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ABSTRAKT

Abstrakt desky

V bakaldiské praci se zamétuji na chovani zékaznika a predevdiim na méteni jeho
spokojenosti s vyrobky a doprovodnymi sluzbami. Teoreticky se vénuji budovéni vztahu se
zékaznikem, jeho logjalit¢é a vérnosti k dané znatcea také chovani nespokojeného
z&kaznika. V druhé poloving teoretické ¢asti se zameéiuji na osvétleni dalezitych pojma jako
marketingovy vyzkum, dotaznik ¢i metody jeho vyhodnoceni. V praktické cédti
zpracovavam Udaje ziskané pruzkumem spokojenosti odbératelu firmy Lidokov Trade, s.r.o.
K vyhodnoceni dotazniki pouzivdm shlukovou a korela¢ni analyzu, déle popisnou statistiku
a prameér vyjédieny procentni a Skalovou hodnotou. Celou préci uzaviram doporucenimi,

které navrhuji firmeé k dosaZeni vySSi spokojenosti jejich odbératela.

Abstrakt v anglickém jazyce

In my Bachelor thesis, | focus on costumer’s satisfaction and especially on measurement of
satisfaction with goods and related services. In theoretic part, | pay more attention to
creation of relationship with customer and its loyalty and constancy to brand name and
further to behaviour of unsatisfied customer. Then | concentrate on explanation of
significant terms such as marketing research, question form or methods of its evaluation. In
practical part, | exploit data received from the survey of customers” satisfaction of Lidokov
Trade, Ltd. | utilize cluster and correlation analysis, descriptive statistics and average
expressed in percentage and scale amounts to analyse returned question forms from
customers. At the end of my Bachelor thess, | introduce my recommendation which are

suggested to achieve higher satisfaction of customers of Lidokov Trade, Ltd.
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UvoD

V dnedni dob¢ se zakaznik dostava do popredi zgmu vSech firem. Je to praveé zakaznik, kdo
stanovuje, co se bude vyrébét, v jakém mnoZstvi a za jakou cenu je ochotny zboZi koupit.
Soucasny spotiebitel chce ziskat maximum z vioZeného minima. PoZaduje a vybira s
vyrobky s co negjvétsim uZitkem, aviak dava pirednost produktam, které ziska levngji, pokud

MOZno S co neimendi vynaloZenou ndmahou.

Jestlize s spole¢nost tuto situaci neuvédomi a nepodnikne kroky ke zménam, které jsou
z&kaznikem neptimo vyZadovany, nema Sanci uspét v tvrdém konkurencnim boji. Kupujici
pieide k firme, ktera dokaze uspokojit jeho nemalé potieby, a v pripadé, Ze dand organizace
nabidne jesté néco navic, co nebylo ocekavano, ale mile piekvapilo, zékaznik ji zistane

vérny. A odlakat vérného zékaznika je vskutku pretézky ukol.

Z téchto duvodi by se spole¢nost méla vénovat zakaznikovi, zgjimat se, jakym zpasobem s
ho udrZet, jak splnit jeho ocekavani a nabidnout mu néco navic. Ziskavat informace
0 spotiebitelovi a jeho potiebach a také o konkurenci, je zakladnim, nikoliv vak
dostatecnym, piedpokladem k Uspéchu. Ackoliv. ma firma tyto pro ni velmi cenné
informace, jesté stale nezarucuji sukces. Je nezbytné tyto Udaje spravnym zpusobem vyuZit,

navrhnout a uskutecnit potrebna opatieni.

Tato problematika je zgjimavé a také velmi diskutovana. Zaujala mne natolik, Ze se ji budu
zabyvat v bakalérskeé préci. Nejdiive zminim dileZitost tohoto tématu. Budu se teoreticky
vénovat spokojenosti zékaznika, coz je podminkou k jeho logjalité. Dale se budu zaobirat
procesem marketingového vyzkumu, charakterizovat jeho jednotlivé ¢asti. Tyto teoretické

poznatky poté vyuZziji v druhé ¢asti mé prace.

V praktické ¢asti vyhodnotim dotazniky raznymi zpusoby — pramérem, Kkorelacni
a shlukovou analyzou a také popisnou statistikou. Na zékladé vydedkda navrhnu firmeé
doporuceni, pomoci kterych dosdhne vySSi spokojenosti odbérateli.
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SPOK OJENOST ZAKAZNIKU

1.1  Za&kladni podnikatelské koncepce

Za pocatek, kdy se marketingova koncepce zatind objevovat, povaZuje Svétlik [24]
padeséta a Sedeséta |éta 20. stoleti. Souvisi se zmenou socianich a ekonomickych podminek

po druhé svétoveé valce, zeiména v USA a zgpadni Evropé. Rozeznava:

@ Vyrobni podnikatelskou koncepci - vychazi z predpokladu, Ze z&kaznik bude

preferovat vyrobky, které budou levné a snadno dosaZitelné.

@ Vyrobkovou podnikatelskou koncepci - ocekavd, Ze zakaznik bude pri nakupu davat

prednost vyrobkam nejvysSi kvality.

@ Prodeini podnikatelskou koncepci — vyvinula se z hromadné vyroby, kterd
potiebovala masovou distribuci a prodej. Cilem vyrobce je prodat to, co vyrobil,
nikoliv vyrabét to, co by prodal.

@ Marketingovou podnikatelskou koncepci — vychézi ze zésady pochopeni trhu, tj.

potieb a prani zékaznikt i samotné organizace. Predpoklada predevSim zpétnou

vazbu mezi trhem a vyrobcem.

@ Sociani_marketingovou koncepci — zgiem o soulad potieby a zgmu zakaznika

s dlouhodobymi socidlnimi a etickymi zgmy spolecnosti. [Svétlik, 24]

1.2  Dulezitost orientace firem na zdkazniky

V predchozim textu jsme s vymezili, na co se firmy mohou zamgtit. Divodem, proé¢ je
dobré se orientovat na zékazniky, se zabyva mnoho autori. Jako prvniho uvadim Philipa

Kotlera[14], ktery vysvétluje, proc je duleZité se zamerit na zékaznika:

VétSina podniktt se misto sledovani spokojenosti zakazniki zaméiuje vice na dedovani
svého trzniho podilu, coZ je chyba. Trzni podil je ukazatelem minulych vysledki, kdezto
spokojenost zékaznika meéritkem vysledku budoucich. S klesgjici spokojenosti zakaznikt se
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zatne brzy zmenSovat podil na trhu. Ztohoto davodu musi podniky dledovat miru

spokojenosti zakaznikt a snaZit seji zvySovat.

Jarmo R. Lehtinen a Ka Storbacka [15] vytvéreji zésady fizeni vztahu se zékazniky. Pred

maximalnim zvySovanim trzeb upfednostiuji vytvoreni trvalého vztahu se zakaznikem.

Svym jednénim by se m¢la firmai zékaznik snaZit o rist hodnoty na obou stranach.

Edgar K. Geffroy [7] k tomuto tématu ve své knize dodava, Ze jeho zkuSenost z mnoha
podnikt ukazuje, Ze se mdlokdo snazi dohodnout a dasledné spolupracovat se zékazniky.
Poukazuje v&k na to, Ze v p&i o z&kaznika jsou obrovské mozZnosti, nebot’ dobie
opatrovany zékaznik je spokojeny a ochotny zvysit pocet zakazek apod. Dodava, Ze aktivni
pé&e o zékazniky je nejrychleisi a ngjjednodusSi zpisob, jak ziskat nové. Prave proto by méli

z&kaznici a firmy ve spole¢néem zgmu Uzce spolupracovat.

Jako cestu, jak zmeénit celkovou orientaci spolecnosti a nasmérovat ji k z&kaznikovi,

spatiuje Spé&cil [23] v dosazeni excelentniho pristupu v téchto oblastech:
@ poznani z&kaznika,

zgjisténi persondlu,

nastaveni procest,

fizeni oéekavani zékaznika,

Q ¥ 8V \

zgjisténi vybaveni.

1.3  Spokojenost zakaznika
Co je to spokojenost? Na tuto otdzku dévéa odpoveéd publikace DuSana Pavli a kol. (20):

»Spokojenost miZze byt definovana jako reakce zakaznika s ohledem na miru naplnéni jeho

potieb, je posudkem, jak samotné rysy produktu napliiuji Groven jeho potieby.”
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Podle Chlddka [31] se ¢asto Uroven ocekavaného a vnimaného vykonu od sebe lisi. Je to
dano tim, Ze je vnimany vykon ptili§ nizky, nebo je ocekévany vykon prilis vysoky, nebo
mohou tyto davody pasobit soucasné. Tudiz, aby byl z&kaznik spokojeny a vnimal dodavku
jako kvalitni, je nutné dosahnout vnimani vykonu na drovni vykonu ocekavaného. Plati
tedy: Mira spokojenosti (v %) = Vnimana uroven vykonu/Ocekavana arover: vykonu * 100.
Z této formulace plyne, Ze hodnota mensi nez 100 piedstavuje selhani, rovnych 100 % je
povaZzovano za samozigimost a kvalita dodavky nad 100 % se chépe jako bonus, pridana

hodnota, benefit, neboli vznika vnitini spokojenost zakaznika.

Mirodav Foret [5] rozlisuje 3 stupné spokojenosti zakaznika — potéSeny, spokojeny

a nespokojeny zékaznik. Uroven uspokojeni chape jako pasobeni dvou slozek — ocekavani
pied ndkupem a hlavné zkuSenostmi po nékupu s pouzivanim produktu. V pripade, Ze
neuspokojime zékaznikovo o¢ekavani, mluvime o jeho nespokojenosti. Pokud zakaznikovo
ocekavani odpovida skutecnosti, jedna se o spokojenost a v pripadé, Ze pred¢ime jeho
o¢ekavani, produkt ho poteSi a piijemné piekvapi, zdistane ndm  vérny
a bude se t¢Sit na nad pii&ti nabidku. Na rozdil od spokojeného zékaznika, ktery ziskal to,
co ocekéval, potéSeny zékaznik ziskal vic, nez ocekéval, a ma potiebu se tim pochlubit jesté

nékomu jinému.

131 Zpuasoby budovani vztahu se zdkaznikem

Jak jiz uvedli Jarmo R. Lehtinen a Kg Storbacka [15] vy3e, je duleZité vytvorit S se
z&kaznikem trvaly vztah. Rady, které pomohou vytvorit dobry vztah se z&kaznikem, uvadi
kniha Uméni prodavat [Filipové, Rezek; 4]:

@ Odhadnéte, kdy (ajaké) mohou vyvstat otazky pii pouzivani vaseho produktu.
Informujte z&kaznika o novych produktech a verzich.

Informujte zékaznika o ptidavnych produktech a sluzbach.

Sledujte Zivotnost produktu.

Vysedujte, jak ¢asto mé zékaznik ve zvyku produkt menit.

Q 8 ¥ 8. \

Pravidelné kontrolujte zapisy o opravéch produktu.
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@ Dekuijte.
@ Kontaktujte z&kaznika pii prileZitosti vaseho vyrogdi.
@ Blahoprejte zakaznikovi pii prileZitosti jeho vyroéi nebo po mimoiadném Uspéchu.

@ Zasilgite svym zékaznikam novorocni prani.

1.3.2 Jednotlivé faze vztahu se zakazniky

Jak jiZz bylo zminéno, cilem spolecnosti je vytvorit takové vztahy se zékazniky, které budou

prospésné pro obe strany. Harry Wessling (27) vymezuje féze vztahu se zékazniky:
@ vnimani hodnot,

navazani kontaktu,

rozvoj vztahu,

konsolidace,

Upadek vztahu,

Q 8 ¥V 8. \V

ukoncéeni vztahu.

lvan Bures a Pavel Rehulka (1) shrnuli spokojenost do obecnych pravidel. Prameni z téchto
péti z&kladnich predpokladu:

@ kvalitni produkt,
dodrZeni terminu a ceny,
servis bez diskusi,

konzistentni Urovei Suzeb,

Q ¥ 8V V

osobni z§em.

