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ABSTRAKT

Cie’'om mojej bakalarskej prace bolo analyzbpeostrednictvom marketinového vyskumu
spokojnog zakaznikov spolkmosti WAREMA D.O.S. SK, s.r.o. Vyskum sa uskitrit

prostrednictvom pisomnych dotaznikov.

Bakalarska praca je zloZzena z dvaelsti, teoretickej a praktickej. V teoretick&gsti su
spracované poznatky z literarnych praime tykajucich sa problematiky spokojnosti za-

kaznikov a marketigového vyskumu.

V praktickej¢asti som sa venovala konkrétnym oblasttnmosti spol@nosti a ich hodno-
teniu zakaznikmi. Vysledkom je analyza Udajov ziska z dotaznikového Setrenia

a navrhnutie opatreni spélwosti, ktorymi by zvysSila spokojnésvojich zakaznikov.

Kracove slova: Zakaznici, Spokojritosadkaznikov, Dotaznikoveé Setrenie

ABSTRAKT

Als Ziel meiner Bachelorarbeit nahm ich die Analyder Zufriedenheit der Kunden
WAREMA D.O.S. Sk, s.r.o. durch die Marketingforaoly. Diese Marketingforschung

wurde durch schriftliche Frabebogen realisiert.

Die Bachelorarbeit gliedert sich in 2 Teile, temeten und praktischen Teil. Die Theorie
enthalt bearbeitete Kenntnisse von den Literatulejuedie mit der Problematik der Kun-
denzufriedenheit und der Marketingforschung verlemnsind. Im praktischen Teil behan-
delte ich genaue Bereiche der Tatigkeiten der Gedelft und der Auswertung von den

Kunden.

Als Ergebnis dient Angabenanalyse, die von Fragebfogschung festgestellt wurden. Es
wurden auch Massnahmen fur Gesellschaft vorgeseh)atje die Zufriedenheit der Kun-

den erhdhen wirden.

Schlusselwort: Kunden, Zufriedenheit der Kundéragebogen,
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UvoD

Kazda firma vie, aké potrebné je dosiafspokojnog u svojich zakaznikov. Vie, Ze ne-
spokojnog mdze vyusti k odchodu ku konkurencii. Vie, Ze spokojni zakazmpiredsta-
vuju v&Ssi zisk ako nespokojni. A vie, Ze ziskeového zdkaznika je omnotiazsie, ako si
udrza’ toho stavajuceho.

I vyskumy poukazuju na fakt, Ze fgh medzi uspesSnymi firmami a ich orientaciou na za-
kaznikov je pomerne silny. Firmy preto analyzovasokojnosti svojich zakaznikov me-
raju zakaznicke postoje, priority a porovnavajusohsvojou trhovou stratégiou. Ziskavaju
tak skut@né fakty pre implementéaciu novych firemnych strétég

V dnesnej dobe, plnej tlaku konkurencie, sa zakagtéiva vadSim panom. Sam sa rozho-
duje a vybera si medzi mnozstvom firiem. Je pretioglbné venowamu vasiu pozornos.
Jemu, ale hlavne jeho postojom a chovaniu. Zo zmpa@stojov sa da usutibudidce cho-
vanie zakaznika a zmeny v jeho nakupnom spravanh6ze by pre podnik ¥asné varo-
vanie.

Ciel'om bakalarskej prace je zisBpokojnos zakaznikov spoknosti WAREMA D.O.S,
SK, s.r.o. Pomocou dotaznikov zmeiah spokojnos ¢i nespokojnog s chovanim spo-
lo¢nosti, s jej firemnou politikou a produktmi. Nastednavrhnti viastné odpor€ania ako

dany stav vylep$i a zakaznikov si eSte viac ,priptita

Samotna analyza nemézetbyykonana bez nalezitych vedomosti, preto je teaxké&tasy’

bakalarskej prace venovana ziskavaniu poznatkoerwanjich na spokojnézakaznikov.
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1 KTO SU VLASTNE ZAKAZNICI ?

Zakaznici su najdélezitej$udia, na ktorych su firmy a obchodnici zavisli. 8dyslom

prace, su jej siag’ou. Urkuju, ktora firma a zamestnanci budu uspesni. [5]

Zakaznik je kazdy, komu firmy odovzdavaju vyslediwojej prace — sluzby, vyrobky.

Nejde leno finalnych spotrebitd’ov ale i ofiremnych zakaznikov, ktori nakupované

vyrobky pouZzivaju pre vylepSenie svojich produkti8]

Pod’a byvalého veduceho pracovnika firmy IMB v knibi&kaznik ma vzdycky praviy

na firmy a obchodnikov mali niaplyv tieto Statistické udaje :

Studie dokazuju, ze zakaznici povedia o zlej skos@R2x v&Siemu mnoz-

stvuludi ako o dobrej skusenosti
nespokojny zakaznik sa o zlej skisenosti o probtared 8 az 10udom

7 z 10 zakaznikov sa do firmy vrati pokiaseklaméacia bude vybavena
k jeho spokojnosti

je TahSie dosiahny aby zakaznici nakupovali o 10 % viac ako o 100% r
Sirit’ zakaznicku zakladl

80 % uspesSnych napadov na nové vyroktkgluzby pochadzaju od zékaz-
nikov

je 6x nakladnejSie prilakanového zakaznika ako si udrzatarého zakaz-

nika

Ako teda zartit’ pravidelné nakupovanie zdkaznikov? Najdélezite@oidkou opakova-

ného nakupu je dobra starostlivaszakaznikov.

Dobré sluzby zakaznikom sa daju zhiwld jedného slova: reSpekt. ReSpekaku a inte-

ligencii zdkaznika. ReSpekt k jeho tuzbe& pgnom svojho osudu. Zakaznik nenavidi neis-

totu, neznasSaakanie a neznaSa,&esa mu klame. [3]

Z&kaznik je pri predajilikicovou postavou a takmer vSetko by mu mal@ pgdriadené.

Pracovnici firmy mézu nmtar6zne schopnosti, ale bez zakaznikov sitemu. Je potrebné

riadit’ sa obchodnickymi heslami: ,, Zakaznik ma vzdy ptehal, Nas zakaznik, nas pan*.

Bohuzid, nie kazdy obchodnik sa tychto hesiel drzi.
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Z&kaznik ma teda pri predaji rozhodujicu ulohu agelutvorcom uspechu kazdej firmy.
Zakaznikovi sa nepredava sluzba alebo vyrobokyatek. Aby boli firmy schopné pon-

uknuw zdkaznikom to pravé, je potrebné pazakebo rozpoznajeho potreby a priania. [5]

Ked chce firma uspi& na trhu jej zakladnou strategickou ulohou je ssidostlivog o
produkty a ich aktualizaci&im sa zaisti maximéalna spokojtiasakaznikov. V poslednej
dobe sa trh produktov nachddza pod silnym konkumgm tlakom a dochadza
k intenzivnejSim bojom o zakaznika. Charakter s&umeni z predavajuceho na kupujuce-
ho. Pokid sa firmy dokladne orientuju na zakaznika, vSetkgeg premieta v spokojnosti
zékaznikov. Prejavy a dopady spokojnosti zakazn@kpltyviiuju lepSie postavenie firmy
na trhu, predpoklady k dlhodobejSej existencii skahie stabilného z&kladu pre zvySova-
nie trhového podielu a zvySovanie zisku.

V sikasnej dobe sa firmy najviac zameriavaju na ziskavaovych zakaznikov. Starostli-
vos’ 0 stavajucich zdkaznikov je odsunuta. | napriekuoze 90 % prijmov zaigju fir-
mam sasni zakaznici, 70 % marketingovych ro#pe je vynaloZzenych na prilakanie
novych zakaznikov. Tym, Ze sa firmy hlavhe zameajiana novych zakaznikov, prichad-

zaju rane o 10 az 30 % zakaznikov. [21]

1.1 Spoznavanie zakaznikov

Spoznavanie zakaznikov, ich zvyklosti a narokovegami délezity a narény proces. Za-

meriavame sa ptiom na:

1) profil zdkaznikov zo socioekonomickej stranky: charakteristiky zakaznikov —

kto su, ich vek, pohlavie, dosiahnuté vzdelanié,,at

2) zivotnu uroven zakaznikov: prijmy a vydaje zakaznikov, vybaveriash domac-

nosti, ad’.,

3) Zivotny Styl zakaznikov: aktivity, zaujmy zékaznikov,

4) hodnoty zakaznikov: orientacia zakaznikov, ich nazory, postoje,

5) nakupné zvyklosti: chovanie zakaznikov, vlastnosti produktu ocenepéhadu

zakaznika,

6) vnimanie marketingovej komunikacie zakaznikmi. [3]
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Hodnoty pre zdkaznika a chovanie zakaznika

Hodnota pre zékaznika sa definuje ako pomer mesizokojenim potrieb a pouzitymi
zdrojmi pre dosiahnutie tohto uspokojertitndnota = uspokojenie potrieb / pouZzité zdroje
[18]

V dnednej dobe sa zakaznik stretava so stéoudponukou vyrobkov a sluzieb. Ma na
vyber z v&€kého mnozstva dodavdites a jeho viba zavisi od jeho vlastného vnimania
kvality, hodnoty a sluzieb. Na to, aby bola firma UspeSna a oslovitanajviac zakazni-
kov, musi porozumittomu, Ze ovplyiiuje vnimanie hodnoty pre zdkaznika a jeho spo-
kojnog’. [11]

Faktory, ktoré ovplyviiuju vhimanie hodnoty z poladu zakaznika:

- Hodnotovy systéma jeho zmeny — jedna sa o nazaiyZ individualne alebo ko-

lektivne, ktoré utuju, comu treba venovav 'udskom Zivote prednostne Usilie.
- Potreby — zakladom je pocit ditého nedostatku, ktory sa snazime uspaokoji
- Emécia— vnatorny pocit, ktory mézéovek vnima pozitivne alebo negativne
- Uzitok — je prospech zo spotrebyiiého vyrobku, sluzby.

- Motivacia a postoj — motivaciou sa rozumie vnatorna pohnutka, kteeejpotom

podrial’uje d’alSie p@inanie.

e S
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- Spracovanie informacii — kazdy zakaznik prechadza jednotlivymi fazamg gk

ziskavanie, spracovanie a uloZenie informacii.

- Skusenosti— zakaznik ziskava skudsenosti na zaklade uzivardalmého produk-
tu, ¢i sluzby, alebo na zaklade predchadzajuceho kantkibdavai®m, pripadne
z kontaktu s danym predajnym kandlom. Ziskava ta#nptky o produkte, know
how, Specifickych vyhodach,dt ktoré vytvaraju fond skdsenosti.

- Zapojenie— vyjadruje snahu zapdjsa do v£ahu predavajuci — kupujuci.

- Vytvorenie nakupného typu— na zaklade predchadzajucich prvkov je mozné roz-

delit’ zakaznikov do 3 skupin:
» zakaznik, ktory Pada informacie pre zhodnotenie ponukanych prodyktov
» skuseny zakaznik, ktory hodnoti situaciu pri réadizazitku, tzn. po nakupe,

» dovekivy zakaznik, ktory sa zameriava na informacie atka, referenciach. [5]

1.2 Zéakladné spbsoby starostlivosti o zakaznikov

Kvoli spokojnosti kazdého zékaznika je potrebnéréadnasledovné principy vo vahu

k nemu:

- Otvorenost’ — zékaznik ma vo 8ine pripadov moznésvybera si z mnoZstva
dodavatéov uritej sluzby, tovaru. Po ich zhodnoteni si vybedngho, na ktorého
sa obracia, ako na najlepSieho z nich. Pre dlhodattyh medzi zakaznikom
a spolénog’ou je vémi déleZitad otvorenasna oboch stranacliim otvorenejsie
zé&kaznik rozprava o svojich potrebach, tym lepSiedokdze dodavatesryhovie'.
Takato otvorenasméze by zakladnym pilierom dlhodobého partnerstva, kt@a s
moZze prejavovavo vzajomnom zdi@ni informéacii obchodného charakteru. Nie-
ktoré spolénosti, ktoré si osvojili tento princip napr. spuistili zdkaznikom pro-
strednictvom webovych strdnok projektové informadiékaznik tak moéze sledo-
vat’ tok tovaru, vykonnassystému... Zavedenie tohto systému vedie k tomuaz

kaznik ma vé&sSi pocit, Ze ma veci pod kontrolou. [3]

- Proaktivita — pre kazdého dodavditeje vzdyrahsie ,iba“ reagouana podnety od
zé&kaznika. Pri tomto principe je vSak dolezita pirdavos — odhali’ potreby za-
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kaznika skér, ako ich vyslovi. &ig’ou tejto zasady je aj pravidlo prvého kontaktu
— pokid’ sa vyskytne nejaka situacia medzi dodai@tea zakaznikom, dodavite

kontaktuje zakaznika ako prvy. [3]

- Férovog’ — zakladom dlhotrvajuceho ¥ahu medzi zakaznikom a dodavaia je
aj prejavenie férovosti dodavéitevai zakaznikovi v situaciach, ktoré by mohol
vyuzit' pre svoj prospech. Vyhody z vyuzitia by p6sobithitkodobo, ale zakaznik
by si to vé&mi dobre zapamatal. [3]

- Znalost’ zakaznika- pre spolénog’ je va’'mi dblezité poznéatoho, kto od nej na-

kupuje vyrobky ¢i sluzby. Je potrebné vedieharakterizovéjednotlivcov, mikro-

segmenty, segmenty. [3]
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2 SPOKOJNOSI ZAKAZNIKOV

Da sa definoy ako subjektivny pocit zakaznika z uspokojenia ojepotrieb.
Z teoretického Padiska vychadza tedrie rozporu - porovnanie dakavanych vlastnosti

vyrobku a skuténosti po realizacii nakupu. [4]

Spokojnos je teda vysledok procesu, §&s ktorého zakaznik porovnava svoje predstavy
s vnimanou realitou. Spokojrtbgakaznika sa odvija hlavne od spokojnosti alelspme
kojnosti s produktom. Je to vlastne suhrn pocitgvolanych rozdielom medzi poziadav-
kami a vnimanou realitou na trhu. Padychto rozdielov sa daju definavéieto stavy

spokojnosti:

» PoteSenie zdkaznika — realita a poskytnutd hodmetaySuje predstavy acaka-

vania
« Uplna spokojnaszakaznika — zhoda medzi realitoucalkavaniami

» Limitovana spokojnas— spokojnos je nizSia, hrozi priklon k nespokojnosti [20]

2.1 Sledovanie spokojnosti zdkaznikov

V sasnej dobe existuje i@ mnozstvo spdsobov ako mea sledové spokojnos za-
kaznikov. Ddlezité pri sledovani spokojnosti jetaisanie dévodov nespokojnosti zakaz-
nikov. V niektorych Studiach bolo zistené, Ze pégrstracaju v priemere 59 zakaznikov
zo 100 v priebehu 4 rokov. Medzi tie hlavné dévoogchodu patri nespokojnds
s poradenstvom alebo servisom (68 %), neopravrekiamacie (34 %), cena (9%) alebo
preferovanie inej zriky (5%). [17]

2.2 Meranie spokojnosti zakaznikov

Meranie spokojnosti zakaznikov m6ze pothécozhodovani managementu akym smerom
sa vydd pokid’ chce firma zlep$isvoju vykonnog, alebo vykonnasprocesowi projek-
principu spatnej vazby. Tento princip prikazujeveyit’ také informa&né kandly, ktorymi
budu do organizécie sustavne prichd&drdormécie o sakavanych potrebach zakaznikov

a aj o tom ako tieto potreby uspokojéyal]
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2.2.1 Postupy monitorovania a merania spokojnosti zdkazhiv
Postupy sa delia do dvoch zakladnych smerov:

1. Postupy vyuZivajuce vystupné ukazovatele vnimardékaznikov — pracuju
s udajmi, ktoré boli ziskané ako odraz priamehaonamia produktu organizacie zo

strany ich zakaznikov.

