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ABSTRAKT

Tématem bakalatské prace je méteni spokojenosti zdkaznikii ve vybrané spolecnosti, ktera
se zabyva velkoobchodni ¢innosti spojenou s obaly a obalovou technikou. Méfeni spokoje-
nosti zékaznikli probihalo pomoci dotaznikového Setieni. Prace je rozdélena na teoretickou

a praktickou cast.

Teoreticka cast prace se zabyva marketingovym vyzkumem, trhy B2B a vymezenim dané
problematiky se zaméfenim na zédkaznika. Prakticka ¢ast prace se zabyva predstavenim vy-
brané spolec¢nosti, realizaci, zpracovanim a vyhodnocenim dotaznikového Setfeni. V zavéru

prace jsou zpracovany doporuceni pro zlepSeni a zvyseni spokojenosti zakaznikd.

Kli¢ova slova: marketingovy vyzkum, trhy B2B, zdkaznik, metoda dotazovani, dotaznik,

spokojenost zakaznika

ABSTRACT

The theme of this bachelor thesis is measuring customer satisfaction with a chosen company.
The company is active in packaging wholesale. Questionnaire survey was used to measure

customer satisfaction. The thesis is divided in a theoretical and practical part.

The theoretical part of the thesis deals with topics of marketing research, B2B markets and
definition of the theme aimed at a customer. In the practical part there is introduction of the
chosen company, questionnaire survey and its realization, processing and evaluation. At the
end of the thesis there are stated recommendation aimed at improvement and possible ways

how to achieve higher level of customer satisfaction.

Key words: marketing research, B2B markets, customer, inquiry method, questionnaire,

customer satisfaction



Réd bych timto podékoval majiteli a fediteli vybrané spole¢nosti za moznost realizace mar-
ketingového vyzkumu a zékaznikiim, ze byli ochotni a vstiicni odpovidat na dotaznikové

Setfeni 1 v tak vypjaté dobé, kdy ¢asu neni nikdy nazbyt.

Velké podékovani pak patii panu profesorovi Starchotiovi, ktery jako vedouci prace nemél
ptipominky k vybranému tématu, i kdyz pfimo nesouvisi s jeho pfedmétem vyuky a za rady
a pfipominky k praci. Déle pani docentce Jufikové za cenné rady tykajici se kvantitativniho

vyzkumu.

Prohlasuji, ze odevzdana verze bakalarské prace a verze v elektronicka nahrana do IS/STAG

jsou totozné.
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UvVOoD

Autor se rozhodl pro zadani bakalafské prace na téma ,,Mé&feni spokojenosti zakaznikii vy-
brané firmy*. Spole¢nost, pro kierou je tento vizkum realizovan, se pohybuje na B2B trzich
s obalovymi materidly jiz 23 let a jednd se o velkoobchod. Diivod, pro¢ je zvolena tato firma
je ten, Ze autor v ni pracuje na pozici obchodniho zéstupce, a byla zde vidéna jistd piileZitost
pro nastaveni systému managementu jakosti a zjisténi, zda zakaznici této spole¢nosti jsou
opravdu spokojeni, jak se deklaruje v kazdoro¢nim auditu.

V soucasném svéte je obtizné hledat na B2B trhu zcela nové zikazniky, ktefi by byli neloa-
jélni a byli nespokojeni s dodévanymi sluzbami a produkty stavajicich dodavateli. Zakaznici
maji jiz navizané dlouhodobé vztahy se svimi dodavateli a zména byva vyvolana pouze
n&jakou dlouhodobou ¢ ndhlou velkou nespokojenosti. Specidlné velkoobchodni prodej je
v dnefni informacni spole¢nosti, kdy si kazd{ ndkupéi firmy vyhledd na internetu pfimého
virobee, v mnoha ohledech opravdu obtizny. Mnohdy zaleZi na kvalitnich obchodnich z4-
stupcich, kiefi si uméji vyivorit vztah se zakazniky, komunikaci smérem k zikaznikovi kaz-
dého ¢lena tymu velkoobchodu, viimavosti a zpéiné vazbé od fidi¢h zavazejicich zbozi, na
uréité kreativité pii zavadéni novych vyrobki a Sifce kontaktti na virobce a dodavatele. K
tomu, abychom byli Gspéini, nestaci pouze znalosti klasického komunikaéniho mixu, ale je
potiebné drzet se modernich trendii, poznavat a zavadét do praxe nové komunikacni nastroje
¢i techniky, tak abychom byli konkurenceschopnymi v souc¢asném rozvijejicim se prostiedi
B2B trhu. Méfeni spokojenosti zikazniki, jako soucasti marketingového vizkumu a sys-
tému managementu jakosti ISO 9001 kazdé firmy, je viak nezbyiné realizovat 1 dnes.

Hlavnim cilem této prace je zjisténi spokojenosti zikaznika ve vybrané spole¢nosti na zé-
klad¢ dotazovani zakaznikii prostiednictvim dotaznikii a nasledné analyzou fakfort zjisté-
nych skute¢nosti pak vyhodnotit skuteény stav a vvtvoreni doporuceni pro zlepfovini. V-
zkum spokojenosti zékaznik(i ve vybrané spole¢nosti jako soucdst systému managementu
jakosti ISO 9001 v soucasnosti funguje pouze formalné a nedostatetné. Méfeni spokojenosti
zékaznikii se zde snad ani nikdy nedélalo a pokud, tak pouze formalné pro potieby certifi-
kace.

V avodni, teoretické ¢asti je zpracovéna reSerSe odborné literatury, pojednévajici o viznamu
méfeni spokojenosti zakazniki, pouzivané metody se zaméfenim na dotaznikova Setfeni a
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samotny proces Setient. Jsou zde definoviny zékladni pojmy a teoretickd vichodiska z uve-
dené oblasti. Na zdkladé teoretického vymezeni feSeného problému jsou v zavéru teoreticke
Casti price stanoveny vizkumné otazky.

Praktické Cast je postavena na zcela nové realizaci méfeni spokojenosti zikazniki ve vy-
brané spole¢nosti. Je zde uveden rozhovor s jednatelem spole¢nosti, na jehoz zikladé je pak
sestaven dotaznik, ten schvélen a v prvni chvili udélin pretest na vzorku 5 klientii. Nésledné
se rozjede dotaznikové Setfeni na vzorku 50 nejvétfich klientt na ziklad& obratu. Bude vy-
uzito e-mailové formy dotaznikového Setfeni spokojenosti zakaznika, Visledky anal{zy v
navrhové ¢asti price, slouzi jako ndvrh doporuceni vyuziti ziskanych poznatkii v praxi. Pro-
toZe se této problematice vénuje autor 1 v zaméstnéni, budou pro n&j visledky prace, opirajici
se 0 odbornou literaturu, dilezitou inspiraci v profesni praxi.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVY VYZKUM — VYZNAM A PODSTATA

O vyznamu marketingového vyzkumu jako souc¢ésti marketingu Foret ve své knize uvadi:
., Veskery marketing neznamena vlastné nic jiného, nez znat a dokézat uspokojovat potieby
a prani zakaznikl 1épe, nez to délad konkurence. Proto je pro podnikatele a manazery tak
dilezité sledovat situaci na trhu — tedy predevsim své zakazniky a konkurenty. Na téchto
znalostech zavisi uspéch jejich dalsi ¢innosti. K poznavani zakaznikl jsou nejvhodnéjsi me-

todologicky propracované nastroje a postupy marketingového vyzkumu.* (Foret, 2012, s. 3)

Co je to marketingovy vyzkum? Jak uvadi Kotler: ,,Marketingovy vyzkum je systematicky
provadény sbér, uprava, zpracovani, analyza, interpretace a prezentace informaci, které
slouzi k identifikaci a feSeni riznych marketingovych situaci v podniku nebo organizaci:*

(Kotler, Armstrong, 2004, s. 364)

V aktualizovaném vydani své knihy Kotler rozsifuje své myslenky: ,,Marketingovy vyzkum
je funkce, jez propojuje spotiebitele, zdkazniky a vefejnost s firmou pomoci informaci, které
jsou pouzivany pro identifikaci a definici marketingovych pftileZitosti a problém, vytvatent,
zlepSeni a hodnoceni marketingovych aktivit, monitoring marketingového vykonu a lepsi
porozuméni marketingovému procesu. Pracovnici vyzkumu urci, jaké informace potiebuyji,
navrhnou metodu jejich ziskani, fidi a provadéji sbér dat, analyzuji vysledky a sd€luji zjisténi
a jejich dasledky. Marketingovy vyzkum je vyuZivan celou fadou ¢innosti, od analyzy trz-
niho potencidlu a podilii na trhu po studie spokojenosti zdkaznika a nadkupnich zaméra.
Kazda firma pottebuje vyzkum. Spole¢nost miize marketingovym vyzkumem provéfit
vlastni oddé€leni marketingového vyzkumu nebo jim mize provétit externi firmu. Mnoho lidi
se domniva, Ze marketingovy vyzkum je zdlouhavy, formalni proces, ktery provadéji velké
marketingové spolecnosti. Marketingovy vyzkum vSak vyuZivaji i malé firmy a neziskové
organizace. Témér kazda organizace mize najit neformalni, levnou alternativu, jaké vyuzi-

vaji odbornici ve velkych firmach.” (Kotler, Wong, Saunders a Armstrong, 2007, s. 406)

Podobny nazor na pojem marketingovy vyzkum ma také Maly: ,,Pod pojmem marketingovy
vyzkum zahrnujeme vSechny ¢innosti, které slouzi ke sbéru a ziskavani informaci. Americka
marketingova asociace definuje marketingovy vyzkum jako funkci, kterd spojuje spotiebi-
tele, zakaznika a vefejnost s marketingovym pracovnikem pomoci informaci uzivanych ke
zjiStovani a definovani marketingovych zaleZitosti a problémd, k tvorbé, zdokonalovani a
hodnoceni marketingovych akci, monitorovani marketingovych Usili a ke zlepSeni pocho-

peni marketingu jako procesu. Specifikuje informace podle vhodnosti k feSeni problémi,
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vytvaii metody pro sbér informaci, uskuteciiuje proces sbéru dat, analyzuje vysledky a sd¢-

luje zjisténé poznatky a jejich dasledky.“ (Maly, 2008, s. 6)

1.1 Proces marketingového vyzkumu
Proces marketingového vyzkumu podle Malého spociva v péti zédkladnich krocich:

» 1. krok — definovani problému — zpracovani projektu vyzkumu.

vvvvvv

je pfedmétem vyzkumu a jaké informace ma ptinést, je obvykle zpracovan plan ¢i projekt
vyzkumu. Ten obsahuje vSechny podstatna fakta vztahujici se k vyzkumnému tkolu. Je zde
urcen cil vyzkumu, metody, techniky vyzkumu, velikost zkoumaného vzorku, zptsob zpra-
covani informaci a dalsi skute¢nosti. Souc¢asti projektu je rovnéZ cena a terminy, v jakych

budou jednotlivé kroky uskutecnény.
2. krok — analyza situace a urceni zdrojt informaci.

Po definovani zakladniho problému, ktery chceme vyzkumem fesit, je uzitecné provést ana-
Iyzu situace v informacni oblasti, tj. které informace jsou pro feSeni potifebné, které z nich
. . L I RTI . . S ,
jsou dostupné a které je zapottebi zjiStovat. V podstaté pracujeme s primarnimi a sekundar-
nimi zdroji informaci.

3. krok — sbér informaci — ziskavani primarnich informaci.

Rozhodnuti o tom, jakym zptsobem primarni informace ziskame, jaky typ vyzkumu pouZi-
jeme, zavisi nejen na charakteru problému, ktery feSime, ale 1 na casovych a finan¢nich moz-

nostech.
4. krok — analyza a interpretace informaci.

Po shromézdéni udaji prostfednictvim vyzkumu nésleduje jejich analyza a interpretace. Pti
kvantitativnim vyzkumu ptedstavuje statistické veli¢iny. Pfi kvalitativnim vyzkumu je ana-
lyzovan kazdy jednotlivy ,,ptipad®, jsou vyhodnocovany pouzité nepiimé psychologické po-
stupy, jde o nalezeni pti¢in, motivii. U kombinovanych metod je nutné kombinovat vyhod-

nocovaci postupy.
5. krok — zavérecnd zprava — feSeni problému.

Predstavuje zpracovani a prezentaci zavéreéné zpravy. Ta musi obsahovat stanoveni pfed-

métu a cile vyzkumu, ptehled metodickych postupii, popis zkoumaného souboru, shrnuti
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zakladnich poznatkli vyzkumu a doporuceni feseni zkoumaného problému.*“ (Maly, 2008,

s. 11-13)

Kotler vSak tento proces smrstuje jen do 4 fazi: ,,Proces marketingového vyzkumu zahrnuje
¢tyti kroky: definice problému a stanoveni cili vyzkumu, vytvoteni planu vyzkumu, imple-
mentace planu, interpretace a sd€leni zjisténi.* (Kotler, Wong, Saunders a Armstrong, 2007,

5. 406)

Nicméné obsahove jsou tyto kroky obdobné, jen Kotler neuvadi jako samostatny krok zave-

re¢nou zpravu.

Kozel pak rozdé€luje proces marketingového vyzkumu do 2 etap, které jen prerozdéluji 4
kroky Kotlera v jiném poméru: ,,Jednotlivé metody marketingového vyzkumu vyuzijeme
zpravidla tam, kde vznikla informacni mezera. Tedy tam, kde chybé&jici informace ptinasSe;ji
problém. Ukolem marketingového vyzkumu je lépe rozpoznat marketingové problémy. Je-
likoz se marketingovy vyzkum skldd4 z mnoha ¢innosti, je nutné, abychom dodrzovali ur¢ita

pravidla. V procesu kazdého vyzkumu miizeme definovat dvé hlavni etapy:

1. Pfipravna etapa:

* Definovani problému, cile

* Orientacni analyza situace

* Plan vyzkumného projektu

2. Realiza¢ni etapa:

* Sbér udajt

* Zpracovani shromazdénych udaji

* Analyza udaji

* Interpretace vysledka vyzkumu

» Zav&recna zprava a jeji prezentace

Abychom ptedesli nékterym nedostatkiim, musime byt peclivy predevs§im v ptipravné etapé.
Nejnarocnéjsi fazi realizacni etapy je sbér udaji.* (Kozel a kol., 2006, s. 70-71).

