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ABSTRAKT

Bakal&ska prace se zabyva érmnim spokojenosti zakaziikfirmy SULKO s.r.o..
Zanxtila jsem se na #teni spokojenosti zakazrik s montazi jejich produkt
V analytickécasti jsem uvedla, ptose zamituji praw na montadz. Potom jsem navrhla 2
variantyfeSeni a nakonec jsem vybrala pouze jednu. Podleosmavrhu jsem provedla

Seteni a uvedla zjighé vysledky.

Kli¢ova slova:

Marketingovy vyzkum trhnu, zdroje informaci, datatdy marketing, vnimané hodnoty
zakaznikem, uspokojeni zakaznika, definovani tgmgmentace trhu, metody vyzkumu

trhu, anketa, dotaznik, rozhovor, pozorovani, expent, Skaly.

ABSTRACT

Bachelor's deals with measuring customer’s satisfadrom company SULKO s.r.o..
| concentrated my attention on measuring customsatsfaction with installation their
products. | inducted in analytic part why | decided installation their product. Then
| suggested 2 variants of resolution and at the leddoosed only one variant. By my

proposal | made research and | inducted my results.

Keywords:

Marketing market research, informations sourcetalidese’s marketing, perceives values
from customers, customer’s satisfactions, defimictf market, segmentation of markets,
methods of market researchs, questionnare, question interview, watching,

experiment, spectrum.
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UvoD

V dnesdni usfchané dob vyrobky na trh fichazeji a odchazeji. Proto by se firmylyn
snazit udrzet si své zakazniky déle nez své vyroldkisi take sledovat Zivotni cyklus trhu

a zZivotni cyklus zakaznika spiSe nez zivotni cykirebku.

Primarnim dvodem je, Ze dnes Zijeme v ,zakaznické ekonomiece‘s\wté, kde panem je
zakaznik. Tato skuteost je disledkem nadgrné vyrobni kapacity. Na trhu nemame

nedostatek zbozi, mame vSak nedostatek zakiaznik

Podniky se musi n&il jak prechazet od za#heni na vyrobu produit k zangreni na
ziskani ¥rnych zakaznik. Musi si u¢domit, Ze maji nového Séfa — ,zadkaznika“. Na druhé
strar¢ nelze zapomenout na skénest, Ze k uspokojeni zdkaznika nemusi dojit zddaz
cenu. Firma neni otrokem zakazinik touzi se zavit predevsimdm, z nichz bude mit

pati¢ny efekt. Proto je tvi@na hodnota pro zakazniky, aby vznikla hodnota mastniky.
[5]

Pokud zamsstnanci firmy nepemysleji jako zakaznici, pak nemysleji vibec. Podniky
musi chapat zakazniky jako firam aktiva, ktera je nutniédit a maximalizovat stefnjako

kterakoli jina aktiva.

VétSinaceskych podnil jiz v sowasné dob vyrazreé pocituje permanentni tlak na nutnost
prizpasobit se dynamickému okoli, ale i &n@am v konkrétnich odivich. Trhy se
vyznauji stagnujici poptavkou aigbytkem nabidky. Stale s#§i a intenzivijSi
konkurence, zkracujici se Zivotni cykly vyragbhkychleji se ndnici chovani zakaznik ale
I nanstajici vliv nadnarodnich obchodnicltettzci, jsou dalSimi vyraznymi

charakteristikami dnesniho trzniho presli v oblasti podnikatelské sféry.

Podnikatelé si musi @domit jakou hodnotu proénpiedstavuji zakaznici. To by je také
mélo piimét k pretvareni celého marketingoveho systému tak, aby vedkE&iovani jejich
zakaznickeho podilu a k poskytovani celozivotnirtaig pro zdkazniky pomoci portfolia

vyrobki a sluzeb s vyuzitim strategii podnikovych &ala

VétSina podnikatél vénuje nejvice pozornosti ziskavani novych zakaxrdaknewnuji

dostaténou pé€i tém dosavadnim.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 9

V sowasné dob je nutné neustéale zjidvat jak jsou zakaznici s vyrobky a sluzbami firmy
spokojeni. Z tohoto ivodu se budu &novat problematice #iieni spokojenosti zakazriik

spole&nosti SULKO s.r.0. Toto budergdmétem mé bakai&ké prace.

Existuje mnoho moznosti, jak analyzovat do jakéyndou zakaznici spokojeni. Jelikoz
v této firmé spolehliv funguje systém zji®vani informaci od koréaych spatebitel,
formou dotaznikového &ehi, budu se ve své praci zgovat na spokojenost se
sluzbami montaznich firem, které spolupracuji méiu SULKO s.r.0.. Vychazim
z analyzy, ktera signalizuje sniZujici se spokogerm@kaznik s €mito sluzbami. Jelikoz
tyto montazni firmy montuji produkty firmy SULKO, ehou svou nedbalosti vrhat stin na

powést této firmy.

Hlavnim cilem mé prace bude vytemi vhodnéeho systému ziskavani informaci tykajicich

se sluzeb poskytovanych montaznimi firmami.



|. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVY VYZKUM TRHU

Marketingovy vyzkum se gwodné zan®ioval spiSe na nalezeni technik vedoucich ke
zvySeni trzeb nez na porozémh zakaznikm. Vyzkumnici se zase soimtovali na
koncept audit prodejen, vytveeni skladovaciho systému a ustaveni igitielskych

panet, které jim poskytovaly pé¢bné informace o pohybu vyrolbk

Marketingovy vyzkum fedstavuje shromddvani, zpracovani a analyzu veSkerych
informaci potebnych pro optimalni fungovani marketingu. Zahrnogkolik zakladnich

typt vyzkumu, které se odliSujiedevsim oblasti zkoumani:
v" Vyzkum trhu
v Vyrobkovy vyzkum
v" Vyzkum propagace
v" Vyzkum marketingovych cest
v" Vyzkum cen

Postupentasu si marketingovi pracovnici stale viceégdomovali, jak je pro & dulezité
porozungt nakupujicim. Do obliby se dostaly skupinové roairg, dotazniky a gizkumy
nazoih. Dnes je zakladnim pravidlem kazdého pracovnikaketimgu, aby porozuh
kupujicim b’ v ramci segmentu, nebo na urovni jednotlivce. gedvi staré Spaiske

prislovi: ,KdyZ chcete z4pasit s byky, musite se fiejdalit, jakeé to je byt bykem.*

DnesSni marketingovi pracovnici vyuzivaji spoustizngch technik marketingovych

vyzkumi, aby porozurdli zakaznikim, trhim i své vlastni marketingové efektivnosti.
Z teoretického hlediska probiha marketingovy vyzkumésledujicich krocich:

v Definovani problému, ktery ma byt danym vyzkumerfeggn

v' Specifikace informaci ptgbnych k marketingovému vyzkumu

v' Identifikace zdraj k ziskani informaci

v/ Stanoveni vhodnych metodéb informaci

v Vypracovani projektu vyzkumu

v' Shroma#’ovani ziskanych informaci

v Zpracovani a analyza informaci



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 12

v Interpretace a prezentace vyslédiyzkumu.

1.1 Zdroje informaci

Predpokladem usg$néhotizeni marketingovéinnosti se v modernich podminkach stale

vice stava zabezpeni pracovnil U¢elnymi a aktualnimi informacemi.

Tyto informace rozliSujeme na primarni a sekundadiioje dat. Primarni informace
ziskdvame vlastnim vyzkumem. Jsou shrafies&ny na zaklasl pozorovani, rozhovér

praizkumi minéni, dotazovani.

Sekundarni zdroje informaci rozliSujeme na imita vrEjSi. Za vrjSi povaZujeme
informace ze statni statistky (statistické&enoky, Fehledy o demografické strukty
migrace obyvatelstva aj.), periodika, noviny a kniwyrocni zpravy podnill a organizaci a
standardizované prameny daethé placené i neplacenécfiacové pristupné databazové
systémy). Do vninhich sekundarnich zdfogahrnujeme informace o vstupech marketingu
jako jsou rozpéty, casové plany vyddj vélenéni podle @elu, zpravy obchodnich
pracovniki. Pati sem také Udaje o vystupech marketingu jako jsamamy o objednaném
a vyexpedovaném zbozi a trzby z prodeje zbozi @ebluDo vnitnich zdroji take
neodmyslitelg pati informace vyplyvajici ze styku se zakazniky jaleqriklad zaznamy o
vraceném zbozi, ifginach nespokojenosti s vyrobkem nebo sluzbou, koregence se

zékazniky.

Pti sbéru potebnych informaci mohou podniky vyuZivat databazowdlarketingu.

