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Abstrakt

Bakald&ska prace se zabyva vyzkumem spokojenosti zakairiky 7points, s.r.o.
Teoreticka ¢ast obsahuje vystleni zakladnich pojin zakladni techniky a pbéh
marketingového vyzkumu. Praktick&st zahrnuje analyzu spokojenosti zakainik
vybrané firmy. Vysledkem této prace je navrh ngzémi stavajici urownspokojenosti

zakaznik na zaklad provedené analyzy.

Abstract

Bachelor’s thesis is concerned with research dbowuesr satisfaction of 7points, s.r.o.
Company. The theoretical part contains an explanati basic concepts, fundamental
techniques and process of marketing research. fdutigal part includes an analysis of
customer satisfaction of the chosen company. €keltr of this work is a proposal for

increasing current customer satisfaction levelnenltasis of the analysis.
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Marketing, vyzkum, zékaznik, spokojenost zkaznilkama, respondent, navrh na

ZlepSeni.
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Uvod

Marketingovy vyzkum pdat mezi dilezité nastroje marketingu. Firmy diky tomuto
vyzkumu mohou ziskat spoustu informaci o zakaznikavsvé produkty tomu
prizptsobit. Spokojenost zakaznika byle byt jednim z hlavnich dilpodnikani pro

firmy. Spokojeny zakaznik se totiz stavingm a niize tak firn€ zajistit Wtsi trzby.

Cilem mé préce je zvysit spokojenost zakazrdhprodukty a sluzbami firmy. Tohoto
cile bych chil dosadhnout diky ddle zpracovanému marketingovému vyzkumu. Na
zaklad tohoto vyzkumu navrhnouteSeni, které by pomohlo zvysSit konkurence
schopnost firmy a zvySit get spokojenych zakaznikMeritelnym vystupem mé prace
budou data ziskana z provedeného vyzkumu, ktertbysdsjako nastroj pro zlepseni
stavajici situace podniku.

v Z

Tato prace se sklada celkem Zé &asti. Prvnicast zahrnuje teoretické vymezeni
problému. TeoretickAc¢ast je nejprve za#iend na zakladni definice, druhy
marketingoveého vyzkumu a vyzkum spokojenosti zakaznDale tatocast obsahuje
priabéh celého vyzkumu a to odipravnécasti, az paast realizani. V neposlednfad

jsou zde charakterizovany pouzivané techniky margevého vyzkumu.

Druhacéast se zabyva analyzou saaného stavu spokojenosti zakazniikmy 7points,
s.r.o. Zpa@atku jsou uvedeny zakladni informace o firm jeji poskytované sluzby.
Dale je vtétocasti zahrnuta vlastni realizace vyzkumu, kteraig8ena pomoci
dotaznikového Sini. Na z&klagitohoto Sakeni jsou interpretovany vysledky vlastniho

vyzkumu pomoci grdfpro snad§si prehlednost.
Posledni¢ast mé prace obsahuje vlastni navrtgseni, které povedou ke zlepSeni

stavajici situace spokojenosti zdkazniikmy 7points s.r.0. Navrhy jsou interpretovany

na zaklad vysledki zjisttnych v analytick&asti této prace.
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1. Teoretickadast

1.1. Marketing

Pro marketing neexistuje jednotna definice. Mnobimi& pouZziva ve svych literaturach
rizné definice marketingu. Mezi nejzn&8i pati nagiklad definice dle Philipa

Kotlera:

.Marketing je socialni proces,/pkterém jednotlivci a skupiny ziskavaji to, cp/aji a
co potebuji, prostednictvim tvorby, nabidky a #&ny hodnotovych produkt

s ostatnimi.”(5)

DalSi znamou definici marketingu je podle Ameriak@rketingové asociace z roku
2007. Tato marketingova asociace vydala oficialefingci marketingu. Ta zni

nasledova:

.Marketing is the activity, set of institutions, @n processes for -creating,
communicating, delivering, and exchanging offeritigat have value for customers,

clients, partners, and society at largg11)

Volnym pekladem tato definice znamena: ,Marketing je akdiviktera se sklada z
instituci a twréich proces, komunikace, logistiky a vysmy nabidek, které maji

hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a pro uedpol€nost.”

Peter Drucker ve své knize formuloval marketing zm@&nu takto:

,Cilem marketingu je poznat zdkaznika a jeho"ploy tak dokonale, aby se vyrobky pro
néj urcené prodavaly samy. ldealni marketing musi dosahtaho, aby zakaznik byl

plne pripraven koupit si dany vyrobek(2)

Marketing neznamena pouze prodej a reklamu, &elgvSim uspokojovani fFeb
zakaznika. Prodej a reklama jsou pouzé zimnoha marketingovych funkci. Na rozdil

od prodeje, ke kteremu dochazi, az je produkt wmphtak marketing z#éna uz
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predtim, nez mé spaleost produkt k prodeji. Marketingigdstavuje pro manazery
naranou praci, kdy musi vypracovat, jaké jsouipby trhu, ukit jejich rozsah a
intenzitu a rozhodnout zda se naskytitédepitost zisku. Timto ale Gloha marketingu
nekorti. Marketing pokrauje po celou dobu Zivotnosti vyrobku, snazi ti&kat nove

zé&kazniky a udrzet ty stavajici. (7).

1.2. Marketing sluzeb

NejbéznejSimi  vlastnostmi sluzeb jsou: nehmotnost, netitednost sluzeb od

producenta sluzeb, heterogenitagrinost sluzby a nemoznost vlastnictvi sluzby.

Nehmotnost

Nehmotnost sluzeb jsouripinou toho, Zze zakaznik si nége pouhym okem @it
vlastnosti vyrobku, ale @i si je az pi nakupu a spéeke sluzby. Vysledkem této
skute&nosti je &tSi mira nejistoty zadkaznikpii ndkupu sluzeb a zékaznik ma ztizeny

vybér mezi konkurenty.

Neoddlitelnost sluzeb od producenta sluzeb

Zatimco zbozi je nefive vyrobeno, pak az nabidnuto k prodeji, prodano a
spotebovano, neodtitelnost pisobi tak, Ze sluzba je néjde prodana a poté teprve

produkovana a ve stejias je spaebovana.

Heterogenita
Souvisi pedevSim se standardem kvality sluzby afj&impou, Ze zakaznik nemusi vzdy

obdrzet stejnou kvalitu sluzby. U sluzeb nejde pbt/vystupni kontrolu kvality jest
pied dodanim, jako tomu byva u zboZzi, proto je moze&msob poskytovani jedné a
téZe sluzby se fize liSit. Management firmy by &h stanovit normy kvality chovani

zangstnand a motivovat je.

Znicitelnost

Sluzby nenizeme skladovat, uchovavat ani vracet a pro dansnalkabyvaji znéené.

12



Neznamena to ale, Ze je ni&meme reklamovat. Sluzba seibe nahradit jinou,
kvalitngjSi, nebo Ize vrétit zaplacenou cenu sluzby, afg.maohrany soudni spor vinou

Spatného advokata nahradit nelze.

Nemoznost vilastnit sluzbu

Souvisi s jeji vySe zmovanou nehmotnosti a zitelnosti. Zakaznik si ndkupem

sluzby kupuje pouze pravo na poskytnuti dané sludfdyrz nekupuje si vlastnictvi.
Management firmy by & zdaraznit vyhody nevlastimi a moznosti substituce sluzeb
za zbozi. (10)

1.3. Marketingovy vyzkum

1.3.1. Definice marketingového vyzkumu

Philip Kotler definoval marketingovy vyzkum nas|ea:

.Marketingovy vyzkum je systematické planovani,ostaZovani, analyzovani a
hlaSeni udaj a zjiSeni jejich dilezitosti pro specifickou marketingovou situaceg niz

se ocitla firma.“(6)

Pomoci marketingového vyzkumu ziskavame informat&rmm procesu v dynamickeé
podolE. U marketingového vyzkumu se jedna @rslanalyzu a zobeéni informaci o
trhu produki (vyrobka, sluzeb, ideji) slouzicich k marketingovému roziGthi.

Kli¢ovymi prvky v systému marketingového vyzkumu jsou:
» spotebitel, zakaznik,
* vyrobek,
» prostedi. (1)

1.3.2. Druhy marketingovych vyzkumi

Marketingovy vyzkum rdZzeme ¢lenit podle nejizréjSich hledisek. Mezi zakladni
¢lereni pati rozliSeni marketingového vyzkumu podle Uréwspole&enské reality na
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makrospoléensky mezospoléensky a mikrospoléensky vyzkum. Déle se roztuje
vyzkum na primarni a sekundar®rimarni vyzkum zahrnuje vlastni 8binformaci a
tyto informace slouZiigdevsim pro dany vyzkum. Oproti toreekundarnivyzkum je
tvoren z informaci, které byly vytw¥eny pro jiny @el. DalSim¢lenénim je rozdleni na
vyzkum zakladni a vyzkum aplikovanygakladni vyzkum se zabyva ipdevsim
teoretickymieSenim dané problematiky. @gblikovanéhovyzkumu nejsou &ekéavany
Zadné navrhyesSeni, ale cilem je shroméazdit jmiiné Udaje k vyjagni zkoumaného
problému. Z hlediska obecné metodologie hzigme vyzkum na deskriptivni,
diagnosticky a prognostickyDeskriptivni vyzkum zachycuje problém, ktery je
predmétem vyzkumu, jak v daném okamziku ptdwpada. Oproti tomuwliagnosticky
vyzkum popisuje také dany problém, ale navic seZisma formulaci hypotéz.
Prognosticky vyzkum zachycuje s@asné vyvojové trendy d&eSi Fedpokladany
budouci stav. Timto poskytuje odpdV na otadzku, kam s&wje vyvoj naSeho

problému.