Foret pak uvadi, ze: ,,Vypracovany vyzkumny projekt by potom mél zahrnovat nasledujicich

pet oblasti.
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Definovani vyzkumného problému patii ke klicovym okamzikiim vyzkumného pro-
cesu. Pokud se nepodaii hned v uvodu nélezité¢ vymezit problém, mohou byt sebelépe
ziskané informace pro marketingové manazery bezcenné, nebot” hrozi nebezpeci, ze
budou prosté o nécem jiném.
Odhad hodnoty informaci ziskanych z vyzkumu, vysledkem by mélo byt jasné pie-
svédceni o tom, ze novym vyzkumem jsme schopni ziskat hodnotné¢jsi informace,
nez jaké dosud mame.
Volbu zpiisobu ziskani dat, kdy miizeme vybirat z nasledujicich ¢tyt hlavnich po-
stupti:
a) sekundarni analyza internich ¢i externich dat ziskanych pro jiné ucely
b) dotazovani, at’ uz osobni, pisemné, telefonem, postou ¢i prosttednictvi internetu
¢) pozorovani, které miize byt osobni nebo mechanické
d) experiment v laboratornich ¢i redlnych podminkéach
Volbu zakladniho souboru a vybérového vzorku, kdy vychdzime:
a) z definovani celé populace
b) uvédomime si, kdo a co jsou jednotky
¢) zvazime, zda budeme zkoumat cely zakladni soubor, nebo pouze vybereme vzorek
d) ur¢ime velikost vzorku
e) zvolime konkrétni postup realizace vybérového planu
Vlastni prakticky vybér souboru je ovlivnén tiemi skutecnostmi:
e Marketingovym pohledem na cilovy segment
e Statistickymi hledisky na zpisob vybéru, velikost vybraného souboru a jeho
pozadovanou reprezentativitu
e Praktickou realizaci, v niZ se ndm projevi rozdil mezi vypracovanym planem
vybéru a jeho skuteCnym naplnénim, jak se nam naptiklad projevi v névrat-
nosti
Urceni ¢asovych a finan¢nich nakladi, kdy ¢asové predstavuji dobu potfebnou ke
kompletni realizaci vyzkumu a finan¢ni znamenaji naklady na pracovniky, na vypo-
cetni techniku a software a na pouzity material, ptipadné dalsi rezijni polozky.*

(Foret, 2006, s. 95-96)
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1.2 Druhy a metody marketingového vyzkumu

V dalsi ze svych knih Foret uvadi k druhtim marketingového vyzkumu: ,,Zékladni vyznam
ma rozliSeni na primarni a sekundarni marketingovy vyzkum. Primérni zahrnuje vlastni zjis-
téni hodnot vlastnosti u samostatnych jednotek. Jedna se o tzv. sbér informaci v terénu, at’
uz si jej realizatofi provadéji vlastnimi silami, nebo si k tomu najmou spolupracujici instituci
— tazatele. Sekundarni marketingovy vyzkum naproti tomu znamena zpravidla dodatecné,
dalsi vyuziti dat (zejména v podobé jejich nového statistického zpracovani a nové interpre-
tace), ktera jiz diive nékdo shromazdil a zpracoval jako primarni vyzkum tieba pro jiné cile

a jiné zadavatele. (Foret, 2012, s. 10)

A Maly pak rozsituje, ze: ,,VEtSina marketingovych vyzkumnych projekt zahrnuje sbér re-
levantnich primérnich informaci. Sbér primarnich informaci (tzv. vyzkum v terénu) je na-
kladngjsi nez ziskavani sekundarnich informaci, avSak primarni informace byvaji vzhledem
k feseni problému daleko vyznamnéjsi. Rozhodovani o tom, jakym zptisobem primarni in-
formace ziskdme, zavisi nejen na charakteru problému, ktery feSime, ale 1 na ¢asovych a
finan¢nich moznostech. Vybér metody, kterou pro sbér tidaji pouzijeme, bude odlisny u

kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu.* (Maly, 2008, s. 45)

Definici kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu najdeme i v Kotlerovi, kdy tvrdi, Ze kvan-
titativni vyzkum je vyzkum zahrnujici shromazd’ovani udajii poStou nebo pii osobnich roz-
hovorech s dostatecnym mnozstvim zékazniktli, aby bylo mozno provést statistickou ana-

lyzu. (Kotler, Wong, Saunders a Armstrong, 2007, s. 409)

Kvalitativni vyzkum pak Kotler popisuje jako informativni vyzkum pouzity pro zjisténi mo-
tivaci, postojii a chovani zakaznika. BéZné metody tohoto typu vyzkumu jsou sledované
skupinové rozhovory (focus groups), sledovani reakci a opakované dotazovani. (Kotler,

Wong, Saunders a Armstrong, 2007, s. 409)

Kvantitativni vyzkum zjiStuje predevSim faktické, kvantitativné zjistitelné tidaje, u nichZ v
dals$i fazi zkouma zavislosti a vztahy mezi pfi¢inami a nasledky. Je provadén s cilem postih-
nout dostatecné reprezentativni vzorek jednotek. Pouzivaji se takové postupy jako naptiklad
standardizace otazek, vyber vzorku, statistické postupy zpracovani dat atd. Kvalitativni psy-
chologicky vyzkum je analyza vztahtl, zavislosti a pfi¢in, pfimo u zkoumané jednotky a je-

jich zobecnéni. Kvalitativni vyzkum casto hled4 podrobné odpovédi na otdzku ,,pro¢*. Snazi

.......
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jako doplné€k kvantitativnich poznatki. Naopak, vyuziva se také pii vstupu do nové proble-

matiky, v niZ se potfebujeme teprve zorientovat nebo dostat nové napady.
Nejpouzivangjsi metody kvantitativniho vyzkumu jsou:

e Pozorovani
e Dotazovani

e Experiment
NejcastejSimi metodami pouzivanymi v konkrétnim kvalitativnim vyzkumu jsou:

e Individualni hloubkovy rozbor
e Skupinovy rozhovor

e Projektivni techniky, které prvni dvé metody dopliuji. (Maly, 2008, s. 45, 46, 96)

1.2.1 Kbvantitativni vyzkum — Pozorovani

Podle Kotlera znamena tento typ vyzkumu shromazd’ovani primarnich udaji pozorovanim
ptislusnych osob, jejich jednani a situaci. Pozorovanim je mozné ziskat informace, které lidé
nechtéji, nebo nemohou poskytnout. V nékterych piipadech je pozorovani jediny zptisob,
jak potfebné informace ziskat. Na druhou stranu jsou véci, které nemiizete jednoduse pozo-
rovat, jako jsou pocity, postoje a motivy nebo chovani v soukromi. Také neni jednoduché
pozorovat dlouhodobé a nepravidelné vzorce chovani. Vzhledem k tomu, pouZivaji vyzkum-
nici pozorovani spolu s dal§imi metodami sbéru dat. (Kotler, Wong, Saunders a Armstrong,

2007, s. 410)

Maly rozvadi Kotlerovi myslenky tak, Ze pozorovani je proces poznavani a zaznamenavani
smyslové vnimatelnych skutec¢nosti bez toho, aby pozorovatel do pozorovanych skute¢nosti
jakkoli zasahoval. Aplikace této metody obvykle nevyZaduje ptimy kontakt se zkoumanymi
objekty. Pozorovani a jeho podstata zarucuje, vysledky jsou nezavislé na schopnosti pozo-

rovatele. (Maly, 2008, s. 46)

Podle Kozla pii pozorovani lidem nepoklddame otazky, ale sledujeme, jak se chovaji, jaké
maji pocity aj. Nejcastéji jej vyuzijeme tam, kde sbirdme eviden¢ni idaje. Vyhodou pozo-
rovani pak je, Ze neni zavislé na ochoté pozorovaného spolupracovat nebo odpovidat na
otazky. Pokud navic pozorovany nevi, Ze je pozorovan, nemiize zamérn¢ zmenit své chovani
a zkreslit sledované skutecnosti. Bohuzel je tento typ vyzkumu velmi naro¢ny na pozorova-
tele, pfedevsim na jeho schopnosti interpretace idajii z pozorovani. (Kozel a kolektiv, 2006,

s. 138)
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Maly uvadi, ze pozorovani se sklada ze 4 slozek:

1) Stupné védomi, obeznameni pozorovaného.

2) Stupné¢ Ucasti pozorovatele, ktery je v uzké souvislosti se stupném védomi pozoro-
vané¢ho. Jde o to, jakou roli hraje pozorovatel v dané situaci a do jaké miry tuto roli
pozna pozorovany.

3) Stupné standardizace.

4) Formy postihnuti a registrovani. Vnimani déni, které pozorujeme, se uskutecnuje vi-
zualn¢, ale také pomoci jinych smysli, ¢imz ziskdvame hlubsi pochopeni vnému.

(Maly, 2008, s. 46)

Jak uvadi Tahal a kolektiv (2017, s. 32): ,,Je dulezité, aby pozorovani probihalo pokud
mozno v redlném, pfirozeném prostiedi. Objekt (obvykle zdkaznik), ktery je predmétem po-

zorovani, by nemél byt pfitomnosti pozorovatele nebo techniky nijak rusen.*
Typy pozorovani pak podle Malého (2008, s. 46) rozliSujeme jako:

e Standardizované x nestandardizované,
e Skryté x zjevné,
e Osobni x mechanické
Kozel a kolektiv (2006, s. 138-139) tyto typy jesté rozsifuje na:
e Piimé x nepfimé
e Zifejmé x skryté
e Uméle vyvolané x pfirozené
e Nestrukturované x strukturované

e Osobni x s pomickami

1.2.2 Kbvantitativni vyzkum — Dotazovani

Z kvantitativniho vyzkumu se nejvice vyuziva dotazovani, které je podle Kotlera nejvhod-
néjsi piistup pro ziskavani popisnych informaci. Jde o ziskdvani primarnich udajii. Lidem
jsou kladeny otdzky tykajici se jejich znalosti, postojl, preferenci a nadkupniho chovéni.
Firma, které chce ziskat informace se muze lidi zeptat pfimo. Dotazovani mize byt struktu-
rované nebo nestrukturované. Strukturované vyuzivd formalni seznam otazek, které jsou

kladeny v§em respondentiim stejnym zptsobem. Nestrukturovany prizkum dovoluje tazateli
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klast otazky a smétovat rozhovor podle reakei respondenta. (Kotler, Wong, Saunders a Ar-

mstrong, 2007, s. 411)

Kozel k tomuto tématu uvadi, ze: ,,Smyslem dotazovani je zadavani otazek respondenttim.
Jejich odpovédi jsou podkladem pro ziskani pozadovanych primarnich udaji. Vybrani re-
spondenti, kteti budou dotazovani, musi odpovidat cili a zdmértiim vyzkumu. Vybér vhod-
ného typu dotazovani zavisi na rtiznych faktorech, predev§im na charakteru a rozsahu zjis-
tovanych informaci, skupiné respondentti, ¢asovych a finan¢nich limitech, kvalifikaci taza-

tele atd.* (Kozel a kolektiv, 2006, s. 141)

Maly pak k tomuto tématu dodava, ze mezi nejcastéji pouzivané metody kvantitativni me-
tody pozorovani a dotazovani, které se ¢asto pouzivaji v kombinaci. Zdrojem informaci jsou
odpovédi respondenta, jeho verbalni i neverbalni chovani vyvolané poloZzenim otazky. Pfi

aplikaci metod Setfeni je tfeba mit na zfeteli, ze

e Zdrojem informaci o zkoumanych skutecnostech je vypovéd’ Setfeného subjektu;

e Verbalni chovani, které je pfedmétem vlastniho sledovani, bylo vyvolano poloZenim
otazky;

e Informace nejsou obvykle ziskdvany v situaci zcela pfirozené socialni interakce.

(Maly, 2008, s. 54-57)

V praxi, jak poukazuje Kozel a kolektiv (2006, s. 141), se jednotlivé typy dotazovani navza-

jem kombinuji a rozliSujeme:

e (sobni dotazovani
e Pisemné dotazovani
e Telefonické dotazovani

e Flektronické dotazovani.

Pak charakterizuje osobni dotazovani jako nejtradi¢néjsi typ dotazovani. Osobni styk je za-
loZen na ptimé komunikaci s respondentem (tvaii v tvar). Dotazovani se stava osobnim pii
osobnim kontaktu a je jedno, zda dotaznik vyplituje tazatel nebo respondent. Rozdil mezi
osobnim a pisemnym je pravé v kontaktu a interakci mezi tazatelem a respondentem. Jeho
hlavni vyhodou je pravé existence piimé zpétné vazby. Tazatel mlize respondenta motivovat
k odpovédim, mtize upiesnit vyklad otazky. Narocnost spociva v ¢asovych a finan¢nich né-

kladech. (Kozel a kolektiv, 2006, s 142)
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Pisemné dotazovani je specifikovano jako rozsiteny typ dotazovani. Dotaznik je obvykle
dorucen respondentovi postou a stejnou cestou pak od n¢j dostaneme odpovédi. Vyhodou
jsou relativné nizké naklady v porovnani s jinymi typy dotazovani. Nejvétsi nevyhodou je

nizka navratnost a struktura respondentt, kteii odpovédeli. (Kozel a kolektiv, 2006, s. 143)

Telefonické dotazovani je podobné osobnimu, pouze chybi osobni kontakt. Tazatel musi
projit dikladnym Skolenim, nebo mit dostatecné zkuSenosti, protoze kontakt mtze byt kdy-
koli pferuSen a ukon¢en mnohem jednoduseji nez pii osobnim dotazovani. Hlavni vyhodou
je rychlost, se kterou ziskdvame potiebné udaje, miva nizsi nédklady ve srovnani s osobnim
dotazovanim a odbouravé obavy z proniknuti do soukromi. Mezi nevyhody patii vysoké na-
roky na soustfedéni respondentl a doba hovoru, kterd by neméla piekrocit 10 minut, aby-

chom respondenta nezacali nudit ¢i zdrzovat. (Kozel a kolektiv, 2006, s. 143-144)

Pti elektronickém dotazovani zjiStujeme informace od respondentii prostfednictvim dotaz-
nikd v e-mailech nebo na webovych strankach. Jedné se o zptisob dotazovani zalozeny na
vyuziti internetu. Vyhodou je minimalni finan¢ni a casova narocnost, navic elektronické do-
tazovani nepotiebuje tazatele, tim je dana jeho nestrannost. K nevyhodam patii to, Ze jesté
existuje mnoho lidi, ktefi nevéii novym technologiim, nebo se boji zneuZiti svych odpovédi

v elektronické podobé. (Kozel a kolektiv, 2006, s. 144-145)

1.2.3 Kbvantitativni vyzkum — Experiment

Kotler definuje experimentalni vyzkum jako ziskdvani primérnich Gdaji od vybranych sku-
pin respondentli zkoumanych v riznych podminkach a pod kontrolovanymi faktory. Poté
jsou sledovany rozdily v odpovédich skupin. Poskytuje kauzalni informace. (Kozel, Wong,

Saunders a Armstrong, 2007, s. 411)

Podle Foreta pak experiment zdmérné navozuje novou situaci a nds zajima, jak na ni budou
zakaznici reagovat. Jde v ném o sledovani vlivu jednoho jevu (nezavislé proménné) na druhy
jev (zavislou proménnou). V ptipad¢ nasich zakazniki usilujeme o pfesné zachyceni jejich
reakci a ndsledné pomoci kontroly ostatnich podminek nalezeni pti¢iny jejich chovani. M-
zeme jej realizovat v readlnych podminkach nebo naopak v umélych, laboratornich podmin-
kach. Hlavnim problémem experimentu je, ze vedle jevu, ktery chapeme jako nezavislou
proménnou, zpravidla pisobi fada dalSich faktort vice ¢i méné ovliviiyjicich vysledek, bo-
huzel tézko kontrolovatelnych. Experiment miZe pfinést softdata (nazory, hodnoceni) i

harddata (pocet spotfebicli v domacnosti, v€k obyvatel). Zalezi na tom, zda budeme reakce
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zakazniki sledovat prostfednictvim nasledného dotazovani nebo naopak zda ptijde jen o po-

zorovani. (Foret, 2006, s. 110-111)

Kozel tyto dva rozvadi: ,,Pii experimentu provozujeme zpravidla testovani, pii kterém se
pozoruje a vyhodnocuje chovani a vztahy v uméle vytvofenych podminkach, kdy jsou do-
pfedu nastaveny parametry, podle kterych nasledné experiment probiha. U experimentu je
typické, Ze v jeho prubéhu zavadime urcity testovany prvek (nezavisle proménnd) a sledu-
jeme a méfime jeho vliv na ur€ity jev nebo proces (zavisle proménna). Pro tspéch experi-
mentu ma velky vyznam prostiedi experimentu, a proto je do n¢j zdmérn¢ zasahovano, aby
bylo dosazeno stejnych podminek pro vSechny pokusné subjekty. Velky vyznam pfti experi-
mentech ma validita Setfeni. Vnitini (interni) validita predstavuje schopnost zajistit, aby vy-
sledek neovlivnily jiné vstupy mimo testovany prvek. Vngjsi (externi) validita se tyka apli-
kovatelnosti vysledkd, tj. moZnosti zobecnit vysledky a promitnout je do redlné situace.*

(Kozel a kolektiv, 2006, s. 145)

Maly pak uvadi, ze existuji dvé hlavni skupiny experimentl. Jsou to laboratorni experi-
menty, které se uskutecnuji v umélém prostredi, které je zvlast’ organizované a terénni ex-
perimenty, které se dé€ji v pfirozeném prostiedi a ucastnik experimentu se chovéa piirozeng.

(Maly, 2008, s. 86)

1.2.4 Kbvalitativni vyzkum — Individualni hloubkovy rozhovor

Maly hovoti o tomto typu kvalitativniho vyzkumu, ze byva €asto oznaCovan jako hloubkova
¢i psychologické explorace. Je to v podstaté zcela volny rozhovor uskute¢niovany na zaklade
explora¢niho schématu. Jde o metodu dotazovani, kterd pomoci co nejvolnéjsich, ale tema-
ticky pfedem vymezenych asociaci, zjiStuje ty zkuSenosti, které lezi za hranicemi pfimého
dotazu. Rozhodujici vliv na ziskané vysledky ma pfedevsim osoba, ktera interview provadi.
M¢éla by mit psychologickou pripravu a praktické zkuSenosti. Plati, Ze uméni explodovat je
pfedevSim uméni naslouchat. Pfedpoklada a vyzaduje navazani kontaktu s explorovanym
jedincem. Pfi rozhovoru je ¢asto uplatiiovana technika trychtyte, ktera vyjadiuje postup od
obecnych problémi ke konkrétnim. Realizace trychtyit se provadi pomoci sond, které pred-
stavuji nadhozené ndméty, u kterych hodnotime smér reakce. Hloubkové explorace nespo-
¢iva jen ve sledovani verbalni produkce explorované osoby, ale doplituje ji i poznatky z cho-

vani osobnosti jako celku, pfedevsim jeji mimiky. (Maly, 2008, s. 96-97)
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Foret pak definoval, ze: ,,Hloubkové rozhovory — tazatel spiSe jen nadhazuje problémy, ale
predevs§im pozorné€ nasloucha nazoriim respondenta. Rozhovor se zaznamenéava a potom vy-
hodnocuje. V konkrétni praxi se uplatiuje fada osvéd¢enych modifikaci. Za zvlastni vari-
antu muzeme oznacit naptiklad mystery shopping, kdy tazatel navstivi prodejny (maloob-
chodni i velkoobchodni) a vystupuje jako potencidlni zajemce a zdkaznik.* (Foret, 2006, s.