Lykova (17) publikuje tabulku, ve které jsou k nalezeni vlivy pasobici na spokojenost

z&kaznika ataké jgich dulezitost a hodnoceni zakaznikem.
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Tab. 1. Priklad matice spokojenosti zakaznika a dileZitosti jednotlivych
viivii (Lykova, 17)

Vysoka dileZitost | Stiredni dileZitost Nizké dileZitost
. .|  Komplexni feSeni - y
Vysok é hodnoceni problému Uroven reklamy
Nové vyrobky )
St¥edni hodnoceni Dodaci Ihaty
Rabaty
Nizké hodnoceni | Platebni podminky Cena Image firmy

Nejvetsi vyznam pro marketingové tizeni je tieba prikladat tém faktoram, jejichz hodnoceni
z&kaznikem je nizké, aviak soucasné jegich duleZitost pro zékaznika je vysoka. Jak je patrné

z tabulky, je treba vénovat zvy3Senou pozornost platebnim podminkach.

1.3.3 Nespokojeny zakaznik

Cooper a Lane [2] také ve své knize Marketingové planovani zastévaji nazor nutnosti
udrzovani stdlych zé&kaznika. Zabyvaji se i nespokojenym zdkaznikem. Je znamo, Ze
z&kaznik svou nespokojenost nevyjédii piimo firme, ale sdéluje ji i napiiklad potencidnim

z&kaznikam. V tomto sméru existuji tyto zajimavé odhady:

@ Cestujici nespokojeni s leteckou spole¢nosti sdéli svoji negativni zkuSenost priblizné

sedmnécti dalSim potencidlnim pasazéram.
@ Lidé nespokojeni s obsluhou v restauraci to sdéli dalSim trinacti lidem.

@ Lidé nespokojeni s péci zubare vyjédii svou nespokojenost v praméru tiem dalSim
lidem. Ti to feknou opét nékolika dalSim a vydedkem je, Ze je o tom informovéno

zhruba jedenéct potencidnich pacientd.”

Chovani nespokojeného zakaznika zpracoval Philip Kotler graficky:
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Graf 1 Jak spotrebitel jednd, je-li nespokojen (Kotler, 13)
| Je nespokojeny |
[ | |
Néco podnikne Zustane pasivni
(akce)
[
[ |
Podnikne akci Podnikne akci
oficialni cestou soukromou cestou
[ [
[ [ | [ |
Zada nahradu Zada nahradu StéZuje si u statni, | | Pfestane kupovat | | Pomlouva vyrobek,
pfimo u firmy jinou oficialni obchodni nebo vyrobek, bojkot znacku ¢
cestou soukromé agentury obchodnika obchodnika

Z Grafu 1 vyplyva, Ze se vyplati nespokojenému zakazniku vénovat a odstranit piicinu jeho
nespokojenosti. Poskytnout mu nadhradu a tim mu ukézat, Zze ndm na ném zaezi. SloZitéjsi
byva situace v piipadé, Ze zékaznik podnikne akci soukromou cestou a za¢ne své negativni

zkuSenosti s nami rozSifovat mezi stavajicimi ¢i potencidlnimi zakazniky.

Spokojenost  zékazniki se meti pomoci indexu spokojenosti  z&kaznika. Jednd se

o americky (ACSI) aevropsky (ECSI) index spokojenosti, piicemz evropsky model ECSI je
sedmi
hypotetickymi proménnymi jsem vyjédiilav Grafu 2.

zalozen na definici hypotetickych proménnych. Vztahy mezi jednotlivymi

Graf 2 Mode sedmi hypotetickych promeénnych (ECS) a vztahy mez
jednotlivymi promennymi (Foret, Savkova; 6)

Image

v
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zékaznika
v

Vnimanakvalita Vi i ok Loaidlit
roduktu > nimana > gen > ogjalita
P hodnota zakaznika zékaznika
T T Stiznosti
zékaznika
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Stiznosti zakaznika autori chapou jako diasledek porovnévéni vykonu a o¢ekévani, pricemz
vznikaji v pripadé negativni neshody ocekévani. Naopak logalita z&kaznika se vytvari
v pripadé pozitivni neshody a projevuje se opakovanym ndkupem a cenovou toleranci.
[Foret, Stavkovg; 6]

134 L ogjalita zakaznikd

Spokojenost  zékazniki je daleZzitym, nikoliv vSak dostatecnym cilem. Spokojenost
z&kaznikt jesté neznamena jgich logjditu, coz je patrné z Grafu 3. Bézn¢ podniky piichazi
0 spokojené zékazniky. Z tohoto divodu se firma musi zamgtit na jeich udrzeni. Ackoliv
tato skutecnost maze byt zavadgjici, napiiklad v piipadé, Ze je vérnost firmy zaloZena na
zvyku nebo nedostatku jinych dodavateli. Firma musi usilovat o vysokou miru logjality
svych z&kazniku, protozZe se ji vyplati vice, nez nelogjdni. [Kotler, 14]

Graf 3 Spokojenost zdkaznika a viiv na jeho loajalitu (Hauge, 8)

100+ Z h Z6na

logjalit
80- ogalty
loajalita 60 < Zéna
(zadrZeni) 404 Ihoste nosti
20- / , -
0 b Zbna prestoupeni

ubohé pramérné dobré exceentni

mira spokoj enosti

Vidime, Ze vysoké mira spokojenosti je provazena logjaitou zakaznika. Proto by se hlavnim

cilem firmy melo sté& zvySovani spokojenosti zékazniki a tim dosahovani jgjich logjality.

1.35 Kontrola péte o zakazniky

Nelze s predstavit, Ze budeme pecovat o z&kazniky, aniz bychom tuto péci podrobili
kontrole, pii které bychom zjigtili, zda vSe probiha tak, jak je tieba. Cooper a Lane [2]

zminuji tiéi zpasoby kontroly:
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@ z&kaznicka zpétna vazba,
@ fiktivni zékaznici,

@ vyhodnocovani stiZznosti.

Pt kontrole je moZno zjistit, zda péce o zékazniky je ¢i neni efektivni. Mohou se projevit
negativni odchylky poskytované péte od ocekévanych standardi. Tyto odchylky mizeme

pri¢ist t¢émto vlivim [Cooper, Lane; 2]:
@ nizké urovni managementu,

@ nedostatecnému Skoleni pracovniki.

1.3.6 CRM, KCRM, CLM

Rizenim vztahii se zékazniky, klicovymi zékazniky alogjalitou zékazniki, se zabyvaji:
CRM (Customer Relation Management) — tizeni vztahu se zékazniky,

KCRM (Key Customer Relationship Management) — fizeni vztahu s klicovymi zakazniky,

CLM (Customer Loyalty Management) — zabyva se z&kaznickou logjalitou.

Definici CRM uvédi Dohnal (3):

,Rizeni vztahu se zékazniky (CRM) zahrnuje pracovniky, podnikové procesy a technologii
|S/ICT scilem maximalizovat logjalitu z&kaznika a v dasedku toho i ziskovost podniku. Je
soucédsti podnikové drategie a jako takové se stavd soucésti podnikové kultury.

Technologicky stale vice vyuziva potencidlu a mozZnosti internetu.”

1.4  Pramysovy trh

Pramyslovym trhem rozumime v3echny, kdoz nakupuji zboZi a duzby za ucelem vyroby
dalSich vyrobkta a duzeb, které se pak prodévaji, pronagjimajii nebo dale dodavai.
[Sumberova, Kozak; 26]
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Pramydovy trh zminuji ztoho divodu, Ze se zabyvam pruzkumem zjisujicim nézory

ostatnich firemnich zékaznikt na danou firmu. Tudiz je tu jasny vztah firma-firma, jenz méa

sveé charakteristické rysy odlisné od vztahu s konecnym spotiebitelem.

141

Charakteristické rysy priamysového trhu

Nyni budu charakterizovat typické rysy pramyslového trhu [ Sumberové, Kozék; 26]:

%)

Q ¥ 8V VW

142

méne zakaznikii,

vetsi zakaznici,

Uzké dodavatel sko-odbératel ské vztahy,
geograficka koncentrace zakaznikii,

zavidost poptavky — propojenost poptévky po pramyslovém zboZi s poptavkou po
konkrétnim spotiebnim zboZi, proto je nutno sledovat i spotiebni trh,

neprumost dodavky — poptavka je zvladté nepruzné v kratkém obdobi, protoze

vyrobci nemohou dostatecné rychle ménit své vyrobni programy,

kolisavost poptavky — zvy3eni poptavky po vyrobku na spotiebnim trhu vede

k n¢kolikanasobnému zvySeni poptavky na priamysiovém trhu,

odborny nakup — nakup zgistuji Skoleni nakupci, ktefi disponuji Udai

0 konkurenci,

nekolik nékupnich Jivii — vliv vice lidi na rozhodnuti o koupi nez na

spotiebitelském trhu.

Odlignost pramyslového trhu od spotiebitelského

Pramyslovy trh se li& od spotiebitelského predevsim v téchto situacich [Sumberové, Kozék;

26]:

%)

%)

duvodem k ndkupu je vytvorit zisk, snizit naklady, uspokojit potieby zaméstnanct,

splnit pravni zavazky,

na kupnim rozhodnuti se podili vice U¢astniku (rizné pravomoci akritéria),
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@ ndkupci musi znat kupni politiku, moznosti a potieby své organizace,

@ odiisné kupni nastroje (pozadované podminky, névrhy, kupni smlouvy) neZz na
spotiebitelském trhu.

Nakupovéani organizace je tvoreno rozhodovacim procesem, kdy organizace vyhodnocuje

avybira dodavatele na kryti potieb urcitych vyrobka.

Na rozdil od spotiebitelského trhu, kde se v prevazné mire obchoduje s produkty uréenymi
ke konetné spotrebé, se na pramysovém trhu setkdvame s nabidkou

a poptavkou po nasledujicich produktech (Safatikova, 25):
@ vyrobni vstupy,
@ z&ladni prostiedky,
@ pomocny materid, vstupy,

@ zboZi k dalSimu prodeji.

MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum vymezuje Pribova [22]:

Marketingovy vyzkum je disciplina vychézejici z poznatka tady veédnich obora —
matematiky, dtatistiky, ekonometrie, psychologie, sociologie, informatiky a dalsSich.
Postupné se vyvinul specificky systém metod a postupt pro préci s marketingovymi

informacemi, ktery se aktualizuje v souvidosti s vyvojem téchto védnich obord.

1.5  Proces marketingového vyzkumu

Zbotil (28) ¢leni marketingovy vyzkum na dvé ¢asti, na pripravu arealizaci vyzkumu:
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Priprava vyzZkumu

1. definovani problému, ktery ma byt ieSen,

2. specifikace potiebnych informaci,

3. identifikace zdroju informaci,

4. stanoveni metod sbeéru informaci,

5. vypracovani projektu vyzkumu,
Realizace vyzkumu

6. shroméazdéni informaci,

7. zpracovéani a anayza informaci,

8. interpretace a prezentace vysedkt vyzkumu.

15.1 Definovani problému, ktery méa byt reSen

Pred zapocetim vyzkumu je nutné vSestranné osvétlit jeho Gcel a presné stanovit cile
vyzkumu. Ty jsou dany u¢elem vyzkumu a jsou vyjadieny tzv. programovymi otazkami,

které urcuji, co piresné ma vyzkum zjistit. [Zbofil, 28]

152 Specifikace potiebnych informaci

Vymezeni informaci, které jsou potiebné k zodpovézeni programovych otazek a které jsou

shromazd’ovany v procesu marketingového vyzkumu. Jsou ¢lenény na [Zboril, 28]:
@ primérni (ziskany prostrednictvim vlastniho vyzkumu) a
@ sekundérni (byly shromazdény zpravidia nékym jingm ptivodné k néjakému jinému
Gcelu);
@ interni (ziskdvané od pracovniki nebo ze zaznami a pisemnosti vliastniho podniku)
a

@ externi (zahrnuji vSechny informace ¢erpané ze zdroji mimo vlastni podnik);
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@ kvantitativni (vyjadiuji urcité mnozstvi, velikost, objem, Groven nebo intenzitu

zkoumanych jevii) a

@ kvalitativni (takové, které nelze kvantitativné vyjadiit, charakterizuji zkoumané

jevy pomoci pojmi a kategorii).