2. postupy vyuZivajuce interné ukazovatele vykonnestil zaloZzené na analyze uda-
jov ziskanych z internych databaz organizacii, «ktorodukty predavaju. Odrazuju
to ako sa v organizaciach efektivne rozvijaju psgcektoré priamo ovplyiwju

vhimanie zakaznikowj uz pozitivne alebo negativne.

Zmyslom monitorovania a merania je kvantifikéuaover miery spokojnosti s dodanymi
produktami metodikou, ktora zata segmentéaciu zakaznikov, skimanie a definovahie ic
poziadaviek, navrh a tvorbu dotaznikov pre zbesrimficii o zakaznikoch, stanovenie po-
¢tu skimanych zakaznikov a zber dat od zakaznikay.[2

2.2.2 Metddy merania spokojnosti zakaznikov

Tieto metddy sa daju rozdélha kvalitativne a kvantitativne. Medzi tie najvigauzivané

metody patri:
* Hlavne spokojnas
» Diferentn& analyza
* Model délezitosti — spokojnosti

» Multiplikativny pristup [18]

Metdda hlavne spokojntge metdda spokojnosti zakaznika. Je potrebné redpondenti

vyzn&ili, ako dobre si firma (organizéacia) vedie v radastnosti a to pomocou 7 bodovej

e

Diferentna analyza je charakteristicka tym, Ze u kazdébpamdenta sa paju rozdiely
medzi hodnotou délezitosti a spokojnosti. Vlasthgstajv@&simi rozdielmi je potrebné

Zlepst.
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Model déleZitosti — spokojnosti vyz&ige taktieZ oblasti, ktoré treba zlepéi to pomocou
porovnania urovni spokojnosti a doélezitosti u r@@nyneranych vlastnosti. Zdorage

vyznam poznatku vlastnosti, ktoré zakaznici poklada najdolezitejSie.

Multiplikativny pristup — metdda, pri ktorej sataige a vyp@ita skore nespokojnosti. Slu-

Zi k hierarchii oblasti vyZzadujucich zlepSenie.][17
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

3.1 Podstata a definovanie marketingového vyskumu

Z&kladom spoznavania zakaznikov by malt’ lmpjektivne a systematické postupy, ktoré

priniesol marketingovy vyzkum. [1]

Marketingovy vyskum poskytuje informacie marketiagm manazérom, ktoré im poma-

haju rozpozn@aa tak v predstihu reagozaa marketingové prilezitosti a hrozby.

Spaiiva v Specifikacii, zbere, vyhodnocovani a intet@cé informacii prospesnych pre

firmy. [9]

3.2 Zameranie marketingového vyskumu
1. na zédkaznika( jeho spokojnas chovanie, potreby, nakupné zvyklosti...)
2. natrh (vyvojove trendy ceny, ponuky, dopytu...)
3. na vyrobok (Gzitkoveé vlastnosti, spokojnbsizivatéov s vyrobkom, ...)

4. na konkurenciu (jej chovanie, cenovu politiku, inotaé schopnosti.).

5. na ostatné prvky marketingového mixu ( reklama a jej &innog’) [4]

3.3 Druhy marketingového vyskumu

Zakladné&tlenenie je ngrimarnya sekundarnynarketingovy vyskum.
3.3.1 Primarny marketingovy vyskum

ide o vyzkum, pri ktorom potrebné informacietzig realizator, prip. tazdi@riamo v

teréne. Tento vyskum mozgtenit' na :

» Kvantitativny: skima rozsiahlejSie skupiny respondentov. Id@ahs zachyii
informacie od dostatme vékého reprezentativneho suboru a tie v podobe Stan-
dardizovanych nazorov zovSeobeatna cely zakladny subor. Patria sem: osobné
rozhovory, pozorovanie, pisomné dotazovanie;. &0 casovo narénejSie, ale

poskytuju prefadnejSie vysledky. [3]
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» Kvalitativny: mé vyhodu v tom, Ze odhge jedin€nog’ respondentov a ukazuje
na odliSnosti medzi nimi. Uma#je hibSie poznamotivy chovania respondentov,
ich postoje, preferencie, dt Patria sem individualneiltkové rozhovory a skupi-

nove rozhovory. Je rychlejSi a menej fitaa aj realizéne narany. [3]
3.3.2 Sekundarny marketingovy vyskum

Pri sekunddrnom marketingovom vyskume su datagktoli spracované predtym pri pri-
marnom vyskume za inyméélom, dodaténe vyuzité na &ely nového Statistického spra-

covania alebo novej interpretacie.
Pri sekundarnom marketingovom vyskume sa rozlifujsy Gdaje, ktoré mame k dispozi-
cii:

» neagregované:zistené hodnoty za kazdu jednotku

» agregovanésumarizované hodnoty za cely subor [3]

3.4 Typy marketingového vyskumu

Pod’a telu a spb6sobu ziskavania informacii mézeme rozéiSonasledujuce typy market-

ingového vyskumu:

3.4.1 Monitorovaci vyskum

Jeho podstatou je neustéle sledovanie, zaznameaaweaanalyza internych (predaj, ob-

jednavky, atd.) a externych udajov (ekonomicky yylegislativa).

Zakladnou ulohou je odhélivéas mozné hrozby alebo prilezitosti na trhu. Taksietluje

a hlasi mozné odchylky reality od planov.

3.4.2 Explorativny vyskum

Uskutanuje sa eSte vo faze rozhodovania, pret@astio oznéuje aj ako predvyskum.
Hlavny (el tohto vyskumu spidva v odhaleni a definovani problému vyskumu, vopor
zumeni prostrediu, v ktorom sa problém vyskytujgodmacie potrebné k explorativhom
vyskume sa ziskavajulahko dostupnych zdrojov, napr. z pisomnych matarja rozho-

vorov, atl’.
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3.4.3 Deskriptivny vyskum

Ciel'om deskriptivneho vyskumu je poskytndbraz o utitych aspektoch trzného prostre-

dia, charakterizowaa stanowi frekvenciu vyskytu javov a procesov, ktoré su giathé

pre rozhodovanie. Informacie satgiou ziskavaju zo sekundarnych adajov.

3.4.4 Kauzalny vyskum

Jeho ulohou je zisva’ priciny sledovanych skutmosti a skimanie ¥ahov medzi kau-

zalnymi faktormi a tinkom. Informéacie sa w&inou ziskavaju metdodami Setrenia a expe-

rimentalnymi metédami. [13]

3.5 Proces marketingoveho vyskumu

Obecne mozno charakterizavaroces vyskumu nasledujucimi krokmi:

1.

stanovenie ci#a vyskumu ide o zakladny krok, ktory odpoveda na otazkho
mé& préaca dosiahtiuV pripade nesplnenia tohto kroku sa stava, Zéadgkvys-
kumu presiahnu hodnotu jeho prinosu, pretoZze vigglad6Zzu hovori o niggom

inom, ako zadavalepotrebuje,

. zostavenie planu:ide o formulaciu postupov, ako dosiakiriel’ a zisk# informa-

cie,

zber Gdajov: je potrebnou stag’ou celého procesu vyskumu. V tejto faze sa dota-

zovatd snazi ziskéco najviac udajov od respondentov,

analyza ziskanych Udajov:ide o zhotovenie porovnania zoskupenych dat, rieh i

terpretacia a zrozumited prezentacia,

rozhodovanie na zaklade zistenych vysledkov]

3.6 Druhy informacii z marketingového vyskumu

NajcastejSietlenenie zhroma¥ovanych informécii je na:

Primarne a sekundarnepod’a toho,¢i pochadzaju z primarneho alebo sekundar-

neho vyskumu,
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» Harddata— vysledkycinnosti (vyskyt javu) aoftdata— stav vedomia

« Kvantitativne(¢iselné udaje) avalitativneinformacie (popisné informacie)

Informacie, ziskané pri marketingovom vyskume by mh spinat’ nasledovné funkcie:

* Relevantnos — Gdaje by mali zodpovet@me.
« Validnos’ — udaje by mali obsahovo vyjatitio, ¢o potrebujeme.

» Spd’ahlivog’ — zardenie, Ze pri opakovanom vyskume prideme k rovnakswre-
rom.

» Efektivnog’ — ziskanie informacii by malo Byrychle a finatine nenaréné.[1]

3.7 Metddy marketingového vyskumu

Existuju nasledovné sposoby realizacie marketingow§skumu:

3.7.1 Metddy pozorovania

- jedna sa o pasivne sledovanie a zaznamenavanidoxmysimaté&nych skutg-
nosti. Pri tejto metdde nie je potrebny priamy ledats pozorovanymi objektmi.

- MozZnog’ vyuZzitia tejto metddy je predovSetkym v oblastiaktie nie je mozné vy-
uzit' ind metodu alebo méze sléizaj ako doplnkova metéda v kombinacii s inou.
[4]
3.7.1.1 Typy pozorovania

> Zjavné x skryté

Zjavné pozorovaniezakladnym znakom je, Ze pozorovaige je utajeny. Pozorované

subjekty vedia, Ze pozoroviiteykonava prieskum.

Skryté pozorovanie:prieskum je n&pstejSie realizovany prostrednictvom poloprieh-
radného zrkadla, skrytej kamery alebo spefsky zamaskovaného pozorovateVvy-
uziva sa najma pri prieskumoch, pri ktorych by@rihos pozorovatéa narusila prie-

beh skimanej skutaosti.
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» Standardizované x nestandardizované

Standardizovande ugeny Standardny postup vyskumu — je stanovéméa bude po-

zorova a akymi metdédami. Vyhodou je mozriogorovnavania vysledkov jednotli-

vych pozorovatéov.

NeStandardizovanépostup a metdédy pozorovania zavisia od rozhadmdzorovate-

l'a. Je stanoveny len tipozorovania. Nevyhodou je, Ze vysledky od jeduptih po-

zorovatdov sa nedaju vbbec alebo léavko porovnava

> Osobné a mechanické

Mechanické: zdkladom tejto metddy vyskumu je vyuZitie technikgpr. kamery pri
sledovani ndkupného chovania zakaznikov v obchode.

Osobné ide o narénejSiu metddu, pri ktorej s pozorovatelia zasSkiplako maju sys-

tematicky zaznamenat@riebeh diania. [14]

3.7.2 Metddy Setrenia — dotazovania

Ide o kladenie cielenych otazok k ziskaniu informnacjednotlivych respondentoch. Po-
mocou tejto metody tazdteiskava mnozstvo informacii v kratkotase o nazoroch, pre-

ferenciach a charakteristikach respondentov. [14]
3.7.2.1 Typy Setrenia — dotazovania
Z&kladnym kritériontlenenia je vEkos’ skimaného suboru.

> Vyderpavajuce x vyberové

Vycerpavajuce:hodnoty skimanych vein sa zisuju u vSetkych jednotiek skimaného

suboru. Poskytuje celkom presné Udaje charakjédewsubor pozorovanych jednotiek.

Vyberové: dotazovanie sa uskuituje len u vybranych jednotiek reprezentujucich cely
skumany subor. Vysledky zistené u vybranych je@kosa aplikuja na zakladny subor.
Vyberové dotazovanie je relativne UspornejSie, Igjsle a jednoduchSie v porovnani

s vy¢erpavajucim. [11]
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Druhy vyberovych Setreni:

a)

b)

f)

3.7.3

Anketa: urtitd skupinaludi je oslovena s prosbou o zodpovedantétyoh ota-
zok, nagastejSie formou dotaznika. Nevyhodou je, Ze |dmvenalacas’ oslove-

nych je ochotna vyhovietejto prosbe.

Ret'azovy vyber: uplatiuje sa pri skimani menSieho suboru jednotiek. Pegy

pondent je vybrany na zaklade Usudku, ostatni daslea zaklade referencii pred-

chadzajuceho respondenta.

Usudkovy vyber: ide o vyber na zaklade tsudku, kedy sa tdzsazi vybra ty-

pické jednotky pre zakladny subor.

Kvotny vyber: na zaklade Usudku je zo zékladného suboru vybegpr@zentuji-

ca skupina.

Metdda zakladného masivu: pouZziva sa pri zakladnych suboroch, ktoré tvori

nieka’ko ve’kych jednotiek a vigky pocet malych jednotiek. Vyskyt skimaného
javu je spojeny s \f&kymi jednotkami, preto je mozné vykahaotazovanie len
u ve’kych jednotiek. (malé vynectia

Panel: je to vyber spotrebifev, ktory reprezentuje zakladny subor. Bol vybrany

riadnymi vyberovymi metédami a je periodicky doteany. [22]

Dotaznik

Je to formular, ktorym chceme od respondentovtzi&i najpresnejSie informacie. Dotaz-

nik poskytuje Siroké moznosti kladenia otazok. (M#@ o najastejSie vyuzivanu a zaro-

ven jednu z najstarSich technik marketingového vyzkuij]

3.7.3.1 Struktira dotaznika

Otazky by mali by v takom poradi, aby zZ’hdiska respondenta tvorili ity obsahovy

celok.

>

Uvodné otazky: malo by i oTahko zodpovedataé otazky, ktoré navodia dobry

kontakt s respondentom.
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>

Filtra ¢né otazky : ide o otazky, ktorymi sa tdz#itenazi zisti vhodnos respon-

denta pre vyskum.

Zahrievacie otazky. ide o vSeobecnejSie otazky

Specifické otazky su otazky, ktorymi sa taz&tenazi zisti pozadované informa-

cie k vyskumu.

