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ABSTRAKT

Bakalatskéd prace je zaméfena na méfeni spokojenosti zdkaznikii ve spolecnosti Imecon,
S. I. 0. prostfednictvim dotaznikem Setfeni. V této firm¢ jsou vyrabény obytné, sanitarni
a technické kontejnery. Bakalafska prace je rozdélena do dvou ¢asti, a sice ¢ast teoretickou
a Cast analytickou. V teoretické casti jsou zpracovany poznatky ziskané z dostupnych
zdroji se zamienim na marketingovy vyzkum a business-to-business marketing. V ¢asti
praktické je charakterizovana firma Imecon. Informace =ziskané z dotaznikli jsou
vypracovany jako hlavni téma. Z téchto informaci poté budou navrhnuty doporuceni ke

zvySeni spokojenosti zakaznik.

Kli¢ova slova: marketingovy vyzkum, dotaznik, spokojenost zakaznika, business-to-

business marketing, metody vyzkumu trhu, skaly

ABSTRACT

This bachelor thesis is focused on measuring of customer satisfaction in IMECON Ltd.
through the questionnaire survey. There are made habitable, sanitary and technical
containers, here. The bachelor thesis is divided into two parts, the theoretical and the
analytical. The informations about marketing research and business-to-business marketing
are working out in the theoretical part. The IMECON is characterized in the analytical part.
The main topic is to analyse the informations obtained from questionnaires. Then will be

propose some recommendations for improving customer satisfaction.

Keywords: marketing research, questionnaire, customer satisfaction, business-to-business

marketing, methods of marketing research, scales
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UvVOD

Bakalatskd prace pojedndva o meéfeni spokojenosti zédkazniki firmy IMECON, s. 1. o.
zabyvajici se vyrobou a prodejem obytnych, sanitarnich a technickych kontejnert i celych
sestav postavenych z jednotlivych moduld. Spokojeni zdkaznici jsou nedilnou soucasti
kazdé ziskové organizace, bez nich by bylo totiz nemozné uspét na trhu a konkurovat tak
ostatnim firmam ve svém sektoru. Zakaznicka spokojenost by se méla zkoumat pravidelne,
jelikoz kazdoro¢né pfibyvaji novi a novi klienti, ktefi nam mohou poskytnout cenné
informace. Také se mize pfihodit, ze firma ve vétsi mife obméni zaméstnaneckou
zakladnu a zdkaznik tak muaze vnimat odchylky, které z firemniho hlediska pfilis

nevnimame, ale zdkaznik si jich miize povSimnout.

Hlavnim cilem bakalafské prace je tedy zhodnoceni aktudlni spokojenosti zadkazniki této
firmy. Dal§im nemén¢ dulezitym cilem je navrhnout firmé doporuceni na zaklad¢ poznatkt
plynoucich z analyzy udaji poskytnutymi od zakaznikd. Métfeni spokojenosti bude
uskute¢néno pomoci dotaznikového Setfeni. Jelikoz ma firma vyznamné zakazniky

Vv zahranici, bude dotaznik vyhotoven i v jazyce anglickém a némeckém.

V teoretické Casti popiSi poznatky z odbornych zdroji tykajici se zvoleného tématu.
Jelikoz IMECON, s. r. o. ptsobi na trhu business-to-business, budu se v pocatku vénovat
prave této problematice, zvlasté pak rozdilim oproti klasickému trhu spotiebitelli. Nejvétsi
cast teoretické Casti bude zaujimat popis marketingového vyzkumu. Vysvétlim zékladni
pojmy Vv marketingovém vyzkumu, popisi jeho proces a uvedu metody vyzkumu trhu
s dirazem na dotazovani a tvorbu dotazniku. V zavéru stru¢né charakterizuji spokojenost

zakaznika.

Prakticka ¢ast bude zacinat samotnou charakteristikou firmy vcéetné kratké historie, popisu
¢innosti, struénym popisem konkurence a moznym ocekdvanym vyvojem spolecnosti.
Ovsem nejvice prostoru z celé prace zaujme samotnd analyza spokojenosti zakaznikli. Data
obdrzend z dotaznikll budou z diivodu prehlednosti prevedena do tabulek a grafi. Otazky
budou vyhodnoceny celkové i v rdmci jednotlivych blokt, jimiZz jsou otazky tykajici se
produktu, montéaze, reklamaci a poprodejniho servisu. V samotném zavéru nebudou chybét

ani potiebna doporuceni, ktera vyplynou z analyzovanych informaci.



| TEORETICKA CAST
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1 B2B TRHY

Vétsina firem prodava jen jinym firmam a objem téchto trzeb znacné prevysSuje trzby
Z prodeje spotiebitelim. Je to dédno tim, ze nez se dostane vyrobek ke spotiebiteli, musi

projit nékolika ¢lanky. (Kotler, 2007b, s. 362)

1.1 Charakteristika B2B trhua

B2B trh se sklada ze vSech organizaci, které ziskavaji produkty a sluzby, které slouzi
zejména k vytvofeni novych, jinych vyrobkl a sluzeb. Ty jsou poté prodavany,
pronajimany nebo dodavany jinym. Hlavnimi odvétvimi, ktera vytvareji firemni trh, jsou
zeméd¢lstvi, lesnictvi, rybafstvi, téZebni pramysl, vyroba, stavebnictvi, doprava,
komunikace, vefejné sluzby, bankovnictvi, finance a pojistovnictvi, distribuce a sluzby.
Pti prodeji zakaznikim z fad firem se jedna o vétsi mnozstvi dolarti a vice polozek nez

pfi prodeji spotiebitelim. (Kotler, 20074, s. 248)

B2B trhy se spotfebnimi si jsou podobné v tom, Ze osoby zde figurujici na sebe berou
nakupni role a rozhoduji o nékupu tak, aby to vedlo k uspokojovani potieb. Maji ovSem

vice rozdilnosti, na néZ se podivame zblizka nize. (Kotler, 2007b, s. 363)

1.1.1 Rozdily mezi B2B a spotiebnimi trhy

Hlavni rozdily jsou ve struktufe trhu a v poptavce, v povaze nakupni jednotky, v typech

rozhodnuti a v samotném rozhodovacim procesu.

B2B trhy jsou vice geograficky koncentrované. Poptavka organizaci je navic odvozena
poptavka — v kone¢ném dusledku se odviji od poptavky spottebnim zbozi. (Kotler, 2007b,
s. 363)

Dal§im vyznamnym rozdilem je to, Ze na trzich B2B figuruje méné zakaznikl, za to
mnohem vétSich, nez je tomu u klasického spotiebniho trhu. I proto se ocekava, ze se

dodavatelé musi vice zdkaznikiim ptizpiisobovat.

B2B zboZi zpravidla nakupuji kvalifikovani nakupci, ktefi se musi fidit firemnimi
pottebami. Do kupniho rozhodovani se zde zapojuje hodné lidi, proto to také vyzaduje vice

prodejnich navstév.

Znacna cast B2B trht m& nepruznou poptavku — to znamend, ze neni piiliS zavisla

na zmén¢ ceny. Firmy nebudou kupovat vice napt. pomocného materialu, kdyz jeho cena
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klesne a neptestanou jej kupovat, kdyz se cena zvysi. Poptavka se odvozuje od poptavky

po spotiebnim zbozi a byva také kolisava. (Kotler, 2007a, s. 249)

Mezi dal$i rozdily patii 1 prehledné;si segmentace trhu, dlouhodob¢jsi a formalnéjsi vztahy
se zakazniky, velky vyznam pfimych distribucnich cest, racionalni piistup v kupnim
rozhodovéni. Rozhodujici roli z néstroji komunikacniho mixu zaujima osobni prode;j.

(Bouckova a kol., 2003)
1.2 Nakupni chovani organizaci

1.2.1 Povaha niakupni jednotky

Kdyz srovndme ndkup u organizaci a u klasickych spottebiteld, zjistime, ze u trhu
organizaci figuruje vice kupujicich. Ti jsou také profesionalnéjsi, co se tyce nakupu a Gsili
s tim spojené. Pro firmy ¢asto nakupuji skoleni nakup¢i — ti se musi hodn¢ ugéit, nékdy to
trva dokonce i celou jejich kariéru. Cim slozit&jsi je nakup, tim vice se také bude
na procesu nakupu a rozhodovani podilet vice lidi. Pro nakup nejdulezitéjsiho zbozi
se obvykle zakladaji nakupni komise sloZzené z technickych odbornikii a ¢lenti nejvyssiho

vedeni. Proto musi mit marketéfi zaméfeni na organizace Skolené prodejce schopné

uzavirat obchody se Skolenymi nakupc¢imi. (Kotler, 2007b, s. 365)

1.2.2 Rolu v kupnim procesu

Vyse jiz bylo zminéno, Ze co se tyce ndkupu organizaci, musi zde figurovat vice lidi. Ti,

jez zasahuji do kupniho rozhodovaciho procesu, maji své urcité role, déli se tedy na:

- iniciatory — ktefi identifikovali problém

- uzivatele — kteti produkt skutecné uzivaji (relativné Casto jsou také iniciatory)

- ovlivilujici — ktefi se z(castni (vétSinou vzhledem k formalni pozici v organizaci)
diskusi a uptesiujicich moznost rozpoctu)

- ty, kdo rozhoduji (s definitivni platnosti) o ndkupu

- nakupci — ktefi v realité provadéji vlastni nakup

- informatory — predstavujici pomérné riznorodou skupinu téch, ktefi mohou ovlivnit
tok informaci potfebnych k rozhodnuti (napt. sekretaiky, ale i specialisté povéteni

ziskanim informaci)
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2 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum ma v prvé fadé za ukol vypomoct marketingu podniku (zejména
v predpovédi budouciho chovani zakaznikili). Lidé si Casto pletou pojmy marketingovy
vyzkum a prizkum. Prizkum trhu je pouze cast marketingové vyzkumu, i kdyz

nejpouzivanéjsi. (Svétlik, 2005)

Marketingovy vyzkum pfedstavuje shromazd’ovani, zpracovani a nalezu veskerych
informaci potiebnych pro optimalni fungovani marketingu. Zahrnuje nékolik zakladnich
typtt vyzkumu, které se odlisuji pfedevsim hlavni oblasti zkoumani: vyzkum trhu, vyrobku,

propagace, marketingovych cest a cen. (Kubickova, 1999)

Vyznamnymi prvky na trhu jsou spotiebitel (zakaznik), vyrobek a prostfedi (konkurence,
technicky rozvoj apod.). Pomoci vyzkumu trhu ziskavame informace o trznim procesu,
zabyvaji se jeho vznikem (jak se tvoii nabidka a poptavka), pribéhem a vysledky

(realizace koupé a prodeje). (Bouckova a kol., 2003, str. 51)

2.1 Trh a marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum se mize aplikovat na trhu, kde se kupujici a prodavajici setkavaji
z diivodu smény a zvysSeni hodnoty (zisk, spokojenost). Podle typu trhu existuje tada
odli$nosti pro osobu provadé¢jici marketingovy vyzkum (Casto se 1 vyzkumnici specializuji
se rozumi trh, kde spotfebitelem je domacnost nebo jednotlivec, ktefi nakupuji pro
uspokojeni jenom svych vlastnich potieb. Trh organizaci je takovy trh, kde spotiebitelem
je organizace, firma nebo jiny organ. Zde rozhoduji jednotlivci za organizace, ovSem

nejedna se o individudlni potieby jednotlivce, nybrz celé firmy. (Hague, 2003)

2.1.1 Marketingovy vyzkum na B2B trzich

,»Irh organizaci vyZzaduje odlisné technologie marketingového vyzkumu, nebo alespon
zménu objektu, na kterou je kladen diraz. Proces rozhodovéani je souhrnem nékolika
podskupin vytvarejicich celkové uspotfadani, kazda s pfesnym zaméefenim. Struktura trhi je
také rozdilna, Casto se vyskytuje nékolik spolecnosti podilejicich se vétSinoveé na poptavce.
Trhy, kdysi slozené z organizaci, byly difive popisované jako primyslové, ale v dnesni

dobé je bézné mluvit o B2B (business-to-business) sektoru. Produkty jsou Casto spiSe
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pro kancelaiské pouziti nez pro tovarenskou pidu a zahrnuji vybaveni, jako jsou pocitace,

kopirky a frankovaci pfistroje.” (Hague, 2003, str. 8)

2.1.1.1 Vybérové metody B2B

Stejné jako u spotiebitelského vyzkumu, tak i zde, v trhu business-to-business plati zasada,
ze vzorek by mél byt reprezentativni. Dalsi specifika u B2B vyzkumu spocivaji
Vv dostupnosti udajti. Zatimco u spotiebitelského vyzkumu mizeme pii odmitnuti odpoveédi
povazovat volbu ndhradniho respondenta za plnohodnotnou, v ptipadé B2B je odmitnuti
odpovédi u dominantniho producenta vaznym problémem. Ptitom pravé souvislosti s touto
metodou se setkdvdme s odmitnutim odpovédi castéji, nebot podniky maji tendenci

nékteré informace v ramci konkuren¢niho boje chranit. (Bouckova a kol., 2003, str. 62)

2.2 Proces marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum probiha v péti zékladnich krocich: definovani problému, pléan

vyzkumu, sbér informaci, analyza tdaju, zavéry a doporuceni. (Svétlik, 2005)

Definovani Plan Sbér Analyza Zavéry
problému vyzkumu informaci udaj a doporuceni

Zdroj: Svétlik, 2005

Obr. 1: Kroky marketingového vyzkumu

2.2.1 Definovani problému

,PocateCnim okamzikem jakéhokoliv marketingového vyzkumu je definovani cile - ¢eho
ma prace dosdhnout? Pokud cilovy plan neni dostate¢né vypracovan - coz se stava velice
Casto - pak namaha vlozena do projektu bude jen promrhanou energii.“ (Hague, 2003,

str. 8)

Tato faze upfesniuje problém, ktery se ma prostiednictvim vyzkumu vyfesit a stanovit
potiebné informace. Vyzkumnikim potom pomiize tyto informace zajistit. Soucasti
specifikovani problému jsou i divody, pro¢ dany problém viibec vznikl. Odhaleni téchto

pricin také poslouzi k urceni dalSiho postupu vyzkumu. (Svétlik, 2005)
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2.2.2 Plan vyzkumu

Dalsim krokem marketingového vyzkumu je sestrojeni planu. Zde patii zpusoby, jak
daného cile dosahnout a také jak ziskat potfebné informace. Dulezité je 1 stanoveni

potiebnych finanénich zdroju a ¢asovy plan. (Hague, 2003, str. 12)

Nejprve provadime tzv. piedbézny vyzkum. To znamena shromazdéni zakladnich
informaci (zpravidla ze sekundarnich zdroji) tykajici se zkoumaného problému. Informace
muzeme ziskat z odborné literatury a Casopist, konzultace s odbornikem nebo s osobu

zasvécenou do problematiky. (Svétlik, 2005)

2.2.3 Sbér informaci

,»3bér dat je viditelnou casti marketingového vyzkumu - dotazovatel obtézujici "jen par
otazkami" Casem tlaCené nakupujici v obchodnim domé. Je také nezbytnou casti celého
procesu, ale bylo by chybou myslet si, Ze to je cely marketingovy vyzkum - ostatni daji
smysluplné informace a bez odpovidajici analyzy a interpretace nemohou "surova" data byt

zadnym ptispévkem pro rozhodovani.” (Hague, 2003, str. 12)

2.2.3.1 Zdroje informaci

Zdroje informaci mohou byt primarni nebo sekundarni. Primarni zdroje informaci jsou ty,
které ziskavame vlastnim vyzkumem napt. na zdklad¢ pozorovani, rozhovord, dotazovani
apod. Sekundarni zdroje se Cleni na vné&jsi a vnitfni. Do vnitinich zdroji patfi napf.
rozpoCty, zpravy obchodnich pravnikl, zaznamy o objednaném zbofi, trzby z prodeje,
korespondence se zékazniky apod. Do vnéjSich sekundarnich zdroji zahrnujeme statistické
ro¢enky a dal$i informace ze statni statistiky, tisk, vyrocni zpravy podnikl atd.

(Kubickova, 1999)

Vyhody a nevyhody uzivani sekundarnich udaja

Vyhody Nevyhody

e Uspora Casu e ziskané Udaje nemusi odpovidat

e niz8i ndklady potiebam studie

e snadngjsi dostupnost tdaji e nemusi byt vzdy piesné

e analyza udaji mlze vyie$it dany | ® dostupnost pfesnych, objektivnich
problém a relevantnich informaci

Zdroj: Svétlik, 2005

Tab. 1 Vyhody a nevyhody uzivani sekundarnich udajii
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2.2.4 Analyza adaji

Po ziskani vSech potifebnych udaji z marketingového prizkumu nasleduje zpracovani
a analyza zjisténych dat. Zjistuji se statistické veliCiny, které vyjadiuji Cetnost vyskytu,
sttedni hodnoty (priiméry, modus, median), miry zavislosti mezi proménnymi (korelacni
aregresni analyza) apod. Metodu analyzy zjisténych hodnot uzplsobujeme cili studie

a také zpiisobu, jakym jsme data zjistily. (Svétlik, 2003)

Prvnim krokem analyzy zjisténych dat zpravidla byva analyza kazdé jednotlivé otazky
nebo hodnoty znaku zkoumanych jednotek. Poté ze ziskanych sumarizovanych udajii

muzeme charakterizovat Groven a variabilitu zkoumanych znak, ptip. zavislost mezi nimi.