153 | dentifikace zdroj & informaci

Rozlisujeme interni zdroje sekundarnich udaja, k nimiz patti predevdim evidencni zaznamy

podniku, a externi, do nichZ |ze zaradit veSkerou literaturu a dokumentaci, ze které Ize
Cerpat informace vyznamné pro vyzkum (statistické a jiné odborné publikace, vyzkumné
zprévy, periodika, pocitacove databanky apod.) Zdroje primarnich Gdaja rozdélujeme také
na interni, coz mohou byt kompetentni pracovnici podniku, nebo externi, jako napriklad

pracovnici hospodéiskych orgéni, experti, konzultanti, spotirebitelé g. [Zbofil, 28]

154 Stanoveni metod sbéru informaci

Metody sbéru informaci jsou sledovany v tfidéni na[Zbotil, 28]:

@ metody sbéru sekundarnich udaja,

@ metody sbéru primérnich udaju:
metody pozorovani,

metody Setieni (dotazovani),

metody experimentalni,

Q ¥ 8V VW

metody kvalitativni.

Chceme-li zgjigtit, abychom efektivné ziskali Udaje, které opravdu potiebujeme, je zésadni
peclivé vybrat a zvolit tu nejvhodnéjSi metodu sbéru dat dle vyhod a nevyhod uvedenych
v Tab. 2.
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Tab. 2. Vyhody, nevyhody a typické pouZiti riiznych metod sbéru dat (Hauge, 8)

M etoda Vyhody Nevyhody Typicka vyuziti
. . Tam, kde existuje
Jednoduche P r(?vedenl ! Pro Nizka Uroven odpovedi k produktu silny
samostatné vyzkumniky vztah
Postovni Nizké néklady Chaba odezva [1a_ oteviené
. odpovedi o
vyzkum Kdejesilny vztah
. ' . Neporozumeni otédzkam ke spoleznosti
(elektronicka R%porllgie}ngirggﬂﬁ t%O:\%ZdT ky nemuze byt tazatelem uvedeno
metoda) VWP J na pravou miru
Jednoduché otazky Upouté pozornost velmi Kde selidéciti
. - — - spokojenych nebo velmi zavazéni dotaznik
Moznost zarazeni ilustraci nespokojenych respondenti vyplnit
Schopnost navazéni vztahu a e
L . Pro klicové
udrZeni pozornosti respondenta . .
. . : z&kazniky tam,
Moznost zodpovézeni dotazi Nakladne pro populaci kde jsou zékaznici
pove ! celostétné roztrouSenou J .
s - geograficky
Osobni Mozné pouziti ilustrovanych nakupeni
) ) karet
interview
Dobréa odezva na otézky
s otevienym koncem Zabere del§ dobu jg provést, Kde je produkt
Moznost pozadani respondenta kvuli celkové logistice dozity
0 vytvoreni nudné odezvy
Nizke naklady Pro respondenty nudné,
Vysokéa kontrola Grovné obsahuje-li dotaznik tucty
rozhovoru atributd k ohodnoceni
Telefonické . .
_ _ Vysoké kontrola vzorku o i _ Vslzrgl v,yLIJ(zwan):]
interview Je tézké nekteré spotiebitdle | V VyZKumec
Moznost se zeptat na hodnoceni zastihnout
za pouziti jednoduchych stupnic
Rychly vzestup préce v terénu | Neni mozné pouZit ilustrace
155 Vypracovani projektu vyzkumu

Projekt vyzkumu predstavuje plan realizace a kontroly vyzkumu. Projekt je vzdy

individualni pro kazdy jednotlivy vyzkum, nelze jg standardizovat, jelikoZz se musi

prizpusobit specifické situaci. Pini vice funkci, tedy dokumentu, ktery obsahuje vSechny

vyznamné aspekty prabéhu vyzkumu, a také zéklad pro dohodu mezi marketingovym

vyzkumem a zadavatelem. [Zbofil, 28]

Kotler (13) uvédi tabulku tykajici se pldnu vyzkumu.
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Tab. 3. Wtvareni planu vyzkumu (Kotler, 13)

Zdrojeinformaci sekundarni tdaje primarni Udaje

Vyzkumné pristupy pozorovani | zgmoveé skupiny | prazkum pokus

M etody vyzkumu dotaznik technicka zarizeni

Plan vybéru vybérova jednotka | velikost souboru postup vybéru

M etody kontaktovani telefonem postou osobni kontakt
156 Shromézdéni informaci

1. sher sekundarnich Gdajai [ZboFil, 28]

Plati zde zésada, Ze studium sekundérnich Gdajt je vZdy provedeno prednostné. Casto se
stava, Ze poskytne dostatek potiebnych informaci, takze jiZz neni tieba realizovat nékladny

priazkum v terénu.

2. sbér priméarnich udajai [Zbofil, 28]
@ pozorovani
@ dotazovani

@ experimentalni vyzkum

Pozor ovani

Podstatou pozorovani je sbér informaci o zkoumaném objektu formou bezprostiedniho
vhimani a registrace v3ech Udaji 0 pozorovaném objektu tak, jak je uréuji cile vyzkumu.

Rozlidujeme pozorovéani [Kater, Mynérova, Svobodovg; 10]:
@ ptimé a neptimé,

@ z0Eastnéné a nezUcastnéné.

Dotazovani

Dotazovéni definujeme jako metodu zaloZzenou na primém (rozhovor) nebo

zprostiedkovaném  (dotaznik, anketa) verbdnim kontaktu mezi  vyzkumnikem
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a respondentem. Podle charakteru vzgemného vztahu tazatele a respondenta rozeznavame

[Kacer, Mynarova, Svobodova; 10]:
@ dotaznik,
@ anketa,

@ rozhovor.

Obecné zasady tvorby dotazniku

Proces tvorby dotazniku Ize rozdélit do nékolika etap [Pribové, 22]:
1. Vytvoreni seznamu informaci, které ma dotazovani piinést.
2. Stanoveni zptisobu dotazovani.
3. Specifikace a vyheér cilové skupiny dotazovanych osob.
4. Konstrukce otazek ve vazbé na poZzadované informace.
5. Konstrukce celého dotazniku.

6. Pilotéz.

Experimentalni vyzkum

Cilem experimentu je ziskani informaci o zménéch ve zkoumaném objektu, pricemz na

objekt pasobi kontrolované faktory neboli proménné. [Kater, Mynérov4, Svobodové; 10]

1.5.7 Zpracovani a analyza informaci

Prachér (21) vymezuje metody zpracovani Udajt o trhu:
@ korelaéni metody,
@ koeficienty pruznosti (elasticity),
@ tabulky,
@ grafy,

@ nekteré dalSi metody.
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Z metod Prachérova ¢lenéni se budu v praktické ¢asti vénovat zejména tém korelacnim.
JelikoZ by ru¢ni vypocty byly pracné a soucasné i ¢asové narocné, pouZiji pro vypocet

popisné statistiky, korelacéni a shlukové analyzy Excel.

Vypodcet popisné statistiky pomoci Excelu [Klimek, 11]

Funkce Popisna doatistika (Descriptive Statistics) vypocita zakladni  statistické
charakteristiky pro zadané data. Z nabidky pro popisnou statistiku je duleZité zaskrtnout
posedni policko snézvem Celkovy piehled (Summary statistics). Vysledkem jsou bézné
charakteristiky, které vypovidaji o chovani datového souborul.

Zakladni statistické charakteristiky

Statistické charakteristiky ¢asto vyuzivane pii vyzkumech [Klimek, Rytit; 12]:

@ Charakteristiky polohy (aritmeticky pramér prosty a vazeny, pramer

harmonicky, geometricky, kvadraticky, median, modus);
@ Kvantily (median, horni a dolni kvantily, kvartily, decily a percentily);

@ Charakteristiky variability (variatni rozpéti, rozptyl, smérodatna odchylka,

kovariance, variacni koeficient).

Nyni se zamétim pouze na ty dtatistické charakteristiky, prostrednictvim kterych
vyhodnotim dotaznik.

Aritmeticky prameér prosty a vazeny [Klimek, Ryti#; 12]

Aritmeticky pramér prosty statistického souboru (Xi, Xz, ...Xs) je definovan vztahem

)

a X

i=1 Q)

kde n je celkovy pocet pozorovani (meéieni). Pokud se ve statistickém souboru vyskytuji

X =

S|

nékteré hodnoty vicekrét, tj. je-li v ném obecné k riznych hodnot X, Xz, ...Xk, pricemz x;
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(i=1, 2, ...k) maabsolutni ¢etnost vyskytu n;, je pramér statistického souboru vyjédien ve

tvaru aritmetického praméru vazeného:

&
a. XI r‘li
X = g
r‘Ii
i=1 @)
kde n; jsou vahy jednotlivych hodnot x; .
Rozptyl [LikeSJ. akol., 16]
Rady n hodnot x,,x,,K ,x_, ktery oznagime jako s?, je definovan ¢asto jako
é (Xi - )_()2 (3)
g2 = =l
n
Z rozdéleni cetnosti se rozptyl urci jako
g 2
a (Xi - Y) n,
g2 = izl (4)
n

anahradi-li se ve vztahu ¢islo 6 absolutni ¢etnosti n,, i =1,2,K ,k relativnimi ¢etnostmi p;,

i =1,2,K ,k, potomje

2

k
2 o] —
s = - X) p
a (x-x) p -
Jedte castéji nez 5. a7. vzorec jerozptyl s* ztady n hodnot x,,x,,K , X definovén

n

é (Xi - X)2
§? = iz
n-1

(6)

PDF vytvofeno zkuSebni verzi pdfFactory www.fineprint.cz



http://www.fineprint.cz

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 26

Z rozdéleni ¢etnosti jako

k
o —\2
a (Xi - X) n;
g2 = il (7)
n-1
az rozdéleni relativnich ¢etnosti jako
2
[o] —
s® = a (Xi - X) P (8)

Smérodatna odchylka [Pavelka, Klimek; 19]

Smeérodatna odchylka je definovana jako kladné druha odmocnina z rozptylu, tj.:

S= +\/? ©

Jednim z duvodi zavedeni smérodatné odchylky jako miry variability je skutecnost, Ze
rozptyl je uvadén ve ctvercich mérnych jednotek hodnot numerickych promeénnych.

Odmocnénim se tyto ¢tverce mérnych jednotek pirevedou zpét do linearniho tvaru.

Smeérodatna odchylka je tedy kvadratickym pramérem z odchylek jednotlivych hodnot od
jgjich aritmetického prameru, tedy:

(10)

Smeérodatna odchylka tedy udéava, jak se v praméru v daném souboru odchyluji hodnoty od

aritmetického prameru.
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Korelace a korelacni koeficient [Klimek, 11]

Korelacni koeficient se pocita jako kovariance dvou proménnych délend soucinem jejich
smérodatnych odchylek. Mé&fi intenzitu linearni zavidosti téchto dvou promeénnych.
Nabyva hodnot od —1 do +1. Pripomeinme, Ze hodnota korelacniho koeficientu blizka +1
znaci ptimou linedrni zévidost, hodnota blizka —1 znaci neptimou linearni zavidost.

Vydedkem je (v ptipadé vétsiho mnozstvi proménnych) korelacni matice.

cov(X,Y)

JDX).D(Y)

Kovarianci (cov) mazeme pouzit k urceni linearni zavidosti dvou proménnych — vétSinou se

Vzorec korelacniho koeficientu: p(X,Y)= (11)

normuje na korelatni koeficient. Kovariance vlastné uréuje znaménko korelaéniho

koeficientu, tudiz i lineérni zavidosti — zda je ptima ¢i neptima

Shlukova analyza
Pojem vymezuje Jan Hendl (9):

»Shlukovd analyza je obecny nézev pro analytické techniky, pomoci kterych hledame

klasifikacni strukturu proménnych nebo objektu.”

Analyza shluka (Cluster analysis, CLU) se fadi mezi metody vySetiujici podobnosti
vicerozmernych objektzz (tj. objektd, u nichz je zméfeno vetSi mnozstvi promeénnych)
a klasfikujici je do tiid cili shluki. PouZivaji se zefména tam, kde objekty projevuji
prirozenou tendenci se seskupovat. Podle zpusobu shlukovéni rozeznavame hierarchické
a nehierarchické postupy, pricemz hierarchické se dale ¢leni na aglomerativni a divizni.
Principem hierarchickych postupt je postupné spojovéani objektu a jgjich shlukt do dalSich
vétSich shiukt. [Meloun, Militky; 18]

Podle cila rozeznavame tii druhy Uloh shiukové analyzy (Hendl, 9):
1. Cilem je nalezeni predem definovaného mnozstvi shluka.
2. Cilem je nalezeni mnoziny shluk, pii¢emz jejich pocet neni specifikovan.