Identifika ¢né otazky: zistuju sa nimi charakteristické vlastnosti respondei®ia

3.7.3.2 Formalna Uprava dotaznika

Z&kladné formélne pozZiadavky na Upravu dotaznika:

Dotaznik by mal by na poltad pre respondenta atraktivny. (kvalitny papieg-kv

litna tlac,..)
Otazky by mali by preffadne usporiadané. ( nie ng#aé na seba)
Pri otvorenych otazkach by malotbgostatok miesta na respondentovu oddove

Dotaznik by nemal kiyprilis rozsiahly. [22]

3.7.3.3 Formulécia otazok

Nepresna formulécia otdzok je zdrojom chybnych edda Preto je potrebné pri tvorbe

dotaznika mysligna zakladné pravidla:

Jednoduchog — otdzky by mali by formulované jednoducho, aby ich pochopil

kazdy respondent bez i#du na vzdelanie.

PouZivanie znamych pojmov pri vyskume zameranom na vSeobecnu veréjnos

je potrebné z dotaznika vyiidi odborné vyrazy.

Tvorenie kratkych, jasnych otdzok- v dotaznikoch by sa mal tazhteyhyba’

dihym otazkam, ktoré moézu viek ich nezrozumiténosti.

Jednozna&nos’ pouzitych pojmov — niektoré slova si mézu respondenti vysuet

vat' rdzne o vedie potom k neporovnditeym odpovediam.
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* Nezluovat’ v jednej otazke viac tém- lepSie rozdefi na dve otazky a predisak

dvojitej otazke.

* Nepouziva® sugestivne otazky- otazky, ktoré nie su neutralne. Obsahuju navrhy,

podnety k odpovedi, ktora nie je skémgm postojom.

* Nepouziva® neprijemné otazky— priliS osobné otazky. [11]

3.7.3.4 Druhy otazok pouzivanych v dotazniku
Pod’a typu odpovedi sa otazky v dotazniku delia na:

1. Otvorené — také, ktoré neponukaju respondentovi Ziadneamgyriodpovedi. Taza-
tel' nechava respondentovi moztiosmlne sa vyjadti k danej otazke. Nijako ho

neovplyviuje ponuknutymi odpovEami.

2. Uzatvorené— take, pri ktorych je poskytnutych nidlke moznosti odpovedi. Pri
tychto otazkach je natoejSia priprava dotaznika, z dévodu pokrytia célgly

odpovedi.
a. Dichotomické- otazky s dvomi moznymi odpo¥ami, napr. ano — nie.

b. Trichotomické— otazky s tromi moznymi odpodami, doplnenie predcha-

dzajucich moznych odpovedi o moztiesneviem.
c. Polytomické— otazky s niekikymi moznymi odpovéami.

Skalovanie (meranie postojov) +metdda, pri ktorej respondenti vyjadruji svoje razo

ry na stupnici vyjadrenej graficky alebo verbalne.

Zakladné druhy Skal pre meranie postojov

- hodnotiaca Skéla — verbalna, graficka
- Skala poradia
- Skala parovej komparacie

- Skala konstantnej sumy [19]
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3.8 Realizacia marketingového vyskumu

3.8.1 Spracovanie ziskanych informacii

Aby bolo mozné vyvodi zavery z informacii ziskanych z marketingovéhokuysu je
potrebné, aby boli tieto informéacie najskér upravarspracované. Zakladnym krokom je
preverenie vypovednej hodnoty jednotlivych GdajBvi. marketingovom vyskume moéze
dojs’ aj ku chybam pri aplikacii metod zberu sekundamggrimarnych adajov. ( chyba
spésobena tazdem, neadekvatna odpalie nekonzistentna odpode irelevantna odpo-
ved. )[1]

Klasifikacia udajov
So ziskanymi informaciami — Gdajmi je mozné pracokehsSie, pokih su rozdelené do

urcitych tried alebo kategorii. Zakladom klasifikagee presné definovanie znakov tried,

jednozné&né vymedzenie tried...
Kédovanie udajov

Ide o prevedenie slovnych odpovedi do numerickyehl®lov, aby mohli by tieto Gdaje
spracované aj vygtovou technikou. Téato technika je celkdahko pouZziténa pri uzatvo-
renych otazkach. Pri otvorenych otazkach je toedanfazsie. Je potrebné si najskor spra-
vit' zoznam vSetkych moznych odpovedi a az nasledmeiradit’ kdd.

Grafy a tabu’ky
Pomocou grafov a tabuliek su vysledky vyskumu wsgadné zrozumiténejSie, jasnejSie

a prelfadnejSie. Podavaju logicky obraz o vyvoji skimanjalov, ich Struktire a zavis-
lostiach. [11]

3.8.2 Analyzovanie spracovanych udajov

Pri analyze sa obvykle Zima analyzovanim jednotlivych otazok, hodno6t. Parakteristi-
ke a sumarizovani jednotlivych Udajov sa vychadzazdelenia péetnosti jednotlivych
zistenych hodn6ét, z variability a zavislosti javow koniec sa zfslje spdiahlivog’ udajov

ziskanych zo Setrenia a overuju sa stanovené hgypoté
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1. Rozdelenie pietnosti

Absolutne poetnosti vyjadruji  peet vyskytu jednotlivych variant symbolov, t.|.
u ka’kych jednotiek sa vyskytli jednotlivé varianty¢iého symbolu. Relativne petnosti

su dané pomerom jednotlivychdminosti k rozsahu suboru.

2. Meranie obecnej Urovne

Uroveir pozorovanych javov sa vyjadruje pomocou stredriyainét. Ich hlavnou tlohou
je jednoducho a préadne porovn@a Uroveir skumanych javov. Patri sem &¢agtejSie:

aritmeticky priemer, medidn a modus.[11]
Modus

predstavuje hodnotu, ktora sa v celom skimanom rsubo/skytuje najastejSie

a zodpoveda vrcholu rozdeleniatptnosti. [23]
Median
je hodnota, ktora rozdleje skimany subor, zoradeny padva’kosti vysledkov, na dve
rovnakeé polovice. [24]
Aritmeticky priemer

vyjadruje, aké rovnaké&ag’ zo s@tu hodnot suboru pripada na jednu jednotku suboru

- Jednoduchy aritmeticky priemer . (1)
=L
=-33
- Vazeny aritmeticky priemer P B, xmy (2)
E§c=:|_ﬂf

- Koeficient Sikmosti

_ 1)
T, = a—i
3)
- Koeficient Spicatosti
y,=t2_3

a® 4)

[8]
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3. Meranie variability

Pri spracovani a analyze udajov je potrebné vehavienoriadnu pozornasmeraniu va-
riability. Medzi hlavné charakteristiky variabilitpatria: rozptyl, smerodajna odchylka,
prip. varigny koeficient. Miery variability ukazuju na rozpéflie hodnét pa@iselnej osi.
[11]
Rozptyl
- je definovany véahom: oo E?u(x:_—f]: 3)
i
[25]

Smerodajné odchylka

Ide o kvadraticky priemer odchylok hodnét znaku iod aritmetického priemeru. Ide

o kladnu odmocninu z rozptylu.

%)

Il
=+
E
w1

(4)
[26]
4. Meranie zavislosti
Skamanie zavislosti medzi znakmi sa vySetruje pamoc

- Regresnej a koretaej analyzy
- Faktorovej analyzy

- Shlukovej analyzy [1]

5. Testovanie hypotéz

V niektorych pripadoch je dogodstatné zhodndtispd’ahlivog’ vysledkov pomocou tes-
tovania hypotéz. Tato faza prispieva k uplnému gdesiu platnosti ziskanych informacii.
NajpouzivanejSie testy : test o rozptyle, o str¢tindnote, testovanie nezavislosti. [11]
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3.8.3 Interpretacia vysledkov

Dalsim krokom po analyze je interpretacia vysledkizle o prevedenie vysledkov analyzy
do slovného zhodnotenia a navrhnutie dopeni na zlepSenie tychto vysledkov. Stanovu-
je sa,¢i su zigované hypotézy potvrdené alebo vyvratené. V obaghagoch musia ky

Specifikované faktory, ktoré vysledky ovplyvnill]]
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. PRAKTICKA CAST
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4 PREDSTAVENIE SPOLOCNOSTI

Firma Warema D.O.S. bola vytvorena&taim spolénosti D.O.S. a nemeckej spofmsti

WAREMA. Spolanog’ D.O.S. poskytovala a i dalej poskytuje rieSenia v oblasti tienia-
cej techniky a branovych systémov pre rodinné damgmyselné a administrativne poly-
funkéné objekty. Uspokoji akuKeek poziadavku daka Sirokej palete produktov popred-

nych vyrobcov.

4.1 Produkty spoloénosti

Spolanog’ vybera a ponuka produkty vysokej kvality od eukdes vyrobcov vyrabané
pomocou kvalitnych materialov ré6znych farieb a zmermi prispdsobenymi poziadavkam
zékaznikov. Do produktového portfélia spiiosti patri vonkajSia a vnutornd ochrana
proti sinku, ktora zachyti 60 az 80 % tepelnéhoekim eSte pred sklogim zabrani kon-

centracii tepla viom.

« Zallzie: nehrdzavejice a odolavajlce poveternostnym vply\®pnavnym nasta-
venim zaistia v miestnosti spravne svetlo a zabhrameZelanym pdladom do

sukromia.
* Rolety: nadokenné lamelové rolety, beZpestné a pancieroveé rolety.

» Markizy: terasové markizy, [daé, okenné, pre zimné zahrady a koSové markizy,

ktoré timia slnéné Ziarenie a davaju prijemnyitie

Obrazok 2 — Produkty WAREMA [27]
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4.2 Organizaéna StruktUra spoloénosti

Spolanog” WAREMA D.O.S Sk, s.r.o je menSou sp&tog’ou, ktora zamestnava 9 za-

mestnancov a spolupracuje s 10 Zivnostnikmi.

Za vedenie spolmosti, tj. spravne fungovanie zodpoveda maj#polanosti spolu s jeho
zastupcom — vykonnym riadli@m. Personalne oddelenie s 1 zamestnamkyma na sta-
rosti vSetkyc¢innosti spojené s prijimanim novych pracovnikovinkmikaciu so zdravot-

nymi poig’oviiami, socialnou pot®vnou,...

Pod priamou kontrolou vykonného riadiepracuju samostatne 4 projektovi manaZzéri. Ich
pracovnou napou je starostlivas o jednotlivé zdkazky - od zamerania, cez objednani

tovaru az po organizaciu montaze.

Na obchodnom oddeleni su vytvorené dve pracovné&igopre obchodno-technické ma-
nazérky, ktorych ulohou je vypracovavanie cenovgohuk, komunikacia so zédkaznikmi,
komunikacia s nemeckym dodaviaim a zabezp®vanie dodavok tovaru od vyrobcu.

Spolanog’ spolupracuje s cca 10 zivnostnikmi, ktori zabeéajie montazne prace. Ich
¢innog” koordinuje 1 pracovnik. Ten vypracovava tyZdenk&yp montazi a dohliada na

kvalitny vykon montaznych pracovnikov.

4.3 Histéria spolo¢nosti

Spolaénog” Warema D.O.S. SK, s.r.o ma oproti konkweym firmam v Tredianskom

kraji pomerne bohatu historiu:

e 1.7.1996- zalozenie firmy D.O.S. ( Door Opening System3yertine, ktorej na-
plnou podnikania bol nadkup a predaj elektropohonova&iposti SOMPFY pre

domacich vyrobcov garazovych bran a okennych lanyelo okien

* 1998- (xag’ na vystave Coneco a zriadenie vlastnej vyrobyvaméch gardzovy

vrat a okennych roliet

« september 2001 — prva obchodna transakcia s nemeckou spokgiou
WAREMA, poprednym svetovym vyrobcom tieniacej teiklyrpre exteriér a inte-

riér a z&iatok vzajomnej spoluprace

e januar 2006 — zmena obchodnej formy a nazvu spatwsti na D.O.S. SK s.r.0 a

ziskanie vyhradného zastupenia od firmy WAREMA ekl Slovenskua republiku
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e januar 2010 - zmena nazvu spaloosti na WAREMA D.O.S. SK s.r.0.. Nemecka
spolanos’ Warema odkupila podiely firmy a stala sa spolunydpinou zatalSi
vyvoj v oblasti kvality prace a organizécie

4.4 Ciele, stratégia a SWOT analyza spoémosti

V nasledujucej tadike su uvedené slabé a silné stranky spralsti, taktiez jej prilezitosti
a hrozby.

Tabuka 1 : Swot analyza

SWOT ANALYZA
Silné stranky Slabé stranky
Kvalitné vyrobky VysSia cenova hladina
Dobré meno spolo¢nosti DIhSie vyrobné ¢asy

Kvalifikovani pracovnici

Siroké portfolio produktov

Prilezitosti Hrozby
Nové stavebné projekty Konkurencia
Novy dizajnovy trend ZvySovanie cien vyrobcu

Finanéna kriza

Medzi silné stranky spadeosti patri:

» Kvalitné vyrobky — tieniace produkty ziiay WAREMA su vyrabané z kvalitnych
materialov, ktoré odolavaju poveternostnym vplyvdoh kvalita je preto oproti

konkurergnym firmam na vyssej Urovni.

» Kvalifikovani pracovnici — spol@&nog’ dba na to, aby jej zamestnanci boli pravi-
delne preSkoleni u vyrobcu a vedeli tak zédkaznikmskytnd@ kvalitné poraden-

Stvo.

» Dobré meno spolénosti — spol@&nog’ si patas svojej existencie vytvorila na trhu
tieniacich produktov dobré meno, ktoré jej pomahazfskavani novych zakazni-

kov.
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Siroké portfolio produktov — pod znakou WAREMA sa skryva velké mnozstvo
druhov tieniacej techniky — od vonkajSich ZalUgez interierové Zaluzie, rolety,
markizy, sinéné plachty,... Kazdy zéakaznik ma mozheybra’ si produkt, ktory
spiha jeho poziadavky.

Spolanog’ WAREMA D.O.S. Sk, s.r.o ma vsak aj slabé stramkgdzi ktoré patri:

Medzi

Vysoka cenova hladina— v porovnani s konkurenciou su ceny produktoM@&po
nosti vyrazne vyssSie. VySSie ceny sposobuju, fa védkaznikov odchadza prave k
lacnejSej konkurencii. Moznym rieSenim ako bojbwatouto slabou strankou je
zvySit marketingovu podporu predaja propagovanim kvaldapiukanych produk-
tov. Prave ta je ptinou vy3Sej ceny. Tato politika by mohla pressiédriacerych

zakaznikov o vyhodach investovania do kvality griek vysSej cene.