Absolutni cetnost je pocet vyskytu jednotlivych variant odpovédi. Zjistujeme, u kolika
jednotek nastaly jednotlivé obmény dané¢ho znaku. Mizeme ur€it i Cetnost relativni, coZ je
vlastné pomér absolutni ¢etnosti a rozsahu souboru. Relativni ¢etnost se obvykle vyjadiuje

Vv procentech. (Kubickova, 1999)

Uroveti znak®i byva charakterizovana stfednimi hodnotami. Je to stied, kolem kterého se
vyskytuji varianty odpoveédi. Pomahéd nam srovnévat Grovent zkoumanych znaki i u vice
souboril. Nejcastéji pouzivanymi stiednimi hodnotami jsou primeéry, modus (nejcastéji se
vyskytujici hodnota) a median (prostfedni hodnota pii vzestupném uspotadani). Mlizeme
pouzit i kvantily, rozdéli uspofddany soubor na n casti pti vzestupném uspotradani hodnot.

(Kozel a kol., 2006)

Variabilita byva charakterizovana mirami variace. Nejjednodussi mirou variability je
variaéni rozpéti. Déle miiZeme vyuzit smérodatnou odchylku charakterizujici miru
absolutni variability. Miru relativni variability zkoumd varia¢ni koeficient, ktery nam

umoznuje srovnat variabilitu dvou nebo vice znaki. (Kubickova, 1999)

Méreni obecné tirovné

Uroveil zkoumanych jevli v souboru charakterizuji stfedni hodnoty, pomoci niz snadno
porovnavame uroven zkoumanych jevii (u dvou i vice soubori). Mezi nej¢asteji vyuzivané
sttedni hodnoty patii pramér (aritmeticky, geometricky, harmonicky). Déle také mizeme

vyuzit modus a medidn.
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Aritmeticky pramér:

Vyuziva se tam, kde mizeme secist individualni hodnoty znaku. Vysledek, ktery nam
vzesel z vypocitani aritmetického primeéru, se v souboru viibec nemusi vyskytovat. Proto

je zaddouci vysledky priméru doplnit napt. o informace o variabilité hodnot.
Variabilita a jeji méieni
Informace, jez ndm vzesly z prizkumu, maji ur¢itou ménlivost, variabilitu. Ta je zakladni

a velmi dtlezita vlastnost jednotky.

K méfeni variability se uzivd napf. variaéni rozpéti (nejjednodussi) nebo rozptyl

(smérodatna odchylka). (Foret, 2003)
Zakladni statistické postupy

Popis udaju provadime podle statistickych metod, kdy vypocitavame zakladni statistické
veli¢iny a frekvence odpovédi. Déle také mizeme vyuzit grafy k prehlednému vyjadieni

hodnot zjisténych pravé pomoci statistickych metod.
Rozlisujeme udaje:

1. nomindlni, které nelze sefadit a ani urcit primér (napft. pohlavi)

2. ordindlni (pofadové), u kterych na pofadi zdlezi, ale nezname vzdalenost mezi
jednotlivymi proménnymi (napt. vzdélani, spokojenost)

3. kardindlni (intervalové), u kterych taktéz zalezi na poradi a vzdalenost mezi

jednotlivymi Ize urcit (napf. vyska, vék) (Kozel a kol., 2006)

2.2.5 Interpretace vysledki analyzy

Pii interpretaci je velmi dillezité zachovat si objektivitu a ptikladat také spravnou véhu
jednotlivym zjiSténym skutecnostem. M¢éEli bychom vénovat dostateCnou pozornost
I vécem, které se zdaji nevyznamné. Dale musime rozliSovat mezi minénim a fakty, hledat
pfi¢iny a nezaménovat je snasledky a také je nutnd specifikace casového obdobi

a podminek, za kterych jsou zavéry platné.

Zjisténa fakta strucné a jasné konstatujeme do zavért, které jsou snadno srozumitelné
bez dalsich tabulek. Zavéry byvaji zpravidla pfevedeny na doporuceni a navrhu fesSenych

problémi. (Kubickova, 1999)
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2.3 Metody vyzkumu trhu

2.3.1 Anketa

Anketa je technika, ktera zajiStuje pisemnou odpovéd’ na pisemnou otazku. Velmi dilezita
je ptiprava, protoze v prubéhu akce nemiizeme materialy meénit.
Znaky ankety:

- rychlost ziskavani materialu

- zajiSténi vEtsi anonymity

- nizsi ndklady na vyzkum

- velky problém s reprezentativnosti souboru (samovybér respondentit)

- vysledky jsou vhodné ¢asto pouze pro kvantitativni rozbor

(Kubi¢kova, 1999, str. 20)

2.3.2 Dotazovani

Dotazovani je nejvice pouzivanou metodou marketingového vyzkumu. Provadi se riznymi

technikami:
1. ustni
2. pisemné

- dotaznik se zaSle poStou nebo osobné (zastupcem agentury)
- vyhody: relativné levné
- nevyhody: potfebujeme seznam adres, dotazovany poznd potadi otazek,
nizka navratnost vyplnénych dotaznikti
3. telefonické
4. on-line
- vyzkum pomoci internetu
- vyhody: rychlé, variabilni
- nevyhody: nutny pfistup k pocitai a internetu, omezené na specificky
segment

5. kombinované

(Bouckovi a kol., 2003)
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2.3.2.1 Dotaznik

Dotaznik je strukturovany sled otdzek. Prvotnim tkolem dotazniku je ziskat informace

od dotazovanych. Je nezbytné, aby kazdy respondent obdrzel dotaznik se stejnymi

otazkami (jinak by nebylo mozné si udélat komplexni obrazek). Dotazniky také

zjednodusuji zpracovani dat a tim i usnadni zaznamenat a spocitat je. (Hague, 2003)

Pravidla pro tvorbu dotazniku:

1.

Premyslejte o hlavni myslence dotazniku a cilech vyzkumu. Pfed vyzkumem je nutné
sepsat si seznam cil pro vytvofeni seznamu témat.

Premyslejte o zpusobu proveden. Zpisob, jakym bude dotazovani provadéno, ma
spojitost s formulaci otazek.

Pifemyslejte nad vzhledem dotazniku. U otevienych nebo polootevienych otazek by
m¢l byt dostatek prostoru na odpovéd’ dotazovaného. (Hague, 2003)

Myslete na respondenta. Nesmime je rozptylovat otazkami, které nejsou prozivané,
a proto si je dotazovani neuvédomuji. (Svétlik, 2005)

Snazime se klast otazky obyéejné, jako v kazdodennim Zivoté. Cim snadngji otazku
poloZime, tim jasn&j$i odpovéd’ dostaneme. (Kubickova, 1999)

Otazky nesmi omezovat respondenta. Musi mit na vybér z dostateného poctu
odpovédi. V piipadé omezeného poctu moznosti nebude otazka povaZovéana
za vérohodnou. (Svétlik, 2005)

Myslete na zpiisob zpracovani dat. M¢l by byt zvolen takovy kddovaci systém, jaky se
bude pouzivat ve fazi analyzovani. (Hague, 2003)

Bereme v uvahu i1 psychologické faktory. Dotazovani budou mit casto tendence
odpovidat zptisobem, ktery oni povazuji za spravny, i kdyZz to nemusi byt pravda.
(Svetlik, 2005)

Napt. ,,Jak ¢asto si &istite zuby?“ Clovek, jenz si zuby piili§ asto neéisti, se mize
stydét, a tak neodpovi pravdive.

Musime pfemyslet o slovniku, ktery v dotazniku pouzivame. Musi byt srozumitelny
pro dotazovaného, nesmi v ném vyvolavat nejistotu (napf. pouzivanim pfiliSného

mnozstvi odbornych pojmu v dotazniku pro laika). (Kubickova, 1999)

2.3.3 Rozhovor

Rozhovor patii k zakladnim vyzkumnym technikam, p#i kterych ziskavame informace

od zkoumanych osob.
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Druhy rozhovorii:

a) nestandardizovany rozhovor — je stanoven jen dil¢i cil a okruhy otazek. Ty ale nejsou
piesn¢ formulované bez pfedem daného potadi

b) standardizovany rozhovor — otazky jsou fizené a sestavené v ptedem daném poradi

€) polostandardizovany rozhovor — Cast otazek je formulovana predem, vyzkumnik

klade vysvétlujici otazky

(Kubickovd, 1999)
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3 MARKETING VE STAVEBNICTVI

Ve stavebnictvi mizeme nalézt nckteré zvlastnosti, které se v jinych odvétvich

nevyskytuji.

Stavba jako vyrobek je nakladnéd a rozmérna. Stavba také musi mit dlouho Zivotnost. Jeji
realizace je naro¢na, co se tyce Casu. Stavba byva zpravidla pro klienta, kterého jiz zname.
Také byva velmi naroCnd na spotiebu materidlu, ktera v této oblasti je vysokd. Trh
ve stavebnictvi disponuje ruznymi specifiky, mezi néz patfi napf. nutnost vysokého

pocatecniho kapitalu a jeho pomaly obrat.

Zakaznik Vv klasickém spotiebnim trhu je zpravidla anonymni a produkty pro néj jsou
umistény v ur€itém segmentu. Naproti tomu v tomto odvétvi byva zpravidla zdkaznikem

konkrétni osoba (nebo firma), jeho pozadavky tedy pfesné zname.

Spoluprace s timto konkrétnim zdkaznikem je v tomto sektoru velice vyznamna, stejné tak
i jeho pozadavky na vyrobek. Musime mu vénovat vice pozornosti nez v klasickém
spotiebitelském trhu. Je to pfedevSim ddno tim, ze stavba je velice financn€ naro¢na.
Zakaznici zde kupuji produkt pouze minimaln€ za Zivot, proto je i pro n¢j dilezité zvazit

vSechny alternativy. Toho si musi byt firmy v této oblasti védomy.

3.1 Komunikaé¢ni mix

Komunikaéni mix ma za ukol oslovit potencidlniho zdkaznika a ovlivnit jeho kupni

chovani tak, aby se rozhodl pro nasi firmu. Zakaznika podle Majara ovliviuje:

- vize, poslani podniku a popis aktivit
- inovace, tvorivost, schopnost zmény v organizaci
- znalosti — socialni politika, propagace, technické znalosti

- spole¢né sdilené hodnoty — image firmy (filosofie managementu, chovani na trhu)
Komunika¢ni mix ptsobi na:

- obcany
- informované ob¢any
- potencialni zdkazniky

- realné zakazniky
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3.1.1 Formy a nastroje

Zakaznik je ovliviiovan tadou faktori, proto musime vyuzivat co nejvice nastrojil
komunika¢niho mixu. Dulezité je také urcit rozsah jejich pusobeni jeho jednotlivych

nastroju, kterymi jsou:

- osobni prode;j

- podpora prodeje

- obchodni propagace (reklama)

- pfimy marketing

- expozicni aktivity (vystavy, veletrhy)

- public relations (vztahy s vetejnosti)

(Pleskac, 2001)

3.1.1.1 Osobni prodej

Jednd se o osobni komunikaci se zdkaznikem prostiednictvim osobniho kontaktu,
personalu, prodejct, obchodnich zastupct atd. M¢l by se kombinovat i s ostatnimi prvky

marketingového mixu.

Mezi vyhody patfi jednani tvari v tvar, rGzné socidlni aspekty a pfizplisobeni se
zakaznikovi (mzeme hned vidét jeho reakci a neverbalni komunikaci, kterou ¢lovék sam
neovlada). Dale je vyhodou pfesné zacileni a také to, Ze pti dlouhodobém vztahu zékaznika

zname a tak se mu taktéz mizeme vice ptizpasobit.

Nevyhodné je, Ze potfebujeme hodné casu, také mohou nastat n¢jaké problémy
vV komunikaci (komunika¢ni bariéry) a osobni prodej je nesnadné kontrolovat.

(Vorlova, 2011)

Pro prodej ve stavebnictvi se tento nastroj nehodi, ma zde pouze informativni charakter.
Osobni prodej ve stavebnictvi probihd jednoduse tak, Zze agent navstivi investora, stavebni

firmu a dalsi subjekty, jez mohou vyrobek ovlivnit.

V ptipadé komer¢nich vyrobkl (stavebnich hmot ¢i stavebni mechanizace) se osobni
prodej uskutectiuje formou navstévy agenta vyrobce v projekénich kancelatfich, ve
stavebnich firméch ¢i u investora (tedy u vSech subjekt, které mohou ovlivnit to, zda bude
konkrétni vyrobek zabudovan do stavby nebo zda stavebni firma konkrétni vyrobek
zabudovan do stavby nebo zda stavebni firma konkrétni stavebni stroj ¢i mechanizaci

zakoupi). (Pleskac, 2011)
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3.1.1.2 Podpora prodeje

Tento nastroj spociva v poskytovani doprovodnych vyhod, které mohou stimulovat nakup,

vlastné ptisobi psychologicky tlak na zdkaznika.

Stimuly mohou byt:

hmotné predméty — darky, vzorky
- ekonomické vyhody — kupony
- cenové zvyhodnéni na nakup vyrobku — slevy

- soutéze — kuponové loterie

Ve stavebnictvi se napf. mize vyuzit projektova dokumentace zdarma pii koupi. (Pleskac,

2001)
Expozi¢ni aktivity

Soucasti podpory prodeje jsou i rizné expozicni aktivity. Cilem je vefejné prezentovat

firmy a jejich vyrobky vetejnosti na vystavach a veletrzich.

Tyto aktivity jsou velmi finanéné¢ narocné, proto musi firma ucCast peclivé zvazit

a pfipravit. Pfemyslime o druhu vystavy, charakteru zaméfeni a teritorialnim dosahu.
Druh vystavy

- sortimentni, jednooborové zamétené na vymezeny okruh vyrobkd a sluzeb
- vSeoborové zahrnujici Siroky rozsah vyrobkt a odvétvi

- reprezentaéni, obsahuji expozice z riznych obort lidské hmotné i duchovni ¢innosti
Charakter zaméteni vystavy

- reprezentacni
- informacni

- komercni

- burzovni

- nemovitosti, umeélecké predmeéty apod.
Teritorialni dosah vystavy

- sveétové
- kontinentalni
- narodni

- regionalni
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- mistni

3.1.1.3 P#imy marketing

Jedna se o adresnou komunikaci mezi zdkaznikem a prodejcem. Je uskuteCiiovana napf.
prostiednictvim posty, e-mailu, telefonu, TV, rozhlasového vysilani 1 tisku. (Vorlova,

2011)
Prostfedky ptfimého marketingu jsou:

- katalogy

- volné objednavky

- telemarketing (aktivni, pasivni)
- TV shopping

- tisk a rozhlas

- vystavni marketing

- e-mail shopping (Pleskac, 2011)

3.1.1.4 Public relations

Public relations znaci vztah k zdkaznikim, akciondiim, médiim, vefejnosti, zaméstnanciim
atd. Pfimym cilem neni zvySeni prodeje, ale posileni image. Existuje zde riziko —

nemuzeme fidit a kontrolovat obsah sdéleni. (Vorlova, 2011)

P. R. ve stavebnictvi jsou od ostatnich nastrojii naprosté odlisné. Zaméiuje se

na neobchodni ¢innost. Vetejné minéni je trojiho typu:

- obecné
- odborné

- laické

(Vorlova, 2011)

3.1.1.5 Obchodni propagace (reklama)

Obchodni propagace, nebo zGzené reklama, je rozhodujici néstroj komunika¢niho mixu.

Zakladem je ovlivnit kupni rozhodovani zdkaznika.
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Venkovni reklama

Stavebni firmy pfevazné vyuzivaji typ reklamy, kde mohou ptedvést zédkaznikiim, jaké

stavby v minulosti realizovali. Tvofi si tzv. katalog referen¢nich listd, které obsahuji:

- nazev stavby

- charakteristika stavby (velikost, hlavni pouzité technologie apod.)
- umisténi stavby

- termin vystavby

- nazev investora

- fotodokumentace

(Pleskac, 2001)
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Il PRAKTICKA CAST
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4 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI

4.1 Obchodni historie a soucasna ¢innost spole¢nosti

Spolecnost byla zalozena v roce 1999 se zdmérem vyuzit ptilezitost na trhu montovanych
staveb a zhodnotit potencial vlastnikii spoleCnosti. Zamérem vlastnikii je vytvofit
spolecnost se silnym postavenim na trhu montovanych staveb a v oblasti prondjmu ve stéle

zajimavej$im stavebnim sektoru, ktery prochazi po vstupu do EU nebyvalym rozmachem.

V roce 2002 vstoupila spolecnost do oblasti prondjmu kontejnert. Z diivodu zlepsit cash-
flow prodal v roce 2004 Imecon s. r. 0. pronajmovou flotilu v CR spoleénosti Fagus a. s.
Firma IMECON nabizi produkty v oblasti B2B, které 1ze rozdé&lit na tfi hlavni skupiny —
provozovatele pronajmovych flotil, investory a vetejny sektor. Dodavky pro vefejny sektor
jsou predevsim budovy pro zajisténi vetejnych sluzeb — domovy diichodcti, nemocnice,
Skoly, Skolky, vybaveni vefejnych sportovist. Jako jediny vyrobce spliiuje némeckou

stavebni normu LGA a vlastni také tzv. maly svarec¢sky prikaz.

Spolecnost v soucasnosti implementuje novy informacni systém, ktery ji ma umoznit
efektivnéji fidit vnitropodnikové procesy. V roce 2006 Imecon s. r. o. zapocal plnit

harmonogram pro ziskani certifikatu ISO 9001.

4.1.1 Produkty spole¢nosti

- kontejnery — bézné kontejnery pro potiebu prondjmu, specialni, sanitarni,
prefabrikované ¢asti montovanych staveb

- preprava kontejnert — ze zavodu na misto urceni (stavby)

- montaZ — sestaveni montované stavby, rozebrani stavajicich konstrukci
a rekonstrukce a modernizace kontejnerovych staveb a samotnych kontejnert

- servis a udrzba

- zamecnicka prace — vyroba svafencl a ohybanych profilt

- prondjem kontejnerti

- poprodejni servis — pogarancni servis zafizeni, garance, prodej montazniho materialu

- technické poradenstvi

- zprostredkovatelské sluzby

- zastoupeni firmy SCS v CR — prodej pouzitych 20" kontejnert
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4.2 Organizace a Fizeni spole¢nosti

Statutarni organ: Statutarnim organem jsou dva jednatelé, ktefi jménem spolecnosti jednaji

a podepisuji spolecné.