Poslednim uvedenynilenénim je rozdleni primarniho vyzkumu na kvantitativni a
kvalitativni. Ri kvantitativnim vyzkumu oslovujeme mnoho respondentTento
vyzkum tedy obsahuje velky zakladni soubor dat.utké nazory a chovani lidi, které
feSi standardnimi a statistickymi postupy. Mezi téch tohoto vyzkumu pat osobni
rozhovory, pozorovani, experiment a pisemné dotaziowysledky kvantitativniho
vyzkumu byvaji pehledrjSi a jsou i¢aso¢ vyjaditelné za cely souboKvalitativni
vyzkum se zabyva motivy chovani lidi a vydenim gicin. Oproti kvantitativnimu
vyzkumu je soubor respondénvelmi maly a vysledky tak nelze vyjadza celou
populaci. Mezi techniky tohoto vyzkumu paskupinové a individualni hloubkové
rozhovory. Skupinovy rozhovor je diskuze, kter&ipena moderatorem. V této diskuzi

jde o sledovani procesu sp&aského pisobeni na formovani individualnich naior

Pti srovnani kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumuo ¢asové a finagni strance je na
tom lépe vyzkum kvalitativni, protoze vyuziva malépcitu responderit Jelikoz
kazdy vyzkum zaujima jiny Uhel pohledu na zkoumapmblematiku, tak nelze jeden
vyzkum ugednostiovat ged druhym. V praxi se oba vyzkumgasto kombinuiji.

Napiiklad pokudieSime danou problematiku kvantitativninfigbupy a pdebujeme
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oveéiit problém na malé skupinresponderit, tak pouzZijeme formu kvalitativniho

vyzkumu. (3)

1.3.3. Vyzkum spokojenosti zakaznika

Spokojenost zakaznika je pro firmy velicéle¥itym aspektem, protoZe spokojeny
zékaznik se &tSinou vraci a kupuje vice. Proto vyzkumy spokoghpakaznil pati

mezi velice dlezité vyzkumy. Existuje 6asti programu spokojenosti zakaznika:

* Koho se dotazat?

» Co nerit?

» Jak by dotazovani &o byt provagno?

» Jak by ndla byt métena spokojenost?

* Co vlastg nameérené hodnoty znamenaji?

» Jak nejlépe vyuzit vyzkuinspokojenosti zakaznika? (4)

Koho se dotazat

Otazka, koho se dotazati pmarketingovém vyzkumu spokojenosti zakaznika, &byv
velice €zka. Jedno fislovi v marketingovém vyzkumu pravi, Ze nejle@Sizgptat se
spravné osoby na spravnou otazku. ¥zgumu spokojenosti zdkaznika byglimbyt
dotazovani uzni lidé, pouzity #izné metody a rozdilné otazky. N&pmivejSim
kandidatem pro ®&teni je tradiné prvni zakaznik. Dobry program spokojenosti

e

zakaznika bude obsahovat typy zakainkteré firma povazuje za n&jeZzitejSi.

Co merit

Ve vyzkumu spokojenosti zakazfiikse hledaji nazory respondénha rozdilné
problémy, coz ukazuje, jak si firma stoji a jakms&e zlepSit. Tohoto se da dosahnout
dvéma zpisoby. Prvni zfisob je zamd'en na obecnou otdzku spokojenosti (jak jste
spokojen s firmou?). Druhy #pob je vice detailni (jak jste spokojen s persanéle
firmy?). Vymysleni otdzek, které se tyka detain#pisobu, znamena divat se n&tsv

o¢ima zakaznika.

15



Mezi detailni zfisob dotazovani patnagiklad: tykajici se vyrobku (kvalita, Zivotnost,
vzhled), tykajici se dodavky {msnost, rychlost), tykajici se personalu a sluzeb
(zdvailost, dostupnost obchodniho zastupce, znalostihadhtino zastupceieSeni
stiznosti), tykajici se spdieosti (reputace, jednoduchost provoziasnost faktur),

tykajici se ceny (trzni cena, celkové naklady).

Jak by dotazovani &o byt provadno

Pro dotazovani spokojenosti zakaznika existujkolik metod, které jsou uvedeny
v jiné ¢asti kapitoly. Mezi tyto metody pét predevsim poStovni (elektronické)
dotazovani, osobni interview a telefonické intewieTyto metody jsou navzajem

nesl&itelné.

Jak by n¢la byt nefena spokojenost

Spokojenost zakaznikmuze byt vyjadena fiznymi zpisoby. Spokojeni zakaznici
obvykle néikaji nic, ale opakovanse vraci nebo nakupuji. U otemych otazek
vyzkumu spokojenosti zakaztiikpouzivaji respondentiasto anekdoty a vyrazy typu
extrémr spokojeny atd. Abychom tomuto problémuegesli, tak se k #steni
spokojenosti pouzivaji verbal@i hodnotici stupnice. Respondent takiza vyjadit
svij nadzor zadanindisla. Tyto stupniceéitaji zpravidla 5, 7 nebo 10 Urovni, kde nejnizsi
¢islo vyjaduje nagiklad silnou nespokojenost, zatimco nejvy8sio vyjaduje velkou

spokojenost.

Co vlasti nanmérené hodnoty znamenaji

Bodova ohodnoceni, kterych jeipryzkumu dosazeno, jsou vyuzivany ke 2zt
indexu spokojenosti zakaznika. Neexistuje Zadearna definice, ktera udava, aegre
tento index zahrnuje. Existuji dva typy hodnocemivni je hodnoceni celkového
vykonu, druhy typ se zatfuje na jednotlivé dotazy. Bodové ohodnoceni wiitva
kategorickou tabulku silnych a slabych stranek. Wzkumu spokojenosti zakaznika
neni stedni hodnota nd&jklad 5 z 10, ale spiSe 8 z 10. Zvysit skore naago¥anych 8
stoji tolik asili, jako se dostat na @i 8. Nektefi vyzkumnici se snazi soustlit na
nejlepsi ohlasy, ty které uv&d4 nebo 5 z 5.
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Jak nejlépe vyuzit spokojenosti zadkaznika

Zadna spoknost neniZe plré uspokojit své zakazniky, pokud v tomto&mneni pli
podporovana vedenim spofmsti. Jedna se tedy o sking zajem o zakazniky. Index
spokojenosti zdkaznika je pouze momentetase, protoZze nazory lidi gasem mini a
vykony spolenosti také. Proto vyzkumy spokojenosti musi probihaustéle. To
samozZejm¢ znamena, ze vyzkumy musi byt navrzeny tak, abgm ukazaly skuténé
rozdily mezi déma studiemi. Dotaznik by ¢hbyt staly, aby nevznikly pochyby o tom,

Ze odpo¥di se néni na zaklad rozdilnych otazek.

Vyzkum spokojenosti zdkaznika Uzce souvisi se gpaksti zamstnance, protoze
Sfastny zamsstnanec pracuje a snazi se vice a tak uspokojupzméky. Vyzkum

spokojenosti zakaznilkoy el byt propojen s vyzkumem nazozanmestnand.

Ucelem vyzkumu spokojenosti zékazhije jeji zvySeni. & je to dilezité, tak je na to
¢asto zapominano. tlezité je to také proto, Ze zakaznici, fkteénuji swij cas
vyzkumu, te’ ocekavaji ®&jakou pozitivni zmdnu. V kazdém vyzkumu spokojenosti
zdkaznika bude existovat mozné rychlé napravegktekf problémy vSak budou
potrebovat vic&asu naeseni ke zvySeni spokojenosti zaka#n(K)

1.4. Ripravna etapa marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum se sklada zkolika etap. Proto je dobré dodrzovatkteré
pravidla a drZet se postiupnarketingového vyzkumu. Proces marketingového wyak
se &li na d hlavni etapy. Prvni etapou jéipravna faze vyzkumu a druha je samotna
realizace vyzkumu. Kazda hlavni etapa véspahrnuje jedt nékolik kroka. Tyto kroky
na sebe navazuji a vzajetnspolu souviseji. ifpravné etapa marketingového vyzkumu

je nasleduijici:
» definovani problému, cile,

e orient&ni analyza situace,

* plan vyzkumného projektu. (8)
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1.4.1. Definovani problému a cile

Definovéani problému

I s

dulezitym krokem. Tento krok takeé ime zabrat az 50% procent z celkové doby
vyzkumu. Oilezita je znalostieSené problematiku, kterou bychom é&ihtpomoci
marketingového vyzkumu wgsSit. Pokud dale definujeme problém, tak trheme
uSetit celkové finarni i casové naklady. Definovani problému nam kye el a

vymezuje cile vyzkumu.

Ucel vyzkumu ndm poskytuje odpéd na otazku, prose ma vyzkum provétl Pokud
dodrzime spravny postup, tak bychonglimspravreé urcit, v éem problém spiva.
Nékdy se také riive stat, ze problém ani neexistujeteUvyzkumu se da vyjéil

pomoci pilezitosti, které se vyskytuji na trhu, nebo zat@rtrhu neexistuji. (8)

Definovani cile vyzkumu

Pti feSeni problému plati, Ze jejuiteme zkoumat zienych pohled. Proto takeé plati,
Ze i definovani cih bychom ngli nadefinovat cik nékolik. Patet cili by mel byt ale
pifiméreny. Ri uréovani problému bychom & zohlednit vSechny faktory, které mohou
mit na vyzkum vliv. Cilem se pak rozumi nalezemivhiho faktoru, ktery ukaze dalSi

Smer prace na vyzkumu.

Cile vyzkumu jsou fedevSim danydelem vyzkumu a @i by jasre definovat, co ma
byt ve vyzkumu zji&ino. Dolfe definovat cil znamenarguevSim: uit feSeni
problému; navrhnout, kde hledat informace; najteraktivni feSeni a specifikovat
Gdaje, které shromdbvat. Ri definovani cili u marketingového vyzkumu narazime na
teoreticky princip ledovce. Princip ledovce je Zao na tom, Ze 10% problénje
vidét, (jsou tzv. nad hladinou) a 90% jsou skryté péaty (jsou tzv. pod hladinou).
Plati tedy, Ze pokud se nechame zmast na prvnie@ggaksnymi piznaky @i reSeni
problému, nizeme opomenoutékolik dalSi dilezitych aspekt. Tyto aspekty nam pak
mohou chybt pri definovani cili. Proto je tedy d@lezita tymova prace, kterd namibe
najit vice piznaki problému, ale také vice alternativnigl$eni. (8)
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Formulace hypotéz

Poté co wfime problém a definujeme cile vyzkumu, tak dalSkalém je formulovani
hypotéz moznéhdeSeni problému. Hypotézy sfpeaji ve vysloveni o fedpokladu
zjiStovanych vztah. Predstavuji formulaci jednotlivych alternativ odgov na otazky

vyzkumu. Hypotézy tak népdstavuji otazky, ale formulace.