DIhSie vyrobnééasy— z dévodu, Ze spatoos’ WAREMA D.O.S. SK, s.r.o je len
predajnou spoknog’ou a jej hlavny dodavatel sidli v Nemecku, odkesobuje
vSetky zastupujlce spdioosti, dodackas je v porovnani s konkurenciou o due
dihsi.

prilezitosi z vonkajSieho okolia patria:

Nové stavebné projekty— spol@nog’ je jednym z dodavalev pre véké adminis-
trativne, prip. obytné objekty v Bratislave, ki@& maju v nasledujicom obdobi
rozrastd. Spolupraca s vyznamnymi architektmi a stavebngpalainog’ami po-
sUva spolénog’ do vyberovych tendrov. Tato prilezitoe pre firmu vémi dblezi-
ta, pretoze iké zakazky su zaujimavé nielen z fitaého Ifadiska, ale aj
z hradiska ziskanid'alSich referencii. V nasledujucom obdobi su naplané rea-

lizacie pristavieb objektov, na ktorych su uz dadprodukty WAREMA.

Novy dizajnovy trend — v poslednom obdobi sa tieniaca technika stévaz viac
nielen uzitkovym produktom, ale aj dizajnérskym om. Vplyv tohto trendu
moze mé& za nasledok zvySovanie dopytu po produktoch spolsti WAREMA
D.O.S.
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Hrozbami pre spolmog’ su:

Konkurenéné vyrobky — hrozbou pre spotmog’ su vyrobky existujucej konku-
rencie, pripadne novych spofmsti vstupujdcich na trh. Firma by sa mala ghaZi
udrza’ si konkurednu vyhodu, preto by mala maeustaly prefad o produktoch

konkurencie.

ZvySovanie cien produktov vyrobcu - pokid® dodavatéska spolonog’
WAREMA zvysi ceny svojich produktov, zvySia sa npkea naklady spotmosti.
Spolanog’ tak bude ndtena premiétioto zvySenie do predajnych cien. To mdze

mat’ za nasledok stratu zakaznikov.

Vznik d’alSej finanénej krizy — recesia v stavebnictve, obava investorov investo-
vat’ do novych stavieb, nedostatok fidagich prostriedkov na realizaciu projektov
— to vSetko su nasledky hospodarskej krizy. Progni@zancnych analytikov

o vzniku d’alSej finaknej krizy prispievaju k znizeniu p stavebnych realizacii

a tak aj potreby tieniacej techniky.
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5 ANALYZA SU CASNEHO STAVU SPOKOJNOSTI ZAKAZNIKOV
SPOLOCNOSTI WAREMA D.O.S. SK

5.1 Zahajenie marketingového vyskumu

Uréenie problému a ci® marketingového vyskumu

Spolainog® WAREMA D.O.S. SK, s.r.o. sa v zmysle vylepSenialpaovanych sluzieb
rozhodla analyzovaspokojnog svojich zdkaznikov. Tymto marketinogovym vyskumom
chcela zisti nedostatky, s ktorymi sa stretavaju jej zakazaicéjs tak moznosti vylepSe-
nia svojejéinnosti.

Hlavnym ci¢om marketigového vyskumu bolo prostrednictvom pisgeh dotaznikov
zistit” celkovu spokojnaszakaznikov, ktora zatwmje spokojnos v jednotlivych oblastiach
ginnosti. Dalsim ci€om bolo porovné spokojnog zakaznikov — sukromnych o0s6b

a zakaznikov — odberdiskych spolonosti.

Otazky v dotazniku sa tykali ndsledovnych oblasti:

1. PoZzadavky na ochotu pracovnikov spotmosti WAREMA D.O.S, SK, s.r.o. pri

plneni priani zakaznikov.

Ciel'om je zhodnoti ochotu/neochotu pracovnikov vyhowigrianiam zakaznikov.

2. Poziadavky na vypracovanie cenovych ponuk.

Zhodnotenie spokojnosti s kompletrios a rychlogou vypracovavania cenovych ponuk.
3. Poziadavky na technické poradenstvo.

Zhodnotenie odbornosti pracovnikov pri poskytowachnického poradenstva.

4. PoZiadavky na informovanog o stave zékazky.

Zhodnotenie spokojnosti zdkaznikov s poskytovaninformécii od pracovnikov
WAREMA D.O.S, s.r.o0. 0 vyvoji ich zakazky.

6. Poziadavky na kvalitu vyrobkov.

Zhodnotenie kvality predavanych tieniacich produktdieniace parametre, kvalita jednot-
livych dielov...)
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7. PoZiadavky na rieSenie reklamacii.
Zhodnotenie spokojnosti s rychtoes a odborna®u rieSenia reklamacii.
8. Poziadavky na platobné podmienky.

Ciel'om prieskumu bolo zhodnétspokojnog zakaznikov s platobnymi podmienkami.

5.2 Ziskavanie udajov

Prieskum bol uskutmeni metédou pisomnych dotaznikov. Udaje, s ktogme pracovali
boli primarne Udaje ziskané od¢agnych zdkaznikov spaloosti WAREMA D.O.S. SK,
s.r.o. Marketingovy vyskum prebiehal v spwiosti v obdobi od 1.6 do 15. 7. 2011.

Subor 100 respondentov: 50 zakaznikov — sukromogéb

50 zakaznikov — odldskych spolénog’ami.

5.3 Analyza a vyhodnotenie vysledkov

Ziskané udaje boli analyzované pomocou metody skala a metddami popisnej Statisti-
ky. Hodnotiaca Skala mala 5 hodnét : 1 — najle@iaajhorSia. Vysledky pri jednotlivych
faktoroch boli porovnavané medzi zakaznikmi — eaknymi osobami a odberdkymi

spolanog’ami, aby bol dosiahnuty dienarketingového vyskumu.

1. 2. 3. 4. 5.
VePmi Skor Priemerne Skor VEmi
spokojny spokojny spokojny nespokojny nespokojny

Obrazok 3. Hodnotiaca Skala [Vlastné spracovanie]
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5.3.1 Hodnotenie jednotlivych otdzok a porovnanie vysled&v u dvoch skupin za-

kaznikov

Prvé dve otazky, tykajuce sa zaradenia zakaznik@ninozné porovnavanavzajom me-
dzi skupinami sukromnych zakaznikov a odbdsltgch spolonosti. Kazda kategoria ma
zostaveny zvldSdotaznik s rozdielnymi Gvodnymi otdzkami. Porowande jednotlivych

skupin je mozné aZ od tretej otazky, tykajucejmszksjnosti.

1. Vekova kategéria respondentov — sukromné osoby

Do akej vekovej kategorie patrite?

359% - 5% 31%

30% - 26%

25% A

20% -

15% - 10%

10% 5%
- O
0% | T i 1 i

viacako50 od40do od30do od20do menejako
50rokov 40rokov 30rokov 20rokov

Obrazok 4. Vekova kategoria respondentov [Vlaspmacovanie]

Ako mozno vidi€ na grafickom zobrazeni najviac zastupenou kateg&i31l % su zakaz-
nici vo veku od 30 do 40 rokov. Kée spolédnog” WAREMA D.O.S, SK, s.r.0. p6sobi na
trhu ako dodavatetieniacej techniky, wina jej zakaznikov studia, ktori rieSia svoje
byvanie a tak aj tieniacu techniku. Z toho vyply¥a, sa jedna o mladSiu a strednu veko-
vl kategoriu ako vyslo aj z ndsho prieskumu. Nagn@oadiel tvoria zakaznici mladsi ako
20 rokov.
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1. Dizka spoluprace s odberatskymi spolotnosami

Ako dlho spolupracujete s nasou
spoloénostou?
48%
50%
40%
30%
17%
20% 12%
8%
0 o
0% 1 T | 1 'I/
dlhodobo viacjako3 viacako menejako prva
roky rok rok realizacia

Obréazok 5. zka spoluprace [Vlastné spracovanie]

Z vysledkov je jednozrimé, Ze skoro polovica odberBgkych firiem spolupracuje
s firmou WAREMA D.O.S SK, s.r.o. uz viac ako rokgeafu je vidno, Ze spotoog’ si
udrzuje stalych odberdiav, ale vytvara aj nové obchodnétahy s novymi spoknog’a-

mi.

2. Zdroje informacii o spolotnosti WAREMA D.O.S. SK, s.r.o.

Odkial ste sa dosvedeli o nasej
spolo¢nosti?

50%
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10%

0%

Obrazok 6. Zdroje informacii o spaifaosti [Vlastné spracovanie]
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Najv&sSia zasluha pri informovani verejnosti o produktaginnosti spol@nosti je prikla-
dana webovej stranke, ktora spitog’ vytvorila a uz niektko rokov spravuje. Az 22%
respondentov ziskalo kladnu referenciu od svojitdnzych ¢o je prejavom ich spokojnos-
ti. Spola&nog’ sa kazdoréne zasthuje aj vystavy Coneco v Bratislave, kde informuje
a predstavuje verejnosti novinky v pontkanych pkboch. Aj tato vystava pdd marke-
tingového vyskumu prinaSa svoje ovocie a kaz&lmeaiou spol@nog’ ziskava novych

zakaznikov.

2. Pravna forma odberat@skych spol@&nosti.

Aku pravnu formu ma Vasa spolo¢nost?
80%

80%
70%
60%

50%
40%
30% 20%

20%

10%

0%

s.r.o. a.s. V.0.S. k.s. inu

Obrazok 7. Pravna forma odber#&&ych spolénosti [VIastné spracovanie]

Ako je mozné vidié na grafe vé&Sina okennarskych alebo stavebnych spodsti, ktoré
spolupracuju so spataog’'ou WAREMA D.O.S SK, s.r.o. su zalozené ako spobsti s
ru¢enim obmedzenim. Iba 20% spolupracujucich firiegn pravnu formu akciovej spo-

loénosti.
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3. Spokojno®’ s pristupom a ochotou pracovnikov pri vybavovanipoziadaviek

Tabuka 2. Spokojnoss pristupom pracovnikov [Vlastné spracovanie]

. , Hodnotiaca Skala
Pocet odpovedi
2 3 4
sukromni zakaznici 8 26 16 0
odberatd’ské spol. 4 27 19 0 0

Ako ste spokojny s ochotou a pristupom
pracovnikov pri vybavovani Vasich poziadaviek?

60%

40%

20%

0%

velmi

skor

spokojny spokojny priemerne SKor
spokojny i
P ny nespokojny vel’ml. )
nespokojny
m Sukromni zakaznici m Odberatel'ské spolocnosti

Obrazok 8. Spokojngs ochotou pracovnikov [Vlastné spracovanie]

VéacSina respondentov edberatd’ov__hodnotila pristup a ochotu pracovnikov 2 —kou

(skoér spokojny). Avsak iba 8% odpovedalo na tutazkt 1-kou (vEmi spokojny). Ne-
spokojny nebol ani jeden respondent. Tento vyslestola chapaako pozitivny, pretoze

ochotu pracovnikov spataosti ohodnotili jej zakaznici vrchnymi hodnotami.

Pri skimani dotaznikov vyplnenygiikromnymi zdkaznikmi nam vysli skoro rovnaké

vysledky ako u odberdtskych firiem. Zvysilo sa nam percento pri hodngtéalznamena,
Ze cca. 8 respondentov vyzila odpovel vel’'mi spokojny.
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U oboch skupin boli zaznamenané kladné hodnotyelini spokojny), 2 (skoér spokojny)
a 3 (priemerne spokojny¢o mozno z pofadu firmy chapé ve’'mi pozitivne. Z grafu je
vSak zrejmé, Ze v tejto oblasti ma spwlog’ eSte prilezitosti, ako vylepStelkovl spo-
kojnog’ svojich zakaznikov.

4. Spokojnog’ zakaznikov s rychlo®ou a kompletnog’ou vypracovavania ce-
novych ponuk.

Tabuka 3. Spokojnass vypracovanymi cenovymi ponukami [Vlastné spracie]

. , Hodnotiaca Skala
Pocet odpovedi
1 2 3 4
sukromni zakaznici 28 14 ) 0
odberatd’ské spol. 13 24 13 0 0

Ako ste spokojny s rychlostou a kompletnostou
pracovavania cenovych ponuk?

60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

vel‘mlspokomyskar spokolnf

priemerne spoko'&r&%r nespokojny

velmi nespokojny

B Sukromni zakaznici B Odheratelské spolocnosti

Obrazok 9. Spokojngs cenovymi ponukami [Vlastné spracovanie]
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Ako vidiet z hodnotiacej Skaly, ¥&ina respondentov zhodnotila rychlog/pracovavania
cenovych ponuk kladne. 26%dberatd’skych subjektov sa vyjadrilo, Ze s cenovymi

ponukami su priemerne spokojny. Tuto skuimg” ovlyviuje, Ze cenové ponuky prelke
objekty, ktoré sa rieSia v spolupraci so stavebngiebo okennarskymi spalioog’ami
spracovavava 2-3 dni zahrany dodavate WAREMA. Cenova politika tohto vyrobcu je
zaloZzen& na nizSich jednotkovych cenach ptBigh p@toch kusov. Doba vypracovania

cenovej ponuky sa z tohto dévodu predlzagemnohé spoknosti hodnotia negativne.

Z grafu, ale aj z hodnotiacej Skaly je jasne widiee viac ako polovicaukromnych za-

kaznikov je vd’'mi spokojna s rychla®u a kompletna®u vypracovavania cenovych po-

nuak. Tato skuténog’ je pre firmu pozitivnym zhodnotenim.

Ako uz bolo spomenuté, pri spracovavani cenovyamipgre véSie objekty dochadza
k predlZzovaniu doby vypracovania cenovej ponuky.rbidiel od beznych cenovych po-
nuak, ktorych doba vypracovania je 1 max 2 dni,gemovej ponuke pre ¥8ie objekty je

to cca. 3-5 dni. Tato skutoos’ ovplyviiuje rozdielne hodnoty vyskumu od odbefate

skych firiem a sukromnych z&kaznikov.

5. Spokojno®’ zdkaznikov s poradenstvom pri technickom rieSeni.

Tabuka 4. Spokojnoss technickym poradenstvom [Vlastné spracovanie]

Hodnotiaca Skala
1 2 3
sukromni zakaznici 25 18 7
odberatd’ské spol. 5 18 27

Pocet odpovedi
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Ako ste spokojny s poradenstvom pri
technickom rieseni?

54%
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Obrazok 10. Spokojnds technickym poradenstvom [Vlastné spracovanie]

VéacSina odberatd’skych spol@nosti hodnoti technické poradenstvo od spolusti
WAREMA D.O.S, Sk, s.r.o. priemerne — az 54% resjgoov. Ani jedna spotmos’ sa
nevyjadrila negativne

Spokojnos s technickym poradenstvom je u polovaigkromych zdkaznikovhodnoten&

1 — vé'mi spokojny. Tento vysledok je pre sp&hog’ vel'mi pozitivny, protoze zakladom
spravneho fungovania tieniacich produktov musi gravne navrhnutie a zrealizovanie

technického rieSenia odbornymi pracovnikmi.