4.3 Rozbor trhu v daném odvétvi

Spolec¢nost vyviji Cinnost v sektoru stavebni vyroby — v montovanych stavbach

a souvisejicich sluzbach.
Poskytované produkty jsou:

- zakladni kontejnery pro podporu stavebni vyroby
- montované stavby pro veifejny sektor

- montované stavby pro soukromy sektor

- specialni kontejnery

- kovové ramy (pro kontejnery)
Poskytované sluzby:

- ptfepravni sluzby

- montaze staveb

- servis a udrzba kontejnerti a montovanych staveb
- pronédjem staveb a kontejnerd

- zamecnické prace
Prodejni servis instalovaného vybaveni:

- prodej ndhradnich dild

- poradenstvi

4.3.1 Vyvoj trhu v odvétvi

Trh s montovanymi stavbami je z 99 % trhem B2B, kdy zdkaznikem je jina spolecnost,
kterd od investic ofekava ekonomicky piinos. Na zacatku 90. let plsobil na trhu pouze
jediny vyrobce obytnych montovanych bunék JZD Slusovice a.s. Rozpadem tohoto
vyrobce po roce 1993 vzniklo nékolik majetkové a persondlné provazanych spolecnosti:
Uniko Zlin a.s., Fagus a.s., Monza s.r.o., Ran s.r.o., Polstar s.r.o. a dalsi. V letech 2001-
2006 se trh koncentroval a na trhu zistalo nékolik vétSich vyrobceti, kdy ostatni spolecnosti

sve aktivity v oboru ukoncily, pokud nebyly jejich hlavni ekonomickou ¢innosti.
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4.3.2 Spolecnost v odvétvi

Od roku 2001 se vyznamné rozviji i ¢esky trh montovanych staveb, ktery po vstupu do EU
v roce 2004 prochazi vyznamnym rozvojem. Hlavnim odbératelskym trhem jsou byvalé
zemé EU, predeviim Némecko, Holandsko, Belgie, Rakousko, Svycarsko, Francie
a severské staty. V zahrani¢ni jsou hlavnimi odbérateli provozovatelé tzv. rent-fleet, coz
jsou budovy a kontejnery v pronajmu. Vlastnici téchto rent flotil jsou v pfevazné mite
dcefiné spolecnosti finan¢nich ustavi, které se Casto stavaji i financnimi partnery nasich
zékaznikli v pfipadé¢ financniho leasingu. V EU nejsou vyrazna danova omezeni pro
financovani nemovitosti formou leasingu jako v CR, a proto je zde finanéni leasing daleko
Cast¢js$i formou financovani nemovitosti. Mezi ucastniky trzni soutéze skoncil cenovy boj
z let 2001 az 2003, ktery pfinesl degradaci trhu, jehoz vysledkem byl pokles nejen marze,

ale i kvality produkce.

4.3.3 Rozbor tuzemské konkurence

rrrrr

kontejnert, nékolik dalsich mensich v kraji Olomouckém a na Slovensku.

V zahrani¢i je vyznamnym dodavatelem firma Containex, ktera se specializuje na dodavky

na rent (leas) market.

Spolecnost je vzhledem ke své roéni produkcei charakterizovana jako stiedni vyrobce.
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Odhad produkce kontejneri v CR

Firma Mg¢sicni produkce Rocni produkce Podil v %
Algeco 500 6 000 27,93
Fagus a.s. 300 3600 16,76
Contimade s.r.o. 150 1 800 8,36
Pegas Container s.r.o. 130 1560 7,26
Imecon s.r.o. 130 1560 7,26
Kovar s.r.o. 50 600 2,79
BPSV s.r.o. 80 960 4,47
Uniko Zlin a.s. 150 1800 8,38
Koma s.r.o. 200 2 400 11,17
Warex s.r.o. 100 1200 5,59
Celkem 1790 21 480 100,00

Zdroj: interni dokumenty firmy

Tab. 2 Odhad produkce kontejnerii
4.4 Budoucnost odvétvi

441 Kratkodoby vyhled

Jiz ne€kolik let je na trhu kontejnert a montovanych staveb patrny trend, kterym je rist
pozadavkll a variabilitu prostoru na Ukor ceny a marze. Disledkem tohoto trendu je
orientace na investicni vystavbu a opousténi segmentu rent-fleet, kde se predpoklada
nastup konkurence z Asie. Je objektivni piedpoklad, Zze ekonomika nejvétSiho odbératele
(Némecko) poroste i nadale a v kratkém obdobi neni moZzné vybudovat nové vyrobni

kapacity pro absorpci poptavky.

4.4.2 Stfednédoby vyhled

Z pohledu vyrobcli kontejnerc a montovanych staveb bude i nadale kli¢ova investi¢ni
vystavba, kterd vSak z diivodu rozsifeni EU nebude klesat. Motorem ristu ekonomiky EU
je jeji rozsiteni, jak se ukdzalo v uplynulych letech. Lze tedy pfedpokladat, ze odvétvi
V budoucnu nebude trpét nedostatkem piijmi. Pfedpoklada se transfer technologie déale na
vychod, na Slovensko a na Ukrajinu. Cést vyrobci reinvestuje své zisky na budovani

prondjmovych flotil po vzoru svych partnert z ptivodnich zemi EU.
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4.5 Strategie IMECON s. r. 0. do budoucna

Kontejnery

Podil dodavek pro potiebu vlastnikii bude klesat v souvislosti s tlakem na udrZeni cen
a snizenim marzi dodavatelli v tomto segmentu trhu, zatimco trh montovanych staveb
poroste minimaln¢ stejné vysokym tempem jako nyni, tj. zhruba 5 % ro¢né. Imecon se
hodld zaméfit také na segment specidlnich kontejnert, kde je vysokd pifidand hodnota.

Pocetné i trzbami se stanou vyznamnéj$im mensi a stfedni firmy.
Montaz

IMECON, s. r. o. se bude také zaméfovat na vlastni montdz, technické poradenstvi
arekonstrukce. Tato sluzba skyta zajimavé marze a jednu z moznych pfileZitosti

spole¢nosti, jak zvysit obrat.
Pronajem

IMECON, s.r.0. hodla poskytovat sluzby v oblasti prondjmu ve vét$i mife nez doposud.
Cilovym segmentem jsou stavebni firmy. Potencial trhu je obrovsky v souvislosti
se soucasnym trendem v podnikani. Zafizeni si lze pronajimat, nikoliv si je jenom

potizovat. Oblast full servisu je na vzestupu napti¢ vSemi sektory.

4.6 Analyza silnych a slabych stranek
Silné stranky

- IMECON, s.r.0. jako prvni vyrobce kontejnerii v CR ziskal LGA certifikat
- kompletni systém vyroby od svafenct po kone¢ny kontejner, prefabrikat

- zkuSeny konstrukéni tym

- kvalitni struktura technicky zdatnych pracovnik montaze

- obchodni partner nejvétsiho prodejce a stavebnika ve Svycarsku

- obchodni partner nejvétsiho prodejce v Nizozemsku

- vyhradni obchodni zastoupeni firmy Schouten Container B.V pro CR

- kompletni nabidka sluzeb pro business segment

- ziskani certifikatu ISO 9001
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Slabé stranky

- velmi silna konkurence v odvétvi

- silna zavislost na trhu v Némecku

- odd¢€leni vyroby svarencti od montdzni linky

- nastup konkurence z Asie do segmentu rent-fleet

- slab¢ kapitaloveé vybaveni vlastnici spolecnosti

- nedostatek kapitalu pro dlouhodobéjsi investice, spolecnost potiebuje dodatecné
financovani

- spole¢nost nedosahuje pozadované finan¢ni vykonnosti

(interni dokumenty firmy)
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5 ANALYZA SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU

5.1 Definovani problému a cile

Prvotnim cilem marketingového vyzkumu je zméfit soucasny stav spokojenosti zdkaznikli
s firmou IMECON, spol. sr. 0. Prizkum bude zaméfen na Ctyfi dalezité oblasti, a sice na
oblast spokojenosti zakazniki s produktem, piipadnou montazi a reklamaci a oblast tzv.
poprodejniho servisu. Vzhledem k tomu, ze vétSina trzeb pochazi ze zahranici, bude tak
I koncipovano dotaznikové Setfeni a analyza dat. Déle je také nutné zakazniky rozdélit na
ty, jez si vyrobek kupuji opakované, a na ty, ktefi vyrobek zakoupili pouze jednou.

Dotazniky se v téchto ptipadech 1isi pouze v n€kolika nutnych detailech.

V bloku otdzek tykajici se produktu je vyzkum zaméfen na spokojenost zakaznika
s nabidkou firmy, kvalitou a cenou vyrobkd, s jednanim ¢i plnénim termini realizované
zakazky. Déle je zde také umisténa otazka, zda by zékaznici uvitali néjakou sluzbu navic,
kterou IMECON, s. r. 0. doposud nenabizel z duvodu, Ze by dana sluzba byla jen zbyte¢na

namaha vynalozena navic.

Nésleduje oblast otazek o montaZi. Prvni otdzka filtracni, jelikoZ vSichni zdkaznici si
kontejner s montazi nemuseli objednat. Zamétila jsem se zde na spokojenost zakaznikl
s kvalitou a pribéhem montaZnich praci a s jedndnim montaZznikii. Déale zkoumam rizné
faktory tykajici se montdznikli, které by mohly zpisobit, byt i mirnou, nespokojenost.
Konkrétné tedy zda montaznici piijeli v dohodnutém case, brali ohled na majetek, byli
vstficni k pozadavklim, dodrZovali bezpecnostni predpisy a jestli po sobé nenechali

neporadek.

V dalsi ¢asti zkoumam reklamace. Opét je v pocatku filtracni otazka, ktera umoziuje
zékaznikovi cely blok otazek pieskocit, pokud nikdy zdvadu na vyrobku nereklamoval.
Zde teSim spokojenost zdkaznikll sreklamacnim fizenim. Déle se ptdm na zplsob
oznameni reklamace, jak dlouho vyfizeni reklamace trvalo a zda zédkaznikovi bylo sdéleno
co délat, aby se vyhnul dalSim pfipadnym reklamacim, které byly zplsobeny uzivanim
vyrobkill a predevsim jaky typ zadvady byl viibec reklamovan, aby se zjistilo, na co se ma
kontrolor produktli vice zaméfit. Pro opakované zdkazniky je zde 1 otazka, jestli

reklamovali vice nez jednou.

Poslednim blokem je poprodejni servis a otazka byla pfedlozena v§em dotazovanym. Ptdm

se, jestli zakaznikim poprodejni servis chybi a pokud by ptfipadné chtéli byt servisnim
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pracovnikem kontaktovani. Dale zkoumdm spokojenost s kvalitou informacnich
a poradenskych sluzeb. Poté nasleduje zhodnoceni prodejce, konkrétné¢ jeho odborné
znalosti, komunikacni a jazykové schopnosti a také jeho ochotu a vstiicnost a zhodnoceni
dokladi o nakupu spolecné s pfijatelnym zptisobem jejich zasilani. V této c¢asti jsou
I ostatni otazky, kde se zakaznikti ptam, odkud se o firm¢ dozvédéli, na divod, pro¢ si
vibec vybrali IMECON, s. r. o. a na pfipadné navrhy na zlepSeni. U zdkazniki
s jednorazovou objednavkou se ptam na to, pro¢ v dalsi spolupraci nepokracovali, jestli se

jednalo opravdu o to, Ze uz produkt nepotiebovali nebo z jiného divodu.

5.2 Sbér dat

Jak uZ jsem zminovala, zdkazniky bylo nutno rozdélit na skupiny nejprve zahranicni
a tuzemské, poté jesté na jednordzové a opakované. Z toho ditvodu bylo nutnosti si zavést
peclivou databazi zakaznikli z poslednich tii let véetné jejich telefonnich a e-mailovych

kontaktd, které jsem Cerpala z informacniho systému KARAT, ktery firma vyuziva.

Dotazniky jsem posilala elektronicky v prubéhu mésice biezna. Den po zaslani dotazniki
jsem obvolavala tuzemské zakazniky, budou-li mi ochotni vibec tento dotaznik vyplnit.
To se ukdzalo jako dobry krok, protoZe podpoteni dotazniki telefonickym rozhovorem
odhalilo nékteré nedostatky v mé databézi, napt. nevhodné kontaktni osoby. BohuZzel mi
néktefi Klienti slibili, ze dotaznik béhem tydne vyplni, ov§em nestalo se tak. Pro mé to
znamenalo nové kontaktovani zédkaznikli prostfednictvim telefonu, abych se jesté jednou
piesvédcila, jestli mi dotaznik opravdu vyplni ¢i ne. N&ktefi odmitli s tim, ze kontejner

nebyl urcen jim, ale prodavali jej dal, proto logicky nemohou odpovidat.

Celkova navratnost dotazniku tedy ¢ini 42,31 %. Dotaznik byl zaslan celkem 78 klientiim,

z toho bylo 26 zahrani¢nich a 52 tuzemskych.
5.3 Analyza a interpretace udaju

5.3.1 Analyza podle §kalového priméru

V nésledujicich tabulkach uvadim pfepoctené absolutni Cetnosti na Skalu, abych si
nachystala potiebnd data pro vypocet Skalového priméru (v tabulce jako sloupec
»prumérna Skala“). Pfepocet absolutnich Cetnosti na Skalu jsem provedla tak, Ze jsem

vynasobila danou cetnost piislusnou Skédlou. Nasledné jsem piepoctené Cetnosti secetla
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a z nich klasickym zplsobem vypocitala aritmeticky primér (data ve sloupci soucet

absolutnich cetnosti/data ve sloupci soucet prepoctenych Cetnosti na skalu).

Po vypoctu skalového priméru nasleduje tabulka s otdzkami sefazenymi podle miry

spokojenosti s danymi faktory (tedy pravé podle skalového priméru) od nejvyssi

fv v

Jelikoz je dotaznik koncipovan do CEtyf hlavnich blokl, jsou i tabulky s primérnymi
Skalami do téchto Ctyi kategorii rozd€leny. Je to tak lepsi i z toho divodu, ze na otdzky
tykajici se montdze a reklamace neodpovidal stejny pocet zakaznikii, jako na zbylé otazky

tykajici se produktu a poprodejniho servisu.

Produkt
ot Absolutni Cetnost Pfepocet na skalu
“l1|2|3| 4|5 |soutet|]1|2|3]| 4] 5 |soudet| pram. skala
1. |13|16| 3 | 0 | 1 33 13| 32 0|5 59 1,79
2. ]19(10 3|0 |1 33 191201 9 | 0 | 5 53 1,61
3. ]10|10|12| 0 | 1 33 10| 2036 | 0 | 5 71 2,15
4. 22|10 0 | 0 | O 32 22120 0| 0| O 42 1,31
5. 113|190 |0 |1 33 13(38| 0| 0| 5 56 1,70
Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni
Tab. 3 Prepocet na skalu bloku produkt
X7 1 ] P o v ,
Cislo Otizka rimemd
otazky Skéla
4. Jak jste spokojeni s jednanim béhem zpracovani nabidky? 1,31
2. Jak jste spokojeni s kvalitou vyrobka? 1,61
5. Jak jste spokojeni s plnénim termind realizované zakazky? 1,70
1. Jak jste spokojeni s nabidkou firmy? 1,79
3. Jak jste spokojeni s cenou vyrobku? 2,15

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Tab. 4 Serazeni otazek v bloku produkt dle primérnych skal
Z tabulky jasné vyplyva, ze zakaznici jsou nejvice spokojeni s jednanim obchodnikl

a naopak nejméné s cenou vyrobkd.
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Montaz
ot Absolutni ¢etnost Pfepocet na Skalu
“l112 3|4 soudet| 1 3 | 4 | 5 |soudet|prim. $kala
1. |18 0 (0| O | O 18 18| 0| 0| 0| O 18 1,00
2. 718|030 18 7116 0 (12| O 35 1,94
3. ]10| 5|13 ]0]|0 18 10|10, 9 | 0 | O 29 1,61
4. 80| 0|0/ O 18 18| 0| 0| 0] O 18 1,00
6. |18/ 0| O | 0| O 18 18| 0| 0| 0| O 18 1,00
7. 108 | 0|0 | O 18 10161 0 | O | O 26 1,44
8. 80| 6|03 17 8|0 (18| 0 |15 41 2,41
9. 118/ 0| 0O | O | O 18 18| 0| 0|0 ]| O 18 1,00
Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni
Tab. 5 Prepocet na skalu bloku montaz
Cislo Otirka Priméd
otazky Skala
4, Ptijeli montaznici v dohodnutém case? 1,00
6. Brali montaZnici ohled na V4§ majetek? 1,00
9. Uklidili po sob¢ neporadek? 1,00
7. Byli montaznici vstiicni k Vasim pozadavkim? 1,44
3. Jak jste byli spokojeni s jednanim montaznika? 1,61
2. Jak jste byli spokojeni s kvalitou a prubéhem montaznich praci? 1,94
8. DodrZovali bezpe€nostni piedpisy (boty, helmy, vesty, ...)? 2,41

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Tab. 6 Serazeni otazek v bloku montaz dle primérnych Skal

Jako nejvyssi se jevi dichotomické otazky €. 4, 6 a 9, na které byla odpoveéd’ pouze ano/ne.

