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ABSTRAKT

Tématem bakalaiské prace je Mefeni spokojenosti zakazniki ve spoleCnosti
Michlovsky — protlaky, a. s., kterd se zabyva mikrotuneldzi. Méfeni spokojenosti
zakaznik probihalo pomoci dotaznikového Setfeni. Prace je rozdélena na teoretickou

a praktickou cast.

Teoretickd Céast prace se zabyvd vymezenim dané problematiky se zaméfenim na
zakaznika, trhy B2B a marketingovy vyzkum. Prakticka Cast prace se zabyva predstavenim
samotné spolecnosti, zpracovanim a vyhodnocenim dotaznikového Setfeni. V zavérecné

¢asti prace jsou zpracovany doporuceni pro zvyseni spokojenosti zdkaznikd.

Kli¢ova slova: marketingovy vyzkum, dotaznikové Setfeni, dotaznik, trhy B2B, zakaznik,

spokojenost zakaznika

ABSTRACT

The topic of my bachelor thesis is ,Measuring Customer Satisfaction of
Michlovsky — protlaky, a. s. Company*. Measuring customer satisfaction has been done by
questionnaire research. The thesis is divided into theoretical and practical parts.

In theoretical part | have studied the literature sources, which are focused on customers,
B2B markets and marketing research. In the practical part | have introduced the company
and analysed the questionnaire answers. Based on the results I have recommended the

improvements to increase customer satisfaction.

Keywords: Marketing research, Questionnaire research, Questionnaire, B2B markets,

Customer, Customer satisfaction
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UvVOD

Marketingovy vyzkum vznikl v 19. stoleti v USA, kdy byl poprvé vyuzit pfi vyzkumu
chovani a sledovani volich u prezidentskych voleb. Zabyva se sbérem, analyzou
a vyhodnocovanim informaci, které jsou pottebné pro marketingové rozhodovani. Pravé

vyzkumem muizeme sledovat riizné hodnoty, mezi které patii i spokojenost zakaznika.

Kazda firma se musi snazit o opakované sledovani spokojenosti svych zakaznika
(odbérateltt), s cilem porozumét jejich potfebam, reagovat na zmény na trhu a pruzné fesit
pfipadné nedostatky, které by mohly nastat nedorozuménim nebo neptedvidatelnou
udalosti (mlze se stat, ze je vrt zasypan zeminou, unik plynu, porusenim komunikacnich
siti apod.) a jejich napraveni. Spokojeny zakaznik je ten, ktery §ifi dobré jméno spolecnosti
a ktery se k firmé opakované vraci. Kromé kvality provedenych praci zavisi spokojenost
zakaznika na dalSich faktorech, napt. na zaméstnancich, na schopnosti fesit reklamace

a vstiicnosti pii feSeni vzniklého problému.

Dotaznikové Setfeni je jednou z nejstar$ich a nejvyznamnéjSich technik sbéru informaci.
S velkou moznosti vyuziti riznych typt otazek (at’ uz uzavienych, polouzavienych nebo
otevienych), flexibilniho sbéru informaci (elektronické, osobni, telefonické Setieni apod.)
a jejich vyhodnocovani. Lze oslovit vétsi pocet respondentt s cilem podpofit a motivovat

je k odpoveédim.

Na zéklad¢ vzdjemné dohody s firmou bylo vybrano téma Méfeni spokojenosti zakaznikd,
s cilem zjistit spokojenost zadkaznikli. Schopnost vyplnit prani odbératele a uspokojit tak
jeho potieby jsou vyznamnym krokem k uspéchu v odvétvi. Pokud bude nadseny, vrati se
a doporuci firmu ostatnim. DileZitou roli u sledovani spokojenosti hraje nejen komunikace
s dodavateli a partnery, prostfednictvim porad a pracovnich seminaiti, ale 1 maximalni

moznost prizpusobit se pozadavkim.

Spolec¢nost Michlovsky — protlaky, a. s. se zabyva mikrotunelazi, fizenymi a nefizenymi
protlaky. Vystupuje na trhu organizaci, kdy nabizi své sluzby dal$im odbératelim. Na
zakladé¢ smlouvy o dilo jsou uzavirdny vzdjemné pravni vztahy mezi organizacemi
avymezené pozadavky obou stran. Firma se nachdzi na Salasi v Aredlu byvalého
zédvodniho druZstva, v nové rekonstruované budovée. Stavebni prace na tizemi Slovenské

republiky realizuje samostatna organizacni slozka.



| TEORETICKA CAST
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1 PECE O ZAKAZNIKA A JEHO SPOKOJENOST

S oblibou pracujeme sterminy spotiebitel nebo firemni zakaznik. Spotiebitelem
oznacujeme zakaznika, ktery produkt potfebuje pro uspokojeni své individualni potieby,
potieby své rodiny, zatimco firemni zakaznik bud’ pfimo, nebo nepiimo kupuje produkt,

aby mohl sam 1épe vyrabét, obchodovat nebo poskytovat sluzby.“ (Spacil, 2003, s. 21)
Spacil (2003, s. 21 - 22) definoval tii etapy, kterymi prochazeji zakaznici:

e hledani — v prvni fazi vznikd potieba, kterou se zakaznik snazi uspokojit, je
e konzumace — ovliviiuje zdkaznika k opétovnému nakupu;
e hodnoceni — kone¢na faze, kdy zakaznik posuzuje zkusenost s ndkupem, pokud byl

spokojen, cyklus opét navazuje na prvni fazi.

,»Organizace, které se dokaZou vzit do potieb zakaznika, se snazi své nabidky dostat na co
nejvyssi pricky zebtiku. Jsou tak pro zdkazniky hiife nahraditelnymi, protoze se stavaji
vyznamnou podporou nebo dokonce soucasti klicovych kompetenci zakaznika. Dostat se
na vyss§i pficku Zebfiku vSak nemusi byt jednoduché. Pro zdkaznika je zvySujici se
zavislost na dodavateli riskantni, protoze ztraci kontrolu nad nékterymi svymi strategicky
dalezitymi kompetencemi, nékdy je 1épe mit nékolik dodavatelti na nizsich prickach a ty

mezi sebou nechat soutézit. (Bloudek a kol., 2013, s. 21)

»Ze strategie je zfetelné, Ze samotny zakaznik neni jedinym subjektem, ktery si musi brat
organizace v tivahu. Vybudovat a udrzZet si konkuren¢ni vyhodu je stale tézi, a tak je nutné
se stejnou intenzitou, s jakou se vénujeme zakaznikovi, hledat moznosti, jak zlepSovat
vnitini schopnosti organizace. Stale je tieba piremyslet, kde lze ziskat také dalSi zdroje

(penize, know-how, informace, lidi, technologie...)* (Bloudek a kol., 2013, s. 22)

Dale Bloudek a kol. (2013, s. 22) uvadi mezi dal$i zdroje také spolupraci se zdjmovymi

skupinami, ke kterym fadi:

e dodavatele,

e zamgéstnance,

e vlastniky organizace,
e konkurenci,

e statni a vladni organizace apod.
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,»Lidskd motivace se skladd z jednotlivych dil¢ich motivii. Kazdy jednotlivy motiv je
charakterizovan intenzitou, jakou ptisobi, smérem — cilem, ke kterému se vztahuje,
a trvanim, délkou casu, po kterou ovlivituje chovani. Zakladnim zdrojem motivace jsou
potieby Clovéka. Vedle potieb jsou pro motivaci vyznamné emoce. Uspokojeni, pfipadné
neuspokojeni potifeb je provazeno emocemi piijemnymi resp. nepiijemnymi. Dal§im
zdrojem motivace jsou hodnoty, idedly a zajmové orientace Clovéka.” (Vysekalova, 2004,

s. 28)

1.1 Spokojenost zakaznika

,»V dané etapé rozvoje trhu a s ni spojeného vyvoje tirovné¢ marketingového fizeni nabyva
hodnoceni spokojenosti zdkaznika stale vétsiho vyznamu. Na otazku co, za kolik, kdy, jak
Casto, kde zakaznik koupil odpovidajici informace kvantitativniho charakteru. Zpravidla
jsou to také informace sekundarniho charakteru ziskané z evidence riznych hospodaiskych
udaju o trzbach, nakladech a zisku ve vztahu k riznym trznim segmentim, uzemim, ¢i
formam prodeje. Tyto informace byvaji vyhodnocovany pomoci statistické analyzy a jejich
charakteristik, jako je souhrnny prodej, objem prodeje, priimérna spotieba, indexy vyvoje

apod.“ (Kozel, 2006, s. 190)

»Spokojenost se da definovat jako subjektivni pocit clovéka o naplnéni jeho potieb a ptani.
Ta jsou podminéna jak zkuSenostmi a ocekavanim, tak osobnosti a prostfedim. Teoreticky
vychéazi spokojenost zdkaznika zteorie rozporu. Ten spociva ve stanoveni ocekavani
zakaznika o parametrech produktu a jeho uzitku a nasledného srovnani se zkuSenosti po
nakupu. Pokud jej zkuSenost vyS$i nez ocekéavani, je zékaznik spokojen, v ptipade

opacném je nespokojen.* (Kozel, 2006, s. 190)

»Spokojeny zdkaznik se vraci, kupuje pravidelné¢ nebo vice, podava reference o svych
zkuSenostech dal§im potencionalnim zakaznikim a je 1 ochoten tolerovat vyssi cenu
Vv ptipad¢, Ze firmé nebo znacce veéti. Spokojenost znamena loajalitu a s ni spojené stabilni
trzby a tzv. snowball efekt (tzn., Zze produkt doporucuje). Na zékladé¢ dlouhodobych
zkuSenosti se zpravidla v literatufe uvadi, ze cena udrzeni si jednoho zakaznika je

N . LA . . RN e
podstatné vyssi v porovndni se ziskanim zakaznika nového, popt. jiZ jednou ztraceného.

(Kozel, 2006, s. 193)

»Vytvofeni programu spokojenosti zdkaznika neni jen samotny vyzkum. Ten sice urci,

kam by méla byt soustiedéna pozornost, ale to je pouze ta jednoduché ¢ast. Velmi casto si
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dlouhodoba vylepseni zadaji zakladni pfemény spolecnosti, zahrnujici i Skoleni personalu
nebo kulturni zménu. Vysledek by mél byt finanéné vyhodny, zajistit vyssi podil na trhu,

prvotiidni ceny, silnéj$i reputaci znacky a $t’astnéjsi personal.“ (Hague, 2003, s. 162)

,Vetsina marketingovych teorii a praktik se bohuzel soustieduje na uméni ziskavani
zakaznikl misto toho, aby vénovala dostateCnou pozornost udrzeni zakaznikt stavajicich.
Jiz tradi¢né je daraz kladen pfedevsim na dosahovani vysokych prodeji misto na budovani
vztahl, vice Gsili je vénovano pfedprodejnim a prodejnim aktivitdim misto investovani

trvalych zakaznickych hodnot.” (Kotler, 20014, s. 64)
»3pokojenost je klicem pro udrzeni zakaznika. Vysoce spokojeny zakaznik:

e Je delsi dobu vérny.

e Kupuje vice novych a zdokonalenych vyrobkd.

e Hovofi s uznanim o produktech firmy.

e Vénuje méné pozornosti konkurenénim vyrobkliim a je méné citlivy na ceny.

e Poskytuje firmé nové naméty na zdokonaleni vyrobki a sluzeb

e Nevyzaduje tolik informaci jako novy zékaznik, a tim Setfi firmé ¢as i1 naklady.

(Kotler, 20014, s. 64)

»Jak bylo feceno, vySsi spokojenost zdkaznikd, vede k opakovanym nékupim
zakaznikll prodlouZeni jejich setrvani u podniku. Pfi tom mira setrvani zdkaznikil je
zavisla 1 na intenzit€¢ konkurencniho prostfedi. Na méné konkurenc¢nich trzich jsou
zakaznici snadngji udrzitelni i pfi slabsi trovni spokojenosti zdkaznikli, protoze existuje
malo substitutil a protoze ndklady na zménu dodavatele jsou vysoké. Na trzich, na kterych
existuje relativné malo variant volby, jako jsou telefonni sluzby, dodavka vody nebo
sluzby nemocnic, mohou dokonce zékaznici setrvat u organizace, i kdyz jsou nespokojeni.*

(Lost’dkova a kol., 2009, s. 98)
Loajalita zakazniku

»Loajalita zékaznikli vyZzaduje takovy stupenn ziskani zakaznikd, kdy dojde
k emocionalnimu ptimknuti ke znacce nebo podniku. Existuje fada zplisobli méteni tohoto
psychického piimknuti zakaznikl, spocCivajici ve vyjadieni nejvyssi formy emocniho
piimknuti zakaznika ke znacce a podniku tim, ze zdkaznik doporucuje vyrobek ¢i sluzbu
jinym. Pokud zakaznici doporucuji vyrobek nebo sluzbu jinym znamend to, Ze maji

mimoifadnou diivéru v hodnotu dodavanou znackou nebo podnikem, ktery doporucuji.
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Proto loajalita zakaznikl je zavisla na mife spokojenosti zédkaznikli, mife jejich udrzeni
U podniku a mife jejich ochoty doporucovat vyrobky nebo sluzby podniku jinym lidem.*
(Lost’dkova a kol., 2009, s. 98)

»Mozné divody vysoké loajality zakaznikl 1ze vyjadfit takto:

1. Ocekavany uzitek z ndkupu u dané firmy je vysSi nez uzitek u konkurencnich
firem.

2. Spokojenost zdkaznika je natolik vysoka, Ze vibec nepiijde na myslenku piejit ke
konkurenci.

3. Musi-li klient pfi zméné dodavatele piekonat bariéry, které jsou znaéné vyssi nez
mozny pfinos ze zmény.

4. Zékaznik ma sice jistotu, Ze identické ¢i podobné sluzby je mozné zakoupit 1 jinde,
ale ve vasi firm¢ ziskd néco navic. To navic nemusi byt nutné¢ ekonomicky
vyjadritelné. Muze to byt tfeba jen pocit, ze si ho skutecné vazime.“ (Novy

a Petzold, 2006, s. 104)

