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ABSTRAKT

Ciel'om bakalarskej prace bolo zistenie spokojnosti zakaznikov firmy B. O. S. — Plast, s. r.
0. a to prostrednictvo dotaznikového Setrenia a na zdklade vysledkov vyskumu navrhnat

opatrenia na zlepSenie spokojnosti zdkaznikov podniku.

Bakalarska prace je rozdelena na dve Casti teoreticku a prakticku cast. V teoretickej Casti
som sa zamerala na literarne spracovanie odbornych poznatok ohl'adne spokojnosti zakaz-

nikov, metod ziskavania udajov a to hlavne prostrednictvom dotaznikového Setrenia.

V praktickej Casti som sa zamerala na analyzu vybraného podniku, a to prostrednictvom

dotaznika, ktory som rozoslala zakaznikom.

Vysledné poznatky interpretujem a navrhujem odporucenia na zlepSenie spokojnosti zakaz-

nikov spolo¢nosti B. O. S. — Plast, s. r. 0.
Kli¢ova slova:

Spokojnost’ zdkaznika, Marketingovy vyskum, dotaznik, metddy zberu informacii

ABSTRACT

The work was to determine customers' satisfaction of B. O. S. - Plast, s. r. 0. company
through a questionnaire survey and the results of research suggest measures to improve

customers' satisfaction.

The thesis is divided into two parts, theoretical and practical part. In the theoretical part, |
focused on literary expert knowledge about customer satisfaction, methods of data collecti-

on, mainly through a questionnaire survey.

The practical part, | focused on the analysis of the selected company, through the question-

naire | sent out to customers.

The results are interpreted and recommendations are proposed to improve satisfaction of

B. O. S. - Plast, s. r. 0. company customers.
Keywords:

Customer satisfaction, marketing research, questionnaire, methods of information collection
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UvVOD

Obchodny tspech je v sti¢asnosti postaveny na budovani dlhodobého partnerstva so zakaz-
nikmi. Preto sa dnes spolo¢nosti zameriavajii na spokojnost’ zakaznika, lojalitu zakaznika a
riadenie vztahov so zakaznikmi. Hoci sa vyznam spokojnosti zakaznikov stal medzi¢asom
nepopieratelny, neexistuje doposial’ ziadna dohoda ohl'adom jej definicie. Skor existuje

vel’ky pocet formulacii a nazorov na spokojnost’ zakaznika a metody jej hodnotenia.

Spokojnost’ zdkaznikov je nevyhnutnym, nie vSak dostatocnym cielom. Spokojnost’ zakaz-
nikov na vysoko konkuren¢nych trhoch este nezaist'uje lojalitu zakaznika. Podniky pravidel-
né prichadzaji o urcite percento spokojnych zakaznikov. Podnik sa ale musi zamerat’ na ich
udrzanie. I to v§ak moze byt zavadzajuce, ako v pripadoch, kedy je vernost’ firmy zalozena
na zvyku alebo na nedostatku inych dodavatel'ov. Firma musi usilovat’ o vysoka mieru loja-
lity svojich zakaznikov. NajlepSie podniky sa snazia prekonat’ zakaznikovo ocakavanie

a zanechat’ v ilom prijemny pocit a ismev na tvari. [10]

Niektori podnikatelia sa vS8ak mylne domnievaju, Ze prave firma je ta, ktora robi laskavost’
zékaznikovi. Ked’ sa vSak zamyslime, dopatrame sa az k zaveru, ze prave zakaznik robi

laskavost’ tym, ze dava prilezitost’ firmam a vklada do nich jeho doveru.

Cielom bakalarskej prace bude zistenie ako zdkaznici hodnotia uspokojovanie ich potrieb

spolo¢nostou B. O. S. —Plast, s. r. 0.

V teoretickej Casti bude zamerana na marketingovy vyskum a spdsoby jeho vyhodnotenia,
na faktory ovplyviiujuce spokojnost’ zakaznika. Podklady som Cerpala z odbornej literatary

a internetu.

Analyticka Cast’ bude zamerana na ziskanie a vyhodnotenie poznatkov ziskanych prostred-
nictvom dotaznika, podla ktorych budem interpretovat’ odporucenia pre spolo¢nost’ B. O.

S. —Plast, s. r. 0.
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. TEORETICKA CAST
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1 PODNIK APODNIKANIE

1.1 Podstata podniku

Proces zhotovenia statku a poskytovania sluzieb, odbyt statku a ich spotreba sa uskutocnuje
Vv organizovanych hospodarskych jednotkach nazyvané tiez ako samostatné hospodariace

jednotky. Tieto jednotky sa Clenia na:
e vyrobné hospodarstvo (podniky)
e spotrebné hospodarstvo (sikromné a verejné domacnosti)

Podnik, ako vyrobné hospodarstvo, sa obvykle charakterizuje ako planovite organizovana

hospodarska jednotka, v ktorej sa produkujii a predavaji vecné statky a sluzby. [18]

V Ceskej a slovenskej odbornej literature sa Casto vyskytuje nasledujiica definicia podniku:
Podnik m6zeme chapat’ ako ekonomické a organizacné usporiadanie transforma¢ného pro-

cesu do podnikatel'skej jednotky, ktorej cielom je dosiahnutie podnikatel'ského zisku.

Wéhe vymedzuje podnik ako kombindciu vyrobnych faktorov, prostrednictvom ktorych

hodlaju jeho vlastnici dosiahnut’ urcitych cielov.

Synek definuje podnik ako ekonomicko-pravny subjekt zaloZeny na vyrobe tovarov a posky-

tovanie sluzieb za uplatu.

Podla Sedldka je podnik ekonomicky a pravne samostatna podnikatel'ska jednotka, ktorej

zékladné znaky st kombindcia vyrobnych faktorov, pravna a ekonomicka samostatnost’.

Zmysel podniku je v organizovani l'udskej ¢innosti v danom okruhu uspokojenia cudzich

potrieb tak, aby i potreby podnikatel'a boli uspokojené. [18]

1.2 Podstata podnikania

Podnikanie mézeme podla Obchodného zdkonnika vymedzit' ako sustavnu Cinnost’ pre-

vadzkovant samostatne podnikatel'om vlastnym menom a na vlastni zodpovednost’.

Podstatou podnikania je samostatné rozhodovanie o obore podnikania, pravnej forme,
0 umiestneni podniku, jeho organizicii, o miere cudzieho kapitalu, o sposobe rozdelenia

hospodarskeho vysledku. [18]
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Podnikatel'ska ¢innost’ je hybnou silou tispesného rozvoja podniku v trznom hospodarstve.

V podnikatel'skej ¢innosti hrajii dolezitu ulohu tieto aspekty:
e hladanie a objavovanie ekonomickych prilezitosti,
e rozdel'ovanie finanénych zdrojov pre dani podnikatel'ska aktivitu,
e preberanie zodpovednosti za riadenie podniku,
e podstupovanie podnikatel'ského rizika,
e vytvaranie motivaéného systému v ramci firmy,

e objavovanie a zhromazd'ovanie informacii a ich praktické vyuzitie v ramci firmy,
najmd pre ziskanie novych segmentov trhu, pre rozvoj techniky, technologie a kvali-

ty vyrobkov.
Medzi zékladné rysy podnikania patri:
e dosiahnutie zisku ako prebytok vynosov nad nakladmi,
e dosiahnutie zisku pomocou uspokojovania potrieb zakaznikov,

e potreby zakaznikov uspokojované vyrobkami a sluzbami prostrednictvom trhu, kde
podnikatel’ musi Celit’ riziku, podnikatel’ musi sledovat’ taka stratégiu a politiku, kto-
rd by riziko znizila na prijatel'nu troven,

e na zaciatku podnikania vklad4 podnikatel’ kapital do svojho podniku. [18]

Ziskova orientacia podniku by vSak nemala zahmlievat’ spoloCenské poslanie podniku, ¢im
je sluzba zakaznikovi a vSetkym ostatnym, ktori si s vyvojom podniku spojeny. Pojatie
podniku ako prostriedku pre zhodnotenie kapitalu a sucasne reSpektovanie jeho spolocen-
skych funkcii vo vztahu k zaujmovym skupinam, méze nakoniec vyustit’ do dvoch zdanlivo

protikladnych téz:

e dominantnym cielom je dosahovat’ zisk na zdklade uspokojovania kupyschop-
nosti dopytu,
e dominantnym cielom podniku je uspokojovat’ kiipyschopnost’ dopytu a opravne-

né poziadavky okolia, teda slizit’ a dosahovat zisk. [18]
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2 SKOKOJNOST ZAKAZNIKA

2.1 Model chovania spotrebitel’a

V minulosti mohol obchodnik lepsSie chapat’ zakaznika vd’aka kazdodennému priamemu
styku. AvSak rast velkosti firiem a trhov narusil priamy kontakt medzi vedenim firiem
a spotrebitelom. Stale CastejSie sa preto museli manazéri uchyl'ovat’ k prieskumom trhu, aby
nasli odpovede na zékladné otazky trhu. Prvorada je otazka ako budu spotrebitelia reagovat’
na rozne obchodné stimuly. Firma, ktora vie ako spotrebitel’ zareaguje na vzhl'ad vyrobku,

cenu, reklamu a podobne, bude mat’ vel’ku vyhodu pred svojou konkurenciou.