1.2 Databazovy marketing

Databazovy marketing je podstatou konceppeni vztali se zakazniky. Kazdy podnik
potrebuje vytvdit odcklené databaze svych zékazhikzanestnand, vyrobki, sluzeb,
dodavatel, distributofi, dealed a prodejd. Ty marketingovym pracovnikn usnadni

piipravu nabidek uZisobenych pgebam jednotlivych zakaznik[6]

Pti vytvareni databaze zakaziiike musi rozhodnout, jaké Udaje budou shrdineat.

Mrivriw s

kazdého nakupujiciho. Znalosti o tom, co si zakazwupil v minulosti, jim

poskytnouradu voditek k odhagin, co by je mohlo zajimatist.
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v" Prinosné mohou byt také demografické Udaje o kazd@kmpujicim. U fyzickych
osob se jedna o&k, vzctlani, vysi gijma, patet ¢lend rodiny a dalSi informace.
Pokud jde o podniky, zaftuji se na funkci jejich zastupcrozsah odpasdnosti,

pracovni zéazeni a kontaktni adresy.

v Mohou se také fjidat psychografické Udaje popisujici aktivity, zgjrm nazory
jednotlivych zdkaznik a zpisob, jakym mysli, jak se rozhoduji a jak oxiliy

ostatni.

Problémem #astava otazka, jak tyto udaje ziskat. Podniky mopmskolit své obchodni
zastupce, aby sbirali informace, které povazujgi#ezité a uziténé, a po kazdé navst
je doplnili do zakaznikovy slozky. DalSi Udaje mohniskavat obvolavanim zakaziik

nebo ratingovych agentur (telemarketing).

| kdyZz se firmam poda ziskat vSechny pt#bné informace o svych zakaznicich narézi na
dalSi gekdzku. Tu pedstavuje udrZzovani a aktualizace udaghruba 20 procent
informaci, které ziskaji do svych databaz bude aifok alespd z ¢asti neplatna. Udaje
v databazi musi v titém ¢asovém intervalu obnovovat rfagppomoci telemarketingu —

kazdy den obvolavat dany et zakaznik.

V okamziku, kdy firmy maji poZzadované informaceswych zakaznik, musi se zamyslet

nad spravnym vyuzitims¢hto Gdaj. Rada podnik nedokaze vyuzit informace, které ma
k dispozici. Je zjevné, Ze individualni marketingnin pro kazdého. Neni vhodny pro
podniky prodavajici vyrobky, které si zakaznik kbygdnou za zivot. Nehodi se pro
vyrobky ugené masovemu trhu — nema smysl, aby firma Wrighéak individualni tdaje

o milibnech ,zvykajicich* zakaznitk Neni vhodny pro podniky s nizkymi roziy,

piestoze naklady napmohou byt poskud snizeny.

OvSem fada podnik, nagiklad banky, telekomunikai firmy a dalSi, Bzn¢ sbiraji
informace o jednotlivych zakaznicich nebo dealer&utni firma, ktera ve svém oboru

zatne vyuzivat databazovy marketingihe ziskat vyznamny naskokega konkurenci.

Ironii osudu je, Z€im vice se podniky dozvidaji o kazdém zakaznikay, mu tak mohly
nabizet jen relevantni produkty, tim vice si zakeize€zuji na poruSovani soukromi.
Tento konflikt se jest vyhrocuje v dsledku obtZzovani lidi nevyzadanymi reklamnimi

zésilkami, telefondty a e-maily. Netajici obavy z naruSovani soukromi vedou
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k legislativnim opaenim vymezujicim, jaké udaje mohou podniky o zakaeh ziskavat

a jakymi cestami mohou z&kazniky oslovovat. [4]

1.3 Vnimané hodnoty zakaznikem

Dnes, kdy se ied tv& z&kaznik prezentuje new¥itelné mnoZstvi produlit a
vyrobkovych zn&ek, cen a dodavatel je ziskavani zakaznik nar@énym udkolem.
Marketingovi pracovnici jsouipswdceni, Ze zékaznici zkoumaji a @icgi hodnoty, které
pro né predstavuji jednotlivé nabidky. Jestlize skui@ hodnota produktu je vySSi nez
hodnota ¢ekavana, vznikd pocit uspokojeni zakaznika a rgstavcEpodobnost

opakovaného nakupu.

Predpokladem zakaznické hodnoty je, Ze si zakazmémci omezujicich podminek koupi

produkt od té firmy, ktera bude nabizet v celkovou spdebitelskou hodnotu.

1.3.1 Uspokojeni zakaznika

Spokojenost zakaznika po uskiréni nakupu produktu zavisi na tom, jaka je skoide
uzitna hodnota produktu vzhledem k jehgekavani. Dale také zavisi na jeho pocitech
potSeni nebo zklamani, vyplyvajicich z porovnani sgwotelského uzitku s uzitkem

ocekavanym.

Jestlize skut@a vykonnost pokulhava za&ekavanim, je zakaznik nespokojen. V opa
situaci, je-li skuténa vykonnost nad cekavanim, zdkaznik je navysost spokojen a ma

z vyrobku radost.

Mnoho firem se snazi vysoce uspokojovat zakaznfkatoZze pimérens spokojeni
zakaznici jsou &sSinou ochotni kupovat obdobné nebo dokonalejSiobky od
konkurergnich firem. Na rozdil od vysoce spokojenych zakiagnktei obvykle nemivaji
zajem zamnit swvij stavajici vyrobek za dokonalejSi od jiné firmyyséké uspokojeni nebo
radost z pouzivani vyrobku vyttfdu zédkaznika emocionalni vztah k jeho &®aa tim i

vérnost firme.
V souwiasnosti maji ékteré uspdné firmy zajem na vytw¥éni a uspokojovani vysokého
ocekavani kupujicich. Tyto spdleosti je mozné ozravat jako organizace usilujici o

uplné zakaznické uspokojeni (TCS — total custorasfaction). [10]
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PrestoZze zakaznicky orientované firmy usiluji o vysolspokojeni zakaznik neni
maximalizace zakaznického uspokojeni jejich hlavoilem. Spolénost mize dosahnout
vySSiho zakaznického uspokojeni snizenim cen nely@emim kvality sluzeb, ale
vysledkem bude samigme i nizsi zisk. Vyuzitim této moznosti, tedy zvySenality
sluzeb niZze spolénost dosahnout vyssiho ziskuispbem, ktery zakaznické uspokojeni
nesnizi (zdokonalenim technologie, investice ddkugau a vyvoje novych produkt Dale
firmy maji fadu dluznik, prodejd, dodavatel a akcion&i. Snizenim pohledavek &chto
partnefi mohou ziskat dodateé finargni prostedky na podporu zvySeni uspokojeni

zakaznik.
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2 VYZKUM TRHU

Vyzkum trhu jako takovy vychézi z definovani trhidantifikace jeho segmeint zabyva

se odhadem existujici a budouci poptavky.

2.1 Definovani trhu

Trhy je mozné definovatiznymi zpisoby. Rivodre byl trh fyzickym mistem, kde se
schézeli prodavajici a kupujici. Ekonomové popisfi jako soubor kupujicich a
prodavajicich, kté obchoduji (osob#) prostednictvim telefonu, posStou nebo jakkoli
jinak) s ugitym vyrobkem nebo kategorii vyrobk[7]

vt s

vymezeni a zahrnuje miliardy lidi, kfekupuji a spatebovavaji zakladni produkty (niap

mydlo nebo nealkoholické napoje).

Druhym extrémnim fikladem je trh jednoho subjektu, jde-li o speciébk jedince nebo

podnik, ktery je pedmétem zajmu marketingu.

Pfi vyzkumu trhu je prvnim krokem jehagsné vymezeni z hlediska produktu (vyrobku
nebo sluzby), ktery jefpdmétem poteby, a z hlediska subjektrhu, jimiz jsou nositelé

poptavky (zakaznici, uzivatelé, spehitelé).

Je také nutné specifikovat zkoumany trh z prost@novacasoveho hlediska. Diky tomuto

hledisku trhy rozliSujeme:

v' Potencionalni trh — zahrnuje spattitele, kté maji nebo mohou mit zajem ocity

produkt a jimzZ je tento produkt finams dostupny,
v' Aktualni trh — zahrnuje spi@bitele, ktéi jizZ dany produkt nakupuii,

v Cilovy trh — jedna se &ast trhu, kterou se podnik rozhodl v budoucnu ziska

2.2 Segmentace trhu

V dnedni dob se tSi paet podniki vyzna&uje spiSe nedost&t®ou nez pehnanou
segmentaci. Zakladem tvorby kvalitni marketingotratsegie podniku, jsou informace o

situaci na trhu, respektive na takaésti trhu, kde se dany vyrobce pohybuje.
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,Obecré segmentaci rozumime nalezeni cilové skupiny @eostenych kritérii. Jedna se
o skupinu vnitné homogenni (podobné trzni projevy — preference,v&hp apod.) a

navenek heterogenni (v kupnim chovani odliSnosistatnich skupin zakazriK.