1.2 Vyftizeni reklamace

,Co je cilem moderniho vyfizeni stiznosti? Pokud se chce firma Uspésné orientovat na
zékaznika, nesmi to skoncit pouze prodejem produktu nebo sluzby. Podobné jako
Vv pratelském vztahu plati: kvalita vztahu se pozna podle toho, jak se v ném zachazi
S problémy a jak se ptekondvaji slozité situace. Stiznost znamend z pohledu zékaznika, ze
neni s produktem ¢i sluzbou spokojen. Profesiondlni vyfizeni stiznosti znamena
systematické pfijimani, zpracovdvani a analyzu stiznosti zdkaznikd.” (Novy a Petzold,

2006, s. 112)
Novy a Petzold (2006, s. 113) uvadi: ,,vSeobecné vyhody profesiondlniho vyfizeni stiznosti
a reklamaci:

1. Snizeni nespokojenosti zdkaznika a omezeni nebezpe¢i moZného odchodu
zakaznika ke konkurenci.

2. ZlepSeni firemniho image.

3. Podpora dalsiho doporuceni (Gstni reklama) a omezeni negativni reklamy.

4. Podpora prodeje snizenim kupniho rizika pro zdkaznika (pokud zakaznik vi, Ze
muze produkt kdykoli vratit, pokud nebude spokojen, bude spiSe ochoten néco

koupit).
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5. Posileni vazby zédkaznika na firmu.
6. Informace o moznostech zlepSeni produktu, respektive sluzeb.
7. Jasné znameni, ze to firmy se spokojenosti zédkaznika a orientaci na zakaznika

mysli vazné.” (Novy a Petzold, 2006, s. 113)

»Stiznosti, resp. reklamace musi byt dobie vySkolenymi pracovniky pfijaty, ihned
zpracovany a vyfeSeny ke spokojenosti zakaznika. Ve fazi analyzy musi byt piesné
rozebrany divody stiznosti a vypracovany ndvrhy na zamezeni dal§iho vyskytu pficin,

vedoucich k uréitému druhu stiznosti.“ (Novy a Petzold, 2006, s. 114)

1.3 Model spotiebniho chovani

»S pokusem integrovat vSechny ovliviiujici faktory do jednoho modelu se mizeme setkat
také u Howarda a Shetha (1968), ktery model chovani spotiebitele Cleni do 4 zakladnich
casti:

e Procesy uceni spotiebitele (interni proménné). Rozumi se jimi motivy, postoje,
ocekavani a pripravenost k uceni u osob v dané cilové skuping.

e Spotiebitel je podnécovan stimuly (Stimulus Imput Variable), které vychazeji
Z kvality, ceny, osobnosti a dostupnosti vyrobku nebo sluzby.

e Vngjsi faktory (Externe Variable) jako rodina, pfislusnost k socidlni t¥idé, Casovy
tlak, finan¢ni situace pusobi na ndkupni chovani jako vlivy socialniho okoli
(prostiedi).

e Na zavér je chovani spotiebitele vyjadieno stupiiovitym procesem (Output
Variable) zacinajicim pozornosti (plisobenim pozornosti), vedouci pres kupni sily

k samotnému nakupu.* (Vysekalova, 2004, s. 34)

Vysekalova (2004, s. 78) dale uvadi, jak dulezité je tzv. kulturni uceni, které se ucime
v roding, ve Skole a jakou roli na n€ hraji média a rozvoj novych technologii. Tyto uvedené
zdroje pisobi a maji vliv na spotiebni chovani. Lidé, ktefi Ziji ve stejné kultute, maji stejné
pfedstavy a normy, mivaji také stejné rysy ve spotifebnim chovani. Kromé kulturnich prvkt
na spotfebni chovani plisobi také zvyky, symboly a ritualy, které urcuji citéni a idealy

kultury.
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2 TRHY B2B

,,Business-to-business (B2B) trh (trh organizaci) tvofi vSechny organizace nakupujici
vyrobky a sluzby pro pouziti ve vyrob¢ dalSich vyrobkl a sluzeb, které jsou prodavany,
pronajiméany ¢i dodavany ostatnim. Patii sem také velkoobchodni a maloobchodni firmy,
které potizuji zbozi za tcelem dalsiho prodeje ¢i pronajmu se ziskem. Nakupni proces
organizaci je proces rozhodovani, jehoz prostiednictvim kupujici organizace zjistuji
potfebu kupovanych vyrobkii a sluzeb a hledaji, hodnoti a vybiraji alternativni znacky
a dodavatele. Firmy, které prodavaji jinym podnikovym organizacim, se musi snazit ze

vSech sil porozumét trhiim a nakupnimu chovani organizaci.* (Kotler, 2007b, s. 362)
V ramci trhit B2B urcuji hodnotu pro zékazniky tyto tfi prvky:

e hodnota produkti — zde zakaznik hodnoti prospésnost vyrobku nebo sluzby, ¢ini
tak na zaklad¢ vlastniho zvazeni jeho kvality, vyuZitelnosti a ucelu,

¢ hodnota znac¢ky — zakaznik posuzuje hodnotu znacky, postoj ke znacce apod.,

e hodnota vztahu — zda chce zékaznik zGstat u dané znacky (dodavatele), patii sem

vérnostni programy, budovani znalosti znacky apod. (Lost’akova a kol., 2009, s. 74)

,»Na primyslovych trzich se Casto doporucuje odlisit svoji nabidku takovym zpiisobem
vytvareni a dodavani hodnoty, Ze zdkaznik mtze diky akceptaci dané nabidky sam ziskat
vramci trhu konkuren¢ni vyhodu, ¢i dokonce pievahu. Tato schopnost dodavajiciho
podniku byva vysledkem schopnosti reakce na potfeby zakaznika a inovaci (vyvolanych
vV z4jmu zlepSeni uspokojeni zédkaznika nebo snahou o zefektivnéni soucasného procesu
dodavani a poskytovani hodnoty pro zakaznika). Zékaznik pak vnimé& nabidku jako
vyrazn¢ vyhodnéjsi, nez nabizi konkurence, a dodavatel ziskdva postaveni preferovaného
dodavatele, coz umoziiuje dale prohlubovat vztah a byt vnimavéjs$i k ménicim se

pozadavkim zakazniki.* (Lostakova a kol., 2009, s. 79)

,Ve srovnani se spotiebitelskymi nakupy zahrnuji ndkupy organizaci obvykle vice
kupujicich a profesionaln&jsi ndkupni usili. Pro organizace Casto nakupuji Skoleni nakup¢i,
ktefi se svou praci uci celou kariéru. Cim slozitéjsi nékup, tim spiSe se bude na
zakladaji nédkupni komise slozené z technickych odborniki a ¢lenii nejvyssiho vedeni.
Proto musi mit marketéfi zaméfeni na organizace Skolené prodejce schopné uzavirat

obchody se Skolenymi nakupc¢imi.* (Kotler, 2007b, s. 365)
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Kotler (2007b, s. 365 — 366) sepsal tfi hlavni atributy, kterymi se trhy organizaci odlisuji

od trhti spotiebitelskych:

1.

vvvvvvvvvvvv

slozitéjsi rozhodovani (slozitéjsi nakupy, které zéavisi na technickych
a ekonomickych uvahéch a také se zde toci vétsi suma penéz);

nakupni proces je vice formalizovany (nutno peclivé vypracovat nakupni proces,
podrobné specifikovat vyrobkl, pisemné objednavky, vyhledavani vhodnych
dodavatell apod.);

ob¢ strany jsou na sob¢ vice zavislé a udrzuji vzajemné dlouhodobé vztahy.

2.1 Nakupni rozhodovani v organizaci

»RozliSuje se celkem 8 fazi ndkupniho procesu, kterymi organizace pii nakupu prochazi:

rozpoznani problému nebo potieby,
obecny popis potieby,

specifikaci feSeni nebo vyrobku,

hledani dodavatele,

shromazdéni navrha,

hodnoceni navrhli nebo vybér dodavatele,
specifikace objednavacich postupt,

hodnoceni vykonu.*“ (Bloudek a kol., 2013, s. 50)

,»la Cast organizace, kterd provadi ndkupni rozhodnuti, se nazyva nakupni centrum a je

definovana jako vSechny osoby a jednotky, jeZz se Uc€astni rozhodovaciho procesu

organizace. Nakupni centrum zahrnuje vSechny Cleny organizace, ktefi hraji v procesu

nakupniho rozhodovani nékterou z nésledujicich roli:

Utzivatelé. Clenové organizace, ktefi budou dany vyrobek nebo sluzbu vyuzivat,
jsou to praveé uzivatelé, kdo iniciuje navrh na koupi a pomaha definovat specifikace
produktu.

Ovliviiovatelé. Lidé, ktefi maji na ndkupni chovani n&jaky vliv. Casto pomahaji
definovat specifikace a zajiStuji informace pro hodnoceni alternativ. Vyznamni
ovlivitovateli jsou zejména technicti pracovnici.

Nakup¢i. Lidé s formalni pravomoci vybirat dodavatele a sjednavat ndkupni

podminky. Mohou poméhat utvaiet specifikace produktu, ale nejdalezitéjsi tilohu
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vvvvvv

nakupc¢imi vysoce postaveni ¢lenové vedeni, ktefi se ucastni vyjednavani.

o Rozhodovatelé. Lidé, kteti maji formalni ¢i neformalni pravomoc vybirat nebo
schvalovat konecné dodavatele. Pfi rutinnich nakupech jsou rozhodovateli nebo
pfinejmensim schvalovateli casto nakupci.

e Vratni. Lid¢é, ktefi kontroluji tok informaci k ostatnim. Naptiklad ndkupni agenti
mohou Casto prodejci zabranit v setkani s uzivateli nebo s rozhodovateli. Dal§imi

vratnymi jsou napiiklad technicti pracovnici nebo dokonce osobni asistentky.*

(Kotler, 2007, s. 370)

2.2 Nakupni situace

Kupujici na trhu organizaci se stfetdvaji s nékolika rozhodujicimi otazkami. Kotler (2001a,

s. 198) uvadi hlavni tfi ndkupni situace na trhu organizaci:
1. Primy opakovany nakup

»Jednd se o rutinni zaleZitost, kdy nakupni oddé¢leni objednavd zbozi (napiiklad
kancelatrské potieby nebo velké mnozstvi chemikalii) u ,,solidniho* dodavatele. Kupujici si
muze obvykle zvolit nejvhodnéjsiho dodavatele z fady konkurencnich firem. Tyto firmy se
snazi udrzet si zakazniky zboZim vysoké jakosti za solidni ceny. Nakupujici organizace
stale vice vyuZivaji pocitatem podporované automatizované objednavaci systémy.*

(Kotler, 20014, s. 198)
2. Modifikovany nakup

»Nastava situace, kdy kupujici chce zménit specifikaci pozadavki na produkt ¢i na jeho
cenu, nebo uplatnit dal§i pozadavky. Modifikovany opakovany nakup zahrnuje soucasné
dostateCna rozhodnuti jak ze strany kupujiciho, tak ze strany dodavatele. Stavajici
dodavatelé¢ byvaji v téchto piipadech nervozni a snazi se ze vSech sil, aby si zakazku
udrzeli. Novi dodavatelé zde naopak vidi svou pfilezitost, jak ziskat dal$iho zékaznika.

(Kotler, 20014, s. 198)

3. Prvni ndkup
,»Nastava, kdyz kupujici pofizuje zbozi nebo sluzby poprvé (naptiklad administrativni
budovu nebo bezpednostni systém). Cim je koupé nakladngj$i a riskantngjsi, tim vice
ucastniki se podili na kupnim rozhodovacim procesu a tim vice ¢asu si rozhodnuti vyzada.

Prvni nakup je vzdy velkou pftileZitosti pro dodavatele.” (Kotler, 2001a, s. 198)
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

,Marketingovy vyzkum je disciplina vychazejici z fady védnich oborti — matematiky,
statistiky, ekonometrie, psychologie, sociologie, informatiky a dalSich. Postupné si
vybudovala sviij specificky systém metod a postupli pro praci s marketingovymi
informacemi, ktery se neustale obnovuje a aktualizuje v zavislosti na vyvoji téchto védnich
obori. Dalsim impulzem je technicky rozvoj, zejména v oblasti informacnich
a komunikacnich systémt a vyvoj potieb samotného marketingového vyzkumu reagujiciho

na pozadavky teorie a praxe.” (Ptibova, 1996, s. 13)

»Pod pojmem marketingovy vyzkum zahrnujeme vSechny cinnosti, které slouzi ke sbéru
a ziskavani informaci. Americkd marketingové asociace definuje marketingovy vyzkum
jako funkci, ktera spojuje spotiebitele, zdkaznika a vefejnost s marketingovym
pracovnikem pomoci informaci uzivanych ke zjiStovani a definovani marketingovych
zalezitosti a problémd, k tvorbé, zdokonalovani a hodnoceni marketingovych akci,
monitorovani marketingového usili a ke zlepSeni pochopeni marketingu jako procesu.*

(Maly, 2008, s. 6)

,Charakteristikami marketingového vyzkumu jsou na jedné stran€ jedineCnost, vysoka
vypovidaci schopnost a aktudlnost takto ziskanych informaci, na stran¢ druhé vysoka
finanéni narocnost ziskani téchto informaci, déale vysokd narocnost na kvalifikaci
pracovnikd, ¢as a pouZité metody. V praxi se Casto ztotoziuji pojmy vyzkum a prazkum.
Hlavni rozdilem mezi nimi je Casovy horizont, kdy prizkum je krat$i a nezachazi do
takové hloubky jako vyzkum. Prizkum je soucasti marketingového vyzkumu.“ (Kozel,

2006, s. 48)
Podle Kubickové (1999, s. 25) Ize zdkazniky rozd¢lit do dvou skupin a to na:

e spotiebitele,
e vyrobce (ktefi nase produkty vyuzivaji pro dalsi obchod, vyrobu).
Ke kazdé skupiné pfistupujeme odliSnym zpiisobem. Nutné je upfesnit, koho se budeme

dotazovat a aby vybrand skupina byla vhodnym vzorkem zékazniki, na které je mozné

reprezentovat nazory a postoje vSech zédkazniki.(Kubickova, 1999, s. 25)
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3.1 Proces marketingového vyzkumu