Preto obchodnici aj akademicky marketingovi vyskumnici vynakladaji vela energie na ob-

jasnenie vztahu medzi trznymi stimulmi a reakciami kupujucich. [10]

- itel’. Gi i kiine rozhodnutie
“onkajSie stimuly Spotrehitel’. Cierna skrinka \
Merketing Frostredie Vlast.l?nsti Rozhodovaci
kupuidiceho proces kup. Yolba wirokku
wrobok Ekonomické ) : : Wolka znacky
Cena Technologické Kutlurne Zistenie potrety Yolba predsjca
Mie=ta Politické |ﬂ Sociaing Zher inform. Matazovanie
Propagécia  Hultdrmé CeEline Hodnotenie ki
Paycholog. Rozhodnutie “aolba mnoZstva
Chowvanie po
klipe

Obr. 1 Model chovania spotrebitel’a [10]

2.2 Ziskavanie poznatkov 0 zakaznikovi

O zakaznikovi mdZeme ziskat’ informacie troma spdsobmi:
e interné zdroje
e marketingovym spravodajstvom
e marketingovym vyskumom [2]

Jednym s najbeznejSich a najdostupnejSich informéacii o zdkaznikovi su interné zdroje firmy.
Zdrojom tychto informacii su Gctovné zavierky, Statisticka evidencia a d’alSie materialy pod-
niku. Ziskavanie tychto informacii je rychlo dostupné a omnoho lacnejSie nez iné informacné

zdroje. [13]
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Marketingovym spravodajstvom firmy ziskavaji informacie z r6znych zdrojov, ktorymi mo-
7u byt zamestnanci, dodéavatelia a iny. Marketingovym spravodajstvom moze firma ziskat’ aj
cenné informacie o konkurencii a to prostrednictvom vyro¢nej spravy, obchodnymi publika-

ciami, ¢lankami v tlaci. [13]

Okrem informacii o konkurencii a 0 akciach v ramci marketingového prostredia pracovnici
marketingového oddelenia potrebuju aj oficidlne studie urcitych situacii. K tomu vyuzivaju
marketingovy vyskum. Marketingovy vyskum poskytuje vyznamné informacie o trhu ale aj

0 chovani zakaznika. [13]

2.3 Budovanie vyhodnych vzt’ahov so zakaznikmi

Riadenie ponuky znamena riadenie vzt'ahov so zakaznikmi. Ponuka po firemnych produk-
toch pochéddza z dvoch zdrojov: vytvaraju ich novy zakaznici ale aj stavajici zékaznici, kto-
ry opakovane nakupuju firemné produkty. Tradi¢éna marketingova tedria i prax sa sustredili
predovSetkym na ziskavanie novych zakaznikov a na to, aby sa zvySoval objem predaja.
V sucasnej dobe sa vSak kladie doraz eSte aj na nieco iné. Vedla stratégie, ako ziskat’ no-
vych zékaznikov sa firmy tiez snazia udrzat’ si aj stavajucich a budovat’ s nimi trvalé vztahy.
V minulosti sa firmy pohybovali v ekonomike, ktora v podstate nepretrzite rastla, a rovnako
rychlo sa rozsirovali aj trhy, ¢o malo za nasledok prichod stile novych zakaznikov.
Vv stcasnej dobe vSak nastala ina situdcia. Neustale sa meniaca demograficka Struktura, nizke
tempo rastu ekonomiky, stale tvrdSia konkurencia a nadprodukcia prakticky vo vSetkych
odvetviach maju vplyv na to, ze novych zakaznikov je stale menej a menej. Mnoho firiem
usiluje o ziskanie vdésicho podielu na trhu, ktory stagnuje alebo sa dokonca zmensuje. Na-
klady na ziskanie novych zakaznikov sa zvySuji. Dokonca su patkrat vyssie ako naklady na
udrzanie si stavajicich spokojnych zékaznikov. Snaha o udrzanie zakaznikov ma teda hlbo-

ky ekonomicky zmysel. [13]

2.4 Lojalita zakaznika

Aby podnik ziskal lojalnych zadkaznikov, musi zafat’ diskriminovat. Nehovorime vSak
0 rasovej , nadboZenskej alebo pohlavnej diskriminacii. Hovorime o diskriminécii nezisko-
vych zdkaznikov vo vztahu k ziskovym. Musime si uvedomit’, Ze Ziadny podnik nebude

neziskovym zakaznikom venovat’ rovnakd pozornost ako ziskovym. Lojalni zdkaznici sa
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firme dlhodobo vyplacaju, pretoze zaistuju dlhodobé prijmy a odporucaju podnik svojim
zndmym. Podniky by mali svojich lojalnych zdkaznikov odmenovat. Az prili§ ¢asto sa vSak
stava, ze podniky odmenuju skor novych zakaznikov ako tych ktorych uz maji. Miera loja-
lity sa da zhruba odvodit’ z poctu zakaznikov, ktory do firmy odidu. Priemerna firma pri-
chadza v obdobi kratSsom ako pit’ rokov o polovicu svojich zakaznikov. Niektori zakaznici
vsak u firiem ostavaju pretoze st pohodlny a je im jedno, kto sluzbu poskytuje, alebo su

obetami dlhodobych zmluv. [11]

2.5 Komunikacia so zakaznikmi

Zakladné vyvojové tendencie v marketingu zahriuju i sposoby a metody, ktorymi sa firmy
snazia vyhl'adavat’ svojich zédkaznikov. V minulosti sa sustredili na tzv. masovy, nediferen-
Casnej dobe si ich vyberaju dokladnejSie a vytvaraju s nimi dlhodobejSie priame vzt'ahy.
[13]

Mnoho firiem tiez zist'uje, ze zakaznik sa citi omnoho pohodlnejsie, ak jedna s obchodnymi
partnermi, ktory ho poznaju. Niektoré firmy si tieto zasady vzali k srdcu a rozhodli sa spoz-
navat’ svojich zakaznikov lepSie. Za to sa zakaznik Casto odvd’a¢i zamestnancom pochval-
nym listom, alebo vyjadrenim spokojnosti v dotazniku. To je motiva¢ny prvok pre zamest-

nancov. [16]
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3 ANALYZA TRHU ORGANIZACII

3.1 Segmentacia priemyslovych trhov

Marketingovy pracovnici, ktori pracuju na priemyslovych trhoch pouzivaji k segmentacii
trhu vel'a spoloc¢enskych premennych. Kupujuci mézu byt rozdeleni podl'a geografickych
kritérii, demografickych hl'adisk ako je prislusnost’ k odvetviu, zameranie, vel'kost' firmy
alebo podla poZiadaviek na vyhody, uzivatel'ského statusu, frekvencie uZitia a statusu ver-
nosti. Dalej marketingovy pracovnici pouzivaji niektoré d’alie premenné, napriklad pravnu
a ekonomicku charakteristiku firmy, jej obchodny pristup, prostredie, v ktorom podnika
a osobné charakteristiky osob, ktoré sa ucasnia transakcie. Pokial’ firmy postupuju po jed-
notlivych segmentoch namiesto toho, aby sa snazili obsiahnut’ cely trh, maji ovel'a vicsiu
Sancu dodavat’ hodnotny tovar a Sluzby svojim zakaznikom a na oplatku dostat’ maximalnu
odmenu za blizky vztah k ich individudlnym potrebam. Firmy tieZ mozu vytvarat’ Specifické
systémy pre obchodovanie s va¢simi zdkaznikmi. V ramci vybrané¢ho priemyselného odvet-
via a vel'kosti zakaznika moZze firma roz€lenit’ obchodné pristupy a kritéria jednotlivych za-
kaznikov. Rovnako ako v oblasti segmentéacie zdkaznika veri mnoho marketingovych pra-
covnikov, ze nakupné chovanie a vyhody poskytuju tu najlepsiu zakladitu pre segmentaciu

obchodnych trhov. [13]

3.2 Nakupné chovanie organizacii

Nakupné chovanie organizacii zahriluje nakupy tovarov a sluzieb pre vyrobu d’alSich pro-
duktov, ktoré potom d’alej predavaji, pozi¢iavaji alebo poskytuji. Zahinaji tiez velkoob-
chodné a maloobchodné firmy, ktoré nakupuju tovar za ti€elom d’alSicho predaja ¢i prena-
jmu so ziskom. Dodavatel'ov na priemyslovych trhoch v zasade zaujima, s akou odozvou sa
stretnt rozne marketingové podnety. Rovnako na spotrebnych trhoch zahriiuji marketingo-
vé stimuly tzv. 4P: ide 0 produkt (product), cenu (price), distribucia (place) a komunikacia
(promotion). Dalej do tejto oblasti patria hlavne vonkajsie faktory: ekonomické, technolo-
gické, politické, kulturne a konkurencné. Na tieto podnety reaguji organizdcie vyberom
vyrobku alebo sluzby, vyberom dodavatela, velkosti objednavky a stanovenie dodacich,

servisnych a platobnych podmienok. [13]
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Obr. 2 Model nakupného chovania organizacie [13]

3.3 Hlavné vplyvy posobiace na odberatel’a

Priemyslovy zakaznici su vystaveny celej rade vplyvov, ked’ tvoria svoje kiipne rozhodnutia.
Niektory obchodnici si myslia, Ze hlavné vplyvy su vplyvy ekonomické. Maju za to, Ze od-
servis. Iny obchodnici sa domnievaji, Ze odberatelia skor reaguju na osobny kontakt.
V skutocnosti priemyslovy odberatel’ reaguje na obidva vplyvy teda ekonomické aj osobné.

[10]
Vplyvy prostredia

Priemyslovy zakaznik je vyznamne ovplyvneny vplyvmi zo stcasného a ocakéavaného eko-
nomického prostredia ako je Groven primarneho dopytu, hospodarsky vyhl'ad a hodnota
penazi. V obdobi recesie redukuje priemyslovy zakaznik svoje investicie do zadvodu, zaria-

denia a zasob. Obchodnik v tomto prostredi nemdze mnoho prispiet’ k stimulacii dopytu.

Firmy, ktoré predpokladaji nedostatok zakladnych surovin, si ochotné nakupit’ a skladovat’
vacsie mnozstvo, alebo podpiSu dlhodobé zmluvy s odberatelmi na zaistenie plynulej do-

davky surovin.