3. Cilem je vytvorit hierarchicky strom.
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Shlukovaci metody jsou vétSinou zaloZeny na vyuZiti mér nepodobnosti (resp. podobnosti)
objekti a shluki. Odpovidagjici miry pro shluky jsou obvykle odvozeny od mér pro objekty.

Jednou z nejpouzivangjSich mér nepodobnosti je euklidovskd vzdalenost v mezi dvéma

vektory YaZ:
Vyz:'\’é.(yi_zi)2
=1 (12)

Shluky se v jednotlivych krocich povazuji za nové objekty a podrobuji se shiukovani podle
stejnych principa jako pavodni objekty. Primarnim podkladem pro shlukovaci procedury je
matice vzdaenosti (vs) jednotlivych pari objekta (znatenych r a s). Uvadim nekteré bezné
pouzivané miry podobnosti shluki znasené v, pricemz S" a S¢ znaii h-ty a k-ty shluk v dané

fézi shlukovani an, any je pocet objekta v prisusnych shlucich.

Vzdélenost negjbliz&iho souseda:

V(S,S) = min (v;) ieSjeS (13)
Vzdélenost nejvzdalenéjSiho souseda:

v(S', S) = max (i) ieSjeS (14)

Priamérné vzdalenost mezi sousedy:

V(S S =

aav (15)

h' 1]

Ke grafickému znazornéni se u shlukové analyzy uzivd dendrogramu. U hierarchického
shlukovani se rozliduji dendrogramy podobnosti objektii a dendrogramy podobnosti
promennych. Vzpomindm je z davodu, Ze dendrogram podobnosti objekti aplikuji

v prakticke ¢ésti, nebot’ je z n¢j jasné patrna struktura objekti ve shlucich.

Postup shlukové analyzy (M eloun, Militky; 18)

1. Volba vstupni databéze: zadava se typ dat (a) proménnych (sloupcii) analyzovanych
objektu (fadku), (b) loupct matice vzddenosti, (¢) soupca korelagni matice.
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2. Volba druhu veli¢in: zadava se typ uZitych veli¢in v datech, kterd mohou byt (a)
intervalova, (b) ordindni, (¢) nomindni, (d) symetricka binarni, (€) asymetricka

binarni, (f) pomérova

3. Nazev objekti: zadani pojmenovani ¢i jmen jednotlivych objekta, umisténych
v f&dcich, které se mohou objevit v dendrogramu misto indexa (potfadovych ¢isel)
objekti.

4. Typ shlukovaci techniky: volba metody zmoznosti: jednoducha pramérova
(Average), skupinového prameru, centroidni (Centroid), nejblizsiho souseda (Single,
Nearest), ngjvzdaengjsSiho souseda (Complete, Furthest), medidnova (Median),

Wardova a flexibilni.

5. Voli se druh uzté vzdalenosti: vzdalenosti mohou byt Eukleidova metrika cili
geometrickd vzddenost, Hammingova metrika ¢ili Manhattanskd vzdéenost,

zobecnénéd Minkowskiho metrika a M ahalanobisova metrika.

6. Postup linkovani a zarazeni do shluki: tabelarni vypocet vzdaenosti (nebo
podobnosti) mezi objekty a shluky a postupné vytvéieni dendrogramu. Postupy jsou
(1) metodou hierarchického shlukovani, (2) shlukovani metodou nejbliZsich stiedi,
(3) shlukovani metodou stiredti-medoidii, a (4) metodou fuzzy shiukovani.

7. Vypocet skutecnych a predikovanych vzdalenosti v dendrogramu: jsou porovnany
skutecné vzdalenosti mezi objekty a vypoctené vzddenosti (predikované)

v dendrogramu, jejich rozdil akonecné i procentudni vyjadieni tohoto rozdilu.

8. Hledani nejlepdi techniky tvorby dendrogramu: dle bodu 4. a 5. lze k sestrojeni
optimdniho dendrogramu kombinovat fadu technik. Rozhod¢im kritériem
vérohodnosti jsou piedevSim kofeneticky korelacni koeficient CC, ob& miry tésnosti
proloZeni delta, ale také dalsi kritériaz mezishlukova suma ¢tverci WSS, procento
variace PV, dlueta s, pramérnd silueta SC, Wilkova statistika A, rozdélovaci

koeficienty Dunniv F(U) a Kaufmanav D(U).

9. Wsvetleni nejlepSiho  dendrogramu:  interpretace  optimaniho  dendrogramu

podobnosti jednotlivych objektt je prvnim a ngjduileZitéjSim cilem shlukové analyzy.
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10. Vysvétleni  nejlepSiho  dendrogramu  podobnosti  promennych:  interpretace
optiméniho dendrogramu podobnosti jednotlivych proménnych odhali souvidosti ve

struktute objekti analyzované databaze a je druhym cilem shlukoveé analyzy.

Skaly [P#ibova, 22]

Skélovani je v marketingovych vyzkumech velmi rozsiteny postup, sjehoz pomoci se
pievadi nesoumgtitelné znaky na znaky mefitelné. Skélovani se pouziva k vystihnuti
respondentovych postojii, nézori, spotiebniho chovani apod. Skaly mohou byt vyjéadreny
verbélné (obal vyrobku se mi velice libi, dost se mi libi...), ¢iselné (1 = velmi se mi libi, 2 =

dost se mi libi...) nebo graficky.

Skélovanim se teoreticky zabyvam ztoho divodu, Ze jg vyuzivam pro vyjédieni miry

spokojenosti odbeératelt.

1.5.8 Interpretace a prezentace vydedkia vyzkumu

Po analyze Udaju nadeduje interpretace jgjich vydedku, které jsou pak usporadané
prezentovany ve vyzkumné zprdvé. Interpretace vyustuje v zavéry, které jsou snadno
a rychle srozumitelné, jelikoZz se jednd o jasné konstatovéni zjisténych skute¢nosti jiz bez
statistickych Udaju, tabulek ¢i grafu. Zavéry jsou podéze pievedeny na doporudeni
ngivhodnéjSiho feSeni zkoumaného problému, kterd tkvi v névrzich na specifické sméry
¢innosti. Spravné prezentace vydedka je velmi duleZitd, nebot muaze ovlivnit aktivity

podniku. Vysedky mohou byt prezentovany pisemné nebo ustné. [Zboril, 28]
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SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Spokojenost zé&kaznika by méla predstavovat prvotni cil firmy. Jestlize se firma neptizptsobi
pozadavkim zakaznika, projevi se to negativné na jgich vydedcich. Je treba se timto
tématem zabyvat, pricemZ se tato nezbytnost jiZz viditelné v podednich letech projevuje

i v literatuie, kterd se objevuje v knihkupectvich, knihovnach apod.

Podle mého nazoru je na trhu spoustu kvdlitni ti&éné literatury zabyvajici se touto
problematikou, av3ak jsem nenalezla dostatek materidi v elektronické podobé. Mnoho
webovych strének nabizi duzby v oblasti CRM, prazkumu spokojenosti zékazniki atd.,

av3ak teoretické poznatky z elektronickych zdrojt nejsou témei k nalezeni.

V teoretické ¢asti jsem popsala faze marketingového vyzkumu a teoreticky nastinila metody
zpracovani Udaju ziskanych pruzkumem, ¢imZ jsem s vytvorila podklad pro praktické
zpracovani a vyhodnoceni dat, které uskute¢nim v nadedujici, tedy praktické ¢asti mé

préce.
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1.6  Z&kladni informace o vyrobnim druzstvu Lidokov a firmé Lidokov

Trade, s.r.o.

Firma LIDOKOV, vyrobni druzstvo, byla zaloZena v roce 1957. Sidli ve mésté Boskovice

nachazejici se severné od Brna. V soucasné dob¢ firma zaméstnava 150 pracovnika.

Hlavnim vyrobnim sortimentem je vyroba bytovych svitidel, ktera se stala také predmétem

vyvozu. Svitidla se vyrdbi jako zavésna (stropni), stolni, nasténna a stojanova

DalSim vyrobnim programem firmy je produkce kovovych rozvadééovych zamku aklica pro

energetiku. Firma dale vyrébi rtizné druhy kovového ru¢niho néradi a potieb pro motoristy,

transformétorové pgjecky a kuchyiiské potieby. Firma rovnéz zgjigt'uje ve své nastrojarné

zhotovovani néstroji.

Ve wvyrobé se vyuZivgi technologie tvareni a obrdbéni kovia (lisovéni, frézovani

a soustruzeni), povrchové upravy (brougeni, lakovani préskovymi laky, galvanické pokoveni

- zinek, nikl) a mont&zni préce.

Nabizi dodavky vyrobki a také vyrobu novych produkti a soucésti podle dokumentace

a prani zé&kaznika s vyuzitim jejich technologii a montéznich kapacit.

Z vyrobniho druzstva Lidokov se v roce 1999 vy¢lenila firma Lidokov Trade, s.r.o., kterd se
stala generanim prodejcem veskerého sortimentu vyrobeného vyrobnim druZzstvem,

ave které zpracovavam bakalarskou préci. [29]

Obr. 1. Logo Lidokovu (vievo) a Lidokovu
Trade (29)

DO
KOV

Boskovice
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Kontaktni osobou vefirmé Lidokov Trade, sr.o. (dde jen Lidokov Trade, firma,
spolecnost) se pro m¢ stal jei jednatel, pan inZzenyr Radomir Kalandra, ackoliv

i marketingovi pracovnici mi poskytli cenné informace.

Na z&klad¢ znalosti procesi marketingového vyzkumu definovanych v teoretické ¢asti nyni

nastinim, jak jednotlivé procesy probihaly v praxi.

1.7  Definovani problému, ktery ma byt #eSen

Firma Lidokov Trade, s.r.0. se orientuje na zékaznika (dae také odbératel) a snazi se zvysit
jemu poskytnutou hodnotu. Stanovila s za cil obohacovat vztah se zékaznikem
a odstranovat prekdzky zabranujici dosahovani jeho piné spokojenosti. Cilem bakalarské
préce je pomoci firmé zjitit nedostatky objevuijici se ve vztahu k odbératelum a navrhnout

zpusob, kterym firma dosahne jgjich vySSi spokojenosti.

1.8  Specifikace potiebnych infor maci

Cilem pruzkumu je ziskat potiebné Udaje Zzjidt'ujici Uroven spokojenosti odbérateli
v riaznych oblastech ¢innosti firmy. Jde zeména o oblast piijiméni a vyiizovani objednavek,
profesionality pracovnik prodeje, kvality zbozi a jegich baleni, cenové politiky,

propagacnich materidli a vyiizovani reklamaci.

Informace ziskame pomoci dotazniku vytvoreného ,na miru“ dané organizaci, ktery
nalezneme v Priloze 1. Poskytnuté informace jsou primarni, externi a kvantitativni. Otazky
jsou uzavieené, tykaji se pouze hodnoceni faktort spokojenosti. Odbératelé dostavaji také

moZnost se k jednotlivym bodiam vyjédtit v oteviené otazce na konci dotazniku.

19 | dentifikace zdr oj @ infor maci

Zdroje primérnich informaci jsou externi. Dotaznik byl rozedan 64 hlavnim odbératelum

firmy, pricemz jgjich vybér uskutecnil jednatel firmy, pan Ing. Kalandra osobng.
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1.10 Vypracovani projektu vyzkumu

Na zé&klad¢ Kotlerovy Tab. 3 uvedené v teoretické ¢asti jsem vypracovaa plan vyzkumu.
Z danych moznosti jsem tuéné vyznila pouze ty, jenZz smou praci souvisi a které jsem
vyuzila

Tab. 4. Vytvareni planu vyzkumu (Kotler, 11)

Zdroje informaci sekundérni Gdaje primarni Udaje
Vyzkumné piistupy pozorovani | z&mové skupiny prizkum pokus
M etody vyzkumu dotaznik technicka zatizeni
Plan vybéru vybérova jednotka velikost souboru postup vybéru
M etody kontaktovani telefonem postou (faxem) osobni kontakt

Poznamka k postupu vybéru: Vybér odbérateli, které zaradit do prazkumu, byl uskutecnén
na zékladé subjektivniho posouzeni pana Ing. Kalandry. Pouze vyznamni odbératelé, kteri

Vs

jsou ¢asto ve styku s firmou, jsou schopni podat nejkomplexngéjsi informace.