Velice dilezita je spravna formulace hypotéz. Ty se snaZioneulovat do stedu
problému. Proto je navrhujeme tak, aby jejich p&pediobnost vyvraceni nebo
potvrzeni byla pokud mozno stejna. ¥kterych gfipadech je vysoka pravpodobnost
vyvraceni i potvrzeni hypotézy. Proto je lepSi tyto hypotézibec neformulovat,
jelikoz jejich vysloveni je zbytmé a odpo¥di na otazky k nim sfujici, zaberou

mnohocasu. O¥teni hypotézy by ilo byt pokud mozno jednoztiée. (8)

1.4.2. Orient&ni analyza

Analyza situace

Analyza situace sgiva v neformalnim zjignhi informaci, které jsou dostupné pro
feSeni naSeho problému. Pomachto informaci mizeme jest Iépe definovat problém
nebo zjistit dalSi informace, kteréaeme pro vyzkum p#tbovat. V podstatanalyza
situace sp&iva v owieni naSich hypotéz na zakéadSech dostupnych informaci a
nazoi. (8)

Srovnani primarni a sekundarniho vyzkumu

Analyza situace jetdezita tehdy, pokud nemame zkuSenoste&ni daného problému.
Z kapitoly, ktera je uvedena vySe vime, Ze vyzkuriz@me rozdlit na primarni a
sekundarni. # analyze situace hledame nejprve sekundarni irdoenTo znamena

informace, které uzgkdo shromazdil za jinymaglem.

Zjistovani sekundarnich informaci probihaékalika krocich. Nejprve musimeagsre
definovat, které informace pebujeme. Poté time, které Udaje jsou k dispozici
zinternich zdraj a které z externich. Jakmile ziskame poZadovaréindérni

informace, tak bychom #&i zkontrolovat jejich vhodnost pro pety vyzkumu. Pokud
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budou Udaje nevhodné, tak bychom je sleémouzivat. Pokud nameékteré informace
budou chybt, tak budeme hledat udaje primarni. (8)

1.4.3. Plan marketingového vyzkumu

Posledni fazi fipravné etapy je plan marketingového vyzkumu. Jesind dlezity
krok, protoZze nam to umoznigjit do realizani etapy marketingového vyzkumu. (8)

Vyznam planu
Plan vyzkumu je v podstaplanem realizace a kontroly vyzkumu. | kdyZ byl plan

vyzkumu obsahovat mnoho informaci, rgmby byt @ili§ dlouhy, ale spise
srozumitelny a jasny. Plan byéhrbyt zangten na popisovani praktickyainnosti nez
na popisovani teorie. Plan marketingového vyzkuetefy pedevsim dokumentem,
ktery vypovida o vSeckiinnostech, ke kterym dojde viihu realiz&ni etapy. Plan

vyzkumu specifikuje nasledujici udaje:

* typy Udaj,

e zpisob skru téchto udai,

* metody jejich analyzy,

* rozpaet vyzkumu,

» stanoveni Ukdl spolupracovnikm,
e ¢asovy harmonogram vyzkumu,

» kontrola planu. (8)

Obsah planu
Obsah planu tvd predevsSim pehled o organizaci vyzkumu, definujemeigpb skiru

Gdaji. Nejprve bychom wli naplanovat metodu ghu Udajp. Pro spravny vy
bychom néli udélat prehled o vSech variantach, kter@&zeme vyuZzit. Pro b Udaji

muzeme pouZzitit metody, které jsou nasledujici: dotazovani, pozéni a experiment.

DulezZité je také misto $bu idaj. To miZe probihat naiznych mistech. Zalezi také na

pouzité meto&dl Nesmime také opomenout, kdo a v jakéngtypdoude sbr Udaji
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realizovat. Vymezeni vyiiového vzorku znamena, Ze Zjigeme, kdo bude
respondentem. TaktéZz bychom mofitit, Ze vybirdme éitou skupinu obyvatelstva,
kterd se ma stat vybovym souborem. Nejprve definujeme cilovou skupitedy
zakladni soubor a time, zda se zafiime na witou presré urcenou skupinu lidi nebo
lidi podle wku atd.

Poté se zabyvame velikosti Wbvého souboru. V praxi je prakticky nerealnétznisat
Gdaje od vSech lidi. Protodime vylErovy vzorek. Ten bude zastupovatemy cilovy
segment. Za ditych podminek pak fiZeme udaje z v@sového vzorku zobecnit pro

cely zakladni soubor.

V planu dale uvedeme, které nastrojegtru tdaji pouzijeme. Mize to byt nafiklad:
dotaznik, zaznamovy arch nebo sdéatdl. Vhodné je také uvést, jak tento nastroj bude
vypadat, jaké otazky bude obsahovat apod. KdyZzSeopé, jakym zjsobem budeme
provadt analyzu uddj, tak dostaneme odpé&V na otazku, co lze od vyzkumu

ocekavat.
DalSim vyznamnym aspektem planu je naplanovaniatapyyzkumu. Cena totiz ke
v kong&ném disledku hrat velkou roli. Celkovy rozpet by nel byt vyjadren v celkove

vySi i rozctlen podle jednotlivyclinnosti, nebo podle obdobi. (8)

Kontrola planu

Jest nez se pustime do realizace samotného vyzkumye takodné zkontrolovat plan
vyzkumu. RedevSim bychom & zkontrolovat, zda jsme se nedopustili chyby
nagiklad @i planovani sbru udaji. F¥i kontrole je také vhodné égsnit naklady &as
pro sk¥r Udaji. Kontrola planu se provadi tzviquvyzkumem, ktery fiZeme také
nazvat pilotdz. redvyzkum spéiva vtom, Ze otestujeme vlastni¢sbinformaci na
malém vzorku respondent Zjistime tim nafiklad, Zze mame Spatnformulované

otazky v dotazniku nebo celkové sloZeni otazepare. (8)
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1.5. Techniky marketingového vyzkumu

Jedna se o #igob skru informaci pro marketingovy vyzkum. Tyto infornease snazi
zachytit nazory, postoje a motivy lidi. Meai zakladni techniky pét dotazovani,

pozorovani a experiment. (3)

1.5.1. Dotazovani

Vv s

pomoci dotaznik a zdznamovych aréh Fi zvoleném postupu dotazovani je také
dulezité vhodw zvolit kontakt mezi tzv. nositelem informaci a dedem. U
marketingového vyzkumu mame dva druhy kontakPrvnim niize byt gimy
bezprogtedni kontakt, ktery je vyuzivarrigpisemném zodpovidani nasich otazek (viz
obr. 1).

psané otazky —»

<+—— psané odpovédi ——

Vyzkumnik Respondent

Obrazek 1: Ffimé pisemné dotazovani
Zdroj: FORET, M., STAVKOVA, JMarketingovy vyzkum. Jak poznavat své
zakazniky2003. s. 32.

DalSim kontaktem pouzivaného u marketingového wyrkumize byt kontakt
zprostedkovany tazatelem, ktery vstupuje mezi vyzkumnékaespondenta. Tento
postup se pouzivariposobnim (Ustnim) dotazovani, nebo fiklpd i telefonickém

dotazovani (viz obr. 2).
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—— psané otazky—» — Ctené otazky —»

<«— psané odpovedi — <«—Ctené odpovédi—
Vyzkumnik Tazatel Respondent
Obrazek 2: Zprostiredkované dotazovani
Zdroj: FORET, M., STAVKOVA, JMarketingovy vyzkum. Jak poznéavat své

zakazniky2003. s. 33.

Pisemny kontakt

Pisemny kontakt je t¥en dotazniky nebo anketami. ©lyto metody pisemného

kontaktu budou popsany nize. (3)

Dotaznik
Pri tvorbé dotazniku by se #to dbat na jeho spravné slozeni. Nespravné slohéhé
ovlivnit hlavni poteby a cile vyzkumu. Dotaznik by ¢ém vyhovovat dema

pozadavkm a to @elow technickym a psychologickym.

Ucelow technicky znamena, Ze sestaveni a formulovanektiy nélo byt takové, aby
mohl respondent odpovidat na to, co nas zajimésydhmlogického typu pozadavku je
dulezité, aby dotaznik{sobil na dotazovanéhdigpmre a jednoduse. V podstgjde o
to, aby dotazovany odpovidal stn¢ a pravdié.

Tyto poZadavky rozflujeme doctyi oblasti:

celkovy dojem,

formulace otazek,

typologie otazek,

manipulace s dotaznikem.
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Celkovy dojem

Pri tvorb¢ dotazniku je celkovy dojem hodlmlilezity, protoZe by @ dotazovaného
zaujmout na prvni pohled. Tento fakt vyznantaké ovlivni, jak bude dotaznik na
respondenta sobit. Jedna se celkdw vzhled dotazniku, barva, kvalita papiru a
graficka Uprava dotazniku. VSechny tyto Upravy doieu by ngEly nalakat
respondenta, aby nangnoval swij ¢as [fi marketingovém vyzkumu. Format papiru by
meél byt tradiné A4, protoze fliS velky format pedstavuje pro respondenta pocit

velkého mnoZstvi poZzadovanych informaci.

DuleZit4 je také délka dotazniku, ktera je optindalmadina v rozmezi 40 az 50 ot4zek.
Doba vyphovani by se ra pohybovat okolo 20 minut. Dotaznik bylhobsahovat jen
opravdu nutné otazky. Meziukbzité kroky pat také, jak tyto otazky uspadat
v dotazniku. Nejprve by &y byt otazky zajimavé, uprastd otazky, které povazujeme

Mrivriw s

Formulace otazek

Pri formulaci otdzek jeieba davat pozor na jejich jednoZnast a srozumitelnost.
Doporutuje se vyhybat otdzkdm, které nuti respondentakhdimu vzpominani nebo

k hadanici odhadovani. Proto je patba formulovat otazky konkrétnabychom dostali
konkrétni jednozrimou odpo¥d. Snahou je také formulovat otazku tak, abychom se

skute&ng¢ ptali na to, co chceme a pelbujeme zjistit.