116)

1.2.5 Kbvalitativni vyzkum — Skupinovy rozhovor

Skupinovy rozhovor zahrnuje podle Kotlera Sest az deset respondentii, kteii stravi nékolik
hodin se Skolenym moderatorem a bavi se o konkrétnim vyrobku, sluzb¢ ¢i firmé. Moderator
musi byt objektivni, mit znalosti o t¢ématu a odvétvi a musi znat zaklady chovani skupin a
spotiebiteli. Uast je obvykle zaplacena a rozhovor se odehrava v pifjemném prostiedi s ob-
cerstvenim, kvlili neformalnosti. Moderator za¢ind obecnymi otdzkami a postupné piejde na
konkrétni zalezitosti a snazi se fidit ptijemnou diskusi s cilem zjistit skute¢né pocity a mys-
lenky skupiny. Zaroven moderator fidi nenapadné diskusi k hlavnimu ohnisku zajmu. Proto
je metoda také nazyvana focus group. Odpovédi jsou zaznamenany pisemné nebo nataceny
na video, aby je bylo mozné pozdéji prostudovat. (Kotler, Wong, Saunders a Armstrong,

2007, s. 414)

Na tato mySlenky pak navazuje Foret, kdyz tika, ze pti skupinovych rozhovorech moderator
tidi diskusi v osmi az 12¢lenné skupiné vybrané a sestavené s ohledem na cilovou populaci.
Oproti individualnim hloubkovym rozhovortim mize skupinova atmosféra odbourat zdbrany
a odpovédi se stavaji bezprostiednéjSimi. Navic rozdilné ndzory vyvolavaji ostiejsi reakce a
diky skupinové dynamice, nékteti jedinci mohou zménit svoje stanovisko, pod vlivem pri-
behu diskuse. Je tady také moznost a ptilezitost k pfimému testovani a hodnoceni konkrét-

nich produkti a jejich vlastnosti. (Foret, 2006, s. 116)

A kone¢né Maly upfesiiuje a rozvadi, ze vybrand skupina musi byt dostate¢né homogenni,
aby umoznovala interakci mezi jejimi Ucastniky. Skupinu mohou tvofit jak osoby, které se
znaji, tak i osoby, které se sejdou nahodné. Rizeni tohoto typu vyzkumu vyzaduje piipraveny
scénaf, ve kterém jsou stanoveny hlavni problémy, resp. hypotézy a smér jejich rozvijeni.

CN19

Jednim z problémi skupinové diskuse je problém tzv. ,niciteli*. Néktefi z ucastnikil jsou
nesméli, nedovedou se vyjadfovat, a proto radéji nediskutuji, jini povazuji svoje vyjadieni
za zbyte¢né a v dalSich ptipadech to mize byt projev unavy nebo indiferentni ¢i natolik ex-

trémni postoj, ktery vede k tomu, Ze se viibec neprojevuji. Hlavni vyuziti focus group je pii
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objasiiovani postojl a zptisobti chovani, jejich pficin a pozadi, zjisténi motivacnich struktur
pro urcitd ocekavani, nakupnich rozhodnuti apod. Dalsi oblasti pouziti je zjistovani rezo-
nance spotiebitelii na nové vyrobky a nové formy oslovovani spotiebitele. Oproti individu-
alnimu rozhovoru je skupinovy podnétnéjsi z hlediska vytvareni novych myslenek a byva

mnohem spontanné;jsi. (Maly, 2008, s. 98-99)

1.2.6 Kbvalitativni vyzkum — Projektivni techniky

Projektivni techniky maji probudit piedstavivost a asociace, at’ uz verbalni ¢i vizualni. (Fo-

ret, 2003, s. 88)

Maly pak rozsituje, ze dvé zékladni metody kvalitativniho vyzkumu jsou dopliiovany celou
fadou nepiimych postupti, které oznacujeme jako projektivni techniky. Jsou uréeny k nepfi-
mému ziskévani Gdaji o nadzorech a pocitech respondenta, tykajicich se objektu vyzkumu.

Pouzivaji se v ptipadech, kdy se ptfedpokladd, Ze respondent nebude ochoten nebo schopen

MV

100)
Vybrané¢ ptiklady projektivnich metod podle Malého (2008, s. 100-102) jsou:

e Test slovni asociace — respondentovi jsou fikdna pfedem vybrana neutralni slova a
na kazdé slovo dotazovany co nejrychleji prvnim slovem, které ho napadne.

e Test dokoncovani vét — dotazanému se piedlozi nékolik vét, které ma doplnit tim, co
ho nejrychleji napadne.

e Test interpretace obrazkli — zkouméame reakci dotdzaného na obrazky, na nichz jsou
znazornény situace vztahujici se k predmétu vyzkumu.

e Fyziognomické postupy — jde o obrazovou techniku zaloZenou na principu pfifazo-
vani. Casté uplatnéni vidime u vyzkumu image.

e Test barev — jde o techniku, jejiz pomoci se méfi emoce a postoje individudlniho
respondenta.

e Test tvari — respondentim se ptedlozi tabulka s riznymi tvary a zjisStuje se, které
z nich povazuje za odpovidajici pro propagovany vyrobek.

e Seznam nakoupeného zboZi — respondentovi se predlozi seznam nakoupeného zboZzi
a ten ma za kol popsat osobu, ktera nakup realizovala.

e Kolaze — respondenti z obrazkového Casopisu vystiihuji obrazky a ¢asti textu, které

pak sestavi do kolaze, vyjadtujici jejich piedstavu o reklamée na dany vyrobek.
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2 B2BTRHY

,,Business-to-business (B2B) trh (trh organizaci) tvofi vSechny organizace nakupujici vy-
robky a sluzby pro pouziti ve vyrob¢ dalsich vyrobku a sluzeb, které¢ jsou prodavany, prona-
jimany ¢i dodavéany ostatnim. Patfi sem také velkoobchodni a maloobchodni firmy, které
pofizuji zbozi za ucelem dalsiho prodeje ¢i prondjmu se ziskem. Nakupni proces organizaci
je proces rozhodovani, jehoz prostiednictvim kupujici organizace zjist'uji potiebu kupova-
nych vyrobku a sluzeb a hledaji, hodnoti a vybiraji alternativni znacky a dodavatele. Firmy,
které prodavaji jinym podnikovym organizacim, se musi snazit ze vSech sil porozumét trhiim

a ndkupnimu chovani organizaci.” (Kotler, Wong, Saunders a Armstrong, 2007, s. 362)

Kotler dale dodava, ze B2B trh, tedy trh organizaci, je obrovsky — vétSina firem prodéava jen
jinym firmém a objem téchto trzeb znacné prevysuje trzby z prodeje spotiebitelim. B2B trhy
se v mnohém podobaji spotiebnim trhiim. U obou jde o osoby, které na sebe berou nakupni
role a provadéji nakupni rozhodovani smétujici k uspokojovani potieb. B2B trhy se v né¢em
pteci jen lisi. Hlavni rozdily jsou ve struktufe trhu a v poptavce, v povaze nakupni jednotky,
v typech rozhodnuti a v samotném rozhodovacim procesu. B2B trhy jsou také vice geogra-
ficky koncentrované. Poptavka organizaci je navic odvozend poptavka — v konec¢ném di-
sledku se odviji od poptavky po spotiebnim zbozi. Mnoho B2B trhti ma neelastickou po-
ptavku — celkova poptavka po mnoha produktech urenych firmam v zavislosti na cené se
pfili§ neméni, zejména pak v kratkém obdobi. A kone¢né poptavka na B2B trzich vice fluk-

tuuje. (Kotler, Wong, Saunders a Armstrong, 2007, s. 362-365)

V ramci trht B2B, jak uvadi Lost'dkova a kolektiv (2009, s. 74), sestava hodnota, vnimana

jako piinosy pro zékaznika, ze tii prvki:

e Hodnota produktii — zde zdkaznik objektivné i1 subjektivné hodnoti uZite¢nost vy-
robku nebo sluZby a ¢ini tak na zéklad¢ vlastniho posouzeni jeho kvality i vhodnosti
z hlediska ucelu,

e Hodnota znacky — zékaznik subjektivné posuzuje vnimanou hodnotu znacky. Pro
toto hodnoceni jsou kli¢ové informovanost zékaznika o znacce, postoj ke znacce a
zékaznické vnimani etiky znacky.

e Hodnota vztahu — 1ze ji vnimat jako sklon zdkaznika zistat u dané znacky (dodava-
tele). Ke vniméani této hodnoty pfispivaji vérnostni programy, specidlni uznani, bu-

dovani znalosti znacky apod.
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,» Ve srovnani se spotfebitelskymi ndkupy zahrnuji nadkupy organizaci obvykle vice kupuji-
cich a profesionalné&jsi ndkupni usili. Pro organizace casto nakupuji Skoleni nakupdi, ktefi se
svou praci uéi celou kariéru. Cim slozité&jsi nakup, tim spise se bude na rozhodovacim pro-
cesu podilet vice lidi. Pro nakup nejdulezitéjsiho zbozi se obvykle zakladaji nakupni komise
slozené z technickych odbornikti a ¢lenti nejvyssiho vedeni. Proto musi mit marketéii zame-
feni na organizace Skolené prodejce schopné uzavirat obchody se Skolenymi nakupc¢imi.*

(Kotler, Wong, Saunders a Ar,strong, 2007, s. 365)

2.1 Nakupni chovani organizaci

Podle De Pelsmackera zavisi nakupni chovani firem na mnoha faktorech, podstatné se 1isi-
cich od téch na spotiebitelském trhu. Pocet soucasnych a budoucich zdkazniki je podstatné
nizs8i a vztahy mezi obchodniky na obou strandch mnohem tésnéjsi. Objednavky jsou ob-
vykle velké, coz zdiraziuje dilezitost pro firmu a nutnost trvalé péce o zdkazniky. Nakupni
motivy jsou vice racionalni, objektivni a zamétené na efektivnost a zisk. Nakupci jsou zpra-
vidla technicky vyspéli s vysokou odbornosti, oproti spotiebitelskému trhu. Firemni ndkupci
je mnohem mocnéjsi nez jednotlivec na trhu spotfebniho zbozi. Na druhé strané je zména
dodavatele obvykle velmi nakladna. Proto na tomto trhu funguji mnohem loajalné;jsi vztahy.

(De Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh, 2001, s. 525)

vvvvvv

Pelsmackera pocet rozhodovatelii. V piipad€ podniku se nakupni centrum nebo rozhodovaci
jednotka (DMU — decision making unit) skladd z nékolika osob, jezZ maji v nakupnim pro-
cesu rizné ulohy. Napt. shromazd’ovani informaci, ovliviiovani, rozhodovani, nakupovani a
uzivani. Tyto role jsou obvykle kombinovany v jedné osob€ nebo se jedna osoba miZe po-

dilet na vice rolich. (De Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh, 2001, s. 526)

A Kotler dodava, Ze: ,,Nakupni centrum zahrnuje vSechny ¢leny organizace, ktefi hraji v pro-

cesu nakupniho rozhodovani nékterou z nasledujicich péti roli.

e Uzivatelé. Clenové organizace, ktefi budou dany vyrobek nebo sluzbu vyuzivat.
V mnoha ptipadech jsou to praveé uzivatelé, kdo iniciuje navrh ke koupi a pomaha
definovat specifikace produktu.

e Ovliviiovatelé. Lidé, ktefi maji na nakupni rozhodnuti n&jaky vliv. Casto pomahaji
definovat specifikace a zajist'uji informace pro hodnoceni alternativ. Vyznamnymi

ovliviovateli jsou zejména technicti pracovnici.
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Nékupci. Lidé s formalni pravomoci vybirat dodavatele a sjednavat nakupni pod-
minky. Mohou pomahat utvaret specifikace produktu, ale nejdilezitéjsi tllohu hraji
kup¢imi vysoce postaveni ¢lenové vedeni, kteti se ti€astni vyjedndvani.
Rozhodovatelé. Lid¢, ktefi maji formalni ¢i neformalni pravomoc vybirat nebo
schvalovat konecné dodavatele. Pfi rutinnich ndkupech jsou rozhodovateli nebo pii-
nejmensim schvalovateli ¢asto nakupci.

Vratni. Lidé, kteti kontroluji tok informaci k ostatnim. Napftiklad ndkupni agenti mo-
hou Casto prodejci zabranit v setkani s uzivateli nebo s rozhodovateli. DalSimi vrat-
nymi jsou napftiklad technicti pracovnici nebo dokonce osobni asistentky.* (Kotler,

Wong, Saunders a Armstrong, 2007, s. 370)

2.2 Hlavni typy nakupnich situaci

»Pokud jde o novost produktu, rozliSuje se mezi nakupem novym, modifikovanym a opako-

vanym.* (De Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh, 2003, s. 526)

Organizace, jak uvadi Kotler, Wong, Saunders a Armstrong (2007, s.367-369), stoji pfi na-

kupovani pfed celou fadou rozhodnuti. A uvadi tyto tfi typy nakupnich situaci.

Ptimy opakovany ndkup — pfi tomto nakupu si kupujici objedna vyrobek ¢i sluzbu
bez jakychkoli modifikaci. To obvykle zvladne ndkupni oddéleni. Odhaduje se, ze
za par let bude 90% téchto B2B transakci realizovano pomoci elektronického obcho-
dovani. Kupujici si jednoduse vybere z dostupnych dodavateld podle toho, jak byl
spokojen s predeslymi ndkupy. Zavedeni dodavatelé se snazi udrzet kvalitu vyrobku
a sluzeb a Casto nabizeji automatické systémy dopliiovani zasob, které Setii cas. Ne-
zavedeni dodavatelé se snaZzi nabidnout néco nového, nebo vyuZit nespokojenosti
kupujiciho a presvédcit ho, aby to s nimi zkusil a postupné zvySovat sviij podil na
nakupech spolecnosti.