SamozZejmé spravné vymezeni nejatraktigjgiho segmentu kodpchopnych spéebiteli
z hlediska firmy je powrné slozitym problémem, @éemz s¥dci i fakt, Zze jiz samotna
identifikace trznich segmehtnemusi byt vzdy jednoztiaa, gesré urcujici, a proto i

dostaténé efektivni.

Zadny trh neni zcela homogenni, ale obsahuje ¥ siimé skupiny spéébiteli. Tyto

skupiny maji odliSné p&eby a poZadavky, proto je obvykle nutna segmerithce

Obecré vSak plati, Ze maximalni uziteosti se da ip vybéru dosahnout tehdy, budou-li

trzni segmenty vyhovovat nasledujicitgiem podminkam:
v' Mg¢fitelnost — stupig, do jakého Ize it velikost segmentu a jeho kupni silu
v" Vyznamnost — stugiedostaténé velikostici ziskovosti segmentu
v Pristupnost — stugie v jakém Ize segment efektimasahnout

v' Akceschopnost — stupezpisobilosti firmy vyvinout efektivni program pro dany

segment
Trh kone€nych spatebiteli mizeme segmentovat podlekolika kritérii:
v’ Uzemi (stat, ze® region, ndsto, obec),

v' Demografické kritérium (pohlavi, ék, etnicka pisluSnost) — tento segment je

vyhodny z divodu snadné dosazitelnosti této skupiny
v' Socioekonomické kritérium (zatstnani, pijem, vzdlani),
v Psychografické kritérium (postoje, nazory, zivattyl),
v' Chovani spdtbiteli (doba nakupovani a speby, el spoteby).

Firmy musi nejprve provést jmkum trhu ped vykErem vhodného segmentu.ii P
prizkumu mohou vyuZivat celotadu dostupnych metod. Zalezi pouze na jejich &olb

kterou metodu vyuZiji, protoze se jim zda nejefakijsi.
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3 ZAKLADNIi MARKETINGOVE METODY VYZKUMU TRHU

Marketingovych metod vyzkumu trhu existuje hneéatik.

3.1 Anketa

Anketa je technika, ktera zajife pisemnou odp@d’ na pisemnou otazku fiPvyuZziti

ankety je velice @lezita @iprava, protoZe v jfib¢hu akce nerizeme materialy gnit.

3.1.1 Znaky a pouZziti ankety
Znaky ankety:
v Rychlost ziskavani materialu
v’ Zajiseni wtsi anonymity
v Niz8i naklady na vyzkum
v" Velky problém s reprezentativnosti souboru (saméwvgésponderii)
v Vysledky jsou vhodnéasto pouze pro kvantitativni rozbor

Anketu pouzivame vifpac, Ze potebujeme ziskat menSi mnoZzstvi informaci od velkého
poctu dotazovanych osob. Chceme prezentovat svojiufinebo novy vyrobek a zarave
se chceme dozdét néjaké nam dosud neznamé informace o respondented&i Byuziti

ma anketa kdyZ pt#bujeme operativnziskat informace o tité akci (hodnoceni vystav,

Skoleni atd.) nebo pokud nam chybi nazorné infoenpo jednani se zakaznikem.

Anketa se mize pouzit jako zakladni metoda nebo pouze jakondoplinformaci. Jako
zakladni metoda se pouzije tehdy, kdyz naSim cjéeniskat podklad pro dalSi zpracovani.
Pokud chceme prastdnictvim ankety upozornit na firmu nebo vyrobekisinbyt anketni

Seteni sogasti celého strategického planu.

3.1.2 Typy anket

v' Postovni — zasila sedité skupiré osob s prosbou, aby vygimou anketu odeslali
zpét na uvedenou adresu. \&rtosob zavisi na cili vyzkumuifiRomto typu ankety

je ¢asto anketa s@asti nabidky firmy.
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v Novinova — je uvedena v novinaatgsopisechti jinych tiskovinach.Cten&i jsou
vyzvani, aby odpoddéli na adresu redakce. Okruh respondefg vymezen

okruhemctend&a novin. MaZzeme je i blize specifikovat podle druhu tiskovin.

v' Rozdavana - je velmi oblibena. Vyzkumnik rozdavéetn respondedtn na
misg, negastji pii prilezitosti rejaké akce. Ankety ihned respondenti po vypin

vraceji vyzkumnikovi.

v" Anketa, ktera je sawsti obalu vyrobku nebo vyrobku samotného — teyg@hkety
je nefasgji sowasti celé propagai akce. Vyhodou jsou nizSi naklady na

postovneé.

v' Anketa, ktera je zcela zaloZzena na sameénuyb- jedna se o anketni listky, které

si respondent ,distribuuje” sam.

v Slosovatelné listky, bonusy — anketni otazkarijopena k reklamnimu materialu.

3.1.3 Navratnost anket

Pfi hodnoceni navratnosti u vSech diuhnket s pehledem vitzi ankety rozdavané.
Rozdavané ankety dosahuji 92 — 98 % navratnospo&tovnich anketini navratnost

kolem 30 % a nejmensi navratnost je u novinovydtegrktera je pouze 5 %.

Pokud by chili vyzkumnici zvysSit navratnost anket, mohou se Z#naainteresovat
respondenta do vyzkumu. Vygim ankety by neio presahnout 20 - 25 minut.t®Zita
je také formulace otazek uvedenych v adk€ttazky musi byt srozumitelné i pro laickou
verejnost a mily by se sousedit pouze na jeden problém a neodbihat &d Sowasti

ankety by také ne#ély byt choulostivé otazky, ale pouze otazKkijgielné pro respondenta.

3.1.4 Zasady pro tvorbu ankety

Anketa ma obsahovat 7 — 12 otazetetw® veSkerych dotaztykajicich se identifikénich
Gdaji. Tvorba ankety musi bytuadhysind a precizni, aby jeji vyfvani bylo pro
respondenta co nejjednodussi. Hned Uvodni otazkalayrespondenta motivovat, vzbudit
jeho pozornost arpswdcit ho, aby odposdél na otazky. Motivaci rize nefastji byt

slosovatelnost anket, atraktivnost vyher apod.
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3.2 Dotaznik

JelikoZ stedem pozornosti vyzkumu trhu je zakaznik, pro ddteé Sateni jsou dleziti
zakaznici — spoebitelé. Zde je typicke, Zze gebujeme znat jejich socialni a psychické
Cinitele, které ovliviuji jejich chovani. B tomto zpisobu Sd€ni si musime davat pozor,

zda ti, co odpovidali,iedstavuji opravdu reprezentativni obraz dané skugakazniki.

Dotazniky obvykle obsahuji otazky, které se dadgielrt zpracovavat, aby bylo mozné

ziskat kvantitativni obraz sgebitelskych nazdr, postofi a chovani.

Pri kladeni otazek se snazime klast je normélak jak se ptame v kazdodennim Zé&ot
Cim jednodu3si otazku polozime, tim j&§$h odpowdi se nam dostane. Jednoduché
otdzky vyuzivame vifppadech, kdyZz dotazovany zna odgdwna nasi otazku. Nebude si
muset vymyslet, nebude mit Zadné zabrany a odpowi ztela upmne. Také si musime
davat pozor na slovnik, ktery v dotazniku vyuZzijediay slovnik budeme volit ptdme-li se

laika nebo odbornika.

Existuje rékolik informaci, na které se iwieme ptat mo. Jednou z nich je minulé
chovani spdtbitele z hlediska &cnych fakti (kde vyrobek koupil, kolik toho koupil,
znaku vyrobku). Dale jsou pro nasulézitd wcna fakta sotasnosti (kam chodi
spotebitelé obvykle nakupovat), nazory a preferenceitfuvyrobek se spaebiteim libi
nebo nelibi, spé¢bitelé davaji fednost vyrobku A nebo B). V neposledatt mize byt

dulezitou informaci odpodd’ dotazovanych na jejich séasné nakupni amysly.

V dotaznicich se objevuje Siroké spektrum otazdd, reengly by se v nich objevovat
otazky zamifené na budouci chovani spadiiteii nebo otazky charakteru tzv.

podmirgénych @ani, jako nap Co byste si koupil, kdybyste vyhral milion?

Kazdy vyzkumnik by si &l davat pozor $ piipraw dotazniku na formulaci pouzitych

otdzek. Nesmi se zaiiovat na socialni oblast, finami oblast.

