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ABSTRAKT

Cilem mé bakalarské prace bylo zjistit a nasledné¢ zhodnotit spokojenost zakaznikt

s poskytovanim sluzeb firmy RAAB COMPUTER na zéklad¢ dotaznikového Setteni.

Prace je rozdélena na teoretickou a praktickou cast. V ¢asti teoretické jsou zpracovany
poznatky z literatury, které se tykaji spokojenosti zakaznikti, marketingového vyzkumu,

metod sbéru dat a dotazniku.

Prakticka ¢ast obsahuje informace o firmé. Hlavni ¢ast je tvoiena analyzami jednotlivych
otazek z dotazniki, kdy vysledky jsou znazornény v grafech a tabulkach. Na zavér jsou zde

navrzena doporuceni, kterd by mohla byt vhodna pro firmu.

Klicovéa slova: zdkaznik, spokojenost zdkaznikl, marketingovy vyzkum, dotaznikové

Setfeni, dotaznik, analyza

ABSTRACT

Aim of my thesis was to found out and then to evaluate customers” satisfaction with

services provided by RAAB COMPUTER company based on questionnaire survey.

The work is devided into theoretical and practical parts. In the theoretical part there are
elaborated information from literature relating to customers” satisfaciton, market research,

methods of collecting data and questionnaire.

Practical part contains information about the company. The main part consists of analyzes
of the individual questions from the questionnaries when the results are shown in graphs.

In conclusion there are recommendations that should be suitable for the company.

Keywords: customer, statisfaction of customers, marketing research, questionnaire survey,

questionnaire, analysis
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zavereCné prace.

Dékuji také zaméestnancim firmy RAAB COMPUTER za poskytnuté informace a vstiicny

pfistup pfi psani této prace.
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UvVOD

,Nas§ zakaznik, na§ pan!“ Tento slogan je mezi lidmi znam jiz po nékolik desitek let.
Vyplyva z néj, ze kazda firma by se méla snazit vyhovét ptanim svych zékaznika tak, aby
domt odchazeli spokojeni. A nejen domu. Dulezité jsou také sluzby poskytované po
nakupu, coz napi. znamena odpovidat zdkaznikiim na dotazy, kdyz si ohledné vyrobku ¢i
sluzby s nécim nevi rady, pomoc mu s montéazi ¢i zapojenim vyrobku a Vv neposledni fadé

snazit se vyfizovat reklamace K jeho prospéchu, tak aby byl co nejspokojené;si.

Pravé zékaznici jsou ti, kdo mohou urcit a ovlivnit, zda firma bude Gspésné ¢i nikoliv.
Konkurence je v dnesni dob¢ velika, proto by si kazda firma méla uvédomit, ze zakaznici
jsou hlavni, a troufam si ftict, ze také jediny, zdroj piijma pro firmu. Z tohoto duvodu je
velmi dilezitd spravna péce o zakazniky. Tato péce by neméla byt pouze jednordzova, ale

méla by byt nepietrzita.

Spokojeny zakaznik, ktery ma s firmou pozitivni zkuSenosti se do ni opakované a rad
vraci. Zarovein pro ni muze byt i dobrou reklamou, jelikoZ se o své zkuSenosti, ted mdm na
mysli ty pozitivni, podéli s jinymi lidmi a tim firma miZze ziskat nové zdkazniky. Na
druhou stranu je zndmo, ze lidé si mezi sebou vice povédi toho negativniho, cozZ je také
divod k tomu, aby se firma snazila vyhovét co nejlépe pranim svych zdkaznikl, aby

nem¢li diivod k poskytovani negativnich informaci svému okoli.

Jako hlavni cil této prace bylo zjistit, jak jsou zdkaznici firmy RAAB COMPUTER
spokojeni s poskytovanymi sluzbami. Na zakladé vysledk z dotaznikd byla provedena
analyza a vytvotreny grafy a tabulky, které znazornuji vysledky z dotaznikt. Nasledné byla
navrzena vhodna doporuceni, ktera by firma mohla v budoucnu vyuzit k tomu, ze
zakaznici budou spokojenéj$i nez doposud a budou se do ni radi znovu vracet. Pokud
budou zakaznici spokojeni, je hodné¢ pravdépodobné, ze do firmy piivedou i nové
zakazniky napt. své zname a rodinu. Novy zdkaznici by do firmy také mohli byt ptildkani
diky nékterym navrzenym doporucenim.

Teoreticka cast je tvofena reSerSi z literatury. Tato ¢ast je zaméfena hlavné na oblast

spokojenosti zdkaznikl, marketingového vyzkumu — jeho jednotlivé faze, dotaznik a

dotazovani, které bylo pouzito ke sbéru dat od zdkazniki k této praci.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 11

Druha ¢ast prace je prakticka. Tvofi ji analyza vysledkl jednotlivych otazek z provedeného
dotaznikového Setfeni. V praktické casti jsou na zdvér navrzena doporuceni pro firmu

uréena nejen ke zvyseni spokojenosti zakazniku.



| TEORETICKA CAST
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1 SPOKOJENOST ZAKAZNIKA

1.1 Definice spokojenosti

wKvalitativni méfitko miry, do jaké ocekavani zakaznika spojené s produktem odpovida

skutecnym kvalitdm vyrobku.* (Clemente, 2004, s. 272)

»Spokojenost zakaznika mizeme chapat jako urcity cil jeho chovani, ke kterému smétuje.
Vznikd na zakladé pozitivniho vysledku srovnani obrazu vyrobku vytvoieného ve
spotiebitelové mysli s vyrobkem skute¢nym. Promita se v ni skute¢nost, do jaké miry
poskytovany vykon odpovidd ocekavani zdkaznika. Spokojenost je tedy vysledkem
subjektivniho procesu, kdy zékaznik porovnavé své predstavy s vnimanou realitou.*

(Zamazalova, Spokojenost zakaznika, 2008 [on-line])

1.2 Nespokojeny zakaznik

Nespokojeny zakaznik tesi diivody své nespokojenosti jen velmi vzacné, stézuji si pouze
4% zékaznikl, proto je dllezité stiznostem vénovat maximdlni pozornost. Velka cast ze
zbytku nespokojenych zéakaznikli nas vétSinou dfive ¢i pozdé€ji nakonec opusti. Déle se
uvadi, ze nespokojeny zakaznik fekne své problémy dal$im deseti lidem. Ovsem pokud se
firma snazi problémy feSit a podafi se ji to ve prospéch zdkaznika, a to co nejdiive,
zakaznik ndm zUstane i1 nadale naklonény a o kladném pfistupu k reklamaci fekne péti

dal$im lidem. (Foret, 2011, s. 92)

Foret (2011, s. 93) uvadi, Ze mira nespokojenosti zdkaznika je ovlivnéna jeho ocekédvanim
pred nakupem a zkuSenostmi s uzivanim produktu po ndkupu. Pokud zakaznikova
ofekavani nejsou splnéna, je nespokojeny. Naopak, kdyz zakaznikova ocekavani jsou

splnéna, ziistane ndm vérny, nejméné do té¢ doby, nez pozna néco lepsiho.

1.3 Péce o zakaznika

Autor v knize Péce o zakazniky (Spacil, 2003, s. 18) uvadi nékolik principd, které bychom

méli nalézt, pokud chceme hovofit o dobré péci o zakazniky.
Otevienost

Zéakaznik se na dodavatele mutze obracet jako na nejlepSiho nebo v horSim piipade
jediného dodavatele sluzby. Pokud mé dodavatel snadno vyhovét zdkaznikovu ptani, musi

zakaznik svlj pozadavek sdélit co nejotevienéji. Aby s vami hovoftil otevien¢, musi i
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dodavatel byt otevieny k nému. Otevienost mize zdkaznikovi doddvat pocit, ze ma vse

pod kontrolou. (Spacil, 2003, s. 18)
Proaktivita

Pro dodavatele je snazsi reagovat na prani zadkaznika. Zakaznik vSak oceni, pokud
dodavatel bude piedvidat, co od né&j nejspis ocekava. Dllezitou ¢asti proaktivity je pravidlo
prvniho kontaktu, kdy se pii kazdém problému prvni obraci dodavatel k zakaznikovi, ne

zakaznik k dodavateli. (Spacil, 2003, s. 18)
Férovost

Dodavatel by se mél k zakaznikovi zachovat férové v kazdé situaci, tedy i takové, v niz by
dodavatel mohl byt ve vyhodé. Zakaznik takové chovani vzdycky oceni. Situace, kdy

dodavatel vyhody vyuZije, piisobi na zakaznika negativné. (Spacil, 2003, s. 18)
Znalost zakaznika

Pro dodavatele je dulezité znat své zakazniky. Miize znat jednotlivce, mikrosegmenty nebo

segmenty. (Spacil, 2003, s. 18)

1.4 Typologie zakazniku

Zakaznici se od sebe lisi, stejn¢ tak jako lidé, proto se prodejce nemuze chovat ke vSem
stejné. EXistuje nékolik typt, ke kterym mizeme zakazniky piitazovat. (Novy a Petzold,
2006, s. 29).