»Kazdy konkrétni marketingovy vyzkum se vyznacuje urCitymi zvlastnostmi, které
vyplyvaji z jedinecné povahy feSenych problému. Obecné jej mizeme piiblizit jako proces
sestavajici z nasledujicich péti krokti:

definovani marketingového problému a cilt vyzkumu,

sestaveni planu vyzkumu,

shromazdéni informaci,

jejich statistické zpracovani a analyza,

o B~ D P

prezentace vysledkd, veetné praktickych doporuceni.* (Foret, 2012, s. 23)

3.1.1 Definovani problému a cilii marketingového vyzkumu

vvvvvv

Tematicky, obsahové vymezuje oblast, na kterou se zaméfti dalsi kroky vyzkumu. Pokud
neni presné¢ definovan, mize se stat, ze ndklady na vyzkum piesahnou hodnotu jeho
pfinosu. Hrozi totiz vaZzné nebezpeci, Ze vysledky budou o néfem jiném, nez zadavatel
potiebuje, a tudiz se cely projekt stava pro praktické fizeni bezcennym. Proto je nutné
zpracovat alespon struéné teoretické vymezeni problému — tzn., jak je chapan odborniky,
jak se o ném piSe v odborné literatuie atd. Nezbytnou soucésti tohoto kroku bude

obsahovat vymezeni hlavnich souvisejicich pojma.* (Foret, 2012, s. 23)
,Dobie definovat cil znamena pfedevsim:

e Urcit feSeni problému - znamena viceméné vyuzit na trhu pfileZitost nebo
minimalizovat negativni potize. Proto je tfeba co nejptesnéji definovat, co bude
vyzkum fesit.

e Navrhnout, kde hledat informace — soucasné¢ neopomeneme urcit, kde informace
nehledat, abychom Setfili ¢as 1 ndmahu.

e Najit alternativni feSeni — méalokdy se podati najit feSeni problému hned napoprvé.
Proto mame mit v zaloze dostatek alternativnich feSeni, ktera budeme moci vcas
pouZzit.

e Specifikovat, které udaje shromazd’ovat — specifikujeme, jestli bude vyzkum veden
V roviné€ celého trhu, nebo budeme zjiStovat informace o zakaznicich nebo jinych
ucastnicich trhu, pfipadné¢ se budeme zabyvat mezerami na vami vybraném trhu

atd.” (Kozel, 2006, s. 73)
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3.1.2 Plan marketingového vyzkumu

Dulezitym krokem, ktery nasleduje po definovani cilti a problému, je plan marketingového
vyzkumu. Ten specifikuje potfebné informace, postup ziskani a dalSi kroky zpracovani,

vyhodnoceni a prezentace. (Foret 2012, s. 26)
Plan by mél obsahovat:

e formulaci zkoumaného problému,

e piedbézné predstavy,

e stanoveni informacnich potieb a strukturu zdroji,
e vymezeni zékladniho souboru a jeho zdivodnéni,
e stanoveni techniky a nastroji vyzkumu,

e zpusob kontaktu s respondenty,

e piedvyzkum (na vzorku 20 az 40),

e vlastni vyzkum (sbér dat v terénu),

e zpracovani informaci,

e prezentace vysledk,

e cCasovy rozvrh jednotlivych etap,

e kalkulace nakladti na vyzkum. (Foret, 2012, s. 26 — 27)

,»Plan vyzkumného projektu je v podstaté planem realizace a kontroly vyzkumu. Protoze je
kazdy vyzkumny problém odlisny a jedinecny, musi kazdy plan byt specificky pro kazdy
konkrétni ptipad. I kdyZ ma plan obsahovat fadu naleZitosti, nemél by byt ptili§ dlouhy, ale
vyjadfujeme se jasn¢ a srozumiteln€, a pfitom presné a stru¢né. Vzhledem k diilezitosti
planu vyzkumu je v zavislosti na planované metodice, ptredpokladanych metodach
a znalostech zadavatele tfeba se vyhnout zbytecnému popisovéani teorie a zaméfit se na

uvadeéni praktickych ¢innosti.* (Kozel, 2006, s. 79)

3.1.3 Sbér dat

, VetsSina marketingovych vyzkumnych projekti zahrnuje sbér relevantnich primarnich
informaci. Sbér primarnich informaci (tzv. vyzkum v terénu) je nakladnéjsi nez ziskavani
sekundarnich informaci, avSak primarni informace byvaji vzhledem k feSenému problému
daleko vyznamnéjsi. Rozhodovani o tom, jakym zplsobem primdrni informace ziskavame,

zavisi nejen na charakteru problému, ktery feSime, ale i na Casovych a financnich
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moznostech. Vybér metody, kterou pro sbér udaji pouzijeme, bude jist¢ odlisny

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

»Za zakladni rozdil téchto dvou typl vyzkumu muzeme povazovat to, Ze kvantitativni
vyzkum zjistuje predevsim faktické, kvantitativné zjistitelné udaje, u nichz v dalsi fazi
zkouma zévislosti a vztahy mezi pfi¢inami a nasledky. Je provadén s cilem postihnout
dostatecné reprezentativni vzorek jednotek. PouZzivaji se takové postupy jako naptiklad

standardizace otazek, vybér vzorku, statistické postupy zpracovani dat atd.“ (Maly, 2008,
s. 45)

3.1.4 Analyza a vyhodnoceni udaji

,»P0 shromazdéni udaji prostiednictvim kteréhokoli typu vyzkumu nasleduje jejich analyza
a interpretace. Pfi kvantitativnim vyzkumu tento krok ptedstavuje statistické veliCiny
vyjadfujici napt. Cetnosti vyskytu, stiedni hodnoty, miry zavislosti mezi proménnymi.
Existuji pocitacové programy ,,statistical package®, které tento krok zjednodusuji. Je také
hodnocena reprezentativnost ziskanych udaji i jejich validita, tj. do jaké miry ziskané
udaje hodnoti to, co hodnotit maji. U kvalitativniho vyzkumu je analyzovan kazdy
jednotlivy ,.pfipad®“, jsou vyhodnocovany pouzité nepiimé psychologické postupy, jde

0 nalezeni pfi€in, motivi.* (Maly, 2008, s. 12)

»Na zpracovani a analyzu dat uzce navazuje interpretace jejich vysledkll — interpretaci je
davan udajim konecny prakticky vyznam. Proto by analyzovana data méla byt predevSim
ptehlednd, s vysokou vypovidaci schopnosti a samoziejmé co nejvice odpovidat
skutecnosti. Jen v takovém piipadé¢ ma marketingovy vyzkum smysl, jen tehdy dojdeme ke
spravnym zaveéram a praktickym rozhodnutim, ktera ndm pomohou zlepsit fungovani

naSeho podniku.* (Maly, 2008, s. 109)

3.1.5 Zavérecna doporuceni a prezentace vysledki

,»Cilem interpretace udaji je navrhnout spravna doporu€eni zadavateli pro jeho dalsi
rozhodovani, feSeni problému. Doporuceni by méla mit logickou strukturu, kterd vychézi
ze zadani a cile vyzkumu. Proto hlavni doporuceni navazuji na zavéry oveéfovani naSich
hypotéz, které jsme si bud’ potvrdili, nebo vyvratili. K t¢émto hlavnim zavérim postupné
pfitazujeme dal§i dulezitd doporuceni smeétujici ke spravné implementaci vysledkil
v praktickém vyuziti. V doporu¢eni bychom méli vyuzit co mozna nejvice dilCich

zjisténych zavérh z analyz jednotlivych otdzek.* (Kozel, 2006, s. 104)
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Kozel (2006, s. 104) dale uvadi, ze je nutné psat, co bylo zjisténo a navrh feseni, nez to, co
jsme méli zjistit a jak jsme to zjistili. Po formalni strdnce by neméla byt zavére¢na
doporuceni zformulovana do odrazek, ale do textu, ze kterého lze doporuceni Iépe
pochopit. Pfili§ kratka doporuceni a zavéry mohou vést k vyvolani dojmu nekvalitné
provedeného Setieni a ptili§ dlouha mohou naopak vést k podezieni, ze nejsou skutecnym

vystupem daného problému.

,Obecné se da fici, Ze zpuisob ukonceni vyzkumu a jeho transformace do marketingovych
1 dalsich aktivit podniku mize mit rizné formy — zalezi na zadani, konkrétni situaci a
vztazich v podniku, na zavaznosti ziskanych vysledkii a rozsahu zmény, kterou by mélo

jejich uplatnéni pro podnik znamenat.* (Pfibova, 1996, s. 138)
Kozel (2006, s. 105 — 109) d¢li prezentaci vysledkt na:

e pisemnou (pro lepsi interpretaci vysledkli se zde vyuziva grafického zobrazeni,
napf. tabulky, grafy)
e Ustni (zde jsou dulezit¢ komunikacni dovednosti s cilem piesvédcit zadavatele

vyzkumu o doporucenych navrzich).

3.2 Zdroje dat

P11 ziskavani informaci je nutno rozhodnout o jejich zdroji, kdy neni rozhodujici pouze to,
kde informace je, ale také jaka je jeji kvalita, spolehlivost a aktudlnost ve vztahu k jeji cené
a jaké jsou moznosti ziskani. Ve firemni sféfe navic dochazi k neustdlému navySovani
konkurenénich tlakli a cenova konkurence byva ¢asto nahrazovana konkurenci necenovou.
Bez potiebnych informaci nemlze byt schopna vhodné pfizpisobit svou c¢innost

spotiebitelim, coz vede ke ztraté potiebné konkurencni vyhody.* (Kozel, 2006, s. 62)

»Mnozstvi informaci o podnikatelském prostiedi 1 o vlastnich ¢innostech podniku nartista
umérné s rozvojem informacnich technologii a se vzristajici slozitosti vnéjSich a vnitinich
vztahl. Informovanost usnadiiuje objevovani novych obchodnich pfilezitosti, snizuje riziko
podnikani, poméha racionalizovat rozhodovéni, usmériiuje fidici proces — to vSe vSak
pouze ze piedpokladu, Ze za zaplavy informaci, které jsou nam k dispozici, umim vybrat tu

podstatnou.* (Maly, 2008, s. 15)

»RozliSujeme primarni a sekundarni zdroje dat. Primarni zdroje ziskdvame vlastnim
vyzkumem. Jsou shromazd’ovany na zaklad¢ pozorovani, rozhovorl, prizkumi minéni,

dotazovani. Sekundarni zdroje rozliSujeme vné&j$i a vnitini. Za vné&jSi povaZujeme
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informace ze statni statistiky (statistické roCenky, ptehledy o demografické struktute
a migraci obyvatelstva aj.), periodika, noviny a knihy, vyro¢ni zpravy podnikl a organizaci
a standardizované prameny dat (Cetné pocitacove pristupné placené i bezplatné databazové
systémy. Do vnitinich sekundarnich zdroji zahrnujeme informace o vstupech marketingu,
jako jsou rozpoéty, Casové plany vydaju v ¢lenéni podle ucelu, zpravy obchodnich

pracovnikid.* (Kubickova, 1999, s. 1)

prehledy prodejca,
Interni zdroje firmy Géetni vykazy, kartotéky,

vysledky predchozich

Zd roje vyzkum, apod.
»1 sekundarnich
informaci statistické publikace,

Externi zdroje firmy

knihovny, vladni
publikace, marketingové
databaze apod.

Informacni zdroje

dotazovani pracovnik(
Interni zdroje firmy firmy (dotazovan,
i panely pozorovani,
Zdroje experiment, atd.)

primarnich

informaci

, L dotazovani spottebiteld,
Externi zdroje firmy nakupujicich organizaci,

expertl (dotazovani,
panely, experimenty)

Zdroj: Maly, 2008, s. 27

Obr. 1: Informacni zdroje firmy

3.2.1 Zdroje sekundarnich udaji

»Nazev sekundarni udaje by nemél vzbuzovat dojem, Ze jde o druhotadd data.
Sekundarnost je ddna opakovanym pouzitim. Naopak, zdroje sekundarnich dat mohou
poskytnout informace, které jsou pro jednotlivého feSitele projektu nedostupné, napft.
podrobné udaje o obyvatelstvu. Tyto zdroje Setfi ¢as a penize, protoze jsou po ruce.*

(Ptibova, 1996, s. 35)

“Vyuzitelnost sekundarnich informaci ma vSak své meze. Jednou z prekdzek je struktura
informaci, které jsou vnich obsazeny. Jiz zpodstaty véci vyplyva, Ze sekundarni
informace jsou soustfed’'ovany za jinym ucelem, nez je jednotlivy vyzkumny projekt. Proto

data, ¢as zkoumani, podrobnost informaci atd. nemusi byt v souladu s pozadavky, které
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vyplyvaji z vyzkumného ukolu. Informace také mlize byt zastarald ¢i neptfesna, protoze jen

to ze Gdaje byly publikovany, jesté neznamena, ze jsou piesné.” (Maly, 2008, s. 23 — 24)

3.2.2 Zdroje primarnich udaju

»Zdrojem primarnich dat je zkoumana jednotka, kterou muze byt jednotlivec, domacnost,
firma, maloobchodni prodejna, Skola atd. Pokud je zkoumanou jednotkou domacnost,
firma nebo jina instituce, pak je tfeba rozhodnout, kdo bude tuto jednotku reprezentovat,

U koho budou potiebné informace ziskany.* (Pfibova, 1996, s. 42)

,» Vnitinimi (internimi) zdroji primarnich tdaji byvaji osoby, které jsou v pracovnépravnim
vztahu K firmé, pro niz primarni udaje zjistujeme. Jedna se napt. o samotného zadavatele
vyzkumu, manazera pozadujiciho konkrétni informace a ostatni kompetentni zaméstnance
firmy. Mezi vnéj$i zdroje primarnich udaji fadime ostatni dulezité ucastniky trhu jako
napt. experty a konzultanty, dodavatele, odbératele, konkurenci, spotiebitele, vetejnost.*

(Kozel, 2006, s. 67)

Interni Externi

e Kompetentni pracovnici podniku e Experti a konzultanti

e Podnikovy vyzkum a vyvoj e Pracovnici hospodatskych organi

e MIS, utvar marketingového e Pracovnici vyzkumnych
vyzkumu a védeckych organizaci

e Technicti prodejci e Konkurenti

e Pracovnici vyzkumnych e Spotiebitelé
a védeckych organizaci e Dodavatel¢ atd.