Mezi problémové péi otazky typu ,pr@”. Jelikoz u tohoto typu otdzek nam nejspise
dotazovany neposkytne informace, kterérg@otjeme. Mnohdy si totiz neédomi
vSechny momenty, které nas zajimaji. Nevhodné ké faouzivani tzv. sugestivnich

otazek. To jsou otazky, které dedu napovidaji respondentovi vhodnou odidv

Typologie otazek

V marketingovém vyzkumu rozliSujeme dva typy otazédkou to tzv. otdené a
uzawené otazky. Pdfpad miazeme pouzit kombinaci obou. Takovou kombinaci
nazyvame polootéené otazky.
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* Otewené otazky
U otewenych otazek nechavame respondentovi volnéisbgpovidani. Mize se tak
vyjadiit zcela svobod# svymi slovy. U &chto otazek se tedy nenabizi Zadné varianty
odpowdi. Pati sem typy otazek s otmnym koncem, které jsou nasleduijici:

o volné — g odpowdi je respondentovi ponechana absolutni volnosti,

0 asoci&ni — respondentovi pokladame otazku, aby uvedlcsléteré ho
napadne jako prvni,

o volné dokoreni Wty — respondent dokén piedloZzenou ®tu podle
svého usudku,

o dokorteni povidky — respondent dokdmiedloZzenou povidku,

o dokorteni obrazku — respondentovi jéedlozen obrazek dvou postav,
kdy jedna &cotika a respondent méa doplinit reakci druhé osoby,

o dokorteni tematického nattu — respondentovi jetpdloZzen obrazek a

ten ma za ukol vymysletfobrazku.

Vyhodou otevenych otadzek je bezpochyby volnost respondentara kjej nuti
k zamySleni a Ze si vybavi to, co jej nejvice Ziaujdim Ze neni omezen variantami
odpowdi, tak nam nZe sdlit néco, co nas jest doposud nenapadlo. Volnost
respondenta je bohuzel i nevyhodé ppracovani vyzkumu. VSechny odgoV ve

vyzkumu musime nejprve projit a naslédazclit podle kategorii.

* Uzawené otazky
Uzavwené otazky nabizeji¢kolik moznych variant, ze kterych si respondent ixgb
jednu nebo vice odpeédi. Vyhodou &chto otazek je rychlé a snadné vypin
dotazniku. Tim také fizeme nasgrovat respondenta na to, co nas zajima. Nevyhodou
uzawenych otazek je, Ze dotazovany musi vybirat pouzabzzenych moznosti. ide

tak nastat situace, Ze respondentovi se nemudi drmdedna z nabizenych odpoh.

Abychom tomu pedesli, tak se pouZije polootema otazka. V této otdzce se keom

nabizenych variant uvadi jéStarianta ,jiné”. Timto nabidneme respondentovoiin
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odpovd’, nez které jsou uvédy v dotazniku. Respondentoviigeme také poskytnout

jese jiné varianty, napiklad: ,nevim”, ,nejsem si jist”.

Uzawené otazky rizeme dlit na:

o dichotomické — varianty odpesi jsou pouze ano — ne. Mezi vyhody
pafi snadnéa zpracovatelnost;

o0 vybérové — (polytomické, s moznosti Wi jedné alternativy). Jsou
otazky, které umailji vyjadreni postoje, ndzoru nebo davaji moznost
srovnani. Vyhodou je také snadna zpracovatelnost;

0 vyctove - (polytomické, s moznosti Wi vice alternativ). Tyto otdzky
nabizeji ¥tSi vyker, coz vice odpovida skufeosti. Nevyhodou je

0 polytomické — zde se uvadi faali alternativ. Umaiuje respondentovi
vybirat mezi alternativami a ¢ovat tak pdadi. Z pohledu zpracovani

pafti k nejobtizijSim.

NejvhodrgjSi nastroj pro ré‘eni nazoi a postaj je Skalovani. Nazory a postojeiime

u respondenta pomoci hodnotici Skaly. Respondgativyswvij ndzor utité pozice na
stupnici, kterd zobrazujeizné pohledy na hodnocenyepmnét. Muzeme nabidnout
respondentovi sudy a lichy et moznosti. B sudém poétu nutime respondenta, aby
zaujal rjaky postoj, naopak ip lichém pdtu umoznime respondentovi, aby byl
indiferentni. Metoda Skalovani pomoci tabulky vy@addotazniku nasledo¥n

Silné Mirng Nevim Mirne Siln¢
nespokojen nespokojen spokojen spokojen
-2 -1 1 2
1 2 4 5
1 2 5 3 4

Tabulka 1: Oznafeni kategorii Skalovani
Zdroj: FORET, M., STAVKOVA, JMarketingovy vyzkum. Jak poznavat své

zakazniky2003. s. 39.
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DalSim zfisobem jak réit ndzor respondenta je pomoci grafické hodnokiélys Tato
metoda nevyuziva kategorie, ale respondent viyjgadj ndzor pomoci umishi bodu

mezi dwema krajni body.

Velmi Nézor Velmi
nespokojen ¢ spokojen

Obrazek 3: Graficka hodnotici Skala
Zdroj: FORET, M., STAVKOVA, JMarketingovy vyzkum. Jak poznavat své
zakazniky2003. s. 39.

DalSi metodou riwe byt, kdy respondentovi nabidneme soubor vyjmampsh
piedntta, aby je usptadal podle preferémiho pdadi. Tato metoda se nazyva Skala
poradi. Vyhodou je snadna zpracovatelnost, ale newgingel, Ze neuvedeme vSechny

predntty, které respondent preferuje.

Manipulace s dotaznikem

Tato kapitola se tyka distribuce a navratnosti dotdi. Mezi nejl@znejSi zpisoby
distribuce pai rozesilani poStou nebo osobriegani. LevijSi zpisob je rozesilani
postou, ale je pééba upozornit respondenta hi&tad na to, kdy si odeslany dotaznik
vyzvedneme. NejlepSi je oba dvaigpby kombinovat. Vyhodou distribuce postou je
vétSi anonymita dotazovaného. Naopak, osobnfeddni docilime vySSi navratnosti
dotazniki. (3)

Ankety

Ankety byvaji vhodné pro prvotni seznameniiepeosti sieSenym problémem
vyzkumu. Anketu tvé jen rékolik méalo otazek na dité téma. Rozdavaji setéinou

pii prodeji nebo prezentaci zboZi. Aby se zvysilarathost u d&chto anket, uvadi se, Ze
vraceny listek bude gazen do slosovani @&jakou cenu. Nevyhodou ankety byva, Ze se

ji vétSinou &astni lidé, kt& maji vice volnéhgasu. (3)
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Osobni rozhovor

Interview

Jedna se o0 rozhovor mezi jednim tazatelem a respteyt. Tazatekte otazky
z pripraveného vyzkumu, péipack i varianty odpowdi a respondent nasrodpovida.
Nevyhodou p této forn® dotazovani je, Ze musime proSkolit tazatele kgdewi
vyzkumu. Timto se také stava vyzkum fitia& nara@néjSi oproti pouzivani dotaznik
Nevyhodou také byva, Ze tazatel ovilife respondenta, aniz by o tomidél. Kazdy
tazatel ma totiz rozdilny Agob dotazovani a jiné chovani. Préci tafiafeltak nutné
kontrolovat. Vyhodou interview je jeho standardn@gtizpusobivost. Mizeme alespo

respondentovi vysilit to, ¢emu nerozumi.

Skupinovy rozhovor

Tento rozhovor se uskutieuje v 6-ti az 10-ticlennych skupindch vedenych tazatelem
nebo zkuSenym marketingovym vyzkumnikem. Tazatel Moyl znat feSenou
problematiku a byt objektivni. Diskuze je zaznanvéméa pomoci pisemnych poznamek
nebo diktafonwi videa. (3)

Telefonické dotazovani

Telefonické dotazovani probihdi pslovovani respondeinppomoci telefonu. Vyhodou
této metody je rychlost a cena. Zpohledu respaadge vyhodou anonymita.

Nevyhodou telefonického dotazovani je, Ze rozhomursi byt stranéjSi nez pi

osobnim kontaktu. (3)

1.5.2. Pozorovani

Pozorovanim se snazime ziskat primarni informacéo Tetodu provadi vyskoleni
pracovnici, nazyvani pozorovatelé. Pozorovatel rs#issledovat reakce a tgoby
chovani. Pedpoklada seiptom nezavislost a objektivnost pozorovatele. Tiarmena,

Ze pozorovatel a pozorovany objekt na sebe vzajerapisobi.
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~s 7

V praxi se pouziva dkolik druh pozorovani. Podle stuprstandardizace rozliSujeme
pozorovani na standardizované a nestandardizovadé. nestandardizovaném
pozorovani se duje pouze objekt pozorovani. Pozorovatel pak roafeod pfibéhu
pozorovani. Naopak u standardizovaného pozorowapfesre definovano, co se ma
pozorovat a jakym Zisobem. DalSinglenénim je pozorovani skryté a zjevné. Skryté
pozorovani se provadi tehdy, pokud bkitgmnost pozorovatele éak naruSovala

pribéh pozorovani. U zjevného pozorovani je tomu naofgk.

1.5.3. Experiment

Pomoci experimentu sledujeme vliv jednoho jevu mahyl jev. U této metody
usiluieme o zachyceni reakce na novou situaci. rRolbedame vysstleni tohoto
chovani. Experimenty&ime na d¢ hlavni skupiny. Jsou to experimenty laboratorni a
terénni. Laboratorni experimenty se prayjadv organizovaném prosdi neboli
v prostedi untélém. Naopak experimenty terénni se pray@ad prirozeném prosedi.