D4 se tedy predpokladat, Ze zdkaznici jsou spokojeni s dochvilnosti a opatrnosti

se  bezpecnosti,

zékaznici

zde

vykazali

v

pouze  pramérnou

spokojenost.
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Reklamace
ot Absolutni ¢etnost Pfepocet na Skalu
’ 2| 3| 4|5 |soutet] 1|2 | 3| 4| 5 |soudet| pram. Skala
2.1l 5|10]0 |01 16 520 0| 0|5 30 1,88
6. |12/ 0| 0| 0| 3 15 |12l 0| 0| 0|15 27 1,80

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Tab. 7 Prepocet na skalu bloku reklamace

Cislo Otéizka Primémé skala
otazky

6. Bylo Vam sdéleno, jak se vyvarovat dalsich reklamaci? 1,80

2. Jak jste byli spokojeni s vyfizenim reklamace? 1,88

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Tab. 8 Serazeni otdazek v bloku reklamace dle priiomérnych Skal

Z bloku otazek o reklamacich se do $kal prevedly pouze dvé otazky. Zakaznici byli méné
spokojeni s vyfizenim reklamace. Ve vétSing ptipadi bylo zakaznikiim feceno, co by méli

délat, aby se vyvarovali dalSich pfipadnych reklamaci zptisobenych uzivani vyrobkii.

Poprodejni servis

Absolutni &etnost Pfepocet na Skalu
ot. 1|2 |3| 4|5 |soutet] 1 |2 | 3| 4| 5 |soudet| pram.Skala
3. J112j12|9 |0 |1 32 11 22|27 | 0 5 65 2,03
4. 20| 8| 4| 0| O 32 20|16 (12| O 0 48 1,50
5. 118|140 | 0 | O 32 18 (28| 0 | O 0 46 1,44
6. |22|12| 0| 0| O 32 211221 0| 0 0 43 1,34
7. 17123 |00 31 17 | 22| 9 0 0 48 1,55

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Tab. 9 Prepocet na skalu bloku poprodejni servis

Cislo , Priimérnd
otézky Otizka skala
6. Jak byste ohodnotili ochotu a vstiicnost prodejce? 1,34
S. Jak byste ohodnotili komunikaéni schopnosti a jazykovou 1,44

vybavenost prodejce?

7. Jak jste spokojeni s doklady o nakupu (napt. faktury, ...)? 1,50
4, Jak byste ohodnotili odborné znalosti prodejce? 1,55
3. Jak jste spokojeni s kvalitou informacnich a poradenskych sluzeb? 2,03

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni
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Tab. 10 Serazeni otazek v bloku poprodejni servis dle primérnych Skal

Zakaznici zde byli nejvice spokojeni s ochotou prodejce. Naopak nejméné s kvalitou

informacnich a poradenskych sluzeb.

Cislo | Cislo Otézka Primérna
bloku | otazky skala
2. 4, Ptijeli montaznici v dohodnutém case? 1,00
2. 6 Brali montaznici ohled na Vas majetek? 1,00
2. 9 Uklidili po sob¢& nepoiadek? 1,00
1. 4. Jak jste spokojeni s jednanim béhem zpracovani nabidky? 1,31
4. 6 Jak byste ohodnotili ochotu a vstiicnost prodejce? 1,34
4. 5 Jak byste ohodnotili komunika¢ni schopnosti a jazykovou 1,44
vybavenost prodejce?
2. 7. Byli montaznici vstficni k Vasim pozadavkim? 1,44
4. 7. Jak jste spokojeni s doklady o nakupu (napt. faktury, ...)? 1,50
4. 4. Jak byste ohodnotili odborné znalosti prodejce? 1,55
2. 3. Jak jste byli spokojeni s jednanim montaznikt? 1,61
1. 2. Jak jste spokojeni s kvalitou vyrobka? 1,61
1. 5. Jak jste spokojeni s pInénim termind realizované zakazky? 1,70
1. 1. Jak jste spokojeni s nabidkou firmy? 1,79
3. 6. Bylo Vam sdéleno, jak se vyvarovat dalSich reklamaci? 1,80
3. 2. Jak jste byli spokojeni s vyfizenim reklamace? 1,88
2. 2. Jak jste spokojeni s kvalitou a pribéhem montaznich praci? 1,94
4. 3. Jak jste spokojeni s kvalitou informaénich a poradenskych 2,03
sluzeb?
1. 3. Jak jste spokojeni s cenou vyrobku? 2,15
2. 8. Dodrzovali bezpecnostni piedpisy (boty, helmy, ...)? 2,41

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Tab. 11 Serazeni vsech otdazek dle primérnych skal

VySe uvedena tabulka je souhrn vSech ctyf pfedchozich. Muzeme si vSimnout, Ze

na poslednim tadku figuruje otdzka bezpecnostnich predpisti. Na to by si méla firma dat

vice v budoucnu pozor, jelikoZ se nejednd pouze o faktor spokojenosti zdkaznika, ale

hlavné 0 zdravi zaméstnance. O néco 1épe je na tom v této tabulce cena. Ta je ndsledovana

kvalitou informacnich a poradenskych sluzeb. Naopak prvni pticky ukazuji spolehlivost
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montaznikti. Zakaznici mi prostiednictvim dotaznikli sdélili, ze montdznici pfijeli
v dohodnutém terminu, byli ohleduplni k jejich majetku a také po sobé nezanechali
neporadek. Dale je patrné, Ze jsou klienti velmi spokojeni s jednanim béhem zpracovani

nabidky a vyrazna spokojenost je i u ochoty a komunikac¢nich schopnosti obchodnikd.
5.3.2 Analyza podle ¢etnosti

5.3.2.1 Produkt

K otazkam tykajici se spokojenosti zdkaznikl s produktem je pfifazena vaha 40 %. Tato
vaha znaci nejvyssi dilezitost pro firmu. To je logické, jelikoZ produkt (obytné kontejnery)

jsou zdrojem zisku.
Otazka ¢. 1: Jak jste spokojeni s nabidkou firmy?

Prvni otazka zkoumd spokojenost zdkazniki s nabidkou kontejneril, o nichz jsem se vice
jiz zminovala v kapitole ,,Charakteristika firmy*“. Tato otazka je uzaviena, zakaznici méli
na vybér z moznosti: velmi spokojen, spiSe spokojen, neutralni, spiSe nespokojen, velmi

nespokojen. Otazka byla polozena zékaznikiim s jednordazovou objednavkou i tém

opakovanym.

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost v % Promér
1|2 |3 | 4| 5 [soucet] 1 2 3 4 5 vaha hodnoceni
13|16 3 | 0 | 1 33 39,4485 9,1 | 0,0 | 3,01 0,68 1,69

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Tab. 12 Spokojenost s nabidkou firmy

Zakaznici jsou vétsinou spokojeni s nabidkou produktt. Z tabulky i grafu mizeme vidét,
Ze spokojeni jsou v téméf 80 %. Tti klienti povazuji nabidku firmy za pramérnou (9,1 %)
a jeden neni s nabidkou spokojen vibec (3 %). Primérna odpovéd’ €ini 1,69, coz potvrzuje

vyssi spokojenost.
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Jak jste spokojeni s nabidkou firmy?

1;3%

3; 9%

m velmi spokojen
spiSe spokojen
neutralni
spiSe nespokojen

m velmi nespokojen

16; 49%

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Graf 1 Spokojenost s nabidkou firmy

Otazka €. 2: Jak jste spokojeni s kvalitou vyrobkua?

Dalsi otdazka tesi spokojenost klienti s kvalitou kontejnerti. Vysokd kvalita v podstaté
zarucuje i niz§i mnozstvi reklamaci, coz zase znamena i nizsi vydaje na pokryti nedostatk.
Otézka je uzaviena s moznostmi odpovédi: velmi spokojen, spiSe spokojen, neutralni, spiSe

nespokojen, velmi nespokojen. Byla poloZena zdkazniklim s jednorazovym i opakovanym

nakupem.

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost v % Primér
1|2 |3 ]| 4| 5 |soucet] 1 2 3 4 5 vaha hodnoceni
19 (10| 3 0 1 33 576(130,3| 9,12 | 0,0 3,0 ] 0,60 1,50

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Tab. 13 Spokojenost s kvalitou vyrobkii

Kvalita vyrobkil podle zakaznikl je velmi dobra. Témeét 88 % zakaznikli odpovédélo
pozitivné, ba dokonce nadpolovi¢ni vétSina je s kvalitou velmi spokojena. Tti zakaznici
nejsou ani spokojeni ani nespokojeni. A opét jeden zakaznik neni spokojen vibec, €0z ¢ini

pouha 3 %. Na tuto otazku odpovédéli také vSichni, ktefi se vyzkumu zucastnili.
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Jak jste spokojeni s kvalitou vyrobk?

1;,3%

3;9%

m velmi spokojen
spiSe spokojen
neutralni
spiSe nespokojen

m velmi nespokojen

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni
Graf 2 Spokojenost s kvalitou vyrobkii
Otazka €. 3: Jak jste spokojeni s cenou vyrobki?

V dalsi otazce se budu zabyvat spokojenosti s cenou vyrobkt. Otazka je taktéz uzaviena
se stejnymi moznostmi: velmi spokojen, spiSe spokojen, neutralni, spise nespokojen, velmi

nespokojen. Otazka byla poloZena vSem zakaznikiim, tedy jak t€m jednorazovym, tak

| opakovanym.
Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost v % Primér
12| 3| 4|5 |soucet| 1 2 3 4 5 vdha hodnoceni
10/10|12| O 1 33 30,3|30,3|36,4| 0,0 3,0] 0,83 2,06

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Tab. 14 Spokojenost s cenou vyrobki

Na spokojenost scenou odpovédéli opét vSichni zGCastnéni. Otazka ceny se téméf
rovnomérn¢ rozdélila mezi prvni tfi odpovédi. To znamena, Ze zdkaznici jsou spiSe
spokojeni, ovSem nutno brat v avahu i to, Ze nejvetsi Cetnost odpovédi zaznamenala

odpoveéd’ primérna. Jeden zédkaznik neni opé€t vitbec spokojen.
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Jak jste spokojeni s cenou vyrobki?

1;,3%

10; 30%

12;37%
m velmi spokojen
spiSe spokojen
neutralni
spiSe nespokojen

m velmi nespokojen

10; 30%

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni
Graf 3 Spokojenost s cenou vyrobkii
Otazka ¢. 4: Jak jste spokojeni s jednanim béhem zpracovani nabidky?

Ctvrta otdzka zkouma zékaznickou spokojenost s jednanim béhem zpracovani nabidky. Je
opét uzaviena, pét moznosti odpovédi a sice: velmi spokojen, spiSe spokojen, neutralni,

spiSe nespokojen, velmi nespokojen.

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost v % Promér
12| 3| 4|5 |soucet| 1 2 3 4 5 vaha hodnoceni
22|10 0| 0O | O 32 66,7 | 30,3| 0,0 | 0,0 | 0,0 0,53 1,31

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Tab. 15 Spokojenost s jedndnim

Na tuto otdzku jeden zdkaznik neodpoveédél. Nejvice patrnd tmavé modra ¢ast znaci
vyrazné¢ nadprimérnou spokojenost s jednanim. Celkem bylo spokojeno témétr vSech
100 %, ztoho 30 % bylo spokojeno mirn€é. Primérné hodnoceni 1,31 znaci taktéz

vyraznou spokojenost. Zadny zékaznik neuvedl nespokojenost.
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Jak jste spokojeni s jednanim?

10; 31%

m velmi spokojen
spiSe spokojen
neutralni

spiSe nespokojen

m velmi nespokojen

22; 69%

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Graf 4 Spokojenost s jedndanim

Otazka €. S: Jak jste spokojeni s plnénim termint realizované zakazky?

V této otdzce zjist'uji spokojenost s tim, jak IMECON, s. r. o. plni terminy. Tato oblast je
také velmi dulezitd, protoze to muze ovlivnit budouci rozhodnuti zdkaznika o nakupu
vyrobku. Otazka je uzavfend, nabizi varianty odpovédi: velmi spokojen, spiSe spokojen,
neutrdlni, spiSe nespokojen, velmi nespokojen. Odpovidali zdkaznici s jednordzovou

I opakovanou objednavkou.

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost v % Primér
1|2 |3 | 4| 5 [soucet] 1 2 3 4 5 vaha hodnoceni
13119 0 0 1 33 394 |576| 00| 0,0 3,0] 0,64 1,59

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Tab. 16 Spokojenost s plnénim terminii

Primérné hodnoceni ndm ukazuje hodnotu 1,59, coZ znaci spokojenost. Témét vSichni
(97 %) zakaznici jsou s plnénim terminli spokojeni, znich nadpoloviéni vétSina je
spokojena mirn€. Opét jeden a ten stejny zakaznik je vyrazné nespokojen (coz Cini

Vv tabulce 3 %). Tuto otazku v dotazniku zadny ¢lovék nevynechal.
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Jak jste spokojeni s plnénim terminGi?

1;3%

13;39%
m velmi spokojen

spiSe spokojen
neutralni
spiSe nespokojen

m velmi nespokojen

19; 58%

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Graf 5 Spokojenost s plnéenim terminii zakdzek

Otazka €. 6: Uvitali byste néjakou sluzbu, kterou nenabizime?

Tato otazka je polouzavieného charakteru. Zjistuji potiebu zakaznikli né¢jaké dodate¢né
sluzby, kterou IMECON, s. r. 0. doposud nenabizel. Moznosti odpovédi jsou ano/ne,
Vv pfipad€ odpovédi ,,ano*“ zakaznik na urcené misto napsal sluzbu, kterou postrada.

V ptipadé Castého opakovani jedné odpovédi se firma pokusi danou sluzbu v budoucnu

zajistit.
Absolutni ¢etnost
Ano 7
Ne 25
Soucet 32

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Tab. 17 Cetnost potieby dodatecné sluzby
Vidime, Zze jeden zakaznik tento dotaz vynechal. Ve vétsiné jsou klienti s dosavadni
nabidkou sluzeb spokojeni a nic by neménili, ¢ini to 78 %. OvSem zbylych 22 %

(7 zakaznik®) by uvitali napt. polozkovy rozpocet nebo vyrobu kontejnert na sklad.
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Uvitali byste sluzbu, kterou nenabizime?

7;22%

H ano

ne

25; 78%

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Graf 6 Rozlozeni potieby zakaznikii sluzby navic

5.3.2.2 Montaz

Otazky tykajici se montaznich praci a pracovniktl dostali vahu 15 %. Jedna se o nejnizsi
vahu (spolu s poprodejnim servisem), jelikoz montdZze nejsou nutné soucasti kazdého

vyrobku.
Otazka ¢. 1: Byl objednany vyrobek s montazi?

Vzhledem k tomu, ze vSichni zékaznici si nemuseli objednavat kontejner s montazi, byla
nutna v uvodu filtra¢ni otazka. Kdyz si zdkaznik vyrobek s mont4zi neobjednal, pokracoval

ve vypliiovani az ve tietim, ptipadné poslednim bloku otazek. Odpovidat tedy klienti mohli

ano nebo ne.
Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost v %
1 5 soucet 1 5
18 15 33 54,5 45,5

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Tab. 18 Cetnost objednanych vyrobkii s montdzi

Z grafu 1 tabulky je patrné, ze vice nez polovina dotazovanych si vyrobek s montdzi
objednala. Patnéct zadkaznikl (45 %) nemohlo logicky déale pokracovat ve vyplilovani a tak

od druhé otazky bude dotaznik hodnocen pouze osmnécti lidmi.
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Byl vyrobek s montazi?

18; 55%

® ano

ne

15; 45%

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Graf 7 Cetnost objednanych vyrobkii s montdzi
Otazka ¢. 2: Jak jste byli spokojeni s kvalitou a priibéhem montazZnich praci?

Ve druhé otdzce zkoumdm kvalitu montdznich praci z pohledu klientli. Otazka je opét
uzaviena s verbalni pétistupniovou skdlou, moznosti odpovédi jsou: velmi spokojen, spise
spokojen, neutralni, spiSe nespokojen, velmi nespokojen. Otazka je zarazena, abychom
zjistili, jak jsou montadZnici Sikovni a jestli ndhodou nebude potieba je vyménit.

Konkrétngjsi otazky na chovani montaznikd budou nasledovat.

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost v % Primeér
1123 | 4] 5 |soudet] 1 2 3 4 5 vaha hodnoceni
7| 8 1 2 0 18 389|444 56 | 11,1 ] 0,0 0,23 1,94

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Tab. 19 Spokojenost s kvalitou a prithéhem montdznich praci

V grafu pievlada modré barva, coz znaci pozitivni hodnoceni. Vice nez 80 % zakaznikil
vykazuje spokojenost, prevldda mirna spokojenost. Sedm zdkazniki uvedlo vyraznou
spokojenost. Jeden ¢loveék ohodnotil kvalitu za praimérnou, dva za spise podprimérnou —
byli spiSe nespokojeni s montdznimi pracemi. Primérné hodnoceni ¢ini 1,94, coz se da

vylozit, ze zékaznici jsou s kvalitou a pribéhem montdznich praci spise spokojeni.
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Jak jste spokojeni s kvalitou a priibéhem
montaznich praci?

2;11%

m velmi spokojen
spiSe spokojen
neutralni
spiSe nespokojen

m velmi nespokojen

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Graf 8 Spokojenost s kvalitou montaznich praci

rv__r

Otazka ¢. 3: Jak jste byli spokojeni s jednanim montazniki?

Ve tietim dotaze z bloku o montazi se ptdm konkrétné na jednadni montaznikd. Pokud by
montaznici byli k zdkaznikim nepfijemni, mohlo by to ovlivnit spokojenost s celkovou
kvalitou a pribéhem montaze, coz jsem zkoumala v pfedchozim dotaze. Tato otazka je
uzaviena. Klienti si v tomto piipad opét volili ze stejnych moznosti: velmi spokojen, spise

spokojen, neutralni, spiSe nespokojen, velmi nespokojen.