Obchodnici na priemyslovych trhoch st tiez ovplyvneny technologickymi, politickymi a
konkurenénymi zmenami v okoli. Priemyslovy obchodnik musi pozorovat vsetky vplyvy,
spravne odhadnut’, ako ovplyvni zdkaznika a pokusit’ sa premenit’ problém v prileZitost.

[10]
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Vplyvy organizacie

Kazdéa kupujica organizacia ma Specifické ciele, sposoby jednania, organiza¢né Struktary
a systémy. Obchodnik s nimi musi byt oboznameny do tej miery, ako je to len mozné. Zau-
jimaji ho otazky ako : Kolko I'udi sa ucastni kiipneho procesu? O koho sa jedna? Aké su
ich hodnotiace kritéria? Aké st sposoby jednania firmy a ich kontrolny nakupny mechaniz-

mus. [10]
Interpersonalne faktory

Kupne centrum tvori obvykle niekol’ko Tudi sroéznymi zaujmami, pravomocami
a schopnost’ami presvedc¢it. Obchodnik spravidla nevie a nemoze vediet’, aké bude chovanie
kupujiiceho v priebehu rozhodovania. Vsetky informacie, ktoré sa mu podari zistit’

0 interpersonalnych vzt'ahoch a osobnostiach v skupine, budi uzito¢né. [10]

Individualne faktory

ror v

Kazdy ucastnik rozhodovacieho procesu ma svoje zdujmy, motivacie, presvedCenia a prefe-
rencie. Tie st ovplyvnené jeho vekom, prijmom, vzdelanim, odbornostou, osobnostou

a ochotou riskovat’. [10]

Obchodnici musia poznat’ svojich zadkaznikov a prispdsobit’ svoju taktiku znamym vplyvom

prostredia, organizacie, vplyvom interpersonalnym a individudlnym. [10]
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Obr. 3 Hlavné vplyvy pdsobiace na chovanie priemyslovych zédkaznikov [10]
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4 MARKETINGOVY VYSKUM

Marketingovy vyskum méze byt’ chapany z pohl'adu jeho prevedenia, ¢im je tvorba dotazni-
kov, planovanie vzoriek dotazovanych, metody zberu a analyzy dat, inymi slovami techno-
l6gia postupu. Ugelom marketingového vyskumu je vyberat’ optimélne moznosti, pomahat
riesit’ a zdokonalovat’" marketingové rozhodnutia. Marketingovy vyskum sa stal beznou
obchodnou metdédou v poslednych troch az Styroch desatrociach, ale jeho pdvod siaha az
do devitnasteho storocia. Marketingovy vyskum moze byt aplikovany na akukol'vek formu
trhu, kde sa kupujaci a preddvajuci stretavaja za tcelom vymeny a zvySenim hodnoty. Po-
¢iatocnym okamzikom akéhokol'vek marketingového vyskumu je definovanie ciel’a. Ciel je

vyjadrenim, preco sa vyskum prevadza a prepojenie s hI'adanou informaciu. [3]

4.1 Proces marketingového vyskumu

Kazdy proces marketingového vyskumu sa vyznacCuje radou zvlastnosti, ktoré vyplyvaji
Z jedinecnej povahy rieSenych problémov. Marketingovy vyskum prebieha v niekolkych
korkoch:

e definovanie problému, ktory ma byt rieSeny,

Specifikdcia zdrojov informacii,

e stanovenie metdd zberu informacii,

e vypracovanie projektu vyskumu,

e zhromazdenie informacii,

e spracovanie a analyza informacii

e interpretacia a prezentacia vysledkov vyskumu.

Prvych pat’ krokov vyskumu predstavuje etapu pripravy vyskumu, ostatné tri kroky pred-

stavuju etapu jeho realizacie. [19]

4.2 Metédy marketingového vyskumu

Pozorovanie je proces poznavania a zaznamenavania zmyslového vnimania skuto¢nosti, bez
toho aby pozorovatel’ do pozorovanych skuto¢nosti nejako zasahoval. Tato metoda vAcSi-

nou nevyzaduje priamy kontakt so skiimanymi objektmi. [15]
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Pozorovanie a jeho podstata zarucuje, ze vysledky su nezavisle na schopnostiach pozorova-

tel'a. [15]

Dotazovanie, patri medzi najrozsirenejSie a najpouzivanejSie metédy marketingového vy-
skumu. Zdrojom informacii si odpovede dotazovanych, jeho neverbalne ale aj verbalne
chovanie vyvolané polozenymi otazkami. Metody dotazovania mézu byt’ pouzivané pri Set-
reni akychkol'vek suborov, napriklad podniky réznych odvetvi, vSetkych vrstiev obyvatel-
stva aich aplikacie je mozné prispdsobit’ cielom destkriptivného a kauzalneho vyskumu.
[15]

Techniky dotazovania:
e pisomné dotazovanie
e (Osobné¢ dotazovanie
e Telefonické dotazovanie
e FElektronické dotazovanie [15]

Experimentdlne metody st metody zaloZzené na S$tadiu vztahov medzi dvoma a viac pre-
mennymi za kontrolovanych podmienok. Experiment je vedecky najhodnotnejsi vyskum.
Experimentalny vyskum vyzaduje vyber vhodnych skupin subjektov, ich skimanie pomocou
roznych postupov, poznaniu nerelevantnych vplyvov a overovanie, ¢i su pozorované reakcie

na podnety Statisticky vyznamné. [15]

4.2.1 Dotaznik

Jednou z najstarsich technik marketingového vyskumu je pisomné dotazovanie. Prvé dotaz-

niky boli zostavené uz v rokoch 1920 — 1930.

Dotaznik je nastroj, ktory sa najCastejSie pouziva k zberu primarnych udajov. Je to néstroj,
ktory je vel'mi pruzny, pretoZe ponuka moznosti, ako polozit’ otazky. Zostavenie dotaznika
je narocnou fazou vyskumu. Je vel'mi dolezité, aby bol dotaznik profesionalne pripraveny,
prehl'adne usporiadany, vyskuSany. Pri priprave dotaznika musi marketingovy odbornik

dokladne vybrat’ typ otazky, formulaciu otazky a ich sled. [15]
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Formulacia otazky

Z1é formulované otazky su jednym z hlavnych zdrojov nepresnych alebo inak chybnych od-

povedi. Pri formulovani otazok je preto treba dbat’ urcitych pravidiel:

e Pouzivat jednoduchy jazyk — otdzku musia pochopit’ vSetci respondenti, bez ohl'adu

na vzdelanie

e Pouzivat znamy slovnik — pri zamerani na obecnt verejnost’ je nutné vylucit’ odborné
terminy. Pred pripravou otdzok je treba poznat, kto budu respondenti. Otazky tak

musia byt’ zrozumiteI'né.

o Iylucit dlhé otazky — obecne plati, Ze otazky by mali byt’ kratke. Prili§ dlhé otazky
mozu viest' k ich nezrozumitel'nosti. Na dIhé otazky méze unaveny respondent od-

mietnut’ odpovedat’.

e Dotaz musi byt co najviac Specificky — Na prili§ obecné otazky sa dévaju bezvy-

znamné odpovede

e Vylucit viac vyznamné slova — existuje mnoho slov, ktoré si jednotlivy respondenti

vykladaju r6zne, ¢o potom vedie k nezrovnatel'nym odpovediam.

o Wylucit dvojité otazky — otdzka sa nesmie sucasne dotazovat’ na dve alebo viac veci.
Plati pravidlo, ze ak sa vyskytuje v Struktare otazky spojka ,,a*“, je treba preverit, ¢i
otazka nevyzaduje dve odpovede. v pripade, ze ano je treba formulovat’ dve sepa-

ratne otazky.

o  Wlucit sugestivne otdazky — sugestivnou otdzkou rozumieme otazku, ktord nema
neutralny charakter, tzn. ze vyvolava odpoved’, ktora je mimo skutocné postojové

reakcie respondenta.

o \Wlucit zavadzajuce otazky — zavadzajuce otdzky su otdzky, ktoré maju nevyvazeny
subor odpovedi, favorizuji urcity typ odpovedi.
o Vylucit neprijemné otazky — otdzky by nemali obsahovat’ nevhodné narazky, nemali

by byt prili$ osobné a nemali by vyvolavat’ predsudky.

e Wylucit odhady — otazky by mali byt formulované tak, aby respondent nemusel robit’

odhady alebo nemusel generalizovat’. [19]
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Stanovenie typu otazky

Pri zostavovani otazok musi uvazovat’ i 0 povahe o¢akavanych odpovedi. Z hl'adiska ziska-

vania informacii predstavuji otazka a odpoved’ dva neoddelite'né prvky. [19]
Otazky je mozno klasifikovat’ do dvoch zakladnych skupin:

e otvorend otazka

e uzavreta otdzka. [19]
Otvorena otazka

Ide o standardizované otazky s nestandardizovanymi odpoved’ami. Vyhodou je $irSia moz-
nost’ odpovedi, respondent nie je frustrovany obmedzenym vyberom. Otvorené otazky su

vhodné tam, kde nie je mozné vsetky odpovedi predvidat’. [15]

Na druht stranu méze byt problém s interpretaciou. Dotazovanie, spracovanie a analyza
otvorenych otazok su ¢asovo ndrocné a zvySuju naklady. Tento typ otdzok je nevhodny

u pisomného dotazovania, pretoze dotazovanym sa nechce vypisovat’ dlhé odpovede. [15]

Otvorené otazky

Tab. 1 Vyhody a nevyhody otvorenych otazok [15]

Vyhody

Nevyhody

Ziskavanie nepredpokladatel'nych odpovedi

Problém pri interpretacii

Vernejsi pohl'ad na predmet dotazu

Spracovanie a analyza, aplikacia je ¢asovo

i finanéne nakladna

Vylu€uju frustraciu (respondent modze vy-

tvorit’ vyjadrit’ svoj nazor)