Z grafu vidie’, Ze vé&Siu spokojnog s technickym poradenstvom vyjadrili sukromni za-
kaznici. Odberatiské spoldnosti hodnotili Grove technickej konzultacie spaionosti skér
priemerne. Toto hodnotenie od okenarskych alebeebtaych spolénosti je ovplyvnené
vyS8imi narokmi, z dévodu ich vySSej odbornostziffene vSak pre firmu zostavaju klad-
né hodnoty, ani jedno hodnotenie so 4 (skér negpgka 5 (vé&mi nespokojny). Spolb
nog’ by sa mala v ramci zvySovania spokojnosti zakamn#ameré na dophanie odbor-
nych technickych znalosti pred&e a zloZitejSie objekty.
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6. Spokojno®’ zadkaznikov s dodrziavanim dohodnutych terminov.

Tabuka 5. Spokojnoss dodrziavanim dohodnutych terminov [Vlastné epvanie]

. . Hodnotiaca Skala
Pocet odpovedi
1 2 3 4
sukromni zakaznici 5 22 19
odberatd’ské spol. 3 8 29 10 0

Ako ste spokojny s dodrziavanim dohodnutych
termingy?
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velmi SKor
spokojny i

pokojny spokojny prnen:e.rn'e <kbr

spokojn poi

—— nespokojny VE'ITII. i
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® Sukromni zakaznici m Odberatelské spolocnosti

Obrazok 11. Spokojngds dodrziavanim dohodnutych terminov [VI. sprac.]

Pri tejto otdzke sa nam vyskytlo v hodnotiacej 8kajl 10 odpovedi s hodnotou 4 (skér

nespokojny), ¢o znamena, Zeodberatd’ské spol@&nosti

(montaze, zamerania, )...

19 sukromnych zakaznikovnie je spokojnych a 22 zakaznikov je len priemespekoj-

nych s dodrziavanim terminov stanovenych spa&’ou. Z tychto vysledkov su jasne

vidiet nedostatky spot@osti.

maju  zlé skdsenosti
s dodrziavanim dohodnutych teminov zo strany spolsti WAREMA D.O.S SK, s.r.o.
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Vac¢Siu spokojnos pri dodrziavani terminov v prieskume vykazali ogdibé’'ské spolénos-

ti, ktoré maju vo vé&Sine pripadov so spalnog’ou dohodnuté kratSie terminy. Termin,
ktory je dohodnuty so zakaznikom je Zna ovplyvneny terminom vyroby u zahrémého
vyrobcu, dopravnou spalnog’ou a taktiez personalnymi moziiasi pri montazi. VSetky
tieto faktory mézu mavplyv na oneskorenie montaze produktu. Sukromkézaici, ktori
prejavili v&Siu nespokojnas— az 38% s dodrziavanim terminov maju skiusenopt-s
sunmi planovanej dodavky aj z dévodu narusenia &rmeho programu ¢&im objektom.
Spolanog’ by v ramci zvySovania spokojnosti svojich zakapriknala dohliadéna do-
drZzanie stanovenych terminov, mala byagového Padiska zhodnofisvoje moZznosti a az

potom stanovi zavazny termin montéaze.

7. Spokojno®’ s informovanos’ou o0 stave zakazky.

Tabuka 6. Spokojnoss informovana®u o stave zdkazky [Vlastné spracovanie]

. . Hodnotiaca Skala
Pocet odpovedi
3 4
stukromni zakaznici 2 3 14 24
odberatd’ské spol. 8 18 24 0

Spokojnost s informovanostou o stave zakazky?

60%

40%

20%

0%

spokojny spokojny  Priemerne X
spokojny skor ) Imi
nespokojny LU
nespokojny
W Sukromni zdkaznici B Odberatel'ské spolocnosti

Obrazok 12. Spokojngds informovana®u o stave zakazky [Vlastné spracovanie]
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Z grafu vidi¢’, Ze odberatd’ské spol@nosti su s informovana®u o stave zakazky cel-

kom spokojné. Ani jedna hodnota nie je horSia akprimerne spokojny

Vysledné hodnoty na dotaznikoch sigkromnych zékaznikovnie su pre firmu lichotivé.

Az 24 respondentov - 48 % je s informovaitaso stave zakazky skér nespokojnych a az
14% je vémi nespokojnych

ViditeI'né rozdiely na grafe spokojnosti s informovaitaso stave zakazky mézu thaa
svedomi pravidelné stretnutia s odbdiskgmi spol@énog’ami, na ktorych sa informuje
0 vyvoji zakazky. Tieto inform@né stretnutia chybaju v3ak pri spolupraci so sukngmi
zakaznikmi. Sukromni zékaznici nie su informovamiviwelne o terminoch, ktoré savisia
s ich zakazkou. \&ina zakaznikov sama kontaktujte sgalug’ za &elom informovania

sa 0 vyvoji zadkazky.

Pre zlepSenie spokojnosti svojich zadkaznikov byansglolénos” WAREMA D.O.S. Sk,
s.r.o. svojho zakaznikéastejSie kontaktovaa informovd ho o predbeznych terminoch.
Kazdy projektovy manazér by mal sledévwayrobné terminy svojich zékaziek a s istou

¢asovou rezervou ich oznaimaj zdkaznikovi.

8. Spokojnog®’ s kvalitou vyrobkov

Tabuka 7. Spokojnoss kvalitou vyrobkov [Vlastné spracovanie]

Hodnotiaca Skala
1 2 3 4
sukromni zakaznici 32 12 6 0
odberatd’ské spol. 15 24 11 0 0

Pocet odpovedi
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Ako ste spokojny s kvalitou vyrobkov?
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Obrazok 13. Spokojnds kvalitou vyrobkov [Vlastné spracovanie]

Odberatéské spolonosti rovnako ako aj sukromni zdkaznici hodnotalku vyrobkov
vel'mi pozitivhe s hodnotami 1 az 3. Vy3Sie perceptaksjnosti s kvalitou vyjadrili suk-
romni zakaznici, z ktorych az 64 % vyjadrilo svepokojnog hodnotou 1 (vEmi spokoj-
ny).

Produkty WAREMA su zname svojou vysokou kvalitoemecky vyrobca dba na pouzi-
vanie kvalitnych materidlov, ktoré zabegpgl dihu Zivotnos tieniacich produktov. Pre
spola@nos’ WAREMA D.O.S Sk, s.r.o. je kvalita predavanéhméieia zarukou dobrych

referencii a spokojnych zakaznikov.

9. Spokojno®’ s rieSenim reklamacii

Tabuka 8. SpokojnosrieSenim reklamacii [Vlastné spracovanie]

Hodnotiaca Skala
1 2 3 4 5
sukromni zakaznici 4 14 19 13
odberatd’ské spol. 8 16 18 8

Pocet odpovedi
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Ako ste spokojny s rieSenim reklamacii?
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Obrazok 14. Spokojnds rieSenim reklamécii [Vlastné spracovanie]

S rieSenim reklaméacii vyjadrili ¥8iu spokojnot odberatéské spolonosti, ¢o je vidno
v hodnotiacej Skéle ¥&im pa@tom respondentov pri hodnote 1 (w& spokojny).

AZ o 5 respondentov viac z radu sukromnych zakaznoproti odberafiskym spol@-

nostiam vyjadrilo svoju nespokojnbpri rieSeni oprav v ramci reklamacie

Z&kladom a prvotnym krokom pri rieSeni reklama@eophliadka servisnym technikom,
ktory zhodnoti stav a zisti gnhu poruchy. Pokiije pri¢inou len zla manipulacia, prip.
chyba pri montazi, odstranenie sa uskiitge do niekdkych dni. Poki# je vSak prfinou
vyrobna chyba na produkte, cely produkt pripadneepolcad’ je nutné zdemontova

a zasld vyrobcovi. Tento variant jgasovo narénejsi a méze kiydévodom nepriaznivych
vysledkov prieskumu.
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10. Spokojno® s platobnymi podmienkami

Tabuka 9. Spokojnoss platobnymi podmienkami [Vlastné spracovanie]

. . Hodnotiaca Skala
Pocet odpovedi

2 3 4

sukromni zakaznici 3 16 27 2

odberatd’ské spol. 37 13 0 0

Ako ste spokojny s platobnymi
podmienkami?
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Obrazok 15. Spokojngs platobnymi podmienkami [Vlastné spracovanie]

Ako je vidno z grafu a hodnotiacej tdiby pri tejto otazke vznikli viké rozdiely v spo-
kojnosti medzi dvomi skupinami zakaznikov. Z&tio odberatiské spolénosti su s pla-
tobnymi podmienkami J&ni spokojné — az 74% respondentov, sukromni zakazdi
vatSinou len priemerne spokojni — 54%. Dokonca 4%amedentov z radov sukromnych

zakaznikov su v tejto oblasti skér nespokojni av&¥ni nespokojni.

Tato rozdielnos je spdsobena rozdielnymi podmienkami pre sukrormrgékaznikov a
pre odberafiské spolénosti.
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Pre vSetkych sukromnych zakaznikov a niektoré adfiské spolonosti plati nutnos
Uhrady zalohy pri objednavke produktu. Tato zalmoai urité % z hodnoty produktu.

Pri v&sSich objektoch, ktoré sa realizuju prostrednictwavebnych spotmosti sa zalohy
neplatia. Platobné podmienky su rieSené formou émegdakturacie, na zaklade vykona-
nych prac a p&iu namontovanych tieniacich produktov.

Spokojnog odberatéskych spoloénosti je z tohto dévodu ¥gia ako spokojnasstikrom-
nych zékaznikov.

11. Spokojno® s celkovou starostlivog8ou o zakaznika

Tabuka 10. Spokojnoss celkovou starostlivasu [Vlastné spracovanie]

« . Hodnotiaca Skala
Pocet odpovedi
2 3
sukromni zakaznici 3 16 29
odberatd’ské spol. 12 17 18

Ako hodnotite celkovu starostlivost o Vas ako
zakaznika?
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Obrazok 16. Spokojnds celkovou starostlivasu [VIastné spracovanie]
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Spokojnos s celkovou starostlivésu zaltna spokojnosti s jednotlivymi faktormi — ceno-

vé ponuky, technické poradenstvaf at

Pri tomto zhodnoteni prejavili ¥&@iu celkovu spokojnasodberatéské spolénosti, z kto-
rych az 12 respondentov uviedlo hodnotu I'gvespokojny). Viac ako polovica sukrom-

nych zékaznikov hodnoti celkovu starostlitzpsiemerne.

Tieto vysledky nie su pre firmu moc pozitivne. Zakii vnimaju isté nedostatky pri sta-
rostlivosti o nich. Spokknos” WAREMA D.O.S. Sk, s.r.o. tymto dotaznikom zistikale a
s akymi problémami sa stretaju jej zakaznici. Maleza&at’ pracovd na odstraneni tych-

to pricin nespokojnosti.

12. Navrhy, doporwenia na zlepSenie

Ciel'om tejto otvorenej otazky bolo ziskad zékaznikov navrhy, ktoré by napomohli
k zvySeniu ich spokojnosti. VSetky odpovede sa ltykgepSeniacinnosti, s ktorymi z&-
kaznici v dotazniku vyjadrili nespokojnbs

Zo sukromnych o0s6b vyjadrilo az 76% respondentay redvrh lepSie dodrziavanie termi-
nov a 16% lepSiu informovand® stave zakazky, zvySok sa zhodol na vylepSernolpla

nych podmienok.

Od respondentov - odberési&ych spolonosti boli nasledovné navrhy: 54% lepSie dodr-
Ziavanie terminov, 14% lepSie a rychlejSie rieSerldamacii, 12% skvalitnenie technic-
kého poradenstva, 10% lepSia informovanostave zakazky, 8% rychlejSie vypracovava-

nie cenovych ponuk.
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5.3.2 Vyhodnotenie dotaznikov Skalovanym a percentualnyrpodielom

V prilohe Il su uvedné talfley s prevodmi absolutnych petnosti na hodnotiace Skaly.
Absolltne poetnosti z tabulky v prilohe | boli prevedené namtéhce Skaly a celkovy

siet hodnot prepitanych na Skalu bol vydeleny celkovymépam respondentov (50)

Tabuka 11. Skalovany a percentuélny podiel [Vlastné spracis

Miera spo- . . .
°ra sp Miera spokojnosti
. . kojnosti u
¢. | Ako ste spokojny s ... sakromnych u
N odb.spolo €nosti
0s6b
3 | ochotou pracovnikov pri vybavovani Vasich poZiadaviek? 2,16 2,3
4 | rychlostou a kompletnostou vypracovévania cenovych pondk? 1,6 2
5 | poradenstvom pri technickom rie§eni? 1,64 2,44
6 | dodrziavanim dohodnutych terminov a harmonogramov? 3,12 2,92
7 | informovanostou zo strany naSej spolognosti o stave zékazky? 3,62 2,32
8 | s kvalitou vyrobkov ? 1,48 1,92
9 | rieSenim reklamécii? 2,82 2,52
10 | platobnymi podmienkami? 2,68 1,26
11 | celkovou starostlivost naSej spoloénosti o Vas ako zékaznika? 2,6 2,24

Hodnoty priemernych Skal sa pohybovali u sukromngstb od 1,48 do 3,62. U odbera-
tel'skych spolénosti od 1,26 do 2,92.

NajlepSie hodnotenymi oblésmi innosti boli

u sukromnych zakaznikov:

» Kuvalita vyrobkov

» Cenové ponuky

u odberatd’skych spol@&nosti:

» Platobné podmienky

» Kuvalita vyrobkov.
Z vysledkov je viditéné, Ze obe skupiny zakaznikov sU najviac spokojkéaktou vy-
robkov. V ostatnych oblastiach sa vysledky medzipgkami zadkaznikov vyrazne liSia.

Spolanog” WAREMA D.O.S. Sk, s.r.o by sa mala sna#inimalne udrzétato Urove
spokojnosti zakaznikov s kvalitou vyrobkov.

Naopak najhorSie hodnotenymi ollamsi ¢innosti su :
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u sukromnych zakaznikov:

* Informovanos o stave zakazky

* Dodrziavanie dohodnutych terminov

u odberatd’skych spol@&nosti:

* Informovanos o stave zakazky

» Dodrziavanie dohodnutych terminov

Pri tychto faktoroch su uoboch skupin dosiahnuggvyssSie priemery. Spoloos’

WAREMA D.O.S. SK, s.r.o by sa mala snazvysit' spokojnog svojich zakaznikov

s uvedenymi faktormi.

5.3.3 Popisna Statistika

V prilohe PV su uvedené hodnoty zakladnych Stekigth ukazovatéov, pomocou kto-
rych sme sledovali spokojnbgakaznikov.