Pro sestaveni kvalitniho dotazniku je vhodiédpm stanovit jeho scén&tanovime si,
na které problémy se z&hme a také jak budemefiptupovat k dotazovanému. Kdyz
budeme mit zvolenou i formu otazek, zdime se na zpracovani #Edni vyplnénych
dotazniki. Dotaznik nedlame dlouhy, maximalni get otazek je 40. Snazime se, aby byl

dotaznik pestry a #h logicky sled otazek, ale zaraveneunavoval svou jednotvarnosti.
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NejbéznejSim zpisobem pro zpracovavani odgdv, které dotaznikovym genim
ziskame, jeifdeni.

Kritérii pro tfidéni nevolime §liS mnoho, pevazr jen takova, kterd nam davaji
nejpodstatdSi informace. V sotasné dob je zpracovani dotaznikzalezitosti pditacové

techniky nebotdznych statistickych prograim

3.3 Rozhovor

Rozhovor pdaf k zakladnim vyzkumnym technikam,iipkterych ziskdvame osobn

informace od zkoumanych osob.

Navzdory roz§enému nazoru o jednoduchosti rozhovoru je vzdy éush gedem
rozhovor pipravit a také napldnovat. Pro vyzkumnika jéledité wdét ceho chce
rozhovorem dosahnout, vyhledat si o druhé éspbkud mozno co nejvice informaci.
Podstatné je misto, kam rozhovor situujeme, alé tgkprava informaci, tykajici se

projednavaného tématu.

3.3.1 Druhy rozhovon
v" Nestandardizovany rozhovor

- tomto typu rozhovoru je stanoveny jen ramcovyacibkruhy otazek, ale otazky nejsou
piesré formulovany a nemajirpsné péadi. Vyzkumnik ma i ptipraw znanou volnost
atento druh rozhovoru se stava bezpenstjSi. Nevyhodou mzZou byt hire

zpracovatelné odp@di.
v’ Standardizovany rozhovor

- otdzky obsazené vtomto druhu rozhovoru nejsolméyoale fizené. Jsou sestavené
v uritém pdadi a musi byt ddpdu dobbe pipravené, aby obsahly skoro vSechny
moznosti odpo&di responderit Standardizovany rozhovor se hodi nejvice pro

reprezentativni vyzkumy.
v' Polostandardizovany rozhovor

- Uz vnazvu si lze vSimnout, Ze budgeghodnym typem mezi vySe uvedenymi typy

rozhovoii. N¢které otazky jsou tedy formulovanyegaem, ale vyzkumnik @ize klast i
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vysweétlujici otazky, pipadre Zadat respondenta o veojsi vyjadeni se k skterym

otdzkam.
Pti rozhovoru vyuzivame né&gstji tyto druhy otazek:

v’ Oteené — u d&chto otadzek nejsou odp&di predem pipraveny, respondent

odpovida detailgji. Nevyhodou je ¥tSi nar@nost na zpracovani.

v' Uzawené — respondent si vybira odpdy ktera se nejvice shoduje s jeho nazorem.

Vysledky jsou lebi na zpracovatelnost, ale problémem jgté@romezeni nazér

v" Kontrolni — pomocidchto otazek se ¥psiuji, ovliviiuji a gripadré ovéiuji Udaje,
které jsme ziskali jinymi otazkami.

v’ Filtratni — pouzivaji se k usfméni rozhovoru. Diky této otazce vyldme

z dalSiho dotazovani respondentyfkteejsou nasi cilovou skupinou.

v' Projekini - zde pedkladame respondentovi k posouzeni nazory, chav@ostoje
jinych osob. Mize sem pdit i nedokortena formulace, kterou méa respondent

doplnit, podle svého nazoru.

Na zaer kazdého rozhovoru jerdba strdné sumarizovat pibéh rozhovoru, dale
neopomenout pattovat respondentovi a potom seidZeme s dotazovanou osobou

dohodnout na dalSich setkanich nebo akcich.

3.4 Pozorovani

Pozorovani je sasasti kazdodenniho Zivota. Pozorovani a pozorovelsdmosti jsou
v zasad dany kazdémadloveéku, i kdyz s fiznou individualni mirou. Kazdy z nas pozoruje
déni kolem sebe, vybird si znich ¢iué 0daje a vyvozuje zéwy. Z hlediska
marketingového vyzkumu je pozorovani zén#®, cileédomé a planovité sledovani
smyslo¥ vnimatelnych skutsmosti bez zasahu pozorovatele. Je zaloZeno naigarinc

nekladeni otazek lidem, ale pouze sledovani jeiavani.
Pozorovani se da vyuzivat rtigad pri zjisStovani adaj o frekvenci navsvnika na
veletrhu u stanku nasi firmy, o nabidce zbozi \dpjadch nebo reakce lidi na vystavené

zbozi.
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3.4.1 Druhy pozorovani
Pro Eely marketingového vyzkumu se pouzivaji tyto vagrozorovani.
v' Pozorovana situace jé¢ippzena nebo ughe vyvolana,
v' Pozorovani jeiejmé nebo skryté,
v" Pozorovani je strukturované nebo nestrukturované,
v' Pozorovani je filmé nebo nefimé,
v" Pozorovani je osobni nebo vyuziva technickydizeai.

V situacich, kdy pozorovatel svotiifpmnosti neovlisiuje chovani pozorovanych sdibe

vzdy pouzit pozorovani wpozenych podminkach.

3.5 Experiment

Experiment je metoda soci&hpsychologicka, ktera se pouZivé pjiStovani potebnych
dat o vyrobcich, sluzbach a novinkach na trhu pedsictvim pracovnik marketingového
tymu. Je také s@asti vyzkumnych metod v procesu prodeje zbozivdtinou o prodejni

testy spatebnich vyrobk.

Ucelem experimentu je stanovit, jak bude obchodhasidkaznici reagovat na novy druh
vyrobku a jakou ochotu projevi zakaznik koupit séity vyrobek opakovati Musi

stanovit i kapacitu trhu.

Dale se experimentem zjie spotebitelskd reakce na vybrané vlastnosti vyfobk

(kvalita, barva, cena), reakce zakainila propagaci, vystavené zbozi v prodegtd.

Vyhodou vyuziti experimentu je neustald kontrolal nggzzkumem, vysledky umdaji

omezit obchodni riziko a takeé trzni testy vychazegalnych podminek.

Nevyhodou vSak iive byt vyuZziti naSich vysledkkonkurenci, délka doby provéu
experimentu, protoZze vyrobek starne. Neémeme také stoproceritnnapodobit trzni

podminky.

3.5.1 Druhy experimentu

Experiment se five uskuténovat v laboratornich podminkach nebo v terénu. ®levy
probihd 6 — 12 gsiqi.
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V oblasti vyzkumu trhu ma experiment ve farnesti velice Siroké moznosti. Existuje

totiz mnoho variant testkvality, nakupnich test trznich, prodejnich a obalovych tiest

3.6 Skaly

Skaly se vyuZivaji i méreni postaj. Postoj je hodnotici vztah. Je to jakasi tendence

reagovat ufitym zpisobem na wity objekt — nap. osobu, instituci, fednet nebo situaci.
[2]

Pri Skalovani se respondenti snazi promitnout svdomosia stupnici, ktera fie byt

vyjadiena verbalé nebo graficky.

Typy Skal
v" Hodnotici Skala — vyuziva se da$tji, je velmi jednoducha a lIze jifizptsobit
VEetSing situaci.
v Grafickd hodnotici Skala — umaie volbu utitého bodu na graficky vyzgané
stupnici
v’ Skéla psadi — umoiuje uspeadani souboru danychrguimsta podle preferenci

respondenta.

v’ Skéla parové komparace — zde se hodnoti dedngity, a to vzdy kazdy i@dmst

z celkového pétu predmeta s jednim dalSim.

v’ Skéla konstantni sumy — tento druh 3kaly vyuZivaddieni fixni sumy bod,

procent nebo pea.
v Specifické postojové Skaly

s Seémanticky diferencial — pouziva dvojice slov @pgho vyznamu, iiemz
je stup@& hodnoceni vyjagtn 3, 5 nebo n&asgji 7 stupiuvou Skalou.
Vyuziva se p praizkumu image vyrobku, prodejny, athay.

% Likertova Skala — rri urity postoj k réjakému objektu, respondent zde

hodnoti vZdy jeden aspekt.

% Stapelova Skala — je to upravend verze sémanticd#bencialu, vyuziva
jedno hodnotici kritérium a respondent vyjgd swij nazor vykrem

numerické kategorie odpédi.
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. ANALYTICKA CAST
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4 PROFIL SPOLECNOSTI

Nazev spolénosti: SULKO s.r.o.