Odpoved’ zavisi na verbalnych schopnos-

tiach respondenta

Vhodné ako tvodné otazky, pomahaju vy-

tvorit’ kladny vzt'ah k respondentovi

Vicsia vaha je prikladand vyrecnejSim res-

pondentom

V pripadoch, kedy nie je moZne predpokla-
dat’ vSetky odpovede

Nepresny zdznam odpovedi tazatelom

Nie je mozné spracovat’ pomocou vypocto-

vej techniky, problémy pri koddovani
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Uzavreté otazky

Otazky aj odpovede su Standardizované, tzn. ze k otdzke st uvedené mozné odpovede,
s ktorych dotazovany zaskrtdva tie, ktoré odpovedaju jeho ndzoru ¢i postoju. Uzavreté
otazky su vhodné u dotazov, na ktoré je mozné Specifikovat’ vSetky mozné odpovede. Pre
zvysenie ucelnosti je vhodné ich doplnit’ otvorenou otdzkou, kde moze respondent uvadzat
neocakavané odpovede. Priprava otazok moze byt znacne tazka, preto je vhodné najskor

vybrat’ vzorku respondentov a vychddzat’ z ich odpovedi. uzavreté otazky mézu mat’ réznu

podobu: [15]
e dichomatické otdzky — sit mozné dve odpovede ,,ano — nie*
e trichomatické otazky — st mozné tri odpovede
e polytomické otazky — poskytuji niekol’ko moznych odpovedi [15]
Skaly
slazi K vyjadreniu nazorov a postojov respondentov. Umoziuje prevod kvalitativnych na

kvantitativnu formu. Otazku, ktord vyzaduje skalovi odpoved’, sa snazi respondentov pos-

toj priamo merat’. [15]
Pre meranie postojov pri marketingovom vyskume st pouzivané najmai tieto postojové ska-
ly:
e Hodnotiaca skala- verbalna, graficka
e Skéla poradia
e Skéla parovej komparécie
o Skéla konstantnej sumy
Specifické postojové skaly.
e Sémanticky diferencial
e Stapelova skala

e Likertova Skala [15]
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4.3 Interpretacia a prezentacia vysledkov

Interpretacia vysledkov analyzy
Pri interpretacii vysledkov analyzy je nevyhnutné
e dodrziavat’ objektivitu, prikladat’ spravnu vahu jednotlivym zistenym skuto¢nostiam,

e zovSeobecnovat’ vysledky vyskumu opatrne, zvlaStnej obozretnosti je treba pri apli-

kacii vysledkov Setrenia malych vyberov na cely zakladny subor,

e venovat pozornost’ izdanlivo menej vyznamnym stvislostiam, pretoZe tie mézu

ukazovat’ na skor neuvazované vztahy,

e rozliSovat’ medzi nazormi a faktami,

e hladat pri¢iny a nezamenit’ ich s nasledkami,

e S3pecifikovat,, pre aké ¢asové obdobie a za akych podmienok zavery vyskumu platia.
[19]

Interpretacia vyusti do zaverov, ktoré si zjednoduSenim a zovSeobecnenim analytickych
a interpreta¢nych vysledkov. Su strunym a jasnym konStatovanim zistenych skutoc¢nosti

bez d’alSich Statistickych udajov, tabuliek alebo grafov. [19]

Zavery, podoprené vysledkami vyskumu, byvaji ¢asto prevedené na odportcania najvhod-

nejSieho riesenia. [19]
Prezentacia vysledkov vyskumu

Spravna prezentacia vysledkov je vel'mi dolezita, pretoze umoziuje preklenat’ rozpor, ktory
Casto existuje medzi vysledkami a odporti¢aniami vyskumu a rutinou ¢innostou podniku.
Len G¢inné prezentacia moze ovplyvnit’ aktivity podniku. Je treba mat’ na zreteli, ze mnoho
krat hlavne podla kvality prezentacie byva posudzovana kvalita realizovaného vyskumu.

[19]
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1. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENIE SPOLOCNOSTI

5.1 Profil spolo¢nosti

Spolo¢nost’ B. O. S. — Plast, s. r. 0. vznikla na zéklade dlhoro¢nych skusenosti z predajom
vyrobkov a materidlov pre zvislé a vodorovné dopravné znacenie v polovici roku 2003
v Povazskej Bystrici. Na zéklade dohdd a zmluv s vyrobcami ponikame kvalitné produkty
a sluzby za prijatel'ni cenu. Firma zacala poskytovat’ komplexné sluzby, tiez v udrzbe vo-
zovky ako napr. realizicia prechodného a trvalého dopravného znacenia, vodorovného do-

pravného znacenia, instalacia dopravnych zvodidiel, montaz dopravnych odraziek. [20]
Obchodné meno spoloc¢nosti:

Spolo¢nost’ je v obchodnom registri zaregistrovana:

Obchodné meno: B. O. S. — Plast, s. r. 0.

Sidlo: Rozkvet 2001/2-6, 017 01 Povazska Bystrica

1CO: 36 329 541

Pravna forma: spolo¢nost’ s ru¢enim obmedzenym [20]

Vyrobky firmy B. O. S. — Plast, s. r. 0. najdete na dopravnych komunikéciach na tzemi
Slovenskej republiky. Medzi vyznamnych odberatel'ov patri Narodna dial'nicna spolo¢nost’,
Sprava a udrzba ciest, Krajské , Mestské a Obecné urady a firmy podiel’ajuce sa na rekon-

Strukciach a opravach alebo vystavbe novych ciest. [20]

B. O. S. — Plast, s. r. 0. pontka sortiment dopravného a reklamného znacenia v réznom
materidlovom prevedeni a réznych konstrukciach, dopravné stipiky, kotviaci a spojovaci
material, upeviiovanie konstrukcii. Sti¢astou ponuky firmy st aj smerové stipiky, vodiace
obrubniky a spomalovacie prahy, ktoré hlavne v obciach prinaSaju zvySenie bezpecnosti
dopravy. Firma tiez doddva vystrazné a pracovné odevy vratane doplnkov pre bezpecnost’

premavky. [20]

Firma tiez pontka dodavku, montaZ a prenajom dopravného znacenia a zariadeni, vyrobu
dopravného znacenia. VSetky vyrobky spliiuji europsku normu STN EN 12899 (technické
a konstrukéné prevedenie dopravného znacenia, kritéria pre riadenie akosti vo vyrobe do-

pravného znacenia — zavdzné pre ¢lenské krajiny CEN). [20]
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V sucasnej dobe sa firma zamerala na predaj zvodidlovych systémov do Pobaltskych Statov
a to hlavne z dévodu zvySenia narokov na bezpecnost’ premavky. Ocel'ové zvodidla zabez-
pecuji urditu troven zachytenia pre vozidlo schadzajice z jazdného pruhu mimo pozemnu
komunikaciu. Vsetky konstrukéné diely zachytného systému , ktoré spolo¢nost’ ponuka su

ziarovo zinkované podl'a normy. EN ISO 1461. [20]
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6 ANALYZA VONKAJSIEHO PROSTREDIA PODNIKU

Vzhladom na to, ze vonkajSie prostredie podniku sa neustdle meni a podnik ho nemdze
ovplyvnit’, je nutné sledovat’ zmeny prostredia a v¢as na ne reagovat. VonkajSie prostredie
moze podnik sledovat’ pomocou analyzy PEST, ktora je zamerana na politicko-pravne oko-

lie, ekonomické okolie, socidlne okolie, technologické okolie.

Pre kazda firmu by malo byt dolezité sledovanie a analyza vonkajSicho prostredia podniku.
Pomocou tejto analyzy mdze podnik spravne reagovat’ na potreby zakaznika, ktora ovplyv-

fuje aj efektivitu podniku.
Politicko — pravne okolie

Na spolo¢nost’ vplyva politické a predovsetkym pravne prostredie. Pre firmu malo pozitivny
vplyv vstup Slovenska do EU a tym sa zjednodusilo obchodovanie so zahrani¢im. Pozitivny
vplyv na podnik malo predovSetkym zavedenie 19% sadzby dane z prijmov PO, ktora
umoziuje viac zisku investovat’ opat’ do podniku. Na podnik mé vel'mi zly vplyv predovset-
kym stale meniace sa zakony ich neprehladnost’ ako aj zdihavé riesenie pravnych problémov
7o strany Statnych tradnikov. firmu do znacnej miery ovplyvituju normy vzhl'adom na to, ze
vSetky vyrobky firmy musia byt’ certifikované nielen podl'a eurdpskej ale aj slovenskej nor-

my. [20]
Ekonomické okolie

Slovensko patri medzi krajiny s rozvojovou ekonomikou, ktoré sa snazia budovat’ model
trhového hospodarstva podla vzoru zapadnych ekonomik, teda ekonomiku so zameranim
na trvalo udrzatelny rozvoj. Pre firmu ma do urcitej miery pozitivny vplyv zvySujuca sa
nezamestnanost’ a to z dovodu, ze ma moznost’ vyberu kvalitnejSich a zodpovednejSich pra-
covnikov a tiez mdze vyvijat’ vac¢si tlak na vySku mzdy. V poslednych rokoch sa zvysila
konkurencia na trhu a to predovsetkym vznikom novych podnikatel'skych subjektov. Zvy-
Senie konkurencie vSak prinieslo aj negativne rysy, predovsetkym ide o neéisté praktiky pri
ziskavani velkych zdkazok, znizovanie ceny pod uroven ndkladov. Vzhl'adom na to, ze fir-
ma obchoduje hlavne so zahraniénymi firmami, ktorych domacou menou nie je euro do
znaénej miery ju preto ovplyviluje kurzové riziko a to aj napriek vstupu Slovenska do eu-
rozony. Pre firmu je dolezity aj vyvoj irokovej miery pretoZe ziskavanie novych technologii

je velmi finan¢ne naroc¢né a firma ich mdéze financovat’ len prostrednictvom tiverov. V ob-
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dobi krizy vplyva na firmu aj zvySujica sa inflacia, ktord zvysuje ceny vstupnych materialov.