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost v % Primér
1|12 |3 ]| 4| 5 |soucet|] 1 2 3 4 5 vaha hodnoceni
10| 5 3 0 0 18 5561278(16,7| 0,0 | 0,0 | 0,20 1,61

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Tab. 20 Spokojenost s jedndanim montdznikii
Ze ziskanych udajii vyplyva, Ze s jednanim montaznika byli klienti viceméné spokojeni.
Dokazuje to, ze deset lidi, tedy nadpolovi¢ni vétSina, ohodnotila tento faktor tou nejvice
pozitivni hodnotou. Pét zdkaznikl bylo s jednanim spiSe spokojeno a zbyli tii vykazali
prumérnou spokojenost. Celkové hodnoceni v priméru tedy je 1,61, coz znaci mirnou

spokojenost.
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5;28%

3;17%

Jak jste spokojeni s jednanim montazniki?

m velmi spokojen
spiSe spokojen
neutralni
spiSe nespokojen

m velmi nespokojen

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Graf 9 Spokojenost s jedndanim montdznikii

Otazka ¢. 4: Prijeli montaZnici v dohodnutém case?

Ctvrty dotaz z tohoto bloku fe$i dochvilnost montazniki. Tento faktor by totiz také mohl

ovlivnit spokojenost zakaznikl. Otazka je dichotomické s volbou odpovédi ano nebo ne.

PredloZena byla k odpovédi jednordzovym i opakovanym klientim.

Absolutni Relativni ¢etnost oy
N Prumeér
Cetnost v %
1 | 5 [soucet 1 5 vaha hodnoceni
18| O 18 100,0 0,0 0,13 1,00

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Tab. 21 Dochvilnost montaznikii

Faktor dochvilnost montazniki vysel jednoznacné pozitivné. Ke v§em zékaznikiim dorazili

montaZnici piesné v dohodnutém case. Na tuto otazku odpovédéli vSichni klienti, ktefi

méli montaz jako soucdst objednavky. Nestalo se u zadného zékaznika, aby k nému

montaznici piijeli pozde.
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Prijeli montaznici vdohodnutém case?

® ano

ne

18; 100%

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni
Graf 10 Dochvilnost montdznikii
Otazka ¢. 5: Pokud ne, dali o zpozdéni piredem védét?
Jelikoz nam ptedchozi otdzka ukazala, ze ke vSem zdkaznikiim dojeli montaZnici vcas,
neni zde nic k hodnoceni.

Otazka ¢. 6: Brali montaZznici ohled na Vas majetek?

Nasleduje dotaz na ohleduplnost montdznik k majetku. Otazka je typu dichotomického,
moznosti volby jsou ano a ne. Pokud maji zakaznici potfebu okomentovat neohleduplnost

montdznikl,, maji zde i1 prostor pro vyjadieni se. Otazka byla piredlozena obéma skupinam

klienta.
Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost v % Pramér
1 5 soucet 1 5 vaha hodnoceni
18 0 18 100,0 0,0 0,13 1,00

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Tab. 22 Ohledupinost montaznikii k majetku
Miizeme vidét, ze montaznici byly k majetku skute¢né ohleduplni, tedy alesponi podle
osmndacti zakaznikl, ktefi se zucastnili prizkumu, a objednali si vyrobek s montazi.

VSsichni odpovédeli kladnég.
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Brali montaznici ohled na Vas majetek?

® ano

ne

18; 100%

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Graf 11 Ohleduplnost montdznikii k majetku
Otazka €. 7: Byli montaZnici vstficni k Vasim pozadavkim?

V sedmé otdzce se ptdm na spokojenost se vstficnosti k zdkaznikovym pozadavkim.
Otazka byla piedlozena vSem klientim, s opakovanym nakupem i tém s jednou
objednavkou. Otazka je uzaviend, zdkaznici si mohli vybrat z péti moZnosti: velmi

spokojen, spiSe spokojen, neutralni, spiSe nespokojen, velmi nespokojen.

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost v % Primér
1|2 | 3| 4| 5 [soucet 1 2 3 4 5 vaha hodnoceni
10| 8 0 0 0 18 55,6 | 44,4 0,0 0,0 0,0 0,18 1,44

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Tab. 23 Spokojenost s vstiicnosti montaznikii k pozadavkim zdakazniki
1,44 — to je prumérné hodnoceni vstiicnosti montaznikd. Vidime tedy, Ze zakaznici byli se
vstticnosti vicemén¢ spokojeni. Nadpolovi¢ni vétSina oznacila moznost ,,velmi spokojen®,

pies 40 % klientd bylo spokojeno mirn€. Na dotaz reagovali vSichni zucastnéni.
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Byli montaznici vstficni k Vasim poZzadavkim?

10; 56%
® velmi spokojen
spiSe spokojen
neutralni
spise nespokojen
® velmi nespokojen
8; 44%

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Graf 12 Spokojenost s vstricnosti montaznikii k pozadavkiim

Otazka ¢. 8: DodrZovali bezpecnostni predpisy (boty, helmy, vesty, ...)?

r~ o1

Otazka ¢. 8 zkouma bezpecnost montazniki na pracovisti. Otazka je dulezita zejména
Z hlediska zdravi zaméstnanci. Byla opét predlozena vSem klientim. Otazka je
charakterem uzaviend, nabizi tfi moznosti odpovédi: ano, ¢aste¢né, ne. Prostfedni moznost
»casteCné byla pfiddna z diivodu, Ze montdZnici mohli mit pouze st z ochrannych
prostiedkil, napt. helmu a boty. Zakaznici by tak mohli byt zmateni pfi vybéru vhodné
moznosti a mohla by se stat, Ze by nedokazali posoudit, ktery postoj u nich pfevysuje. To

by poté zpiisobilo mozné zkresleni udaji.

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost v % Promér
1| 3 | 5 |soucet 1 3 5 vaha hodnoceni
8|6 |3 17 444 | 33,3 | 16,7 | 0,25 2,41

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Tab. 24 Dodrzovani bezpecnostnich predpisii montaznikii

Hodnoceni zakaznikim ndm podalo pon€kud znepokojivé zavery, ani ne celd polovina
(osm lidi) tvrdi, Ze zaméstnanci dodrZovali bezpecnostni ptredpisy, coZz se mi zdd dosti
malo. Dokonce tfi lidé (16,7 %) uvedli, ze bezpetnostni piedpisy viibec nebyly
dodrzovany. Ttetina klientli povazuje dodrzovani bezpecnosti za ¢astecnou. Jeden ¢lovek

bohuzel tuto otazku vynechal.
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6;35%

3;18%

Dodrzovali bezpecnostni predpisy?

8;47%

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Graf 13 Dodrzovani bezpecnostnich predpisii montdznikii

Otazka ¢. 9: UKlidili po sobé neporadek?

Otéazka neporadku je zodpovézena v devaté otazce druhého bloku. Opét je dichotomicka

s odpoveéd’'mi ano/ne a opét byla predlozena obéma skupinam zakaznikim.

Absolutni Relativni ¢etnost oy
N Priumeér
Cetnost v %
1 | 5 |soucet 1 vaha hodnoceni
18| O 18 100,0 0,0 0,13 1,00

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Tab. 25 Porddkumilovnost montdzniki

Vsichni zakaznici se shodli na tom, Ze montaznici po sobé nezanechali zadny nepotadek.

Tento dotaz Zadny ¢lovek nevynechal.
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Uklidili po sobé neporadek?

® ano

ne

18; 100%

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Graf 14 Poradkumilovnost montazniki

5.3.2.3 Reklamace

Reklamace ma v potfadi druhou nejvétsi vahu, pfesné 30 %. Je tomu tak proto, Ze
do pfipadnych reklamaci musi firma vynakladat navic finanéni prostfedky. Vétsi vahu
nema z toho diivodu, ze pfece jenom kontejner jako produkt firmy tvofi zdsadni podstatu
trzeb a proto by reklamace nemély dilezitosti onen produkt né&jakym zpisobem

pfevySovat.
Otazka €. 1: Reklamovali jste néjakou zavadu na vyrobku?

Uvodni otazka je opét jako v piedchozim piipads filtra¢ni. Ne kazdy nutné musel n&jakou
zavadu reklamovat, jelikoz musim brat i v tvahu to, ze velké ¢ast zakaznikl firmy nakoupi

vyrobek pouze jednou.

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost Primeér
1 5 soucet 1 5 vaha| hodnoceni
16 17 33 48,5 515 |0,14 0,47

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Tab. 26 Cetnost reklamaci
I ptes vétsi mnozstvi jednorazovych zakaznikt vidime, ze pocet reklamaci je nadpoloviéni,
presnéji tedy sedmnact zakazniki minimalné jednou reklamovalo zavadu na vyrobku,

Vv procentnim vyjadfeni to je 51,5 %.
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Reklamovali jste zavadu na vyrobku?

® ano

ne

16; 100%

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Graf 15 Cetnost reklamaci
Otazka ¢. 2: Jak jste byli spokojeni s jejim vyFizenim?

V této otazce zkoumam spokojenost klientl s vyfizenim reklamace. Mozna nespokojenost
s reklamacnim fizenim by mohla v budoucnu vyrazné ovlivnit volbu zékazniki, co se tyce
firmy IMECON, s. r. o. Otazka je uzaviend ve formatu verbalni pétistupniové skaly,
moznosti jsou: velmi spokojen, spiS spokojen, neutrdlni, spiSe nespokojen, velmi

nespokojen. Byla polozena v§em zakaznikim.

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost Primeér
1 (2| 3| 4| 5 |soudet 1 2 3 4 5 vdha hodnoceni
5110| O 0 1 16 31,3 | 62,5 0,00 0,00 6,3 0,23 1,67

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Tab. 27 Spokojenost s vyrizenim reklamace
Pti prvnim pohledu na graf je patrné, ze zde vyrazné¢ dominuje svétle modra ¢ast (62,5 %),
tedy odpovéd’ ,,spiSe spokojen®. V zavésu je ¢ast tmave modra se 31 %, coz znac¢i vysokou
spokojenost. Jediny zdkaznik uvedl, ze s reklamacnim fizenim nebyl spokojen vlbec,

vyjadieno na procenta to ¢ini 6,3 %. Odpovédeéli vSichni zacastnéni.
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Jak jste byli spokojeni s jejim vyrizenim?

1, 6%

m velmi spokojen
spiSe spokojen
neutralni
spiSe nespokojen

m velmi nespokojen

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Graf 16 Spokojenost s vyrizenim reklamace

Otazka €. 3: Jakym zpiisobem jste reklamaci oznamili?

Dalsi otdzka je opét uzaviend, ovSem s doposud jinymi odpovéd'mi. Jelikoz se ptam
na zpisob oznameni reklamace, jsou moznosti nasledujici: telefonicky, faxem, e-mailem,
postou, preddvacim protokolem, dodacim listem (CMR). Dotaz byl ptedlozen k odpovédi
zakaznikiim s opakovanym i pouze jednim ndkupem. Zakaznici mohli volit i vice moZnosti

(zejména pti opakovanych reklamacich).

Absolutni Cetnost
telefonicky 6
faxem 5
e-mailem 7
postou 0
predavaci protokol 3
dodaci list (CMR) 0

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Tab. 28 Zpiisob oznameni reklamace
Z tabulky je patrné, ze nejhojnéji jsou zakazniky vyuzivany prvni tfi moznosti. Zakaznici
tedy nejcastéji oznamuji reklamaci e-mailem, poté telefonicky a pak faxem. Tti zdkaznici
zvolili také zplsob oznameni pfedavaci protokol. Naopak nikdo z dotdzanych neuved]

moznost ,,poStou‘ nebo ,,prostfednictvim dodaciho listu®.
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Jakym zpusobem jste reklamaci oznamili?
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6
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3
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telefonicky faxem postou preddvaci  dodaci list
protokol (CMR)

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Graf 17 Zpiisob ozndameni reklamace

Otazka €. 4: VyFizeni probéhlo:

Dale se ptam, jak viibec dlouho vyfizeni reklamace trvalo. Otazka je polouzavieného typu,

na vybér méli respondenti s moznosti: do 7 dnii, do 14 dnt, do 30 dni, déle. Cim kratsi je

doba vyfizeni, tim vyssi spokojenost zékaznika by méla byt. Otazka dostali k vyplnéni opét

vSichni zakaznici.

Absolutni ¢etnost

do 7 dna
do 14 dnu
do 30 dnu
déle

7

6
2
1

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Tab. 29 Cetnost délky vyrizeni

Z tabulky vyplyva veskrze pozitivni zprava, sedm zakaznikli odpovédélo, ze se reklamace

vytidila do jednoho tydne. Tésné v zdvésu na druhém misté Sest zadkazniki bylo vyfizeno

do dvou tydnti. Pouze u tfech to trvalo déle, u jednoho dokonce jesté déle nez v obdobi

jednoho mésice — zakaznik v dotazniku uvedl 3 mésice.
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Vyrizeni probéhlo:

2
1
do 7 dna do 14 dna do 30dn0 déle

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Graf 18 Cetnost délky vyFizeni

Otazka ¢. 5: Reklamovali jste vice neZ jednou?

V této otazce zkoumam Cetnost opakovanych reklamaci. Jedna se o otazku dichotomickou,
na vybér je Z moznosti: ano, ne. Otazka byla ptedlozena pouze opakovanym zakaznikim,
jelikoZ neptfedpokladam, ze zakaznici s jednou objednavkou by reklamovali vicekrat, na to

uz si firma dava pozor.

Absolutni ¢etnost

ano 6
ne 0
Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Tab. 30 Cetnost opakovanych reklamaci
Z Sesti opakovanych zdkaznikii reklamovalo zdvadu na vyrobku celych 100 %, tedy
vSichni. Jelikoz se jednd o klienty s dlouhodobé nastavenou spolupraci (n€kolik let),

vysledek plynouci z této otazky mé nikterak nepiekvapil.
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Reklamovali jste vice nez jednou?

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Graf 19 Cetnost opakovanych reklamaci

Otazka ¢. 5, 6: Jaky typ zavady jste reklamovali?

Odlisné ¢islovani otazek v dotazniku je zptisobeno dvéma skupinami zakaznikt. Vzhledem

k ptedchozi otazce tykajici se Cetnosti opakovanych reklamaci pro piehlednost uvadim obé

¢islovani. Z toho vyplyva, ze tato otazka zamétena na konkrétni zdvadu byla predlozena

ob¢éma skupindm klientl. Otazka je zde zatazena z dlivodu zjisténi nejcastéjSich chyb, které

s nejveétsi pravdépodobnosti vzesly jiz ve vyrobé. Otdzka je polouzaviend, moznosti

odpovédi jsem volila po konzultaci s ekonomem a poté kontrolorem kvality vyrobki.

Mozné odpovédi, a tedy i nejcastéjsi typy zavad, jsou v tabulce. Zakaznici volili vice

variant odpovédi.

Typ zavady

Absolutni
¢etnost

vodo-topo
netésnost vody
netésnost dvefi
elektroinstalace
stfecha

lakovani

izolace

rdmy a oplasténi

obklady a dlazby

venkovni a vnitfni rozmeéry
podlaha (pochozi vrstva — lino, koberec, GFK)

4

OO NP WWOEFRDNS-XN

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Tab. 31 Cetnost zdvad
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Ze ziskanych dotaznikd vyplyva, Ze nejveétsi problémy nastaly pfi v netésnosti vody. Dale
je také problém v instalatérskych pracich. Zakaznici reklamovali vicekrat také ramy
a oplasténi, lakovani, izolaci a netésnost dvefi. Po jedné se objevily 1 zavady
Vv elektroinstalaci a v obkladech ¢i dlazbach. Podle vzorku klientd se neobjevily problémy

se stiechou, rozméry ¢i podlahou.

Jaky typ zdvady jste reklamovali?
7 —_
6
6 4
5 4
4 4
3
3 1 3
2 2
2 4
1 1 1
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Graf 20 Cetnost zavad

Otazka ¢. 6, 7: Bylo Vam sdéleno, jak se vyvarovat dalSich reklamaci (zptsobenych
uzivanim naSich vyrobki)?

Opét vidime dvoji Cislovani, je tedy jasné, Ze otazka byla také zafazena v dotazniku
pro obé skupiny zakaznikii. Otazka je dichotomickd, volby odpovédi jsou: ano, ne.
Na sdéleni, jak se vyvarovat moznych reklamaci v budoucnu se ptdm z toho davodu,
jelikoZ mohla fada reklamaci vzniknout nespravnym uZzivanim. To by mohlo v budoucnu

pomoci usetfit financni prostiedky vynalozené na opakované reklamace.

Absolutni Relativni oy
N N Priameér
Cetnost Cetnost
1 | 5 [soucet 1 5 vaha hodnoceni
12| 3 15 75,0 | 18,8 | 0,25 1,80

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Tab. 32 Cetnost sdéleni predejiti moznych reklamact
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Tfem c¢tvrtinam zakaznikim tedy bylo sdéleno, co maji d€lat, aby se vyvarovali moznych
reklamaci. Muaze se to zdat, jako pozitivni vysledek, ovSem tfem zakaznikiim nic feceno
nebylo a to se mi nezda spravné, urcité by bylo zaddouci si to v budoucnu pohlidat a v§em
zakaznikim fadné vysvétlit, jak s vyrobkem spravné zachézet (i kdyz vim, Ze ke kazdému
kontejneru se ptikladd podrobny navod, nebylo by od véci to u reklamace zopakovat

a znovu si projit body tykajici se konkrétni zavady).

Bylo Vam sdéleno, jak se vyvarovat dalsich
reklamaci?

®ano

ne

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Graf 21 Cetnost sdéleni predejiti moznych reklamaci

5.3.2.4 Poprodejni servis

Do bloku otazek o poprodejnim servisu vlastné nalezi vSechny zbylé otazky, tedy v prvé
fadé samoziejmé o poprodejnim servise, dale o schopnostech prodejcti a také v zavéru
i ostatni dotazy na duvod vybéru firmy nebo diivodu ukonéeni spoluprace. Tento blok tedy

ma dualezitost 15 % z celku.

Otazka ¢. 1: Chybi Vam poprodejni servis (idrzba kontejnert po a pired zac¢atkem

sezony)?