Zdroj: Maly, 2008, s. 22

Tab. 1: Zdroje primarnich informaci

3.3 Marketingovy vyzkum B2B trhi

»Vyzkum na trzich B2B je vice méné vyuzivan k sekundarnimu vyzkumu, hloubkovym
rozhovorim a online prizkumy. Jako ndplii denni prace. Spotfebni Cinnosti jsou

financovany ze strany zaméstnavatele a souvisi s ¢innosti zaméstnance; to znamena, Ze
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podniky maji vice strazi nez domadci kupujici. Zavérem je segmentace zalozena na

ménovych ukazatelich.“* (Bradley, 2013, s. 391)

,»Vyzkum organizaci se zabyva pojetim vztahli mezi vyrobcem a prodejcem, jako je
spokojenost, kvalita a image, které kladou daraz na vyzkum. Konkuren¢ni analyza je dalsi
aktivitou, kterd vyzaduje opatfeni struktury a velikosti trhu. Riizné aspekty distribu¢nich
vztahll jsou méfeny a testovany, napiiklad komunikace, podpory prodeje, diskontni

politika apod.“* (Bradley, 2013, s. 391)

,Jednim z nejvetsich ofiskll organizace B2B vyzkumu spokojenosti zdkaznika je sestaveni
podkladu pro vybér vzorku — nejnovéjsi seznam zakazniki, ze kterého je vzorek vybiran.
Sestavit pfesny seznam zakazniku s telefonnimi ¢isly a kontaktnimi podrobnostmi je téméf
vzdycky boj. Seznamy ucetnich oddé&leni nemusi obsahovat adresy lidi, rozhodujicich
0 koupi. Velké podniky mohou provozovat regionalné autonomni jednotky, které nemusi

chtit, aby jejich zaméstnanci byli obtézovani vyzkumniky.*“ (Hague, 2003, s. 163)

Bouckova a kol. (2003, s. 62) uvadi: ,,specifika u B2B trhli spocivaji v dostupnosti udaju.
Zatimco u spotiebitelského vyzkumu miizeme pfi odmitnuti odpovédi pozadovat volbu
nahradniho respondenta za plnohodnotnou, v pfipadé B2B je odmitnuti odpovédi
U dominantniho producenta vaznym problémem. Pfitom pravé v souvislosti s touto
metodou se setkdvdme s odmitnutim odpovédi castéji, nebot podniky maji tendenci

nekteré informace v ramci konkuren¢niho boje chranit.*
Metody vybéru u B2B trhii jsou:

e ABC metoda — rozdéluje podniky do tii skupin (skupina A jsou podniky v ¢innosti

dominantni; skupina B primémé podniky, jejichz obrat se pohybuje kolem

1 ,,.B2B research is more likely to use desk research, depth interviews, and online surveys. Daytime work is
more likely. Business consumption is financed by the employer and is related to the employer activities; this
means that businesses have more gatekeepers than domestic buyers. Finally, segmentation is likely to be

based on monetary metrics.“ (Bradley, 2013, s. 391)

2 ,,B2B research looks at aspects of the relationships between the manufacturer and the retailer: satisfaction,
quality, and image are all focus on research. Competitive analysis is another activity that requires measures
of market structure and size. Various aspects of the distribution relationship are measured and tested, for

example, communications, promotions for the trade, discount policy, etc.“ (Bradley, 2013, s. 391)
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15 az 20 %; skupina C jsou malé podniky, ale které byvaji ve vét§Sim mnozstvi
S minimalnim obratem);

e metoda ,Snowball“ — ktera sleduje logistiku trhu, které jsou zjistitelné
z dostupnych informaci a z evidence;

e segmentacni kvoty. (Bouckova a kol., 2003, s. 63)

3.4 Metody prizkumu trhu

»Pouze systematicky a pravideln¢ provadény marketingovy vyzkum trhu je zarukou, ze
podnik ma o trhy dostatek informaci, s nimiz lze dobfe marketingové pracovat. Sbér
informaci a jejich nésledna analyza ma tadu podob, z nichz kazd4 charakter informaci

podminuje a dokresluje.” (Bouckova a kol., 2003, s. 54)
,»Odlisnosti jednotlivych druhti vyzkumt jsou dany:

e charakterem otazek, které jsou kladeny,

e délkou sledovani subjektl (jednordzovy ¢i longitudindlni vyzkum),

e horizontem cile vyzkumu (operativni nebo prognosticky),

e komoditou (podminuje nasazeny metodicky aparat),

e cilovou skupinou (napt. B2B),

e charakterem zkoumaného problému (kvantitativni ¢i kvalitativni analyza),

e dostupnosti podkladovych udajii.* (Bouckova a kol., 2003, s. 54)

,Data, kterd podle projektu vyzkumu shromazd’'ujeme v terénu, je mozné sbirat rtzné.
Muzeme respondenty pozorovat, mizeme jim poslat postou dotazniki domu, lze také
poslat za respondenty tazatele, ktetfi jim davaji otazky z dotazniku a odpovédi zapisuji,
dotazuje se i telefonicky. Jinou moznosti je soustfed’'ovat idaje v prubéhu experimentu, at’

jiz v laboratofi nebo v terénu.* (Pfibova, 1996, s. 45)

3.4.1 Dotazovani

»Pisemné dotazovani je jednou z nejstarSich technik marketingového vyzkumu — prvni
dotazniky byly sestavovany jiz v letech 1920 — 1930. Dotaznik je nastroj, ktery se ke sbéru
primarnich informaci pouziva nej€astéji. Je to nastroj velice pruzny, protoze nabizi Siroké
moznosti, jak pokladat otazky. Sestaveni dotazniku je naro¢nou fazi vyzkumu. Je velice
dalezité, aby byl dotaznik profesiondlné ptipraveny, ptehledné uspotfadany a vyzkouseny,

nez se uplatni ve velkém méfitku.” (Maly, 2008, s. 65 — 66)
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Ptibova (1996, s. 48) rozdéluje dotazovani na zékladé, jak probiha:

e telefonické dotazovani,
e osobni (tvafi v tvar) dotazovani,

e pisemné a elektronické dotazovani.
Osobni dotazovani

Dale Ptibova (1996, s. 48) uvadi, ze nejvyznamngjsi a nejucinnéjsi technikou je osobni
dotazovani. Kdy mezi jeho piednosti patii pfima vazba s respondenty S moznosti je
motivovat k odpovédim (ne, ale jeho odpovédi ovlivnit). Pfi osobnim dotazovani lze také
pro vétsi srozumitelnost a jednozna¢nost otdzek vyuzit pomocné materidly (obrazky, grafy,

vyrobky atd.).

,»V ramci osobniho dotazovani rozliSujeme nasledujici druhy rozhovord. Dle navaznosti
pokynll rozeznavame strukturovany (standardizovany) rozhovor, polostrukturovany
(polostandardizovany) a nestrukturovany (nestandardizovany) rozhovor, ve kterych se
postupuje od piesného dodrZzovani postuptl, piesné stanoveného potadi otdzek, az k Gplné
volnému rozhovoru. Vyhodou prvniho pfistupu jsou dobie srovnatelné udaje, ve druhém
extrému se zase zaméfujeme na zjiStovadni néazori a postoji. V piipadée
polostrukturovaného rozhovoru tazatel vede ¢ast rozhovoru ve stanoveném potradi a znéni

otazek a zbytek dotazli volné dopliuje.* (Kozel, 2006, s. 142)
Pisemné a elektronické dotazovani

»Pisemné dotazovani nebo také dotazovani posStou patfi mezi rozsifené typy dotazovani.
Dotaznik je zpravidla dorucen respondentovi poStou a stejnou cestou od né€j dostaneme
odpovédi. Pfipadné muize byt dotaznik pfilozen k n&jakému vyrobku nebo je piedan
v ramci né&jaké udalosti — konference, vystava. Vyhodou pisemného dotazovani jsou jeho

relativné nizké naklady s porovnani s jinymi typy dotazovani.” (Kozel, 2006, s. 143)

,Patrné nejvétsi nevyhodou pisemného dotazovani je, ze se ztraci kontrola nad velikosti
a strukturou vybérového souboru a ze neni jasné, kdo dotaznik ve které Casti vyplnoval.
Navratnost dotazniku se pohybuje ve velmi dobte pfipravenych projektech okolo 30 %. Je
znamo, ze na pisemné dotazovani obvykle nereaguji lidé s velmi vysokym a velmi nizkym
vzdélanim, lidé vyssich vékovych kategorii a 1idé pracovné pretizeni.“ (Pfibova, 1996,

s. 49)
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U elektronického dotazovani Kozel (2006, s. 144) uvadi nejvétsi vyhodu finanéni
a ¢asovou naroc¢nost na rozeslani dotaznikd, které probiha prostfednictvim e-maili nebo
pomoci webovych stranek. Mezi dal$i vyhody lze zafadit snadné zpracovani odpovédi,
adresnost, moznost dotaznik doplnit o grafy, obrazky, videoklipy apod. K nevyhodam
naopak muze patiit nizkd vybavenost pocitaci nebo internetem a také davéryhodnost

odpoveédi.
Foret (2012, s. 47) doporucuje Ctyti zasady, které by mél dotaznik spliiovat a to:

e Uspornost,
e snadnost orientace a vyplnéni,
e promyslenost konceptu,

e zajimavost a pfitazlivost.

Pfed prvni otazkou je dilezité uvést nazev (,,Dotaznik* nebo ,,Dotaznik a téma vyzkumu®).
Dale by méla nésledovat tzv. spolecenska rubrika (nebo také tzv. pravodni dopis). Jeji
soucasti je napf-:

e osloveni respondenta,

e 7adost o vyplnéni dotazniku,

e vysvétleni cill a dilezitosti vyzkumu,

e motivace k odpoveédim,

e zdlraznéni dilezitosti respondenta, slibit jeho anonymitu,

e podékovani za spoluprici a vlastni podpis. (Kozel, 2006, s. 164)
Manipulace s dotaznikem

,lato Cast se tyka hlavné distribuce (rozdavani) a navratu (sbéru) dotazniki. Nejbezné;si
zpusob rozdani dotazniku je rozeslani postou, vcetné té elektronické (e-mail, internet),
nebo osobnim pieddni. Distribuce postou, zejména elektronickou, je lacingjsi a rychlejsi,
osobni kontakt vSak miize podtrhnout naléhavost vyzkumu. Nevyhodou elektronického
rozesilani dotazniku je skute¢nost, Ze nemusi adresatovi vibec dorazit, zejména je-li

softwarovym filtrem povazovan za spam.* (Foret, 2012, s. 55)

,»Vyplnéné dotazniky mohou byt opét zaslany postou (véetné elektronické), vhazovany do
specialné k tomu urcenych a umisténych schranek (uren) nebo sbirdny osobné. V prvnich
dvou piipadech ma respondent vétsi pocit anonymity, ve tietim docilime vysSsi navratnosti.

Ta ptedstavuje velice dilezity ukazatel praktické spésnosti dotazniku, tedy toho, jak byl
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pfijat samotnymi respondenty v terénu, kolik z nich ho vyplnény vratilo zpét. Navratnost
se uvadi jako procento vracenych vyplnénych dotaznikd z celkového poctu rozeslanych.*

(Foret, 2012, s. 55)

3.4.2 Pozorovani

»Pozorovani je proces pozndvani a zaznamenavani smyslové vnimatelnych skutecnosti,
aniz by pozorovatel do pozorovanych skutecnosti néjak zasahoval. Aplikace této metody

vétSinou vyzaduje pifimy kontakt se zkoumanymi objekty.* (Maly, 2008, s. 46)

Pozorovani probiha bez aktivni uCasti pozorovaného. Misto piimého dotazovani a kontaktu
s respondentem, jej pozorujeme, jak se chova, jeho pocity apod. Pozorovani lze pouzit tam,
kde je nutné ziskat udaje evidencniho typu, naptiklad frekvence navstévnikl na veletrhu,
nabidce zbozi, konkurenéniho chovani nebo reakce pozorovanych na vystavené zbozi atd.

(Ptibova, 1996, s. 46)
,,Pozorovanim lze ziskavat informace:

e které nemohou byt zkresleny verbalizaci,

e 0 jevech, které jsou vykonavany stereotypné, o nichz se neuvazuje, mohlo by dojit
k fabulaci,

e které maji nddech bezprostiednosti,

e které nejsou zazity, nejsou uvédomovany,

e pouze o jevech, které jsou pozorovatelné,

e ze situace, kdy pozorovani neni naruSovano, neni ovliviiovan prubeéh jevu.