Nerozhodny zakaznik

Tento typ zakaznika malo hovoii a ma problém se rozhodnout, co je nejlepsi koupit.
Nerozhodny zakaznik potfebuje pocit jistoty, Ze to co koupli, je spravné. Prodejce by se mél
chovat sebevédomé, piisobit klidné a spravnymi argumenty dovést zédkaznika ke koupi,

ktera uspokoji jeho potieby. (Novy a Petzold, 2006, s. 30 - 31)
Zakaznik rozumbrada

Je typ zékaznika, ktery si mysli, ze zné vse lepsi nez prodejce a davd mu to jasné najevo.
Casto prodejci skace do feéi a prerusuje ho, jelikoZ rad§i mluvi, nez posloucha. Pokud se
prodejce setka s timto typem zakaznika, mél by ho vyslechnout a dat mu pocit, Ze to co
tika, je pravda. Kdyz ma tento typ zakaznika pocit, ze je nejdiilezitéjsi, produkt si vétSinou

pak koupi. (Novy a Petzold, 2006, s. 32).
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Agresivni zakaznik

Agresivni zakaznik pouziva vyraznou mimiku a mluvi hodn¢ nahlas. Nemé zadny problém
kticet i pied lidmi. Muze se chovat dokonce neohleduplné. Prodejce by mél zustat v klidu a
Cekat az se zédkaznik uklidni, pak je s nim snadnéj$i hovoftit a rozumnéjs$i domluva. (Novy a

Petzold, 2006, s. 33)
Emocionalni zakaznik

Emocionalni zakaznik ke své spokojenosti potfebuje pocit, Ze mu prodejce rozumi, ze vi,
jak se citi. S takovymto zdkaznikem je potfeba hovorit citlivé. Sdm zékaznik pouziva Casto
slova, ktera podtrhuji pocity. Z obliceje toho typu zdkaznika Casto poznate, jestli se mu

néco libi nebo naopak nelibi. (Novy a Petzold, 20006, s. 34).
Uzavieny zakaznik

Tento typ zakaznika neudrzuje o¢ni kontakt. Pokud muze, vyhyba se pfimému pohledu.
Hovoii velmi mélo a ¢asto dost monoténnim hlasem. Prodejce by mél klast jednoduché
otazky tak, aby zjistil, jaké jsou jeho ptani a potieby. (Novy a Petzold, 2006, s. 35).
Neduvérivy zakaznik

Je typ zakaznika, ktery je hodné kriticky. Z jeho pohybii a mimiky muize prodejce vycist
pochyby. Zakaznik Casto zaujima negativni postoj a vyvraci prodejcovi argumenty.

Prodejce by proto nemél odporovat zakaznikovi, ktery ¢eka na to, aby nazor prodejce mohl

vyvratit. (Novy a Petzold, 2006, s. 36).
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2 VYZKUM ZAKAZNIKU

Marketingové vyzkumy se nejCastéji tykaji zakaznikli (spotiebitel 1 firem), protoze

nabizeji nové moznosti realizace firemni produkce. (Kozel, 2006, s. 189)

2.1 Vyzkum potieb

Pro firmu je dulezité védét, co zadkaznici potiebuji, jak intenzivné tyto potieby prozivaji a
jak se méni jejich potfeby v Case. Jednou z moznosti zjisténi téchto potfeb je jejich

vyzkum.
Vyzkum potteb mizeme rozdélit:

Zakladni vyzkum potieb — sleduje a analyzuje zdkonité tendence a trendy ve vyvoji
potieb. Vyvoj potieb je zkouman zejména s vyvolavanim novych potieb nebo v souvislosti

s uspokojovanim aktudlnich potieb.

Aktualni vyzkum potieb — se zaméfuje na zjiStovani soucasnych potieb, které mohou byt
uspokojeny konkrétnimi typy produktt, které jsou k dostani na trhu. (Kozel, 2006, s. 189 -
190)

2.2 Vyzkum spokojenosti zakaznika

Vyzkum spokojenosti zakaznika odpovida na otazky co, za kolik, kdy, jak ¢asto, kde
zakaznik nakupuje. Tyto otazky jsou kvantitativniho charakteru. Slozit&jsi otazkou je, pro¢
se zakaznik pro dany produkt rozhodl. Spokojenost zakaznika patii do skupiny zdroji

rozvoje, které jsou nezbytné pro vytvaieni konkurenéni pozice firmy na trhu.

Meéteni spokojenosti zdkaznika byva provadéna pomoci indexu spokojenosti zakaznika.
»Evropsky model spokojenosti zdkaznika spociva v definici celkem sedmi hypotetickych
proménnych, z nichz kazda je determinovana ur€itym poctem proménnych. Nasledujici

model vyjadiuje vztahy mezi nimi*. (Kozel, 2006, s. 189 -190)
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Image
ocekavani
zakaznika
¢ A 4 A 4 v
vnimana kvalita .| vnimana .| spokojenost .| loajalita
produktu (sluzeb) "l hodnota "| zakaznika "l zakaznika
A A
‘ stiznosti
zékaznika

Zdroj: Foret M., Stavkova J.: Marketingovy vyzkum: Jak poznavat své

zakazniky, 2003

Obrazek 1. Model spokojenosti zakaznika

2.3 Vyzkum percepce (vnimani)

Vyzkum vniméani odpovid4d na otazku, jaky je vztah spotiebitele k produktu, znacce ¢i
firmé. Jestli je tento vztah stejny nebo se v ¢ase méni. Vyzkum percepce byva provadén ve

vztahu K uréitym produktiim, zna¢ce nebo firmé. (Kozel, 2006, s. 194)

2.3.1 Vnimani produktu

Vyzkum vniméani produktu zjiStuje nazory, pocity a postoje spotiebitele k urcitému
vyrobku. Tyto nézory, pocity a postoje mohou byt spojovany s uzivanim produktu,

s uzitkem produktu nebo image produktu.

Image produktu je vytvéafena dlouhodobé. Velkou roli hraje znacka, tradice, postaveni
v ramci konkurence, vefejnost a vSechny aktivity spojené s budovanim dobrych vztahil

s vefejnosti. (Kozel, 2006, s. 194 - 195)

2.3.2 Vnimani znac¢ky

Znacka ma tfi zdkladni cile — finan¢ni (trzby), pravni (registrace) a marketingové (vytvofit
emociondlni vazbu). Racionalni ¢ast znacky slouZi k identifikaci, emocionédlni Cast

znazoriuje, jak je vniména spotiebiteli.

Pfi vyzkumu vnimani znacky je nutno dat pozor na potadi otazek. Dale se v uvahu musi
brat skuteCnost, Ze spontdnni znalost jedné znacky je obvykle na tikor znacky jiné (Kozel,

2006, s. 195)
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2.3.3 Vnimani firmy
Vyzkum vnimani firmy je vyzkum, ktery zjiStuje pocity a dojmy, které maji rizné
skupinky vefejnosti o firm¢. Firma musi kromé znacky vyuzivat i dal$i marketingové

nastroje jako design, vzhled firmy a jeji firemni identita. (Kozel, 2006, s. 196)
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum pomaha fesit rozhodnuti v marketingu.

Marketingovy vyzkum muze byt uskutecnén na jakémkoliv trhu, kde zdkaznik a prodejce
uspokojuji své potieby (prodejce zisk a zédkaznik spokojenost). Vyzkumy spotiebitelskych
trhii zahrnuji kvantitativni i kvalitativni metody. (Hague, 2003, s. 5 - 8)

sKvantitativni vyzkum trhu se zabyvad vyzkumem a registraci existujicich, resp.
realizovanych prvku trzniho chovani. Jsou zpravidla v kvantitativni podobé. Pfipomenme,
ze kvantitativni podstata vyzkumu je v kvantitativnim charakteru jevu, ktery zkouma,
nikoliv v metodologii vyzkumu (pouziti matematickych metod apod.).“ (Zamazalova,

2010, s. 88)

»Kvalitativni vyzkum se zabyva jevy, které probihaji ve védomi spotiebitele. Jsou proto
interpretaci. Patfi sem jevy, které se zabyvaji motivaci, pfijetim a zpracovanim informace,

procesy vnimani, rozhodovaci procesy atd.* (Zamazalova, 2012, s. 88)

3.1 Druhy marketingového vyzkumu dle ucelu

Podle ucelu vyzkumu se uskuteciiuje monitorovaci, explorativni, deskriptivni, kauzalni,

prognosticky nebo koncepéni vyzkum. (Kozel, 2006, s. 114)

3.1.1 Monitorovaci vyzkum

Cilem monitorovaciho vyzkumu je ziskavat informace o vnitinim 1 vnéjSim
marketingovém prostiedi firmy, a diky tomu odhadovat mozna ohroZeni nebo pftilezitosti.
Podklady jsou ziskavany zejména ze sekundarnich daji nebo dotazovanim. Protoze
podava vstupni informace, byva vyuzivan hlavné na zacatku vyzkumu. (Kozel, 2006,

5. 115)

3.1.2 Explorativni vyzkum

Explorativni vyzkum ma za tkol objasnit nepiehledné a nejasné skutecnosti. Nejcastéji je
pouzivan v piipravné fazi vyzkumu, protoze slouzi k pochopeni a definovani problému.

vvvvvv

(Kozel, 2006, s. 114)
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3.1.3 Deskriptivni vyzkum

Popisuje urcité skutenosti nebo jevy. Cilem tohoto vyzkumu je poskytnout informace o
konkrétnich trznich veli¢inadch — trzni potencial, podil, analyza prodejce aj. Potfebné tdaje
jsou ziskavany zejména z dotazovani, pozorovani nebo sekundéarnich zdrojt. (Kozel, 2006,

5. 115)

3.1.4 Kauzalni vyzkum

Kauzalni vyzkum ziskava informace o vzajemnych vztazich, zkouma jevy, které vznika;ji
mezi pfi¢inou a nasledky. Tento vyzkum je orientovdn kvantitativné. Diky tomu, Ze
pozname pficiny, mize byt Iépe stanoveno vyvéazené pouziti marketingovych nastroju.