3)

1.6. Realiz&ni etapa marketingového vyzkumu

Realiz&ni etapa marketingového vyzkumu se sklada z ngstéctufazi:

e shir adap,

» zpracovani a shroméa&a udaj,
e analyza udai,

* interpretace vysledkvyzkumu,

e zawrecna zprava a jeji prezentace. (8)

1.6.1. Skér udaju

V této fazi jiz dochazi k vlastnimu &l Udaji. Stale plati pravidlo, které je popsano
vySe, Ze budeme sbirat nejprve Udaje sekundarrité@ jdaje primarni. Tato faze
vyzkumu pati k nejndkladejSim ze vSechcdsti. Zarove také niize dojit jeXt

k chybam atrznym problénim. (8)
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Priprava sbru Udaj

Pri pripraw skéru adafi bychom ngli zorganizovat pibéh vSechéinnosti souvisejici se
sbérem (daji. Bude totiz zéleZzet na kvalitodvedené prace ve vSe¢innostech.
PredevSim se jedna o prace pozorovatizatel, moderatak a operatar. Zalezi také
na zvolené metadskiru udap. Kdyz shrneme celk@vpiipravu skru udaj, mizeme

to nazvat jako Ppravu celého zazemi.

Do pripravy skru Udaji pati také vyzkouSeni Zgobu dotazovani. iP pisemném
dotazovani pomoci dotazriikpa¥i do pgipravy jejich Uprava, dale n&glad graficka
Uprava a tisk dotaznik Pokud vyuzijeme praci vice lidi,&hbychom zajistit patebné
vstupni Skoleni o vyzkumném projektu. Poté bycho#i nozdélit jednotlivé ¢innosti

jednotlivym spolupracovniim. (8)

Kontrola skru Gdaji

Pri skéru Udap existuji ti kontroly, které jsou nasledujici: kontrola pro tigby
zpracovatele, pro pigby respondenta a pro pelty zadavatele. Kontrola nam poméaha
pii ovérovani reprezentativnosti v§tu responderit pii ovéiovani pravdivosti

zjistenych udaij, nebo zda byldinnosti skuténé vykonana. (8)

1.6.2. Zpracovani Udaf

Po ukorteném sbru Udaji provedeme jejich kontrolu a poté se pustime detrnia

analyzy a interpretace vysladk8)

Kontrola a uprava udaj

Pti kontrole Udaj se pro¥tuji dvé vlastnosti nashromazdych uadaiji. Prvni vlastnosti
je validita adaj (presnost), druhou vlastnosti je rentabilita tddspolehlivost,
pravdivost). Proto se také provadi dva druhy kdntPovnim typem je tzv. kontrola
Uplnosti a citelnosti, kdy zkoumame jednotlivé dotazniky. Zaleda velikosti
zakladniho souboru, zda budeme zkoumat dotaznigtws/ nebo kontrolu provedeme
nahodnym vybrem. DalSim druhem kontroly je logick& kontrolaykzkoumame, zda
respondent odpovidal pravdina naSe dotazy. S tim také souvisi problematika tz

neutralni odpo&di (nevim, nemam nazor)tikontrole zjiujeme, jestli ma smysl tyto
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dotazniky, které obsahuji neutralni odpdivdale zkoumat. Plati totiz pravidlo, Zecpd
neutralnich odpaxdi by nengl presahnout 5-10% z celkového ¢ vyplreénych
dotazniki. Pokud tento limit bude &sSi, meli bychom zjistit divod. Maze to byt
nagiklad Spat® poloZena otazka nebo neochota resporidgmbd. (8)

Klasifikace udaj

Klasifikace uda} spaiva v roztidéni udap, abychom mohli dale zkoumat vzajemné

vztahy mezi jednotlivymiiidami a kategoriemi. Rozsah kategorizace volimeakéad
toho, co chceme zodp&di zjistit. Klasifikace uddi by méla byt provedena

nasledova:

e urcit tiéidni znaky — znamena dir charakteristiku, podle které budou
odpowdi rozctleny (nag. veék, pohlavi, vzdlani apod.),

e urit tiéidy tak, aby se vzajeminvylucovaly — to znamena, Ze kazdy
respondent a jeho odp&di by meély byt zahrnuty v jedné&ide,

e urit tridy zpisobem, aby obsahovaly vSechny respondenty i jejich
odpowdi.

DuleZit4 je také délka interval ktera by ndla byt pokud mozno stejna, aby nebyly
n¢které tidy preferovany fed jinymi. Dobré je také roztit respondenty do viceit.
To je dilezité pro naslednou analyzu stéptiidéni. RozliSujeme celkem dva stupn
tiéidéni. Prvni stupg znamena pouhy gt vlastnosti wité veliciny. Za to u druhého
stupré mizeme zjistit vzajemné zavislosti a vztahy. Druhypst se pouziva ndfklad,

kdyZz se respondent vyzfige dwma vlastnostmi najednou. (8)

Kédovani udaj

Kédovani udaj se vyuzivd $ zpracovani vysledk pomoci vypdetni techniky.
ZjednoduSe# to znamena, Zeipvedeme slova na symboly. V praxi to znamena, zZe
pridélime kazdé otdzce a mozné odgdivciselny kod. B pouziti uzavenych otazek
muzemeciselny kod zahrnout jiz do dotazniku. Tazatel padZerovnou oznsovat tyto
kody jako odpowdi. Tento zfisob Ize vyuZit jen u pisemného dotazovariedP
umiseénim kédi do dotazniku bychom &h jesté nastavit jejich $ku. Jednotlivé $ky
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se mohou rnit podle pdtu variant odpo¥di. Nagiklad jednomistné: pro 0-9,
dvoumistné: pro 10-99 apod. HorSi je stanowgsélnych kod u otewenych otazek.
Tam bychom rdi projit vSechny dotazniky a vybrat z nich odpdy které se nejvice
opakuji. Zbytek bychom & brat jako neutralni odpadi. (8)

Technické zpracovani udaj

Pti technickém zpracovani Udaje nejlepsSi vyuzit vypgetni techniku. Protoze &ni
zpracovani raze byt pomdrné zdlouhavé. MiZzeme ktomu vyuzZittadu Kiznych
softwail, jako jsou nafiklad: Excel, Access, ale ©izné specializované softwary pro
statistické vypoty. Abychom mohli data takhle zpracovat, tak jengéytabychom tyto
data se&adili a upravili. Vystupem by sty byt tzv. datové matice, které tademe
vytvorit pomoci Excelu. Vysledkem této faze je vypracovabulek a graf, které jsou

dil¢i vysledky vyzkumu. (8)

1.6.3. Analyza udaji

Pfi analyze addj se vyuziva dznych statistickych postip P pouziti rékterého
statistického softwaru nam starytvorit datové matice a program uz si to daledgo
sam. Oilezité je tedy pro nas, co vygené vysledky vlasthznamenaiji. (8)

Zakladni statistické postupy

Statistické postupy nam poslouzi k vgpon vysledki marketingového vyzkumu.
PredevSim nas zajimaji vygty zakladnich statistickych veéin, frekvence odpasdi a

grafické vysledky vyzkumu.f#Panalyze uddj rozliSujeme udaje nasledaun

Udaje mizeme rozliSovat na:
* nominalni - u kterych nelze stanovitipdi ani pimér (pohlavi, znalost zri&y),
e poradové - kde zdalezi na fawli, ale nezname vzdalenosti mezi jednotlivymi
proménnymi (vzclani, spokojenost),
* intervalové — také zalezi na padi, ale dokazeme &it vzdalenost mezi

jednotlivymi prongnnymi (vaha, ¥k, 1Q). (9)
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P analyze uddi postupi zjistujemecetnost zji&nych odpo¥di; Grovei, variabilitu a
rozloZeni zkoumanych znakzavislosti mezi prognnymi. Cetnost zji&nych odpodi
znamena piet vyskytu jednotlivych variant odpédi. RozliSujeme absolut@etnost a
relativni cetnost. Absolutnéetnost je celkova suma jednotlivych diubdpowdi. Za to
relativnicetnost je porér absolutnicetnosti k zakladnimu souboru, takze je vifacna
procentueld. Urovel mezi pronldnnymi ucujeme pomoci $edni hodnoty, kolem které
kolisaji varianty odpasdi. K vypcaitu t€chto hodnot se n&gsgji pouzivaji pamer,

median, modus a kvantily. (8)

Mé&teni zavislosti

Pfi analyze nezkoumame jen jednotlivé vysledky, aleétvzajemné zavislosti mezi
proménnymi. Ke zji§ovani zavislosti riweme pouZzit izné analyzy. ¥mito jsou:
regresivni analyza, korelai analyza, faktorova analyza a shlukova analyraysgm
hledani zavislosti je n&pzjistni, Ze muzi maji jiné preference nez Zeny nebad.nap
preference tzného zbozi utznych kovych kategorii. KdyZz rozliSime, &em se
jednotlivé skupiny odliSuji, tak poté dokazeme uspid pozcji jejich potreby. Ri
analyzovani pouzivame pro poskytovani informaci avistostech frekvemi a
kontingergni tabulky. Frekvedni tabulky pouzivameiptiidéni prvniho stupé za to

tabulky kontingetini pouzivame f tfidéni druhého stugh (8)

< 20 let 20-50 let > 50 let celkem
spokojenost 20 40 60 120
nespokojenost 70 40 20 130
celkem 90 80 80 250

Tabulka 2: Kontingenéni tabulka
Zdroj: KOZEL, R., a kol. Moderni marketingovy vyzku 2006. s. 101.
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Testovani zavislosti

Nékdy je feba zhodnotit spolehlivost ziskanych uddjo provadime pomoci testovani
zjisténych zavislosti. Mezi néastjSi testy zavislosti p&tzejména testovani foneru.