Pravni forma podnikani: sp@leost s rdenim omezenym
Jednatelé spateosti: Ing. Libor Suchanek, Ing. Petr Suchanek
Sidlo spolénosti: Zalseh (na Moraw)

Potet zangstnand: 330

Obrat spolénosti za minuly rok: cca 970 milidrkorun

4.1 Historie spol€nosti

Spole&nost SULKO s. r. o. {sobici nateském trhu jiz od roku 1993 je specialistou na
plastova okna. Zabyva se tedy vyrobou plastovyblirdkovych dvéi a oken. Spolaost
SULKO je ryzeceska spolkénost, ktera pro spoustu kliégnv Ceské republice i ve igdni
Evrops predstavuje zaruku stability, jistoty a flexibilitiptkazem toho rze byt neustaly
rozvoj firmy, zvySovani vyrobnich kapacit, ro@siani pracovnich mist, jakoz i zavad

novych vyrobki na trh.

Dale ziskala v listopadu roku 2005, jako jednanfmh spolénosti vCeské republice,
certifikat Investors in People — rozvoje lidskyatra@t. Tento unikatni projekt, probihajici
pod zastitou agentury Czechinvest, je &&n na podporu zvySovani kvalifikace

zamestnand malych a sednich podnik s cilem zvySit vykonnost firmy.

Tato spolénosti (Fijala systém Total Quality Management, ktery vedeelstalému
zlepSovani &innosti podnikovych procés Jejich prioritou je spokojenost zékaziila
proto kladou draz na samotné pracovni aktivity a spokojenosthegiangstnand. Lidsky
potencial je nejcerdBim vlastnictvim spolosti. ProtoZze pouze kvalitni, odbérn

zpasobili a spokojeni zagstnanci mohou tudt fungujici a aspsny tym.

Spole&nost je také hlavnim partnerem pro rozvoj sportunust Zak'eh na Moraw.
Dlouhodolé podporuje ¢innost sportovnich oddi] od pedsSkolnich druzstev az po

druZstva reprezentai.

Jejich cilem je byt vedouci spetesti na trhu, prvni volbou pr@&tginu zakaznik a jejich

preferovanym dodavatelem.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 28

Tab. 1. SloZzeni ndzvu spitesti SULKO s.r.o.

POSLANI spoleénosti SULKO s.r.o.

S Stabilita a trvalyirst spolénosti

U UplIn¢ a dlouhodob spokojeny zakaznik

L Lidé a jejich rozvoj

K Kvalitni a hodnotoveé produkty

O Ochrana Zivotniho prastdi a podpora regionu

4.2 Vyrobni program spol&nosti

Jako dynamicky se rozvijejici spot®st napluje poteby a @éekavani zakazntk nabizi
novareSeni a individualniffstup. Kvalita produkt firm¢ umoziuje dlouhodob rozvijet

obchodni vztahy s jejich odtateli a sodasr zajistit spokojenost kokaého spdebitele.

V dnesdnich dnech vysoce automatizované vyrobny lagousti pes 150 tisic oken a die

za rok, z nichz &sSina je prodana na tuzemském trhu a &sna mii do celé Evropy.

Vyrobky SULKO jsou Spikovym vyrobkem ve svém oboru. Pro jejich vyrobypsezivaji
profilové systémy, jejichz technicka dokonalostatiasova konstrukce zafuje splreni
téch nejnarongjSich pozadavk na tepelnou izolaci. VeSkerd okna jsou standardn
vybavena kvalitnim celoobvodovym kovanim a zaskleskdy od gFednich c¢eskych
vyrobai.

O vyjimeiné kvalit oken SULKO také sidci kazdor@né obnovovany certifikat jakosti
ISO 9001.

Druhy produkt u

Spol&nost nabizi svym zakazriik plastova okna, dve, vykladce, systémovieSeni
pro jednotlivé typy staveb. Dodava také hlinikow@dukty, které nevyrabi, ale pouze

odebiré od hlinikové divize Krnov.
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Jednotlivé typy okennich prafil

v

Polar Design — okno je vyrobeno &igomorového systému seatiovym €srenim

za pouziti izol&niho trojskla, které je do okennihtidda vlepeno.

Brillant LUX — jsou luxusni, vysoce kvalitni, tedloky dokonalé.

ALU TOP - spojuje v sabtepelrg-izolacni vlastnosti plastu a vzhled hliniku.
Brillant Design — ma elegantni vzhled a brilantovqghovou Upravu.

Thermo Design — je vysoce tepé&lizolatné schopny, dokonale chrani interiér

pied chladem zvenku.

Classic — zartuji vynikajici tepelnou izolaci.

Okna do panelovych daim- tyto plastova okna se nenabize&jt.

Dverni systémy SULKO — maji zpetny profil, masivni za¥sy na pantech,
hlinikovy prah.

Posuvné dumi systémy — zajiflji prirozené a elegantni propojeni interiéru se

zahradou.

K vySe uvedenym produkin SULKO nabizi i Sirokou Sk&lu daoiia, které jedt vice

zvysuji kvalitu bydleni.

v

Zaluzie — z $iroké nabidky sitrbe zakaznik zvolit Zaluzie interiérové, exteriérové

¢i meziskelni.
Rolety — gedokenni rolety citliv dotv&i vzhled kazdého domu.
Sit¢ proti hmyzu — zamezuji proniknuti hmyzu do ymith prostor.

Vnitini parapety — jsou dodavany &tipriznych zakladnich provedenich: bila,

mramor, zlaty dub, buk a olSe.

VnéjSi parapety

4.3 Analyza zakaznila firmy

Jelikoz ve firm¢ spolehli¥ funguje proces zji®vani informaci od zékaznik

prostednictvim dotaznikového $ehi, nebylo mym udkolem vyt¥id novy dotaznik.
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Veskera data, kterd zde vyuziji pochazeji z tolmtteni. Dotaznik je opravdu obsahly a

pIn¢ vyhovuje spolénosti.

Vybrala jsem z velkého @tu dotaz pouze gkolik. Zamfila jsem se na otazky, které
se mi zdaji zajimavé nebdildzité z pohledu firmy. Tyto dotazy jsou $dsti dotazniku,
ktery firma vyuziva ke zjiovani spokojenosti jejich zakaziiks produkty, které jim
nabizi. Prazdny dotaznikiklddam k této praci viloze 1. Data ze kterych buderpat
se vztahuji na obdobi od 1.1.2007 do 30.6.2007toaobdobi bylo poslano zakazik
kolem 1 500 dotaznika firmé se vrétilo piblizn¢ 350 vyplrénych dotazni zpst. Z cehoz

vyplyva, Ze navratnost je kolem 23 %.

Systém dotaznikového &eti ve spolénosti SULKO s.r.o. probiha timto agobem.

V okamziku, kdy se posila zakaznikovi faktura zeojeakazku, je mu zarovgoslan, také
prazdny dotaznik. KdyZ se zakaznik rozhodne ddtazyplnit a poslat z§t do spolénosti
ziskava o 12 wsial delSi zaruku na zakoupené vyrobky. Colzenbyt pro zakazniky
motivaci. Je nutné si také édomit, ktégi ndm odpovidaji, protoZe se jedna o informace o

zakaznicich, kig se jiz pro naSe okna rozhodli.

4.3.1 Préavni subjektivita zakaznila

Toto rozdleni je dle mého nazoru pro firmy doceléletite. Timto zgsobem zjiguiji,
kterd skupina zakaznikjejich plastova okna nakupuje vice. Nebotipad , pohlavi,
kdo je rozhodovatelem o nakupu. Dotazniky jsou langina adresu/jméno zakaznika,
ktery podepsal smlouvu o dilo. Da segpokladat, Zéloveék podepisujici smlouvu o dilo

Ny

je ,vad¢i* osobnosti — rozhodovatelem. Dikgnito informacim si usdomi, kdo je jejich
hlavnim odBratelem. A také, na kterou skupinu zaka#nfle maji vice zastit. Nema
smysl se feci snazit o ziskanirzné zakaznik, kteti o naSe produktyi sluzby nestoyji.
Z&kazniky nizeme dlit podle pravni subjektivity na fyzické a pravnicksoby (viz Tab.

2. a Graf 1.).

Tab. 2. Geografické slozeni zakaznik

Zakaznik %
firma 4,5%
soukromé osoba - muz 57,4%
soukromé osoba - Zena 38,1%
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Graf 1. Grafické znazoemi slozeni zakaznik

Ofirma B soukroma osoba- muz Osoukroma osoba- Zena

4,5%

4.3.2 Slozeni zdkaznik podle geografického hlediska

Jednou zdlezitych informaci pro firmu riwe byt také geografické slozZeni jejich
zakaznik. Spolénost SULKO ma totiz &kolik pobaiek po celé republice a diky tomuto
prizkumu mohou pafpac rozSiovat své psobist i do dalSich msst nebo naopak na

nékterych mistech poldtu zrusit. Celkow na tuto otazku odpovidalo 241 respondent

Podle odpowdi, kterou pob&ku zakaznici navstivili, jsem tyto ziskané informadozila
do tabulky i grafu. Viz gra¢. 2 a Tab. 3.