(Kozel, 2006, s. 115)

3.1.5 Prognosticky vyzkum

Vyuzivd informace z pfedeslych vyzkumil, na které také navazuje. Jeho cilem je

ptedpoveéd’ budouciho vyvoje. Pozndnim skutecnosti a jejich analyzou je mozno stanovit

vvvvvv

5. 116)

3.1.6 Koncepéni vyzkum

Koncepcni vyzkum je nejvyssi stupent vyzkumu. Nejenze identifikuje skute¢nosti a pficiny
budouciho vyvoje, ale také zajiStuje dostatek informaci o chovani ekonomiky. Stanovuje a
analyzuje nastroje, které jsou vhodné k ziskdni konkuren¢ni vyhody. V tomto typu
vyzkumu se kromé metod, které se pouzivaji i v pfedchozich typech vyzkumu, pouzivaji

také expertni metody napf. brainstorming. (Kozel, 2006, s. 116)

Sledovat prostiedi - ———d Monitorovaci vyzkum
Nachdazet Gtel vyzkumu ——* Explorativni vyzkum
Poplsovat jev o Deskriptivni vyzkum
Vysavétlovat pficiny —q Kauzalni vyzkum
Odhadovat budoucnost e Prognosticky vyzkum
Analyzovat vhodnost opatieni ————* Koncepéni vyzkum

Zdroj: Kozel R.: Moderni marketingovy vyzkum, 2006

Obrazek 2. Typy vyzkumu dle ucelu
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3.2 Proces marketingového vyzkumu

3.2.1 Definovani problému, alternativ rozhodnuti a cili vyzkumu

Vyzkum by mél mit jasn¢ urCeny davody, pro¢ je provadén. Jeho cile by mély byt

definovany struéné a piesné (Hague. 2003. s. 29)

Marketingovy vyzkumnik by mél byt sezndmen s problémem tak, aby nebyl definovan

prilis Siroce ani prilis tzce. (Kottler, 2007, s. 142)

3.2.2 Tvorba vyzkumného planu

Vyzkumny plan by mél obsahovat informace o zdrojich dat, vyzkumnych ptistupech,

souborech respondentu atd.

Zdroje dat mohou byt primarni, které jsou nové nashromazdéna k urcitému tGcelu a pro
ur€ity projekt. Druhym typem zdroje dat jsou sekundarni data, ktera byla nasbirana jiz
diive v minulosti k jinému ucelu a nékde existuji. Vyzkumnici jako prvni patraji po
sekundarnich datech. Pokud jsou tato data neuplnd, zastarald nebo nevyhovujici, musi

vyzkumnici zacit sbirat primarni data. (Kottler, 2007, s. 142 - 143)

3.2.3 Shromazd’ovani informaci

Tato faze byva obvykle nejnékladné;si a také nejméné odolna chybam. Pi1 shromazd'ovani
informaci mohou vznikat rizné problémy. Né&kteii respondenti musi byt kontaktovani
opakovang, jini mohou odmitnout spolupraci. Dal§im problémem miZe byt nepoctivost

respondenttl. Velmi dulezité je oslovit spravné respondenty. (Kottler, 2007, s. 150)

3.2.4 Analyza informaci a prezentace zavéru

Pfi analyze vyzkumnik tfidi nasbirand data, zjiStuje jejich Cetnost a C€ini zavéry. Jako
posledni krok by mél vyzkumnik pfedlozit spolecnosti zavéry, které z vyzkumu vyplynuly,
aby mohla ucinit marketingova rozhodnuti, kvuli kterym byl vyzkum provadén. (Kottler,
2007, s. 152)

3.3 Dotazovani

Dotazovani je jedna z metod sbéru dat pii marketingovém vyzkum, kterd patfi
Kk nejrozsifenéjSim. UskuteChiuje se pomoci dotaznikti ¢i zaznamovych archd. Kontakt

s respondentem pii dotazovani mize byt pfimy nebo zprostiedkovany pomoci tazatele.
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Ptimy kontakt se pouziva pifi pisemném dotazovani. Tazatel je vyuzivan pii osobnim

dotazovani. (Foret, 2003, s. 32)

3.3.1 Druhy dotazovani

Osobni dotazovani je nejtradicnéjsi typ dotazovani. Je jedno zda, dotaznik vypliuje
tazatel nebo dotazovany. Existuje zde zpétna vazba, takze tazatel miize upfesnit otazku,
kdyz ji respondent nerozumi, motivovat ho k odpovédim, pouzivat ndzorné¢ pomiicky
(obrazky, vzorky). Pii tomto dotazovani je vyssi pravdépodobnost spravného pochopeni

otazky. (Kozel, 2011, s. 175)

Telefonické dotazovani je metoda, ktera je hojn¢ vyuzivana k dotazovani. Je to dano tim,

ze se rozrostl pocet uzivatell mobilnich telefont. Rozsitilo se také propojeni telefonického

dotazovani s pocitaci, coz umoznilo rychlejsi zpracovani a vyhodnoceni odpoveédi.

Vyhodou tohoto typu dotazovani je rychlost, kterou ziskdvame potiebné tdaje. V ptipadé
nezastizeni respondenta, mize tazatel volani opakovat v jakoukoliv denni dobu. Naklady

jsou niz$i nez u osobniho dotazovani, jelikoz se tazatelé nemusi nikam piesouvat.

Tento druh dotazovani ma samoziejmé i své nevyhody, mezi které patii naroky na
soustiedéni respondentdl, doba hovoru by méla byt maximalné¢ deset minut, potom se
respondent uz tolik nesoustiedi. Kladené otazky musi byt jednoduché, aby je respondent
rychle pochopil, a mnoZstvi variant odpovédi minimalni. Hodné lidi ovSem ucast na
telefonickém vyzkumu odmita, ¢imz se sniZuje jeho reprezentativnost. Posledni dobou

vSak ¢asto dochazi k nahrazovani telefonického dotazovani online dotazovanim. (Kozel,

2011, s. 176)

Online dotazovani je typ dotazovani, pii kterém se zjistuji informace od respondentti

prostiednictvim dotaznikl zasilanych v emailech nebo na webovych strankach.

Mezi nejveétsi vyhody patii ¢asova a finanéni naro€nost, kterd je u tohoto typu dotazovani
nejmensi, emaily jsou rozeslany rychleji nez klasické dopisy. VSechna data jsou
Vv elektronické podobé, tedy jejich zpracovéani je jednodussi. Dalsi velkou vyhodou je
adresnost, jelikoz ptislusné webové stranky si prohlizi uzivatelé, které dana problematika
zajima.

Casté rozesilani dotaznikii emailem miize respondenty obt&Zovat a vést ke spammingu
(nevyzadané posté). Hodné lidi se stdle boji zneuziti svych odpovédi v elektronické

podobg, jelikoz neveéii novym technologiim.
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Pti online dotazovani se pouzivd motivacnich prostiedkd, aby se zvysila névratnost
dotaznikii. Mezi nejcastéjsi motivacni prostiedky patii zafazeni do slosovani o ceny nebo
ziskani bodu, za které si uzivatel mize koupit vyrobek se slevou. (Kozel, 2011, s. 177 -

178)

Pisemné dotazovani je v dne$ni dobé uz nejméné rozsiteny druh dotazovani. Dotaznik je
nejcastéji pridan k néjakému vyrobku nebo rozdan na néjaké udalosti — veletrh, vystava.

U tohoto typu dotazovani je navratnost velmi nizka. (Kozel, 2011, s. 178)

3.3.2 Principy spravného dotazovani

Minimalizovat neochotu respondenta odpovidat. Neochota muze zptsobit nepravdivé
odpovidani dotazovaného napt. tim, ze v dotazniku zaSkrtne odpovédi zcela ndahodné.

Velmi dulezitd je motivace dotazované osoby, aby poskytla pozadované odpovédi. (Kozel,

2011, s. 188)

Princip spravedlivé odmény spoc¢iva v tom, ze respondent dostane za svij Cas straveny
vyplnénim dotazniku darek nebo né&jakou vyhodu ¢i protisluzbu. Nevyhodou tohoto
principu miiZze byt to, Ze pokud vi, Ze obdrzi odménu, mlZze své odpovédi formulovat tak,

ze chvali vic nez je jeho osobni nazor. (Kozel, 2011, s. 188)

Princip potvrzeni osobnosti respondenta. Kazdy je rad, kdyz okoli akceptuje jeho nazor,
proto je diilezité, aby respondent mél dojem, Ze jeho problémy boudou pfii feSeni problému

akceptovany. (Kozel, 2011, s. 188)

Princip prijeti tématu, kdy je vhodné zdiraznit dilezitost daného tématu. Vytvaii to
potiebnou atmosféru, urcitou miru zodpovédnosti a povinnosti drzet se tématu. Jako
motivaci miize byt pouzito vysvétleni, ze svymi odpovéd'mi miize zlepsit kvalitu sluzeb

nebo néjakou Cinnost. (Kozel, 2011, s. 189)

Princip ¢asové umérnosti znamena, Ze i kdyZ je tazatel ochoten dopovidat, mize dojit
k fadé chyb, které¢ byvaji zpisobeny Casovym tlakem pfi spéchu respondenta nebo jeho
unavou. Dotazovani by také neméclo byt né&jak dlouhé, jelikoZ s ptibyvajici délkou

respondenta se snizuje jeho koncentrace. (Kozel, 2011, s. 190)

3.4 Dotaznik

»Dotaznik je strukturovany sled otazek, navrZzenych za ucelem zjisténi nazorh a faktd a

o

nasledného zaznamenani téchto udaji.« (Hague, 2003, s. 103)
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»Dotaznik je formuléf, ureny k pokud mozno pfesnému a uplnému zaznamenavani
zjisStovanych informaci. Dobry dotaznik je mnohem vice, nez jenom soubor otazek, nebot’

usmérnuje proces dotazovani.“ (Bednarcik, 2008, s. 48)

3.4.1 Tvorba dotazniku

Kdyz tvotime dotaznik, musime si ddvat pozor na jeho spravné slozeni. Dobry dotaznik by

m¢él odpovidat ti¢eloveé technickym a psychologickym pozadavkiim.

Ukelové technické pozadavky jsou pozadavky na sestavovani a formulovani otazek.
Otazky by méli byt stanoveny tak, abychom dostali co nejptesnéjsi odpovédi na to, co nas
zajima.

Psychologické pozadavky se tykaji okolnich podminek a prostfedi. Tyto podminky by

m¢eli byt stanoveny tak, aby mél dotazovany pocit, Ze ukol je ptijemny, snadny a chtény.