(Bouckova a kol., 2003, s. 66)

»Pozorovani lze uskutecnovat zjevné (zicastnén€) nebo skryt€¢ (nezucastnéng). Zjevné,
zucastnéné pozorovani provadi pozorovatel zcela viditeln€, osobné se nachazi mezi
pozorovanymi Ucastniky a je vybaven zdznamnikem (kamera, diktafon, blok). Naopak
skryté (nezicCastnéné) pozorovani se pouziva tehdy, kdyZz by viditelna pfitomnost
pozorovatele narusovala ptirozené chovani pozorovaného. Pozorovatel sleduje pozorované
napiiklad prostiednictvim kamerového systému ¢i pies jednosmérné prihledné sklo

(zrcadlo).” (Foret, 2012, s. 61)
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3.4.3 Experiment

»~Experimentem je v marketingu v podstaté¢ kazdd zména v nabidce, tzn. v jednotlivych
slozkach marketingového mixu. Evidované, registrované reakce zakaznikli povazujeme za
zavisle proménnou na zminéné zmeéné v nabidce, kterou chapeme jako nezavisle
proménnou. Chovani zdkaznikli potom pfi¢itdme na vrub této zmény. Napiiklad inovujeme
produkt, nebo zménime jeho cenu ¢i umisténi v prodejné, ptipadné realizujeme jeho
reklamni kampan a méli bychom evidovat, jaké budou reakce zakaznika — tzn., zda a jak se
zmeéni jejich ndkup dotyéného produktu. Pokud se jeho prodej zvysi, 1ze zménu povazovat

za krok spravnym smérem.* (Foret, 2012, s. 61)

Dale Foret (2012, s. 61) uvadi, Ze problémem experimentu v marketingu, ktery ptisobi na
chovani zdkaznika, byvaji pfedevSim zmény v makroprosttedi (napt. inflace, ekonomicka
situace apod.) a nova konkurence. Z tohoto duvodu je pouZziti experimentu mén¢é Casté.
V marketingu jsou zkoumani jednotlivci, skupiny a slozitéjsi utvary, ale astéji pouzitymi
technikami je dotazovani nebo pozorovani. Experiment se mulze uskuteiovat

Vv laboratornich podminkach (umélém a organizovaném prostiedi) nebo v terénu.
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4 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

»Spolecnost Michlovsky — protlaky, a. s., zapsand do Obchodniho rejstiiku dne
26. tijna 2006, je vyznamnym realizatorem specializovanych stavebnich praci na tzemi
Ceské a Slovenské republiky. Spoleénost vznikla vyélenénim divize protlakd
a mechanizace spolecnosti Michlovsky spol. sr. 0. do samostatné akciové spolecnosti.
Nedilnou soucasti firmy je 1 samostatnd organizacni sloZzka pisobici na Slovensku, vedena
pod jménem Michlovsky — protlaky, a. s. — organiza¢na zlozka, ktera realizuje stavebni

prace na tizemi Slovenské republiky.“ (O firmé Michlovsky — protlaky, a. s., ©2013)
Firma svou ¢innost zamétuje na:

e fizené mikrotunelaze,

e stavebné mechaniza¢ni prace,

e nakladni autodopravu,

e pronajem stavebni mechanizace,

e opravy stavebni mechanizace a ndkladnich automobili.

»Pfedmétem cinnosti je oblast fizenych a nefizenych protlakd, zemni prace, vystavba
inzenyrskych siti, primyslovych objekti a zpevnénych ploch. Diky nadstandartni
vybavenosti moderni stavebni technikou je firma pfipravena pruzné realizovat pozadavky
na Upravy terénu, rekultivaci pozemkul, ciSténi vodnich tokid, vcéetné uprav bieht,

povodniovych valt, melioraci apod.” (O firmé Michlovsky — protlaky, a. s., ©2013)

Firma ma zavedeny systém jakosti a kvality, ktery udavaji mezinarodni normy EN ISO
9001:2009. Management kvality je soucasti celkového systému managementu spolecnosti.
Zabezpecuje politiku kvality a jeji strategii, kterd je nutnd pro Sifeni dobrého jména
spolecnosti. Cilem je uspokojit a splnit vSechny pozadavky zédkazniki.

Spolecnost uplatiuje strategii C — Q — T. Soucasti této strategie jsou priznivé ceny, vysoka
kvalita provedenych sluzeb a cas, potfebny na dokonceni dila. Cilem managementu

kvality je bezprostfedni zajiStovani kvality produkce, kterou dodrzuje kazdy zaméstnanec,

se snahou o minimalni negativni dopad technologii a ¢innosti firmy na zivotni prostiedi.

4.1 Struktura spoleCnosti

Spolecnost je zapsana v Obchodnim rejstiiku jako akciova spolecnost. Nejvyssim orgdnem

v akciové spolecnosti je Spravni rada. Kontroluje a dohlizi na ¢innosti spole¢nosti a vykon
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statutarniho feditele. Predstavitelem managementu je statutarni feditel spolecnosti, ktery
udrzuje a usmériiuje systém kvality. Reditel spoleénosti provadi rozhodovaci &innost,
vedeni a kontrolu zaméstnancii. Soucasti struktury je také ekonomické odd€leni. Konecné
zde pak vystupuje tym zaméstnanctl, piiprava vyroby a technika. Do této faze spada

pobocka, kterd se nachazi v Piestanech na Slovensku.

Spravni rada

Statutarni
feditel

Ekonomické
oddéleni
ZV?VOd' . Pobocka
pfiprava Technika gy
7 Piestany
vyroby

Zdroj: Interni zdroje firmy

Obr. 2: Organizacni struktura spolecnosti
Poptavku pfijima usek piipravy vyroby, v piipadé, Ze ji pfevezme jiny pracovnik, je
povinen ji odevzdat bud’ pravé pracovniciV Gseku pfipravy vyroby, nebo fediteli
spole¢nosti. Reditel spoleénosti poptavku posuzuje dle nékolika hledisek. Posoudi, zda
pfedmét ¢innosti souvisi s naplni spolecnosti, zda ji dokaZe splnit dle zadanych kritérii

a jestli ma vSechny potfebné nélezitosti.

Ptiprava vyroby déale zpracovdva cenovou nabidku. Cenové nabidka obsahuje cenu,
platebni podminky, zaruku atd. V pfipadé vetejné zakazky, musi spliiovat ndleZitosti dané
zédkonem. Zpracovanou cenovou nabidku musi jesté posoudit a schvalit feditel spolecnosti.
Pokud ovSem druhd strana (odbératel) se vyjadii negativné, je nutné danou cenovou
nabidku znovu posoudit a v ptipad¢ potieby pozménit. VSechny cenové nabidky se musi

archivovat.
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Po potvrzeni cenové nabidky se uzavira smlouva o dilo, kterd obsahuje vzdjemné
vymezeni prav a povinnosti obou stran. Nez bude smlouva podepsana, je nutné ji dikladné
zkontrolovat, jak z hlediska pravniho (pifipadné vyuziti sluzeb pravnika, pokud si to

nektera ze stran vyzada) tak ekonomického.

Samotny proces realizace zakdzky zacina ptipravou a planovanim. Pfed zacatkem praci je
nutnd rovnéz validace (prokdzani shody) zakazky. Do dokumentace, kterd je potiebna
k realizaci dila, patii napf.: harmonogram praci, technologicky postup, projektova
dokumentace a dalsi. Tésné pred zahdjenim se musi podat ohlaSeni o zahajeni Cinnosti na

bansky urad. Po zhotoveni praci nasleduje nasledné prevzeti hotového dila.
Monitorovani dila probiha:

e fotodokumentaci,
e zapisem do stavebniho deniku,

e zipisem z jednani.

4.2 Zaméstnanci

Zaméstnance firmy je mozné rozdélit do n€kolika skupin. V prvni fad€ dileZitou roli hraji
technici a fidi¢i ndkladnich automobilil (zde se vyzaduje pottebny prukaz fidic¢ské skupiny
C a E tzv. profesni). Déle jsou to montaznici a dé€lnici, kteti se pfimo uGcastni stavebnich
praci. Skoleni probihd zpravidla jednou roéné, jehoZ souéasti je $koleni o bezpecnosti
prace a organizaci prace. Dale jsou pfedev§sim Skoleni fidi¢i referentskych vozidel

a profesni fidi¢i. Na ¢innost zaméstnancli na mist€ stavby dohlizi stavbyvedouci.

Pravidelné Skoleni, kurzy a seminaie zajiStuji odbornost a profesionalitu zaméstnancti. Pro
splnéni managementu kvality, jsou na kazdého zaméstnance kladeny vysoké pozadavky na
jeho peclivost, profesionalitu a chovéani vii¢i objednatelim. Osobnostni charakteristiky
zamé&stnancl jsou ovétovany pii pohovoru a ve zkuSebni lhité, kdy je se zaméstnancem

sepisovana smlouva na dobu urcitou.

Dalsi skupinou zaméstnanct jsou ti duSevni (tzv. THP pracovnici), kteti neptichazi pfimo
do styku s technikou. Hraji dilezitou roli pfi plnéni Gcetnich, mzdovych a ekonomickych
¢innostech firmy, bez kterych by spole¢nost nemohla fungovat na trhu legislativy,
danovych a finan¢nich nebo spravnich ufadd. Mezi tyto funkce ve firmé patii i ptiprava
vyroby, kterd zahrnuje nejen komunikaci s odbérateli, ale také piipravu dokumentace,

vyhotoveni cenové nabidky, sledovani pohybu zaméstnanct (ktery pracovnik jel k jaké
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zakazce) a provadéni nepiimé kontroly zameéstnanci. Kromé pracovnice fizeni vyroby, zde
vystupuje také vedouci stfediska mechanizace, ktery provadi kontrolu ¢innosti techniky,

kontrolu skladii, ale i materialu, protlakovych trubek, technologii a pfipadné dopliiovani.

Pro udrzovani reprezentativni budovy a Cistoty jsou zde zaméstnani také pomocni
pracovnici. Jejichz naplni prace je, jak jiz bylo psano, udrzovani cistoty, tklid hlavni

budovy atd.

4.3 Vybaveni spole¢nosti

Technologie

Spolec¢nost Michlovsky — protlaky, a. s. patfi mezi nejvyznamnéjs$i a nejzkusSenéjsi
dodavatele fizenych a nefizenych protlakii na Gizemi Ceské i Slovenské republiky. Partnefi
a odbératelé¢ spoléhaji na letit¢ zkuSenosti, podloZzené fadou uspésné zrealizovanych
zakazek. Spolecnost je vybavena nejvykonnéjSimi a nejmodernéj$imi technologiemi.
Hlavnim dodavatelem technologii je spole¢nost Vermeer. Momentaln€¢ je souprava
Vermeer V75x10, s vykonem tlaku a tahu 34 t, nejvykonnéjsi na nasem tzemi. (Doprava
Michlovsky — protlaky, a. s., ©2013)

U tizenych mikrotunelazi a protlakd spole¢nost disponuje napt.:

e soupravou fizeného podvrtu Vermeer D 75 x 100 A — Navigator,

e soupravou fizeného podvrtu Vermeer D 50 x 100 A — Navigator,

e protlaky — podvrty (nefizen¢), pneumatickym krtkem,

e protld¢enim ocelovych chranicek — Preforator PBA 85, PBA 160 (protlaky

S laserovym navadénim) a dalsi.

Spolecnost se také soustfed'uje na nakladni autodopravu a stavebni mechanizace, kdy
nabizi smluvni vyuziti sklapéch pro pirepravu sypkych materidli a souprav s valniky
opatfenymi vykonnymi hydraulickymi rameny. Spole¢nost rovnéz nabizi prondjem

stavebni mechanizace pro ptipravné a dokoncovaci stavebni prace.
Lze jmenovat napf-.:

e Kolové otocné bagry Caterpillar M-315,
e Kracejici bagry Menzi-muck A 91, A 71
e Minibagr Caterpillar 302.5,

¢ Smykem fizené nakladace UNC 752,
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e Buldobagr Caterpillar 438 a dalsi.
Vybaveni budovy

Spolecnost ma své sidlo na Salasi v Arealu byvalého zdvodniho druzstva. Zde se nachazi
také dalsi firmy. Budova je nové rekonstruovand. V budové sidli kromé spolecnosti
Michlovsky — protlaky, a. s. také spolecnost Michlovsky stavebni, spol. st. 0. Krom¢

ufedni budovy se zde nachazi také dilny, sklad, garaze pro nakladni auta a servis.

Firma je vybavend moderni technikou, mezi kterou lze fadit osobni pocitate pro
zameéstnance, tiskarnu, malou kuchynkou s mikrovinkou, ledni¢kou, varnou konvici, dale
se zde nachdzi zasedaci mistnost, ve které se potadaji schiizky s odbérateli a partnery.
Prvni patro patii vedeni spolecnosti, ekonomickému a ucetnimu useku, ptipravé vyroby.
V ptfizemnim patfe se nachdzi vratnice a také jidelna pro pracovniky spolecnosti
a socidlnim zafizenim pro pracovniky dilen a stavby. Déle se v prvnim patfe nachazi dalsi

prostory, jako ucelova mistnost nebo kancelare.

Venkovni prostory budovy jsou stfezeny kamerovym systémem a branou, aby se vyhnulo
pfipadnému odcizeni techniky a mechanizace, které jsou na potfizeni velmi nékladnou
zélezitosti. Budova je 1 pfes noc stfezena vratnym. Celd budova m4 moderni nadech a je

ladéna do firemnich barev — oranZové a bilé.
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5 MERENI SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU

Cilem dotaznikového Setieni bylo zjistit spokojenost odbérateli  spoleCnosti
Michlovsky — protlaky, a. s., kterd vystupuje na trhu B2B. Spokojenost zakaznika je
dilezitym faktorem pro kazdou spolecnost, protoze je to pravé zédkaznik, ktery je zdrojem
zisku a tspésnosti firmy na trhu. Na zakladé smlouvy o dilo vyzaduji odbératelé kvalitu
a spolehlivost, chtéji uspokojit potieby konecného spoticbitele a uzivatele stavby nebo
stavebni jednotky s cilem dosazeni zisku. Pokud spole¢nost splni vSechny pozadavky,
terminy a zaruku kvality, uspokoji své odbératele, ktefi poté mohou uspesné uspokojit

kone¢né zdkazniky.

Dotaznik se soustiedil na:

e propagaci,
e kvalitu,
e terminy,

e hodnoceni zaméstnanct,
e hodnoceni internetovych stranek,
¢ reklamaci,

e ceny.

Z kontaktli bylo vybrano celkem 55 respondenti, se kterymi spole¢nost spolupracovala
anebo stale spolupracuje a realizovala jejich zakazku v obdobi od roku 2013 az do tinora
2015. Spole¢nosti maji sva sidla na uzemi Ceské republiky. Ochotné na prosbu o vyplnéni
odpovédelo celkem 26 respondentil, navratnost dotaznikl ¢ini 47 %. Konecna névratnost

byla nizsi, nez se predpokladalo.