Modifikovany opakovany ndkup — pfi tomto nakupu chce kupujici zménit specifi-
kace produktu, cenu, podminky nebo dodavatele. Rozhodovani o modifikovaném
opakovaném nakupu se obvykle uc€astni vice osob. Zavedeni dodavatelé mohou zner-
voznét a citit tlak, aby se ukdzali v co nejlepSim svétle. Nezavedeni dodavatelé mo-
hou modifikovany opakovany ndkup vnimat jako ptilezitost k lepsi nabidce a k zis-

kani nového zakaznika.
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Prvni ndkup — provadi ho organizace, kdyz poprvé kupuje urcity vyrobek ¢i sluzbu.
Cim vys3i jsou v takovém piipadé naklady nebo riziko, tim vice lidi se podili na roz-
hodovani a tim vice informaci se snazi ziskat. Tento ndkup je pro marketéra vyzva,
protoZe se snazi na svou stranu ziskat kli¢ovych nakupnich vliva, ale také poskytuje

informace a pomoc.
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3 PECE O ZAKAZNIKY A JEJICH SPOKOJENOST

,Kdyz zédkaznik kupuje vyrobek nebo sluzbu, ma vzdy ve vztahu k nim urcité piedstavy,
ocekavani. Jestlize ma vyrobek ¢i sluzba pozadovany nebo oc¢ekdvany piinos, ¢i ho dokonce
prevysi, zakaznik bude spokojen a zakoupi tentyz produkt, kdykoliv ho bude znovu potie-
bovat. Nespokojeny zakaznik pravdépodobné zakoupi jinou znacku a svou nespokojenost da
najevo nejen v ramci rodiny, ale 1 svym ptatelim a znamym. VétSina marketéra se spokoji s
tim, ze zakaznik koupi, a od tohoto bodu s nim pfestanou komunikovat. Je vSak naprosto
ziejmé, ze komunikace se musi zaméfit také na existujici zdkazniky.” (De Pelsmacker,

Geuens a Van den Bergh, 2003, s. 163)

V dnes$ni dobé se zakaznik stava kliCovym partnerem veskeré podnikatelské ¢innosti. Proto
se také v soucasné marketingové literatute jeho tloha pattfi¢né podtrhuje. Pro¢ bychom méli
zakaznikovi a jeho spokojenosti vénovat maximalni pozornost a péc¢i? Podle Foreta mini-

malné z nasledujicich divodu:

1. Spokojeny zékaznik nam zlistane nadale vérny a udrZet si zdkaznika vyZaduje pétkrat

méng¢ Gsili, Casu a pen€z, nez ziskat nového;

2. Spokojeny zakaznik je ochoten zaplatit i vyssi cenu, odlakat spokojeného zédkaznika kon-

kurenci znamena snizit pfi stejné hodnoté produktu jeho cenu az o 30%

3. Spokojeny a vé€rny zédkaznik umoZzni firmé Iépe piekonat nenadalé problémy (stavky za-
meéstnancll, nedodrzeni terminit dodavatelii, nasledky ptirodnich kalamit, havarie, loupeze,
mediélni kauzy), spokojeny zékaznik nas dokdze v takové krizi pochopit, bude se k ndm

chovat ohleduplng;

4. Spokojeny zékaznik ptfeda svoji dobrou zkuSenost minimalné tfem dal$im, a to velice
ucinnou a neplacenou formou Ustniho podani v osobni komunikaci;
5. Spokojeny zékaznik je pfiznivé naklonén zakoupit si i1 dalsi produkty z nasi nabidky;

6. Spokojeny zakaznik k ndm bude velmi otevieny a je ochoten nam sdélit své zkuSenosti a
poznatky s uzivanim naseho produktu, pfipadn€ i s konkuren¢ni nabidkou; svymi podnéty

nas navadi k novym zlepSenim a inovacim;

7. Spokojeny zédkaznik vyvolava zpétné u nasich zaméstnancti pocit uspokojeni a hrdosti na

svou praci a firmu. (Foret, 2003, s. 57-58)
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.,V normé& CSN EN ISO 9000-2006 je pojem ,,spokojenost zakaznika* definovan jako nazor

zakaznika na miru, v niz obchodni ptipad splnil potieby a o¢ekavani zakaznika.

Jesté presnéji je definovan specidlni pracovni skupinou EFQM (Evropska nadace pro ma-
nagement jakosti) jako souhrn pociti zadkaznika, odvozeny od rozdili mezi jeho ocekava-

nimi a vnimanou realitou na trhu.* (Nenadal a kol., 2008, s. 175)

A Jutikova dodéva: ,,Spokojenost je reakci zakaznika s ohledem na miru naplnéni jeho po-

tteb, je posudkem, jak samotné rysy vyrobku nebo sluzby napliuji tiroven jeho potieby.*

Mezi nejpouzivanéjsi techniku vyzkumu patii pisemny dotaznik analyzujici troven spoko-
jenosti respondentd s jednotlivymi vlastnostmi produktu na baterii postojovych §kal. Casto
byvaji Skaly také uspotfadany do sémantického diferencidlu, kde jsou uvedeny extrémy
urovné jednotlivych vlastnosti a respondent vyznacuje svlij postoj k nim. Vhodné je dat do
hodnotici karty také ,,nultou’ troven, kterd oznacuje neutralni postoj nebo miize slouzit k

vyjadieni, ze respondent nedovede vlastnost produktu posoudit. (Jufikova, 2014, s. 30-32)

»M¢éfeni spokojenosti zdkaznikli neni dnes jen zékladnim stavebnim kamenem pro fizeni
vztahil se zdkazniky, ale odhaluje pozitivni skute¢nosti a nedostatky produkti, iniciuje dalsi
rozvoj firem, slouzi jako soucast efektivniho fizeni kvality a zakladaji se na ném systémy
hodnoceni a motivace zaméstnanct. Navic spole¢nosti, jez se rozhodli certifikovat dle ISO
norem, maji povinnost méfit spokojenost svych zakazniki a ISO normy jsou jiz dnes pii
obchodovani v ramci EU téméf samoziejmosti, nikoli konkurenéni vyhodou. Ve vyzkumech
»Spokojenosti“ je nutné sledovat nejen spokojenost, ale i loajalitu, retenci — celkovy vztah
zakaznika k vyrobku, sluzbg, provozovateli. Mezi vlivy plisobici na miru spokojenosti, po-

tazmo loajality patfi:

e Funk¢ni atributy produktu

e Vnimani ceny/hodnoty

e [Image

e Prodej, servis

e . Udalosti*, zkuSenosti (napf. s vyfizenim reklamace)
e Pilsobeni konkurence

e Komunikace atd.

U respondentil je tieba zjistit tzv. miru dilezitosti, vyznamnosti uvedenych faktord a miru

spokojenosti s nimi.* (Jutikova, 2014, s. 32-33)
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Jakékoliv systémy, tedy i systémy managementu jakosti, maji mit funkéni zpétnou vazbu. Je
proto logické, ze vSechny koncepce managementu jakosti vyzaduji i monitorovani toho, jak
zékaznici vnimaji dodané vyrobky a sluzby. Naplnovani pozadavku na systematické a ob-
jektivni méfeni spokojenosti a loajality v bézné praxi ¢eskych firem neni tak jednoduché,
jak by se na prvni pohled mohlo zdat z Cetnych vyjadieni nasich fidicich pracovniki. Jak
uvadi Nenadal: ,,Specidlni prizkum v mnoha ¢eskych organizacich, realizovany katedrou
kontroly a Fizeni jakosti VSB-TU Ostrava v roce 2004, ukazal, Ze az 40% firem k tomuto
ucelu vyuziva vyhradné udaji o mnoZzstvi pasivnich reklamaci — jinymi slovy: kdyz je rozsah

reklamaci nulovy, zda se byt vSe v nejlep$im potfadku.” (Nenadal a kol., 2008, s. 175)

Je to vSak kratkozraky pohled na problematiku, nebot’ vyskyt reklamace je uz vyjadienim té

nejvyssi miry nespokojenosti zdkaznika.

»Procestm, které¢ umoznuji v praxi vyjadiovat miru spokojenosti, fikdme monitoring, resp.
méfeni miry spokojenosti zékaznikt. Lze fici, ze organizace si dnes mohou zvolit néktery ze

tii riznych ptistup k méteni a monitorovani spokojenosti externich zékazniku.

a) Piistup zaloZeny na systematickém hodnoceni urovné vnimani zdkaznika v tzv. kla-
sickém algoritmu
b) b) Pristup analyzujici hodnotu pro zédkaznika

¢) c¢) Pristup vyuzivajici informaci o méteni vykonnosti dodavateli odbérateli‘.

(Nenadal a kol., 2008, s. 176)

3.1 Metodika méreni spokojenosti externich zakazniki

,Ke skute¢né profesionalnimu a systematickému zvladnuti téchto méteni by firmy méli re-

alizovat tyto zékladni kroky:

1) definovani, kdo je pro firmu zakaznikem,

2) definovani pozadavkl zdkaznikl a znak jejich spokojenosti,
3) navrh a tvorbu dotaznikl k méfeni spokojenosti zakazniki,
4) stanoveni velikosti vybéru (tzv. vzorkovani zakazniki),

5) vybér vhodné metody sbéru dat,

6) tvorbu postupt pro vyhodnocovani dat, v€etné postupt kvantifikace miry spokojenosti,
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7) vyuzivani vysledkli méfeni spokojenosti jako vstupli pro procesy zlepSovani.*
(Nenadal, 2004, s. 67)

,,Pro definovani znakti spokojenosti zakaznikl 1ze vyuzit v praxi dvé zdkladni metody:
1) metodu rozvoje znakt jakosti,

2) metodu naslouchani hlasu zékaznika.

Podstatou metody rozvoje znaki jakosti je to, ze aktivnimi ucastniky nejsou redlni ani po-
tencidlni zakaznici, ale zaméstnanci organizace, kterd dany produkt vyrabi a dodava. Ti jsou
vyzvani k tomu, aby definovali pozadavky zakaznikt (resp. znaky spokojenosti) za piedpo-
kladu, ze se dokazi vzit do role budoucich zékaznikii. Tato metoda vyzaduje zkuSeného mo-
deratora. Jde o metodu nendro¢nou na zdroje i naklady, rychle aplikovatelnou, nicméné vy-
sledky jsou mnohem méné objektivni nez v ptipadé¢ metody naslouchéani hlasu zdkaznik.

Proto bychom ji m¢li chépat jen jako vychodisko z nouze.

Charakteristickym prvkem metod naslouchani hlasu zékazniku je fakt, ze zde pracujeme se
vzorkem soucasnych, resp. potencidlnich zakaznikli. Na prvni pohled jednoduchy a srozu-
mitelny proces definovani pozadavki zakaznikii a znak jejich spokojenosti se mize nékdy
v praxi komplikovat tim, Ze organizace nema vyjasnéno, kdo je pro ni zdkaznikem, nedokéze
dobfte transformovat mnohdy i laickd vyjadieni zédkaznikli do jazyka technikii, zkoumani
probéhla na nereprezentativnim vzorku zakazniki a mohly byt pouzity nevhodné metody. K

tém vhodnym metodam naslouchéni hlasu zakaznikt bezesporu patii
e diskuze v ohniskovych skupinach
e piima interview s jednotlivci
e dotaznikova metoda

e metoda kritickych udalosti“ (Nenadal, 2004, s. 70-71)

3.1.1 Diskuze v ohniskovych skupinach

,,Ohniskovou skupinou je tomto ptipad¢ skupina 6 az 12 skute¢nych nebo potencidlnich za-

kaznikt. Jako ,,ohniskova“ se podobna skupina oznacuje ze dvou diivodi:

a) obvykle je tvofena zastupci konkrétniho segmentu zédkazniki (napt. aktivnich spor-

tovct, firem do 50 zaméstnanca apod.),
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b) v diskusi je vénovana pozornost pouze uzkému tematickému okruhu otazek, které¢ v
tomto pfipadé jednoznacné sméiuji k odhaleni skupiny znakl vyrobkl a sluzeb,

ovliviiujicich jejich spokojenost.

S ucastniky ohniskové skupiny je vedena moderovana diskuse, jejimz smyslem je genero-
vani souboru pozadavkl zakazniki, resp. znakt spokojenosti. Délka diskuse by neméla pre-
sdhnout dvé hodiny a moderator musi vSechny vysledky diskuse zaznamenavat. Urcitym
omezenim metody je to, ze kazdy Gcastnik méa pouze velmi limitovany prostor k definovani

svych nazort.”“ (Nenadal, 2004, s. 72)

Ve své novéjsi knize pak Nenadal uptesiiuje, Ze tyto diskuse jsou cilen¢ orientovany na to,
aby ucastnici definovali znaky spokojenosti. Vyuzivaji se k tomu néktera pravidla brainstor-

mingovych konferenci. (Nenadal, 2016, s. 58)

3.1.2 Prima interview s jednotlivci

,» Tazatel zde klade jednotlivym ucastnikiim dotazy podle pfedem vytvoienych schémat (do-
tazniki) tak, aby vysledkem byl, pokud mozno, uceleny seznam pozadavkii zakaznik, resp.
znaki jejich spokojenosti. Sdm rozhovor by mél trvat maximalné jednu hodinu a tazatel
muze pomoci dotazovanym osobam rozvijet jejich ndzory nakladenim dodate¢nych, nepfi-

pravenych otazek.“ (Nenadal, 2004, s. 72)

A opét Nenadal upfesiiuje, Ze interview s jednotlivymi zdkazniky mé vSechny pozitivni cha-
rakteristiky pfimého styku. Zakaznici jsou zde pozadani zkuSenym tazatelem, aby definovali
jejich vnimani. Uz pii velikosti vzorku 25 zdkazniki je mozné dosdhnout az 90% spolehli-

vosti v identifikaci znaki spokojenosti. (Nenadal, 2016, s. 58)

3.1.3 Metoda dotaznikova

»J€ typickou metodou neptimého styku se vSemi svymi pfednostmi i nedostatky. Vzorku
zakaznikd je zaslan pfedem vytvofeny dotaznik, jenZ musi byt konstruovan tak, aby umoznil
po zpracovani udajli poznani souboru pozadavkl zédkaznikii a znakt jejich spokojenosti se
zamyslenym produktem. Je vhodné, aby odpovédni pracovnici organizace v dotazniku na-
znacili, resp. ilustrovali, nékteré mozné poZadavky a znaky, aby je mohli respondenti dopl-
novat a rozvijet. Struktura dotazniku v8ak musi v kazdém piipad€ umoziovat jednotné vy-

hodnoceni udaji.*“ (Nenadal, 2004, s. 73)

,Dotaznikova Setfeni spoCivaji v tom, Ze se ur¢enému vzorku zakaznikl (a nevylucuji se ani

zékaznici konkurence) zasle dotaznik s vhodné formulovanymi otazkami, jez maji pomoci
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respondentim generovat seznam znakd, které pii koupi urcitého vyrobku nebo sluzby ovliv-
nyji jejich vnimani. Otazky by méli byt oteviené, aby poskytovaly zadkazniklim volnost vy-
jadiovani. Plati, ze tyto dotazniky jest¢ neshromazduji data o mife jejich spokojenosti, ale
jsou pouzivany pouze k identifikaci znakt, na kterych budouci méfeni spokojenosti budou
zalozena. Jsou sice nejméné narocnou metodou, ale také nejméné spolehlivou, vcetné ne-

o

bezpeci nizké navratnosti spravné vyplnénych dotazniki.* (Nenadal, 2016, s. 57-58)

3.1.4 Metoda Kkritické udalosti

»Analyza tzv. kritickych udalosti predstavuje asi nejatraktivnéjsi, zaroven vsak v nasem pro-
stiedi doposud nejméné zndmou metodou identifikace znakl spokojenosti.* (Nenadal, 2016,

s.58)

,»Jde pravdépodobné o nejlepsi zplisob definovani pozadavkl zédkaznikl a znakt jejich spo-
kojenosti, vyvinuty Flanagenem uz v r. 1954. Pod pojmem , kritickd udéalost* je tfeba vidét
naprosto konkrétni vyjadieni zakaznika, které se vztahuje k pozitivni nebo negativni zkuse-
nosti s vyuzitim daného nebo podobného produktu — je to vzpominka, ktera zdkaznikovi
nevymizela z paméti. Kazda kritickd udéalost by se méla vyznacovat témito zdkladnimi vlast-

nostmi:

e musi popisovat chovani vlastniho produktu nebo toho, kdo produkt poskytuje,
e musi byt specifickd, tj. popisovat pouze jeden urcity aspekt chovani,
e musi byt jednoznac¢nd, aby neumozZiovala rozdilnou interpretaci,

e musi se opirat o zkuSenost toho, kdo udalost popisuje.

Vhodnou metodou vybereme minimaln¢ 20 respondentii — naSich, resp. konkuren¢nich
zakaznikd, ktefi maji s vyuZitim stejného nebo ekvivalentniho produktu osobni zkuse-
nost. Kazdy z nich je vyzvan, aby pokud mozZno definoval 5 az 10 pozitivnich a 5 az 10
negativnich udalosti, spojenych s danym produktem. V optimalnim piipadé¢ tak vytvo-
fime seznam az 400 kritickych udélosti. Pro ucely pozd¢jsiho pfezkouméni vhodnosti a
vSeobsaznosti tfidéni kritickych udéalosti by mél byt z celého souboru kritickych udalosti
vybran ndhodnym vybérem podsoubor 10% kritickych udalosti jesté pied jejich tiidénim
na znaky spokojenosti a poZzadavky zdkaznikii a zatim odlozen. Vlastni proces tfidéni by
tak mél byt realizovan na 90% ptvodné definovanych kritickych udalosti. K tfidéni miize

byt velmi vhodné aplikovén afinitni diagram, protoze tfidéni je zaloZeno na pfedpokladu,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 33

ze nékteré kritické udalosti mohou mit uréitou spole¢nou charakteristiku. Tato spolecna

charakteristika je pak znakem spokojenosti. (Nenadal, 2004, s. 73-74)
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4 METODIKA PRACE

Jak se jiz vySe v této praci uvadelo, znamend spokojeny zékaznik pro firmu nedocenitelny
potencial a péci o né&j pak docilujeme loajality k dané spolecnosti. Cilem této prace je zjistit
a zméfit aktualni spokojenost zakaznikli vybrané spole¢nosti metodou dotazovani pomoci
nove vytvoreného dotazniku, zhodnoceni spokojenosti dle standardd systému managementu
jakosti a doporuceni pro zlepSovani v oblastech, které klienti oznaci jako nedostatecné. Au-
tor také doufa v zamysleni managementu vybrané spole¢nosti nad piedlozenymi vysledky,

které mu budou predlozeny.