Tyto pozadavky mlzeme rozdélit do ctyf oblasti: celkovy dojem, formulace otazek,

typologie otazek a manipulace s dotaznikem. (Foret, 2003, s. 33)
Celkovy dojem

Dotaznik by mél respondenta zaujmout na prvni pohled svou grafickou Gpravou. Jedna se o
upravu prvni stranky, barvy, kvalita papiru a tisku. DillezZita je také velikost formatu. Prili§
velky format muize vzbuzovat pocit obtizného zachdzeni. Prili§ maly format nuti
respondenta k velkému soustiedéni. Nejvhodnéjsi je klasicky format A4. Uvodni text by
mél vzbuzovat u respondenta zajem, zdliraznit smysl ziskanych informaci a presvédcit o
pravdivém vyplnéni dotazniku. Vypliovani dotazniku by nemélo zabrat vice neZ 20 min.
Maximalni rozsah otdzek by mél byt 40 — 50 otdzek. Dulezité je také potadi dotazniku.
Nejprve by méli byt zajimavé otazky, uprostied dalezité a na konci otazky méné zavazné.

(Foret, 2003, s. 33 - 34)
Formulace otazek

Otazky by méli byt hlavné srozumitelné a jednozna¢né. Pii formulovani otdzek je snaha
formulovat dotazy tak, aby bylo co nejvice jasné, na co se ptame, co potiebujeme zjistit.
Formulace otdzek by méla byt takova, aby dotazovany védél, na co se ptadme, a nemusel
pfemyslet a vzpominat, coz by mohlo zkreslovat pravdivost otdzek. Za komplikovanou je
také pozadovana otdzka, kterou zjiStujeme ,proc¢* se respondent zachoval urcitym
zpusobem. Nevhodné jsou také sugestivni otazky, které respondenta navadi k urcité

odpovedi.
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Je dulezité se vyvarovat vSeho, co by mohlo na respondenta pisobit negativné (délka

dotazniku, slozita a dlouha formulace otazek atd.). (Foret, 2003, s. 34 - 35)
Typologie otazek

Otevirené otazKky nenabizeji respondentovi zadné varianty odpovédi. Respondent odpovida
na otazku svymi slovy. Vyhodou otevienych otazek je to, ze dotazovany neni ovlivnén
variantami a musi se zamyslet, aby si vybavil, co povazuje za spravnou odpovéd’ na danou
otazku. Nevyhodou je jejich slozité roztfidéni a zpracovani. Do otevienych otazek

zatazujeme takové otazky s otevienym koncem, jako jsou:

e Volné — respondent ma absolutni volnost pii formulaci nazoru.

e Asociacni — respondent uvadi slovo, které ho napadne jako prvni pfi pfecteni
pojmu Vv dotazniku.

e Volné dokonceni véty — respondent dokoncuje predlozenou vétu.

e Dokonceni povidky — respondent ma dokonc¢it ptedlozenou povidku, ktera je bez
konce.

e Dokonceni obrazku — respondent dokoncuje reakci osoby na obrazku.

e Dokonceni tematického namétu — respondent vymysli pfibéh k pfedlozenému

obrazku. (Foret, 2003, s. 35 - 36)

Uzaviené otazky jsou otazky, které respondentovi nabizi n€kolik moznych variant. Mezi
vyhodu téchto otazek patii rychlé vyplnéni. Nevyhodou je, ze respondent nemusi

povazovat predloZené varianty za vystizné.
Uzaviené otazky se daji rozdélit:

e Dichotomické — ptipoustéji dv€é moznosti (ano, ne), jejich vyhodou je snadné
zpracovani vysledk.

e Vybérové — respondent ma vybrat pouze jednu moznost z nabizenych variant.

e Vyctové — respondent ma volngj$i vybér, jelikoz si mize vybrat vice moznosti
Z nabizenych variant. Tyto otazky jsou obtizné na zpracovani.

e Polytomické — respondent urcuje poradi z nabizenych moznosti.
(Foret, 2003, s. 37 — 38)

Polooteviené otazky jsou takové, kdy jsou respondentovi nabidnuty rizné varianty, ale
jako posledni varianta je uvedené ,,jiné, kde ma respondent prostor doplnit to, co pravé on

sam povazuje za dulezité. (Foret, 2003, s. 37)
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Manipulace s dotaznikem

Tato ¢ast se tyka distribuce a navratu dotaznikti. Nejbéznéjsi zpisob rozdavani dotaznikl
je prostfednictvim posSty nebo osobni pfedani. Vraceni dotaznikii muze probihat také
poStou nebo osobnim kontaktem. Pfi odeslani poStou mé respondent pocit véEtsi
anonymity, tedy navratnost muze byt vyssi nez pfi vraceni osobnim kontaktem. Navratnost

dotazniku také zalezi na tom, jak dokaze svym obsahem. (Foret, 2003, s. 42)



Il PRAKTICKA CAST
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4 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

Firma RAAB COMPUTER se specializuje na nakup a prodej vypocetni techniky jiz od
roku 1998, kdy byla zalozena. V roce 2003 byla oteviena podnikova prodejna v Bystfici
pod Hostynem. O 5 let pozdéji i v Holesove.

Firma poskytuje pripojeni k internetu v sirokém okoli Bysttice pod Hostynem a HoleSova,
diky ¢emuz ma firma vice nez 5 000 zakaznikl, ktefi samoziejmé& vyuzivaji i ostatni
sluzby, které firma nabizi. O spokojenost zdkaznikii ve firm¢ pecuje asi 30 zaméstnancti.
Velkou vyhodou firmy je to, ze se jedna o relativné maly podnik, takze mtze bez vétSich
potizi reagovat na zmény V rozvoji technologii, v legislativé nebo na nové pozadavky
zakazniki.

Cilem spolecnosti je poskytnout zdkaznikiim komfort prostfednictvim pfiznivych cen,

poskytnutych zaruk a schopnosti vyhovét individualnim pozadavkam.

?EIEIE

WWW.RAA B.CZ

Zdroj: interni material

Obrazek 3. Logo firmy

4.1 Sluzby, které firma nabizi:

e Pfipojeni k internetu pomoci optickych vlaken nebo bezdratové technologie Wi-Fi.

e Vypocetni technika — firma ma prodejny vypocetni techniky, ve kterych také
provadi servis pocitaci, v Bystfici pod Hostynem a HoleSové. Na webovych
strankach ma také e-shop.

e Televizni a satelitni technika

e Digitalizace — pozemni a satelitni digitalni vysilani

e Televizni a satelitni rozvody

e Tvorba internetovych stranek a webhosting
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e Kamerové a zabezpecovaci systémy — firma nabizi dva druhy kamerovych systémi
(analogové a digitalni). Zabezpecovaci systémy jsou nabizeny bud’ bezdratové,
nebo klasické s dratem.

e Domaci telefony, videotelefony a zvonkova tabla

e Telefonni Gstiedny — jsou vhodné pro malé a stfedni firmy a podniky, kdy volani a
pfepojovani hovorti v ramci firmy je zdarma.

e OzvucCovaci technika — firma ozvucuje jak rodinné domy (pokoje, koupelny,
technické prostory jako gardze nebo dilny, venkovni prostory napi. zahradni
altanky, terasy), tak i firmy, skoly, obchodni domy a;.

e VoIP telefonie — jsou telefonni sluzby, které umoznuji volat do pevnych i
mobilnich siti. Telefonovani probiha formou ptredplaceného kreditu, kdy hovorné je
nejlevnéjsi v CR. Podminkou je pfipojeni k internetu, ale bez nutnosti mit zapnuty
pocitac.

e Mobilni telefony a sluzby Vodafone

e Dochéazkové a hotelové systémy

e (Odemykaci a pfistupové systémy — jedna se o odemykaci bezkli¢ovy systém, ktery
je uréeny pro odemykani dvefi bez kli¢i — pomoci bezkontaktnich ¢ipovych
klicenek. Pfistupovy systém je primarné uréen pro panelové a bytové domy,
uplatnéni ale najde 1 v rodinnych domech, firemnich budovéch aj.

e GPS on-line sledovani vozidel

e Pocitatové datoveé sit¢ LAN 1 WLAN

e Slaboproudé systémy a elektroinstalace

e Strukturovana kabelaz

(RAAB COMPUTER, 2011 -2012 [on-line])
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5 FAZE MARKETINGOVEHO VYZKUMU

5.1 Definovani cili vyzkumu

Hlavnim cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit, zda jsou zdkaznici firmy RAAB
COMPUTER spokojeni s kvalitou a cenou poskytovanych sluzeb. Dale jak jsou spokojeni

s ochotou a profesionalitou zaméstnanct pii vyfizovani jejich pozadavku.

Vedlejsim cilem potom bylo zjistit, které¢ sluzby jsou nejvice vyuzivany. Druhym
vedlej§im cilem bylo zjistit zda zakaznici této firmy vyuzivaji sluzeb dlouhodobé nebo
kratkodobé, tedy kolik ma firma stalych, vérnych zdkaznikii a kolik vyuziva sluzeb od
firmy kratkou dobu.

5.2 Tvorba vyzkumného planu

Vyzkum probihal pomoci dotaznikového Setieni. VéEtSina dotaznik byla v elektronické
podobé, kdy byl dotaznik rozeslan zakaznikiim, jejichz e-mailové adresy ma firma
v databazi. Dalsi skupina zékaznik byla oslovovana pfimo na prodejné v Bystfici pod
Hostynem. Termin realizace sbéru dat byl naplanovan na mésice tnor a biezen. Velikost

vzorku byla stanovena na minimalné 100 respondentu.