1.11 Shroméazdéni infor maci

Dotazniky byly rozesilany prostiednictvim faxu, problémem v3ak byla névratnost.
Z celkovych 64 odeslanych dotaznikt se vratila odpoveéd’ od 34 odbératelti. Navratnost tedy
¢inila’53,13 %.

1.12 Zpracovani a analyza infor maci

Informace jsou prevedeny na Skdly a pomoci praméru miZeme usuzovat O mite

spokojenosti. Udgje ziskané priizkumem jsem shrnula do Tab. 5.
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Tab. 5. Absolutni cetnosti odpovedi odberatelii rozvrzenych do 3kal
u jednotlivych faktor:i spokojenosti [viastni Set/eni]
Faktory spokoj enosti 1 2 3 4 5
1. | Komunikace pii vyfizovani objednavek 8| 9 5 2 0
2. | Rychlost vytizovéni objednévek 11 | 15 | 4 4 0
3. | Zpisob dodavek zbozi k zakaznikovi 13 9 10 | 2 0
4. | Profesiondni piistup pracovnika prodeje 21 | 10 3 0 0
5. | Odborné znalosti pracovnikt prodge 16 | 13| 4 1 0
6. |Kvalitavyrobki 13| 19 | 2 0 0
7. | Kvalita baleni vyrobki 14 | 11 9 0 0
8. | Zphsob znateni vyrobka 15| 5 |11 3 0
9. | Porovnani vyrobka s konkurenci 6 | 16| 12| O 0
10. | Cenovapadlitika 8 13 | 11 2 0
11. | Zpisob zpracovani ceniki 10 | 11 9 1 3
12. | Kvalita propagacnich materidla 9 6 17 0 2
13. | Kvalita zpracovani www stranek 14 6 14 | 0 0
14. | Firemni prezentace v praub&hu roku 4 9 15 2 4
15. | Prezentace firmy na veletrzich a vystavach 10| 9 (15| 0 0
16. | Dostupnost informaci 8 10 | 15 1 0
17. | Zpasob arychlost vytizovéani reklamaci 6 7 21 0 0
Hodnoty vyjédiené absolutné pievedu na procenta. Relativni ¢etnosti jsou k dispozici
v nésledujici tabulce (Tab. 6).
Tab. 6. Relativni cetnosti odpovedi odberatelii roavrzenych do  Skal
u jednotlivych faktor:i spokojenosti v procentech [viastni zpracovani]
Faktory spokoj enosti 1 2 3 4 5
1. | Komunikace pti vytizovani objednévek 52,94 | 26,47 | 14,71 | 588 | 0,00
2. | Rychlost vyfizovani objednévek 32,35 | 44,12 | 11,76 | 11,76 | 0,00
3. | Zptsob dodavek zboZi k z&kaznikovi 38,24 | 26,47 | 29,41 | 588 | 0,00
4. | Profesionalni piistup pracovniki prodeje 61,76 | 29,41 | 8,82 | 0,00 | 0,00
5. | Odborné znalosti pracovniki prodgje 47,06 | 38,24 | 11,76 | 2,94 | 0,00
6. | Kvalitavyrobka 38,24 | 55,88 | 588 | 0,00 | 0,00
7. | Kvalitabaleni vyrobka 41,18 | 32,35 | 26,47 | 0,00 | 0,00
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8. | Zptisob znaceni vyrobki 44,12 | 14,71 | 32,35 | 8,82 | 0,00
9. | Porovnani vyrobka s konkurenci 17,65 | 47,06 | 3529 | 0,00 | 0,00
10. | Cenova politika 2353 | 38,24 | 3235 | 588 | 0,00
11. | Zptsob zpracovani cenika 29,41 | 32,35 | 26,47 | 2,94 | 8,82
12. | Kvalita propagacnich materidla 26,47 | 17,65 | 50,00 | 0,00 | 5,88
13. | Kvalita zpracovani www stranek 41,18 | 17,65 | 41,18 | 0,00 | 0,00
14. | Firemni prezentace v pribéhu roku 11,76 | 26,47 | 44,12 | 5,88 | 11,76
15. | Prezentace firmy na veletrzich a vystavéach 29,41 | 26,47 | 44,12 | 0,00 | 0,00
16. | Dostupnost informaci 2353 | 2941 | 44,12 | 2,94 | 0,00
17. | Zptsob a rychlost vyfizovani reklamaci 17,65 | 20,59 | 61,76 | 0,00 | 0,00

1121 Vyhodnoceni dotazniki Sk&lovanym a procentnim pramérem

V pouzitém dotazniku byla pouzita Skdla 1 aZz 5. Hodnoceni se shoduje se 3kolnim, je jasné

a nenarocné. Hodnota 1 znamené nejlepsi a naopak 5 nejhorsi hodnoceni. Graficky Ize tuto

Skalu vyjadiit ndsledovng:
Skéalovani
1 2 3 4 5
velmi spokojen ani spokojen, nespokojen velmi
spokojen ani nespokojen nespokojen

Pro Gcel srovnéni spravnosti vydedka s pouzitim Skaly v rozmezi 1 az 5 uvadim v Priloze |
vypocet Skdovaného praméru saplikaci odlisné &dy od —2 do 2, pricemz vydedné

pramery konfrontuji.

V nadedujici tabulce jsem absolutni ¢etnosti prevedla na danou skalou (1-5), ¢imz jsem s
pripravila Udaje potiebné k vypoctu Skalovaného praméru. Prepoctené Udaje jsou vyznateny
tucné. Podéze jsem secetla Udaje piepoctené na Skdlu a vypocitala pramér vydélenim souctu

¢idem 34, které odpovida poctu navracenych dotaznikd.
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Tab. 7. Prepocet absolutnich cetnosti na Skalu a vypocet Skalovaného

prizmeru [vlastni zpracovani]

Absolutni ¢etnosti Prepocet na skalu Pr-
Faktor Soudet | mérna
112 3|4(5|12 3|45 &ala

1. 8|9, 5|2|0|18|18|15(8 |0 59 1,74
2. 11115, 4 |41 0(11|30(|12(16| O 69 2,03
3. 131 9|10{2|0|13|18|30| 8|0 69 2,03
4, 22|10 3|00 }21(20| 9| 0O 50 1,47
5. 1613, 4 |1|0|16|26|12| 4 | 0 58 1,71
6. 13(19| 2|0|0|123|/38|6 |00 57 1,68
7. 14111, 90| 0|14|22|27| 0| O 63 1,85
8. 15/5|111|3|0|15|10|33(12| 0 70 2,06
9. 6 |16|12|0| 0| 6 |32(36| 0|0 74 2,18
10. 8§ 113|112 0| 8 |26(33| 8|0 75 2,21
11. 100(11 9|13 |10|22|27| 4 |15 78 2,29
12. 9,6 |17]0| 2|9 |12|51| 0|10 82 2,41
13. 14| 6 (14|10 0 |14|12142| 0 | O 68 2,00
14. 4 |9 15|12 4|4 |18(45| 8 |20 95 2,79
5. |10 9 |15/0|0|10|18|45| 0| O 73 2,15
16. 8110|151 0| 8 |20(45| 4 | 0 77 2,26
17. 6| 7|20]0| 0|6 |214(63|0]| 0 83 2,44

Vystupem tabulky jsou pramery, ktery odpovidaji dané skédle, tudiz jsou kladeny vysSi
naroky na koncentraci pii interpretaci téchto vydedki. Z tohoto davodu upravim pramery
z Tab. 7 na procentni hodnoty uréujici miru spokojenosti. Také v Tab. 8 souc¢asné sefadim
faktory spokojenosti podle skalovaného prameéru, respektive procentniho podilu. Nejvyse
nalezneme ty, se kterymi jsou odbératelé negjvice spokojeni, az po ty, jenZz hodnotili hife.
U &d&ovaného praméru jsou nejlépe ohodnoceny ty faktory, které se blizi nejvice

k hodnoté¢ 1. Se zvétdujici se vzddenosti od hodnoty 1 klesa spokojenost s danymi faktory.
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Tab. 8. Sestupné setiideni faktor: spokojenosti odbérateliz podle prizmeru

&élovaného a procentniho [viastni zpracovani]

Cido , , Mira Mira
otézky Faktory spokojenosti spokojencsti spok\;)J0 /eonostl
4, Profesiondlni pristup pracovniki prodge 1,47 88,3 %

6. Kvalita vyrobkt 1,68 83,0 %

5. Odborné znalosti pracovnikt prodge 1,71 82,3%

1 Komunikace pii vyfizovani objednavek 1,74 81,5%

7. Kvalita baleni vyrobka 1,85 78,8 %
13. | Kvalita zpracovani www stranek 2 75,0 %
2. Rychlost vytizovani objednavek 2,03 74,3 %
3. Zpusob dodavek zbozi k z&kaznikovi 2,03 74,3 %
8. Zpasob znageni vyrobka 2,06 73,5%
15. | Prezentace firmy na veletrzich a vystavach 2,15 71,3%
9. Porovnani vyrobki s konkurenci 2,18 70,5 %
10. | Cenovapdlitika 2,21 69,8 %
16. | Dostupnost informaci 2,26 68,5 %
11. | Zptsob zpracovani cenika 2,29 67,8 %
12. | Kvalita propagacnich materidlt 2,41 64,8 %
17. Zpuasob arychlost vyiizovani reklamaci 2,44 64,0 %
14. Firemni prezentace v pribéhu roku 2,79 55,3 %

Graf 4. Mira spokojenosti odberatelii v % v sestupném razeni [vliastni zpracovani]

Mira spokojenosti odbératelt s jednotlivymi faktory
vyjadiena v procentech

90 |28 83 82 82 79
70 1]
60 |

68 65 64
N 55

Procento
spokojenosti
ey
(@]
—
AEEREEEN

4 6 5 1 7 13 2 3 8 15 9 10 16 11 12 17 14
Faktor spokojenosti

PDF vytvofeno zkuSebni verzi pdfFactory www.fineprint.cz



http://www.fineprint.cz

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 40

Pro lepsi predstavu jsem Udagje z Tab. 8 pirevedia do grafické podoby (Graf 4), pricemz nad

kazdym sloupcem zastupujicim dany faktor nalezneme procento miry spokojenosti.

Z Tab. 8 i Grafu 4 je jasné patrné, Ze nejvice jsou odbératelé spokojeni s faktorem ¢idlo 4,

tedy s profesionalnim pristupem pracovniki prodeje. Nejhure hodnotili firemni prezentaci

v prabéhu roku.

1.12.2 Korelaéni analyza

V teoretické ¢asti jsem vymezila pojem korelace a nyni tyto informace vyuZiji pfi
vyhodnocovéni dotaznika. Pro korelaci nam postaci odpoveédi péti nejvyznamngjSich
odbératelt. Jednatele firmy Lidokov Trade, sr.o. zajima zavidost jednotlivych odpovedi
nejpodstatnéjSich odbératelt. Vybér ngjvyznamnéjSich odbératelt byl opét ponechéan najeho
subjektivnim posouzeni, pricemz jako vyznamna kritéria selekce byla stanovena objem
a frekvence dodavek. Zaznamenala jsem vSechny odpoveédi téchto pro firmu dilezitych
odbgratelt do tabulky. Jejich piehled se nabizi v nasledujici Tab. 9.

Tab. 9. Odpovedi 5 nejvyznamnejSich odberatelu [ viastni Setreni]

Otéazka
112(3|4|5|6|7|8|9(10{11|12|13|14|15|16|17

Odbératel
A 3(3|3(2(2|2|2|3[2|3|3|3[3|3|2|3|3
B 1/1/2(1}1(1/3{3|2|1}1j1(1/1(1(1(1
C 414(3|2|2/2|3|4|3[3|3|3|2|5|3|3]|3
D 1/1/1|1}1}1}2|1|2|2(1]1]1(3]1(3|3
E 2131212121212 |3|2|2|2|2|3(2|2|2]|2

Pomoci korelace Ize Zjistit zavidosti mezi odpovéd’mi jednotlivych odbératelt. Pomiaze nam
to udélat s predstavu o tom, zda vSichni vybrani odbératelé maji stejny nazor na jednotlivé

faktory spokojenosti ¢i se jgjich odpoveédi u stanovenych faktoru lisi.
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Tab. 10. Ngjvyznamnejsi korelace mezi odpovedmi 5 odberatels [viastni zpracovani]

Kordace mezi odpovédmi A B C D E
odbérateli c E A c A
Mira korelace (v %) 515% | 21,3% 51,5 % 32,8 % 34,2 %

Poznamendvam, Ze procento zévidosti mize mit kladnou ¢i zapornou podobu. V pripadé

kladné hodnoty to piedstavuje zavidost ajeji vy3e napovida, jak intenzivni tato zavidost je.