Vyzkumna otdzka tedy zni: Jsou zakaznici ve vybrané spolecnosti spokojeni se Sitkou sorti-
mentu, kvalitou doddvanych vyrobki, cenou ve srovnani s konkurenci, s terminy dodavek
zbozi, s komunikaci zastupcii spoleCnosti, s operativnosti servisu, ¢i feSenim reklamaci a
pfipominek? Je dané Setieni objektivni a Ize tento aktudlni stav vylepsit a doporucit urcité

zlepseni v danych oblastech?

Pro zméfeni spokojenosti zdkaznikl byla vybrana metoda naslouchéni hlasu zakaznika, kon-
krétné metoda dotaznikova. Tato metoda byla vybrana z ¢asovych i finan¢nich diivodi, kdy
jeden tazatel by zjevné neobsahl dostatek primych interview se zdkazniky v daném prostoru
a pracovnich povinnostech. Vznikla zde i pochybnost o ochoté klientli vénovat tazateli do-
statek svého ¢asu a vstticnosti. Tomuto rozhodnuti pfedchéazelo ptimé interview s majitelem
a jednatelem vybrané spolecnosti, kde byl vysloven souhlas s realizaci marketingového vy-
zkumu, stanovena metoda Setieni a oblasti, na které budou kladeny otdzky zékazniktim. Byl
vytvoren dotaznik, ktery byl konzultovan s majitelem vybrané firmy. Pfed samotnym roze-
slanim dotazniku 50 vybranym klientlim, byl proveden pretest na vzorku 5 zakaznikd, ktery
mél za ukol utvrdit se, Ze kladené otazky jsou relevantni a zdkaznikiim zde neschéazi zadna
oblast, ke které¢ by méli pfipominky. Po vyhodnoceni pretestu pak néasledovalo telefonické
kontaktovani klientli a rozeslani dotaznikového Setfeni. Po opakovaném kontaktovani kli-
entll pak byly shromézdéné dotazniky vyhodnoceny a nasledné vypracovana doporuceni pro

zlepSeni.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PROFIL VYBRANE SPOLECNOSTI

Tato kapitola ma za kol predstavit firmu, které se cela tato prace tyka. Informace zde uva-
déné jsou ziskany prostfednictvim osobnich rozhovort se zastupci vybrané spolecnosti, z in-
ternich materialti a webové stranky firmy. Nemalym zdrojem informaci je také osobni zku-
Senost a znalost autora, ktery s vybranou spole¢nosti spolupracuje na obchodni bazi jiz ptes
20 let. Na zacatek je uvadeéna historie firmy, kdy vznikla a jak se postupem ¢asu ménila. Ve
struktufe spolec¢nosti je uvedena hierarchie uvnitt spole¢nosti. Jelikoz se jednd o velkoob-
chodni spolec¢nost v oblasti oballi a kompletnich feSeni baleni, jejiz majitelé si nepiali, aby
byli v praci jmenovani, bude tato prace jejich ptani respektovat. Jelikoz se tato prace vénuje

hlavn¢ zdkazniklim, vénuje jim autor samostatnou podkapitolu.
Spolec¢nost a jeji sidlo:

Spolecnost, ktera si neptala byt jmenovana, pasobici ve Zlinském kraji, speciadln¢ na Uher-

skohradist'sku
Hlavni pfedmét podnikani:

Hlavnim pfedmétem podnikani je velkoobchodni ¢innost s obaly a obalovou technikou —
komplexni feSeni pro baleni a logistiku, kdy firma nabizi dodavky komponenti pro baleni
na miru, od stretch folii az po samotné balici stroje. Druhou, a co do objemu obchodu neméné
vyznamnou ¢innosti, jsou dodavky, instalace a servis stfikacich a lakovacich systémi, v za-
stoupeni némecké firmy Walther Spritz und Lackiersysteme GmbH a davkovacich systému
Hilger und Kern / Dopag taktéZ z Némecka. Prace ovSem bude brat ohled pouze na Cast

obalovou, kterd ptedstavuje nejvyznamnéjsi objem zakazniki, objednavek a obratu.
Pracovni pozice ve spolecnosti:

Pracovni praxi ve vybrané spolecnosti autor vykonava od roku 2018, kdy nastoupil na pozici
obchodni zastupce. Svou préci bere velmi odpovédné, coz doklada vlastni rozhodnuti doplnit
si vzdélani studiem na Fakult¢ multimedialnich komunikaci, Univerzity TomaSe Bati ve
Zling. Autor je piesvédcen, ze prohlubovani a trvalé dopliiovani vzdélani je nezbytné nutné

pro potieby firmy i pro n¢j samotného.

5.1 Historie spole¢nosti

Vybrana firma byla zaloZena dvéma spolecniky v roce 1995. Uz v té dobé¢ se firma profilo-

vala na dvé rozliSna odvétvi, které provozuje az do dnesnich dnd. V roce 2012 dochazi k
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rozhodnuti vlastnikli a jednatel spolecnosti o prodeji firemnich podili. V témze roce do-
chdzi k zasadni obméné¢ pracovniho tymu. V roce 2013 dochazi k postupnému vystiidani
managementu spolecnosti a vlastniky se stavaji dvé nové osoby, které davaji spolecnosti
novy impulz a kontakty. Obraty spolec¢nosti od t€¢ doby rostou, a to i1 diky rozsifeni obchod-
niho oddéleni, podpory obchodniho zazemi a skladovacich prostor spole¢nosti. V roce 2017
dosahuje spole¢nost doposud nejvyssich trzeb. V roce 2018 dochazi k tplnému prechodu
spolecnosti do rukou soucasnych jednateli. V roce 2019 spole¢nost planuje uplny odchod
predchozich majitel na zaslouzily odpocCinek a zaroven zapocina se stavbou nového sidla a
skladovych prostor, tentokrat na vlastnim pozemku. Firma ma v planu se ptest¢hovat do
novych prostor v roce 2020 a opustit tak pronajaté budovy. V té dob¢ jiz bude vlastnit i

technologii pro vyrobu nékterych nabizenych vyrobki.

5.2 Struktura spole¢nosti

Spolecnost je tvofena dvéma sekcemi, v jejichz Cele stoji jednatelé firmy. Mezi zminované
sekce patii: sekce obaly a obalova technika a sekce stiikaci a lakovaci systémy. V rdmci
spole¢nosti funguje pro obé sekce spole¢né oddéleni ekonomické a personalni. Spolecnost
aktualné zaméstnava 10 osob, kdy v sekci oball a obalové techniky je zaméstnano 7 lidi, z
toho 4 v obchodnim a 3 v logistickém odd¢leni a v sekci stiikacich a lakovacich systémi 2

osoby. Ekonomické a personalni oddéleni je pak reprezentovano 1 personou.

Vybrana spoleénost

Sekce obaly a Sekce stiikaci a
obalova technika lakovaci systémy
Ekonomické Obchodni a servisni
oddéleni oddéleni

Obchodni oddéleni

Logistické oddéleni
Obr. 1: Organizacéni struktura spoleénosti

Zdroj: Interni zdroje firmy
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5.3 Nabizené produkty

Sortiment sekce obalt a obalové techniky je velmi Siroky. Spole¢nost dlouha 1éta spolupra-
cuje s prednimi vyrobci obala a obalové techniky, jako jsou Vepak, Antalis — Branopack,

Tart, Globalfol, Tapex, Spur, Centroplast, Harmen Bohemia, Pokart, aj.

Proto mize tato spole¢nost nabidnout svym klientiim cely komplex materialti a vyrobkt pro

logisticka baleni a pro baleni exportni. Nabizi produkty v téchto sekcich:
Foélie PE, PP, PVC, vicevrstvé

e ploché folie, polohadice a hadice z LDPE a HDPE materialti v $itkach 80 — 6000 mm
a v tloustkach 0,008 — 0,200 mm

e smrs$tovaci PE, PP a PVC f6lie

e agrofolie a folie z recyklovaného PE

e pratazné folie LLDPE i v barevnych variantach

e pénovy PE materidl v riznych tloustkach a rozmérech

e bublinkové PE folie v riznych kvalitach

e vystrazné (vykopové) folie

e antikorozni folie
Svarované vyrobky z folii, sacky, pytle a tasky

e sacky LDPE, HDPE a PP s moZnosti adresného potisku

e sacky s uzaviratelnou liStou s moZnosti adresného potisku

e taSky LDPE a HDPE s mozZnosti vlastniho adresné¢ho potisku
e pytle, pfifezy, zakazkova vyroba

e lepici pasky 1 s moZnosti vlastniho potisku

e sacCky z antikorozni folie

e jednorazové PP a PS nadobi
Papir, kartonaz, vyrobky z kartona

e papir balici a specidlni antikorozni

e vlnita lepenka v rolich 2 vrstva

e kartonové krabice z 3, 5 a 7 vrstvé lepenky
e kartonové prolozky

e vypli kartoni, papirova vlna, PP vina, zakazkova vyroba
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Vézaci pasky PP, PET a motouzy

e vazaci pasky PP, 5 - 16 mm

e vazaci pasky vysoce pevnostni PES, PET, 9 - 25 mm
e spony pro pasky kovové i plastové

e motouzy PP

e stahovaci pasky, vazaci dratky

Obalova technika
e pfislusenstvi k foliim a jejim vyrobkiim
e drzaky a odvijece prataznych folii
e stolni stojanové odvijece s ofezem
e odvijeCe sacki a tasek z mikrotenu
o svarecky folii, stolni, stojanové, klestové, rucni, poloautomatické
e smrstovaci balicky, tunely
e ovinovaci balici stroje
e balicky pro vakuové baleni
e prisluSenstvi k lepicim paskam
e odvijece stolni
e zavirace kartoni a sackt
e piisluSenstvi pro paskovani
e napinace a paskovace PP a PET pasek

e paskovaci stroje

5.4 Zakaznici a konkurence

Vybrana spolecnost je velkoobchodni firma s obalovym materialem pro B2B trh. Jde o lo-
kalni firmu, ktera operuje nejcastéji ve Zlinském kraji, ale také ¢astecné v Olomouckém kraji
a Jihomoravském kraji. Klienty ma vSak i na Slovensku, Ostravé ¢i Praze. V soucasné dobé
firma stagnuje s obratem a potfebovala by zaktivizovat své klienty — pfipomenout se, zaro-
ven se chysta stéhovat do novych prostor a tuto udalost bude potiebovat v budoucnu vyko-

munikovat smérem ke svym klientim. Mezi klienty vybrané spolec¢nosti patii zejména:

e Lokalni vyrobni podniky, které bali své vyrobky pro expedici,

e [okalni gastronomické zatizeni,
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e Maloobchodni prodejny,

e Velkoobchody balici zbozi pied expedici,
e E-shopy,

e Stavebni spoleCnosti,

e Organizatofi riznych spolecenskych akei,

e Statni organizace (Skoly, nemocnice, divadlo, méstské a obecni Gfady)

I v oboru jako jsou obalové materidly a obalova technika je konkurence dosti velka. Jen
v krajském mésté funguji 3 velkoobchody s obaly a na Uherskohradist’sku pak dalsi 2 kon-
kuren¢ni. Navic zde zasahuji z4jmy dalSich velkoobchodti z Jihomoravského a Olomouc-
kého kraje. Podil na trhu s obaly a obalovou technikou ve Zlinském kraji ma vybrana spo-
lecnost asi 15% a snazi se expandovat. Bohuzel na tomto trhu piisobi i vyrobni spolecnosti,
které nabizeji své vyrobky napiimo a tim zmensuji prostor pro komplexni dodavky logistic-

kych feseni velkoobchodnich firem.
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6 MERENI SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU VE VYBRANE
SPOLECNOSTI

Meéfeni spokojenosti zakaznika ve vybrané spolecnosti je nedilnou soucasti systému ma-
nagementu kvality ISO 9001:2015. Tedy alespon by to tak mélo byt a formaln¢ to tak jiste 1
je. Ve firmée se pouziva dotaznikové Setfeni, které je jednou z moznosti metody naslouchani
hlasu zékaznikli. Tato méteni, jak pise Nenadal (2016, s. 57-58): ,,Spoc¢ivaji v tom, ze se
uréenému vzorku zdkaznikl zasSle dotaznik s vhodné¢ formulovanymi otazkami, jez maji po-
moci respondentiim generovat seznam znak, které pii koupi urc¢itého vyrobku nebo sluzby
ovliviuji jejich vnimani. Otazky by méli byt oteviené, aby poskytovaly zakazniktim volnost
vyjadfovani. Plati, Ze tyto dotazniky jesté neshromazd’uji data o mife jejich spokojenosti, ale
jsou pouzivany pouze k identifikaci znakd, na kterych budouci méfeni spokojenosti budou
zalozena. Jsou sice nejméné narocnou metodou, ale také nejméné spolehlivou, vcetné ne-
bezpeci nizké navratnosti spravné vyplnénych dotaznikd.*, je nejméné spolehliva metoda ze

vSech pouzivanych, ale nejjednodussi na ¢as a rychlost odezvy.

Skutecnost je daleko prostsi. Certifikace systému kvality probiha jednou za 3 roky a sloven-
skéa spolecnost si za tuto svou ¢innost uctuje ziejmé piijatelnou finanéni odménu. Systém
managementu kvality je uloZen v Sanonu u asistentky jednatele a obsahuje 1 koncept dotaz-
niku pro vyjadieni spokojenosti zdkaznikii. Bohuzel, neobsahuje Zadné vysledky méteni,
natoZ pak vyhodnoceni a doporuceni pro zmény a vylepSeni. Proto se autor rozhodl jedno

takové méfeni se souhlasem majitele realizovat a vysledky mu pak predloZit k posouzeni.

6.1 Rozhovor s majitelem spole¢nosti — impulz pro méreni

Impulz pro zfejmé prvni realizaci méfeni spokojenosti zakaznikl vzesel z rozhovoru s jed-
nim z majiteld a jednatell spolec¢nosti zaroven, ktery prob&hl dne 16.fijna 2018. Ten probéhl
v ptatelské atmosfére a dohodlo se zde na mantinelech zvetejnéni prace. Bylo konstatovano,
Ze znat spokojenost stavajici zakaznikt by bylo pro majitele zajimavou informaci, kterou by
rad znal. Doposud se takové Setfeni vlastnimi silami nerealizovalo a bylo vZdy feSeno
v ramci certifikace formalné v kompetenci certifikacni spolecnosti. Byla zde také rozsifena
myslenka, ze dotaznik bude vypracovan autorem a majitel jej schvali. Nasledné bude dotaz-
nik rozeslan spole¢nostem, zakazniklim vybrané firmy, které se umistily mezi padesatkou
s nejvyssim obratem v sekci obaly a obalova technika. Byl také stanoven postup rozesilani,

kdy bude nejprve udelan pretest na 5 klientech a teprve pak, po vyhodnoceni odezvy, bude
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rozeslan e-mailem zbytek dotaznikid. Prabéh dotaznikového Setfeni pak majitel spolecnosti
ponechal v rukou autora prace s tim, ze bylo pfedpokladano, ze pted odeslanim budou klienti
jeste kontaktovani telefonicky a pozadani o vstficnost a spolupraci. Rozhovor byl uzavien
s tim, ze vysledek pak bude prezentovan majiteli této vybrané spolecnosti a v bakalaiské

praci nebude zminéno jméno spolecnosti.

6.2 Vybér zakazniki, tvorba dotazniku a jeho schvalena verze

Prvnim krokem pro zahdjeni vyzkumu meéieni spokojenosti zdkaznikii vybrané firmy byl
vybér a selekce zékaznikl, které jsme chtéli do dotaznikového Setieni zapojit. Bylo nutné
z informacniho systému vyselektovat firmy podle podilu na obratu vybrané spole¢nosti za
rok 2018 s tim, Ze nasledné byly firmy rozdéleny na klienty sekce obaly a obalova technika
a na klienty sekce sttikaci a lakovaci systémy. Z celkového obratu spolecnosti musela byt
vyrazena spolecnost STEELMET, s.r.o., ktera poskytuje vybrané spole¢nosti tzv. nahradni
plnéni a pfes tuto spolecnost jsou realizovany obchody s klienty, ktefi tuto sluzbu pozaduji.
Tzn., Ze tato spolecnost neni skute¢nym zakaznikem spolecnosti, ale spiSe dodavatelem

sluzby s podilem 2,55% z celkového obratu.