5.3 Shromazd’ovani informaci

Ve dnech od 11. do 22. inora 2013 probihal sbér dat oslovovanim respondentti pfimo na
prodejné. Tento termin byl stanoven proto, ze lidé maji kolem patnictého dne v mésici
vyplatu, tudiz chodilo na prodejnu platit internet vice zakaznik. Dne 25. unora potom byly
zakaznikiim rozeslany maily s dotaznikem. Sbér dat z elektronického dotazovani trval do
10. bfezna 2013. Po ukonceni sbéru dat byla spocitdna navratnost dotaznikii. Nasledujici
tabulka znazorfiuje navratnost dotaznikli odeslanych elektronicky a pocet dotaznikil
vyplnénich na prodejné jak v pfesném poctu oslovenych a vracenych dotazniki, tak

Vv procentech.

Z tabulky nize Ize vy¢ist, ze z celkového poctu 3 250 rozdanych dotazniki se vratilo 19 %.
Dotazniky v pisemné formé, kdy byli respondenti oslovovani piimo na prodejné, mély
navratnost 100%, jelikoz je osloveni zakaznici ihned vyplnili a také odevzdali.
Samoziejmé, Ze nekteti osloveni dotaznik vypliovat nechtéli, ale ty zde nejsou zapocitani,
protoze jejich pocCet neni znam. Pfi sbéru na prodejné mi majitel firmy poskytl reklamni

pfedméty, které méli zékazniky motivovat k tomu, aby dotaznik vyplnily.
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Navratnost elektronicky poslanych dotazniki ¢inila 18% z celkového poctu 3 200

dotaznikd, které byly rozeslany e-mailem.

Pocet Pocet Pocet Pocet
oslovenych oslovenych vracenych vracenych
respondenti respondentii v dotazniki dotazniki v %
%
Pisemné 50 2% 50 100 %
Elektronicky 3200 98 % 582 18%
Celkem 3250 100 % 632 19 %

Zdroj: Vlastni, 2013

Tabulka 1. Struktura odeslanych a vrdacenych dotazniku

5.4 Analyza informaci a prezentace zavéru

Jednotlivé otazky dotaznikového Setfeni jsou analyzovany v nésledujici Casti prace. Ke
kazdé otazce je udélan graf s procentualni hodnotou ke kazdé odpovedi. Kazda otazka také
obsahuje piehlednou tabulku, kterd uvadi pocet odpovédi u kazdé nabidnuté varianty

Vv dané otazce.

Nejen na zaklad¢ vysledku z dotazniki, zejména z piipominek respondentii, jsou na zaveér
navrzena doporuceni, které by firma mohla v budoucnu vyuzit, aby své zakazniky mohla

udé€lat spokojenéjsi a také do firmy ptildkat zakazniky nové.
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6 ANALYZA DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Dotaznik byl vytvoren z patnacti otazek. Otazky byly poskladany tak, aby se vesli na jednu

stranku. Tedy aby dotaznik oslovené neodradil, ze jeho vypliovani bude trvat dlouho.

Vétsina otazek byla uzavienych, kdy respondenti méli svou odpovéd’ vybrat z nabizenych
moznosti. Dotaznik také obsahoval polooteviené otazky a na zavér jednu otevienou

otazku, kdy respondenti méli uvést své piipominky.

V této cCasti prace jsou jednotlivé otazky z dotazniku analyzovany. Ke kazdé otazce je
udélan graf, ktery zndzoriiuje procentudlni hodnoty odpovédi u jednotlivych otazek
z dotaznikového Setieni. Ke kazdé otdzce je také vytvorena tabulka, kterd obsahuje pfesny
pocet odpovédi a procentudlni hodnotu odpovédi u jednotlivych moznostech, které byly u

dané otazky na vybeér.

1. Jak dlouho vyuZzivate sluZeb od firmy RAAB COMPUTER?

1. Jak dlouho vyuzZivate sluzeb od firmy

RAAB COMPUTER?
5% 10% m0-1rok
m1 - 3roky
3-5let
m5-10 let
10- 14 let

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni, 2013

Graf 1. Struktura zdakazniki dle délky vyuzivani sluzeb

Pocet odpovédi | Pocet odpovédi v %
0-1rok 61 10
1 - 3 roky 120 19
3-5let 177 28
5-10 let 243 38
10 - 14 let 31 5
Celkem 632 100

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni, 2013

Tabulka 2. Pocet odpovédi u otazky ¢. 1
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Prvni otdzka dotazniku méla za kol zjistit, kolik z dotdzanych je dlouhodobych zékaznikia
a kolik z nich vyuziva sluzeb teprve kratce. Mezi nové zakazniky jsem zafadila ty, ktefi

Vv dotazniku uvedli, ze sluzby od firmy vyuzivaji maximalné rok. Tuto odpovéd’ uvedlo

10 % z dotazanych. Za vérné zakazniky, ktefi jsou u firmy vice nez 5 let, mizeme oznacit

66 % dotazanych, z toho 5% je firmé¢ vérnych skoro od samého zacatku vzniku firmy.

2. Kde jste se dozvédél o firmé RAAB COMPUTER?

2. Kde jste se dozvédél o firmé RAAB
COMPUTER?

® Reklama
E Doporuceni znamych

Jiné

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni, 2013

Graf 2. Struktura zakaznikii dle prvotnich informaci o firmé

Pocet odpovédi v
Pocet odpovédi %
Doporuceni znamych 413 65
Reklama 136 22
Jiné 83 13
Celkem 632 100

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni, 2013

Tabulka 3. Pocet odpovédi u otazky ¢. 2

Ve druhé otazce jsem zjistovala, kde se zakaznici o existenci firmy dozvédeli. Tato otazka
byla polouzaviena, tedy respondenti mohli uvést i jinou odpovéd’, nez jim byla nabidnuta.

Z grafu vySe vidime, Ze reklama do firmy piivedla 22% oslovenych.

Vice nez polovina dotazanych odpovédé€la, ze jim firma byla doporu¢ena znamymi nebo
rodinou. Zde vidime, ze je velmi dilezité se o stavajici zakazniky dobfe starat, jelikoz se o

sveé zkuSenosti podéli s dal$imi lidmi, coz firmé muze pfivést nové zakazniky.
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Jako moznost ,,jiné* lidé nejvice uvadeli internet (24% z celkovych 83 odpovédi ,,jiné™).
Druhou nejcastéjsi odpovédi bylo to, ze firma sidli v misté bydlisté respondenta poptipadé,
ze chodi kolem prodejny (tato odpovéd tvofila 13% z moznosti ,,jiné“). A 8 %
respondenttl, s odpovédi jiné, uvedlo jako jinou moznost vlastni monitoring trhu, nebo Ze Si
firmu nasli sami. Ostatni odpovédi, které se v dotazniku u této otazky objevily, se

neopakovaly, tudiz jsem je tak dopodrobna nevyhodnocovala.
3. Jaké sluzby vyuzivate?

Tato otdzka byla opét polouzaviend. Kromé moznosti volby, zde byl nechan prostor pro
respondenta, kdyby si nevybral z ptedloZzenych moznosti. Tuto moznost ale nikdo
nevyuzil. V této otazce bylo mozno uvést vice odpovédi, jelikoz firma nenabizi jen jednu

sluzbu a hodné zakaznikli vyuziva vice sluzeb od firmy RAAB COMPUTER.

3. Jaké sluzby vyuzivate?
B Pfipojeni k internetu

0% 1%

0%
va

0% ® Prodej a servis PC

m Satelitni, TV technika

B Tvorba www stranek

u VVolIP telefonie

= Kamerové systémy
Ptistupové systémy
Domaci telefonky a

videotelefonky
Dochézkové systémy

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni, 2013

Graf 3. Struktura vyuzivanych sluzeb od firmy RAAB COMPUTER

Pocet odpovédi | Pocet odpovédi v %
Pripojeni k internetu 606 71
Prodej a servis PC 125 15
Satelitni, TV technika 75 9
Tvorba www stranek 8 1
VolP telefonie 25 3
Kamerové systémy 4 0
Pristupové systémy 1 0
Domaci telefonky a videotelefonky 7 1
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Dochazkové systémy 2 0
Celkem 853 100
Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni, 2013

Tabulka 4. Pocet odpovédi u otazky ¢. 3

Ptiblizn¢ 30% dotdzanych uvedlo v této otdzce vice nez jednu moznost. Nejvetsi pocet
respondentt uvedl, ze vyuziva od firmy RAAB COMPUTER internetové pfipojeni. Miize
to byt dano tim, Ze firma byla prvni, a stale je jediny, poskytovatel pfipojeni ve mésté a
blizkém okoli se sidlem v Bystfici pod Hostynem a pobockou v HoleSové, coz je pro
mistni obyvatele lepsi. Pokud maji néjaky problém a potiebuji néco vyiesit, mohou zajit
pfimo na prodejnu a nemusi Cekat, az se dovolaji nebo, kdyz je potteba, nékdo dojede
Z jin¢ho mésta.

Prodej a servis pocitace u této otazky tvofilo 15 % odpovédi , 9% byla odpovéd’ satelitni a
TV technika. Tvorba www stranek tvotila pouhé 1%, protoze ji vyuzivaji spiSe firmy nez
jednotlivci. Pristupové systémy, kamerové systémy a dochazkové systém maji v grafu 0%,
1 kdyz se jako odpovéd’ v dotazniku vyskytly (pfistupové systémy zaskrtl jeden clovek,
kamerové systémy méli Ctyfi odpoveédi a dochazkové systémy vyuzivaji dva lidé
z dotazanych). To, Ze v grafu je uvedeno 0%, je dano tim, Ze vysledky jsou zaokrouhlené

na cela ¢isla.