[20]
Socialne — kultare okolie

To, Ze si firma zabezpeci kvalifikovanu pracovnu silu, ktoru si zaskoli, neznamena, Ze pri
tom sa proces ziskania a udrzania zamestnancov koné¢i. Zamestnanci musia mat’ pocit spolu-
zodpovednosti pri fungovani firmy, patri¢nej hrdosti a lojalnosti k firme. Firma tiez zabez-
pecuje moznost’ kulturneho a Sportového vyzitia , moznost’ d’alSieho vzdelavania a tiez aj

moznost’ pripoistenia si na dochodkové zabezpecenie. [20]
Technologické okolie

Aby firma mala lepSie postavenie na trhu a voc¢i konkurencii, musi sa zamerat’ na nové, vy-
konnejsie technologie vo vyrobe, ale nesmie zabudnit’ ani na skvalitnenie pracovného pro-
stredia svojich zamestnancov. Firma by mala zaviest’ niekol’ko novych vyrobnych liniek s

modernou technologiou. [20]
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7 VYSKUM A ANALYZA SUCASNEHO STAVU V OBLASTI
SPOKOJNOSTI ZAKAZNIKOV FIRMY B. O. S. - PLAST, S. R. O.

7.1 Ciel marketingového vyskumu

Ciel'om marketingového vyskumu bolo ziskanie informacii o spokojnosti zakaznikov fir-
my. Vyskum bol prevadzany dotaznikovym Setrenim. Prostrednictvom dotaznika, ktorym
som sledovala nie len celkovi spokojnost’ ale aj spokojnost’ zakaznikov s jednotlivymi fak-

tormi.
Otazky v dotazniku ohl'adne spokojnosti zakaznikov sledovali nasledujiice faktory:
e ako sa zakaznici dozvedeli o firme B. O. S. — Plast
e akt pravnu formu ma spolo¢nost’ zdkaznika
e spokojnost’ s troviiou komunikécie pri obchodnom jednani
e spokojnost’ s rychlost'ou a tplnostou spracovanych poniak
e spokojnost’ s dodrziavanim terminov a harmonogramov
e spokojnost’ s komunikaciou s kontaktnou osobou
e spokojnost’ s rieSenim vzniknutych problémov
e spokojnost’ s kvalitou prac
e spokojnost’ s ¢istotou a poriadkom na stavbe
e spokojnost’ s kvalitou vyrobkov
e spokojnost’ s kvalitou dopravy

e spokojnost’ s platobnymi podmienkami

7.2 Metody vyskumu

Marketingovy vyskum bol prevadzany pomocou pisomného dotaznika, ktory som rozoslala
zakaznikom firmy prostrednictvom e-mailu alebo faxu. Dotaznik bol vyhodnoteny prostred-
nictvom metddy Skdlovania. Tento typ hodnotenia je nenaro¢ny a jednoduchy. Okrem ska-

lovania som pri vyhodnocovani dotaznika vyuzila aj iné metody.
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Medzi tieto metody patri popisna Statistika a to hlavne median alebo tiez stredna hodnota,
ktord rozdel'uje postupnost’ podla velkosti zoradenych vysledkov na dve rovnaké pocetné
polovice. V statistike patri medzi stredné hodnoty. Plati, Ze najmenej 50% hodnot je men-

Sich alebo rovnakych a najmenej 50% hodnét je vacsich alebo rovnych medianu. [9]

Druhou metédou bol modus alebo tiez najpravdepodobnejsia hodnota teda hodnota kvanti-
tativneho znaku Statistického suboru, ktora ma najvyssiu relativnu frekvenciu, teda sa vy-

skytuje najCastejsie. [9]

Dalsia metoda bola stredna hodnota, ktora predstavuje jednoduchu &iselnti charakteristiku
sliziacu na meranie Urovne Statistického rozdelenia hodndt, pomocou ktorej moZzno nahra-

dit’ a zovSeobecnit” hodnoty Statistického stiboru. [9]

Stvrtou metddou bol rozptyl, ktory je definovany ako priemer druhych mocnin odchylok

jednotlivych hodnot Statistického stboru od aritmetického priemeru. [9]

Poslednu s metéd ktoru pouzila bola smerodajna odchylka alebo tiez Standardna odchylka,
ktora je definovand ako kladn4 druhd odmocnina z rozptylu. Smerodajnti odchylku vypoci-

tame v pripade, Ze mame k dispozicii uplni mnozinu moznych stavov procesu. [9]

7.3 Analyza vysledkov z dotaznika a ich Statistického spracovanie

Prieskum spokojnosti zakaznika podniku B. O. S. — Plast, s. r.0. sa uskuto¢nil v roku 2010.
Dotaznik bol rozoslany elektronickou postou a faxom vsetkym 30 zakaznikom firmy. Na-

vratnost’ dotaznikov predstavovala 83% co je 25 zédkaznikov. Priloha PI

Pri spracovavani ziskanych primarnych udajov z dotaznika boli uplatnené nastroje a metody

manazérskej kvality pre monitorovanie a meranie spokojnosti zakaznika:
o grafické metddy (tabul’ky, kolacové grafy)

e metody Statistickej analyzy ( priemer, smerodajna odchylka, modus, median, rozptyl,

rozdiel max-min).
OTAZKA ¢&. 1 Odkial’ ste sa dozvedeli o firme B. O. S. — Plast, s. r. 0.?
Dopytovany mali moznost’ vyberu so 4 moznosti

o zlaté stranky

e internet
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e bola mi doporucena

e inyzdroj ...............

Hlavnym dévodom poloZenia tejto otazky v dotazniku bolo zistenie akym sposobom sa
zakaznici dozvedeli o firme B. O. S. — Plast, s. r. 0. Z grafu vyplyva, Ze najviac dopytova-
nych zakaznikov odpovedalo, Ze sa o spolo¢nosti dozvedela prostrednictvom internetu.
Dopytovany, ktorych odpoved’ bola iny zdroj uviedli, Ze nim bol obchodny zéstupca, ktory
ich navstivil vo firme. 24% respondentov sa o firme dozvedelo na zaklade odportcania.
Z ¢oho vyplyva, ze pre firmu je dolezite mat’ dobré vztahy zo zdkaznikom, pretoze len spo-

kojny zédkaznik m6ze firmu odporucit’ svojim obchodnym partnerom.

Odkial’ ste sa dozvedeli o firme B. O. S. - Plast

100% |
80% i’ 520/1;
60% |
\ 24% 16%
40% |

| 8%
20% |

|
0%

zlaté stranky internet bolami iny zdroj
doporucend

Graf 1 Odkial ste sa dozvedeli o firme B. O. S. —Plast ~ Zdroj: Vlastné spracovanie

OTAZKA ¢&. 2 Aki pravnu formu ma Vas podnik?

Zakaznici mali moznost’ vyberu zo Siestich moZnosti:

e a.sS.
e S. I.0.
® VOS
o k.s.

e druzstvo

e Zivnostensky list

Téato otdzka mala poukdzat’ aku pravnu formu maju firme, ktoré obchoduju so spolo¢nos-

tou B. O. S. — Plast, s. r. 0. Z grafu ¢. 2 vyplyva, ze 64% tvoria podniky s ru¢enim obme-
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dzenym, 20% dopytovanych uviedlo, ze ich pravnou formou je akciova spolo¢nost, 16%

dopytovanych podniké na zaklade zivnostenského listu.

Pravna forma podniku ziakaznika

100% . 64%

75% <

so% + 20% 16%

25% 4 ) 0% 0% 0%

0% 'l""'. T T T T T |""'f
’b‘o < o 405 \E% i ‘94 L\\\‘}
5 & ¥
S &
"9\.
QO

Graf 2 Pravna forma spolo¢nosti Zdroj: Vlastné spracovanie

Pri dalSich otdazkach som ako metddy vyhodnotenie vyuzila Skalovanie 1 az 5. Pricom 1

znamenala vel'mi spokojny, 2 spokojny, 3 neutralny, 4 nespokojny a 5 vel'mi nespokojny.
OTAZKA ¢&. 3 Ako ste spokojny s tiroviiou komunikacie pri obchodnom rokovani?

e vel'mi spokojny
e spokojny

e neutralny

e nespokojny

e vel'mi nespokojny

Tab. 2 Spokojnost’ s uroviiou komunikacie pri obchodnom rokovani

Zdroj: Vlastné spracovanie

Hodnotenie 1 2 3 4 5 Spolu Priemerna
hodnota
Pocetnost 9 11 5 0 0 25
Percentualne 1,85
. . 36% 44% 20% 0% 0% 100%
vyjadrenie
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Z tabul’ky €. 1 vyplyva 36% dopytovanych zédkaznikov st vel'mi spokojny s troviiou komu-
nikacie pri obchodnych jednaniach, spokojnost’ s komunikaciou vyjadrilo az 44%, neutralny
postoj K tejto otazke malo 20% dopytovanych. Pricom priemer spokojnosti v tejto otazke

bol 1,85. Z ¢oho vyplyva, Ze zakaznici st s danym faktorom spokojny.