Tyto testy jsou nasledujici:

* Jednovybrovy T-test — porovnavame vyfené ptméry s pgedem
stanovenou hodnotou,

* Parovy T-test — porovnavameupréry dvou proménnych mezi sebou
Vv jedné skupis,

» T-test pro nezavislé skupiny — porovndvaméngry jedné prominné ve
dvou skupinach,

» Jednorozrrnd ANOVA — porovnavdme pméry jedné prominné ve

vice skupinach. (8)

1.6.4. Interpretace vysledk

Interpretace vysledk v podstat znamena ievedeni vysledk analyzy na z&ry a
doporieni nejlepSiho moznékesSeni problému. Tyto zéry se snazime vyhodnocovat

pomoci slovniho vyjaeni. (8)

Owéreni validity udaij

Oweteni validity udaj znamena affeni gresnosti vysledk z provedené analyzy.
Snahou je zjistit, jestli jsou zé&w z analyzy v kontextu s naSim problémem a cilem
vyzkumu. Ri ovérovani nizeme narazit naizné nedostatky napv praci analytik,
kteri Spatr interpretovali vysledky provedené analyzyi Bvéreni validity bychom
jes€ meli zkontrolovat, jak dopadly naSe hypotézyi Pterpretaci vysledk bychom
meli hypotézy stanovit, zda byly hypotézy vyvracemypotvrzeny. Nesmime také jést
zapomenout ib interpretaci na to, Ze pokud jsme pouzivali &nlyy vzorek, tak

vysledky budou pouze zobeary pro cely zakladni soubor. (8)

Zavéretna doportdeni

Cilem interpretace je navrhnout Zétna dopordeni naSehoreSeneého problému.

Doporweni by nglo vychazet ze zadani aicivyzkumu. Pro ¥tSi wrohodnost naSich
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doporweni bychom rdli odkazovat na zdroje nasich z{igf. Doporueni by nensla byt
piiliS dlouha ani kratkd, jelikoz kratké dopoemi mize vyvolat dojem Spatrodvedené
prace a dlouhé dopafeni mohou veést k tomu, Ze nejsou skofen vystupem préace.

(8)

Zavéretnd zprava

Zawrecna zprava prezentace by ndanbyt podcéovana, jelikoZ se jedna o hmotny
vysledek provedeného vyzkumu. Pomoci &é&iné zpravy informujeme zadavatele
vyzkumu o jeho vysledcich. V z&einé zpra¢ bychom se rmli vratit na uplny
zatatek, tedy uteni problému a definovani cile. ProtoZze od tohetaceld zasrecna
zprava vyviji. V z&orecné zpra¢ je tedy nutné zhodnotit, jak naS marketingovy
vyzkum probihal, jaké jsou vysledky a jak jsmeikto vysledkm prisli. Zawrecna
zprava by mila byt psana jasna stréné. Fi vyjadieni ¢iselnych hodnot v procentech
bychom ngli tyto hodnoty zaokrouhlovat a neinterpretovaegt zjiSttné hodnoty.
Presné hodnoty bychoméinzapisovat do tabulek. (8)

Tabulky jsou pouzivany prakticky ve vSech fazichlizeni etapy. Tabulky tedy
muzeme také vyuzitip zawrecné zpra¥, pii prezentaciciselnych hodnot. Pokud to
bude ale mozné, & bychom pouzivat grafické zobrazeni pro interpcetvysledk.
Pomoci grai miZzeme ziskat &tSi prehled o &chto vysledcich. ® interpretaci nizeme

vyuzit izné druhy graf. Mezi nejpouzivagjsi pati kol&ovy a sloupcovy graf.
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msilné spokojen H mirné spokojen  mnevim

B mirné nespokojen M silné nespokojen

Graf 1: Kola¢ovy graf

Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf 2: Sloupcovy graf
Zdroj: vlastni zpracovani

Smyslem z&¥recné zpravy by nemlo byt zadavatele vyzkumu zahrnout velkym

mnozstviméisel a grai. Predkladana by #a byt pouze dlezita zjiS&ni. Méli bychom

dodrzovat maximalni objektivitu a vysledky nezkoesit. (8)
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2. Analyticka ¢ast

2.1. Zakladni udaje o firmé

Nazev firmy: 7points, s.r.o.

Pravni forma: Spotmost s rdéenim omezenym

Z&kladni kapitél: 200 000,-K

Datum vzniku: 28. ledna 2009

Sidlo: Kuim, Blanenska 355, RS664 34

Predmet podnikani: - provaghi staveb, jejich z&n a odstraovani

- vyroba, obchod a sluzby neuvedenéiilopach 1 az 3

zivnostenského zadkona

Jak je jiz napsano vySe, firma 7points, s.r.o. kianfoku 2009. Jedn& se tedy o novou
firmu na ¢eském trhu. Firma ma dva spéidéky, ktei maji své podily rozdené
rovnonerné na 50%. Statutarnim organem firmy jsou dva jedé@até pohledu pé&tu
zantstnand lze fadit firmu mezi malé podniky, protoZze ve fi&mpracuje 8

zamestnand. DalSi lidé pracuji pro tuto firmu extetn

Firma se zabyva sluzbami v oboru stavebnictvi. Tsftezby ma firma rozideny na
¢tyfi hlavni okruhy. Prvnim okruhem je revitalizace dyjch donii, kde je zajisovana
jiz projektova piprava az po samotnou realizaci. Druhym okruhenrejétalizace
prostoru bytovych sidli§ Také zde je poskytovana projektovidppava, ktera vede az
po zajiSéni realizace. DalSim okruhem je architektura a gkog. Tatocinnost je
zantiena na samostatnou projekci, studii nebo navrheriéru samostatné stavby.
Posledni ze&tyt okruhi je vyrobni a montaZzniinnost. Jedna sergdevSim o vyrobni
program v oblasti stavebnich Uprav v prostoru balk@ lodzii, vyngny zabradli

hlinikovym systémem apod. (12)
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2.1.1. Poskytované sluzby

Balkény a lodzie

Firma nabizi zabradli balkéra lodzii v provedeni hlinikové nebo ocelové kanste.
Zabradli je mozné provést ve dvou variantach. Pmwanianta je tzv. fedsazena
varianta, kdy zabradli jeifpdsazenoiied podestu balkonu nebo lodzie. Druha varianta
je vsazené zabradli mezi dm seny balkdénuci lodZie. Déle firma nabizi ramové a
bezramové zaskleni balkoriu lodZie. Toto zaskleni je montovano na stavajieibm
noveé zabradli umi&é na balkdénu. V nabidce firmy ieme také najit roz&ni
podlahové plochy balkénu nebo lodzie. Poslednimdgktem této kategorie jsou
dopliky pro balkény a lodzZie. Jedna segevSim o suSaky na pradlo, truhliky a drzaky

na satelit vyraéné z hliniku.

Altany, zimni zahrady, drobné stavby

Altdn je v podstat zahradni stavba, jejiz kostru tvdhlinikové profily. Altan kryje
prostor, ktery neni den k vytagni, proto ma velké moznosti vyuziti.tie byt spojen
s konstrukci domu nebo postaven samostatimni zahrada ma téth stejnou
specifikaci jako altan. €elem zimni zahrady je ro&i obytnou plochu sirem do
zahrady. Déle firma nabizi drobné zahradni staybgina seifpdevsim o stavby, které

maji rekreani a relaxani funkci.

Interiérové vypli stavebnich otvdr

V této kategorii tvéi nabidku produkt délici pricky a sklegné vyplre. Tento produkt
nabizi firma ve variantach tiené ramovym nebo bezramovym systémem. Ve variant
ramoveho systému jsouéry tvoreny hlinikovym ramem a vifiti vyplni. V druhé
variang jsou sény tvoreny hlinikovou konstrukci, na které jsou zZj&n strany zagSeny
skla. Sodasti s¢tn mohou byt posuvnda, vyklopna nebo oteviraci oknaka ftzné
druhy dvei.

Exteriérové vypla stavebnich otvar

V nabidce firmy Ize také nalézt exteriérové vypbktavebnich otvér Sowést této
nabidky tvaéi okna s hlinikovym rdmem a vhit vyplni. Dale firma nabizi vchodové

sestavy, které jsou tweny hlinikovym ramem a viiti vyplni. Dveée v €chto
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sestavach jsou standatdwybaveny kovanim, elektrickym vratnym a podlahovym
stawéem.

Rolovaci systémy

Nabidku rolovacich systéimtvoii gardZzova vrata, fize a pedokenni rolety. Gardzova
vrata nabizi firma ve dvou provedenich. Prvnim mygeou rolovaci garazova vrata,
ktera se navinou do horniighé. Tudiz jsou tyto vrata nenamea na velikost prostoru.
Druhym typem jsou seki gardzova vrata, ktera vyjizdi za stavebni opwaal strop.

o

Vrata jsou vhodna nejen pro uzemi garazi, ale také hal a skiadalSim produktem
jsou ocelové nebo hlinikovéifde. Ty maji podobné vyuziti jako garazova vratausi
spiSe jako ochrana budov proti neopgindmu vniknuti. Redokenni rolety nabizi firma
ve tech variantach. Jedna se o hlinikove, plastovi@@&wé rolety. Vyuziti &chto rolet
spaiiva predevsim jako stinici prvel ochrana proti vioupéni. Rolety maji vyznamné

tepelr® izolatni a protihlukové &inky.

Stinici technika

Nabidku této kategorie tviomarkyzy, navijeci pergoly, venkovni Zaluzie a k@mi
rolety. Markyza je venkovni prvek, ktery slouZi &stireéni teras, lodzii, zahrad apod.
Markyza je tvéena hlinikovou nosnou konstrukci a stinicim potahdavijeci pergola
je téenei stejnd jako markyza s rozdilem, Ze u markyzy dalpodviji z kiidele a u
pergoly je tento potah taZemepinim profilem. U obou produkize objednat slursai a
vétrnou automatiku, ktera ovliada perga@iumarkyzu v zavislosti na gasi. Venkovni
Zaluzie je tvoena celd z hlinikovych profila slouzi k zastiémi oken a prosklenych
fasad. Poslednim produktem jsou venkovni roletyoTglety jsou uteny k zastigni
oken, lodzii, altaéh a zimnich zahrad. Konstrukci #idhlinikova Hidel, na kterou se

naviji stinici tkanina. (13)

Jak je jiz patrné z WJu vSech produki, tak firma je zaréfena na praci s hlinikovymi
konstrukcemi v oboru stavebnictvi.é¢iinu €chto produkii si firma vyrabi sama

z dodavanych material OvSem gkteré produkty firma objednava vcelku a provadi jen
montaz nebo samotny prodej.
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2.1.2. Zanéstnanci

Firma se dle p#iu zangstnané fadi mezi malé podnikyCR. VétSina vlastnich
zanestnand@ pracuje v managementu firmy. Tito zé&tnanci v managementu jsou
roz&kleni do jednotlivych divizi dle jejichktinnosti. Management firmy se stara o
plynuly chod firmy a o jednotlivé zakdzky. DalSinzsstnanci jsou ve vyrobniasti
podniku. Firma vlastni vyrobni halu, kde vyrabikes® produkty, které se dale montuji
nebo jen prodavaji. Montazrtinnost provadi zpravidla externi pracovnici. Extern

pracovni silu tvti skupinky lidi, ktéi pracuji na zivnostensky list.

