazkum na
jinych teritoriich. Kvalitativnim Setfenim pomoci hloubkovych rozhovord by bylo mozné
formulovat nové hypotézy, jejich ovéfenim ¢i vyvracenim by bylo mozné najit odpoveéd’ na

zakladni otazku, ktera zni: Jak zlepsit spokojenost zakaznikii firmy LAC?

Ma prace tedy vSech cilu, které jsem si stanovila na pocatku, nedosahla. Zato mé
obohatila o praktické zkuSenosti v oblasti problematiky prizkumu spokojenosti zakazniku.
Mohla jsem si vyzkouset v praxi, s jakymi problémy se firmy mohou potykat jak pfi reali-
zaci takového Setfenti, tak pii jeho vyhodnocovani.

Mam za to, ze firma LAC bude na zadklad¢ navrzené metodiky s prizkumem spoko-

jenosti zékaznikl Vv roce 2013 pokracovat, a Ze vytéeného cile — zlepSeni spokojenosti za-

kaznikt dosahne.
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CATI  Telefonické dotazovani
CAWI Computer Assisted Web Interviewing (elektronické dotazovani)
CRM  Customer Relationship Management (fizeni vztahu se zdkazniky)
IS Informacni systém
HnJ Provozovna Hrusovany nad JeviSovkou

HuB Provozovna HruSovany u Brna
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PRILOHA P I: MERENI SPOKOJENOSTI VYBRANYCH
ZAKAZNIKU PROVOZOVNY HNJ V ROCE 2012

Meéfeni spokojenosti vybranych zakazniki v roce 2012
Dotazovanych formuldfem pres web stranky (celkem 23)

|KotlaFi

|Krbafri

|Primysl

NIBE, Rojek, ELBH,
Verner, Gilles, MTH,

3x ABX, STEKO, KZP,
Hoxter, HaasSohn, Torma,

Tos-Met, Briick, Focam,
PPHU Lesta, IEG

Evoworld, Perhofer,
i

Euro Teplo

Hodnoceni kotlafi

100
g 8
\Eso
@
8 40
o
B 20
T
0 : ; ; .

rychlost zpracovani
nabidky

kvalita vyrobku termin dodani zpusob komunikace

Tfem zahrani¢nim firmam vadi dlouhé terminy pro zaslani nabidky a nedodrZeni potvrzeného terminu
dodani. Jednomu zahrani¢nimu partnerovi vadi zplsob komunikace a jednomu kvalita nadich vyrobku.

Hodnoceni krbafi

100
< 80
60
@
§ 40
§ 20

0 v ¥ 7 3

rychlost zpracovani
nabidky

kvalita vyrobku termin dodani zpUsob komunikace

Hoxter zada bily a hladky povrch tvarovek. ABX a Thorma snizeni cen tvarovek.

Hodnoceni pramysl

rychlost zpracovani kvalita vyrobkl
nabidky

100
98
96
94
92
90
88
86
84

Hodnoceni [%]

termin dodani zpusob komunikace

IEG chvali nasi ¢innost a pfistup J. Pafizka.

Zdroj: LAC, 2012



PRILOHA P II: DOTAZNIK — VARIANTA CiSLO 1

Dotaznik varianta €. 1 — pro zakazniky typu 1 (koupili zarizeni nedavno)

1. Jak jste se dozvédél (a) o nasi firmé jakoZto vyrobci peci a suSaren?

a.
b.

C.
d.

e.

f.

Na veletrhu

Na internetu

V tisku

Osobni navstévou obchodniho zastupce

Z doslechu (od obchodnich partnerii, znamych)

Nevim, nemohu si vzpomenout

2. Byl (a) jste spokojen (a) s kvalitou zpracovani obchodni nabidky?

a.
b.
C.
d.

Velmi spokojen
Spise spokojen
Spise nespokojen

Velmi nespokojen

3. Byl (a) jste spokojen (a) s rychlosti zpracovani obchodni nabidky?

a.
b.
C.
d.

Velmi spokojen
Spise spokojen
Spise nespokojen

Velmi nespokojen

4. Byl (a) jste v priibéhu ¢ekani na dodavku zafizeni a p¥i procesu uvedeni zaii-

zeni do provozu pracovniky firmy LAC dostate¢né informovan (a)?

a.
b.
C.
d.

Velmi dobfe informovan
Dostate¢né informovan
Malo informovan

Nedostate¢né informovan

5. Jak hodnotite kvalitu prace a pristup pracovniki nasi firmy pri montazi a

uvedeni zaFizeni do provozu?

a.
b.

C.

Montaz a uvedeni do provozu firmou LAC u nés provadéna nebyla

Montaz a uvedeni do provozu byla provedena bez vyhrad kvalitn¢ a dobfe.
Montéz a uvedeni do provozu byla provedena celkem dobie.

Nebyl (a) jsem spokojen (a) s kvalitou prace a ptistupem pracovnikl firmy

LAC pfi montazi.



PRILOHA P III: DOTAZNIK — VARIANTA CiSLO 2

Dotaznik varianta . 2 - pro zakazniky typu 2 (zaruéni servis)

1. Byl (a) jste spokojen (a) s rychlosti, jakou byla z nasi strany zavada na ... vy-

reSena?

a.
b.

o o

Velmi spokojen
Spise spokojen
piSe nespokojen

Velmi nespokojen

2. Byl (a) jste spokojen (a) s kvalitou provedenych zarué¢nich praci?

a.
b.
C.
d.

Velmi spokojen
Spise spokojen
Spise nespokojen

Velmi nespokojen

3. Byl (a) jste spokojen (a) se vstiicnosti pracovniku, ktefi vyfFizovali Vasi rekla-

maci?
a.
b.
C.

Velmi spokojen
SpiSe spokojen
SpiSe nespokojen

Spise nespokojen



PRILOHA PIV: DOTAZNIK — VARIANTA CISLO 3

Dotaznik varianta ¢. 3 - pro zakazniky typu 3 (pozaruéni servis/ dodavka nahradnich

dili ¢i spotiebniho materialu)

1. Byl (a) jste spokojen (a) s rychlosti, jakou byla z nasi strany Vase objednavka po-
zarucniho servisu/ dodavka nahradnich dili vyreSena?
a. Velmi spokojen
b. Spise spokojen
C. SpiSe nespokojen

d. Velmi nespokojen

2. Byl (a) jste spokojen (a) s kvalitou provedenych praci?
a. Velmi spokojen
b. SpiSe spokojen
c. Spise nespokojen
d. Velmi nespokojen
e. Soucasti moji objednavky nebyly servisni prace, pouze material ureny na

opravu.

3. Byl (a) jste spokojen (a) se vstiicnosti pracovniki, ktefi vyFizovali Vasi pozarucni
opravu/ dodavku nahradnich dili ¢i spotfebniho materialu?
a. Velmi spokojen
b. Spise spokojen
C. SpiSe nespokojen

d. Velmi nespokojen