Pér respondentti se vyjadrilo, Ze z Casovych diivodi se Setfeni nemohou zucastnit anebo, Ze
danou situaci nemohou posoudit a vysledky by mohly byt zkreslené. Nizka navratnost je
ido jist¢ miry zplGsobena kauzou podvodnych e-maili, které se pravé v dobé
dotaznikového Setfeni od 20. Unora nejvice rozsifily a pfed nimiz varovaly zpravy

v televizi i na internetu.

V konecné verzi dotazniku nebyla uvedena jedna otazka a to: Kde se nachazi sidlo Vasi
spole¢nosti? Na vybér byla Ceska republika nebo Slovenska republika. Po konzultaci,
z divodu zaméfeni pouze na spole¢nosti se sidlem v Ceské republice, byla tato otazka

vynechdna.
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5.1 Casové rozloZeni vyzkumu

Piiprava dotazniku probihala od 9. unora, tedy hned ode dne zahajeni praxe ve firmé.
Nejdtive byly zformulovany otazky do dotazniku a poté zkonzultovany s feditelem a

vedouci prace.

Dotaznikové Setfeni se provadélo od 18. tunora, kdy byly dotazniky rozeslany
respondentim na jejich e-mailové adresy, az do 13. bfezna. Byly rozeslany dvé verze
dotaznikl (s pfedpokladem, Ze nékteré firmy nevlastni Microsoft Word, proto i ve verzi
PDF) sprosbou o vyplnéni a zaslani zpét na e-mailovou adresu. B&hem postupné
navratnosti byly odpovédi zaznamenavany Vv programu Microsoft Excel. Pii ukonéeni
Setfeni jiz byly znamé vysledky a ty bylo jen nutné pievést do procentualniho vyjadieni

a graficky zpracovat jednotlivé otazky.

5.2 Analyza dotaznikového Setieni

Dotaznik se skladal z 11 otazek, ze kterych 3 otazky byly formou baterie, ve kterych
respondenti kiizkovali hodnoceni jak internetovych stranek, tak zaméstnanct a kvality
prace a celkové hodnoceni danych informaci. Prvni otazka byla polooteviend, kdy mohli
respondenti uvést jinou moznost. Zbylé otazky byly formou uzavienych otazek, pfi¢emz
U otazky €. 5 v piipadé€ negativni odpovédi, mé&li struéné napsat pro¢. Tuto moZnost oviem

zadny respondent nevyuzil. Procenta byla zaokrouhlena matematicky na celd Cisla.
Otazka €. 1: Jak jste se dozvédéli o firmé Michlovsky — protlaky, a. s.?

Prvni otazka se tykala toho, jakym zptsobem se respondenti dozvéd€li o firme. Nejvice
respondentt (31 %) odpovédelo prostiednictvim jiné stavebni firmy. Odpovédi z internetu
a osobnim kontaktem zvolil shodny pocet respondentii a to 27 %. Moznost jinak zvolilo
15 % respondentti. Respondenti, ktefi zvolili pravé tuto odpoveéd’, uvedli napf. od kolegi
Z prace (tato odpoveéd’ se vyskytla 2x), ptes doporuceni Ing. Jezka a také diky dlouhodobé

spolupréci, ktera trva 15 let.

Z vysledkl dotazniku vyplynulo, ze Zadny z respondentli se o spole¢nosti nedozvédel pres
reklamu umisténou v odborném casopise. Je tedy nutné, aby firma do této moznosti
nevykladala zbytecné velké vydaje. V ptipadé¢ zdjmu o reklamu, bych navrhla pro firmu
zucastnit se veletrhu, kde by méla moznost prezentovat své sluzby, pohovofit s odbérateli
a také zhodnotit situaci na ¢eském trhu. Internet v dnesni dobé& hraje velkou roli pfi hledani

informaci, jak vyplynulo z dotaznikového Setfeni. Pfedstavuje moznost hledat informace
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snadno a rychle v pfipad¢, Ze spolecnost je pro nds neznama a nemame o ni dostatecné
udaje. OvSem muze se stat, Ze udaje budou zastaral¢ a neaktudlni. Je potieba, aby firma

udaje na webovych strankach pravidelné aktualizovala a dopliovala.

Pro firmu je pfedevsim dulezité doporuceni od ostatnich stavebnich firem. Lze tedy fici, ze
spokojeni zdkaznik se nejen vraci, ale také o své zkuSenosti povi ostatnim. Plati to
I v tomto piipadé, kdy protlakové prace, doprava techniky a pieprava jsou vétSinou velmi
nakladné. Proto odbératelé vyzaduji kvalitu a spolehlivost a v tomto ptipadé¢ daji na

doporuceni.

Jak jste se dozvédéli o firmeé
Michlovsky - protlaky, a. s.?

15% M prostrednictvim jiné
stavebni firmy

Mz internetu

M osobnim kontaktem
27 %
reklamou v odb. ¢asopise

jinak

27 %

Graf 1.: Jak se o firmé zakaznici dozvédeli

Otazka €. 2: Byli jste spokojeni s dodrZenim vSech terminu?

Druha otazka se tykala spokojenosti s dodrZzenim slibenych termind. Ani jeden
z respondentii neuvedl negativni odpovéd’ nespokojen nebo velmi nespokojen. Nejvice
respondenti uvedlo spiSe spokojenost (46 %) s dodrzenim vsech termint. I pres dobré
procenta spokojenosti (ktera ¢ini dohromady 88 %), neutraln¢ se vyjadfilo rovnych 12 %

respondentll, kteti nebyli ani spokojeni ani nespokojeni.

Dodrzeni termini zavisi na mnoha faktorech, jednim znich jsou i1 dodavatelé, dale
napiiklad spravni Gfady a banky. MiiZe se stat, Ze dodavatele zdrzi vnéjSi nebo vnitini
vlivy a nebude schopen dodat objednané zbozi v domluveném terminu. Tim se mizZou
zpozdit celé stavebni prace a moznost vyhotovit dané dilo. Mezi dalsi prekazku u dodrzeni
terminQ patfi 1 poCasi a s tim spojené nasledky. Nevhodné pocCasi pro praci zpusobuje
prodlouzeni praci, nasledky a nechténé skutecnosti, které jsou stim spojené (napf.

zaplaveni kviili velké vodé apod.).
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Byli jste spokojeni s dodrzenim
vSech terminti?

12% 0% o9

M Velmi spokojen
42 %
B SpiSe spokojen
W Neutrdlni
Spise nespokojen

Velmi nespokojen

Graf 2.: Spokojenost s dodrzenim terminii

Otazka €. 3: Jak byste na dané §kale oznamkovali kvalitu a priibéh praci?

U této otazky respondenti méli hodnotit zndmkami jako ve Skole, kdy 1 bylo nejlepsi
hodnoceni a naopak 5 nejhorsi. Rovna polovina respondentti 50 % oznacila odpovéd’ 2, Ize
tedy fici, ze kvalita a prub&éh praci byla jimi ohodnocena chvalitebné. Nejlepsi mozné
hodnoceni zvolilo 38 %. Znamku 4 by udélil pouze jeden respondent (4 %). Nevyskytla se
odpovéd’ dobie (za tii) a nedostate¢né (za pét). I pfes danou Skalu 8 % respondentii
neuvedlo zadnou znamku z divodl, ze danou situaci nemohou posoudit, protoze se

stavebnich praci pfimo netcastnili.

Kazdy zékaznik chce, aby vSe probihalo hladce, bez problémil a také v poZadované kvalité,
za kterou si zaplatil. Je dalezité seznamit ho s prubéhem prace a bezpe¢nosti na stavbé. Jak
vyplynulo z dotaznikového Setieni, nékteti odbératelé se pribéhu netastni, a proto také
nemohou tuto situaci posoudit. Kontrola priibéhu praci by méla probihat priibézné. Cinnost
kontroly provadi stavbyvedouci spolecnosti, diky kterému je zajiSt€na kvalita a prib&h

praci.

Celkem 8 % respondenti nedokaze tuto situaci posoudit. Do dotazniku tito respondenti
napsali, ze se pfimo neucastnili praci. Bylo by vhodné, aby spolecnost seznamila
respondenty (staci i elektronicky) s priibéhem praci, jak bude postupovano a délkou trvani
praci. Tim se zvySuje dlivéryhodnost spole¢nosti k odbérateliim. Piipadné by mél byt

poskytnut kontakt na stavbyvedouciho.
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Jak byste na dané skdle oznamkovali
kvalitu a prtubéh praci?
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Graf 3.: Kvalita a pribéh praci

Otazka ¢. 4: Oznamkujte, prosim, jako ve Skole.

U c¢tvrté otazky méli respondenti k dispozici tabulku hodnoceni zaméstnanci, ve které méli
ohodnotit odbornost a profesionalitu, vystupovani, ochotu, komunikaci se zakazniky
a rychlost vyftizeni problému. Na dané Skale 1 aZ 5 znamkovali jako ve Skole. Zamé&stnanci
od odbératelii ziskali vyborné hodnoceni, S vyjimkou tykajici se dodrzovani termini
a podminek, kdy jeden respondent je oznacil za dostate¢né. Odbornost a profesionalitu
ohodnotili respondenti za vybornou (69 %) a chvalitebnou (kterou zvolilo 31 %). V tomto
ptipad€ je vidét, Ze zameéstnanci sv€ praci rozumi (ale stale se zde vyskytuji urcité
negativni ptiznaky, které¢ by se mohly vylepsit; ty budou uvedeny pozdéji). Jen pravé diky

nim je spolec¢nost schopna uspokojit potieby a pfani svych zakaznikd.

Dalsi kritérium bylo jest¢ o néco lépe hodnocené, kdy 81 % zhodnotilo vystupovani
zaméestnanci na vybornou. Zbytek respondentit (19 %) =zatrhl chvalitebné. Ochota
zaméstnanci byla ohodnocena 77 % vyborng, 23 % respondenti uvedlo chvalitebné.
Ochota pomoci odbératelim by neméla chybét u zadnych firem. Pravé snaha pomoci,
ochota pro své zakazniky ud¢lat vSe, pokud je to v silach spolecnosti, uréuje Gspésnost a

také spokojenost.

U dalSich kritérii jiz néktefi respondenti oznacili odpovéd’ dobie. 77 % respondent
povazuje komunikaci se zdkazniky jako vybornou, mensi pocet se vyjadiil chvalitebné (19
%). Objevila se zde odpovéd’ za dobie (4 %). Je na firm¢, aby dobfe komunikovala se
svymi zékazniky, nutné je, aby bylo vSe jasn¢ vysvétleno, popis praci (jak probihaji,

potiebné parametry atd.) a aby mezi nimi nevznikla komunikac¢ni bariéra.
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Ze zjisténych vysledki je ziejmé, ze rychlost vyfizeni problému je celkem dobra, vyborné
ohodnotilo jen 54 % respondentti, 38 % zvolilo chvalitebnou moznost a 8 % povazovalo
kritérium za dobré. V ptipad¢€, ze problém nastane, zavisi na ném vice veliin, nez jen
dobré jméno spolecnosti. PredevSim zisk odbératele, ktery ma uzavienou smlouvu
s kone¢nym spotiebitelem do ur¢itého data a tak by mohla vzniknout nepfijemna situace,

ze by odbératel nemusel stihat své slibené terminy, se kterymi souvisi jeho zisk a reputace.

S rychlosti vyfizeni problému tzce souvisi také dodrzeni terminii a podminek, ktery také
souvisi na zakaznikovych potiebach. S touto problematikou bylo velmi spokojeno 50 %
respondentti. Chvalitebné tuto problematiku ozndmkovalo 38 % a 8 % uvedlo znamku za

tii. V tomto piipad¢ se objevila i odpovéd’ dostatecné (4 %).

Hodnoceni zaméstnanct spolecnosti (v %)

Zaméstnanci 1 2 3 4 5
Odbornost a profesionalita 69 31 - - -
Vystupovani 81 19 - - -
Ochota 77 23 - - -
Komunikace se zakazniky 77 19 4 - -
Rychlost vytizeni problému 54 38 8 - -
Dodrzenitermint a podminek 50 38 8 4 -

Tab. 2: Hodnoceni zaméstnancii

Otazka ¢. 5: Jak byste ohodnotili nase ceny? A pokud jste byli nespokojeni, miZete ve

zkratce napsat proc¢?

Pata otazka se tykala hodnoceni cen. Pfi negativni odpovédi, byl respondent pozadan
o0 stru¢ny davod. Jeden respondent (4 %) odpovédél spise nespokojen, ale moznost doplnit
pro¢, nevyuzil. Nejvice respondenti 69 % bylo s cenami spiSe spokojeno a 15 % zaujalo
neutrdlni postoj. Velmi spokojeno bylo pouze 12 % respondentii. Celkova spokojenost

s cenami je 81 %.

S cenovou politikou spolecnosti byli zakaznici spiSe spokojeni, dobrym znamenim je, ze
zadny z respondentli nebyl velmi nespokojen. 15 % respondenttt uvedlo odpovéd’, ze nevi
a vyskytla se tu i jedna odpovéd’ spise nespokojen. Spole¢nost Michlovsky — protlaky, a. s.
tvoii své ceny zcen svych dodavatelti, pokud to jde, tak se snazi vzdy vyjit svym
odbératelim vstiic s cenami. Je ticba zaméfit se nejen na své nejvetsi partnery

a odbeératele, ale také na nové potenciondlni zdkazniky.
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S cenou je uzce spojena kvalita. Kvalitné provedené prace byvaji vétSinou drazsi. Také
doprava technologii, pteprava a dalsi prace patfi do firemnich nékladi. Aby mohla byt

firma ziskova, musi mit své vynosy vétsi nez naklady.

Jak byste ohodnotili nase ceny?

%

12%

4%_ 0
1
15%
H Spokojen
Spise spokojen

. B Neutralni/Nevim

Spise nespokojen

Velmi nespokojen

69 %

Graf 4.: Hodnoceni cen

Otazka €. 6: Myslite si, Ze ma firma dostate¢nou propagaci?