V prvni otdzce se tedy ptdm, jestli zdkazniklim poprodejni servis chybi. Pfesnéji feceno,
jestli jim chybi udrzba kontejnerti pred zacatkem sezéony a po sezoné. Otdzka je
dichotomicka, respondenti mohli volit mezi odpovéd'mi ano a ne. Byla pfedlozena

k zodpovézeni obéma skupinam zakaznikd.
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Absolutni getnost |, Relativni Prameér
cetnost v %

1 5 soucet 1 5 vaha hodnoceni

5 28 33 15,2 84,8 0,68 4,50

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Tab. 33 Cetnost potieby poprodejniho servisu
Zakaznikiim tedy poprodejni servis z vétsi ¢asti nechybi (vyjadieno procentem to je presné
84,8 %). Pé&t zédkaznikl poprodejni servis postradd, firmé samoziejmé jména téchto péti

firem ptedlozim, ovSem zde je z divodu zanechani anonymity klientl nezveiejnim.

Chybi Vam poprodejni servis?

5;15%

H ano

ne

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Graf 22 Cetnost potieby poprodejniho servisu
Otazka ¢ 2: Pokud ano, chcete byt kontaktovani servisnim pracovnikem

pro dohodnuti servisu?

Zde odpovidali pouze ti klienti, kterym servis chybi. Otazka je opét dichotomického typu

S moznostmi odpovédi ano a ne. Odpovidali na ni ob€ skupiny klientd.

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost Primér
1 2 soucet 1 2 vaha hodnoceni
5 0 5 100,0 0,0 0,02 0,13

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Tab. 34 Potreba kontaktovani servisnim pracovnikem
Vsichni zakaznici, ktefi vyzaduji poprodejni servis, si pteji byt v budoucnu kontaktovani

servisnim pracovnikem, aby se servis mohl dohodnout. Odpovédéli vSichni zdkaznici,
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kterym byla otdzka ptedlozena. Vzhledem k nizké Cetnosti vyskytu to ¢ini pouhych pét

klientd.

5, 100%

Pokud ano, chcete byt kontaktovani
servisnim pracovnikem?

® ano

ne

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Graf 23 Potreba kontaktovani servisnim pracovnikem

Otazka ¢. 3: Jak jste spokojeni s kvalitou informacnich a poradenskych sluzeb?

Dale se ptam vSech zakaznikli na jejich spokojenost s kvalitou informacnich

a poradenskych sluzeb. Opét je tedy vyuzit format uzaviené otdzky s verbalni

pétistupniovou Skalou, mozné odpovédi jsou: velmi spokojen, spiSe spokojen, neutralni,

spiSe nespokojen, velmi nespokojen.

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost v % Pramér
11 2|3 ]| 4| 5 |soucet 1 2 3 4 vaha hodnoceni
1111119 | O 1 32 33,3 | 33,3 | 27,3 0,0 3,0 0,27 1,94

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Tab. 35 Spokojenost s kvalitou informacnich a poradenskych sluzeb

Je patrné, ze zdkaznici jsou s kvalitou téchto sluzeb spokojeni. Primérné hodnoceni je

1,94, coz zna¢i mirnou spokojenost. Primérnou spokojenost vykazalo devet zékaznika

(27,3 %). Jedenact zakazniki (coz je tietina dotazovanych) uvedlo vyraznou spokojenost

a mirnou spokojenost. Jeden Clovek, stejny jako v piedchozich ptipadech, uvedl zna¢nou

nespokojenost. Z celkového poctu zdkaznikll to Cini cela 3 %. Jeden zdkaznik otazku

vynechal.
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Jak jste spokojeni s kvalitou informacnich
a poradenskych sluzeb?
1;3%

9; 28% 11; 35%

m velmi spokojen
spiSe spokojen
neutralni
spiSe nespokojen

® velmi nespokojen

11; 34%

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Graf 24 Spokojenost s kvalitou informacnich a poradenskych sluzeb

Otazka €. 4: Jak byste ohodnotili odborné znalosti prodejce?

Ctvrtou otdzkou zadina prizkum spokojenosti se schopnostmi prodejcti, v tomto piipadé
zkoumam nézory respondentd na odborné znalosti prodejct. Otazka je uzaviend, vyuzivam
opét format verbalni pétistupiiové skaly, ovSem odpovédi jsou odlisené nez v piedchozich
ptipadech, a sice: velmi dobré, spiSe dobré, neutrdlni, spiSe Spatné, velmi Spatné.

K zodpovézeni byla predlozena zakaznikim s jednou i vice objednavkami.

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost v % Primér
1|12 |3 ]| 4| 5 |soudet] 1 2 3 4 5 vaha hodnoceni
20| 8 4 0 0 32 60,6 24,212,121 0,0 | 0,0] 0,20 1,45

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Tab. 36 Hodnoceni odbornych znalosti prodejce
Z primérného hodnoceni 1,45 vyplyva, Ze podle zadkaznikii jsou odborné znalosti spise
dobré. Dokonce dvacet lidi (60,6 %) uvedlo, ze odborné znalosti povazuji za velmi dobré.
Osm lidi povazuje tedy védomosti za spiSe dobré, zbyli Ctyfi klienti za primémé. Jeden

zékaznik na tento dotaz neodpoveédel.
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Jak byste ohodnotili odborné znalosti
prodejce?

4;13%

8; 25%
m velmi dobré

spise dobré
neutralni

spiSe Spatné

. ® velmi Spatné
20; 62%

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Graf 25 Hodnoceni odbornych znalosti prodejce

Otazka ¢. 5: Jak byste ohodnotili komunikaéni schopnosti a jazykovou vybavenost

prodejce?

Dalsi otazka zkoumajici schopnosti je zaméfena na komunikaci a jazykovou vybavenost
(tu pak zvlasté u zahranicnich klientl). Uzaviena otazka opét nabizi pét variant odpovédi:
velmi dobré, spiSe dobré, neutralni, spise Spatné, velmi Spatné. Na dotaz odpovidali vsichni

zakaznici, jednorazovi i opakovani.

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost v % Primér
1|1 2|3 ]| 4] 5 |soudet] 1 2 3 4 5 vaha hodnoceni
18114 | O 0 0 32 545|424 0,0| 0,0 | 0,0] 0,20 1,45

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Tab. 37 Hodnoceni komunikacnich schopnosti prodejce

Komunikaéni a jazykové schopnosti zadkaznici ohodnotili jako dobré, nadpolovi¢ni vétSina
(54,5 %) dokonce jako velmi dobré. 42,4 % zakaznikli (tedy 14 lidi) oznalilo druhou

moznost, tedy "spiSe dobré". Opét jeden zakaznik se od dotazu distancoval.
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Jak byste ohodnotili komunikacni
schopnostiprodejce?

14; 44%

® velmi dobré
spiSe dobré
neutraini
spise Spatné

® velmi Spatné

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Graf 26 Hodnoceni komunikacnich schopnosti prodejce

Otazka ¢. 6: Jak byste ohodnotili ochotu a vstFicnost prodejce?

Prodejci musi byt bezpochyby vstficni a ochotni, neméli by se nechat ovliviiovat svou
pfipadnou negativni naladou pfi komunikaci se zdkazniky. Proto zaddm klienty
0 hodnoceni 1 tohoto faktoru. Otazka je uzaviend, opét jsem vyuzila stejné moznosti jako
u ptedchozich dotazech hodnoticich prodejce. Varianty tedy jsou nasledujici: velmi dobreé,

spiSe dobré, neutralni, spiSe Spatné, velmi Spatné. Na otazku odpovidali opét obé skupiny

zakaznik.
Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost v % Pramér
112|345 |soucet] 1 2 3 4 5 vaha hodnoceni
21|11, 0| 0| O 32 63,6(33,3| 00| 0,0 | 0,0] 0,18 1,35

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Tab. 38 Hodnoceni ochoty a vstiicnosti prodejce

Vstiicnost a ochota oc¢ividné v této firmé neni problémem, ktery by se musel n&jak vyrazné
reSit. Neznamena to ovSem, Ze by prodejci méli usnout na vaviinech, ale méli by byt pii
nejmensim stejné vstiicni jako doposud. Primérné hodnoceni nam ukazuje hodnotu 1,35,
coz je dost dobré. 12 lidi si mysli, Ze jsou obchodnici velmi ochotni, 11 lidi obchodniky

oznacilo "pouze" za spiSe ochotné a vstticné.
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Jak byste ohodnotili ochotu a vstFricnost
prodejce?

11; 34%

m velmi dobré
spise dobré
neutralni

spiSe Spatné

® velmi Spatné
21; 66%

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Graf 27 Hodnoceni ochoty a vstricnosti prodejce

Otazka €. 7: Jak jste spokojeni s doklady o nakupu (napf. faktury, ...)?

Hodnoceni obchodnikti je tedy vyfeSeno, pokraCuji dotazem na spokojenost
se zpracovanim dokladti. Do téchto dokladi tadime napiiklad faktury vystavené firmou.
Jednd se o uzavienou otazku s péti zpisoby odpovédi: velmi spokojen, spiSe spokojen,

neutralni, spiSe nespokojen, velmi nespokojen. Na otazku odpovidaly obé skupiny

zakaznik.
Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost v % Primeér
1|2 |3 ]| 4| 5 |soucet] 1 2 3 4 5 vaha hodnoceni
17 (11| 3 0 0 31 51,5/33,31 91|00 | 0,0 0,21 1,55

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Tab. 39 Spokojenost s doklady o ndkupu

Primérné hodnoceni ukazuje hodnotu 1,55, ¢ili mirnou spokojenost. Prevladd ovSem
hodnoceni "velmi spokojen", uvedlo to 17 lidi. Jedna tietina vykazuje mirnou spokojenost

a ti1 lidé zaujali neutralni stanovisko. Tuto otazku vynechali dva zakaznici.
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Jak jste spokojeni s doklady o nakupu?

3; 10%

m velmi spokojen
spiSe spokojen
neutralni
spiSe nespokojen

m velmi nespokojen

11; 35% 17: 55%

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Graf 28 Spokojenost s doklady o ndkupu

Otazka €. 8: Jaky zpisob zasilani dokladu preferujete?

Dalsi dotaz vlastné navazuje na piedchozi, kde jsem zkoumala spokojenost s doklady. Zde
m¢ zajimalo, jakému zplsobu zasilani dokladt davaji klienti pfednost. Otazka nabizi
pouze dvé moZznosti odpovédi: e-mail, posta. Byla ptedloZena opét zdkaznikiim s jednim

| vice nakupy.

Absolutni ¢etnost

e-mail 23
posta 9
Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Tab. 40 Preference zpiisobu zasilani dokladii

Pivodné jsem zamyslela, ze zdkaznici oznaci v dotazniku pouze jednu mozZnost. OvSem
tento nazor jsem musela pfehodnotit, jelikoZ se mi dostalo 1 odpovédi, Ze zédkaznik si pieje
doklad na tthradu e-mailem a jako danovy doklad poStou. To je ten divod, pro¢ zde neni
uvedena relativni Cetnost v procentech. Pii pohledu na tabulku tedy vidime, Ze na tento
dotaz neodpovédeli dva lidé. Ve velké mife pievazuje zpusob zasilani dokladl

prostfednictvim e-mailu, tato moZnost byla oznac¢ena 29x. Zasilani poStou bylo zvoleno 9x.
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Jaky zpusob zasilani dokladt preferujete?

30 T

23

25 +

20 +

10 +

e-mail posta

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni
Graf 29 Preference zpiisobu zasilani dokladii
Otazka €. 9: Vyuzivate i jinych firem s podobnym zamérenim?

Déle m¢ také zajimalo, jestli zdkaznici vyuzivaji i jiné firmy, zkoumala jsem to v devaté
otazce urcené pro ob¢ skupiny klientl. Vyuzivan je typ otazky dichotomicky, lidé mohli

odpovidat mozZnostmi: ano, ne.

Absolutni ¢etnost

ano 18
ne 14

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Tab. 41 Cetnost vyuziti jinych firem
Vice zdkaznikl vyuZziva sluzeb i jinych firem, tedy nadpolovi¢ni vétSina tvorena 18 lidmi.
14 zakaznikll vyuZzilo pouze firmy IMECON, s. r. o., zfejm& se jedna o jednorazové

zékazniky, ktefi obytny kontejner uz nepottebuji. Jeden zédkaznik se zdrzel odpovédi.
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Vyuzivate i jinych firem s podobnym
zamérenim?

14; 44%

® ano

ne

18; 56%

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni
Graf 30 Cetnost vyuziti jinych firem
Otazka €. 10: Z jakého zdroje jste se o firmé dozvédéli?

Tato otdzka byla predlozena k zodpovézeni pouze tém zakaznikiim, ktefi si u firmy
objednali béhem poslednich tii let vyrobek pouze jednou. Dotaz je ve formatu uzavieném,
po konzultaci jsem zvolila nasledujici varianty odpovédi: internet, veletrh, specializovany
katalog, doporuceni od jiného zakaznika, jinak. Ostatni formy zviditelnéni se IMECON,

S. 1. 0. nevyuziva, coz je vcelku pochopitelné, jelikoz se jednd o sektor business-to-

business.
Absolutni Cetnost

internet 19
veletrh 0
specializovany katalog 0
doporuceni od jiného

zakaznika 6
jinak 0

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Tab. 42 Zdroj

Odpoveéd je dle mého jednoznaéna, 19 zakaznik si naslo firmu na internetu, Sest lidi dalo
na doporuceni od jiného zakaznika. Jeden ¢lovék se od odpovédi distancoval. Firma si je
tohoto vysledku urcité dobfe védoma, protoze teprve nedavno si své internetové stranky
aktualizovala do moderni podoby a pfidala si také nezbytné informace, které diive mohli

zdkaznikim schéazet.
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Z jakého zdroje jste se o firmeé
dozvédéli?

N internet
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m veletrh
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® doporuceni od jiného
zdkaznika

19;76%  ™liinak

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni
Graf 31 Zdroj
Otazka ¢. 10, 11: Proc jste si vybrali naSi firmu?
Urcite je ptinosné si zjistit, pro€ si vlastné zakaznici firmu ke spolupraci vybrali. Otazka je

opét uzaviena, na vybér méli zakaznici s variant: kvalita, cena, servis, spokojenost

zakaznikd, jiny divod. Zakaznici mohli uvést 1 vice moznosti, odpovidali vSichni.

Absolutni ¢etnost
kvalita 13
cena 15
servis 8
spokojenost zakaznikud 4
jiny ddvod 4

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Tab. 43 Diivod volby firmy

Z diivodu mozného vybéru vice variant jsem relativni Cetnost nepocitala. Je patrné, Ze
zakaznici si firmu vybrali zejména diky pfiznivé cené, uvedlo tak 15 zédkaznikt. Hned dalsi
vyznamnym faktorem pii volb¢ byla kvalita vyrobka. Osm zékaznika uvedlo jako dtvod
i servis, &tyfi spokojenost zakazniki. Cty¥i zakaznici jesté uvedli navic i jiny divod:

- dlouhodobé¢ nastavena spoluprace

- rychlost dodavky — kontejner na skladé

- naSim pranim je vyhovéno

- pomér ceny a kvality
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Proc jste si vybrali nasi firmu?
20 +
15 ¢
10 +
4 4
5 4
kvalita cena servis spokojenost jiny dlivod
zakaznik

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Graf 32 Duvod volby firmy
Otazka €. 12: Proc jste jiz vice nepokracovali ve spolupraci?

Zakazniki s jednou objednavkou jsem se zeptala na diivod ukonéeni spoluprace. Vzhledem
k tomu, Ze kontejnery nejsou klasickym spotiebnim zbozim, myslim si, ze zakaznici
nepokracovali ve spoluprace jednoduse proto, Ze vyrobek jiz vicekrat nepotiebovali.
Otazka je polouzaviend, na vybér bylo z odpovédi: nevyhovujici kvalita, nevyhovujici

cena, nevyhovujici servis, nepotfebnost produktu, jinak.

Absolutni Cetnost
nevyhovuijici kvalita 0
nevyhovujici cena 0
nevyhovujici servis 0
nepotifebnost produktu 24
jinak 1

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Tab. 44 Divod ukonceni spoluprace
M4 domnénka se potvrdila, téméf vSichni klienti (24 lidi) odpovédéli, ze spolupraci
ukoncili z toho divodu, ze produkt nepotiebovali. Otazku opét vynechal jeden zakaznik.

Jeden zdkaznik uvedl jiny diivod, v dotazniku sdélil:

- cena se jevi vy$si fadoveé o 8-11% od blizké konkurence
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eev Vé
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Graf 33 Divod ukonceni spoluprdce

Otazka €. 12, 13: Mate néjaké navrhy na zlepSeni?