4. Je podle Vas pomér cena/kvalita odpovidajici?

4. Je podle Vas pomér cena/kvalita
odpovidajici?

= Ano

m Ne

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni, 2013

Graf 4. Rozdeleni zdkaznikii dle hodnoceni poméru cena/kvalita
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Pocet odpovédi | Pocet odpovédi v %

Ano 503 80
Ne 152 20
Celkem 632 100

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni, 2013

Tabulka 5. Pocet odpovédi u otdazky ¢. 4
Z informaci znazornénych v grafu je mozné fict, ze vétsi polovina zakaznika si mysli, Ze
kvalita je odpovidajici cené. Bohuzel zde nejde posoudit, jestli lidé m¢li na mysli kvalitu
poskytovanych sluzeb (pfipojeni internetu, oprava a servis PC, atd.), nebo prodédvaného
zbozi na prodejn¢ a v e-shopu. Kvili tomuto zapomenutému poznatku, nelze otazku
objektivné hodnotit. Ze zjisténych hodnot lze fict, ze vétSina zékaznikl, ktefi vyplnili
dotaznik, jsou spokojeni s cenou a odpovidajici kvalitou — jen nevime s ¢im piesné jsou

spokojeni.

U otazek ¢. 5 — 12 méli respondenti jejich spokojenost ohodnotit znamkami 1 — 5, kdy

jednicka byla nejlepsi a pétka nejhorsi, presné tak jak se znamkuje ve skole.

5. Jak jste spokojeni s kvalitou sluzeb?

5. Jak jste spokojeni s kvalitou sluzeb?
3% 2% /_0%

ml
2
m3
m4

=5

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni, 2013

Graf 5. Spokojenost zakaznikii s kvalitou poskytovanych sluzeb
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Pocet odpovédi | Pocet odpovédi v %
1 293 46
2 242 38
3 69 11
4 17 3
5 11 2
Celkem 632 100

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni, 2013

Tabulka 6. Pocet odpoveédi u otazky ¢. 5

Z grafu a tabulky vy$ vidime, Ze vétSina respondentl uvedla, ze jsou s kvalitou
poskytovanych sluzeb hodn¢ spokojeni, tedy uvedli zndmku jedna nebo dva. Zlatou stedni
cestu, tedy znamku tfi, zvolilo 11% dotadzanych a zbylych 5% uvedlo, Ze nejsou spokojeni

skoro vubec, nebo vibec.

6. Jak jste spokojeni s profesionalitou naSich pracovniki p¥#i vyFizovani Vasich

pozadavki?

6. Jak jste spokojen s profesionalitou nasich
pracovniku pri vyrizovani VaSich pozadavkii?

1% 1% 1%/_ 0%

ml
m2
=3
m4
=5

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni, 2013

Graf 6. Spokojenost zakaznikii s profesionalitou pracovnikii
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Pocet odpovédi | Pocet odpovédi v %
1 427 68
2 162 26
g 26
4 8
5 9
Celkem 632 100

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Tabulka 7. Pocet odpovédi u otdazky ¢. 6

Zde bylo za ukol zjistit, do jaké miry jsou zaméstnanci ochotni vyhovét pozadavkiim svych

zdkazniki a zda maji dostatek informaci z odvétvi, kterym se firma zabyva, tedy hlavné

pfipojeni internetu a vypocetni technika.

Zakaznici se mohou setkat se zaméstnanci osobn¢ nebo tesit své pozadavky pres telefon.

Resit je mohou se zaméstnanci na prodejné, stechniky nebo s administrativnimi

pracovniky, s t¢émi hlavné po telefonu.

Zde vétsina uvedla, Ze jsou spokojeni, tedy dala znamku jedna nebo dva. Dokonce vice nez

polovina dotazanych oznamkovali tuto otazku ¢islem jedna. Pouze asi 2% dotazanych si

mysli, Ze zaméstnanci se nechovaji profesionalné a 4% oznamkovali tuto otazku ¢islem tfi.

7. Jak jste spokojen s dodrzovanim termint?

1%
4% 1%[ 0%

7. Jak jste spokojen s dodrzovanim termini?

ml
m2
=3
m4
=5

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni, 2013

Graf 7. Spokojenost zdakaznikii s dodrzovanim terminii
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Pocet odpovédi Pocet odpovédi v %
1 427 68
2 162 26
3 26
4 8
5 9
Celkem 632 100

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni, 2013

Tabulka 8. Pocet odpovédi u otazky ¢. 7

Dodrzovanim terminti bylo mys$leno, zda jsou zdkaznikovi pozadavky uspokojeni v tom
Case, jak se ve firmé dohodl. Nemusi se to tykat pouze zfizovani piipojeni k internetu, nebo
pfi problému S pfipojenim k internetu, ale také napt. zda je objednané zboZi na prodejné
vV dohodnutém dni, proto tato otazka byla ur¢ena vSem respondentiim, ne pouze uzivatelim

internetu.

Vysledky této otazky jsou skoro stejné jako vysledky pfedchozi otazky. Pocet zaSkrtnutych
odpovédi u jednotlivych mozZnosti byl stejny nebo se 1iSil pouze jednou odpovédi, a jelikoz
jsou hodnoty v grafu zaokrouhlené na celé Cisla, graf vypada plné stejné, jako graf u

pfedchozi otazky.

Opét vice nez 90% z dotazanych jsou s dodrzovanim termint spokojeni. Troufam si fict, Ze
velmi spokojeni. Pouhé 2% respondentt uvedlo, ze spokojeni nejsou vilbec. Znamku ¢islo
tii uvedli 4% respondentl. Z téchto vysledkli lze fict, ze firma dba na dodrzovani

domluvenych termind.
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8. Jak jste spokojen s vyrizovanim reklamaci?

8. Jak jste spokojen s vyFrizovanim reklamaci?
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni, 2013

Graf 8. Spokojenost s vyrizovinim reklamaci

Pocet odpovédi Pocet odpovédi v %
1 354 56
2 132 21
3 32
4 9
5 8
Neuvedlo 97 15
Celkem 632 100

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni, 2013

Tabulka 9. Pocet odpoveédi u otdzky ¢. 8

U otazky €. 8 vice nez polovina dotazanych uvedla, Ze s vyfizovanim reklamaci je
spokojena na vybornou, tedy dala znadmku jedna. Vice nez 20% uvedlo u této otazky
znamku dva. Pouhych 8% z dotdzanych zaSkrtlo hodnoceni tfi a hrosi. Z téchto odpovédi

mizeme usoudit, ze zakaznici jsou s reklamacemi spokojeni.

V nékterych dotaznicich nebyla u této otazky odpoveéd’ uvedena. Bylo to proto, Ze néktefi
lidé zkuSenosti s reklamacemi doposud nemaji, proto nemohli hodnotit. Pfi osobnim

dotazovani mi lidé tikali, Ze nemaji zkuSenosti s reklamaci, pfi elektronickém dotazovani
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to 1idé psali jako poznamku, Ze nemaji doposud zadné zkuSenosti, takZe nemohou hodnotit.
Ovsem ne vSichni informaci o tom, ze nemaji zkuSenosti S reklamacemi, uvedli, takze
nevim presné Cislo, kolik dotazanych zkuSenosti opravdu nema, a kolik z nich

neodpovédelo, 1 kdyz s reklamaci zkusenosti maji.

9. Jaka je podle Vas informovanost zakazniki o novinkach a akénich nabidkach?

9. Jaka je podle Vas informovanost
zakazniki o novinkach a akénich nabidkach?
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni, 2013

Graf 9. Informovanost zakaznikii o novinkdach a akcnich nabidkach

Pocet odpovédi v

Pocet odpovédi %

1 292 46

2 185 29

3 107 17

4 32 5

5 16 3
Celkem 632 100

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni, 2013

Tabulka 10. Pocet odpovédi u otazky ¢. 9

Tato otazka méla za cil zjistit, zda jsou zakaznici informovani o novinkach nebo ak¢nich
nabidkach i mimo prodejnu. Podle mého nézoru je ve mésté 1 jeho okoli kazdou chvili

vidét novy letdk s akénimi nabidkami.
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Necelé polovina respondentt zaskrtla ¢islo jedna, tedy ze informovanost je velikd. Primér,
tedy znadmku tii zvolilo 17% dotazanych Naopak 8% dotazanych si mysli, ze je

informovanost zakaznikd mala nebo skoro Zadna.
Otazky ¢. 10 — 12 byli urCeny pouze pro uzivatele internetu.

10. Jak jste vnimali profesionalitu nasich techniki pFi zfizovani internetu?

10. Jak jste vnimali profesionalitu naSich
technikii pri zfizovani internetu?
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni, 2013

Graf 10. Struktura zakazniki dle vaimani profesionality pri zrizovani internetu

Pocet odpovédi Pocet odpovédi v %
1 443 73
2 126 21
3 19 3
4 8
5 10
Celkem 606 100

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni, 2013

Tabulka 11. Pocet odpovédi u otazky ¢. 10

Na tuto otdzku odpovidali pouze respondenti, ktefi v otdzce €. 3 zaskrtli, ze vyuzivaji od
firmy RAAB COMPUTER pfiipojeni k internetu. Vice nez 90% znich uvedlo, Ze
profesionalita technikii pfi zfizovani internetového piipojeni byla velice dobrd, ¢imz
technici délaji firm¢ dobré jméno. Pouhé 3% dotdzanych, ktefi vyuzivaji pfipojeni

k internetu, byli s techniky nespokojeni, coz je podle mé celkem malo.
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11. Jak jste spokojen s kvalitou p¥ipojeni?

11. Jak jste spokojen s kvalitou pripojeni?
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni, 2013

Graf 11. Spokojenost zakaznikui s kvalitou pripojeni

Pocet odpovédi | Pocet odpovédi v %
1 245 40
2 234 39
3 82 14
4 33 5
5 12 2
Celkem 606 100

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni, 2013

Tabulka 12. Pocet odpoveédi u otazky ¢. 11
Prizkum ukazal, ze 40% z dotazanych, ktefi vyuZzivaji internetového pfipojeni je
spokojeno s kvalitou piipojeni. Z grafu vySe mizeme vidét, ze velmi nespokojeno je pouze
7% dotazanych. Zbylych 53% je spokojeno primérné, ktefi by urcité uvitali lepsi kvalitu

pfipojeni, ale podle nich neni kvalita pfipojeni k internetu az tak hrozna.