2.1.3. Zakaznici

Firma pisobi po cel&R, ale i na Slovensku. Z pohledu zaka#nika firma rozdleny
zakazky na velké a malé. Co se&dayvelkych zakazek, takétsinu zakaznik tvori
obchodni spoliosti, druzstva apod. Tyto zakazky trva§tSmou delSi obdobi. Jedna
se napiklad o zaskleni celého panelového domu nebo ge#d¥cata pro obchodni
domy. Zarove tyto zakazky ginaseji firnt velké objemy pete, ale vzhledem kasové

nara:nosti nezfisobuji plynuly tok &chto perz.

Malé zakéazky tvti vétSinou fyzické osoby. Jedna se zdedevSim o jednorazové
prodeje nebo montaze jednotlivych produkZ casového hlediska nejsou tyto zakazky
narané. Diky €mto zakadzkam si firma udrzuje plynuly tok gerdo firmy a moznost

raizného financovani.

2.2. Fipravna faze vyzkumu

V piipravné fazi vyzkumu jsem se zéiih na definovani cil vlastniho vyzkumu a plan
realizace vyzkumu. Dale jsem si stanovil informadderé bych ckd béhem realizani

faze vyzkumu ziskat.
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2.2.1. Definovani problému a cile vyzkumu

Jako problém jsem ozéibve vilastni fazi vyzkumu to, Zze spoteost dosud neprovedla
Zadné Séeni v podob marketingového vyzkumu. Proto bych @hgpolenosti ukazat
pomoci vyzkumu, jak je tdezita spokojenost zakaznika. Firma takizen odstranit
nedostatky, o kterych dosud rela. Cilem vyzkumu je zvySeni spokojenosti
z&kaznik s poskytovanymi sluzbami.i€devSim jsem se za&il na spokojenost
s personalem, s kvalitou provedenych sluzeb,fissypem zarstnand firmy

k zdkaznikovi a v neposlediiadé s celkovou spokojenosti firmy. Po zfist &€chto
Gdaji je dalSim cilem vyzkumu interpretovat vysledkyawmnout takovéeSeni, které
bude plr odpovidat zji&nym vysledkm vyzkumu.

2.2.2. Plan realizace vyzkumu

V prvni fazi planu je dlezité naplanovani typ udaj, které budou zjiovany. Pro
vlastni vyzkum jsem se rozhodl pro ésbprimarnich Gdadj pomoci pisemného
dotazovani. Jelikoz pisemné dotazovantiganejlevrgjSim metodam a cely vyzkum

Ize dol¥e zorganizovat, rozhodl jsem se pro tuto variantu.

Ve vyzkumu se zasitim na jednotlivé domacnosti, které viastrtktery z produki
spole&nosti. Firma sic&asto realizuje vice dodavek v ramci jedné zakazkyjeden
panelovy am, ale koncovym zakaznikem jsou t#mzdy jednotlivé domacnosti. &b
Gdaji budu prova& osobni nav&vou stavajicich zakaznik spol&nosti 7points.
Obdobi, které jsem si pro &budaji naplanoval je jeden tyden. V tomto tydnu bych

chtél osobnimi nav&vami v Brre a Kufimi oslovit az 100 respondent

Pisemné dotazovani budu prostadomoci dotazniku. Tento dotaznik bude obsahovat
nejprve otazky tykajici se zakladnich informacié&kaznikovi. Dale budou nasledovat
otadzky tykajici se spokojenosti zdkaznika s jedngtli aktivitami firmy. Poté budou

nasledovat uzaené otazky typu ano x ne.

Co se tye pedkEznych naklad, tak vzhledem kvybrané metbdpisemného
dotazovani, by ne#ly byt naklady piliS vysoké. Pro pisemné dotazovaniipbtjeme
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tisk jednotlivych dotaznik Naklady na tento tisk se budou pohybovat okold &) 300
K¢&. DalSi naklady, o kterych Ize uvazovat jsou naklgpojené s cestovanim a naklady

nacas potebny k provedeni vyzkumu.

2.3. Realiz&ni faze vyzkumu

2.3.1. Tvorba dotazniku

Na za&atku tvorby dotazniku jsem hned respondentovi nihsvij zaner, kterého chci
docilit pomoci vyzkumu. V dotazniku je kladefiraz na jednoduchost a srozumitelnost
otazek tak, aby nedochazelo k nepochopeni ze stesmppndenta. Otazky jsou feny
tak, aby odpovidaly a@im vlastniho vyzkumu.

Dotaznik se sklada z&i tstran a tvéi ho 30 otazek. Zptku jsou uvedeny uziené
otazky, které slouzi ke zji&ti zakladnich informaci o respondentovi. Tyto oja@ou
nékdy doplrtné o moznost jiné nebo jiny. Dal&st dotazniku se tyka spokojenosti
zakaznika s jednotlivymi aktivitami spoleosti. Tatocast je tvéena pomoci metody
skalovani, kde respondent pomoci hodnotici 3kalyL @b 5 vyjadi swvij postoj. Cast
dotazniku zariend na spokojenost je dale ¢tErena nacdtyti okruhy. Tyto okruhy
jsou nasledujici: personal a sluzby, obchodni pastuprovedena montaz a firma.

Jednotlivé okruhy obsahuji otazkgSené problematiky.

Jednotlivé postojeifrazené Kislicim byly nasledujici:
1 — Zcela spokojen/a

2 — Spise spokojen/a

3 — Neutralni

4 — SpiSe nespokojen/a

5 — Zcela nespokojen/a

V dalsi fazi dotazniku jsou dichotomické otazkyuygno — ne — nevim. Posledni otdzka
je otewena, kde jsem nechal respondentovi volnost k wgjdidvlastniho navrhu ke
zlepSeni spokojenosti. VSechny otazky a Uplny dokajge uveden viiloze této

bakal&ské prace.

42



2.3.2. Skr 0daja

Jak je uvedeno v planu vyzkumu, tak jsem se smapifit na jednotlivé domacnosti se
zakoupenym produktem od sp&testi. Nejprve jsem si zjistilgkteré kontakty v Bré

a Kuimi, kde firma zrealizovala své zakazky. ProtoZzed@aznik z pevaznécasti
tvofen otazkami tykajici se montaze, chovani &tmand apod., tak jsem se snazil
navstivit zakazniky, kterym byla zakazka zrealizaéaedavno.

Celkova doba sisu udaji pro vlastni vyzkum bylag dni. Za tuto dobu se mi pada
oslovit 94 respondeiit kte‘i mi byli ochotni vyplnit dotaznik. Totéislo tak odpovida
planu, kterého jsem atdocilit.

2.3.3. Kontrola a zpracovani udai

Pri kontrole dotaznik jsem se zasiil hlavné na to, zda byla vyplma vSechna data.
Provedenou kontrolou jsem nezjistii Zddné nedogtatkSechny dotazniky byly

vyplnény spravi a tak jsem mohl pouzit vSechny k interpretaci egki.

Ke zpracovani udaj jsem vyuzil programu Microsoft Excel 2007. K vymaateni
jednotlivych otazek jsem k lepSi srozumitelnostufibgrafy. Jak je uvedeno vySe, tak

jsem vyuzil dva typy grdfa to sloupcovy nebo kalavy.

2.4. Interpretace vysledki

2.4.1. Informace o zakaznikovi

Tyto otazky jsou spiSe informativniho charakteruslauzi spiSe pro segmentaci
zdkaznika a pro dalsi vyzkumy spokojenosti. Taist obsahuje celkem 8 otazek. Prvni
otdzka je zartena na zastoupeni pohlavi v provedeném vyzkumelkdeého pétu

94 respondeiittvorilo 67% muz a 33% Zen.

43



m Muz

H Zena

Graf 3: Jaké je VaSe pohlavi?

Zdroj: vlastni zpracovani

DalSi otazka se tyk&ku respondenta. Nejtsi skupinu dotazanych tita skupina ve
véku od 27 do 36 let — 37%. Druha nejptréjSi skupina byla vedku od 37 do 46 let —
29%, 14% bylo ve &u od 19 do 26 let, 12% bylo v rozmeztku od 47 do 59 let.
Nejmensi skupinu tid vékova hranice nad 60 let — 9%. Zadny z resporideebyl
mladsi 18 let.

0,00%

B Do 18 let
m19-26let
m27-36let
m37-46let
m47-59 let
M nad 60 let

Graf 4: Jaky je V&S wk?

Zdroj: vlastni zpracovani
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N 1

DalSi otazka je za#tiena na nejvysSi dosazené &adi. Z vysledk plyne, Ze nejstSi
skupinu tvagi lidé se giedoSkolskym vz&lanim — 78%, 14% tid lidé
s vysokoskolskym vzdanim a 7% respondenje se zakladnim vztanim.

m zakladni
W stredoskolské

m vysokoskolské

Graf 5: Jaké je VaSe nejvySSi dosazené wddni?

Zdroj: vlastni zpracovani

DalSi otazka se zabyva za&stnani respondenta. NejvysSicpo lidi — 46% je
v zantstnaneckém po#énu, 37% lidi éla podnikatelskowinnost, 14% dotazanych je
v diichodu a 3% respondénjsou studenti. Zadny z respondemtebyl nezamstnany

nebo nevyuZil poloZku ostatni.
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B Student

W Zaméstnanec

m Zivnostnik, podnikatel
B Nezaméstnany

H Dichodce

W Ostatni

Graf 6: Jaké je VaSe zanistnani?