Graf 2. Navaivnost pobeek

25+

Zabreh
Tabor
Olomouc
Bruntal
Kralové
Ostrava
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Tab. 3. Navswnost pobeek spolénosti SULKO s.r..o.

Pobo €ka leden Unor | bfezen | duben | kvéten | Cerven | celkem | pomér v %
Brno 0 1 3 2 1 0 7 2,9
Ostrava 2 2 2 3 4 1 14 5,8
Praha 2 3 1 1 1 3 11 4,6
Hr. Kralové 1 0 5 3 4 2 15 6,2
Svitavy 0 2 3 0 1 1 7 2,9
Bruntal 3 3 4 2 4 4 20 8,3
Pferov 2 2 1 2 4 3 14 5,8
Olomouc 4 6 4 8 7 6 35 14,5
Sumperk 7 12 9 9 7 9 53 22,0
Usti nad Orlici 1 3 2 3 4 7 20 8,3
Jesenik 0 0 0 1 2 0 3 12
Téabor 0 2 0 0 1 0 3 1,2
Teplice 0 0 1 0 0 0 1 0,4
Zabreh 6 10 7 7 2 6 38 15,8

4.3.3 Rozdleni zakazniki podle zpisobu ziskani informaci o firmg

Zajimavou informaci z hlediska propagace je i zdeg kterého se zakaznici dozvi o
spol&nosti SULKO s.r.o.. Pokud si&eba z radia o naSich sluzbach nebo produktech dozvi
pouze 2 zakaznici z 333ie nas to dovest k z&w, Ze do tohoto typu reklamy nemusime
vkladdat moc progedki. Ale nemusi to samégjmeé znamenat, Zze reklama v radiu neni
efektivni. MiZze to byt pouze isledek toho, Ze naSi zakaznici neposlouchaji radiano
pokud vime, Ze do radia jsme neinvestovali iggmé, Ze nebudemeekavat, Ze nas zn
zakaznici znaji. Na druhou stranu pokud nejvice yoovzakaznik ziskame diky
referencim nasich stavajicich zakaznikeli bychom se zawtit na lepSi p& o tyto

zakazniky. Je to totiz levna forma propagace anilge efektivni.

Pokud potencionalni zakaznik uslySi od svého znémgk byl spokojen s vyrobky i
sluzbami nasi firmy, na 90% se pro nas také rozéolNebude feci podstupovat riziko a
nakupovat produkty u jiné firmy, kdyZz o ni nic neVbto je jeden zifpadi, kdy se nam

p&e o své stavajici zakaznikyage hodit i do budoucna pro ziskavani zakazmigvych.
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Zde uvadim vysledky tohoto $eni (viz Tab. 4.).

Tab. 4. Zdroje informaci o firtrSULKO s.r.o.

Zdroj leden Unor | bfezen | duben | kvéten | cerven celkem | pomér v %
Znami 18 32 28 29 25 27 159 47,75
Noviny 1 1 2 2 0 2 8 2,40
Internet 6 12 10 8 5 11 52 15,62
Zlaté

stranky 0 0 1 0 1 0 2 0,60
Billboard 9 12 10 5 8 12 56 16,82
Réadio 0 1 1 0 0 0 2 0,60
Jiné 8 7 10 10 11 8 54 16,22

4.3.4 Spokojenost zakaznik s realizaci jejich zakazky

Ze ziskanych informaci (viz Tab.5.), jéeelné, Ze zakaznici nejs@asto nespokojeni
s vyrobky , ale s realizaci jejich zakdzky. To jeradem pr@ jsem se rozhodla zatfit

praw na tuto problematiku.
Samotna realizace zakazky zahrnujkatik ¢innosti, které spolu Uzce souviseji:
v' Demontaz starych okefh dveri (v piipac rekonstrukce bydleni)
v' Montaz novych okenli dveri
v' Zednické zapravenitfpadre liStovani (provadi se jen v panelovych domech)
v' Likvidace starych oken nebo dve
v" Uklid po skorgeni montaze

Kazda realizace zakazky je sarf@mg jind. Zakaznik si sam zvoli, kte¢#&nosti chce mit
provedeny montazni firmou. dddo si sam provede demontaz oken nebo zednické
zapraveni. V &kterych gipadech miZze i stara okna pouZzit n&ao jiného(nap do krbu na
zatagni) a nemusi je nechat likvidovat montazni firm8amozejme i Uklid po montazi

si mize z&kaznik provést sam¢koliv Uklid hrubych neéistot je z hlediska montazni firmy

samozejmosti. Je to vSechno pouze volba zakaznika, jade brealizace souvisejici
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s instalaci novych oken probihat. V okamziku, kegisuje smlouvu o dilo s obchodnikem
spolg&nosti SULKO s.r.0., ma moznosti si vybrat, co viectude zahrnuto v realizaci

jeho zakazky a za co bude muset zaplatit.

Hodnoty, které zékaznici uvgdv dotaznicich naziaji pomalu se bliZici problém. Timto
problémem mam na mysli sluzby montaznich firemyékte spoknosti SULKO s. r. o.
spolupracuji. Zji&né informace uvadim nize v tabulce, pro lep#édptavivost i v
grafickém zpracovani. Zakaznici hodnotili jednadlitinnosti na stupnice od 1 do 5, kdy
hodnota 1 byla stefnjako ve Skole vyborna a hodnota 5 nedostate Samoizjme se
nékomu mize zdat, Ze hodnoty pohybuijici je v rozmezi od 2 ¢gspu dobré, ale z pohledu
firmy tomu tak neni. &koliv pro ,5kolaka“ by hodnoceni kolem stupr2 mohlo byt
dost&ujici. Musime brat v Uvahu, Ze jsou tyto hodnotynpirneé, takZze je mozné, Ze se
v nékterych dotaznicich objevuji hodnoty vysSi, aleom&ném ptimérovani ,zmizi".

Z toho vyplyva, Zze hodnoty vysSi nez 1,5 uz jsocett alarmuijici.

Graf 3. Spokojenost zakazinik grafickém vyjageni

komunikace s
montazni firmou

demontéimém

|

zakisténi —i‘,g

Uklid p—,gg
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Tab. 5. Spokojenost zakazhgrealizaci zakazek

Spokojenost s : leden Unor | bfezen | duben | kvéten | Cerven | primér
Komunikace s montazni
firmou 1,39 1,36 1,33 1,36 1,47 1,55 1,41
Demontaz 1,56 1,27 1,28 1,37 1,67 1,58 1,46
Kvalita montaze 1,48 1,31 1,46 1,54 1,59 1,48 1,48
Zacisténi 2,00 1,62 1,46 1,88 1,83 2,03 1,80
Uklid 2,04 1,77 1,68 2,06 1,97 2,05 1,93

Z uvedenych udajmazeme vyist, Ze komunikace s montézniky, demontaz okerka\ze

kvalita montazi se pohybuje vipnéru do hodnoty 1,5. HorSi je to sec&iovacimi

pracemi. JelikoZ spokojenost neni takova jakouespokt SULKO pozadujéi vyZzaduje,

mym Ukolem bude vymyslet efektivniigob zlepSeni zakaznické spokojenosti.
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5 VLASTNI SETRENIi SPOKOJENOSTI S REALIZACI ZAKAZEK

Jak uz jsem v fib¢hu celé své prace uvdld zangiuji se na podrob#Si zjisovani
spokojenost zakazniks montaznimi firmami spolupracujicimi se spalesti SULKO
s.r.o.. Po tkolika dlouhych rozhovorech a projednavanich jsmeetpto zji§ovani zvolili

2 moZné cesty.

Prvni moznou variantou, jak ziskat fEiné informace od svych zékazisy mohl byt

strueny dotaznik filozeny k gedavacimu protokolu.

Predavaci protokol je dokument, ktery montadznik pmvpdeni prace vyplni se
zakaznikem, ten jej podepiSe a montaznik jej naslptkda obchodnimu zastupci v dané
pobaice jako podklad k fakturaci zakazky. Be#egavaciho protokolu nema montaznik
Zzadny potebny podklad pro fakturaci této zakazky. ProtoZe fimmu tim neni zakazka
realizovana, tedy neni ani ukgma, neni d@vod ani kjeji fakturaci. VSechny tyto
informace by tedy zaji®vali montaznici. Na realizatorovi by bylo pouzeztfait
informace a pibéZne je vyhodnocovat. Aby bylo mozné &ldt souhrnné hodnoceni a
zZjiStovat zda se situace zlepSuje. Sarep® | kdyZ se tento zjsob zda na prvni pohled

lepSi, ma také své stinné stranky.