Ocekévala jsem, ze lidé budou s kvalitou vice nespokojeni, takze si myslim, ze sluzby

firmy RAAB COMPUTER, tedy co se tyka kvality pfipojeni, jsou na dobré urovni.
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12. Jak jste spokojen s dosaZitelnosti zaméstnanci pri problémech s internetem

(napf. telefonem)?

12. Jste spokojen s dosazitelnosti zaméstnanci pri
problémech s internetem?
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni, 2013

Graf 12. Spokojenost s dosazitelnosti zaméstnancii pii problémech s internetem

Pocet odpovédi Pocet odpovédi v %
1 388 64
2 173 29
3 32
4 5
5 8
Celkem 606 100

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni, 2013

Tabulka 13. Pocet odpoveédi u otazky ¢. 12
Tahle otazka byla posledni, ktera se tykala internetu, tedy na ni odpovidali pouze
respondenti s pfipojenim k internetu od firmy. Vysledky ukazuji, Ze skoro vSichni, ktefi
odpoveédeli na tuto otdzku, jsou s dostupnosti zaméestnanct spokojeni. Pouhé 2% oznacila

nespokojenost.
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13. Doporucili byste nase sluzby ostatnim zakaznikim?

13. Doporucili byste nase sluzby ostatnim
zakaznikim?
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni, 2013

Graf 13. Struktura zakaznikit podle moznosti doporuceni ostatnim

Pocet odpovédi Pocet odpovédi v %
Ano 597 94
Ne 35 6
Celkem 632 100

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni, 2013

Tabulka 14. Pocet odpovédi u otdzky ¢. 13
Z grafu vyse lze vycist, ze vétSina oslovenych zakaznikd by sluzby firmy doporucila

dal$im lidem. Pouhych 6% uvedlo, ze by sluzby dalsim nedoporucovali.

14. Jaké mate zkuSenosti s konkuren¢nimi firmami? Uvedte priklad v ¢em

konkrétné.

Vice nez polovina dotazanych odpovédélo, ze nema zkusenosti s konkurenci. Mtze to byt
zpiisobeno tim, Ze firma RAAB COMPUTER je jedina firma, ktera poskytuje pfipojeni

K internetu a zaroven ma sidlo v Bystfici pod Hostynem a blizkém okoli.

Poli¢ko s hor§imi zkuSenostmi zaskrtlo 23% respondent. Pouhych 43% z nich uvedlo i
divod. Nejcastéji se jednalo o cenu, kvalitu pfipojeni nebo pomér cena/kvalita, Spatny

servis, nedosazitelnost zaméstnanci pii problémech a Spatnad komunikace se zakazniky.

Pouze 9% uvedlo, Ze jejich zkuSenosti s konkurenci jsou lepsi. Divod uvedlo 47%
respondentl, které maji lepsi zkuSenosti s konkuren¢nimi firmami, tedy skoro polovina
Z nich. Nejcastéjsi odpoveéd’ byla opét cena, v tomto piipadé nizsi cena, lepsi kvalita nebo

lepsi pomér cena/kvalita piipojeni.
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To, ze maji zkuSenosti na stejné urovni jako zkuSenosti s firmou RAAB COMPUTER,

uvedlo 2% dotazanych.

V této otdzce 9% oslovenych neuvedlo, jaké ma zkuSenosti

14. Jaké mate zkusenosti s konkuren¢nimi
firmami? Uved’te priklad v ¢em konkrétné?

® Lepsi

W Z4dné
Stejné

® Horsi

m Neuvedli

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni, 2013

Graf 14. Struktura zakaznikui dle zkuSenosti s konkurencnimi firmami

Pocet odpovédi | Pocet odpovédi v %
LepSi 40 6
Zadné 380 60
Stejné 14 2
Horsi 143 23
Neuvedli 55 9
Celkem 632 100

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni, 2013

Tabulka 15. Pocet odpovédi u otazky ¢. 14

15. Jaké jsou VaSe pripominky, navrhy ¢i doporuceni, které by mohli zlepSit naSi

¢innost?

Posledni otazka byla oteviena, kde lidé mohli napsat svoje nazory ¢i pripominky k firmé.

Pti sbéru na prodejné uvedl pfipominku pouze 1 €lovek, a to zavést moznost platit na

prodejné platebni kartou. Ostatni respondenti bud’ psali, Ze zddné ptfipominky nemaji nebo

nechali otazku uplné prazdnou. Pfi sbéru dat po internetu pfipominky obsahovalo 146

dotaznikt. Celkem tedy 23% ze vSech vracenych dotaznika.
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Nejcastejsi pfipominka, ktera se v dotazniku objevovala, byla Spatnd kvalita pfipojeni, ze
internet ¢asto vypadava a levnéjsi internetové ptipojeni i pres to, ze podle mé firma nema

ceny za pripojeni k internetu né¢jak vysoké.

Protoze se jednd o pomérné malé procento ze vSech dotazanych, navic poznamky jsou
ruznorodé (neodkazuji na zadny konkrétni problém), myslim si, ze odpovédi z této otazky
budou pouze informovat majitele firmy, o nazorech zédkazniki a mozna poslouzi jako

naméty do budoucnosti.
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7 NAVRHY A DOPORUCENI PRO FIRMU

Na zéklad¢ vyhodnoceni dotaznikového Setieni se V této Casti budu vénovat doporucenim,

které by firma mohla vyuzit ke zlepSeni své Cinnosti.

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Zze lidé jsou se sluzbami firmy RAAB COMPUTER
spiSe spokojeni nez nespokojeni. I ptfes spokojenost zdkaznikli nesmi firma ,,usnout na
vaviinech® a stale zlepSovat kvalitu poskytovanych sluzeb a vytvaret nabidky, které budou

pro zékazniky atraktivni.

7.1 Zlepsit kvalitu pripojeni

Nejvice nespokojeni byli zakaznici s kvalitou pfipojeni k internetu. Byla to jedna
Z nejcastéjSich pripominek na konci dotazniku. Také otazka, kterd se tykala kvality
pripojeni, dopadla hif nez ostatni, i kdyz skoro polovina dotdzanych svou spokojenost
ohodnotila znamkou jedna. Lidé si v pfipominkach stézovali si na vypadky internetu a jeho
pomalou rychlost. Firma by mohla modernizovat technologie, které by pomohli snizit

pocet a intenzitu vypadku internetu.

Pomaly internet mize byt také zptisoben tim, ze lidé si nechtéji pfiplatit za rychlost
pfipojeni a vyuzivaji to nejlevnéjsi ptipojeni, které je také logicky nejpomalejsi. To miize

zpiisobovat, Ze internet vypadava a tim také vznikat ta velka nespokojenost zakaznikd.

7.2 Zvyhodnéni pro dlouhodobé zakazniky

Po odpovédi ,,zlevnit* se také Casto objevovala pfipominka, Ze by lidé uvitali slevu nebo
vyhodu pro dlouhodobé zakazniky. Proto bych navrhovala akci pro zakazniky, ktefi
vyuzivaji sluzeb od firmy vice nez 7 let (tedy minimaln¢ polovinu jejiho piisobeni na trhu),

kdy by méli posledni mésic v roce internet zdarma.

Druhé varianta, kterd by se mohla vyuzit pro dlouhodobé zidkazniky, by byla o 10%
levnéjsi cena tarifu, ktery tito uzivatelé vyuzivaji. Nékteti by si mohli pofidit i rychlejsi
ptipojeni nez je jejich dosavadni, kdyby bylo s touto slevou. Mnoho zdkaznikti by také
neodeslo ke konkurenc¢ni firmé, ale vydrzelo by u firmy, aby po urcité dobé méli narok na

tuto vyhodu.
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7.3 Informovat zakazniky o zménach a novinkach

Dalsi opakovanou piipominkou byla vétsi informovanost zakaznikt. Neékteti psali, Zze by
chtéli byt informovani pfedem o poruchach nebo vypadcich internetu formou SMS nebo
emailem. Dalsi dotazovani pozadovali vétSi informovanost o novinkdch a akénich
nabidkach, které se tykaji internetu, satelitni techniky, novych satelitnich stanic nebo

prodeje vypocetni techniky, prostfednictvim emailu.

Na zéklad¢ téchto pripominek bych firmé¢ doporucila, aby zdkazniky informovala doptfedu
o vypadcich internetu, které budou piredem znamy. Jelikoz rozesilat SMS kazdému
zakaznikovi, kterého by se zrovna vypadek tykal, by bylo nakladné, a ne na kazdého
zdkaznika mé firma telefonni c¢islo, upfednostiiovala bych informace na webovych
strankach. Protoze by se to tykalo vypadku, které jsou pfedem znadmy, mohli by si
zakaznici o pfipravovaném vypadku v predstihu piecist, coz by jim usettilo Cas, pii hledani

problému, pro¢ internet zrovna nejde.

7.4 Internet pro seniory

v

V dotazniku se mi objevila pfipominka, Ze by firma mohla mit levnéj$i internet pro
handicapované. JelikoZz handicapovanych neni zas tak velké mnozstvi, vniklo mi to
mysSlenku na levnéjsi internet pro seniory, kterych je podstatné€ vice a tato skupina na slevy
zarucené slysi.

Jelikoz seniofi v dneSni dobé jsou mnohem vitalnéjsi a oteviengjsi se ucit novym vécem,
urcité se mnoho z nich nebrani ucit pracovat s po¢itatem a surfovat na internetu. Zfidit

tarif pfimo pro seniory nad 65 let by mohl do firmy nalédkat nové zakazniky.

Ztizeni ptipojeni k internetu by bylo zdarma s tim, Ze by se uzivatel zavazal odebirat
internet od firmy na 24 mésicti nebo si piedplatil internet na 12 mésict. Mé&si¢ni poplatek

by byl 0 10% nizsi nez standartni poplatek.

Jako bonus by kazdy uZzivatel pfi zfizeni dostal malou pfirucku jak vyuZzivat internet, ktera
by obsahovala zakladni informace jak pracovat s internetem.