Spokojnost’ s aroviiou komnikicie pri rokovaniach

100%
75% 1~
36% 44%
50% -
20%
25% o | ‘ 0% 04%
0% i
velmi spokojny neutralny nespokojny velmi
spokojny nespokojny

Graf 3 Spokojnost’ s troviiou komunikacie pri obchodnych rokovaniach
Zdroj: Vlastné spracovanie
OTAZKA ¢&. 4 Ako ste spokojny s odbornou tiroviiou pri obchodnych rokovaniach
e vel'mi spokojny
e spokojny
e neutralny
e nespokojny

e vel'mi nespokojny

Tab. 3 Spokojnost’ s odbornou troviiou pri obchodnych rokovaniach

Zdroj: Vlastné spracovanie

Hodnotenie 1 2 3 4 5 spolu Priemerna
hodnota
Pocéetnost 14 7 4 0 0 25
Percentualne 1,6
. . 56% 28% 16% 0% 0% 100%
vyjadrenie
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S odbornost'ou pri obchodnych rokovaniach je vel'mi spokojnych az 56%, 28% uviedlo, zZe
st spokojny a 16% malo neutralny postoj. Hlavny dévod vysokej spokojnosti zakaznikov je
ze podnik venuje velkll pozornost’ vzdelavaniu a prehlbovaniu si odbornych vedomosti svo-

jich zamestnancov. Tomu zodpoveda aj priemerna hodnota spokojnosti ktora je 1,6.

Spokojnost’ s aroviiou komunikicie pri rokovaniach

100%
75% 1~
44%
36%

50% -

. 20%
25% | ‘ 0% 04%
0% + : : ' '

velmi spokojny neutralny nespokojny velmi

spokojny nespokojny

Graf 4 Spokojnost’ s odbornou troviiou pri obchodnych rokovaniach

Zdroj: Vlastné spracovanie
OTAZKA &. 5 Ako ste spokojny s technickou tiroviiou spracovanych ponik?
e vel'mi spokojny
e spokojny
e neutralny
e nespokojny

¢ vel'mi nespokojny
Tab. 4 Spokojnost’ s technickou Girodou spracovanych pontuk

Zdroj: Vlastné spracovanie

Hodnotenie 1 2 3 4 5 Spolu Priemerna
hodnota
Poletnost 14 6 5 0 0 25
, 1,64
Percentudine | oo | o4 | 20% | 0% | 0% | 100%
vyjadrenie




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 37

Pri dopytovani zakaznikov ako su spokojny s technikou tirovitou spracovanych pontk sa az
56% vyjadrilo, ze su vel'mi spokojny a 24% uviedlo, Ze su spokojny s Groviiou spracova-
nych ponuk. Z tabulky tiez vyplyva, ze len 20% dopytovanych vyjadrilo neutralny postoj.

Priemerna hodnota spokojnosti zdkaznikov v tejto otazke bola 1,64.

Spokaojnost’ s technickou uroviou spracovanych ponuk

100%
75% 1~
bOU/U T 56%
259 -+ 24% 20% 0% 0%
0% i
velmi spokojny neutralny nespokojny velmi
spokojny nespokojny

Graf 5 Spokojnost’ s technickou tiroviiou spracovanych ponuk
Zdroj: Vlastné spracovanie
OTAZKA ¢&. 6 Ako ste spokojny s rychlostou a tiplnost’ou spracovanych poniik

e vel'mi spokojny
e spokojny
e neutralny
e nespokojny
e vel'mi nespokojny

Tab. 5 Spokojnost’ s rychlostou a tiplnostou spracovania ponuk

Zdroj: Vlastné spracovanie

Hodnotenie 1 2 3 4 5 Spolu Priemerna
hodnota
Poletnost 6 18 1 0 0 25
, 1,72
Percentudine | o0 | 7206 | 4% 0% | 0% | 100%
vyjadrenie
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Z tabulky ¢. 4 vyplyva, ze 72% dopytovanych vyjadrilo spokojnost’ s rychlostou a tiplnos-
tou spracovanych ponuk. 24% uviedlo, Ze st vel'mi spokojny. Len 4% so vSetkych vyjadri-
lo neutralny postoj ¢o predstavuje jedného zékaznika. Priemernad hodnota spokojnosti za-

kaznikov je 1,72.

Spokojnost’ s rychlostou a uplnost'ou spracovanych ponuk

100% -~
72%
80% -
60% -
40% - 24%
20% - 4% 0% 0%
[ |
0% T T T T 1
vel'mi spokojny neutralny nespokojny vel'mi
spokojny nespokojny

Graf 6 Spokojnost’ s rychlostou a uplnost'ou spracovanych ponuk

Zdroj: vlastné spracovanie
OTAZKA ¢&.7 Ako ste spokojny s dodrZiavanim terminov a harmonogramov
e vel'mi spokojny
e spokojny
e neutralny
e nespokojny

e vel'mi nespokojny
Tab. 6 Spokojnost’ s dodrziavanim terminov a harmonogramov

Zdroj: Vlastné spracovanie

Hodnotenie 1 2 3 4 5 Spolu Priemerna
hodnota
Poletnost 13 11 2 0 0 25
4 1,64
Percentudine | oo0. | 0% | 8% | 0% | 0% | 100%
vyjadrenie
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Spokojnost’ dopytovanych ohl'adne dodrziavania terminov a harmonogramov dopadla ver-
mi dobre. Iba 8% vyjadrilo neutralny postoj. Firma B. O. S. — Plast, s. r. 0. zapracovala
hlavne na zlepSeni dodrziavania terminov ¢o sa ukdzalo aj v hodnoteni zdkaznikov. Zlepse-
nim tychto ukazovatelov firma znizila ndklady v podobe pokut, ktoré jej plynuli
s nedodrziavania terminov a harmonogramov. ¢o sa odrazilo aj v priemernej hodnote, ktora

je 1,64.

Spokojnost’ s dodrziavanim terminov a harmonogramov

100% -~

75% - 52%

40%
50% -

25% / 8% 0% 0%

O% T T T T 1
velmi spokojny neutralny nespokojny velmi
spokojny nespokojny

Graf 7 Spokojnost’ s dodrziavanim terminov a harmonogramov

Zdroj: Vlastné spracovanie

OTAZKA ¢&. 8 Ako ste spokojny s komunikaciou s kontaktnou osobou?

e vel'mi spokojny
e spokojny

e neutralny

e nespokojny

e vel'mi nespokojny

Tab. 7 Spokojnost’ s komunikaciou s kontaktu osobou Zdroj: Vlastné spracovanie
Hodnotenie 1 2 3 4 5 Spolu Priemerna
hodnota
Pocetnost 6 9 3 7 0 25
, 2,44
Percentusine | 5400 | 36% | 12% | 28% | 0% | 100%
vyjadrenie




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 40

Ako vyplyva z tabulky €. 6 24% zakaznikov je velmi spokojnych a 36% spokojnych pri
komunikacii s kontaktnou osobou. Ako je d’alej vidiet’ nie vSetci zdkaznici su spokojny pri
komunikacii, az 28% dopytovanych uviedlo, Ze si nespokojny. V&a¢sinu nespokojnych za-
kaznikov tvorili zahrani¢ny odberatelia. Ako hlavny dévod nespokojnosti uviedli slabé ja-
zykové znalosti. Aj priemerna hodnota spokojnosti zakaznikov je 2,44 z ¢oho vyplyva, Ze

nie vSetci zakaznici vyjadrili aj spokojnost’ s danym faktorom.

Spokojnost’ s komunikaciou s kontaktnou osobou

100% -~
80% -
60% -
40% T -
20% A 0 36% 289
24% T 6 %
0% T T T T 1
vel'mi spokojny neutralny nespokojny vel'mi
spokojny nespokojny

Graf 8 Spokojnost’ s komunikaciou s kontaktnou osobou

Zdroj: Vlastné spracovanie

OTAZKA ¢&. 9 Ako ste spokojny s rieSenim problémov vzniknutych v priebehu prac?

e vel'mi spokojny
e spokojny

e neutralny

e nespokojny

¢ vel'mi nespokojny

Tab. 8 Spokojnost’ s rieSenim problémov vzniknutych v priebehu prac

Zdroj: Vlastné spracovanie

Hodnotenie 1 2 3 4 5 Spolu Priemerna
hodnota
Poletnost 7 10 8 0 0 25
] 2,04
Percentudine | Soor | 0% | 32% | 0% | 0% | 100%
vyjadrenie




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 41

Vysledky ukazali, ze 68% dopytovanych sa vyjadrilo kladne k danej otdzke, pricom 28%
bolo vel'mi spokojnych a 40% spokojnych. 32% respondentov malo neutralny postoj a to
hlavne z dovodu, ze sa zatial’ s problémami , ktoré vznikaju v priebehu prac este nestretli.

ako priemerna hodnota tohto ukazovatel’a vysla 2,04.

Spokojnost’ s rieSenim problémov vzniknutych v priebehu prac

100%

75% +
-~ 40%
50% _’__.-" 28% 32%
25% ‘ 0% 0%
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velmi spokojny neutralny nespokojny velmi
spokojny nespokojny

Graf 9 Spokojnost’ s rieSenim problémov vzniknutych v priebehu prac

Zdroj: Vlastné spracovanie

OTAZKA ¢&. 10 Ako ste spokojny s kvalitou vykonanych prac?

e vel'mi spokojny
e spokojny

e neutralny

e nespokojny

e vel'mi nespokojny

Tab. 9 Spokojnost’ s kvalitou vykonanych prac Zdroj: Vlastné spracovanie
Hodnotenie 1 2 3 4 5 Spolu Priemerna
hodnota
Pocetnost 10 9 6 0 0 25
2 1,84
Percentusine | yoo0 | 36% | 24% | 0% | 0% | 100%
vyjadrenie

V otazke €islo 10 som sa zamerala, na to ako st zakaznici spokojny s kvalitou prac, ktoré

firma B. O. S. — Plast, s. r. 0. pre nich vykonala. 40% dopytovanych sa vyjadrilo , ze st
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vel'mi spokojny a 36% uviedlo spokojnost’ s kvalitou prac. Ako hlavny dévod neutralneho
postoja uviedla vdacsina dopytovanych, ten ze firma pre nich nevykonavala prace v takom

rozsahu aby vedeli vyjadrit’ svoju spokojnost’ alebo nespokojnost’.