Posledni otazka v dotazniku je zaroven i prvni otazkou Cisté otevieného charakteru. Ptam
se na mozné navrhy, jez by mohli podle zdkaznikti firm¢ pomoci. Na tento dotaz
nereagoval téméf nikdo, pouze dva zakaznici podali své navrhy. Prvni byl vlastné takové
doporuceni konkurence, kde nabizeji vyrobky stejné kvality, ale s niz8i cenou. Druhy
navrh ani nelze brat vazné, jelikoz zakaznik doporucil kompletni personalni vymeénu.
Vsem musi byt jasné, Ze tak navrhl klient, ktery oznacoval neustale negativni hodnoceni.
Zardzi mé fakt, Ze tento zdkaznik patii ke skupin€ s opakovanym ndkupem a je
ze zahrani¢i, kde se nachazi vyrazna konkurence. Proto si také myslim, Ze negativni

hodnoceni neni na misté, protoZe jinak by spolupraci jiz davno ukon¢il.
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5.3.2.5 Celkova analyza Cetnosti

Kromé¢ analyzy jednotlivych otazek predkladam i tabulky s ¢etnosti a kumulativni Cetnosti,
a to jak absolutni, tak 1 relativni. Konkrétn¢ se jedna o Cetnost vyskytu jednotlivych
hodnoceni. Nize je uvedeno Sest tabulek, Ctyfi tabulky odpovidaji ¢tyfem blokim, pata

tabulka je celkové shrnuti odpovédi z predchozich tabulek. Ta posledni

Cetnost Kumulovang €etnost
Produkt - -
absolutni | relativni | absolutni | relativni
1 77 46 % 77 46 %
2 69 41 % 146 87 %
3 18 11% 164 98 %
4 0 0% 164 98 %
5 4 2% 168 100 %
Celkem 168 100 % - -

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Tab. 45 Cetnost jednotlivich hodnoceni — produkt
Ze zde uvedenych Cetnosti Vyplyva, ze co se tyce produktu, zédkaznici byli ve vétsi firme
spokojeni, odpoveéd’ ,,velmi spokojen* jimi byla oznaCena celkem 77x, coz ¢ini téméf
polovinu ze vsech otazek o produktu. Mirna spokojenost se objevila 69x, neutralita 18x.
Co se ty¢e produktu, nikdo nebyl mirné¢ nespokojen, ale vyraznid nespokojenost byla
uvedena 4x. Jak jsem jiz zminovala, tuto odpovéd uvedl zakaznik, ktery by se dal oznacit

za problémového.

» Cetnost Kumulovana ¢etnost
Montaz - -
absolutni | relativni | absolutni | relativni
1 107 75 % 107 75 %
2 21 15% 128 90 %
3 9 6 % 137 96 %
4 3 2% 140 98 %
5 3 2% 143 100 %
Celkem 143 100 % - -

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Tab. 46 Cetnost jednotlivych hodnoceni — montdz

V bloku o montédzich se s vyraznou ptevahou nejcastéji vyskytuje vysoka spokojenost,
75 % odpovedi bylo takto oznaceno. 21x se objevila odpovéd’ znacCici mirnou spokojenost,

9x odpoveéd’ primérna, 3x znacici mirnou nespokojenost, taktéz i vyraznou nespokojenost.
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Cetnost Kumulovand ¢etnost
Reklamace - -
absolutni | relativni | absolutni | relativni
1 39 74 % 39 74 %
2 10 19% 49 92 %
3 0 0% 49 92 %
4 0 0% 49 92 %
5 4 8% 53 100 %
Celkem 53 100 % - -

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni
Tab. 47 Cetnost jednotlivych hodnoceni — reklamace

V bloku reklamace taktéz vyrazné¢ dominuje prvni odpoveéd, ze 74 % zékaznici oznacili
pravé tu nejvice kladnou. 10x se objevila odpovéd’, jez znamena mirnou spokojenost, 4x

pak ta nejvice negativni — vyrazna nespokojenost.

Poprodejni Cetnost Kumulovana c¢etnost
servis absolutni | relativni | absolutni | relativni

1 97 57 % 97 57 %

2 55 33% 152 90 %

3 16 9 % 168 99 %

4 0 0% 168 99 %

5 1 1% 169 100 %

Celkem 169 100 % - -

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Tab. 48 Cetnost jednotlivych hodnoceni — poprodejni servis
Jak jsem jiz vysvétlovala, v bloku poprodejni servis se nachdzi i dotazy tykajici
se odbornosti a schopnosti prodejci. Tim padem 90 % ze vSech odpovédi znaci
spokojenost i dobré znalosti prodejci. V tomto bloku se objevila pouze jedna negativni

odpovéd’, coZ povazuji za vyborné.

Cetnost Kumulovana ¢etnost
Celkem

absolutni | relativni | absolutni | relativni

1 320 60 % 320 60 %

2 155 29% 475 89 %

3 43 8% 518 97 %

4 3 1% 521 98 %

5 12 2% 533 100 %

Celkem 533 100 % - -

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Tab. 49 Cetnost jednotlivych hodnoceni — celkem
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Ze zavérecného shrnuti vSech odpovédi vyplyva, ze nepozitivnéjsi odpovéd’ byla oznacena
v 60 %. Jelikoz se jednd o nadpolovi¢ni vétSinu, povazuji to za dobry vysledek. Naopak ta
nejzaporngjsi reakce byla uvedena celkem 12x, coz jsou 2 %. To je zplsobeno pievazné
negativnimi reakci od jednoho =zakaznika, dale také jiz zminénym nedodrzovani

bezpecnostnich predpisti béhem montaznich praci.

Absolutni Cetnost Relativni Eetnost
Celkem Soucet
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
1. 52 | 16 3 0 | 29 100 | 52% | 16% | 3% | 0% | 29%
2. 36 | 28 3 3 2 72 |50% |39% | 4% | 4% | 3%
3. 37126 | 24 | O 2 89 |42% [29% | 27% | 0% | 2%
4, 72 | 18 4 0 3 97 | 74% |19% | 4% | 0% | 3%
5. 70 | 43 0 0 5 118 |59% [36% | 0% | 0% | 4%
6. 116 | 76 | 18 | O 4 214 | 54% | 36% | 8% | 0% | 2%
7. 27 | 19 3 0 0 49 |55% [39% | 6% | 0% | 0%
8. 106 | 57 | 25 | 4 | 37 229 | 46% | 25% | 11% | 2% | 16 %
9. 24 | 2 3 4 | 33 66 |36% | 3% | 5% | 6% | 50%
Celkem | 540 (285 | 83 | 11 | 115 1034 - - - - -

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Tab. 50 Cetnost hodnoceni u vsech otdzek

5.3.3 Analyza podle vahy

Data jsem analyzovala také podle vah, které jsou uvedeny i Vv piedchozi analyze podle
cetnosti. V této fazi nasleduje celkové zhodnoceni vSech otazek. Pod timto odstavcem je
uvedena tabulka se vSemi otdzkami, u kterych bylo mozno kodovani. Jedna se tedy
o dotazy s variantami odpovédi ve formatu verbalni pétistupnové Skaly (velmi
spokojen/velmi nespokojen) nebo otdzky dichotomické (navic jedna uzaviena otdzka se
ttemi moznostmi odpovédi). Vahy byly spocitdny podle jednoduchého vzorce. Kazda
dalezitost, vyjadifena procenty, byla vzdy vyndsobena danou odpovédi (vzdy u kazdé
otazky i u kazdého dotazniku zvlast). Vzhledem k tomu, ze vyssi dulezitost znaéi vyssi
procento, musela jsem vahu nejprve odecist od 100 %. Kdybych tak neucinila, vysledky by
byly zkreslené (napft. otdzka z bloku montdZzi se stejnou primérnou skalou jako jina otazka
z bloku produktu by zaujala s nizsi vahou vyssiho postaveni, coz je samoziejmé nesmysl).
Vyslednou vahu jsem poté ziskala zprimérovanim téchto hodnot. Tyto vysledky jsou
uvedeny ve tietim sloupci tabulky. Podle téchto vah jsou otdzky sefazeny od nejnizsi

hodnoty po tu nejvyssi. Cim je véha niZ§i, tim vy$§i spokojenost to znamena. A naopak
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¢im je tato hodnota vyssi, tim horsi vysledek to pro firmu znamena. Je to dano tim, Ze se

nasobila hodnota otazky, proto musi byt logicky zachovano i toto pravidlo.

Iglosllﬁ o?éllszll?y Otazka Vaha
S. Jak jste spokojeni s plnénim termint realizované zakazky? 0,48

1 4. Jak jste spokojeni s jednanim béhem zpracovani nabidky? 0,79
2 4. Pfijeli montaZnici v dohodnutém &ase? 0,85
2 6. Brali montaznici ohled na Vas majetek? 0,85
2 9. Uklidili po sobé& nepofadek? 0,85
1 2. Jak jste spokojeni s kvalitou vyrobka? 0,90
1 1. Jak jste spokojeni s nabidkou firmy? 1,01
4 6. Jak byste ohodnotili ochotu a vstficnost prodejce? 1,15
3 2. Jak jste byli spokojeni s vyFizenim reklamace? 1,17
2 7. Byli montaznici vstficni k Vasim pozadavkim? 1,23
4 4. Jak byste ohodnotili odborné znalosti prodejce? 1,23
4 S. Jak byste ohodnotili komunikaéni schopnosti a jazykovou 1,23

vybavenost prodejce?

1 3. Jak jste spokojeni s cenou vyrobk(i? 1,24
3 6. Bylo Vam sdéleno, jak se vyvarovat dal$ich reklamaci? 1,26
4 7. Jak jste spokojeni s doklady o nakupu (napf. faktury, ...)? 1,32
2 3. Jak jste byli spokojeni s jednanim montaznika? 1,37
4 3. Jak jste spokojeni s kvalitou informacnich a poradenskych sluzeb? 1,65
2 2. Jak jste byli spokojeni s kvalitou a prib&hem montaznich praci? 1,65
2. 8. Dodrzovali bezpeénostni ptedpisy (boty, helmy, vesty, ...)? 2,05

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Tab. 51 Serazeni otdazek podle vah

Je patrné, ze diky pfifazenym vaham se potfadi zménilo (pfi porovnani s tabulkou
sefazenych otazek podle skélového priméru). Kdyz vezmeme v uvahu dulezitost bloku
otazky, nejvice jsou zakaznici spokojeni s terminy realizované zakazky, dokonce se jedna
o velmi vyraznou spokojenost. JelikoZ se jednd o vyznamny faktor, ktery by mohl
zékaznickou spokojenost negativné ovlivnit a tim padem 1 volbu dodavatele pii potencialni
dalsi zakazce. Jeden zakaznik také uvedl jako jeden z divodu volby této firmy praveé
rychlost dodavky.

Dale nésleduje otazka spokojenosti s jednanim béhem zpracovani nabidky. Na pomyslném
tretim misté¢ se nachazi spolecné tfi otazky zaméfené na montdZniky — presnéji feCeno
otazky tykajici se jejich dochvilnosti, ohleduplnosti a potfadkumilovnosti. Jiz jsem
vysvétlovala, Ze se jedna o dichotomické otazky s volbami odpovédi: ano, ne. Jelikoz zde

nebyla jedind zaporna odpoveéd’, nachdzi se na tak vysoké pozici. VSechny tii byly
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Vv analyze podle skalového priméru shodné umistény na samém vrcholu tabulky, diky nizsi

dilezitosti pro firmu tedy zde klesly.

Zakaznici také vykazali vyraznou spokojenost, co se tyce kvality vyrobkt. Jedna se o jeden
z téch nejvice vyznamnych faktord, které hraji roli pfi rozhodovani o volbé dodavatele

pro zakazniky. I proto povazuji tento vysledek za velice vyborny.

Hned za kvalitou se v tabulce nachazi spokojenost klientd s nabidkou firmy. Imecon,
S. . 0. nabizi na svych strankach ¢tyfi mozné fady kontejnerd (standard, individual, flexi
a store), Ize se i dohodnout s konstrukénim tymem na detailech, takze mé vyssi hodnoceni

Vv oblasti nabidky viibec nepiekvapuje.

Na dal$im tadku dominuje ochota a vstficnost prodejct. To je bezpochyby dobra zprava —

klienty by mohlo odradit nepiijemné chovani hned na poc¢éatku sjednani zakazky.

V té€sném zavesu (rozdil pouze dvé setiny) nasleduje spokojenost s vyfizenim reklamace.
Jedna se o pro firmu dulezitou oblast, jelikoz se zde pfi chybé musi investovat penézni
prostiedky navic. Proto je pro né urcité dobrou zpravou, ze ti klienti, ktefi né¢kdy zavadu

reklamovali, jsou s vyfizenim reklamace spiSe spokojeni.

Dale nasleduji tfi otazky se shodnym hodnocenim, jedna je s bloku montaz a dvé z bloku
poprodejni servis.  Konkrétné¢ se jednd o vstficnost montdzniku ke klientovym
pozadavkum, odborné znalosti prodejce a také jejich komunikaéni schopnosti a jazykovou
vybavenost. Tyto otazky se nachazeji ve stfedu tabulky, a proto by se dalo v rdmci

ostatnich hodnoceni fici, Ze se jednd o odpovedi pramérné.

Tésné za t€mito otdzkami se nachazi spokojenost s cenou vyrobki, v ramci tabulky se da
spokojenost povazovat za podprimérnou. Bohuzel s cenou se neda nic délat, je vazana
na naklady. Firma sidli v pomé&rné odlehlé oblasti ve vesnici Trnava (u SluSovic), v zimé se
Casto vyskytuji problémy s dopravou, jelikoz nékladni automobily nemohou vyjet az
nahoru Kk firmeé. To se jisté taky musi v nakladech odrazit. OvSem i pfesto si myslim, ze
cena neni nastavena pfili§ vysoko, jelikoz zakaznici uvedli vyraznou spokojenost s kvalitou
vyrobkill, v tomto poméru se podle mé jednd o cenu pfiznivou. V prizkumu tak uvedl
I jeden zékaznik divod vybéru pravé Imeconu, s. r. o. jako svého dodavatele. Musime
I brat vuvahu to, ze se jedna o podprimérnou hodnotu pouze vramci celkové

spokojenosti, nikoliv jako podpramérnou hodnotu podle zakazniku.
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Daéle nésleduje otdzka dichotomického typu, a sice jestli bylo zdkaznikiim sd€leno, jak se
vyvarovat v budoucnu dal$ich ptipadnych reklamaci, které mohli nastat napt. nespravnym
uzivanim vyrobku. Ur¢ité je piinosné dbat na to, aby se se zdkazniky podrobné probralo,
jak k zavadé doslo. Mohlo by se tak piedejit i dal§im moZznym budoucim reklamacim a tim

padem i zbyte¢n¢ vynalozenych finan¢nich prostiedki.

V dalsim fadku figuruje spokojenost s doklady o nakupu, jakymi mohou byt napt. faktury
vystavené firmou. Tuto otazku povazuji poné¢kud za individualni, kazdému zakaznikovi
muze vyhovovat néco jiného. Proto ani nebude piedlozeno doporuceni ke zlepseni této
problematiky. Opét nesmime zapominat, ze nizS§i hodnoceni vychazi diky dulezitosti
danych faktort. (napt. kdyz se vratime k hodnoceni podle ¢etnosti, mizeme si v§imnout,

ze nadpolovi¢ni vétSina zakaznikl uvedla vysokou spokojenost).

O polovinu setiny zaostava jednani montdznik. Dostdvame se k poslednim fadkim, je
patrné, ze o predposledni misto se déli dvé otazky, kazda z jiného bloku, ovSem se stejnou
procentni dulezitosti (vdha montaze i reklamace byla firmou shodné vyjadiena 15 %).
Konkrétn¢ se jedna o otdzky spojené se spokojenosti kvality informac¢nich a poradenskych
sluzeb a kvality a také se spokojenosti s kvalitou a prib&éhem montaznich praci. Podle
Cetnosti se jedna u obou piipadli o mirnou spokojenost, vyskytly se i odpoveédi znacici

nespokojenost ¢i neutralni postoj.

Posledni fadek v tabulce zaujimé dodrzovani bezpecnostnich ptedpisi montazniki. Oproti
ostatnim otdzkam zde byly pouze tfi moZnosti, coZ by také mohlo znacit horsi hodnoceni.
OvSem jiz jsem diive vysvétlovala, pro¢ jsem v dotazniku zvolila varianty tfi namisto
dvou, v tomto piipadé by se pét moznosti jevilo naprosto nesmyslné. Montaznici by
dozajista bezpecnostni predpisy dodrzovat méli, aby se tak pfedeslo moznym zdravotnim
komplikaci. Neni to otazka spokojenosti zakaznika, ale zdravi zaméstnancii, a na to by se

mélo pomyslet v prvni fadé.

5.4 Doporuceni

Nabidka kontejnerti je dle mého dostatecné Siroka, 1ze si i dohodnout konkrétni pozadavky,
firma jim, pokud je to v jejich moznostech, vzdy vyhovi. Stejné tak i vyhovuje jejich
kvalita, tu by si méla snazit firma udrzet i do budoucna. Spokojeni byli zdkaznici
I Sjednanim se zaméstnanci béhem zpracovani nabidky. Firma se také snazi dodrzet

terminy zakazek, coz dokazuje vysoka spokojenost i v této oblasti.
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V prvnim bloku ot4zek se jako nejhiife hodnoceny faktor objevila cena, zdkaznici vykazali
spiSe pramérnou spokojenost. OvSem jiz jsem zminovala, Ze toto je pomérné
problematicky faktor. Cena byla také divodem, pro¢ jeden zakaznik spolupraci ukoncil
(uvedl, Ze podle néj se cena jevi fadoveé o cca 10 % vyssi od konkurence). Nastinila jsem
I problematiku nakladi, zvlasté pak v dasledku dopravy, proto se nad tim zde jiz
pozastavovat nebudu. Na druhou stranu v otazce, pro¢ si zakaznici vlastn¢ IMECON,
S. . 0. jako svého dodavatele vybrali, odpovédé€li nejvice, ze diivodem byla pravé cena
(kvalita byla tésn¢ za ni). Jeden zakaznik navic uvedl jako duvod, Ze kvalita je imérna
cené, coz se taktéz musi brat v potaz. Nejde vyrabét kvalitni vyrobky za nizkou cenu,
vzhledem Kk tomu, Ze vynalozeny material musi byt taktéz kvalitni a ten se bohuzel levné
sehnat neda. Proto také doporucuji ponechat cenu na této tinosné mife, urCité to neni
divodem pro ukonéeni spoluprace s firmou. Stalo se tak pouze v jednom piipadé. Bohuzel
tento zdkaznik neuvedl konkrétni konkurenci a tak nemam moznost srovnani. Ve mnou

znamych ptipadech povazuji cenu za srovnatelnou.

Byla zde i zatfazena otazka, jestli by zdkaznici uvitali néjakou sluzbu, kterd doposud neni
V nabidce. VétSina zdkaznikli neuvedla Zadnou sluzbu. Pouze se nékolikrat objevil navrh
na polozkovy rozpocet. Odpovédélo tak malé procento zédkazniki, proto je pouze v rezii

firmy, jestli se rozhodne jejich potfebam vyhovét.