Sest4 otdzka se tykala propagace, a jestli si respondenti mysli, zda ji ma firma dostate¢nou.
Pouze 27 % si mysli, ze méa firma dostateCnou propagaci. Nejvice procent (69 %)
respondentt si vybralo neutralni odpoveéd’ nevim. Odpovéd, Ze propagace je nedostatecna,

si mysli pouze 4 % dotdzanych.

Velky pocet respondentli uvedl odpovéd’, Ze netusi, jestli ma spolecnost dostate¢nou
propagaci. Z prvni otazky je ale ziejmé, ze velka ¢ast respondentti se o firmé dozvédéla od
jiné stavebni firmy, z internetu nebo osobnim kontaktem. Na zdkladé této otazky lze fici,

Ze je pro spole€nost zbytecné vynakladat penize na velkou propagacni kampar.

Firma jako svou propagaci vyuziva predevsim polep osobnich i nédkladnich aut. Pokud by
nektery z budoucich odbératelli potfeboval, mize si také firmu najit na internetu, kde jsou
uvedené kontakty, jak na e-mail, tak na telefon. Spole¢nost vyuziva vizitky s kontaktem na
poverené zaméstnance. Pokud by spolecnost uvazovala o reklamé, vhodna by byla ucast na

veletrhu.
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Myslite si, ze ma firma dostatecnou
propagaci?
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Graf 5.: Hodnoceni propagace firmy

Otazka ¢. 7: Vyhovuji Vam internetové stranky spolecnosti? Oznamkujte, prosim,

jako ve Skole.

Stejné jako u ctvrté otdzky méli respondenti k dispozici tabulku, ve které méli ohodnotit
internetové stranky spole¢nosti. Hodnotili zde grafickou upravu stranek, iplnost informaci,
prehlednost a dostatek informaci. Piehlednost webovych stranek ohodnotilo nejlepsi
znamkou 46 % respondentli. Nejhorsi zndmkou zde bylo tfi, kterou uvedli jen 4 %. Zbytek
respondentli odpovédél chvalitebné (38 %). Stejné hodnoceni ziskalo i1 kritérium, které

zjisStovalo dostatek informaci na strankach.

Uplnost informaci byla ohodnocena chvalitebnou zndmkou, tedy 46 %. O néco méné
respondentll uvedlo vybornou (31 %) a zbytek Cinil 12 %, kteti ohodnotili za tfi. Dalsi
a posledni kritérium u webovych stranek byla graficka tiprava, kterd je sladéna s firemnimi
barvami (bil4, oranZovd a cerné pismo). Nejvice respondentd ohodnotilo stranky
chvalitebné (celkem 50 % - tedy polovina dotdzanych), 35 % respondentli dalo strankam
nejlepsi mozné hodnoceni a jeden respondent (4 %) oznamkoval grafickou tpravu jako

nedostate¢nou.

I ptes soucasny rozvoj internetu a pocitacovych technologii 12 % respondentii uvedlo, ze
webové stranky spolecnosti nemtzou ohodnotit, protoZze na né nechodi. Z této situace
vyplyva, ze ne kazdy z dotdzanych musi chodit na internetové stranky spole¢nosti a nejsou

pro n¢j tak dulezité. Komunikace probiha predevsim pies telefon nebo pres e-mail.
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Hodnoceni webovych stranek spolecnosti (v %)

Webové stranky 1 2 3 4 5
Pfehlednost 46 38 4 - -
Dostatek informaci 46 38 4 - -
Uplnost informaci 31 46 12 - -
Graficka Uprava stranek 35 50 - - 4

Pozn.: 12 % nemuze ohodnotit

Tab. 3: Hodnoceni internetovych stranek
Otazka ¢€. 8: Museli jste FeSit reklamaci? (Pokud je VaSe odpovéd’ ,,Ne“ miiZete prejit

na otazku ¢. 10.)

Tato otazka byla zaméfena na reklamaci, zda ji respondent musel fesit. Z dotaznikl bylo
zjisténo, ze celkem 12 % respondenti feSilo reklamaci. Respondenti, ktefi tak uvedli, méli
odpovédét na nasledujici otazku, ktera se tykala jejich spokojenosti s vyfizenim problému.
Pro firmu je ptiznivé vysoké procento 88 %, ze kterého lze vyvodit, Ze se snazi vSechny

své sluzby provadét kvalitng, presné a bezchybné.

Obcas se ovSem néjaka zavada, at’ uz z disledku pochybeni spole¢nosti nebo odbératele,
muze vyskytnout a to vede k feSeni zbyte¢né reklamace. Roli u reklamace hraje predevSim
schopnost zaméstnancti postavit Se K problému, S$patna komunikace s vedoucim prace
(ptipadn€ zaméstnanci, kdyz narazi na problém, jej feSi sami, bez domluvy S vedoucim

nebo povétenou osobou), piipadné pfirodni podminky nebo chyba v propoctech.

Je nutné, aby vedouci pracovnici své podiizené castéji kontrolovali, ale také aby
zaméstnanci, ktefi nejsou schopni se postavit problému nebo nechtéji riskovat,
bezprosttedn¢ kontaktovali povéfenou osobu (i pfestoze nebude pfimo u praci, muze
alespont poradit, co v takové situaci délat). Timto se lze vyhnout zbyte¢nym zmatkiim
a nedorozumeénim, ale také mozné reklamaci dila. V ptipadé, ze firma nebude chtit pfijimat

nové pracovniky, bylo by vhodné povétit a proSkolit nékteré ze stavajicich.
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Museli jste resit reklamaci?
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Graf 6.: Reklamace

Otazka €. 9: Pokud jste odpovédéli na predchozi otizku ,,Ano“, byli jste spokojeni

S vyFizenim reklamace?

U této otazky odpovidali pouze ti respondenti, kteti museli fesit reklamaci a na predchozi
odpovédéli negativné. Cilem bylo zjistit, zda byla reklamace vyfizena k jejich uplné

spokojenosti. Na tuto otazku odpovédélo 100 % respondentt ano.

Velmi ptiznivé je, ze i malé procento respondentu (12 %), kteii museli fesit reklamaci,
bylo sjejim vyfizenim spokojeno. Je ziejmé, ze kdyz uz tato situace reklamovat dilo
nastane, je firma schopnd vyplnit ji k uspokojeni vSech stran. Tyto situace vznikaji
predevs§im chybami v kvalit¢ vyrobkd (protlakl, techniky, trubek) nebo obcasnymi

chybami v rozhodnuti zaméstnanct.
Otazka €. 10: Doporudili byste firmu dal§im zakaznikim?

U této otazky mohli respondenti uvést jednu ze dvou odpovédi, ano nebo ne. VSichni
respondenti (100 %) oznacili odpovéd’ ano, firmu by doporucili i dal§im zakazniktm.
Dany vysledek je pro firmu velmi pfiznivy, 1ze timto také dosdhnout lepSiho jména na trhu
a vetSsiho poctu zakazek také od novych zdkaznikidi. Protoze pravé spokojenost hraje

dalezitou roli v Gspéchu firmy.

Jedinou otazkou, ale spiSe nepravdépodobnou je, zda vSichni respondenti tuto odpovéd’
uvedli tak, jak by skute¢né zareagovali v situaci, kdy by méli doporucit spole¢nost. Nebo
jim chybéla vyhybna odpovéd’ nevim. OvSem na zéklad€ praxe ve firmé, moznosti poznani

spoleCnosti, zaméstnanci, je mozno fici, ze si svych zdkaznikd a partnert ceni, snazi se
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0 maximalni uspokojeni vSech pozadavki. Komunikace mezi obéma stranami je velmi
dalezitd, jen diky ni Ize vytycit potfebné specifikace sluzeb a pravnich povinnosti. Zabrani

se tak vzniku nedorozuméni a pf¥ipadnym reklamacim.
Otazka €. 11: Prosim zakvrizkujte.

Zavéreéna otazka predstavovala kone¢né zhodnoceni danych kritérii (ceny, kvality,
rychlosti vyfizeni, dodrzeni termini a komunikace). Tato baterie se liSila od ptfedeslych
dvou, ve které méli respondenti hodnotit na $kale vysoka az velmi nizka. Cenu Vv této
baterii ohodnotil nejvétsi pocet respondentii jako obvyklou (69 %). Ze mé firma velmi
vysokou cenu sluzeb si mysli 8 % respondentti, 19 % odpovédélo piijatelné vysoka.

Naopak jeden respondent uvedl cenu nizkou.

Kvalita vysoka nebo pfijatelné vysokd odpovédélo dohromady 46 %. Nizkou nebo velmi
nizkou neoznalil Zadny z respondentli, a tato odpovéd se jiz nevyskytla u Zadného
z dalSich kritérii, coz je dobrym znamenim. VétSina respondentd hodnotila dané kritéria
pfedevsim u ceny, kvality a dodrzeni termind jako obvyklé. Nebo také jako srovnatelné
s konkurenci. Firma by se méla snazit o to, aby jeji hodnoceni, zvlast’ co se tyka dodrZeni
termint a kvality (cena zavisi na dodavatelich), bylo na nejvys$si mozné trovni. V danych
podminkach by firma méla dodrzet presné stanovené terminy, V pfipad€, Ze by terminy

nemohly byt dodrzeny, méla by kontaktovat odbératele a domluvit se na jiném vychodisku.

Rychlost vyfizeni (at’ uz vycisleni cenové nabidky, vyfizeni objednavky, zkontrolovani
smlouvy o dilo a dohodnuti na pravnich podminkéch, podminkach platby a dokonceni
praci) nejvice respondentii (46 %) ohodnotilo, jako pfijatelné¢ vysokou; 35 % uvedlo
obvyklou rychlost ajen 19 % jako vysokou. Komunikaci s dodavateli ohodnotili jako

piijateln€ vysokou (54 %), vysokou uvedlo 27 % respondentii a obvyklou jen 19 %.

Pravé komunikace je velmi dillezita pfi feSeni problém, pro vzdjemnou domluvu, feSeni
otazek aupfesnéni udajlii a potfeb. Komunikace ve spolec¢nosti probiha predev§im
prostiednictvim telefonu (nejrychlejsi varianta) nebo elektronické posty. Elektronicka
komunikace (e-mail) je hojné vyuzivana pii posilani cenovych nabidek, objednavek
a smluv. Komunikace, ale uz ne v takovém rozsahu, probih4 i pfes postu, pfes kterou

posilaji dodavatelé faktury k uhrazeni.
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Hodnoceni danych kritérii spolecnosti (v %)

Kritérium Vysoka Pruatelrje Obvykla Nizka V?Irrv
vysoka nizka
Cena 8 19 69 4 -
Kvalita 23 23 54 - -
Rychlost vyfizeni 19 46 35 - -
Dodrzenitermin( 15 35 50 - -
Komunikace 27 54 19 - -

Tab. 4: Hodnoceni kritérii

5.3 Vyplnéni oekavani

Prvnim ocekdvanim byl pocet respondentl, ktefi odpovédéli na dotaznikové Setfeni.
Ocekavana navratnost se pohybovala kolem 60 %. Bohuzel, tato hypotéza byla vyvracena.
Konec¢na navratnost ¢inila pouze 47 % (26 respondentl), tedy o 13 % méné. Vlivem na
navratnost dotazniku byl skandél s podvodnymi e-maily, které mély vytdhnout od piijemct
penize nebo obsahovaly nebezpecny vir a néslednou ztratu dat. Nektefi z respondentl se
omluvili z divodu nedostatku Casu a také, Ze danou situaci nemohou posoudit a vysledky

by mohly byt zkreslené. Tak odpovédelo 12 % respondentil.

Dalsim ocekavanim bylo dosaZeni celkové spokojenosti, s pfedpokladem vyssi nez 80 %.
Celkova spokojenost zakazniki se spole¢nosti Michlovsky — protlaky, a. s. pohybuje okolo
80 %, kdy byla ohodnocena chvalitebnou znamkou a hodnocenim spiSe spokojen.

Respondenti jsou se spole¢nosti spokojeni a hypotéza byla potvrzena.

Stejné jako kolik procent respondentti zhodnoti situaci jako nedostate€nou nebo své pocity
jako nespokojené a nesplnéné. Ocekavalo se malé procento nespokojenych respondenti,
u nékterych kritérii Zadny z respondentti nebyl velmi nespokojen nebo spise nespokojen.
Negativni odpovédi se vyskytly jen ztidka, ale i pfesto je nutné, aby se spolecnost praveé na
né soustiedila a snazila se je vylepsit, aby se v budoucnu jiz nevyskytly. SpiSe nez

negativni odpovédi, hodné dotazanych zvolilo neutralni odpoveéd nevim.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 49

6 NAVRH ZAVERECNYCH DOPORUCENI

Z prvni otazky je ziejmé, ze firma nemusi vynakladat zbyte¢né vysoké vydaje na zajisténi
marketingové komunikace, dobrou reklamou je piedev§im doporuceni od stavajicich
odbérateli a také diky stavebnim firmam, které s firmou spolupracuji a odebiraji jeji sluzby
zemnich protlakl nebo nékladni dopravy. Prave tak lze ziskat vétsi mnozstvi zakazek, kdy
novi odbératelé daji na doporuceni stavebni firmy. Pokud svou praci déla dobfte, vytvoii se
zde dlouhodoby pracovni vztah (u otazky ¢. 1, jeden respondent uvedl pravé diky

dlouhodobé spolupraci).

Z diivodu, ze zadny respondent neuvedl odpovéd pies reklamu v odborném casopise,
doporucuji neutracet za Castou a vétsinou nakladnou reklamu. Roli zde hraje i fakt, Ze
piisobnost spoleénosti neni jen na uzemi Ceské republiky. Marketingova komunikace mtize
byt i bez na ni zbyte¢né nakladnych investic efektivni. Otazka ¢. 6 s touto problematikou
uzce souvisi, z danych vysledkl je zfejmé, ze 69 % respondentll netusi, zda ma firma
dostate¢nou propagaci a nemohou ji ohodnotit. Dobrou propagaci je ptedevsim polep aut,
at’ osobnich nebo ndkladnich. Diky této propagaci firma ziskala nového zakaznika, ktery

pozéadal o cenovou nabidku.