Spokojnost’ s kvalitou vykonanych prac

100%

75% +
40% 36%
50% | 24%
25% 0% 0%
0% 'T"?. T T : T T i".-"
velmi spokojny neutralny nespokojny velmi
spokojny nespokojny
Graf 10 Spokojnost’ s kvalitou vykonanych prac Zdroj: Vlastné spracovanie

OTAZKA ¢&. 11 Ako ste spokojny s &istotou a poriadkom na stavbe v priebehu a po
skonceni prac?

e vel'mi spokojny

e spokojny

e neutralny

e nespokojny

e vel'mi nespokojny

Tab. 10 Spokojnost’ s Cistotou a poriadkom na stavbe a po skonceni prac

Zdroj: Vlastné spracovanie

Hodnotenie 1 2 3 4 5 Spolu Priemerna
hodnota
Pocetnost 6 11 6 2 0 25
, 2,16
Percentudine | 500 | a0 | 24% | 8% | 0% | 100%
vyjadrenie

Zakaznici, ktorych som sa dopytovala odpovedali takto, 24% bolo vel'mi spokojnych, 44%
vyjadrilo spokojnost’ 24 % malo neutralny postoj. Z dotaznika vyplynulo, ze 8% responden-

tov uviedlo, Ze nie si spokojnych s Cistotou a poriadkom na stavbe pocas prac a po ich
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dokonéeni . Hlavny dovodom nespokojnosti bolo, Ze miesto stavby nebolo dané do povod-

ného stavu.

Spokojnost’ s ¢istotou a poriadkom na stavbe v priebehu a po

skonceni prac
100% -~
75% A
44%
50% A o 2409
28576 =170
25% \ 8% 0%
OL:VL‘I T T T T 1
vel'mi spokojny neutralny nespokojny vel'mi
spokojny nespokojny

Graf 11Spokojnosti s Cistotou a poriadkom na stavbe a po skonceni prac

Zdroj: Vlastné spracovanie

OTAZKA ¢&. 12 AKko ste spokojny s kvalitou poniikanych vyrobkov?

e vel'mi spokojny
e spokojny

e neutralny

e nespokojny

e vel'mi nespokojny

Tab. 11 Spokojnost’ s kvalitou ponukanych vyrobkov Zdroj: Vlastné spracovanie

Hodnotenie 1 2 3 4 5 Spolu Priemerna
hodnota
Pocetnost 10 14 1 0 0 25
4 1,64
Percentudine | oo | e | a% | 8% | 0% | 100%
vyjadrenie

Dévodom poloZenia tejto otazky bolo zistenie €i su vObec zakaznici firmy spokojny
s vyrobkami, ktoré im podnik ponuka. Ako mézeme vidiet’ s tabul’ky ¢. 7 40% odpovedalo,
ze su vel'mi spokojny a 56% spokojny s kvalitou pontkanych vyrobkov. S vysledkov mo-
zeme hodnotit’, ze kvalita vyrobkov je pre firmu vel'mi dolezita. Preto vSetky vyrobky, ktoré
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podnik B. O. S. — Plast, s. r. 0. pontka su certifikované nie len podla slovenskej ale aj eu-

roépskej normy. Priemerna hodnota tejto otdzky je 1,64.

Spokojnost’ s kvalitou ponukanych vyrobkov

100% -~

75% -

50% -

/ 56%
25% - 40%
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0% ; ’ e . . il
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spokojny nespokojny

Graf 12 Spokojnost’ s kvalitou pontkanych vyrobkov Zdroj: Vlastné spracovanie

OTAZKA ¢&. 13 Ako ste spokojny kvalitou dopravy k ziakaznikovi?

e vel'mi spokojny
e spokojny

e neutralny

e nespokojny

e vel'mi nespokojny

Tab. 12 Spokojnost’ s kvalitou dopravy k zakaznikovi ~ Zdroj: Vlastné spracovanie

Hodnotenie 1 2 3 4 5 Spolu Priemerna
hodnota
Pocetnost 3 8 2 12 0 25
, 2,92
Percentudine | 1500 | 350 | 8% | 48% | 0% | 100%
vyjadrenie

Otazka cislo 13 sa zaobera kvalitou dopravy tovaru. Z vysledkov mozeme vidiet, Ze az
48% dopytovanych vyjadrilo nespokojnost, 8% malo neutrdlny postoj. Spokojnost
s kvalitou dopravy vyjadrilo 32% respondentov a 12% bolo vel'mi spokojnych. Dopytova-

ny, ktory vyjadrili nespokojnost’ tvorili vd¢Sinou zahrani¢ny odberatelia, pre ktorych firma
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zabezpecuje dopravu prostrednictvom zbernych sluzieb ¢im sa predlzuje doba dodania. Ako
mozeme vidiet' z tabul’ky priemerna hodnota spokojnosti je vel'mi vysoka, ¢o naznacuje, ze

zakaznici neboli spokojny s tymto faktorom.

Spokojnost’ s kvalitou dopravy

100% [
75%
50%
% 48%

25% 7 '_‘ 32% L 1 :
o 12w L os% %> -
() - i
velmi spokojny neutrdlny  nespokojny velmi

spokojny nespokojny

Graf 13 Spokojnost’ s kvalitou dopravy Zdroj: Vlastné spracovanie

OTAZKA ¢&. 14 AKo ste spokojny s platobnymi podmienkami?

e vel'mi spokojny
e spokojny

e neutralny

e nespokojny

e vel'mi nespokojny

Tab. 13 Spokojnost’ s platovymi podmienkami Zdroj: Vlastné spracovanie

Hodnotenie 1 2 3 4 5 Spolu Priemerna
hodnota
Pocetnost 0 9 2 14 0 25
] 2,92
Percentudine | oo | e | 8% | 6% | 0% | 100%
vyjadrenie

Podl’a tabul’ky ¢. 9 mézeme vidiet', ze 56% respondentov vyjadrilo svoju nespokojnost’ s
platobnymi podmienkami vo¢i ich firme. Naproti tomu spokojnost’ vyjadrilo len 36% dopy-
tovanych a dokonca Ziadny respondent neuviedol, ze by bol vel'mi spokojny s platobnymi
podmienkami. Hlavny dévod nespokojnosti je, Ze firma B. O. S. - Plast, s. r. 0., preddva

svoje vyrobky na preddavkovu faktiru alebo v hotovosti. Dévodom tohto sposobu platieb
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je, ze firma B.O. S. — Plast, s. r. 0. nakupuje svoje vyrobky v zahrani¢i v hotovosti a
Vv pripade neuhradenia od odberatel’a by sa mohla dostat’ do platobnej neschopnosti. Prie-

merna hodnota 2,92 napoveda, ze zakaznici vyjadrili nespokojnost’ s tymto faktorom.

Spokojnost’ s platobnymi podmienkami

100%

75%
50%
5% I 36% _ ,
()
velmi spokojny neutralny nespokojny velmi
spokojny nespokojny

Graf 14 Spokojnost’ s platobnymi podmienkami Zdroj: Vlastné spracovanie

7.4 Celkova spokojnost’ zakaznikov

Na zaver by som chcela zhodnotit’ celkovi spokojnost’ zakaznikov firmy B. O. S. — Plast, s.

r. 0. Spracované udaje su znazornené v tabul’ke €. 11 a grafe €. 15.

Tab. 14 Celkova spokojnost’”  Zdroj: Vlastné spracovanie

i 2 3 4 ° Celkovy
vl okojny | neutralny [ nespokojny velmi poce i
spokojny | SPOROIY | REUHAMY | RESPOROIAY | pegnokojny | odpovedi
Pocet odpo- 98 122 45 35 0 300
e | 32,66% [ 40,67% | 15% | 11,67% | 0% | 100%
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Celkova spokojnost zakaznikov

yd
velminespokojny I )%

nespokojny 11,67%
neutralny 15%

|

spokojny 40,67%
|
velmi spokojny / 32,66%

Graf 15 Celkova spokojnost’ zakaznikov Zdroj. Vlastné spracovanie

Ako mozeme vidiet’ z posledného grafu vyjadrujiceho celkova spokojnost’ 32,66% zékaz-
nikov je vel'mi spokojnych a 40,67% spokojnych Co tvori viac ako dve tretiny dopytova-
nych respondentov, celkovi nespokojnost’ vyjadrilo 11,67% zékaznikov a neutrdlny postoj

vyjadrilo 15%.

7.5 Popisna statistika

Vo svojej praci som sa zamerala tiez na vyhodnotenie dotaznika prostrednictvom zaklad-

nych Statistickych charakteristik.