Tento zmisob by sice S&t ¢as obchodnim zastujpm, ktei maji zakazky na starosti, ale je
duvod se domnivat, Ze ziskané informace by by#t&ialespa z ¢asti zkreslené a to ze 2
davodi. Prvnim divodem je, Ze fedavaci protokol vypluje montaznik, vygilovat
by prav@&podobr i tyto dotazniky na zakl&ddotazi na zadkaznika (ten setie ,stydt”
nebo na &které dotazy nebude chtitgqud montaznikem odpovidat). Druhynivddem
je casové rozmezi. Hodnoceni bezpfedté po realizaci nemusi byt vzdy objektivni.
V prvnim okamziku mze byt zakaznik nespokojeny s montazniky, ale nvé@di kdyZz mu

jeho znamy pochvali, jak m&kna nova okna, fiZe byt pl spokojen.

Druhou moznosti by mohlo byt telefonické dotazovard by provadl sam realizator,
ktery ma danou zakazku na starosti. Obtelefonovidyalvé zadkazniky az p@&jakémdase
po samotné realizaci zakazky. Kazdy keajpobatka ma svou skupinu montaziik
Zajimavé by utit¢ mohlo byt i zjiSéni, ve kterém kraji papack, ktera z pob&ek mé
nejvice spokojenych zakaziiik realizaci zakazky. To by saniepn¢ vypovidalo i o praci

montézni firmy.
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Dle mého nazoru by informace ziskané od zakadzhited po provedeni montadze, mohly
byt zkreslené. S malyniasovym odstupem jsou informace j§sSh a samotni zakaznici

jsou k nam mnohem w$trejSi a objektivijsi.

Jednim z dvoda pro¢ volit variatu 2 je také komunikace obchodniho zpsé se
zakaznikem i po provedeni montaze. Tat@trz vazba zde chybi, protoze veSkera
komunikace obchodnika se zdkaznikem gkamokamziku, kdy spolu sepiSi smlouvu o
dilo.

Obchodni fipad

Obchodni zastupce Zakaznik

Zpstné vazba - chybi

Montazni firma

Obr. 1. Komunikace mezi jednotlivyrdianky

Po probrani vSech pro a proti se nam jako vyk@drvarianta jevi telefonicky Zigob
dotazovani. Ob moznosti zjifovani informaci byly prokonzultovany s obchodnimi
zastupci, ktd také volili druhou moznost. Diky tomuto rozhodnsé tedy zagtim na
tvorbu vhodného dotazniku pro telefonické dotazavéfyslim, Ze tato varianta bude

piinosna pro spotmost SULKO s.r.o..

5.1 Postup [¥i tvorb é vlastniho dotazniku

Pfi tvorb¢ dotazniku jsem volila takovy druh otazek, abyckkaia veSkeré pitgbné
informace. Vykr vhodnych otazek neni nikdy lehky. SnaZila jsenoteky formulovat
takovym zpgisobem, aby byly pro vSechny srozumitelné. Nejvseen se vyhybala otazkam

»na €lo". Na tento druh dotarasi Zzadnyloveék neodpovida rad.

DalSim problémem byla i volba @t otazek. B snaze zawfit se pouze na informace,
které pro vyzkum spokojenosti s montazirpbtiji, jsem sko&ila u 11 vhodnych otazek.
Optimalnim stavem by bylo vytveni jen 10 otazek. Jelikoz jsem se dostala veliado

k optimalnimu poétu otdzek nic jsem uz nemila.
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| kdyZ dle mého nazoru zalezi pouze na naSich ré&@h, jestli toto mnozstvi dotéz
uznaji za vhodny. Je docela dost pipatiobné, Ze se jim telefonické dotazovani bude
zdat zbytén¢ dlouhé. Samadejmé pcatitam i s dalSimi Gpravami a vylepSovanim
dotazniku. AZ kdyZ se Zae pouZzivat, zjistime co si o nich mysli zakazrtohou nam i

poradit jaky druh dotagjim vadi a naopak jaky dotaz jim schazi.

Z tohoto divodu bude trvat déle nez mnou navrhnuty dotazrgkazévou finalni podobu,
ve které bude oficiath fungovat. Vytvdeny dotaznik jsem prasnictvim vedouci
mé bakal&ské prace rozeslali vedoucim vdech obchodnich kafieeCR, aby nam formu

dotazniku i otazky vém pouzité zkonzultovali a poipact navrhli zneny.

K mému @ekavani, ale ani jeden &hto vedoucich ¢mél Zadnou negativniipominku.

Coz ne potsilo a také nejidélalo Zzadnou dalSi praci.

Mnou navrhovany dotaznikigladam k této praci vifloze 1.

5.1.1 Postup @i vlastnim prazkumu

JelikoZz centrala firmy SULKO s.r.o. sidli v Zéke, budu se zaffovat pouze na
zakazniky, ktd pati pod zabeZskou obchodni kancéld/edouci této obchodni kancida
mi propij¢il 15 slozek s jednotlivymi zakédzkami, kde mam \agk informace, které
potrebuji. Budu pracovat pouze s timto mnoZzstvim zakaiziprotoZze chci pouze nastinit,

jak by mohlo dotazovani probihat.

Ve slozkach, které mam k dispozici jsou uvederdnotlivy montaznici. Podle toho by
se dodatén¢ dalo zjistit, ktera montazni firma nepracuje, fak by ngla a popipac
s nimi o tchto problémech promluvit, aby své sluzby poskyiozakaznikim v lepSi

kvalité.Coz by n¢lo byt vystupem po zhodnoceni tohotagzkumu.

Nasled® by zalezelo jen na spdieosti SULKO s.r.o., jak by se ziskanymi vysledky

pracovala a vyuZzivala jich.

5.1.2 Analyza jednotlivych dotaznikovych otazek

Z vysledki mého Setni zde uvedu analyzu vSech 11 dotaznikovych otdzeakkterych
uvedu i tabulku nebo graf pro lepSiedstavivost. Hlavnim cilemiipprovadni analyzy
je zjistit zda je tento Zzysob dotazovani vhodny jak pro firmu, tak pro zakiaznMuze

se stat, Ze zakaznici budou brat telefonickyzibum jako obiZovani, ale ékteri tim
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muzou byt nadSeni. Kazd§lovék ma jiny nazor na &c, takze bude trvat dlouho nez

zjistime, jestli se iy dotaznik v praxi ossdéil nebo neos#dcil.

MontadZze u &chto 15-ti vybranych zakazek probihalatasovém rozmezi od #ado
listopadu 2007. Je v nich zahrnuto 6 montazni@mnfjrale toho zde moc nevyuZziji, protoze
v takovém malém mnoZstvi zakadzek se neda posgediti montaznici pracuji Spatn

nebo pracuji dale. K tomu by bylo pdeba mit od kazdého montaznik&si mnozstvi

realizovanych zakazek.

Ja se tedy za#tim jen na vSeobecnou spokojenost se sluzbami maotdfirem. PR
obvolavani jsem narazila natjaké mensi fekazky. Jednou z nich byla jednozna
odpowd zékaznika ,byl jsem s montdzi spokojen“. A tim mlaného zakaznika nas
rozhovor v podstétskortil. TakZze jsem si musela vysias touto odpo¥di a v dotazniku
vyplnit pouze pislusné otazky tykajici se spokojenosti s montéato se mi stalo ve 2
piipadech. DalSim malym problémem bylo dovolat s&terym zakaznigm. V 5-ti
piipadech se mi to nepadda. Nakonec jsem tedy pracovala s 10-ti vyoiymi dotazniky,

ze kterych jsem vypracovala analyzkterych otazek.

1. Fijela montadzni skupina ve smluvenéase?

Na tuto otazku mi odp@délo 8 dotazovanych zakazriikPodle odpo&di se da usoudit, ze
montéznici své zakazniky informuji o vzniklych pésbech. Komunikace mezérito
dvéma clanky vypada dote. K 5-ti zakaznikm dorazili montaznici bez zpo&d a ke 3
se zpozdnim. A ztoho jedna montdzni skupina zpo#d ozndmila zakaznikovi

telefonicky i kdyz to bylo jen o par minut (viz Gra).

Graf 4. Grafické znazoemi dochvilnosti montaznik
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2. Chranili montaznici V4SS majetekep poSkozenim ip demontazi starych

okendi dveri?

Na tuto otazku mi odpovidalo jen 5 zakazZnilkrotoZze ostatni ve své cenové nabidce

nentli uvedenou demontaz starych oken, tak by byloeiog se jich na dotazovat.