Reklamu v ¢asopise bych volila pouze v piipadé, az by firma zacala ztracet své zakazky
ataké jako pfipomenuti. Pokud by se firma chtéla rozhodnout o dostate¢né propagaci
améla penézni prosttedky, doporucila bych ji zucastnit se stavebniho (primyslového)
veletrhu, nejen Ze by mohla osobné kontaktovat odbératele, ale také zhodnotit situaci na

trhu, svou konkurenci, nalézt nové dodavatele apod.

S prezentaci na veletrhu jsou piedev§$im spojené obrovské ndklady na jeji zajiSténi.
V tomto piipadé by se spolecnost mohla dohodnout na spoleéné ucasti s firmou

Michlovsky stavebni, s. r. 0., pfiéemz by se naklady rozpocitaly mezi tyto dvé spole¢nosti.

Zameéstnanci firmy byli vyborn€ ohodnoceni, co se tyka danych kritérii v dotazniku. Kazda
firma si musi zaklddat na schopnostech svych zaméstnancii, protoze jsou to prave oni, kdo
ptichazi do kontaktu s odbérateli a jsou to oni, kdo firmu navenek reprezentuji. Pro
zlepSeni kvality a praci je potiebné, aby je stavbyvedouci fadné kontrolovali. V piipadé, Ze
se vyskytne tézce feSitelny problém a zaméstnanci nemaji jistotu, jak jej vyfesit (jsou si
nejisti, zda by jejich rozhodnuti negativné neovlivnilo dilo prace a kone¢ny vysledek), je

zde nutné kontaktovat stavbyvedouciho a poradit se na dal$im postupu prace.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 50

Motivace zaméstnanct zvysi jejich spokojenost ve firmé a umozni Gspéch v konkurencnim
prosttedi. Vytvoreni ptfijemného pracovniho prostfedi zavisi nejen na vedeni firmy, ale
také na zaméstnancich. Kromé spokojenosti zvysi také produktivitu zaméstnanct, jsou
schopni pracovat rychleji a pozitivné se vyjadiuji o firme (Sifi jeji jméno) rodin€ a svym
blizkym. Firma kromé& vytvofeni tohoto pracovniho prostfedi je musi vyborné vést, ale také
provadét pravidelné kontroly, které se tykaji nejen zdravotniho stavu. Nemtize se stat, aby
byla u zaméstnance provedena dechova zkouska na alkohol a dals$i navykové latky a aby
vysledky dopadly pozitivng. V tomto pifipad¢ je nutné zajistit, aby se takové ptipady jiz
neopakovaly.

Jak bylo psano, firma ma zavedeny management kvality, ktery upravuji normy EN ISO
9001:2009. Tyto normy by mély dolozit, ze vse, ¢im se firma zabyva, je kvalitni. Odbératel
si kupuje poZadované sluzby a vyzaduje danou kvalitu, ktera je soucasti ceny. Stejné jako
hladky prubéh praci. 1 ptesto, Ze se néktefi zakaznici piimo neucastni, méli by byt

informovani o ¢innosti a postupu prace.

Firma by méla peclivé vybirat své dodavatele techniky a neméla by zlstat jenom
u cenového vyzkumu. Nakupovat u ovéfenych dodavateld. V ptipadé vybéru nového, je
nutné zjistit jeho reference, at’ uz z internetovych zdroji nebo ostatnich zakaznikt, ktefi jiz
maji s ndkupem od dané¢ho dodavatele zkusenosti. U svych dodavateli by firma méla
pravidelné kontrolovat kvalitu dodavaného zbozi, jen tak se muZze vyhnout pfipadné

reklamaci.

Celkem 12 % respondenti muselo fesit reklamaci. Je potiebné zajistit pravidelnou kontrolu
zaméstnancl a také se soustfedit na komunikaci s odbérateli. Nedostate¢nda komunikace
muZe zplsobit nedorozuméni mezi stranami. Dale se zde vyskytuji chyby vzniklé
Z nepozornosti a obcas se stane, Ze vedou ke zniceni techniky (napt. sondy). Ptirodni vlivy

a dalsi vlivy na prab¢h praci jsou neovlivnitelné.

Cenovou politiku zakaznici ohodnotili jako obvyklou a byli s ni spise spokojeni. Ukazalo
se, ze zadny zrespondenti nebyl velmi nespokojen. Ceny spolecnosti vychazi
z dodavatelskych cen. Sluzby, pieprava technologie a trubky na protlaky, které spole¢nost
poskytuje, nejsou levnou zalezitosti. Pfesto se pan feditel snazi o maximalni pfizptisobeni
svym odbérateltim. Nejen byt zaméfeni na dlouhodobé partnery a nejvétsi odbératele, ale

také na nové potencionalni zadkazniky. Vyuziti slev na opravu aut, nebo na benzin (ktery by
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bylo mozné nacerpat na stanici na Salasi). Za spolupraci nabidnout drobné darky a posilat

pfani na Vanoce.

Grafickou upravu internetovych stranek bych ponechala beze zmény. Stranky jsou ladény
do firemnich barev, do bilé a oranzové (stejné jako vybaveni spolec¢nosti, polep aut, vizitky
apod.). Pokud né¢kde zdkaznik uvidi tyto barvy, mély by mu pfipomenout pravé spolecnost
Michlovsky — protlaky, a. s. Informace na strankach bych doplnila o zajimavosti a dalsi
sd€leni, napt. na jakych zakazkach firma v souCasnosti pracuje, vyhlaseni celozdvodniho

volna, pfani do Nového roku nebo uspéchy firmy.

Kromé¢ osobni, telefonni a internetové komunikace (ktera probiha pies e-mail) by bylo
vyhodné pro firmu zfidit program Skype, pfes ktery je mozné komunikovat i na velkou
vzdalenost. Tato moznost je bezplatna, pouze je potiebné ptipojeni k internetu (v této dobé
neni problém, protoze témé&f kazdy pro své podnikani internet vyuziva). Mezi dalsi jeho
vyhody patii rychlost a ob& strany se navzdjem vidi. Slouzi jako nahrada osobniho
kontaktu, kdy v danych situacich zaméstnanci nebo odbératelé musi cestovat i1 desitky

kilometru.

Na zavér bych doporucila spolecnosti méfit spokojenost svych zakaznikl kazdy rok nebo
vzdy po zhotoveni prace, kdy by mohl respondent vyjadrtit sviij ndzor. Dotaznik by mohl
byt doplnén o vice otevienych otazek, ve kterych by odbératelé vyjadiili svlyj nazor, ktery
by nebyl omezen na vybér mezi dvéma nebo tfemi odpovédi. Dotaznik mize byt dobie
vyuzitelny i1 bez zbyte€nych nédklada. I pfestoze dopadl velmi dobie, vzdy je dobré mit

povédomi o zékaznicich a jejich potiebach a pfanich.

Meéieni spokojenosti zakaznikli by méla spolecnost provadet také na tizemi Slovenskeé
republiky pomoci své organizaéni slozky se zaméfenim na potfebna kritéria, ktera jsou
nutnd k ziskani vysledkii vhodnych pro dals$i rozhodovéni. Vysledky vyzkumii poté
archivovat s cilem budouciho porovnani vysledkt. Postupné zjistovani by mélo odhalit,
zda se spolec¢nosti dafi vylepSovat doporu¢ené navrhy a také zlepSovat spokojenost
zékaznikil s jeji ¢innosti.

Bylo by pro firmu prospésné si pro vétsi piehlednost vytvorit databazi jednotlivych
zakazniku. Stacilo by vytvorit v Excelu jednoduchou tabulku a do ni zapisovat vSechny své
odbératele, podle roku a dne, kdy se dohodli na spole¢né spolupraci, zda prace dopadly, jak
mély, a nemusela se fesit reklamace. Kromé nadzvu spolecnosti by databaze méla obsahovat

odpovédného pracovnika, se kterym probihala veskerad komunikace.
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ZAVER
Cilem této Dbakalafské prace bylo zméfit spokojenost zakazniki spoleCnosti
Michlovsky — protlaky, a. s., kterd se =zabyva fizenymi a nefizenymi protlaky,

mikrotunelazi, nakladovou autodopravou a pronajmem technologii. Firma nabizi své

sluzby ostatnim stavebnim spolec¢nostem a organizacim.

Prace byla rozdélena na teoretickou a praktickou Cast. V teoretické Casti byla zpracovana
literatura tykajici se zdkaznika a jeho spokojenosti, B2B trhii a marketingového vyzkumu.
V praktické Casti byla predstavena spolecnost, jakou c¢innosti se zabyva, jeji historie,
struktura. Dale byly analyzovany vysledky jednotlivych otdzek dotaznikového Setieni
a jejich grafické zpracovani pro lepsi ptehlednost. Na zavér byla navrzena doporuceni pro

firmu, jakym smérem by se méla zaméfit.

Dotaznik byl rozeslan 55 respondentim na e-mailové adresy. Navratnost Cinila 47 %.
Z vysledkt dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, ze vSichni respondenti by firmu doporucili
dal§im zdkaznikim. Velmi dobré hodnoceni by se méla firma snaZit udrZovat na stejné
urovni a postupné je vylepsSovat a zdokonalovat. S tim souvisi jeji pravidelné méteni, které

by firma mohla archivovat a porovnavat se Setfenim z minulych let.

Celkova spokojenost zakaznikli byla hodnocena velmi dobfe (kdy u respondenti
prevazovaly odpovédi velmi spokojen a spiSe spokojen). V ptipadé znamkovani, vyslednou
znamkou je zndmka dvé, zdkaznici ohodnotili firmu chvalitebné. U nékterych otdzek (napft.

otazka €. 6) velka Cast respondentli oznacila vyhybnou a neutralni odpovéd’ nevim.

Vyskytly se i odpovédi od nékterych odbératell, ktefi danou situaci nemohli posoudit
(hodnoceni kvality a pritbéhu praci, hodnoceni internetovych stranek). Jen minimalni pocet
respondentl (ktery se pohybuje kolem 4 az 8 %) u nékterych kritérii uvedl velkou

nespokojenost a spise nespokojenost.

MozZnost poznat spolecnost Michlovsky — protlaky, a. s., jak funguje, jeji vnitini vztahy
a zamé&stnance, byla velmi dilezitd pro posouzeni a pro ndvrhy zvySeni spokojenosti.
Vztahy ve spolecnosti jsou vyznamnou soucasti uspéchu. Pratelské prostedi a piijemna
atmosféra upeviiuji firmu zevnitf. Pravé toto jsou mimo jiné dilezitd kritéria, kterd
umoziuji spoleCnosti zvladat tézké situace na trhu a vytvaret tak konkurencni vyhodu

firmy.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
B2B Business-to-Business, trh organizaci
EN 1SO 9001:2009 Mezinarodni normy managementu kvality

MIS Marketingovy informacni systém
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SEZNAM PRILOH

Pl Dotaznik



PRILOHA P I: DOTAZNIK

Dotaznik k bakalarské praci

Dobry den,

jsem studentka 3. ro¢niku Univerzity T. Bati ve Zliné, obracim se na Vas s prosbou o vyplnéni
dotazniku na téma Méreni spokojenosti zakaznikl spolec¢nosti Michlovsky — protlaky, a. s., ktery
bude soucdasti mé bakalarské prace.

Cilem je zlepsit schopnost uspokojit potfeby svych zakaznikl a odbératell, vylepsit komunikaci
a zdokonalit nabizené sluzby. Dotaznik je zcela anonymni a jeho vyplnéni zabere jen chvilku.

Dékuji za Vasi ochotu pomoci a cas.
Marie Lysonkova

1. Jak jste se dozvédéli o firmé Michlovsky — protlaky, a. s.?

a) prostiednictvim jiné stavebni firmy

b) z internetu

c) osobnim kontaktem (napf¥. reference, formou prezentace)

d) reklamou v odborném casopise

) jinak (ProsSim UVEATE): .....ccccueieiieeieeeeee ettt et et s eaeas

2. Byli jste spokojeni s dodrzenim vsech termint?

a) Velmi spokojen

b) Spise spokojen

c) Neutralni

d) Spise nespokojen
e) Velmi nespokojen

3. Jak byste na dané skale oznamkovali kvalitu a pribéh praci? (znamky jako ve Skole)

a)l b) 2 c)3 d) 4 e)5

4. Oznambkujte, prosim, jako ve skole:

Zaméstnanci 1 2 3 4 5

Odbornost a profesionalita
Vystupovani

Ochota

Komunikace se zakazniky

Rychlost vyfizeni problému

Dodrzenitermin(l a podminek




5. Jak byste ohodnotili nase ceny? A pokud jste byli nespokojeni, miiZete ve zkratce napsat
proc?

a) Spokojen

b) Spise spokojen

c) Neutralni/Nevim

d) SpiSe Nespokojen: .......ccoceeeeeeeceiereneeereeenee
e) Velmi nespokojen: ......ccceveeveveceeceeeieniereerenen

6. Myslite si, Ze ma firma dostatec¢nou propagaci?

a) Dostatec¢nd
b) Nedostatecna
c) Nevim

7. Vyhovuji Vam internetové stranky spolecnosti? Oznamkujte, prosim, jako ve Skole:

Webové stranky 1 2 3 4 5

Pfehlednost

Dostatek informaci
Uplnost informaci
Graficka Uprava stranek

8. Museli jste feSit reklamaci? (Pokud je Vase odpovéd ,Ne“ miuZete prejit na otazku
¢.10.)

a) Ano
b) Ne

9. Pokud jste odpovédéli na predchozi otazku ,Ano”, byli jste spokojeni s vyfizenim
reklamace?

a)Ano
b)Ne

10. Doporucili byste firmu dal$im zakaznikim?

a) Ano
b) Ne



11. Prosim zak¥izkujte:

Prijatelné

Kritérium Vysoka ,
vysoka

Obvykla Nizka Velmi nizka

Cena

Kvalita

Rychlost vyfizeni
DodrzZeni termind

Komunikace