Strednou hodnotousu vyjadrené priemerné odpovede pri jednotlivytdzkach. Stredné
hodnoty pri dotaznikoch odbers&ych spolonosti dosahuju hodnoty od 1,26 do 2,82,
znamena, Zze odberéiské spoldnosti su prevazne spokojné. Pri sukromnych zakazhik
dve hodnoty presiahli 3-kwo znamena, Ze niekko respondentov z radov sukromnych

zakaznikov vyjadrilo svoju nespokojnos

Hodnotymodusu pri vysledkoch odberaitskych spolénosti sa pohybuju pdd otazok od
1 do 3. Pri sukromnych zakaznikoch sa pri spolgijreoinformovana®u o stave zakazky
vyskytla aj hodnota 4;0 znamend, Ze sukromni zékaznici su skér nespogaymito fak-

torom.

Medianom, strednou hodnotou usporiadaného suboru, je p&invé odpovedi odberdte
skych spolonosti 2-ka. Len pri spokojnosti s dodrziavanim feowa a spokojnosti

s rieSenim reklamécii je strednou hodnotou 3-kaukfomnych zakaznikov sa medzi hod-
notami medianu vyskytuje pri 7. otazke (spokojnesnformovanofou o stave zakazky)

aj hodnota 4.

Smerodajna odchylkavyjadruje rozptylenie jednotlivych hodnét od priem. NajnizSia

hodnota u sukromnych zakaznik@,670) je dosiahnuté pri otdzke 11. - celkovejksy-

nosti zdkaznikov. NajvysSia hodnota (0,945) je m#iopri otdzkes. 7 — spokojnads in-

formovanosgou o stave zakazky.
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Pri_odberatkskych spolénostiachje najnizSia hodnota (0,443) dosiahnuta pri otazKio

— spokojnos s platobnymi podmienkami. NajvySSia hodnota (8)96 zistend pri otdzke

¢. 9 — spokojnass rieSenim reklamacii.

NajnizSie hodnoty smerodajnej odchylky znamenaglpé danej otazke sa nachadzaju

hodnoty najblizSie priemeru.

Hodnoty Spicatosti sa pri oboch skupinach zakaznikov nachadzaj§inéu v zapornych
¢islach. To znamena, Ze normované normalne rozdejerpomerne ploché. Pri 4 klad-
nych vysledkoch je normované normalne rozdeleineéa hodnoty sa vyraznejSie pohy-

buju okolo priemeru.

Minimum — najniZSia hodnota. Pozitivnym zistenim je, zeopoch skupinach zédkaznikov
a pri vSetkych faktoroch spokojnosti je najnizSadlmmotou 1-ka.

Maximum — je najvysSou hodnotou dosiahnutou pri jednotiiviaktoroch. Pri stanovenej

stupnici Skalovania plati priama imera medzi zvg$dnm hodnbt a nespokojnosti zakazni-
kov. Maximalna hodnota 5 bola dosiahnuta pri sukrgch zakaznikoclpri faktore spo-

kojnosti s dodrziavanim dohodnutych terminov appatobnych podmienkach. RtalSich
troch faktoroch (spokojn@ss dodrziavanim terminov, s rieSenim reklamacicalkovou

starostlivogou) bola spokojnasohodnotena maximalne 4-kou (skér nespokojny).

Pri odberatiskych spolgnostiachbola najvysSia dosiahnutd hodnota 4-ka a to ftofa

roch spokojnosti s dodrziavanim terminov, s riabergklamécii a s celkovou starostlivos-

tou. Pri ostatnych faktoroch bola spokojiofiodnotena maximalne 3-kou.

Siet vyjadruje sumu vSetkych hodndt, ktoré zakaznigadawli pri jednotlivych fakto-
roch. NajvysSia hodnota udava najsié nespokojnass faktorom, najniZzSia hodnota zase
naopak najvésiu spokojnot s faktorom. NajvysSi @t pri odberatéskych spolénostiach
je zisteny pri faktore spokojnosti s dodrziavane@mtinov. NajvéSia spokojnos, t.j. naj-

nizSia hodnota je pri faktore spokojnosti s plagghnpodmienkami.

Sukromni z&kaznici su na z&klade hodnditisinajviac spokojni s kvalitou vyrobkov

a najmenej s dodrziavanim stanovenych terminov.

Poétom je vyjadrené celkové mnozstvo odpovedi k danejkaaVzifadom na to, Ze do-
taznik vyplnilo 50 sukromnych zékaznikov a 50 odb#iskych spolénosti a pri jednotli-
vych faktoroch je uvedeny rovnakydm 50 je kazda otazka zodpovedana kazdym respon-

dentom.
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5.3.4 Analyza zavislosti

Analyzou zavislosti som chcela zistzavislos spokojnosti odberafekych spolonosti

s celkovou starostlivesu na dzke spoluprace. U sukromnych zakaznikov som skimala
zavislos spokojnosti s celkovou starostlivesl na veku zakaznika. Taktiez som skimala
u oboch skupin zékaznikov zavigiapokojnosti s celkovou starostliviasi na spokojnosti

s kvalitou vyrobkov.

Pri kazdej analyze som ako prvé stanovila nulovpobdzu. Nasledne som vykonala po-
mocouy? - testu analyzu zavislosti a vyiala hodnotu Pearsonovho koeficienjd.- test
som rieSila na hladine vyznamnosti 5% , déalm som dosadila 95%-ny kvantijf - roz-
delenia s (r-1) x (s-1) stigpmi va’nosti. Pri vypdtoch som abstrahovala od kombindcii

hodnotenia zakaznikov, ktoré sa pri Setreni newjisky

Stanovené nulové hypotézy:

H1 — spokojnos odberatéskych spolénosti s celkovou starostlivisu nezavisi naidke
spoluprace

H2 — spokojnos sukromnych zékaznikov s celkovou starostlivas nezavisi na veku

zakaznika

H3 — spokojnot odberatéskych spolgnosti s celkovou starostlivideu nezavisi na kvalite
vyrobkov

H4 — spokojnot sukromnych zakaznikov s celkovou starostliwns nezavisi na kvalite

vyrobkov

Tabuka 12: Prelfad vysledkov analyzy pomocgu testu a Pearsonovho koeficientu

[Vlastné spracovanie]

stupe i Tabulkova Vypo €itané Pearsonov

volnosti hodnota kritérium koeficient
H1 12 21,026 13,92 0,8916
H2 12 21,026 9,27 0,795
H3 6 12,59 4,19 0,5098
H4 6 12,59 3,38 0,4313

Z tabuky vidiet', Ze u vSetkych stanovych hypotéz je hodnota tesivo kritéria nizSia
ako hodnota kvantily? - rozdelenia, to znamena, Ze nulové hypotézyH?l ,H3, H4 ne-

mozem zamietnuna 5% hladine vyznamnosti. Vysledkom teda je, Ze:
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spokojnog s celkovou starostlivéeu nezavisi ani od veku respondenta, ani i@éydspo-

lupréace, ani od kvality vyrobkov.

Hodnoty Pearsonovho kontinggrého koeficientu su vsak pri H1, H2, H3 vySSie aks,
¢o vypoveda o silnej Statistickej zavislosti. Znaen, Ze hodnoty Pearsonovho koefi-
cientu su v rozpore s vysledkogh - testu. Tato skutmos’ mi zabraiuje potvrdi’ alebo
vyvrétit' zavislos spokojnosti s celkovou starostlivosi na dzke spoluprace, veku res-

pondentov a aj na kvalite vyrobkov (pri odbefatg/ich spolonostiach)

5.4 Odporuéania, navrhy pre zvySenie spokojnosti zakaznikov spoé-
nostit WAREMA D.O.S. SK, s.r.o.

Na zaklade zistenych vysledkov analyzy, v prakijidesti bakalarskej prace, by som spo-
lo¢nosti odpordala niekdko navrhov k zvySeniu spokojnosti jej zakaznikov.

Pri faktoroch s vysokou spokojrttml by sa mala firma snaZio udrzanie spokojnosti mi-
nimalne na rovnakej urovni. Naopak pri faktoroch,kporych jej zakaznici vyjadrili svoju
nespokojnog by mala spolénog’ prijat’ uréité opatrenia, ktoré by pomohli k odstraneniu
tejto nespokojnosti.

Medzi najlepSie hodnotenymi faktormi, pri ktoryah gdpordané udrzgé Urovei spokoj-

nosti su:
u sukromnych zakaznikov:
- kvalita vyrobkov
- cenové ponuky
u odberatd’skych spol@nosti:
- platobné podmienky
- kvalita vyrobkov.

Faktory, ktoré boli hodnotené najhorSie a je pmdpor&ané venovéim v&sSiu pozor-

nog’ a su:
u sukromnych zakaznikov aj u odberatéskych spol@&nosti:
* informovanos o stave zakazky

» dodrziavanie dohodnutych terminov.
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Navrhom pre zlepSenie spokojnosti s informov@naso stave zdkazky je zriadenie nové-
ho informa&ného systému v rdmci spdlmwsti. Systém by sgéval v evidencii délezitych
terminov spojenych s jednotlivymi zakazkami — danbijednavky, datum zaplatenia zalo-
hy, datum objednania tovaru u vyrobcu, dohodnutynile montaze v Zmluve o dielo, vy-
robny termin vyrobcu a planovany termin montazeanici Setrenia nakladov pri zriadeni
tohto systému, by sa neoslovovala Specializovanéafs ponukou infornéaych systémov
pre spol@nosti ale bol by povereny externy pracovnik, kipapezpeéuje spravne fungo-
vanie systémov vo firme. VEadom na poziadavku kratSieho terminu predpoklad@&m,
naklady na odmenu pre tohto pracovnika by predstdivoca. 200 Eur. Tento systém by
mal zabezp@t spatna vazbu vo ¥ahu k zdkaznikovi. Zozndmenie a zaSkolenie pracov-
nikov do funkcii tohto systému by vyZadovalo miningé4 hodinové Skolenie odbornym
pracovnikom. Spravne fungovanie a plnenield systému, by vyZzadoval@sovu nard-
nog’ cca 2 hodiny tyZdenne, z dévodu pravidelnych panadktorych by projektovi mana-
Zéri predkladali reporty o priebehu zékaziek anmiovani zdkaznikov. Tym, by bola za-
bezpgena aj kontrolovatmog’ nadriadenym pracovnikom. Moti&aym faktorom pre
zamestnancov, kvoli UspesSnosti zavedenia systémuaby by polratné opakovanie do-
taznikového Setrenia a na zaklade jeho vysledkaveog pre pracovnikov. Predpokladané
zlepSenie vysledkov spokojnosti zdkaznikov s inframosou o zakazke po pol roku od
zriadenia systému je 10%.

Dalsim faktorom, pri ktorom bola prejavena nespogsjrzakaznikov je dodrziavanie do-
hodnutych terminov. Tato nespokojtfiosa vo vésine pripadov za nasledok znizenie zis-
ku z danej zdkazky. Nedodrzanim stanoveného termiredeného v Zmluve o dielo musi
spolanog’ pri konenej faktlre zakaznikovi poskyttizlavu za kazdy deomeSkania.
Tieto percenta z predajnej ceny znizuju vynosy &jasti a tym aj jej celkovy zisk. Pri-
blizné kalkulacie tychto strat su stanovené na T8kuz Préinami tychto oneskoreni su
zdrzania pri technickom spracovani objednavok, lpm@nie vyrobnych terminov pro-
duktov, nepravidelna preprava tovaru od vyrobcskiad spolénosti, zlé zorganizova-
nie montazi, af. Kazdy spomenuty dbévod by bolo mozné odstrédkdncipovanim

a zavedenim novych systémovych pravidiel.

Organizovanie dopravy v pravidelnych intervalochpninieslo Usporu nakladov priblizne
0 15%. Nakladky by sa mali planave predstihu 1 x do tyZdh, tak aby boli naplno vyu-

Zité a nedochadzalo k opéatovnym realizaciam odieaunci kratSieho obdobia. Toto or-
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ganizovanie by vyZadovalo pravidelné poradiasovej narénosti cca 1 h., na ktorych by
pracovnici stanovili potrebné produkty k odberu ety tyZzde.

Spravne planovanie a organizovanie montazi bydaktnohlo prispi¢ nielen ku kratSim
dodaciméasom ale aj k Uspore finemych prostriedkovCasové straty a prestoje pri presu-
ne montédznych pracovnikov z objektu na objekt, &tors@asnosti predstavuju 26%
z celkového pracovnéh@msu, je mozné v niektorych pripadoch zthizi’aka spravne zos-
tavenému montaznemu harmonogramu. Pracovnici viagij@ svoj pracovnycas

a netvoria tak spotmosti nadbyténé mzdoveé naklady. V gasnosti montazny plan zosta-
vuje jeden z projektovych manazérov, ktory popeSeni zakaziek nemé dostatédsu
spravne dohliadana nakladovu vyhodnégprogramu montézi. Bolo by potrebné aby bol
tento pracovnik povereny touto Ulohou a odobratakaziek mu tak bol poskytnuty §&
gasovy priestor pre zostavenie montaznych plagagova narénos’ zostavenia planu na
cely tyZde predstavuje minimalne jedenidePlan by mal btypredkladany na porade, kde
by sa pripadne pdd poZiadaviek mohol eSte upravV pripade spravneho planu by sa

casove straty mohli tyzdenne zniaz o 12%.

Nespokojnos s rieSenim reklamacii by mohlatbgdstranena prijatim novych pracovnikov
na servisné a reklartaé prace. Jedna sa 0 1 — 2 zamestnancov, ktomlbyrdeni len na

opravy, prip. servisy tieniacich produktov. Spwlosti by sa sice zvysili mzdové naklady
o 2 pracovnikoch, cca 0 900 eur / mesiac, ale nhejirstrane by rieSenie reklamacii pre-
biehalo plynulejSie a nebolo by potrebné nigsian montazi, z dévodu potreby pracovni-

kov pri odstraneni nahlasenej reklamacie

Dalsim faktorom, pri ktorom boli dosiahnuté podpréené vysledky u sikromnych zéakaz-
nikov su platobné podmienky. Potreba Uhrady zalphiyobjednavke vo vyske 70%
z hodnoty zakazky odradza az 30% potencialnychzrékav. Poki# by bola zaloha sta-

novena na 50% ceny zakazky, bola by prijaggSou pre sukromnych zakaznikov.