Pred demontazi oken je povinnosti zakaznika odkldiEkery swuj majetek, ktery
ma v blizkosti oken do vzdélenosti 1,5 metru odnokéato vzdalenost by #a sta&it
montaznikovi k vykonani své prace bez poSkozenizdéikova majetku. Vysledky uvadim
nize (viz Graf 5). Z odpovidajicich z&kazhiki pouze jeden chranil §vmajetek sam,

protoze new¥dél, Ze by to jinak udlala montazni firma.

Graf 5. Ochrana ped poSkozenim majetku
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si sdm
204

Ano
80%

3. Jak se vdm komunikovalo s montazniky?

Dalsi z kladenych otazek se tykala komunikace stéaimiky. Tady bylo 9 odp&di
pozitivnich a jen jedna népnegativni (viz. Graf 6). Progkteré zakazniky ive byt dobra
komunikace s montaznikyakzita. Ale z vysledk vidime, Ze komunikace nebude zrovna

problémovou oblasti u montaziik
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Graf 6. Komunikace s montazniky
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4. Byli jste spokojeni se sluzbami montézni firmy?

Spokojenost se sluzbami montaznich firem ani drgfieebo v tabulce uv&l nemusim.
Vysledek je totiz jednozray. VSichni odpovidajici z&kaznici byli spokojemdazdy
zakaznik mohl byt spokojen jinym gobem, ale odpovidali jednozm& , Ze byl

spokojeni.

5. Jak hodnotite chovani a dovednost pracdvmi@ntazni firmy?

Na tuto otazku zakaznici odpovidali poméisielného bodovani od 1 do 5. Kdy 1 znamena
stejreé jako ve Skole hodnoceni vyborné a stupepedstavuje nedostateou. Ani jeden

zakaznik vSak hodnoceni 4 nebo 5 nevyuzil (vizf Gya

Graf 7. Chovani a dovednost montaznik
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6. Jako hodnotite odbornost a dovednost pracéunidntazni skupiry

U této otazky ogt zakaznici hodnotili odbornost a dovednost moritézstejre jako kdysi
byli hodnoceni oni ve Skole. Vybirali hodnoty zeimtice od 1 do 5. | v tomtoripace
zadny ze zakazniknevyuzil stups 4 a 5. Coz pro nasike byt ukazatelem, ktery nam
nazn&uje, Zze po strance odborné a dovednostni s moktapnbblémy nejsou Vysledky

uvadim nize (viz Graf 8).

Graf 8. Odbornost a dovednosti montaznik
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11. Doporuil byste naSe produkty svym znamym?

Vynechala jsem dkolik mérg dilezitych otdzek abych se dostala k otazce, kteraissla
velice dilezita. Firmé ukazuje nakolik byl zakaznik spokojen s jejichdarkty i s montazi.
Pokud byl zakaznik opravdu spokojen dogorejich produkty své rodi#) znamym a
dalSim lidem ve svém okoli. Z 10-ti odpovidajicizkaznik ani jeden jednoziaé
neodpo¥dél, Ze by produkty firmy SULKO s.r.0. nedopd@iudalsim lidem. Pouze 3 lidé
newdéli zda by jejich produkty dopotili svym znamym (viz Graf 9).

Graf 9. Doporudeni produki
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Z vysledki, které jsem ziskala telefonickymutgkumem zjiguji, Ze s gkterymi wcmi

jsou zakaznici v pIné rré spokojeni. Neni tomu vSak u kazdého dotazu.

Kdybych nela mij prizkum shrnout do #kolika vét, tak musim konstatovat, Ze jsem
spokojena s vysledky. Kazdy dotazovany sice reagajeento pizkum jinak, ale s tim se
musi p@itat. VetSina z nich byla fiiemna a snazila se mi alegpoéjakou informaci

pomoci.

Doufam, Ze az se tento systém ve spudsti zalBhne a piibéZné se bude vylepSovat,
budou z & mit vSichni pouze uzitek. Bl by byt pro firmu pinosem, nezabirat zbyre

mnohoc¢asu obchodnim zastupm, pro které j&as velice drahou veinou.
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ZAVER
Dnesni dynamicky se vyvijejici trzni priedi charakteristické existenci silné konkurence,

ale i slozitost vnitropodnikovych prodgskladou miméadre velky diraz na préaci

managementudSiny ¢eskych podnik.

Proto je nutné povazovat za zcela opegénvynakladat velké uUsili spéleosti SULKO
s.r.o. smifujici k zajiSéni vysSi spokojenosti svych stavajicich zakaznéte i ziskavani

novych zakaznik

S ohledem na vznikajici problémy s montaznimi firhabyl vysloven pozadavek na
konkrétni zandreni gredkladané bakatské prace, a to na vypracovani efektivniho systému
zjistovani spokojenosti zakaziiilse sluzbami montaznich firem, které s firmou SULKO

S.r.o. spolupracuiji.

V prvni ¢asti bakal&ské prace bylo komple¥npopsano jakymi zZisoby se mze tento

vyzkum provagt z teoretického hlediska.

Ve druhé analytickéasti prace jsem nejprve v zakladnich rysech charakivala vyrobni
spole&nost SULKO a stréné uvedla jakowinnosti se zabyva. Nasletljsme stanovily dva
mozné zpsoby jak navrhované §ehi spokojenosti provétd Po prodiskutovani
s obchodnimi zastupci byla vybrana jedna variaRtadle této varianty jsem provedla
telefonické Sé¢eni na malém vzorku jejich zékaziik tim v praxi vyzkousSela fugkost

mnou navrhovaného dotazniku.

Podle reakci &kterych zdkaznik usuzuji, Ze dotaznik je pra rzbyten¢ dlouhy a zabira
dost casu. Nktefi nebyly ani ochotni odpovidat na veSkeré dotazydpowd shrnuly

do jedné ¥ty ,byl jsem spokojen s montazi“.

V posledni¢asti jsem analyzovala ziskané informace od zakaztykajici se sluzeb

montéznich firem. VyuZila jsem zde i grafického zorésni pro lepSi pedstavivost.

Zawrem bych chtla vyslovit grani, aby informace obsazené v baksté praci naSly své
praktické vyuZiti u spolsosti SULKO s.r.o.. Pe¥nproto &tim, Ze navrzeny Zsob
analyzovani spokojenosti s montaznimi firmami, na¢esvé uplatni v této spolénosti
a pinese ji v nejblizSi dabtolik potrebné efekty, @&jiz vétSi zakaznickou spokojenosti

nebo v podod vyssiho obratu diky zvySujicim se nakap
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RESUME

At the present time a large majority of czech conigm expressively are feeling influence

and they are adapting their dynamic surrounds.

Entrepreneurs must realize what value are custorferdhem. A large majority of
bussinesman devote most their attention on attgatiew customers and they don’t

devote adequately carre their existing customer.

I inducted in title of my bachelor project, thawill give attention on measuring customer’s

satisfaction company SULKO s.r.o..

I think, that existing many posibility, how | canalyse customer’s satisfactions. Company
SULKO s.r.o. find out informations about customesasisfaction by their questionnaires.

And they are satisfied with this systém.

Customer’s are not satisfied with services fromméde firms. And my main goal will be
invetn new system how | get some information fronstomers. Base of it happen to

results from detailed research in which | workd@my professional practice.
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SEZNAM PRILOH

P | Vytvaeeny dotaznik pro telefonické dotazovani



DOTAZNIK PRO TELEFONICKY PR UZKUM SPOKOJENOSTI
S REALIZACI ZAKAZKY MONTAZNI FIRMOU

Cislo CN: Jméno: Telefon:

Montazni firma: Termin montaze:

O demontaz starych oke&ndveri
0 montaz novych oketi dvesi
O zednické zapraventipadre liStovani
O likvidace starych oken nebo dve
Jdklid po skogeni montéaze
Otazky:

1. Fijela montazni skupina ve smluvenéase?

Pokud NE, jak velké bylo zpoZdi? Pop. byli jste informovani o zpoZai?

2. Chranili montaznici Vas majetekegal posSkozenimipdemontazi starych oketi

dvei?
3. Jak se vdm komunikovalo s montazniky?
4. Byli jste spokojeni se sluzbami montézni firmy?
5. Jak hodnotite chovani a vystupovani pracavmkntazni skupiny?
6. Jak hodnotite odbornost a dovednost pracawmidntazni firmy?
7. Vysli Vam montaznici vsitc, kdyz jste po nichdto pozadoval?
8. Vyhovovala Vam kvalita provedené montaze?

Pokud NE, co se vam nelibilo?
9. Byli jste spokojeni se ZBtenim @i montazi?

Pokud NE, £im presre jste nebyli spokojeni
10. UKklidili po solg mont&znici nep@dek vznikly montazi?

Pokud NE, pozadal jste je o to? Jak reagovali?

11. Doporuil byste naSe produkty svym znamym?