7.5 Vyhody pri prechodu od jiného poskytovatele

Dal8im navrhem jak ziskat nové zékazniky je poskytnout slevu lidem, kteti piejdou od
jiného poskytovatele pfipojeni. Tito zdkaznici by mohli ziskat 50% slevu z tarifu, ktery si

zvoli po dobu 6 mésici a po uplynuti této doby platit ¢astku, ktera je pro tento tarif
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stanovena. Tito zakaznici by uzavieli smlouvu na urcitou dobu napt. na dva roky, kdy by
nemohli odstoupit od smlouvy nebo si tarif zménit (jelikoz véfim, Ze hodné lidi, by vyuzilo

slevu na drazsi tarif a po Case by si potidil tarif levnéjsi).

7.6 Internet na prani zakaznika

Firma by pro zdkazniky mohla udé¢lat nabidku, kdy by méli na internetu ziizen sviij vlastni
ucet (napf. by se ptihlasovali ¢islem smlouvy), kde by si po pfihlaseni mohli ménit rychlost
piipojeni kazdy meésic podle toho, jak ji zrovna potiebuji a zaplatili by za kazdy meésic

jinou ¢astku, podle zvoleného tarifu.

Lidé by si tak pfi zapojeni mohli bez problému vyzkouset, jaké rychlost pfipojeni jim
nejvice vyhovuje, a kdyz to zjisti, tak si myslim, Ze vétSina si necha pfipojenou urcitou

rychlost, a nebude to kazdy mésic ménit.

Vyhoda pro zékazniky by byla v tom, ze pokud by n¢kdo véd¢l, ze bude delsi dobu pry¢ a
chtél by docasn¢ odpojit, napiiklad v 1été€ pres prazdniny, tak by si to pouze nastavil na
svém uctu na internetu, a nemusel by volat do firmy, Ze chce odpojit a po Case zase
pfipojit.

Na tomto Gctu by si zdkaznici také mohli kontrolovat statistiky a kvalitu svého pfipojeni.

Mohli by si zde zpétn¢ dohledat faktury a hlidat, kdy jim vyprsi ptedplacené obdobi.

7.7 Online chat

V posledni dobé se na internetovych strankach stale vice setkavam s online poradnou, kdy
zékaznik mize pifimo na webové strance napsat svlj dotaz a odeslat do firmy, kde mu

povétend osoba okamzit€ na dotaz odpovi.

Tento chat by se dal vyuzit spiSe na prodejnu, pokud by né¢kdo chtél zjistit dostupnost
zbozi, nebo se zeptat na svoji objednavku, prosté¢ zeptat na cokoliv. Zdkaznikovi by to
usetiilo Cas, ktery by stravil cestou na prodejnu a nebo penize za telefon, pokud by chtél

informace ptes telefon.

7.8 SMS linka

Poslednim mym néavrhem je ztidit SMS linku na ¢islo, které by pouze pfijimalo SMS,
takze by se na né&j nikdo nedovolal. Tato linka by byla v provozu 24 hodin denné 7 dni

Vv tydnu.
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Pokud by mél zdkaznik problém, napsal by SMS v ur¢itém tvaru, uvedl ¢islo smlouvy a
napsal stru¢né problém. Napi. PROBLEM 123456 Nefunguje internet. V co nejkratSim
mozném case, nejpozdéji do druhého pracovniho dne, by se zékaznikovi ozval technik

Z firmy a pomohl mu problém vyfesit.

Na zavér bych jen mohla firmé& doporucdit pravidelna Skoleni zamé&stnanci a byt v obraze,
co se tyka novych technologii, aby se mohla ptizptisobit pozadavkiim, ktera aktualni doba

vyzaduje.
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ZAVER

Cilem této bakalaiské prace, ktera byla zpracovana ve firm¢ RAAB COMPUTER, na téma
Analyza spokojenosti zakazniki ve firmé RAAB COMPUTER, bylo zjistit a nasledné
zhodnotit spokojenost zakazniku, ktefi vyuzivaji sluzeb této firmy. Firma na trhu ptisobi uz

14 let, ma sidlo v Bystfici pod Hostynem a pobocku v Holesové, a stale si ziskava nové

zéakazniky.

Spokojenost zakazniki byla zjiStovana pomoci dotaznikového Setieni, které probihalo
vterminu od 11. Gnora do 22. tnora 2013, kdy byli zékaznici oslovovani pfimo na
prodejné. Jelikoz zde bylo riziko, ze by byl nasbiran maly pocet dat, dne 25. inora byl
dotaznik rozeslan elektronickou formou vSem zakazniktm, které ma firma v databazi. Data
z elektronickych dotaznikd jsem sbirala do 10. biezna 2013. Celkem z obou dvou typl
dotazovani bylo nasbirano 632 dotaznik, které slouzily jako podklad pro vypracovani této

bakalaiské prace.

V prvni, tedy teoretické ¢asti, jsou rozpracovany poznatky z literatury. Jsou zde informace,
které se tykaji spokojenosti zdkaznikli a zakaznikii obecné. Teoretickd cast také obsahuje
informace tykajici se vyzkumu spokojenosti zdkaznikii a marketingového vyzkumu,

dotazovani a dotazniku, jelikoz tato technika byla pouzita pti sbéru primarnich dat.

Vysledky z dotaznikl jsou analyzovany v praktické ¢asti, kterd obsahuje informace o sbéru
dat, faze sbéru dat, tak jak probé&hly a analyzy jednotlivych otazek z dotazniku, kdy ke
kazdé je udélan pirehledny graf s uvedenymi procenty u kazdé odpovédi. Na zavér jsou
v praktické Casti navrzena doporuceni pro firmu, jak by mohla spokojenost zakazniku jesté

zlepsit a také jak by mohla do firmy ptilakat zakazniky nové.

Pti vyhodnocovani bylo zjisténo, ze zdkaznici jsou s firmou pomérné dost spokojeni. U
jednotlivych otazek vétSinou vice nez polovina respondentii davala vyborné hodnoceni.
S ¢im jsou zakaznici nespokojeni, se ukazalo az pti posledni otazce, kdy respondenti psali
své pripominky. Nej€astéjsi pfipominkou bylo casté vypadky internetu, pomalé pfipojeni
internetu a jeho cena, a mald informovanost zakaznikl o novinkéach a aktualitach ve firmé.

Pti psani této prace jsem dospéla k zavéru, ze firma RAAB COMPUTER ma, 1 pfes

nekteré nedostatky, veliky pocet spokojenych zdkazniki a do firmy chodi stile novi

zakaznici. Je dulezité, aby firma i1 naddle peCovala o své zakazniky a udrzovala je
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spokojené a zachovala si jejich loajalitu, coz je pro vztah mezi firmou a zakazniky velmi

dulezité, hlavné z dlouhodobého hlediska.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

Aj
Atd

BPH

FK
GPS
LAN
Napft
VolP
Wi-Fi
WLAN

WWW

A jiné

A tak dale

Bystfice pod Hostynem

Ceska Republika

Fotbalovy klub

Global Position Systém (globani navigacni systém)
Local Area Network (lokalni pocitacova sit’)
Naptiklad

Voice over internet protocol (volani pies internet)
Wireless Fidelity (komunika¢ni standard pro bezdratovy pienos dat)
Wireless Local Area Network (lokalni bezdratova sit’)

World Wide Web (celosvétova sit))
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SEZNAM PRILOH

Pl Dotaznik



PRILOHA P I: DOTAZNIK
Vazena pani, vazeny pane,

jsem studentkou UTB ve Zline, Fakulta ekonomiky a managementu. Rada bych Vas
pozadala o vyplnéni tohoto anonymniho dotazniku, ktery vyuziji do své bakalarské prdace.
Chtéla bych Vas poprosit o maximalni otevienost Vasich odpovedi, jelikoz vysledky budou

slouzit také jako podklady pro zlepSeni kvality sluzeb zikaznikii ve firmé RAAB
COMPUTER.

Dékuji za Vasi ochotu a cas straveny vyplnénim dotazniku. Katerina Vanharova

1) Jak dlouho vyuzivate sluzeb od firmy RAAB COMPUTER?

[JO—1rok []J1-3roky [ ]3-5let []5-101let [ ]10—14let

2) Kde jste se dozvédél o firmé RAAB COMPUTER?

[ ]Reklama [ _] Doporugeni znamych [ ]Jiné (uvedte).........c...c.........

3) Jaké sluzby vyuzivate? (zaskrtnéte vsechny sluzby, co vyuzivate)

[] Pfipojeni k internetu  [_] Tvorba www stranek [ ] P¥istupové systémy

[] Prodej, servis PC ] VolP telefonie [ |Doméci telefonky a videotelefonky
[ ] Satelitni, TV technika [ | Kamerové systémy [ | Dochazkové systémy

LI TINE (UVEdte) ...

4) Je podle Vas pomér cena / kvalita odpovidajici?

[ ] Ano ] Ne

Jak jste spokojeni s: (oznamkujte jako ve Skole) 112345

5) kvalitou sluzeb?

6) profesionalitou pracovniku pfi vyfizovani Vasich pozadavka?

7) dodrzovanim terminii?

8) vyfizovanim reklamaci?

9) Jaka je podle Vas informovanost zédkaznikli o novinkéch a akénich

nabidkach?




Pro uzivatele internetu:

(oznamkujte jako ve skole) 112|3(4|5

10) Jak jste vnimali profesionalitu naSich technikli pfi zfizovani

internetu?

11) Jak jste spokojen s kvalitou pripojeni?

12) Jste spokojen s dosazitelnosti zaméstnanct pii problémech

s internetem? (napf. telefonem)

13) Doporucil byste nase sluzby ostatnim zakaznikiim?

[ ] Ano []Ne

14) Jaké mate zkuSenosti s konkuren¢nimi firmami? Uved’te ptiklad v ¢em konkrétné?