Z Tab. 10, do které jsem zaradila pouze ty nejvétsi hodnoty korelace, Ize vypozorovat
z&vidost (kladna procentni hodnota) u vSech sedovanych odpovédi porovnavanych dvojic
odbératelt. Vidime zjevnou zavisost, kterd znati vzdemnou propojenost odpovedi
odb¢rateli A a C, tedy nafaktory odpovidali podobng.

Z&vidost mez odpovéd’mi na jednotlivé otdzky

Upotiebim opét Tab. 9 na ovéreni existence zévidosti mezi odpovédmi na jednotliveé

otézky. Podstata vypoctu je stejnd, lisi se vSak vétsSim poétem potencidnich zavidosti.

Tab. 11. Nejvyznamnéjsi korelace mezi hodnocenim faktor:: spokojenosti u peti
nejvyznamnejSich odberatelii [ viastni zpracovani]

K ordlace mezi 4156 11]12]16]17] 1] 2 (15| 3 |10]14] 9] 7| 8|13
jednotlivymi faktory 5 g T4 [12]11 17 16| 15|15| 2 |11|11]10|14| 9 | 3 | 4

Mira zavislosti (v %)|100{100|100|100{100|100/100| 96 | 98 | 98 | 90|90 | 85|83 | 61 | 87 | 91

V&echny uvedené korelace jsou kladné, tudiz se jedné o zavidost. Stejné oznac¢ené hodnoty
spolu Uzce souvisi a jgich stupen zévidosti zalezi na hodnotéch v posednim tédku.
Hodnoty bliZici se nebo rovny 100 se vyznacuji vysokou zévidosti. Pfimo zavidé jsou
odpovedi 5 ngvyznamnéjSich odbératelt na otazky ¢. 4, 5 a 6. Tudiz vSchni dotazovani
odpovidali vZzdy shodn¢ na otazku 4, 5i 6. Stoprocentn¢é zavisé jsou také odpovédi na 16.
a 17. otézku. Témei stoprocentni zavidosti jsou charakteristické odpovedi 2 a 15. Ostatni

hodnoty u zbyvgjicich zavidosti mizeme vyhledat v Tab. 11.
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1.12.3 Shlukova analyza

Na zékladé poznatkti uvedenych v teoretické ¢asti jsem vyhodnotila dotazniky pomoci
shlukové analyzy. Prostrednictvim programu Minitab dostupného z Internetu jsem dospéla
k Udajam, které jsem shrnulado Tab. 12.

Tab. 12. Wtvareni shlukii — Eukleidovska vzdalenost, metoda priimérova
[Viastni zpracovani]

Nove Nove Pocet
¥ . . Y ove objektﬁ
Krok Poaeto Mira . M ra | spojené vytvoreny
shlukd | podobnosti | vzdalenosti _ hluk v novém
opjekty shitku
1 4 64,9177 2,82843 1 5 1 2
2 3 48,4225 4,15831 1 3 1 3
3 2 45,9345 4,35890 2 4 2 2
4 1 23,7104 6,15067 1 2 1 5

Graf 5. Dendrogram 1 [vlastni zpracovani]

Dendrogram metodou pramérovou, Eukleidovska vzdalenost

23,71

49,14+

Podobnost

74,57+

100,00
1 5] 3 2 4

Objekty

K vypoctu byly pouZity Udagje z Tab. 9, ve které nalezneme odpovédi 5 nejvyznamngjSich
firem. Z Grafu 51 Tab. 12 je patrné, Ze nejvice se podobaly odpoveédi odbératele 1 a 5
respektive A a E, pii¢emZ mira podobnosti ¢ini témét 65 %. Déae se k novému shluku
vytvoireného primerem piredchozich dvou nejvice pribliZzuji odpoveédi tietiho odbératele (C),
¢imz vznika novy shluk. K novému shluku se piipoji dalSi objekt, ktery je negjblize. Nakonec

se pridruZi i podedni, nejvzdaengjsi objekt.
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Tab. 13. Wtvéreni shlukii 2— Eukleidovska vzdalenost, metoda priimérova
[Viastni zpracovani]

Pocet Mi M Nove Novg Oifj(ettﬁ

KIok | giuki | podobnosti | veddlenosi | PO | wvoreny v novém

objexty sl shiuku
1 | 16 100 0 % | 17 16 2
2 | 15 100 0 11| 12 11 2
3 | 14 100 0 6 2
4 | 13 100 0 4 | 5 2 3
5 | 12 | 73274 1 0 | 16 10 3
6 | 11 | 73274 1 11| 5 11 3
7 | 10 | 73274 1 7 1 9 7 2
8 | o 73,274 1 1| 2 1 2
o | 8 69584 | 113807 | 3 | 1L 3 2
0| 7 62847 | 13012 | 1 | 3 1 6
1| 6 62206 | 1442l | 4 | 13 2 2
2| 5 54046 | 171945 | 1 | 4 1 10
3| 4 46488 | 200223 | 7 | 10 7 5
% | 3 44,787 | 206586 | 1 | 7 1 15
5| 2 30451 | 260230 | 1 | 8 1 16
% | 1 22301 | 200721 | 1 | 14 1 17

Udaje z Tab. 13 jsem pievedla do grafické podoby, dendrogramu 2.

Graf 6. Dendrogram 2 [vlastni zpracovani]

Dendrogram metodou primérovou, Eukleidovska vzdalenost

22,30 l—_

48,201 l

Podobnost

74,10

100,00 t - T T T
1 2 38 11 12 15 4 5 6 13 7 9 10 16 17 8 14

Objekty
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Také Tab. 13 a Graf 6 vychazi z Tab. 9. Posuzovala jsem nyni podobnost odpovédi 5 firem
na jednotlivé otédzky. VSech pét firem odpovidalo naprosto shodné u otézek 4, 5, 6
all, 12 a 16, 17. Dde se vytvorily nové shluky svice jak 73 % podobnosti. Postupné se
vytvérely nové shluky a nejvétsi vzdalenost se nachazela mezi shlukem 1 a objektem 14.
Ostatni Udaje I1ze vycist z Tab. 9 ¢i Tab. 13 nebo podobnost jednotlivych odpovédi je mozno

rozpoznat v dendrogramu.

1.12.4 Popisna statistika

Nyni jsem se vénovaa vyhodnoceni dotazniki pomoci zakladnich statistickych
charakteristik. Nejdiive jsem zkoumala Udaje z Tab. 5, ve které nalezneme absolutni

cetnosti spolupracuijicich 34 firem.

Tab. 14. Vyhodnoceni dotaznikii v3ech odpovidajicich
odberateliz pomoci popisné statistiky [ viastni zpracovani]

Mira spokojenosti 1 2 3 4 5
St¥. hodnota 11,53|10,47|10,41| 1,06 | 0,53
Chyba stf. hodnoty 1,11 | 0,92 | 1,32 |0,30| 0,30
Median 11 10 11 1 0
M odus 13 9 15 0 0
Smér. odchylka 457 | 3,78 | 546 |1,25| 1,23
Rozptyl vybéru 20,89 | 14,26 | 29,76 | 1,56 | 1,51
Rozdil max-min 17 14 19 4 4
Minimum 4 5 2 0 0
Maximum 21 19 21 4 4
Hladina spolehlivosti (95,0%) 235 | 1,94 | 2,80 |0,64| 0,63
Horni mez 13,88 |12,41|13,22|1,70| 1,16
Dolni mez 9,18 | 8553 | 7,61 |{0,42|-0,10

Pramérne faktory spokojenosti hodnotilo vice nez 11 odbérateltt Skdlou 1 (velmi spokojen).
Spokojeno s danymi faktory bylo necelych 11 odbératelii. Ani spokojeno, ani nespokojeno
bylo primérn¢ vice jak 10 odbérateltt a celkoveé nespokojeni nebo velmi nespokojeni byl

pramérné 2 odbératelé. Dale nas mizZe zgjiimat modus, coZ je ngcastéji se opakujici
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hodnota. Smérodatn& odchylka naznacuje, jak jsou rozptyleny hodnoty kolem prameru.
Nejvice jsou hodnoty rozptyleny kolem Skaly 3. Minimum a maximum ném k4, které
z absolutnich hodnot u jednotlivych otézek jsou nejvétsi a ngimensi. Horni a dolni mez tvori

interval, ve kterém se pohybuje stiedni hodnota.

V nadedujicich dvou tabulkéch jsem vychazela zodpovédi péti nevyznamngjSich
odbe¢rateli, které nalezneme v Tab. 9.

Tab. 15. Zhodnoceni celkové spokojenosti peti ngjvyznamnejSich
odberateliz pomoci popisné statistiky [ viastni zpracovani]

Firma A B C D E
Stf. hodnota 265 | 1,35 | 306 | 1,53 | 2,18
Chyba sti. hodnoty 012 | 017 | 02 | 019 | 01
Median 3 1 3 1 2
Modus 3 1 3 1 2
Smér. odchylka 049 | 07 | 083 | 08 | 0,39
Rozptyl vybéru 024 | 049 | 068 | 0,64 | 0,15
Rozdil max-min 1 2 3 2 1
Minimum 2 1 2 1 2
Maximum 3 3 5 3 3
Hladina spolehlivosti (95,0%) 025|036 | 043 | 041 | 02
Dolni mez 239 | 099 | 263 | 1,12 | 1,97
Horni mez 29 1,71 | 348 | 1,94 | 2,38

ZTab. 15 je ziggmé, Ze odbératel C na v3ech 17 otézek pramérné odpovidal mirou
spokojenosti 3,06. Pri daném Skdlovani 1 aZz 5 predstavuje tato hodnota neutrdni pozici,
piicemz smetuje spiSe k nespokojenosti. Naopak odbératel B ocenil faktory spokojenosti
nejlépe, celkoveé mirou 1,35. Tyto dva protichidné postoje Ize také vycist z charakteristiky
modus. Odbeératel B nejicastéji ohodnocoval faktory Skdlou 1, kdeZto odbératel C mirou 3.
Navzgem se lisi také v minimalnich a maximénich hodnotach. Druhy odbératel volil pouze
&aly 1, 2 a3, narozdil od tretiho, ktery pouzival Skaly 2 aZ 5.
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Tab. 16. Hodnoceni faktorii spokojenosti peti klicovymi odberateli pomoci popisné
statistiky [vlastni zpracovani]

Otazka 1123 |4|5|6|7|8|9|10|11|12|13(14 15|16 17
Stt. hodnota 22(24122/16|16(16(24(28(22|22(20(20|20(28(18|24|24
Modus 1/13(3(2|22|23|2|3|]3|3|3|3|]2]3]|3

Smér. odchylka | 1,3(1,3|08|05(05(05|05/1,1/04/08|10{10(10/15|08|09|0,9
Rozdilmax-min | 3 (3|2 |1 (1|11 (3 |1|2|2|2|2|4|2]|2]|2

Minimum i1(1}1}1|12|1|2|1(2|1}1|1|1(1]1(1)1
Maximum 4143|2223 |4|3|3|]3|3|3|5|3|3]|3
Hladina

spolehlivosti 16|1,7/10|0,7(0,7|0,7/07|1406|10|12(1,2|1,2|18(10|11(11
(95,0%)

Dolni mez 06/07(12|09/09/09|17|14|16|12|08/08|08|10(08|1,3(1,3
Horni mez 38141(32(23(23|23|31(42(28|32|32|32|32|46|28|35(35

Zaméiim se na to, jak vSech pét odbérateli hodnotilo jednotlivé faktory spokojenosti.
Shodné a z&roven nejpozitivngji posuzovali otazky 4, 5, 6 a ngjvice negativné faktory 8
a 14, neboli zpasob znaceni vyrobku a firemni prezentaci v prabéhu roku. Vamnéme s
kolisgjici smérodatné odchylky u zkoumanych faktort. U faktoru 9 ataké 4 az 7 odpovidali
v&chni odbératelé témet shodné. Jgjich odpovedi se pohybuji velmi tésné kolem praméru, at’
uz je jakykoliv. Opakem jsou smérodatné odchylky u faktora 1, 2 a 14, kde je evidentni

znacénarozkolisanost v ndzorech pri hodnoceni téchto faktord.