Nespokojnos s technickym poradenstvom je ovplyvnena nedodtsgta zaskolenim pra-
covnikov a tym nasledne poskytovanim nepresnyabrrimdcii zdkaznikom. Spalposti
WAREMA D.O.S. SK, s.r.o. je odpatané pravidelne investovaci uz do zaskolenia
novych pracovnikov alebo preskolenia stalych zanaestov o novych produktov. Ne-
mecky vyrobca WAREMA organizuje pravidelne kvalitikolenia pre vSetkych zastupcov
spolanosti. (Bag’ na tychto Skoleniach ponuka jednotlivym sgolostiam v ramci part-

nerstva bez poplatkov. Jedinymi nakladmi, ktor&bgSala spotmog’, by boli uslé mzdy
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zamestnancov (1 zamestnanec x cca 39 Eur/ina desty) acasové straty. Jedno Skolenie
trva priblizne 2 dni. Zamestnanci WAREMA D.O.S. psavidelnymi Skoleniami nado-
budli kvalitné informécie, ktoré by im napomohli pgchnickom rieSeni zékaziek. Investi-
cia by sa vrétila v zniZzeni i reklamécii z dovodu chybnej montaze cca o 9%kaaj

v znizeni nakladov na ich odstranenie. Yasinosti reklamécie vzniknuté chybnou monta-
Zou tvoria az 17% vSetkych reklamécii Vysoka odbetfne prvym predpokladom na

spravne fungovanie spaloosti.

Ako posledné by bolo firme odpam@né vyuzf priamy marketing pre informovands
ostatnych obyvatev o firme WAREMA D.O.S. SK, s.r.0. O jej produktg sluzbach,
zl'avach by boli obyvatelia informovani prostrednictvtetakov, ktoré by sa jedenkrat za
pol roka rozdavali do poStovych schranok. Tatdamka propagacia by sa usktrida
najskor v najblizSom okoli pdsobenia spwlosti. V Trerine je cca 18 5 00 domacnosti.
Naklady na graficky navrh, vyttanie, roznos by predstavoval 1260 Eur/tk, 2 520
Eur raine. Pri obrate spodoosti je to prijaténd cena. Vyberanie letdkov zo schranok je
kazdodennou sag’ou obyvat&ov. Je to jedna z foriem, pri ktorej je zabexpe, Ze in-
formovani budd vSetci obyvatelia. Cin tejto propagacie spaloosti je zvyd predaj
produktov. Poki& by bol dosiahnuty predpoklad zvySenia predaja% 2@ rok, zvysil by
sa zisk spolénosti 0 23%.
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ZAVER

Bakalarska praca bola spracovana vo firme WAREMAD.B. SK, s.r.o., ktora je vyhrad-
nym zastupcom nemeckej sptosti WAREMA pre slovensky trh. Spa@loos’ si za svo-
ju existenciu ziskala mnozstvo stalych zédkaznikouz sukromné osoby, alebo odbefate
ské spolonosti.

Cie’'om mojej bakalarskej prace bolo zissipokojnog zakaznikov s ponukanymi produk-
tmi, sluzbami a navrhnufirme odpordenia na zlepSenie zistenych hodnét spokojnosti.
Prostriedkom na zistenie potrebnych Udajov k amaly@o dotaznikové Setrenie. Dotazni-
ky boli zdkaznikom zasielané mailom alebo odovzdané osobnych stretnutiach.

Z celkového mnoZzstva zaslanych a odovzdanych didazn 150 bolo vratenych

a vyplnenych 100 ks. Na zaklade ziskanych odpobeldi sledovana celkova spokojtios

a spokojnos s jednotlivymi faktormi.

V teoretickej ¢asti boli spracované literarne pramene, tykajuced@aej problematiky.
V prvej ¢asti su spracované poznatky k oblasti spokojn@dtaznikov a v druhej k oblasti

marketingového vyskumu.

Prakticka¢ag’ bola zamerana na analyzu Udajov ziskanych z dié&@zgho Setrenia, ktoré
prebiehalo v spolmosti od 1.6. do 15.7. 2011. Z dotaznikov boliengt primarne infor-
macie, ktoré boli nasledne spracované, vyhodnotpagvnané a graficky znazornene.
Sekundarne informécie boli zistené z internych aoéatov firmy WAREMA D.O.S. SK,

S.r.o0.

Analyzou bolo zistené, Ze s celkovou starostieossu viac spokojné odberbgs&é spo-
lo¢nosti ako sukromni zakaznici -Iwei spokojnych je 24% odberdigkych spolénosti a
len 6% sukromnych zakaznikov. NajvysSia spokajnbsla u sukromnych zéakaznikov

zistend pri kvalite vyrobkov a u odberaieych spolénosti pri platobnych podmienkach.

Doélezité pre firmu st najma problematické faktorfaktory, pri ktorych zékaznici vyjadri-

li svoju nespokojnas U oboch skupin zakaznikov boli najhorSie hodreiyené pri:
- dodrziavani dohodnutych terminov
- pri informovanosti o stave zakazky.

K vysSie uvedenych faktorom, ale aj ostatnym paaiparne hodnotenym boli v posledne;j

¢asti navrhnuté odpoéenia, ktoré by mali pom@dk zvySeniu spokojnosti zakaznikov.
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Medzi najddlezitejSie odpoéenia patria:
- prijatie dvoch servisnych pracovnikov
- pravidelné Skolenia zamestnancov
- reklamna propagacia.

V spolaznosti WAREMA D.O.S. SK, s.r.o. boli, Z’&diska oboch skupin zékaznikov, zis-
tené dobré vysledky. Spd@ioog’ by sa mala snaZi pri nadpriemerne hodnotenych fakto-
roch minimalne udrzatito Urove spokojnosti a pri podpriemerne hodnotenych faktbro

zavies zmeny, ktoré by pomohli k zvySeniu spokojnostiaaiikov.
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VI. Sprac.  Vlastné spracovanie
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PRILOHA Pl - TABULKA RELATIVNYCH
JEDNOTLI-VYCH FAKTOROV SPOKOJNOSTI

ZAKAZNIKOV

velmi skor skor velmi

spo- | spokoj- | priemerne | nespo- | nespo-

kojny ny spokojny kojny kojny

1 2 3 4 5

SUKROMNE OSOBY Absolltne po éetnosti
Ako ste spokojny s .. 1 2 3 4 5
ochotou pracovnikov pri vybavovani Vasich poZiadaviek? 8 26 16 0 0
rychlostou a kompletnostou vypracovavania cenovych ponuik? 28 14 8 0 0
poradenstvom pri technickom rie$eni? 25 18 7 0 0
dodrZiavanim dohodnutych terminov a harmonogramov? 4 5 22 19 0
informovanostou zo strany na$ej spoloénosti o stave zakazky? 2 3 14 24 7
s kvalitou vyrobkov ? 32 12 6 0 0
rieSenim reklamacii? 4 14 19 13 0
platobnymi podmienkami? 3 16 27 2 2
celkovou starostlivost naSej spoloénosti o Vas ako zékaznika? 3 16 29 2 0
SUKROMNE OSOBY Relativne po &etnosti
Ako ste spokojny s .. 1 2 3 4 5
ochotou pracovnikov pri vybavovani VasSich poZiadaviek? 16% | 52% 32% 0% 0%
rychlostou a kompletnostou vypracovavania cenovych ponik? | 56% | 28% 16% 0% 0%
poradenstvom pri technickom rie$eni? 50% | 36% 14% 0% 0%
dodrZiavanim dohodnutych terminov a harmonogramov? 8% | 10% 44% 38% 0%
informovanostou zo strany naej spolognosti o stave zakazky? 4% 6% 28% 48% 14%
s kvalitou vyrobkov ? 64% | 24% 12% 0% 0%
rieSenim reklamacii? 8% | 28% 38% 26% 0%
platobnymi podmienkami? 6% | 32% 54% 4% 4%
celkovou starostlivost naSej spolodnosti o Vas ako zékaznika? 6% | 32% 58% 4% 0%

PO CETNOSTI
SUKRO MNYCH
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PRILOHA P Il - TABU LKA RELATIVNYCH
JEDNOTLIVYCH FAKTOROV  SPOKOJNOSTI

SKYCH SPOLOCNOSTI

PO CETNOSTI
ODBERATE I-

SPOLOCNOSTI Absolitne po éetnosti

Ako ste spokojny s .. 1 2 3 4 5
ochotou pracovnikov pri vybavovani Vasich poZiadaviek? 4 27 19 0 0
rychlostou a kompletnostou vypracovavania cenovych ponik? 13 24 13 0 0
poradenstvom pri technickom riegeni? 5 18 27 0 0
dodrZiavanim dohodnutych terminov a harmonogramov? 3 8 29 10 0
informovanostou zo strany nasej spolognosti o stave zakazky? 8 18 24 0 0
s kvalitou vyrobkov ? 15 24 11 0 0
rieSenim reklamacii? 8 16 18 8 0
platobnymi podmienkami? 37 13 0 0 0
celkovou starostlivost naSej spoloénosti o Vas ako zékaznika? 12 17 18 3 0
SPOLOCNOSTI Relativne po &éetnosti

Ako ste spokojny s 1 2 3 4 5
ochotou pracovnikov pri vybavovani Vasich poZiadaviek? 8% 54% 38% 0% 0%
rychlostou a kompletnostou vypracovavania cenovych ponik? | 26% | 48% 26% 0% 0%
poradenstvom pri technickom rie$eni? 10% | 36% 54% 0% 0%
dodrZiavanim dohodnutych terminov a harmonogramov? 6% 16% 58% 20% 0%
informovanostou zo strany naSej spolognosti o stave zédkazky? | 16% | 36% 48% 0% 0%
s kvalitou vyrobkov ? 30% 48% 22% 0% 0%
rieSenim reklamacii? 16% | 32% 36% 16% 0%
platobnymi podmienkami? 74% | 26% 0% 0% 0%
celkovou starostlivost nasej spolodnosti o Vas ako zakaznika? | 24% | 34% 36% 6% 0%
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PRILOHA PIIl - TABU DKA VYPO CTU SKALOVANEHO PRIEME-

RU — SUKROMNI ZAKAZNICI

& Absolitne po €etnosti Prepo €et na Skalu Prie-
otazky N merna
1 2 3|4 |5 1 2 3 4 5 | Suget | Skala
3 8 26 16 0 0 8 52 | 48 0 0 108 2,16
4 28 14 8 0 0 28 28 24 0 0 80 1,6
5 25 18 7 0 0 25 36 21 0 0 82 1,64
6 4 5 22 19 0 4 10 66 76 0 156 3,12
7 2 3 14 | 24 7 2 6 42 | 96 | 35 181 3,62
8 32 12 6 0 0 32 | 24 | 18 0 0 74 1,48
9 4 14 19 13 0 4 28 57 52 0 141 2,82
10 3 16 27 2 2 3 32 81 8 10 134 2,68
11 3 16 29 2 0 3 32 87 8 0 130 2,6

PRILOHA PIV - TABU K AVYPO CTU SKALOVANEHO PRIEME-

RU — ODBERATEDLSKE SPOLOCNOSTI

Absoldtne po €etnosti Prepo ¢et na Skalu
C. Prie-
otazky merna
1 2 3 4 |5 1 2 3 4 5 | Sucet | Skala
3 4 27 19 0 0 4 54 57 0 0 115 2,3
4 13 24 13 0 0 13 48 39 0 0 100 2
5 5 18 27 0 0 5 36 81 0 0 122 2,44
6 3 8 29 |10 | O 3 16 | 87 | 40 0 146 2,92
7 8 18 24 0 |0 8 36 | 72 0 0 116 2,32
8 15 24 11 0 |0 15 48 | 33 0 0 96 1,92
9 8 16 18 8 0 8 32 54 32 0 126 2,52
10 37 13 0 0 0 37 26 0 0 0 63 1,26
11 12 17 18 3 0 12 34 54 12 0 112 2,24
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PRILOHA PV - TABU KA POPISNEJ STATISTIKY— SUKROMNI
ZAKAZNICI

Faktory spokojnosti

Ukazatele 3 4 5 6 7 8 9 10 11
Stredna hodnota 2,16 1,6 164 | 3,12 | 362 | 1,48 | 2,82 | 2,62 2,6
Modus 2 1 1 3 4 1 3 3 3
Median 2 1 2 3 4 1 3 3 3
Smerodatna od-
chylka 0,681 | 0,756 | 0,722 | 0,895 | 0,945 | 0,707 | 0,919 | 0,819 | 0,670
Rozptyl 0,464 | 0,571 | 0,521 | 0,802 | 0,893 | 0,500 | 0,844 | 0,671 | 0,449
Spicatos t' -0,910| -0,873 |-0,903| 0,114 | 0,579 |-0,227 |-0,884 | 1,069 |-0,008
Sikmos t' -0,197| 0,778 | 0,633 |-0,898|-0,766| 1,089 |-0,267 | 0,408 |-0,558
Minimum 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Maximum 3 3 3 4 5 4 3 5 4
Sucet 108 80 82 156 181 74 141 134 130
Pocet 50 50 50 50 50 50 50 50 50

PRILOHA PVI - TABU LKA POPISNEJ STATISTIKY— ODBERA-
TELKE SPOLOCNOSTI

Faktory spokojnosti

Ukazatele 3 4 5 6 7 8 9 10 11
Stredna hodnota 2,3 2 2,44 2,92 232 | 1,92 | 252 | 1,26 | 2,24
Modus 2 2 3 3 3 2 3 1 3
Median 2 2 3 3 2 2 3 1 2
Smerodatna od-
chylka 0,614 | 0,728 | 0,675 | 0,778 | 0,741 | 0,724 | 0,953 | 0,443 | 0,894
Rozptyl 0,378 | 0,531 | 0,456 | 0,606 | 0,549 | 0,524 | 0,908 | 0,196 | 0,798
Spicatos t -0,726|-1,153|-0,607| 0,277 |-1,032|-1,128|-0,980|-0,890 |-1,016
Sikmos t' -0,259| 0,000 |-0,763| -0,630 |-0,563| 0,115 |-0,056| 1,062 | 0,032
Minimum 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Maximum 3 3 3 4 3 3 4 3 4
Sucet 115 100 122 146 116 96 126 63 112
Pocet 50 50 50 50 50 50 50 50 50
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PRILOHA PVII - TABU IKY K HYPOTEZAM

Tabulka 1: Schéma kontigencnej tabul'ky pre hypotézu H1 - sakromni z.