Celkem od vybrané spole¢nosti v roce 2018 odebralo obalové materidly a zbozi 653 firem.
Z toho bylo klientd, ktefi presahli 180 000,- K¢ véetné DPH, v mnozstvi §83. Tito pak ode-
brali zboZzi s podilem 81,42% na obratu spolecnosti. 32 firem bylo ze sekce stiikaci a lako-
vaci systémy a vytvoftilo 20,51% z celkového obratu této firmy. Pro dotaznikové Setfeni spo-
kojenosti zakaznikli bylo vybrano 50 firem ze sekce obaly a obalova technika, které vytvo-
fily 58,36% celkového obratu vybrané spole¢nosti. Takto probehla selekce zakaznikli pro

reprezentativni marketingovy vyzkum v dané spole¢nosti metodou dotaznikovou.

DalSim krokem pak bylo vytvotreni dotazniku, ktery by prezentoval otazky a oblasti, které
firmu zajimayji, a které poukazi na nedostatky a ptileZitosti pro zlepSeni. Autor si vzal dotaz-
nik, ktery byl zalozen v dokumentaci systému managementu jakosti a zkusil jej zhodnotit
z hledisek pouzitelnosti pro realizaci marketingového vyzkumu a zméteni spokojenosti za-
kaznika. Né&které oblasti byly spravné nastaveny a nékteré byl autor nucen upravit ¢i rozs§ifit
ze zkuSenosti z pfedchoziho pracoviste, kde také byl soucasti dotaznikového Setieni spoko-
jenosti zakaznikl. Byl pfipraven pritvodni dopis, kterym byli osloveni klienti a vysvétlen

jim divod vyzkumu a jeho pouziti pro ucely vybrané spolecnosti.
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Dotaznik (viz. Ptiloha ¢. P1) byl zkonstruovan z nékolika ¢asti, kde hlavni a nejvyznamné;jsi
je tabulka s otazkami. Pod nadpisem ,,Dotaznik pro zjisStovani spokojenosti zakaznikll vy-
brané firmy* je osloveni klientii a vzneseni prosby o vyjadieni miry jejich spokojenosti se
sluzbami a dodavanymi produkty firmy za uplynulé obdobi roku 2018 a vyjadieni nadéje,
ze si klienti najdou ¢as na vyplnéni dotazniku. Dale nésleduje ujisténi, Ze dotaznik bude
pouzit pro interni potieby, a ze je soucasti marketingovych aktivit v rdmci certifikovaného
systému managementu kvality ISO 9001 a piispiva k jeho neustalému zlepSovani. Dotaznik
pokracuje definici stupnice od 1 do 5 s tim, ze 1 znamena vyjadieni Gplné spokojenosti, 2
vyjadreni, Ze klient je spiSe spokojen, 3 znamena, ze zdkaznik neni ani spokojen, ale ani
nespokojen, tedy vyjadiuje neutrdlni stav. 4 pak znamend vyjadieni, ze zékaznik je spise
nespokojen s danou oblasti, na kterou se otdzka dotazuje a 5 pak vyjadiuje tiplnou nespoko-
jenost. Pod stupnici je poznamka o akceptaci slovnich komentait uptesiiujicich ¢iselné hod-
noceni v tabulce ,,ndméty, dotazy, pfipominky*. Dokument pokracuje dotaznikovou casti,
kde prvni titulek k vyplnéni je jméno a adresa spolecnosti/firmy. Nasleduje tabulka, kde v
levé ¢asti je vyzkumnd otazka a v pravé ¢asti mira spokojenosti k polozkdm dotazniku. Vy-
zkumnych otazek bylo vytvofeno sedm a dotazuji se na miru spokojenosti s $ifi sortimentu,
kvalitou vyrobk, cenou, dodacimi lhlitami a plnénim termin, komunikaci se zastupci spo-
le¢nosti, operativou servisu a s feSenim reklamaci a ptipominek. Tabulka pokracuje oddilem
»Naméty, dotazy, pfipominky*, kde mize zdkaznik vyplnit dal§i naméty na zlepSeni, dotazy
ohledné firmy a pfipominky k dotazlim. V zavéru dotazniku je sumarizace, jakym zpiisobem
klient dokument obdrZel a je zde pfipojena prosba k podpisu a vyplnéni jména firmy, ktera
dotaznik vypliiuje. Konci podékovanim za spolupraci a uptesnénim terminu, do kdy potie-

buje dotazovatel zaslat vyplnény dotaznik zpét a podpis jednatele spolecnosti.

Dotaznik byl v tomto stavu predloZen majiteli a zaroven jednateli spole¢nosti k posouzeni.
Ten dotaznik schvalil v tomto znéni, jen doporucil prodlouzit lhiitu pro odeslani vyplnéného
dotazniku zpét, pozadal o Upravu e-mailové adresy, kam budou klienti dotazniky vracet a
podpisu ¢loveéka, ktery dotaznik rozesild. Tedy o to, aby e-mailova adresa persony k navratu
vyplnénych dotaznikli i osoba v podpisu pod dotaznikem mél byt autor dotazniku. Tato
uprava byla provedena a mohlo se pfejit k realizaci marketingového vyzkumu metodou do-

tazovani.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 44

6.3 Realizace pretestu

Schvéleni dotazniku majitelem vybrané spole¢nosti prob&hlo v ptilce tinora 2019 a bylo roz-
hodnuto o provedeni pretestu dotaznikového Setfeni spokojenosti zakaznikii na vybraném
vzorku 5 zakaznikd, které autor v prosinci navstivil osobné jako zastupce spolecnosti pii
podékovani za spolupraci, a kteti spadali do vybranych 50 nejvyznamnéjsich klientd firmy.
Dne 25.2.2019 autor prace zapocal pretest tim, ze telefonicky kontaktoval zminiované firmy,
resp. jejich nakupci a odpoveédné pracovniky nakupu s vysvétlenim co hodld podniknout a
zadosti o jejich vstticnost a ¢as na vyplnéni dotazniku. Pozédal je také o soucinnost a dopsani
ptipadnych poznamek a ptipominek k dotazniku, tedy co jim v dotazniku schazi. Vysvétlil
také k jakym Ucelim toto Setfeni povede, a to 1 pfesto, ze tato slova jsou soucasti pritvodni
¢asti dotazniku. Nasledné byl dotaznik i s privodnim e-mailem rozeslan t€émto zédkaznikiim
vybrané spole¢nosti, kteti spadali co do potadi vyznamu do prvni desitky. Odezva na roze-
slané Setfeni byla u vétSiny klient t¢éméf okamzita. Prvni dva vyplnéné dotazniky se vratily
témet obratem, jesté tentyz den. Dalsi jeden se vratil hned druhy den rano a ¢tvrty pak 2 dny
kontaktovat v patek 1. 3. 2019 a pozadat sle¢nu ndkupci o vénovani pozornosti e-mailu, ktery
byl rozeslan v pond¢li tentyz tyden. Vyplnény dotaznik ze zminované firmy pak dorazil

v pondé¢li 4. 3. 2019 dopoledne.

V pretestu bylo vraceno 100% dotaznikd, 1 kdyz jeden z klientli musel byt znovu kontakto-
véan a pozadan o vyplnéni. Zadny z péti oslovenych zakaznikii vybrané spole¢nosti nemél
piipominky k samotnému dotazniku, jen jeden z nich do poznamek uvedl, ze by do bu-
doucna uvital zavedeni ,,ausorsingu na systému kambanu®, coz se ale tyka spoluprace obou
spolecnosti, nikoli v§ak samotného dotazniku a kladenych otazek. Vysledek pretestu dotaz-

nikového Setfeni byl zapocten do celkového vysledku vyzkumu.

6.4 Pribéh vlastniho dotaznikového Seti‘eni a jeho navratnost

Po vyhodnoceni pretestu nasledovalo rozhodnuti samotné realizace marketingového vy-
zkumu. Ve dnech 4. a 5. bfezna 2019 bylo telefonicky kontaktovano zbyvajicich 45 vybra-
nych klientli ze sekce obalil a obalové techniky s Zadosti o vstficnost a ¢as pro vyplnéni
nasledné zaslaného dokumentu — dotazniku pro zjiStovani spokojenosti zdkaznikli vybrané
firmy. Pak byl zaslan tento dokument s privodnim dopisem e-mailem. V prabéhu prvnich 3
dnii bylo navraceno spravné vyplnénych 12 dotaznika a 1 dotaznik, ktery byl vyplnén se

samymi hodnotami 5, tedy varianta zcela nespokojeni. VSem klientim bylo podékovano za
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spolupréci a u klienta s negativni odezvou byl vznesen dotaz na divod jeho nespokojenosti
a namét na moznosti zlepSeni. V tomto piipad¢ bylo zjisténo, ze zakaznik nepochopil
spravné hodnotovou stupnici a misto kladného hodnoceni zaskrtl negativni. Vzapéti byl za-

slan vyplnény dotaznik znovu, jen tentokrat s hodnocenim za 1, tedy zcela spokojen.

V dal$im, tedy 11. tydnu, pak samovoln¢ dorazilo zpét dalSich 5 spravné vyplnénych dotaz-
nikt. V pondéli 11. bfezna 2019 pak bylo pfistoupeno k dalSimu telefonickému kontaktovani
obeslanych klient. Obvykle tento telefonat pomohl k piipomenuti a docilil navratu dalSich
12 dotaznikii v ¢asovém sledu dalSich 7 dnti. Jeden z nich byl opét vyplnén tak, ze byla za-
Skrtnuta policka hodnoty 5. Po zpétném dotazu na klienta, co pfesné mu na spolupraci vadi
natolik, Ze je zcela nespokojen, upravil sviij dotaznik na hodnoceni 1 zcela spokojen. Zacat-
kem 13. tydne pak probéhl posledni pokus o kontaktovani oslovenych zédkaznikli vybrané
spole¢nosti. Ze zbylych 15 klientt, ktefi zatim nereagovali, se podafilo docilit navratu 1
dotazniku, a to jen proto, ze pani byla v predeslych dnech na dovolené a byla ochotna dotaz-
nik vyplnit, i kdyz brala tento zptsob jako formalni. K dalSimu kontaktovani jiz pfistoupeno
nebylo vzhledem k tomu, Ze by to jiZ mohlo byt brano jako obtéZovani danych pracovnikii.
Ti, ktefi chteli a mohli odpovédet, zaslali spravné vyplnény dotaznik zpét. Ti, kteti nechtéli,

nebo nemohli vénovat sviij Cas takové ¢innosti, jako je vypliiovani dotazniku, neodpovedéli.

Z celkem oslovenych 50 nejvétsich klienth vybrané spole¢nosti podle obratu bylo navraceno

36 dotaznikl, tedy navratnost byla 72% a to i pfes maximalni Usili autora.

Nasledovalo vyhodnoceni dotaznikového Setieni, kdy do excelovské tabulky byla vloZena
data z odpovédi jednotlivych zakaznikl a vytvoreny jednotlivé grafy, které maji prezentovat
vysledky vyzkumu miry spokojenosti zakazniki vybrané firmy. Dale pak byla stanovena

doporuceni k jednotlivym oblastem. To je vSak jiz soucasti dalsi kapitoly.
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7 VYHODNOCENI DOTAZNIKOVEHO SETRENI A DOPORUCENI

Vyhodnoceni spokojenosti zédkaznikii s vybranym dodavatelem za rok 2018 se pak stane
soucasti systému managementu kvality ISO 9001:2015 vybrané firmy v sekci ,,Zaznam o
jakosti — Hodnoceni zdkazniki* a nastavuje zrcadlo pro moznosti zlepSeni v oblastech vni-
manych zakazniky jako nejslabsi. Ve vybrané spolecnosti se doposud zadné takové rozsahlé

Setfeni nekonalo a v zaznamech jsou uvadény pouze formalni hodnoty bez zakladu Setfeni.

Vratme se tedy k aktudlnimu marketingovému vyzkumu, ktery probéhl podle pravidel a
zhodnot'me, jak toto Setfeni dopadlo. Jak jiz bylo vySe zmiflovano, névratnost aktudlniho
Setieni spokojenosti zdkaznikl vybrané spolecnosti byla 72% a odpovedéli klienti, ktefi ode-
brali zboZi za celkem cca 47,84 miliont K¢, tedy 52,85% z celkového obratu firmy. Nicméné
tito klienti, kteti odevzdali vyplnény dotaznik, udélali 76,13% z obratu sekce obaly a oba-

lové technika, tedy byli reprezentativni vzorek.

7.1 Vyhodnoceni dotazniki

Spravné vyplnénych dotaznikli se navratilo 36 z celkové rozeslanych 50, od klient vybrané
spolecnosti ze sekce obaly a obalova technika. VSechny vyplnéné dotazniky byly vyplnény
spravné a jen u dvou dotaznikl bylo nutno pfistoupit k ovéfeni spravnosti zpétnym dotazem.

Ty byly pak navraceny zpét opravené s dodatkem, ze klient prehlédl hodnotovy Zebticek.

U prvni otazky dotazniku: ,,Jste spokojeni se Sifkou sortimentu?*, je zkoumana spokojenost
s nabidkou vyrobkil a jejim rozsahem. Majitelé vybrané spolecnosti byli presvédéeni, ze
svym klientim nabizi velkou Skalu vyrobka a jsou schopni sehnat a nabidnout téméft cokoli,
co je spojeno s balenim vyrobkd, ¢i jejich prodejem v maloobchodé. Z 36 odpovédi bylo 23
hodnoceno za 1, tedy zcela spokojeni a v 13 ptipadech byla pouzita hodnota 2, tedy spise
spokojen. Vzhledem k danym hodnotam lze konstatovat, Ze klienti jsou zcela spokojeni s na-
bidkou Sife sortimentu obalil a obalové techniky, coz dokumentuje i ptilozeny graf ¢.1. Na-
bizeny sortiment vyrobkl v sekci obaly a obalova technika je opravdu dostatecné Siroky.
S kazdym klientem se pracuje individualné a obchodni zastupci se snazi klientim nabidnout

a zajistit kazdy produkt, ktery klient pro baleni svych vyrobkul potiebuje.
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Spokojenost se Sifi sortimentu
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(prazdné)

Graf 1: Vyhodnoceni spokojenosti zakaznikii se Siri sortimentu
Zdroj: Vlastni zpracovani

Skladem jsou drzeny zékladni prvky logistickych baleni, jako jsou prutazné folie, papirové
hrany, kartonové prolozky, vazaci pasky, bublinkova félie, folie z pénového polyethylenu,
LDPE a HDPE sacky, menu boxy, plastové a papirové tasky, specidlni palety a jiné vyrobky
pro kazdodenni pouziti. Kdyz se dostavi zakaznik osobné¢ do sidla firmy, ptedlozi sviij po-
zadavek a pozadovany obalovy material pravé neni k dispozici, je zde vzdy po ruce moznost
objednéni chybéjiciho produktu a v co nejkratsim ¢ase dodani ke klientovi na misto, na které

si fekne dopravou spole¢nosti.

Druhou otazkou v dotaznikovém Setfeni byla: ,,Odpovida kvalita vyrobki standardiim kva-
lity stanovené ve smlouveé?. Touto otazkou vybrana spolec¢nost mitila na zjisténi, zda za-
kaznici jsou spokojeni s kvalitou produktt, které jim dodava a zda odpovidd dohodnutym
standardiim. Z vysledk je zcela jednoznacné ziejmé, Ze zdkaznici vybrané spolec¢nosti jsou
zcela spokojeni s dodavanou kvalitou vyrobku, ktera je dle smluvné dohodnutych standarda.
28 klientt, kteti odpovédéli, zvolilo hodnotu 1 = zcela spokojen a jen 8 jich pak hodnotilo 2
= spiSe spokojen. Pro majitele vybrané spolecnosti pak z vysledkd vyplyva, Ze svoji praci
délaji dobte, ze odebiraji produkty pro logisticka feseni od osvédcenych spolecnosti, které
maji kvalitu odpovidajici poZzadavkim soucasné doby a jsou také certifikovani v systému
managementu kvality ISO 9001:2015. Navic jsou tito dodavatelé schopni dolozit jak tech-

nické listy, tak pozadované dokumenty, které pozaduji koncovi klienti sekce obaly a obalova
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technika. Znamena to také, ze dodavatelé jsou schopni dohledat a vystopovat ve svych sys-
témech cestu vyrobki od vstupnich surovin, ptes vyrobu az po vystupni kontrolu a v ptipadé

problému zjistit, kde se mohla stat chyba.