V bloku o montazi se nejlépe jevi dichotomické otazky, jejich predmétem bylo zjistit, jestli
montaZnici nenechali zdkazniky cekat, jestli po sobé uklidili a jestli byli ohleduplni, co se
tyc¢e zdkaznikova majetku. Na vSechny tyto dotazy se dostavil pozitivni ohlas, nikdo nebyl

nespokojen. Doporucuji pouze, aby tomu tak bylo 1 nadale.

Naopak jako nejhtife hodnocena otazka se jevila bezpecnost. Tento faktor dopadl dokonce
jako nejvice zaporny ze vSech ostatnich. Na to by si firma méla v budoucnu dévat vétsi
pozor, mohlo by se stat, Ze se montaZznik zrani. To by mohlo zpisobit problémy firmé, ale

samoziejme hlavné pro zranéného montaznika.

Co se tyCe vstiicnosti montdznikd, jevi se docela pozitivné. Stejné tak i jejich jednani.
Spokojenost s kvalitou a pribéhem montaznich praci uz trochu zaostava, ovsem porad je
na hranici mimé spokojenosti. V tomto ohledu povazuji chovadni montazniki

za uspokojiveé, vyrazné zmeény nejsou nutné. Ovsem na druhou stranu je vzdy co zlepSovat.

Z bloku reklamaci se doporucuji zaméfit na nejcastéjsi typy zavad, coz je v nejvetsi mire

netésnost vody. Na druhou stranu ale chapu, Ze ne vzdy mtize byt kontejner presné podle
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zakaznikovych predstav. Bylo mi feceno, ze n¢ktefi maji i takové predstavy, aby bylo
vSechno v prvottidni kvalit€, ovSem samoziejmé za nizkou cenu. Stava se to i u reklamaci,
kdy nékteii zdkaznici pozaduji napt. navic nerez. Také je dulezité se vyvarovat reklamaci,
které byly zpasobeny ocividné nedbalym zachazenim, ale to povazuji za samoziejmost.
Také v ramci reklamaci je dualezité jim predchazet, tedy davat zvySenou pozornost béhem

kontroly. Hlavné se nesmi vyrabét z nekvalitniho materialu na ukor ceny.

Potiebu poprodejniho servisu vyjadiilo pouze malé procento z dotazovanych. Firm¢ bude
predlozen seznam zdkaznikil, pro individudlni domluvu. Co se tyce znalosti, schopnosti

a chovani prodejct, to je vSechno na velmi vysoké urovni.

Zakaznici se o firmé& dozvédé€li pouze ze dvou zdrojl, z internetu a na zaklad¢ doporuceni
od jiného zékaznika, pfi€emZ internet silné prevazuje. JeSté pfed neddvnem bych firmé
doporucila nové webové stranky, jenze ty byly neddvno aktualizované do modernégjsi
podoby, doplnila se také tfada informaci, jez doposud chybély. Firma je také umisténa na
webovém vyhledavaci firmy.cz. Pokud zakaznik zadd sekci ,,Vyroba kontejnert‘
a specifikuje misto, v naSem ptipad¢ Zlinsky kraj, hned druhéd firma je IMECON, s. 1. 0.
Pfed nim je jeden z nejvétsi konkurentd, firma PEGAS CONTAINER, s. r. 0. Dokonce se
firma IMECON, s. r. o. umistila na prvni strance 1 v pfipad¢, ze zdkaznik kraj

nespecifikoval.

Jako druhy zdroj byl uveden doporuceni od jiného klienta. Aby se tak podpofilo snadné
predavani informaci, mohl by leckdo navrhnout dnes jiZ velmi moderni a hojné¢ vyuZzivané
socialni sité, napt. Facebook, ktery je v tuzemsku pravdépodobné nejrozsifenéjsi. OvSem ja
toto zavrhuji. Pfece jenom firma operuje na trhu B2B a socialni sité jsou vhodné spiSe pro
trh B2C kvuli hojnému poctu spotiebitelt. Abych to shrnula, nejlepsi reklamou bude si

drzet minimalné stavajici zakaznickou spokojenost, to je totiz ta nejlepsi vizitka firmy.
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ZAVER

Firma IMECON, s. r. 0. byla zalozena v roce 1999 se zdmérem vyuzit prilezitost na trhu
montovanych staveb. Spolecnost vyrabi obytné, technické a sanitarni kontejnery, s nimiz
lze za kratky Cas vybudovat sklady, kancelafe, Skoly a Skolky, hotely, ubytovny, toalety
a sprchy. Kontejnery i moduly je mozno jednoduse demontovat a pak znovu smontovat
na jiném miste.

Primarnim cilem této bakalaiské prace bylo zméfit soucasny stav spokojenosti zakaznikl
této organizace prostfednictvim dotaznikového Setfeni, které se trvalo cca 8 tydni
(pfevazné v mésici bieznu). Dotazniky byly zasilany elektronicky (jako pfiloha e-mailu),
pficemz u tuzemskych zakaznikii toto bylo podpoieno navic o telefonni kontakt.
U pisemného 1 elektronického dotazovani je nejvétsi nevyhodou névratnost dotazniki,
proto jsem zvolila navic formu telefonatu. Pfispélo to navic ik aktualizovani databaze
zakaznikld o nové kontaktni osoby a byly zjistény 1 nové zdvazné informace, tykajici se
firem (napf. jejich ukonceni existence). Vzhledem Kk vyssi narocnosti se telefonaty
do zahrani¢i nekonaly. Aby byla zajisténa vys$i navratnost, domluvila jsem se

s obchodniky, ktefi maji dané zakazniky na starosti a komunikuji s nimi tak velice ¢asto.

Teoretickou ¢ast napliiovalo zejména studium dostupné literatury, jez se zabyva touto
problematikou. Nejvétsi ¢ast je vénovana marketingovému vyzkumu, je zde popsan jeho
proces a také metody. Nechybi ani charakteristika metody dotazovani s dlirazem
na dotaznik a pravidla pfi jeho tvorbé. JelikoZ je tato firma zaméfena na prodej
organizacim, popisuji na pocatku oblast marketingu business-to-business. Jsou zde
popsana specifika B2B, vysvétleny rozdily mezi timto trhem organizaci a klasickym

spotiebitelskym trhem, nechybi ani popis nakupniho rozhodovani v tomto typu trhu.

V uvodu praktické Casti je charakterizovana spolecnost vcetné jejich produktt. Je zde
uveden 1 struény rozbor trhu a konkurence. Dale pokracuje popis jednotlivych krokil
marketingového vyzkumu piesné tak, jak jsem postupovala. Tento proces je opten
0 teoretické poznatky rozebrané v prvni ¢asti prace. Nejobsdhlejsi ¢ast zaujima vlastni

analyza dat, ktera jsem ziskala ze zodpovézenych dotaznikli do zdkaznikd.

V samotném zaveéru prace se nachdzeji doporuceni, ktera z této analyzy vyplynula.

v

zakaznici vykézali u otazky ceny a dodrzovani bezpecnostnich piedpisi montdzniki.

Naopak nejvic byli spokojeni v otazce jednadni a kladn€ hodnotili i schopnosti prodejci.
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SEZNAM OBRAZKU

Obr. 1: Kroky marketingového vyzkumu
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PRILOHA P I: DOTAZNIK — JEDNORAZOVY NAKUP

Meéreni spokojenosti zikaznika firmy IMECON, s. r. 0.
Produkt
1) Jak jste spokojeni s nabidkou frmy?
[ velmispokojen | spBe spokojen | pemtralni [ spie nespokojen | velmi nespokojen
7)  Jak jste spokojeni s kvaliton vjrobki?
 velmispokojen [ spie spokolen | mewtrili | spie nespokoen | velmi nespokojen
3) Jak jste spokojeni s cenou virobldi?
[ velmispokoien | spie spokojen | meutriki [ spie nespokopn [~ velmi nespokojen
4}  Jak jste spokojen s jednanim béhem rpracovand nabidky?
[ velmispokojen [~ spie spokojen | meutrili I spie nespokojn [~ velmi nespokojen
5)  Jak jste spokojeni s plnénim termind realizované zakizky?
[ velmispokoien | spiSe spokojen peutrili | spBe nespakojen | velmi nespokoEn
6) Uvitali byste n&akou shofbra, kteron nensbizime?

7 amo (uved'te): |

M me

Montaz

1)  Eyl objednany vyrobek s montas?

M apmo [ ne (plejdéte na otidoy tykajici se produkiu)

2} Jak jste byli spokojend s kvalitou a pribéhem montiFnich praci?

[~ velmi spokojen [~ spie spokojen [ pewirdli [ spEe nespokopn [~ velm nespokojen
3 Jak jste byl spokojen s jedndnim montazniki?

[~ velm spokojen [~ spBe spokolen [ mewtrdli [~ spEe mespokoen [~ velm nespokojen
4} Pijeli montafnic v dobhodnutém fase?

| amp | me

5} Pokud ne, dah o zpoZdénd piedem vedat?

Mam [ me

&) Brah montainicl ohled na Vas majetek?

| amo | me:

13
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T} Byl montainici vstiieni k Vafim poadanvkim?

I velm spokejen | spBe spokojen | mewdrdlbi | spEe mespokoen | velm nespokojpen
8)  Dodriovali berpeénostni pfedpicy (boty, helmy, vesty, ...)7

[ amo [ Zdsteéné [ e

%) Uklidih po sobé nepofadek?

| amo | me

10) Upozormili Vas na evenfualni nedostathoy, které se vyskytly pfi montan?

[Mamo [ me [ Zzadné nedostatky nenastaly

Rellamace

I} Reklamowvah jste néjakon zivadn na vyrobku?

Mano I ne (plejéte m ofizky tikajic se poprodepho servisu)

2} Jak jste byl spokojem s jejim vyTizenim?

[~ vehmi spokojen [~ spBe spokojen | pewtrdli | spBe nespokoen [~ velm nespokojen
3)  Jakym zpiisobem jste reklamaci oznanh?

I telefonrky I faxem [ e-malem [ poSton [T pledavaciprofokol [~ dodacibst (CME)
4)  Vyiizeni probéhlo:

[MdoTdmi [ dolddm [ do30dmi [ déle, wvedite:

5} Tk typ =ivady jste reklamovali?

I~ elekiromstalace [ vodo-tope [ obkkdy adhifby [ stecha | rama oplastémi
" Bkovini [~ podiha (pochozi vrstva - Ino, koberec, GFE) [~ venkovnia vmtini roemeéry
| mohee petésnost vody | e, uved'te:

&) Bylo Vam sdéleno, jak se vyvarovat dalgich reklamaci (zpisobemych wivanim nagich viroblki)?

[ amo M me

Poprodejni servis

1) Chybi Viam poprodejni servis (adriba kontejneri po a pled zafatkem sezdmy)?

Mamo [ me

2}  Polmd ano, cheate byt kontaktovam servisnim pracovnikem pro dohodmti servisn?

| amp | me

3)  Tak jste spokojeni s kvaliton informaénich a poradenskych slnfeb?

[~ velmi spokejen [~ spBe spokojen [~ pewirali [~ spEe nespokopen [~ velm nespokojen

3
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4}  Jak byste chodnotili edbomé mmalesti prodejee?

| velmi dobré | spfe dobwé | peutrabi | spfe ipatme | velmi Spainé

5} Jak byste chodootill komnmikadni schopnost a jazykovou vybavenost prodejce?

™ velmi dobré [~ spe dobré [ peutrabi [ spBe Spatne [ velmi Spatné

&) Jak byste chodnotili ochotu a vstficnost prodejce?

| velmi dobré | spEe dobré | neutrabi | spSe ipatme | velmi Spatmé

Ty Jak jste spokojem s doklady o nakupu (napr. faktury, .7

[~ velmi spokojen [~ spBe spokojen [ pewtrilni [ spfe nespokojen [~ velm nespokojen
8) Jaky zpusch zasilani dokladi preferujete”

I elekironicky (e-madem) [~ poitou

% Vyuzvate 1 jimych firem s podobnym raméfenim?

| am0 | me

10) Z jakeého zdroje jste se o firmé dozvédEh?

I~ mternet [~ veleth [~ specalewvvany katalog [~ doporuéeni od fméhe mkamnika

I poy zdroj- |

11) Proé jste o vybrali na%i fimm? (miZete wwést i vice moZnost])

™ knahia I~ cena = servis I~ spokojenost mikamikl I~ umdsténi
I~ oy divved: |

12) Pro¢ jste iZ vice nepokracovall ve spolopracy?

I nevyhowgci kvalita [© nevyvhowgici cena [~ pevybowgici semis [ nepotfebnost produlkin
I~ oy divved: |
13) Mate néjake navrhy na zlepien?

Dékujeme za vyplnéni dotaznika.

33
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PRILOHA P II: DOTAZNIK — OPAKOVANY NAKUP

Méreni spokojenosti zikazniki firmy IMECON, s.r. o.
Produkt
1} Jak jste spokojent s nabidkou firoy?
[~ velmispokoen | spie spokoln | nemtrdbi [ spie nespokojen | velminespokojen
1 Jak jste spokojeni s kvalitou vimobla?
[~ velm spokojen [~ spEe spokojen [ meutrdlni [~ spEe nespokojen [~ velmi nespokojen
%) Jak jste spokojeni s cenon viTobki?
[~ velmi spokojen | spfe spokojen [ npentrili [ spEe nespokojen [ velmi nespokojen
4} Jak jste spokojeni s jedninim bihem zpracovini nabidky?
[~ velmi spokojen. | spBe spokojen | neutrdli [ spBe nespokojen [ velm nespokojen
5) Jak jste spokojeni s phuénim termind realizované zakizky?
| velm spokojen | spEe spokojen | meutrdlni | spiEe nespokojen | velmi nespokojen
6) Uvitali byste néjakou sluFbu_ kteron nenabizime?

7 amo (uved'te): |
| me

Montai

1} Byl objednany virobek s montas?

Mano [ me (plejdéte na otizky tykajici se reklamace)

7} Jak jste byli spokojeni s kvalitou a pritbéhem mont#nich praci?

[~ velmi spokojen | spfe spokojen [ npentrili [ spEe nespokojen [ velmi nespokojen
3}  Jak jste byli spokojeni s jedninim montiiniki?

[ velmi spokcjen [~ spfe spokojen [~ nemirilni [~ spBe nespokojen [~ velmi nespokojen
4)  Piijeli montiZniri v dobodmutém Zase?

Tame [ me

5)  Pokud ne, dali o zpozdéni predem védit?

M ano M me

6)  Brali montafnici ohled na Vas majetek?

| amo | me:

13
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T}  Byli montinici vstiicni k Vaim pozadavkim?

T amo [ me: |

8} Dodrzovali bezpetnostni pledpisy (boty, helmy, vesty, ...)7

Mano [ Zasteéné [ me

9)  Uklidili po sobé nepofadek?

| amo | me

Reldamace

1}  Reklamovali jste néjakon zivadn ma virobku?

Mano [ nme (pfejdéte na otizky tikajici se poprodepmiho servisu)

7} Jak jste byli spokojen s jejim vyfizenim?

[~ velmi spokojen. | spBespokojen | peutrili | spEe nespokojen | velmi nespokojen
3)  Jakjm rpisobem jste reklamaci oznamili?

[ telefonicky [ famem [~ e-mailem [ poftou [ pfedivaciprotokd [ dodaci kst (CME)
4)  Vyiizeni probéhlo:

do7dmi [~ dolddmi [ do30dm [ déle, wedte:

5)  Reklamovali jste vice neZ jednou?

[ ano [ me (plejdéte na otazy tikajici se poprodejibo servisa)

6  Jaky typ zavady jste reklamovali?

[ elektromstalace [~ vodo-tope [~ obklady a dashy [~ stfecha [~ rima opliStini [~ hkovini
[ podiaha (pochosd vrstva - Ino, koberec, GFE) [~ venkovni a viitini rozméry [~ imolace

[~ metésnost vody [~ jmé, wved'te:

71 Bylo Vim sdéleno, jak se vyvarovat dalfich reklamaci (zpisobemyjch u#ivinim nagich virobki)?

M ano M me

Poprodejni servis

1}  Chybi Vim poprodejni servis (Gdrzba kontejneri po a pied zaéitkem seziny)?

[Tam [ me

2}  Polud ano, cheete byt kontaktovan servisnim pracovnikem pro dohodnuti servisu?

I ann | me

3 Jak jste spokojems s kvaliton informaénich a poradenskych sluzeh?

I~ velmi spokojen | spBe spokojen | nentrili [ spEe nespokojen | velmi nespokojen
4} Jak byste chodnotli odbomé mmalesh prodeyee?

[ welmi dobré [~ spEe dobré [ peutrabi [ spEe fpatme [ velmi Zpatmé

23
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5} Jak byste chodootih komumikaéni schopnost a jazvkovou vybavenost prodejce?

| velmi dobré | spEe dobré | peutrali | spEe Spatneé | velmipatné

&) Jak byste chodnotili ochotu a vstficnost prodejee?

[™ velm dobré [~ spEe dobre [ peufral [ spEe Spatne [ velmi Spatné

Tt Jak jste spokojems s doklady o ndkmpu (napt. faktury, .7

| velm spokojen | spBe spokojen | meutrdlni | spEe nespokojen | velmi nespokojen
8)  Jaky zpisob zasilini dokladi preferyjete?

[ elekfronicky (e-malem) [ poitou

9 VynEivate 1 jinych firem = podobnym raméfenim?
| amo | me
10)  Pro jste si vybrali nadi firmm? (mbZete wwést 1 vice moinost])

™ kvahta [ cena T servis " spokojenost mikamikl [ umestém

I oy dinvod: |
11) Mite ndjaké nivrhy na zlepSeni?

Déknjemse ra vyplnéni dotaznikn.
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