Tab. 15 Statistické spracovanie dotaznika ~ Zdroj: Vlastné spracovanie

Miera spokojnosti 1 2 3 4 5
Median 8 9,5 3,5 0 0
Modus 6 11 2 0 0
Strednd hodnota 8,17 19,17 3,75 2,92 0
Rozptyl 18,88 10,33 5,11 26,45 0
Rozdiel Max - Min 14 12 7 14 0
Maximum 14 18 8 14 0
Minimum 0 6 1 0 0
Smerodajna 434 | 321 | 226 | 514 0
odchylka




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 48

Median je Statistickd hodnota vyjadrujuca strednii hodnotu pricom 50% hodnoét je vacsich
a 50% hodnot je mensich. Pricom strednou hodnotou faktora 1 je hodnota 8. Strednou hod-
notou faktora 2 je hodnota 9,5 a u faktora 3 je tato hodnota 3,5. Druhou hodnotou, ktora
som Vv ramci popisnej Statistiky vyuzila bol modus, ktory predstavuje najcastejsie opakujucu
sa hodnotu. Pri odpovedi vel'mi spokojny sa najcastejSie opakovala hodnota 6, hodnota 11
sa najcastejSie opakovala pri odpovedi spokojny a neutralny postoj odpovedi zakaznikov
vykazuje najéastejSie opakujiicu sa hodnotu 2. Az 8 zékaznikov ohodnotilo priemernt hod-
notu spokojnosti $kalou vel'mi spokojny, spokojnost’ vyjadrilo 19 zakaznikov a skoro 4 za-
kaznici mali neutralny postoj a nespokojnost’ vyjadrili 3 zdkaznici. Rozptylenie priemeru
okolo $kaly nam vyjadruje smerodajna odchylka. Z tabul’ky vyplyva, Ze najviac si hodnoty
rozptylené okolo $kaly 4, ktoru nasleduje Skalou 1. Rozdiel medzi maximom a minimom
mam vyjadruje rozdiel medzi najva¢Sou a najmensou hodnotou. U skaly 1 je tato hodnota
14, skélu 2 vyjadruje hodnota 12, hodnota 7 vyjadruje Skala 3 a u Skaly 4 je tento rozdiel

rovnaky ako u skaly 1.
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8 NAVRHY A DOPORUCENIA NA ZLEPSENIE SPOKOJNOSTI
ZAKAZNIKA

Podstatou merania spokojnosti zakaznikov je efektivny a dobre prevedeny prieskum, ktory
pomoze ziskat’ informacie na realizaciu spravnych rozhodnuti manazmentu a maximalizovat’

uspokojenie poziadaviek zakaznika.

Pri marketingovom vyskume treba zohl'adiiovat’ ddlezitost’ jednotlivych faktorov pre spot-
rebitel’a a nezamerat’ sa len na uroven spokojnosti zakaznika. Zvolenie spravneho postupu
monitorovania spokojnosti zakaznika m6ze firme pomdct identifikovat’ oblasti, ktoré by

mohla zlepsit’ a tym aj zvysit’ spokojnost’ zakaznikov.

Pri faktoroch, ktoré zakaznici hodnotili veI'mi spokojny alebo spokojny by som firme odpo-
rucila minimalne udrziavat’ stavajiicu troven. Firma by sa vSak mala zamerat na otazky,

ktoré pri vyhodnocovani dotaznika nedopadli uspokojivo.

Pri analyze dotaznika som zistila, Ze najviac nespokojny boli zakaznici s platobnymi pod-
mienkami. A to z dévodu, Ze firma uprednostiiuje thradu prostrednictvom preddavkovych

faktar alebo hotovosti.

Firme by som odporucila aby thrady prevadzala skor prostrednictvom faktur ¢im by sa zvy-
Sila spokojnost’ zdkaznikov. Treba vSak brat’ do tivahy aj to, Ze firma dodévatel'om uhradza
tovar na preddavkovt fakturu odporucila by som aby firma uvazovala o ziskani kontoko-
rentného tveru na preklenutie obdobia uhrady faktir dodavatel'ovi a thrady od odberatel’a,
aj ked’ aroky su vyssie ako pri beZznom uvere. A to hlavne z dé6vodu, Ze firma nie vzdy musi
cerpat’ cudzie financné prostriedky na zaplatenie svojich zaviazkov, pretoze vyhodou konto-

korentného tiveru je, ze v pripade ked’ uver nebude Cerpat’ nemusi platit’ ziadne troky.

V pripade faktora spokojnosti zdkaznika s komunikaciou s kontaktnou osobou sa niektory
zakaznici vyjadrili, Ze su nespokojny s uroviiou jazykovych znalosti. V tomto pripade by
som firme odporuéila aby pri h'adani novych zamestnancov viac dbala na tiroven jazykovej
znalosti uchadzaca a nie len na i odbornost. V pripade uz stavajicich zamestnancov by som
navrhla aby tito zamestnanci absolvovali jazykové kurzy, ktoré by im firma hradila pripadne

by im sama zabezpecila lektora.

Dalsim faktorom, s ktorym boli zékaznici nespokojny bolo doprava tovaru ato hlavne za-

hraniénym odberatelom. D6vodom bola dlhsia doba dorucenia.
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Podl'a mojho nazoru by bolo pre firmu dobré investovat’ do kiipy nového nakladného auta,
ktoré by tovar rozvazalo zédkaznikom. V tomto pripade by si vSak firma musela ziskat® fi-
nanéné prostriedky prostrednictvom tveru, ¢o je v dnesnych podmienkach krizy vel'mi rizi-
kové. Preto si myslim, Ze v stcasnej dobe by bolo pre firmu vyhodnejSie spojenie uz
S existujicim autodopravcom, ktory by zabezpecoval prepravu tovaru pre zakaznikov spo-

lo¢nosti B. O. S. — Plast, s. r. 0.

Aj ked’ len dvaja zakaznici vyjadrili nespokojnost’ s Cistotou pocas a po ukonceni prac, firma
by sa mala zamysliet’ ako znizit' nespokojnost’ s tymto faktorom. V tomto pripade by som
firme navrhla zaviest' osobnu zodpovednost’ kazdého pracovnika za Cistotu a poriadok na
stavbe, kde pracuje a v pripade nezabezpecenia poriadku pri pracach a po ukonceni pristu-

pit’ k zniZeniu finanéného ohodnotenia zamestnanca.

Na zaver by som firme odporucila prevadzanie dotaznikového Setrenia o spokojnosti zakaz-
nikov, ¢im by firma mohla rychlejSie reagovat’ na nedostatky s ktorymi su zakaznici nespo-

kojny.
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ZAVER

Predmetom mojej bakalarskej prace bolo zistenie spokojnosti zakaznikov. Svoj vyskum som
uskutoc¢nila vo firme B. O. S. — Plast, s. r. 0. so sidlom v Povazskej Bystrici, ktorej hlavnym
zameranim je dopravnd infrastruktira. Vyskum som uskutocnila dotazovanim a to pro-
strednictvom dotaznika, ktory som nasledne vyhodnotila a graficky znazornila. Firma mala
vd’aka dotazniku moznost lepSie spoznat’ svojich zakaznikov a zistit’ ako lepSie uspokojo-

vat’ ich potreby.

V praci som sa snazila poukazat’ na dolezitost’ spokojnosti zdkaznikov, ktora je v stiasnej

dobe vel'mi dolezita a to hlavne z dovodu rasticej konkurencie inych firiem.

V teoretickej Casti som sa zamerala na zistenie ¢o je pojem podnik a podnikanie. TieZ som
sa zaoberala podstatou spokojnosti zdkaznika, ako si vybudovat vztahy so zdkaznikom
a tiez ako si zabezpecit’ jeho lojalitu. V praci som sa zaoberala aj marketingovym vyskumom
a jeho metdédami vyhodnocovania. Informacie pre teoretickii ¢ast’ som Cerpala s odbornej

literatury, ktora sa zaobera danou problematikou.

Prva Cast’ bakalarskej prace bola zamerana na zozndmenie so spolo¢nostou a analyzou jej
vonkajSicho prostredia. Druha Cast’ prace bola zamerana na analyzu vysledkov ziskanych
prostrednictvom dotaznikového Setrenia. Zistené vysledky som spracovala do tabuliek
a graficky znazornila. Pri vyhodnocovani som tieZ pouzila zakladné Statistické charakteristi-

ky ako smerodajnt odchylku, modus, median, strednti hodnotu a rozptyl.

Z vyhodnoteného dotaznika som zistila, Ze vac¢Sina zakaznikov spolo¢nosti B. O. S. — Plast,

s. 1. 0. vyjadrila spokojnost’, nespokojnost’ vyjadrilo 11, 67% dopytovych zakaznikov.

V poslednej Casti bakalarskej prace som pre firmu navrhla odporucenia a opatrenia na zvy-
Senie spokojnosti zdkaznikov. Za podstatné v tejto Casti povazujem odstranenie nedostat-

kov, s ktorymi zakaznici vyjadrili nespokojnost’.
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PRILOHA P I: DOTAZNIiK SPOKOJNOSTI ZAKAZNIKOV FIRMY B.
O.S.-PLAST,S.R. O.

B. O.S. —Plast, s. r. 0.
Rozkvet 2001/2-6
017 01 Povazska Bystrica

Tel./fax: +421 42 434 02 62

Véazeny zakaznik
Chcela by som vam pod’akovat’ za priazen, ktori ndm prejavujete a zaroven by som Vas

chcela poprosit’ o vyplnenie dotaznika ohladne Vasej spokojnosti s nasou firmou. Je pre

nas dolezité vediet’, Co si myslite, a preto Vas zdvorilo ziadame o vyplnenie nasho dotazni-

ka.

[ zlate stranky L] internet [ bola mi doporugena (I 0104 (o) [
as. [Os.ro. ] vos L] ks. [ druzstvo [ Zivnostensky list

L1 velmi spokojny L1 spokojny [ nespokojny [ velminespokojny [ neviem posudit

L1 velmi spokojny L1 spokojny [ nespokojny [ velminespokojny [ neviem posudit

1 velmi spokojny L1 spokojny [ nespokojny [ velminespokojny [ neviem posudit
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L1 velmi spokojny L1 spokojny [ nespokojny [ velminespokojny [ neviem posudit

L1 velmi spokojny L1 spokojny [ nespokojny [ velminespokojny [ neviem posudit

L1 velmi spokojny L1 spokojny [ nespokojny [ velminespokojny [ neviem posudit

L1 velmi spokojny [ spokojny [ nespokojny [ velminespokojny [ neviem posudit

L1 velmi spokojny [ spokojny [ nespokojny [ velminespokojny [ neviem posudit

1 velmi spokojny [ spokojny [ nespokojny [ velminespokojny [ neviem posudit

1 velmi spokojny L1 spokojny [ nespokojny [ velminespokojny [ neviem posudit

L1 velmi spokojny L1 spokojny [ nespokojny [ velminespokojny [ neviem posudit

L1 velmi spokojny L1 spokojny [ nespokojny [ velminespokojny [ neviem posudit