Spokojenost s kvalitou doddvanych vyrobk{
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(prazdné)

Graf 2: Vyhodnoceni spokojenosti zakaznikii s kvalitou dodavanych vyrobkii
Zdroj: Vlastni zpracovani

Tteti v potadi byla otazka sméfujici na spokojenost s cenou dodavanych vyrobkd: ,,Jste spo-
kojeni s cenou ve srovnani s cenami konkurence?. U této otazky ani majitelé vybrané spo-
lecnosti neocekavali vyraznou spokojenost. Vzdyt', ktery nakup¢i by ptiznal, Ze je s cenou
vyrobku spokojen a netekl by vzdy, Ze by cena mohla byt nizsi. Uz jen pro to, ze kdyZ uSetti
spole¢nosti naklady na baleni, zvétSuje tim moznost profitu firmy a zaroven je zde i prostor
pro prezentaci pred nadfizenymi a tim také zvySeni prestiZe své osoby. A to se také projevilo
v dotaznikovém Setieni. Pouze 8 dotazniki se vratilo s hodnotou 1, Ze jsou zcela spokojeni
s cenou produktll ve srovnani s cenami konkurence. Nadpolovi¢ni vétSina respondentt pak
odpovédéla hodnotou 2, tedy Ze je spise spokojena (61%). A naslo se i 17% respondentti (6
dotazniki), kteti vyjadtili spokojenost hodnotou 3, tedy ze nejsou ani spokojeni, ale ani ne-
spokojeni. Zde se tedy dé interpretovat, ze zakaznici vybrané spolecnosti ze sekce obaly a
obalové technika jsou spiSe spokojeni s cenami produktli ve srovnani s konkuren¢nimi ce-
nami. Zde je na mist€ zdiraznit, Ze vybrana spole¢nost neustale jedna a vyjednava s doda-
vateli o cenach a moZnostech slev pro sebe a své klienty. Tento proces je nikdy nekoncici a

kazdodenni. Na druhou stranu jako velkoobchodni organizace je nutno z néceho zit a riist a
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neni mozné dodavat zdkaznikiim produkty za ceny, které dostava od svych dodavatelt, po-
kud nema tato spolecnost uzavienou s klientem smlouvu o mésicnich platbach za logistické
sluzby. Cena lidskych zdrojt je v soucasné dob¢ neustéle rostouci a musi se mnohdy vyva-
zovat zlatem. Proto se hledaji cesty, jak prodat s adekvatnim ziskem, ale aby vybrana velko-
obchodni spolecnost byla zaroven konkurenceschopna a klient byl alespoi ¢aste¢né spoko-
jen, ze dostal produkt za odpovidajici cenu. Zkratka se sem hodi jedno ¢eské prislovi, které
popisuje tuto situaci, aby se vlk nazral a koza ztstala cela. Podle zvySujicich se trzeb za
piedchozi 3 roky a urcité stabilni financni situaci firmy se jevi, Ze se dafi i toto balancovani
nad propasti. Pracovnici dostavaji svou mzdu véas a zda se, ze jsou i spokojeni s jeji vysi,
dodavatelé dostavaji v€as proplaceny své faktury a vybrana spolecnost planuje sviij rozvoj
s tim, Ze je pocitano s rozSifenim tymu obchodniho oddéleni i stavbou vlastni budovy spo-

le¢nosti (doposud je v pronajatych prostorach).

Spokojenost s cenou vyrobkd

17% ani
spokojen, ani

= (prazdné)

Graf 3: Vyhodnoceni spokojenosti zakaznikii s cenou vyrobkii ve srovnani s konkurenci
Zdroj: Vlastni zpracovani

Jako ctvrta v potadi byla v dotazniku formulovéana otazka na plnéni pozadovanych termint
dodéani objednanych produktii. Otazka zni: ,,Jste spokojeni s plnénim terminli dodavek
zbozi?*. Zde byl ve vyplnénych dotaznicich poprvé pouzita zndmka 4 = spiSe nespokojen.
Klientovi byla poloZena zpétnd otdzka na diivod nespokojenosti a odezva byla takova, Ze
neni v posledni dobé spokojen s plnénim dohodnutych termini dodavek stojant na vazaci

pasky, které tento klient odebird v docela vétsim mnoZstvi. Po dotazu na majitele spole¢nosti
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bylo zjisténo, ze u vyroby téchto stojani vzniké v aktuadlni dobé komplikace se subdodava-
telem, ktery byl dlouhodobé nemocny a nemohl plnit pozadavky na terminy. Tato situace se
sice jiz ustaluje, ale vybrana spolecnost fesi 1 ndhradni feSeni tak, aby neohrozila plynulost
dodavek tomuto nespokojenému klientovi. Jinak bylo klienty odpovézeno tak, Ze nadpolo-
vicni vétsina klientl je zcela spokojena a dalsi tfetina je spiSe spokojena s plnénim termini
dodévek zbozi. Dalsi 3 respondenti pak odevzdali dotaznik s hodnotou 3 = ani spokojen, ani
nespokojen, coz bylo u spolecnosti, kam se dodavaji obaly s adresnym potiskem a zde je
konstatovat, ze vétSina klientli vybrané velkoobchodni spolecnosti je spokojena s plnénim
terminti dodani zbozi, i kdyz se najdou vyjimky, které smétuji k nespokojenosti v této ob-
lasti. Nicméné, vzhledem k omezenému vlivu spolecnosti na dodaci terminy dodavateld,
muze spolecnost pouze zkouset tlacit na dodavatele, coz se v mnoha ptipadech nedaii a je to
mnohdy i kontraproduktivni. V n¢kterych ptipadech, kdy spole¢nost nema ani ndhradu za
dodavatele, musi zkratka akceptovat i delsi terminy dodani, a to se mtize projevit v hodno-
ceni od klientd.

3% spise
nespokojen

Spokojenost s terminy dodani

8% Ani spokojen,
anin Y

= (prazdné)

Graf 4: Vyhodnoceni spokojenosti zakaznikii s dodacimi terminy produktii
Zdroj: Vlastni zpracovani

Nasledujici otazka dotazniku byla pokladana s umyslem zjistit, jak klienti vybrané spolec-
nosti vnimaji komunikaci obchodnich zastupct, logistickych pracovnikl a fidict viici nim.

Tato otdzka méla odhalit ptipadna uskali v komunikaci s klienty. Otazka znéla: ,,Jste spoko-
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jeni s urovni obchodni komunikace zastupct spole¢nosti?* Nutno podotknout, ze tato kate-
gorie byla sledovéana i majiteli spolecnosti. Znamku 3 = ani spokojen, ani nespokojen udélila
spolecnost, kterd po kontaktovani autorem sd¢lila, ze byla rozpacita nad komunikaci majitele
vybrané spolecnosti, ale aktualné (v roce 2019) je jiz s komunikaci spokojena, protoze s nimi
zapocal komunikovat autor prace. Jinak tfi ctvrtiny klientli (78%) je zcela spokojena s urovni
obchodni komunikace zastupct spolecnosti. V jednom ptipadé byla do poznamky vlozena
véta chvalici konkrétni obchodni zastupkyni za komunikaci a ochotu kdykoli jim pomoci.
Dale pak 7 respondentii je s komunikaci zastupcii spolecnosti spise spokojeno. Takova spo-
kojenost byla i se $ifi sortimentu. Ale v této kategorii odpovédi klienti vyjadiuji spokojenost
s celym tymem, od obchodnich zastupcii, pies ekonomické odde€leni, logistické odd€leni az
po fidice, kteti zbozi za firmu dodédvaji a setkavaji se také se zastupci klientli. Podle vSeho
tedy tato kategorie dopadla i podle majiteli vybrané spolecnosti dobie a mizeme zhodnotit,

ze komunikace s klienty je zde na vysoké trovni.

Spokojenost s komunikaci zastupcl

3% ani spokojen,
ani nespokojen

2
3

= (prazdné)

Graf'5: Vyhodnoceni spokojenosti zakaznikii s obchodni komunikaci zastupcii spolecnosti
Zdroj: Vlastni zpracovani

Otézka tykajici se miry spokojenosti s operativnosti servisu pak byla nasmérovana k zjisténi,
jak si na tom stoji firma pfi pozadavku rychlého dodani obalil a obalové techniky, ptipadné
nutnosti zmény terminu dodani zbozi. Znéni otazky v dotazniku bylo: ,,Jste spokojeni s ope-
rativnosti servisu?* Mnohdy se stava, Ze klient neodhadne zasoby néckterého z obalovych
materidli ¢i zbozi a dojde mu v okamziku, kdy jej potfebuje do vyroby na zabaleni svého

vyrobku. Nebo se stane, ze najednou potiebuje jiz objednané zbozi diive, nez je potvrzeny
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termin dodani. V ptipadé, ze zdkaznikovi se drzi pro takovy ptipad konsignacni sklad a oba-
lovy materidl je k dispozici je to jest¢ dobré. V ptipadé€, ze to neni tento ptipad, pak je to
vyzva pro pracovniky vybrané spolecnosti, aby ukazali, co umi a provéti dobré vztahy s do-
davateli. Mnohdy je to boj s vétrnymi mlyny, ale vzdy se miize prohlésit, ze firma udélala
vSechno pro to, aby zdkaznik nemusel zastavovat expedici a byl zachovan hladky chod vy-
robniho procesu. Z grafu je pak zjevné, Ze nadpoloviéni vétSina klientil je zcela spokojena
s operativnosti servisu a zbytek je spise spokojen. Pouze jeden klient dal do dotazniku hod-
notu 3 = ani spokojen, ani nespokojen. Byl to tentyz klient, ktery tuto znamku dal za ob-
chodni komunikaci se zastupci spolecnosti a tutéz znamku pak dal i pro dalsi otazku, kterd
se tykala feseni reklamaci, neshod a ptfipominek. Majitel pak doufa, ze se tyto hodnoty u
tohoto konkrétniho zdkaznika v pfiStim Setfeni vylepsi, protoze byl pfedan autorovi této

prace k opeCovavani.

Spokojenost s operativnosti servisu

3% ani spokojen,
ani nespokojen

=]
=2
3

= (prazdné)

Graf 6: Vyhodnoceni spokojenosti zakaznikii s operativnosti servisu
Zdroj: Vlastni zpracovani

A posledni otazka v dotaznikové Setieni vnimani spokojenosti zakaznikli vybrané spolec-
nosti pak byla, jak jiz bylo feceno, na rychlost feSeni reklamaci, neshod a pfipominek. Znéni
bylo: ,,Jste spokojeni s rychlosti feSeni reklamaci, neshod a pfipominek?* Rychlost feseni
reklamaci a neshod je mnohdy pro klienty velmi dilezity aspekt, ktery miize tyto pak i ne-
gativné posunout k tomu, ze za¢nou hledat jiného dodavatele, zvlasté pak, jestli se neshody
a reklamace vyskytuji relativné ¢asto. Vyhnout se tomu, aby se pfi obratu 90 miliént, ne-

shody a reklamace nevyskytovaly, nejde, ale snaha vSech firem je, aby se vyskytovaly v co
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¢elem a snazil se reklamaci vyftesit co nejdiive, k uplné spokojenosti postizené¢ho klienta.
Pro vyteSeni reklamace ¢i neshody ma vybrané spolecnost stanovenu lhatu 30 dni. To je
doba k posouzeni spravnosti a opravnénosti reklamace ¢i neshody, k stanoveni napravnych
opatieni a vystaveni dobropisu, poptipadé¢ vyménu vadného obalového materidlu ¢i zbozi.
Reseni pfipominek ma na starosti kazdy z obchodnich zastupct ve spolupraci s majitelem
spolecnosti s tim, Ze ne kazda pfipominka mize byt vhodné fesena ¢i dokonce vyieSena. Je
to zkratka v rdmci moznosti firmy, které mohou byt v uritych smérech i omezené. Ptikla-
dem miZze byt nedavna udélost, kdy jeden z nejvétsich zakaznikd, ktery vyrabi okna, odebira
od vybrané spolec¢nosti lepici podlozky z pénového materialu, které se lepi na plastovy rdm
okna a slouzi jako izolace proti poSkozeni ramil a okna samotného pfi stohovani vyrobkl
v stojanech a pfepravnich rdmech. Klient uvedl, Ze lepidlo z podlozky mu zanechava stopy
na ramu oken a je nutno je upravit. Nicméné slibené feseni trva od ledna doted’, protoze
soucCasny dodavatel sice slibil dodat adekvatni nahradu, nicméné dodané vzorky byly nepo-
uzitelné a ke klientovi se k odzkousSeni ani nedostaly, protoZe by si vybrana spole¢nost udé-
lala spi§ ostudu a mohla by pfijit o zbytek obchodu s danym klientem. Reseni pfipominky se
tedy vlece jiz pies 2 mésice a hrozi zde ztrata klienta, Proto vysledek odpovédi na tuto otazku
byla pro majitele spolecnosti dulezitd. Hodnotu 3 = ani spokojen, ani nespokojen uvedlo
nejvice klientli ze vSech otazek v pocétu 4. Jak uz bylo zminovéno, jeden z klientd tuto
znamku pouzil i na piedeslé dvé otazky a je pravdépodobné, Ze vyménou komunikujiciho
obchodniho zastupce by mélo byt pro pfisté snad vyteSeno. Dalsi z firem byla prave spolec-
nost produkujici plastova okna, z diivoda, které jiz byly zminovany, tedy nedostatecna rych-
lost feSeni pfipominek k dodavanym produktim. A dalsi dveé strojirenské spolecnosti pak
fesily v lofiském roce reklamace produkti pro logisticka baleni. Hodnotu 1 = zcela spokojen
pak uvedlo sice nadpoloviéni mnoZstvi respondentti, ale bylo to druhé nejmensi po otdzce
na cenu produktli. OvSem celkové 32 respondentii uvedlo, Ze jsou zcela nebo spise spoko-
jeno, a to je preci jen dobry vysledek na to, Ze feSeni reklamaci je v zasad¢ zavislé na ochoté

dodavatell je vyfesit promptné¢ a bez zbyteénych prataht.
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Spokojenost s rychlosti reseni reklamaci

11% ani
spokojen, ani
nespokojen

= (prazdné)

Graf 7: Vyhodnoceni spokojenosti zakaznikii s rychlosti FeSeni reklamaci, neshod a pripo-

minek

Zdroj: Vlastni zpracovani

7.2 Doporuceni vychazejici z vysledkii dotaznikového Setieni

Z dotaznikového Setieni vnimani spokojenosti zakaznikli vybrané spolecnosti vyplyva a lze
to tak i reprodukovat, Ze celkové jsou klienti této firmy spokojeni ve vSech vybranych aspek-
tech, na které v Setfeni bylo dotazovano. Nadpolovi¢ni vétSina klientl byla zcela spokojena
témer ve vSech bodech, pouze v dotazu na spokojenost s cenou ve srovnani s konkurenci
bylo, ze zcela zjevnych divodd, odpovézeno respondenty (pies 61%), ze jsou spise spoko-
jeni. Je to z toho diivodu, Ze dotazovani nakup¢i, uz ze své funkce, nemohou byt zcela spo-
kojeni s cenou dodavanych produktii, protoZe by to bylo divné, ¢i nelogické. Presto 22%
z nich odpovédélo, Ze jsou s cenou spokojeni zcela a 17% odpovédélo neutralng€, Ze nejsou
ani spokojeni, ale ani nespokojeni. Lze tedy doporucit a v zasadé je tak i ¢inéno, kazdodenng,
jednat s dodavateli obalovych materialti a vyrobkil o cendch, vyhledavat nové dodavatele a
zkouset jejich kvalitu vyrobkl a porovnavat ceny se stdvajicimi dodavateli. Tato ¢innost je

nutna a zcela bezpodminecna pro Zivotaschopnost dané spolecnosti.

Jen jednou byla pouzita znamka 4 = spiSe nespokojen a to v dotazu na plnéni termini doda-
vek zbozi, kde klient je rozcarovan z komplikaci plynouci z dodavatelsko-odbératelskych

vztahll u kooperanta realizujici ¢ast vyroby stojant na vazaci pasky. Tato situace je jiz feSena
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a je predpoklad, ze se terminy dodavek zbozi u tohoto klienta pribézné zlepsuji, do konce
dubna jiz dojde ke stabilizaci ve vyrob¢ a terminy se stanou standardnimi, takové, jako za-

kaznik ocekava.