1.13 Interpretace a prezentace vysledkia vyzkumu

vrws

Nyni se budu zabyvat shrnutim nedulezitéjSich vydedka prizkumu, ke kterych jsem
postupné dospéla analyzou dat.

Popisna statistika

Popisnou statistikou jsem ziskala nésledujici informace o celkové spokojenosti 34
odb¢rateli. Tedy 12 odbératelt z celkového poctu, neboli necela tietina, hodnotila vsechny
faktory skalou velmi spokojen a spokojeno bylo dalSich 10 firem.

PDF vytvofeno zkuSebni verzi pdfFactory www.fineprint.cz


http://www.fineprint.cz

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 47

Tab. 17. Celkové prizmerné hodnoceni spokojenosti 34 odbérateli
[Viastni zpracovani]

Mira spokojenosti dana Skalou 1 2 3 4 5
Pocet odbératelt 12 10 10 1 1

Dasi tabulkou, kterou uvadim, je jiz predkladané pramérné hodnoceni  péti
ngvyznamngjSich firem. Setfidila jsem je sestupné od nejpozitivnéji ohodnoceného

apritadilajsem k pisemnému znaceni firmy i jgji nézev.

Tab. 18. Prumerné hodnoceni faktorii spokojenosti péti
nejvyznamnejSimi odbérateli [vlastni zpracovani]

Poradi | Firma Nazev firmy E;g?oéger:]el
1 B ELVO 1,35
2 D DGS Technik 153
3 E ELKAS 2,18
4 A Elektram 2,65
5 C Elektrocentrum Trading 3,06

Nejkriti¢teji z nich vnima firmu Lidokov Trade, s.r.o. spolecnost Elektrocentrum Trading,
dale firma Elektram. V celkovém hodnoceni je spokojena firma ELVO priblizné o 1,7

Skdlovy stupen vétSi mérou nez Elektrocentrum Trading.

Nyni shrnu celkové hodnoceni otazek péti vybranych odbératela. Settidila jsem je opét od
otézek nejlépe ohodnocenych po ty haie.

Tab. 19. Prumeérné hodnoceni samotnych faktorii spokojenosti 5 nejvyznamnejSimi

odberateli [viastni zpracovani]

Faktor spokojenosti 4|5|6(15(11/12|13|1 3|9 |10{ 2|7 |16|17| 8 |14
Pramerné hodnoceni 1,6/1,6|1,6/1,8/2,0{2,0/12,0(2,2|12,2|12,2|12,2|2,4|2,4|2,4|2,4|2,8|2,8
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Kdybychom chtéli tyto Udaje porovnavat se sefazenymi faktory spokojenosti ziskanymi od
véech 34 odbérateli, zjistime, Ze faktor 4 a 14 m& shodné poradi v obou pripadech

atazeni ostatnich faktora se zcela odlisuje.

Koreatni anayza

Z korelaéni analyzy zkoumajici odpovedi 5 nejdulezitéjSich odbératelt vyplyva jasna shoda
odpoveédi u otézek 4, 5, 6, ddle mezi 11 a 12, a také u otédzek 16 a 17. Rovnéz lze
vypozorovat podstatnou provézanost odpovedi 2 a 15, taktéz ji nalezneme mezi faktory 1
a 15. Vice jak 50% zavidost se objevuje u odpovédi odbératele A s odpovéd’mi odbératele

oznacenym pismenem C.

Skélovany a procentni pramer

Prostrednictvim praméru vyjadieného Skalou i procentné se vyhledaly ty faktory, se kterymi
jsou v&ichni dotazovani odbératelé nejvice i ngiméné spokojeni. Nejpozitivnéji hodnocenym
faktorem je profesiondlni pristup pracovnika prodeje. Nejhite hodnocenou otézkou se stala
firemni prezentace v prabéhu roku, na kterou by firma v budoucnu méla nasmérovat svou

pozornost. Zbyvajici faktory a jejich potradi se nachézi v Tab. 8.

1.14 Doporuceni a navrhy firmé na zékladé zavéra vyplyvajicich
z vyhodnocenych dotazniki

Na zékladé znalosti soucasného pristupu firmy k zakaznikim prezentovaného v Priloze |11
a dosazenych vydedki prizkumu bych doporucila firmé Lidokov Trade, s.r.o. opatieni,
kterd pomohou upevnit vztah sodbérateli. Nejdiive by se spoletnost méla zaméiit na
zvySeni  spokojenosti  vyznamného odbératele Elektrocentrum Trading, ktery z péti
vybranych zakaznikt vykazoval nejnizsi miru spokojenosti se zkoumanymi faktory. Nejvice
negativné hodnotila firma Elektrocentrum Trading, stejné jako ostatni dotazovani, faktor
»Firemni prezentace v prubéhu roku”. Z tohoto divodu by méla spolecnost Lidokov Trade
vbudoucnu  vénovat svou pozornost a sméiovat  veskeré  své  Gdli

k uspokojeni poZzadavki v dané oblasti.
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VynaloZenou snahu by m¢la firma zacilit na vhodné zviditelnéni firmy v prabéhu celého
roku. Negjedna se tedy o jednordzovou prezentaci firmy formou (casti na veletrzich
a vystavéch, jez byla samostatnym bodem hodnoceni. Doporucila bych firmé zaméfit se na
v3echny mozné zptisoby, jakym Ize dét o firm¢ v pozitivnim smyslu védét. Dobré jméno s

jisté vytvori sponzoringem sportovniho oddilu, ¢i spolecenské akce.

V souladu sprincipy CRM osvétlenymi v teoretické ¢asti této prace by se mel vytvéiet
trvaly a Gzky vztah mezi firmou a jegjimi z&kazniky. ObnéSelo by to ¢innosti jako napriklad
rozesiléni pozvanek na veletrhy, kterych se bude Lidokov Trade Gc¢astnit, zasilani préni
k svdtecnim a vyznamnym prileZitostem, uplatiovani individudliniho ptistupu daného

originalitou kazdého zékaznika.

Seznamovat a nabizet novinky vyznamnym odbératelim osobng, ostatnim elektronickou
formou, jakoZto i vyhledavani novych potencidnich zékazniki a nabizeni produktt
z&kaznikam konkurence, by se mélo stédt samozigimosti. Toto ,zviditelnovani* by spadalo

do kompetence pracovnikt marketingového oddéleni.

Déle Elektrocentrum Trading s ostatnimi nejvyznamnéjSimi odbérateli projevili nepréatelsky
postoj k otézce cido 8 — ,Zpusob znateni vyrobki“, ¢imZz se dostali do rozporu
sdosazenym hodnocenim vSech dotazovanych. Nékteri odbératelé urcili za hlavni pricinu

nespokojenosti zbytecnou dozitost znaceni vyrobka.

Jelikoz firma nedavno menila systém znaceni vyrobkt, mohlo béhem rozesilani dotaznika
dochézet k nedorozuménim a rozporam plynoucich z piechodu na novy zjednoduSeny
zpasob, coz mohlo negativné ovlivnit hodnoceni dané otézky. Doporucila bych tedy firme
gednotit systém znaceni, obeznamit neinformované z&kazniky o této novince a snazit se

eliminovat negativni dopady zptisobené zménou znaceni.

Pokud budu pokracovat druhym ngiméné lichotivym faktorem ohodnocenym vsemi

odbérateli, stal se jim ,Zpusob a rychlost vytfizovani reklamaci“. Nejprve musim

PDF vytvofeno zkuSebni verzi pdfFactory www.fineprint.cz


http://www.fineprint.cz

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 50

poznamenat, Ze uvedeny pramér byl bohuzel zkreden neutrdnimi odpovédmi vétSiny
odpovidgjicich, ktefi nemeli zkuSenost s vyiizovanim reklamaci, proto volili odpoveéd’ ,ani
nespokojen, ani spokojen”, pricemz vyuzivali moznost vyjédiit se, kde objasnili, Zze se
doposud Zadné duvody k reklamaci nenaskytly. Avsak ti, ktefi reklamovali, vyjédrili

spokojenost s pouzivanym zptsobem vytizovani reklamaci.

Negativné posuzovai odbératelé také faktory 12 — ,Kvalita propagacnich materida”
a také 11 - ,Zpusob zpracovani ceniki“. Tyto faktory byly hodnoceny u péti
nejdilezitéjSich odbératelit naprosto shodné, vykazuji zjevnou zavidost. Firma Lidokov
Trade s byla védoma problematického zpracovéni pavodnich cenikd, které se velmi
podrobné zabyvaly nabizenymi produkty, byly zbyte¢né obsahlé a zejména finanéné nérocné.
Proto bude mit jiz brzy k dispozici velmi prehledné ceniky, ¢imz se prispéje k odstraneni

pricin nespokojenosti.

Navic bych navrhovala zveiginit na webovych strédnkéch ceny poskytovanych vyrobki,
timto se snizi potieba titénych cenikt a také se snizi ¢asova narocnost spojena s dorucenim
ceniku. Zabyvala bych se mySenkou zavést systém elektronického objednavani zboZzi
pomoci webovych stranek, nebot’ se jiZz tento systém v ostatnich firmach osveddil
a suspéchem ho dale vyuZivgji. Z&aznik by to jisté ocenil, komunikace by byla

prostiednictvim internetu rychlejSi a mnohdy i levngjsi.

Pt rozhodovani o zavedeni tohoto systému je tieba vsak dikladné zvaZit a posoudit, jestli
by zékaznikim poskytované informace o cenach produktia nebyly prospésné i konkurenci
a zda by nebyly zneuzity. Podminkou uplatiiovani elektronického systému objednévek je,

aby alespon vétsina zékaznikti méla moznost vyuZivat internetu.

Dostupnost firemnich propagacnich materidi je garantovana na veletrzich a vystavéch.
Mnozstvi potiebnych Udaji o firmé a jegich produktech nalezneme také na webovych

strénkéch www.lidokov.cz. V pripadé dotazt muze odbératel kontaktovat spolecnost

telefonicky, nebo mé moznost s domluvit obchodni setkéni s pracovniky firmy. Z&kladni

Udaje o firme jsou zverginény v Obchodnim rejstiiku.
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Tyto zpisoby ziskavani informaci uvadim z divodu, ponévadZ faktor ¢ido 16 —
»,Dostupnost informaci se stal patym nejhiie zgjistovanym poZadavkem odbérateli. Podle
mého nézoru je dostupnost informaci dostatecné zajisténa, avsak z prazkumu vyplyva, ze
odb¢ratelé stémito zpasoby spokojeni nejsou, tudiz by firma méla dané odbératele
kontaktovat a zjigtit jejich poZadavky. Poté navrhy, v piipadé, Ze budou redizovatelné

aprinosné, uvést v praxi atim zvysit jgjich spokojenost.

Jelikoz firma ucinila od okamZiku realizace Setieni kroky, které jsem jiz zminila, a které
mohly ovlivnit sou¢asny stav spokojenosti, navrhovala bych uskutecnit popisovana opatieni
a podéze po uplynuti urcité doby zjistit, zda prispéla ke zvySeni zékaznické spokojenosti.
Doporucuji firmé pravidelné dedovani a vyhodnocovani spokojenosti odbératelt, které
bude ptisobit jako zpétna vazba k posouzeni, zda provedené zmény pomohly k pozitivnim
zmeénam ve vniméni odbérateli. Toto pravidelné monitorovani spokojenosti odbératela bude

vychazet z metod a postupt uvedenych v této préci.

Také s mydim, Ze by bylo piinosné vypracovat konkrétnéjsi dotaznik, ktery by disledné
a detailné dedoval priciny nespokojenosti. Jednalo by se o podrobné rozpracovéni faktord,
u kterych projevovali odbératelé nespokojenost.
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ZAVER

Cilem mé bakalarské préce byla analyza spokojenosti odbératelti spolecnosti Lidokov
Trade, s.r.0. Pri zpracovéni jsem vyuZila teoretické poznatky a také informace a materidy,

které mi byly poskytnuty jednatelem firmy, panem Ing. Radomirem Kaandrem.