Celkova spokojnos  t'
vek respondenta 1 2 3 4 5 spolu
menej ako 20 1 2 2 0 0 5
od 20 do 30 1 3 9 1 0 14
od 30 do 40 0 7 9 0 0 16
od 40 do 50 0 4 8 1 0 13
od 50 viac 1 0 1 0 0 2
spolu 3 16 29 2 0 50
Tabulka 2: Tabulka hypotetickych pocetnosti k hypotéze H1
Celkova spokojnos t
vek respondenta 1 2 3 4 5 spolu
menej ako 20 0,3 1,6 2,9 0,2 0 5
od 20 do 30 0,84 4,48 8,12 0,56 0 14
od 30 do 40 0,96 5,12 9,28 0,64 0 16
od 40 do 50 0,78 4,16 7,54 0,52 0 13
od 50 viac 0,12 0,64 1,16 0,08 0 2
spolu 3 16 29 2 0 50
Tabulka 3 : Vypocet ukazovatel'a x pre hypotézu H1
nij nij * nij - nij* | (nij-nij*) 2| (nij - nij*) ?nij*
1 0,3 0,7 0,49 1,63
2 1,6 0,4 0,16 0,10
2 2,9 -0,9 0,81 0,28
0 0,2 -0,2 0,04 0,20
1 0,84 0,16 0,0256 0,03
3 4,48 -1,48 2,1904 0,49
9 8,12 0,88 0,7744 0,10
1 0,56 0,44 0,1936 0,35
0 0,96 -0,96 0,9216 0,96
7 5,12 1,88 3,5344 0,69
9 9,28 -0,28 0,0784 0,01
0 0,64 -0,64 0,4096 0,64
0 0,78 -0,78 0,6084 0,78
4 4,16 -0,16 0,0256 0,01
8 7,54 0,46 0,2116 0,03
1 0,52 0,48 0,2304 0,44
1 0,12 0,88 0,7744 6,45
0 0,64 -0,64 0,4096 0,64
1 1,16 -0,16 0,0256 0,02
0 0,08 -0,08 0,0064 0,08
13,92
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Tabulka 4: Schéma kontigencnej tabul'ky pre hypotézu H2 — odb. spol.

dizka spolu- Celkova spokojnos t'
prace 1 2 3 4 5 spolu
dlhodobo 4 2 2 0 0 8
viac ako 3 eoky 2 2 3 1 0 8
viac ako rok 3 10 10 1 0 24
menej ako rok 2 2 2 0 0 6
prva realizacia 1 1 1 1 0 4
spolu 12 17 18 3 0 50
Tabulka 5: Tabulka hypotetickych cetnosti k hypotéze H2
dizka spolu- Celkové spokojnos t
prace 1 2 3 4 5 spolu
dlhodobo 1,92 2,72 2,88 0,48 0 8
viac ako 3 roky 1,92 2,72 2,88 0,48 0 8
viac ako rok 5,76 8,16 8,64 1,44 0 24
menej ako rok 1,44 2,04 2,16 0,36 0 6
prva realizacia 0,96 1,36 1,44 0,24 0 4
spolu 12 17 18 3 0 50

Tabulka 6 : Vypocet ukazatel'a a pre hypotézu H2

nij nij * nij - niji* | (nij-nij*) 2| (nij - nij*) *nij*
4 1,92 2,08 | 4,3264 2,25
2 2,72 -0,72 | 0,5184 0,19
2 2,88 -0,88 | 0,7744 0,27
0 0,48 -0,48 | 0,2304 0,48
2 1,92 0,08 0,0064 0,00
2 2,72 -0,72 | 0,5184 0,19
3 2,88 0,12 0,0144 0,01
1 0,48 0,52 0,2704 0,56
3 5,76 2,76 | 7,6176 1,32
10 8,16 1,84 | 3,3856 0,41
10 8,64 1,36 1,8496 0,21
1 1,44 -0,44 | 0,1936 0,13
2 1,44 0,56 0,3136 0,22
2 2,04 -0,04 | 0,0016 0,00
2 2,16 -0,16 | 0,0256 0,01
0 0,36 -0,36 | 0,1296 0,36
1 0,96 0,04 | 0,0016 0,00
1 1,36 -0,36 | 0,1296 0,10
1 1,44 -0,44 | 0,1936 0,13
1 0,24 0,76 0,5776 2,41
9,27
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Tabulka 7: Schéma kontigencnej tabul'ky pre hypotézu H3 — odb. spol.

Celkova spokojnos t

kvalita 1 2 3 4 5 spolu
velmi spokojny 3 5 6 1 0 15
skor spokojny 4 9 9 2 0 24
priemerne 5 3 3 0 0 11
skor nespokojny 0 0 0 0 0 0
velmi nespokojny 0 0 0 0 0 0

spolu 12 17 18 3 0 50

Tabulka 8: Tabulka hypotetickych pocetnosti k hypotéze H3

Celkova spokojnos t

kvalita 1 2 3 4 5 spolu
velmi spokojny 3,6 51 54 0,9 0 15
skor spokojny 5,76 8,16 8,64 1,44 0 24
priemerne 2,64 3,74 3,96 0,66 0 11
skdr nespokojny 0 0 0 0 0 0
velmi nespokojny 0 0 0 0 0 0

spolu 12 17 18 3 0 50

Tabulka 9 : Vypocet ukazatel'a iy pre hypotézu H3

(nij -
nij nij * nij - nij* (nij-nij*) 2| nij*) “/nij*
3 3,6 -0,6 0,36 0,10
5 5,1 -0,1 0,01 0,00
6 5,4 0,6 0,36 0,07
1 0,9 0,1 0,01 0,01
4 5,76 -1,76 3,0976 0,54
9 8,16 0,84 0,7056 0,09
9 8,64 0,36 0,1296 0,02
2 1,44 0,56 0,3136 0,22
5 2,64 2,36 5,5696 2,11
3 3,74 -0,74 0,5476 0,15
3 3,96 -0,96 0,9216 0,23
0 0,66 -0,66 0,4356 0,66

4,19
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Tabul'ka 10: Schéma kontigencnej tabul'ky pre hypotézu H4 - stkromni z.

spokojnost s
kvalitou

Celkova spokojnos t’

1 2 3 4 5 spolu
velmi spokojny 2 11 17 1 0 32
skor spokojny 1 2 9 0 0 12
priemerne 0 3 3 0 0 6
skér nespokojny 0 0 0 0 0 0
velmi nespokojny 0 0 0 0 0 0
spolu 3 16 29 1 0 50

Tabulka 11: Tabul'ka hypotetickych pocetnosti k hypotéze H4

spokojnost s
kvalitou

Celkova spokojnos t

1 2 3 4 5 spolu
velmi spokojny 1,92 |10,24 | 18,56 | 0,64 0 32
skér spokojny 0,72 3,84 | 6,96 | 0,24 0 12
priemerne 0,36 1,92 | 348 | 0,12 0 6
skér nespokojny 0 0 0 0 0 0
velmi nespokojny 0 0 0 0 0 0
spolu 3 16 29 1 0 50

2
Tabul'ka 12 : Vypoéet ukazatela £ pre hypotézu H4

nij -
nij nij * nij - nij* | (nij-nij*) 2 nij’(*) /nij*
2 1,92 0,08 0,0064 0,00
11 10,24 0,76 0,5776 0,06
17 18,56 -1,56 2,4336 0,13
1 0,64 0,36 0,1296 0,20
1 0,72 0,28 0,0784 0,11
2 3,84 -1,84 3,3856 0,88
9 6,96 2,04 4,1616 0,60
0 0,24 -0,24 0,0576 0,24
0 0,36 -0,36 0,1296 0,36
3 1,92 1,08 1,1664 0,61
3 3,48 -0,48 0,2304 0,07
0 0,12 -0,12 0,0144 0,12

3,38
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PRILOHA PVIIl - DOTAZNIK SPOKOJNOSTI ODBERATE IXSKYCH
SPOLOCNOSTI

F —
y  —
warema

warems D05 SK

Dotaznik spokojnosti zikaznikov firmy WAREMA D.O.S. SK. s.r.o

Zdkladuym pilierom ndsho lepsovania je Vasa adozva!

VazZeny obchodny parmer,

dakujeme Vam za prefavemi déveru pri volbe naiej spolocnosti ako Vdsho doddvatela a za doterajsiu spoluprdeu pri realizdciach.
V zaugme neustdleho zlepiovania nasef cinnosti a nim i Vaiel spokojnosti Vds prosime o viplnenie nasho dotaznifa spokajnosti
zdkaznikov . Prostrednictvom totho dotaznika by sme cheeli zistit' ¢7 a s akymi nedostatkami sa stretdva nds zdkaznik a kde si

moinesti zlepiovania.

Prispejte aj Vasim ndzorom k myiSenin kvality poskytovanych slutieb naSon spolocnast’on.

1. Ako dlho spolupracujete s nasou spolocnost'ou?
I dihodobe [ +iac ako 3 roky O viac ako rok [ menej ako rok O prva realizacia

2. Akn pravnu formu ma Vasa spoloénost’?
O srto. O as. [ v.os. ks [] inu

3. Ake ste spokojny s pristupom a ochetou pracovnikov pri vibavevani Vasich poziadaviek?
O welmi spokojny [ sker spokojny [ priemerne spokojny [ skér nespokojny [ wel'nu nespokojny

4. Ako ste spokojny s rychlost'ou a kompletnost'ou vypracovavania cenovych ponuk?
L] velnu spokony [ skér spokojny O priememe spokoiny [ skér nespokoiny [ wvel'mi nespokojny

5. Ako ste spokojny s poradenstvom pri technickom rieseni?
[ velnu spokojny [ skér spokojny I priememe spokojny [ skér nespokoiny [ wel'mi nespokojny

6. Ako ste spokojni s dodrziavanim dohodnutych terminov a harmonogramov?

[  wvel'm spokojny [ skér spokojny O priememe spokojny [ skér nespokojny [ vel'mi nespokojny
7. Ako ste spokojny s urovnou informovanosti zo strany nasej spolocnosti o stave zakazky?
[0 vel'mi spokoiny O skér spokojny O priememe spokojny [ skér nespokojny [ wvel'mi nespokojny
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8. Ako ste spokojny s kvalitou vyrobkov?

_—
warema

waremsa D.O.S. SK

00 vermi spokojuy [ skér spokojny O priemerne spokojny [ skér nespokojny [ vel'mi nespokojny

9. Ako ste spokojny s riesenim reklamacii?

00 velmi spokojuy [ skér spokojny [ priemerne spokojny [ skér nespokojny [ vel'mi nespokojny

10. Ako ste spokojny s platobnymi podmienkami?

01 velmi spokojuy U sker spokojny U priemerne spokojny [ skér nespokojny L velmi nespokojny

11. Ako hodnotite celkovii starostlivost’ nasej spolocnosti o Vis ako zikaznika?

01 velmi spokojuy O skor spokojny O priemerne spokojny [ skér nespokojny O velmi nespokojny

12. Aké si Vase navrhy, odporicania alebo poziadavky, ktoré by pomohli zlepsit® nasu ¢innost’?

Dakujeme za Vs &as straveny pri vyplitani tohto dotaznika!

WAREMA D.O.S. SK, s.r.0.

& WAREMA D.0.5. 5K, s.r.0. BT +421/32/7446067 & Banka Tatrabanka, a.s.
Tlatovska 2195 F o +421/32/744 60 68 (o 2927833955/1100
911 05 Trentin E  info@waremados.sk 1o 363496 15
Slovakia W www.waremados,sk ICDPH 5K 2022 103 666
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PRILOHA PIX - DOTAZNIK SPOKOJNOSTI SUKROMNYCH ZA
KAZNIKOV

—————

e

warems D.O.5. SK

Dotaznik spokojnosti zakaznikov firmy WAREMA D.O.S. SK, s.r.o

Zdkladnym pilierom ndsho glepSovania je Vasa edozva!

Vazeny zdkaznik,
dakujeme za prejavent doveru pri volbe nasej spolocnosti ake Visho doddvatela. V zdujme neustdleho zlepiovania nasej éinnosti
a r'm 1 Vasej spokonosn Vs prosime o viplnenie ndsho deraznika spokojnosti zdkaznikov. Prostrednictvom totho dotaznika by

sme cheeli zistit' &i a s akymi nedostatkami sa stretdvate a kde sii moznosti ndasho zlepsovania.

Prispejte aj Vasim ndazorom k zvySenin kvality poskytovanych slufieb nasou spoloénost’ou.

1. Do akej vekovej kategorie patrite?
[ viac ako 50 rokov [ 0d 40 do 50 rokov [ od 30 do 40 rokov  [] od 20 do 30 rokov [] menej ako 20 rokov

2. Odkial’ ste sa dozvedeli o nasej spolo¢nosti?

na ziklade dopo-
O zinternetu U od znamych O - vystavy Coneco  [] ruéenia od inej [] z ingho zdroja
spoloénosti

3. Ako ste spokojny s pristupom a ochotou pracovnikov pri vybavovani Vasich poziadaviek?
[0 velmi spokojny L sker spokojny O priemerne spokojny [ skér nespolojny L vePmi nespokejny

4. Ako ste spokojny s rychlost'on a kompletnost’ou vypracovavania cenovych ponuk?
Ll velmi spokojny O skér spokojny O priemerne spokojny [ skér nespokojny [ vel'mi nespokojny

5. Ako ste spokojny s poradenstvom pri technickom riefeni?

O velmi spokojny O skor spokojny O priemerne spokojny [ skér nespokojny O vefmi nespokojny

6. Ako ste spokojni s dodrZiavanim dohodnutych terminov a harmonogramov?
[0 vel'mi spokojny O skér spokojny O priemerne spokojny [ skér nespokojny O velmi nespokojny

7. Ako ste spokojny s iroviiou informovanosti zo strany nasej spolocnosti o stave zikazky?

[J vel'mi spokojny L sker spokojny O priemerne spokojny [ skér nespokojny L velmi nespokojny
A WAREMA D.0.S. SK, s.r.o. T 4+421/32/744 6067 AW Banka Tatrabanka, a.5. W Registracia: Obchodny register
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8. Ako ste spokojny s kvalitou vyrobkov?

_—
warema

waremsa D.O.S. SK

00 vermi spokojuy [ skér spokojny O priemerne spokojny [ skér nespokojny [ vel'mi nespokojny

9. Ako ste spokojny s riesenim reklamacii?

00 velmi spokojuy [ skér spokojny [ priemerne spokojny [ skér nespokojny [ vel'mi nespokojny

10. Ako ste spokojny s platobnymi podmienkami?

01 velmi spokojuy U sker spokojny U priemerne spokojny [ skér nespokojny L velmi nespokojny

11. Ako hodnotite celkovii starostlivost’ nasej spolocnosti o Vis ako zikaznika?

01 velmi spokojuy O skor spokojny O priemerne spokojny [ skér nespokojny O velmi nespokojny

12. Aké si Vase navrhy, odporicania alebo poziadavky, ktoré by pomohli zlepsit® nasu ¢innost’?

Dakujeme za Vs &as straveny pri vyplitani tohto dotaznika!

WAREMA D.O.S. SK, s.r.0.

& WAREMA D.0.5. 5K, s.r.0. BT +421/32/7446067 & Banka Tatrabanka, a.s.
Tlatovska 2195 F o +421/32/744 60 68 (o 2927833955/1100
911 05 Trentin E  info@waremados.sk 1o 363496 15
Slovakia W www.waremados,sk ICDPH 5K 2022 103 666
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