Da se fict, Ze klienti nemaji jakékoli pfipominky k §ifi sortimentu a kvalit¢ dodanych pro-
dukt a sluzeb. U ostatnich okruhti otdzek se objevila mala ¢ast klientd, kteti dali znamku 3
= ani spokojeni, ani nespokojeni. Tato znamka je neutralni odpovédi, kterd ovSem muze
naznacovat, Ze propukad urcity problém, ktery miize mit za nasledek nahlodani loajality kli-
enta vu¢i vybrané spolecnosti. Na cenach ve srovnani s konkurenci, jak bylo naznaceno
vyse, se neustdle pracuje. Na terminech dodani zbozi se pracuje také a firma je fesi indivi-
dudlné. Snaha a praxe je zde takova, aby dodavka zbozi neohrozila vyrobni a logisticky pro-
ces v dané spole€nosti a vyroba se nemusela zastavit. Uz proto, Ze by to nemuselo ohrozit
jen dalsi spolupraci, ale také pozici ndkupc¢iho v dané firmé. Na obchodni komunikaci se
zastupci firmy se pracuje tim, Ze byli nabrani 2 novi lidé do obchodniho tymu. Tato posila
by méla pomoci v obchodni komunikaci vici klientiim a rozsifit portfolio zakazniki. Ope-
rativnost servisu je zalezitost, kterou firma fesi dnes a denné. Firma se snaZzi klientim v pfi-
padé potieby nabizet suplementy dodavanych vyrobki, pokud zrovna neni k dispozici kon-
trahované zbozi. Samoziejmé v ptipadech jako je zakdzkova vyroba a unikétni vyrobky, se
musi spise tlacit na dodavatele a snazit se mit od klienta informace o jeho potfebach vcéas. U
jednoho klienta v poznamkéch vznikl pozadavek do budoucna na zavedeni outsourcingu na
systému kanbanu, coz bude muset vybrana spolecnost fesit s pfedpokladem do 2 let. U feSeni
reklamaci, neshod a pfipominek pak vyvstava doporuceni na vétsi zameéteni na tuto oblast,
protoze zde znamku 3 uvedlo nejvice klientd a to celkem 4, coz predstavuje 11% klientt.
Samoziejmé je nutné mit nejprve ovéieno, Ze reklamace ¢i neshoda jsou opravnéné, ale po-
kud ano, pak je potieba jednat promptné tak, aby klient byl uspokojen a zboti dobropisovano
nebo nahrazeno. Tim, Ze se jedna o velkoobchodni spole¢nost je jasné, Ze musi vyvijet tlak

na vyteSeni reklamaci a neshod ze strany dodavatelil.

Dals§im a nepochybné nutnym doporucenim, které z dotaznikového Setfeni vyplyva je, ze
takové vyzkumy by mély ve vybrané spolecnosti probihat kazdy rok, aby tak bylo monito-
rovano, zda a jak jsou klienti spokojeni a zda zde nehrozi n&jaké riziko, Ze by klienti uvazo-
vali o zméné dodavatele. Métfeni by mélo probihat nejen v sekci obaly a obalovéa technika,
ale téz v sekci sttikaci a lakovaci systémy s tim, Ze 1 zde by bylo dobré pro majitele spolec-
nosti mit ptehled o tom, jak si spole¢nost stoji. Nemluvé o tom, Ze méfeni miry spokojenosti

zakaznik je soucast systému managementu jakosti, které by se mélo opakovat kazdy rok.
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Vysledky hodnoceni spokojenosti zdkaznikii byly pfedlozeny majitelim spolecnosti, aby
mohly slouzit jako podklady pro zlepSovani firmy v oblastech, kde nékteti klienti dali horsi
znamku jak 2. Vysledky pak po prostudovani majiteli budou predkladany pracovnikim spo-
le¢nosti a bude diskutovano, jakym zptasobem vylepsit fungovani jednotlivych useki tak,
aby se spokojenost klientll zvySovala. Nicmén¢ toto hodnoceni miry spokojenosti zakazniki

vybrané spole¢nosti bude pfistupné v informacnim systému spole¢nosti pod hlavickou ISO.
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ZAVER

Hlavnim cilem této prace bylo zjisténi miry spokojenosti zdkaznikl ve vybrané spole¢nosti
za pomoci metody dotazovani. Nejprve byla pouzita metoda pfimého interview s majitelem
vybrané firmy a stanoveny mantinely pro marketingovy vyzkum u klientii. Dale pak oblasti,
na které se v dotazniku dotazovalo a ¢asovy plan vyzkumu. Nésledovalo sestaveni dotazniku
a vyzkumnych otazek. Byla uc¢inéna selekce a vybér zakaznika, kteti méli byt osloveni. Na-
sledoval pretest, kdy se vybranym 5 klientim firmy zaslal dotaznik k posouzeni a k odezv¢,
zda jim v dotazniku néjaka oblast otdzek nechybi a zda pouzivané otdzky jsou adekvatni k
zjiStovanym skute¢nostem. Pak jiz prob&hl samotny marketingovy vyzkum na vzorku 50
klientd vybrané spole¢nosti. Zékaznici byli pouze ze sekce obaly a obalova technika a vy-
tvorili 58,36% obratu firmy, tedy reprezentativni vzorek. Z oslovenych 50 zékaznik v ko-
necné fazi odpovédelo na Setfeni celkem 36, tzn. navratnost dotaznikli 72%. Tito zékaznici
pak vytvorili 52,85% z celkového obratu vybrané spole¢nosti. Nasledovalo vyhodnoceni do-

taznikil a miry spokojenosti zdkaznikl ve vybrané spolecnosti.

Firma pouziva metodu dotaznikovou s tim, Ze tato metoda je pro jeji ucely a ucely systému
managementu jakosti ISO 9001:2015 dostatecné objektivni, nebot’ dotazniky vypliuji klienti
dobrovolné a svobodné a hodnoty, které vkladaji do dotazniki, nejsou deformovany nic¢im
jinym neZ tim, jak zdkaznik vnima tuto spolecnost v daném okamziku bez zasahil tazatele.
Vzorek zékaznikl byl reprezentativni (bylo obesldno 50 klientl a vréatilo se 36 vyplnénych
dotaznikili zpét). Vzhledem k ¢asové narocnosti jinych metod je na zvazeni majitelti vybrané
spole¢nosti, zda v budoucnu budou uvaZovat o zméné metody zjisStovani miry spokojenosti
zakaznikd, kterou bychom mohli doporucit. Otazky dotazniku se tykaji vSech vyznamnych
a mé&fitelnych parametri, které¢ by mohly zadkazniklim navozovat spokojenost ¢i nespokoje-
nost se sluzbami a vyrobky spole¢nosti a nelze konstatovat, Ze by mohl byt pocet otazek
roz$iten, protoze by to uz mohlo byt ptespfilis a hrozila by ztrata koncentrace respondenti a

jejich ochoty zabyvat se vypliiovanim dotazniku.

Vyzkumna otdzka znéla, zda jsou zdkaznici ve vybrané spolecnosti spokojeni se Sitkou sor-
timentu, kvalitou dodavanych vyrobkt, cenou ve srovnani s konkurenci, s terminy dodavek
zbozi, s komunikaci zastupcl spolec¢nosti, s operativnosti servisu, ¢i feSenim reklamaci a
pfipominek a zda je dané Setfeni objektivni a lze tento aktudlni stav vylepsit a doporucit

urcité zlepSeni v danych oblastech. Odpovéd’ zni: Zékaznici vybrané spolecnosti jsou ve
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zna¢né mife zcela spokojeni se Sitkou sortimentu a kvalitou dodavanych vyrobku. S ostat-
nimi aspekty, jako jsou spokojenost s obchodni komunikaci, s operativnosti servisu a s feSe-
nim reklamaci, neshod a pfipominek, jsou také do zna¢né miry zcela nebo spiSe spokojeni a
jen malé procento klientl se vyjadfilo zndmkou 3 = ani spokojen, ani nespokojen. U otazky
na cenu vyrobkll ve srovnani s konkurenci jsou klienti vybrané spole¢nosti do znacné miry
spiSe spokojeni, ale to je dano spiSe mentalitou nakupcich firem. U otdzky na spokojenost
s terminy dodavek zbozi se znacna ¢ast klientl vyslovila, ze jsou zcela nebo spise spokojeno,
ale je zde 1 vyrazna Cast klientt, ktefi se vyslovili neutralné, a dokonce jeden z klientt, ktery
je spise nespokojen. Zde jiz byla ¢inéna opatfeni k népravé a je predpoklad, ze tato nespo-

kojenost by méla byt napravena do konce dubna 2019.

Dan¢ Setfeni bylo realizovano na reprezentativnim vzorku respondentl a da se konstatovat,
ze bylo objektivni, protoZe autor nezaznamenal jakoukoli snahu do odpovédi klientl zasa-
hovat, pozménovat je nebo jinak ovliviiovat. Klienti odpovidali podle vlastniho svédomi a
védomi a dle svobodné vile. Vybrané spolecnosti 1ze do budoucna doporucit spise piima
interview s klienty, kdy by mohlo Setfeni spokojenosti probihat v uvolnéné atmosféte fizeno
tazatelem, nicméng¢ to jiz zalezi na vili majitelt a Casovému prostoru, ktery k této akci bude
mit zvoleny tazatel. Doporuceni, které z dotaznikového Setfeni vyplyvaji je nutnost opakovat
také Setfeni kazdy rok a nebrat systém managementu jakosti ISO 9001:2015 jen jako nutné
zlo a formaln&. Dal$im z doporuceni pak je zaméfit se na vyjednavani o cenach s dodavateli
produkti a sledovat vice dodrZzovani dohodnutych termini dodani u dodavatelt ¢i koope-
rantil, aby se nestdvalo, Ze klient bude s témito oblastmi ani spokojen, ani nespokojen, nebo

spiSe nespokojen, jak se ukazalo v jednom ptipade¢.
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PRILOHA PI: VZOR DOTAZNIKU SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU

Dotaznik pro zji$tovani spokojenosti zdkazniku firmy ., spol. s r.o.

Vazeni obchodni partneri,

abracime 52 na Vas = prosbou o vyjdrzni miry Yasi spokojenosti 5 nagimi sluibami a dodavanymi produkty z3
uplynule obdobi roku 2018, Budeme radi, pokud si najdete cas a wyplnite tento kratky dotaznik. Ziskané ddaje budou
slowzit pouze pro interni potreby. Dotaznik je wypracovan jako scufast certifikovaneho systému managementu
kvality 150 9001 z prispiva k jeho neustalému zlepsovani.

Prosim, chodnotte kaZdow z otazek na nasledujici stupmnici:

1 = zcela spokojen, 2 = spise spokojen, 3 = ani spokojen, ani nespokojen, 4 = spife nespokojen, & = zcela
nespokojen

Budeme Vam vdélni zo Vaose pripodne komentofe upresaujici Ciseing hodnoceni.

N IS0 8 SOrEsa VaSl SIOIBEMDEEL .. oo cccterm s ceccucees oot e mas s erm ces e semas s e metesass s s ehm s senan et et et 41t e bt et et bt et 1t e

Wyjadrete miru
spokajenosti
Otazks - kritéria hodnoceni 1 2 3 4 5

1. Jste spokojeni se Sirkou sortimentu?

2. Odpovida kvalita wirobki standardim kvality stanovené ve smlouva?

3. Jste spokojeni s cemou ve srovnani s cenami konkurence?

4. ste spokojeni s pinénim terminG dodavek zhoZi?

5. Iste spokojeni s drovni obchodni komunikace zdstupcl spoleénosti?

6. Iste spokojeni s operativnosti servisu?

7. Iste spokojeni s rychlosti Feseni reklamaci, neshod a pripominek?

MNameéty, dotazy, pripominky

Formuldf dotazniku dostavdte v podobé ward souboru, prosime o elektronicke & rutni wyplnéni = zaslani emailem na
panu oo cz

Prosime, nezapoments se podepsat a napsat jmena firmy.
Dékujeme Wam za spolupraci pfi vyplnéni dotazniku 2 zpétné zaslani nejpozd&ji do 2.3.20189.

5 pozdravem

Roman Fawll
Obchodni oddaleni



PRILOHA P II: PREPIS ROZHOVORU S MAJITELEM VYBRANE
SPOLECNOSTI USKUTECNENY 16.10.2018

M = majitel vybrané spolecnosti
A = autor a tazatel
M: ,,Tak co by si po m¢ vlastn¢ chtél?

A: ,,Pokud by si s tim nemé¢l problém, rad bych provedl ve firmé marketingovy vyzkum
spokojenosti zdkaznikl. N&jaky dotaznik jsem ve slozce ISO uz nasel, ale zadné vysledky

k nému.*

M: ,,A co by to obnaSelo? Jak moc by t¢ to zdrZzovalo od prace a jaké to bude mit pro mé a

firmu vyhody?*

A: ,,Pokusim se ti vysvétlit o co by §lo. Jak vi§ mam pfisti rok koncit bakalarské studium na
UTBc¢ku a vybral jsem si pro bakalatsku téma ,,Méfeni spokojenosti zakaznikl vybrané
firmy*. Vzhledem k tomu, Ze tady mame ISO a podle mé se spokojenost zdkazniki nikdy
tady neméfila, bylo by to v zdsad¢ info pro firmu a pro tebe. Sestavil bych dotaznik, ty by
jsi ho schvalil a ten bych pak rozeslal zdkazniktim k vyplnéni. Vysledky bych shrnul a ud¢lal
doporuceni pro zlepSovani a pokud by si mél z4jem, dostal by si tu praci k dispozici.*

M: ,,No ja s tim problém nemdm, jen by si s tim asi nemél nikoho dal§iho moc otravovat, bo
préce je tu jak na kostele 1 tak. Pokud t& to nebude moc odvadét o tvé prace, pak ano.*

A: ,,Jasné€. Myslim, Ze to na moji praci nepoznas. Moje piedstava je, ze bych oslovil zakaz-
niky, kteti délaji nejvétsi obrat firmy, tedy za obaly. Druhou divizi bych vynechal, jejich
zakazniky asi ani nikdy osobné nepozndm. Otazky z dotazniku by pak byly na sortiment,

kvalitu, ceny, komunikaci se zastupci firmy, feSeni reklamaci, dodaci terminy a moZna na to

jak jsme schopni rychle reagovat na zmény. Souhlasi§?“
M: ,Jasn¢, s tim nemam problém.*

A: ,,Prvné bych dal dotaznik tobé ke schvaleni, pak bych jej rozeslal asi tak 5 klientim, ktefi

budou ochotni jej i pfipominkovat a teprve pak bych rozesilal mailem dotazniky zbytku.*
M: ,,Ale nejdiiv zakazniklim, kterym jej budes posilat, zavolej. Aby z toho nebyli vykuleni.*

A: ,,JJo s tim pocitam. Nejprve telefon a pak mail. Pokud nebude odpovéd’ do dvou tydnt,

zkusil bych je jesté jednou poprosit.*



M: ,,0K, klidné¢ se do toho dej a rad bych pak vidé¢l vysledky.*
A: ,,Pokud si piejes, pak samoziejme.

Ve Starém Mést€ u Uherského Hradist€ dne 16.10.2018



PRILOHA P II1: SOUPIS OSLOVENYCH FIREM

1 rochus

2 green ways

3 mesit & roders

4 kovokon

5 skd bojkovice

6 schlote automotive
7 alucast

8 5m

9 malpro

10 nts prometal

11 schmolz + bickenbach
12 dfk cab

13 invos

14 mesit asd

15 altech

16 Rl okna

17 Centroplast

18 C.S.0.

19 Tt¥inecké Zelezarny
20 DS Smith Triss
21 Thermacut
22 Ray Service
23 D Finance
24 Mesit Machining
25 AVX
26 Ekofol
27 Vinafstvi Stépanek
28 Comet obaly

29 Dekor
30 Suob
31 Reda
32 Hydraulics
33 Niob Fluid
34 Kovocité
35 Maxmax
36 jospo

Vracené dotazniky

1 bukotec

2 bus a bus

3 effbe

4 eff

5 eurotec

6 juli

7 nabytek hejda
8 nerezové materialy
9 tigema
10 unikov
11 vipax
12 vim trade
13 jestéd v.p.
14 centrobal

Dotazniky bez odezvy
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PRILOHA P 4: TABULKA S VYHODNOCENIM ODPOVEDI

v r

O

VYPLNENYCH DOTAZNIKU
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