V teoretické ¢asti jsem se zabyvala podnikatelskymi koncepcemi, posliéze jsem zduraznila
nezbytnost orientace firem na z&kaznika. Také jsem definovala spokojenost zékaznika
a jgi budovani, vymezila, které faktory ovliviuji zékaznikovu spokojenost. Ve druhé ¢ésti

teorie jsem se vénovala marketingovému vyzkumu a jeho procesu.

Nasledn¢ jsem navrhla dotaznik zkoumajici spokojenost odbératelii, pricemz jejich vybeér
uskutecnil pan inZzenyr Kaandra, ktery posuzoval schopnost zékaznika odpoveédét na

dotaznik danou znalosti hodnocené firmy, resp. frekvenci styku s Lidokov Trade.

Na z&kladé sestaveného dotazniku jsem provedla Setieni s cilem Zjistit miru spokojenosti
odbérateli. Udaje ziskané prizkumem jsem poté vyhodnotila pomoci korelagni a shlukové
analyzy, za&kladnimi statistickymi charakteristikami a také Skdlovanym a procentnim

prameérem.

Nejvétsi vyznam je treba priklddat tém faktoram, jejichz hodnoceni zékaznikem je nizké.
Dospéla jsem k zavéru, Ze nejvySSi miru nespokojenosti odbératelé projevili pri posuzovani

faktoru , Firemni prezentace v prabéhu roku”.

Déle jsem se zamgetila na vyhodnoceni odpovédi péti nejvyznamnéjSich zékazniki. Zmingny
faktor je soucasné i nglhtirfe hodnocenou otazkou péti nejdalezitéjSich odbératela. Druhym
nejvice negativné hodnocenym faktorem se stal ,, Zptisob znaceni vyrobku“. Celkoveé nginiZsi
miru spokojenosti z péti dedovanych spolecnosti vykazoval odbératel Elektrocentrum
Trading, spol. s r.0., najehoz zvy3eni spokojenosti by se me¢l Lidokov Trade orientovat.
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Vydedky uskutecnénéno prazkumu maji byt centrem soustavné pozornosti vSech
pracovnikt spolecnosti. Zaznamenané negativni hodnoty musi byt chapany jako varovani
a predznamenani ekonomickych probléma a také jako podklady pro pfijimani uginnych

opatieni zgjistujicich odstranéni pricin nespokojenosti.
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PRILOHA I: DOTAZNIK.

Wy,
12

S.r.0.
Dr. Svéréka 13
680 16 Boskovice

Tel. +420516452338
Fax. +420516452338

Vazeni odbératelé,

velice s vazime Vasi prizné. Nasi snahou je ddle zlepSovat jak kvalitu nami nabizenych

vvvvv

V ramci bakaldiské prace studentky Univerzity Tomése Bati ve Zlingé Vam predkladame
dotaznik, ktery s stanovil za cil zjistit, v jakych oblastech a v jakém rozsahu jste spokojeni.
Vyplnénim dotazniku nam poskytnete pro nés velmi cenné informace, na jejichz zaklad¢ se

vynasnazime odstranit pripadné nedostatky.

Za zadéani vyplnéného dotazniku na vySe uvedené ¢ido faxu predem dékujeme a pigjeme

Vam piijemny den.

Pozn.: Pri vyplnovani dotazniku pouzijte hodnoceni 1 = velmi spokojen az 5 = velmi

nespokojen, na konci dotazniku se mazZete vyjadrit k nize uvedenym bodam.
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Faktory spokojenosti

. Komunikace pii vytizovani objednévek

. Rychlost vyftizovéni objednavek

. Zpusob dodévek zboZi k zakaznikovi

. Profesiondni pristup pracovnika prodgje

. Odborné znalosti pracovniki prodgje

. Kvalita vyrobku

. Kvalita baleni vyrobka

. Zpasob znaceni vyrobki
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. Cenova politika
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. Firemni prezentace v pribéhu roku
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. Prezentace firmy na veletrzich a vystavéch

=
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. Dostupnost informaci

=
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. Zpasob a rychlost vyfizovani reklamaci

Poznamky:
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PRiLOHA I1: SROVNANi VYPOCTENYCH PRUMERU SVYUZITIM
SKALY 1AZ5A SKALOU -2AZ 2.

V dotaznicich jsem pouzila $kélu 1 aZ 5, aviak v souvidosti s prizkumem spokojenosti se
v literature (napiiklad v Marketingovém vyzkumu v praxi — Pribova Marie a kol.) ¢asto

uvadi skéla 2 az —2. Grafické zndzornéni uvaddim nize:

Skélovani 2
2 1 0 -1 -2
velmi spokojen ani spokojen, nespokojen velmi
spokojen ani nespokojen nespokojen

Stejnym zptasobem, ktery jsem pouZila jiz k vypoctu Skalovaného prameéru u Skdlovani 1 az
5, jsem vypocetla kaované praméry, tentokrd snovou Skdlou. Pro srovnéani uvadim

v nédledujici tabulce vypoctené Skédlované pramery.

Tab. 20. Sovnani dvou riznych pouzitych Skélovanych primerii

vyhodnocuijicich faktory spokojenosti odberatelii [ viastni zpracovani]

Faktory spokojencsi Pramér spouzitou Skalou
-2az?2 laz5b
1 | Komunikace pfi vyiizovani objednavek 1,26 1,74
2 | Rychlost vyfizovani objednavek 0,97 2,03
3 | Zpisob dodévek zbozi k zékaznikovi 0,97 2,03
4 | Profesiondlni piistup pracovnikt prodge 1,53 1,47
5 | Odborné znalosti pracovniki prodge 1,29 1,71
6 | Kvalita vyrobki 1,32 1,68
7 | Kvalita baleni vyrobki 1,15 1,85
8 | Zpisob znateni vyrobka 0,94 2,06
9 | Porovnani vyrobki s konkurenci 0,82 2,18
10 | Cenovapolitika 0,79 2,21
11 | Zptsob zpracovani cenika 0,71 2,29
12 | Kvalita propagacnich materialt 0,59 2,41
13 | Kvalita zpracovani www stranek 1,00 2,00
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14 | Firemni prezentace v pribéhu roku 0,21 2,79
15 | Prezentace firmy na veletrzich a vystavach 0,85 2,15
16 | Dostupnost informaci 0,74 2,26
17 | Zptsob a rychlost vyfizovani reklamaci 0,56 2,44

N AR,

Pro lepSi predstavivost znazoriuji obé pouZzité skaly:

Smeér zleva doprava naznacuje klesgjici tendenci spokojenosti, pricemz hodnota 0 a 3

piedstavuje neutrdlni pozici (ani spokojen, ani nespokojen).

Oba uvedené pramery jsou shodné, avak je tieba pouzit spravnou interpretaci. Tudiz jsem

dodak zavéru, Ze nezaleZi na zvoleném zpasobu Skdlovéni.

PDF vytvofeno zkuSebni verzi pdfFactory www.fineprint.cz



http://www.fineprint.cz

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 63

PRILOHA Ill: SPECIFIKACE CINNOSTIi FIRMY LIDOKOV
TRADE, SR.O. UPLATNOVANYCH VE VZTAHU K JEJiM
ODBERATELUM.

1. Komunikace p¥i vy¥izovani objednavek

Odhératelé s nejcastéji objednavaji zbozi faxem, mnohdy i telefonicky. Firma nevyuzivi
u pravidelnych odbérateli automatické obnovovani objednavek, vzdy je nutné objednévku
opétovne zadat. Lidokov Trade, s.r.0. potvrzuje objednavky na vyzadani prostiednictvim
faxu. V pripadé, Ze s odbératelé objednévaji telefonicky, jsou pozadéani, aby objednavku
odeddi faxem, a prijata objednévka se potvrdi a odeSe obratem zpét odbérateli.

2. Rychlost pri vyFizovani objednavek

Bézne praktikovana doba vytizovani objednavek se pohybuje do dvou tydnu.

3. Zpusob dodavek zboZi k zdkaznikovi

Forma dopravy k zékaznikovi se lisi podle druhu zasilaného zbozi. Drobné zbozi (klice,
zamky apod.) se zpravidla zasila balikem prostiednictvim posty, vétsi zasilky vozi firma

zé&kaznikovi, nebo s z&kaznik zgji&t'uje vlastni dopravu zbozi.

4. Profesionalni pristup pracovnikia prodeje

Lidokov Trade, s.r.o. zaméstndva kvalifikované marketingové pracovniky. Vynikaji svymi
ZkuSenostmi v daném oboru, dobrymi  komunikacnimi  dovednostmi, vstiicnym

vystupovanim a odpovédnosti a individudinim pristupem ke kazdému zékaznikovi.

5. Odborné znalosti pracovniki prodee

Nekteri marketingovi pracovnici maji  vysokodkolské vzdélani v daném oboru. Maji
kvalifikaci a praxi pro vykonavéni marketingove ¢innosti. Tito pracovnici jiz ve firmé nejsou

dale proskolovani.
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6. Kvalita vyrobki

Firma nabizi kvalitni produkty dané kvalifikovanou pracovni silou a kvalitnimi vyrobnimi

materialy.

7. Kvalita baleni vyrobki

Peclivé baleni vyrobki je nezbytnym predpokladem pro kvalitni dodavku.

8. Zpusob znadeni vyrobki

V¢tSina zésilek obsahuje kod EAN. Na obalu jsou odesilané vyrobky opatieny samolepkou
obsahujici potiebné Udaje, vyjma rozvadéct, které nejsou baeny samostatné. ZboZzi

nabizené v katalozich se prodava pod kddem ve tvaru 12.345.

9. Porovnani vyrobki s konkurenci

Kazda firma se snaZi porovnavat se skonkurenci. Toto porovnéni je spiSe subjektivni

zakladajici se na vniméni firmy a jeji konkurence zékaznikem.

10. Cenova politika

Firma poskytuje vyznamnym odbératelim mnoZstevni devu, aviak skonto pri diivejSim
zaplaceni neuplatiuje. ZboZi novym odbérateltim jakozto i dodavka do vy3e 5000 K¢ se

zasild na dobirku, v ostatnich pripadech na fakturu.

11. Zpasob zpracovani cenikia

DiivéjSi zpracovani ceniki bylo financné narocné a tyto ceniky se prenechévaly pouze
vyznamnym odbératelim. Obsahovaly velmi podrobné informace véetné dozitych nékresa.
V soucasné dob¢ firma zpracovéva ceniky financné méné naro¢nymi, jejichz znacnou

prednosti je jgjich piehlednost.

12. Kvalita propagac¢nich materiala
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K propagaci je uréeno firemni CD, katalogy a webové stranky.

13. Kvalita zpracovani www stranek

Firma se prezentuje svymi webovymi strankami, jejichZz provedeni ma v kompetenci
dodavatelska firma.

14. Firemni prezentace v pribéhu roku

Lze ji chépat jako prab&zné prezentovéani firmy v prabéhu roku. Marketingovi pracovnici by
méli ziskavat kontakty na nové firmy, nabizet jim produkty. Riiznymi zptisoby ,,dévat o sob¢
vedet”. At sejiZ jedn& o sponzoring, propagaci nebo jiny druh zviditelnéni.

15. Prezentace firmy na veletrzich a vystavach

Lidokov Trade, s.r.o. se G¢astni raznych veletrha (Amper, Elektra apod.), na kterych se
prezentuje jako celek, predklada sortiment svych vyrobki a predstavuje inovace stavagjicich
produkta. Jednd se o jednorézovou prezentaci firmy v pribéhu trvéni veletrha, piicemz

firmu zastupuji jeji marketingovi pracovnici.

16. Dostupnost informaci

Stavagjici i potencidni zakaznici mohou ziskat informace o spolecnosti Lidokov Trade
vyuzZitim Obchodniho rejstiiku. Dale firma nabizi k dispozici své webové stranky

www.lidokov.cz, ze kterych jsem také i ja ¢erpala z&kladni Udaje o firmé. Nalezneme tam

i e-mailovou adresu, na kterou mazeme adresovat naSe dotazy. Poskytnout informace ndm
mohou i pracovnici firmy osobné, nebo je odbératelé mohou kontaktovat telefonicky.

Seznamit se s firmou mohou potenciani zakaznici také na veletrzich a vystavach.

17. Zpasob a rychlost vy¥izovani reklamaci

V piipadé, Ze dojde k nekvalitni dodavce, eventuané odbératel neni sdodanym zbozim

spokojen areklamuje jg, firmaiesi dany piipad individualné formou nahradniho plneni.
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