Zdroj: vlastni zpracovani

Pata otazka se pta nacpocleni domacnosti. NejtSi zastoupeni &y rodiny se
¢tyimi ¢leny — 30% a rodiny $émi ¢leny domacnosti — 28%. DalSi g&inou skupinu
tvorily skupiny s g@gti a vicecleny, kterych bylo 19%. 14% bylo rodin s&ivacleny a
10% dotazanych zilo samostatn

B Zijisdm / sama

| 2 Clenové domacnosti
m 3 clenové domacnosti
B 4 ¢lenové domacnosti

m 5 élent domécnosti a vice

Graf 7: Kolik ¢lend ma Vase domacnost?

Zdroj: vlastni zpracovani
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Sesta otazka se zabyva tim, odkud se respondemtddbn dané firng. Nejvice lidi
odpowvdélo, Ze z reklamnich leték— 34%. 30% dotdzanych se déd&lo o firmé od
znamych, 22% se do&slo o firmé z internetu a 14% jinak. N&gjs&jSi odpowd u
moznosti jinak byla, Ze se lidé o figndozwdéli o firmé v ramci bytového druZstva.

B Zinternetu
B Odznamych
m Z reklamnich letdkd

| Jinak

Graf 8: Jak jste se doz¥dél o naSi firmé?

Zdroj: vlastni zpracovani
Sedma otazka se zabyvatnosti vyuziti sluzeb spaleosti. Drtiva ¥tSina — 88%

vyuZila sluzby spolénosti jednou, 12% dotadzanych vyuZilo sluzby dvaladtadny

z respondeiitnevyuzil sluzebitkrat a vice.

47



0,00%

m Jednou
W Dvakrat

= Trikrat a vice

Graf 9: Kolikrat jste vyuzil sluzeb nasi firmy?

Zdroj: vlastni zpracovani

Myt s

pfi vybéru produktu. Pro 35% dotazanych je rozhodujici ikagdroduktu. Déale je pro
33% dotazanych wezitd divéryhodnost firmy a pro 26% cena produktu. Nejgén
rozhodujicim faktoremiprozhodovani je pro respondenty rychlost dodaviégs-

W Cena
H Kvalita produktu
= Rychlost dodavky

H Duvéryhodnost firmy

wiN s

Graf 10: Jaké kritérium je pro Vas nejdulezitéjSi p¥i vybéru produktu?

Zdroj: vlastni zpracovani
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2.4.2. Spokojenost zakaznika

Druha c¢ast dotazniku se zabyva spokojenosti zdkaznikeo Tast je jedt dale
roz&klena nactyii okruhy. Ty jsou nasledujici: personal a sluzblyclodni zastupce,
provedena montaz a firma. VSechttyii okruhy obsahujityti otazky tykajici se dané

problematiky.

Personal a sluzby

Prvni otazka se tyka spokojenosti se zdosti ze strany prodejniho personalu. Zcela
spokojeno bylo 23%, spiSe spokojeno bylo 34%, aédtrodpovdélo 24% a spiSe
nespokojeno bylo 7% respondénZcela nespokojen nebyl Zadny z dotdzanych.

Zdvorilost ze strany prodejniho
personalu
50%
40%
30%
20% -
10% -
0% - : : : || : W Zdvofilost ze strany
> X X % . prodejniho personalu
eo\ , e,(\\ R , 95\\ &
o oS > oy oY
o~ o N o~ o
g g L <
Rl o ¢ &
¢ ) X @
g% R & &

Graf 11: Zdvorilost ze strany prodejniho personalu

Zdroj: vlastni zpracovani

DalSi otazky se zabyvaji spokojenostieSenim stiznosti ze strany personalu. S touto
¢innosti bylo zcela spokojeno 16%, spiSe spokojeyio 9%, neutralés odpovdélo
51% a spiSe nespokojeno bylo 14% resporidefitela nespokojen nebyl é&pzadny

Z responderit
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Redeni stiznosti ze strany personalu
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Graf 12: Re3eni stiznosti ze strany personélu
Zdroj: vlastni zpracovani

S dostupnosti personalu bylo zcela spokojeno 18pt§esspokojeno bylo 46%,
neutral® odpowdélo 29%, spiSe nespokojeno bylo 7% a zcela nespoidjglo 0%

responderit.

Dostupnost personalu
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Graf 13: Dostupnost personalu
Zdroj: vlastni zpracovani
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Posledni otazkou v kategorii persondl a sluzbytgrla, kterd se zabyva chovanim
montéf pii montazi. Z vyzkumu plyne, Ze zcela spokojeno A6, spiSe spokojeno
bylo 29%, neutralthodpowdélo 26%, spiSe nespokojeno bylo 38% a zcela nespokoj
bylo 5% respondeit

Chovani montéru na pracovisti
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Graf 14: Chovani monténi na pracovisti

Zdroj: vlastni zpracovani

Obchodni zastupce

DalSi otazky se tykaji spokojenosti s jedndnimieosni znalosti obchodniho zastupce.
S jednanim obchodnika bylo zcela spokojeno 19%esgpokojeno bylo 44%, neutrdin
odpovdélo 27%, spiSe nespokojeno bylo 11% a zcela nespokojbylo 0%
responderit. S Urovni znalosti obchodnika bylo zcela spokojei#h, spiSe spokojeno
bylo 38%, neutralé odpowdelo 40%, spiSe nespokojeno bylo 7% a zcela nespo&oje
bylo 0% dotazanych.
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Graf 15: Jednani a znalosti obchodniho zastupce

Zdroj: vlastni zpracovani

Druh&a cast otazek se tykad spokojenosti s dostupnosti amtho zastupce a
spolehlivost zptnych telefondt. Co se tye dostupnosti, tak zcela spokojeno bylo 17%,
spiSe spokojeno bylo 40%, neutkélmdpovdélo 29% a spiSe nespokojeno bylo 14%
dotazanych. Zadny z respondemebyl zcela nespokojen. Na otazku, kterd se zabyva
spolehlivosti zptnych telefondt je vyhodnoceni nasledujici. Zcela spokojeno bylo
22%, spiSe spokojeno 46%, neuttabdpowdélo 26% a spiSe nespokojeno bylo 6%.

Zcela nespokojen nebyl &pzadny respondent.
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Graf 16: Dostupnost obch. zastupce a spolehlivogb&nych telefonati

Zdroj: vlastni zpracovani

Provedena montaz

Nasledujici d¥ otazky se tykaji spokojenosti respondenta s mankazni otazka se
zabyva dodrZzenim terminu montaze. Ve vysledku yy&ozcela spokojeno bylo 9%,
spiSe spokojeno bylo 30%, neutilmdpovdélo 28%, spiSe nespokojeno bylo 24% a
zcela nespokojeno bylo 10% respondemruha otazka tohoto typu byla na to, jak je
zakaznik spokojen s rychlosti provedené montazeleRgzkumu bylo zcela spokojeno
11%, spiSe spokojeno 46%, neutéabtpowdélo 22%, spiSe nespokojeno bylo 18% a
zcela nespokojeno 3% respondenk vysledki plyne, Ze u vSechiit typi otazek

pievazuje spiSe spokojenost zakaznika.
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B Rychlost montaze

Graf 17: V¢&asnost a rychlost montaze

Zdroj: vlastni zpracovani

Druha cast otazek této kategorisi spokojenost s kvalitou montdze a celkovym
vzhledem produktu. Otazka tykajici se kvality prdeeé montaze dopadla dle vyzkumu
nasledovi: zcela spokojeno bylo 15%, spiSe spokojeno byl&o4theutrdls
odpovdélo 20%, spiSe nespokojeno bylo 22% a zcela nespo&ojbylo 2%
dotazanych. Posledni otazka této kategorie se zatgtkovym vzhledem produktu. Dle
vyzkumu bylo zcela spokojeno 12%, spiSe spokojeiio 88%, neutraléy odpowedélo

29%, spiSe nespokojeno bylo 18% a zcela nespokbjnd3% dotazanych.
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Graf 18: Kvalita a celkovy vzhled provedené montaze

Zdroj: vlastni zpracovani

Firma

Prvni dw¥ otazky této kategorie se tykaji spokojenosti ddiadu produki a
dostupnosti informaci o produktech. S nabidkou ygkidbylo zcela spokojeno 13%,
spiSe spokojeno bylo 48%, neutkélbdpowdélo 24%, spiSe nespokojeno bylo 13% a
zcela nespokojeno bylo 2% responderiDruha otazka je zatfena na spokojenost
s dostupnosti informaci o produktech. Dle vyzkunyly tyysledky nasledujici: zcela
spokojeno bylo 5%, spiSe spokojeno bylo 31%, nkwtrédpovdélo 38%, spise

nespokojeno bylo 22% a zcela nespokojeno bylo 3omdent.
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Graf 19: Nabidka produkti a dostupnost informaci o produktech

Zdroj: vlastni zpracovani

DalSi otdzka se zabyva srozumitelnosti faktur & gppkojenosti. Dle vyzkumu bylo
zcela spokojeno 33%, spiSe spokojeno bylo 36%, rd@e&todpowdélo 23% a spiSe
nespokojeno bylo 7% respondiénZadna z dotazovanych osob nebyla dle vysledk

vyzkumu zcela nespokojena se srozumitelnosti faktur
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Srozumitelnost faktur

W Srozumitelnost faktur

Graf 20: Srozumitelnost faktur

Zdroj: vlastni zpracovani
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Posledni otdzka kategorie spokojenosti se tykéowélkspokojenosti s firmou. Vysledky
jsou nasledujici: zcela spokojeno bylo 22%, spidekgeno bylo 30%, neutr&in
odpowdélo 31%, spiSe nespokojeno bylo 14% a zcela nespo&ojbylo 3%

responderii.

Celkova spokojenost s firmou
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Graf 21: Celkova spokojenost s firmou

Zdroj: vlastni zpracovani

2.4.3. Dopliujici otazky

Vtéto fazi vyzkumu je dotaznik tven gti uzawenymi otazkami s moznymi
odpowdmi typu ano, ne, nevim. Prvni otazka &uje zakaznika k tomu, jestli by
opakovas spolupracoval se spd@eosti. Z vyzkumu vyplyva, Ze 56% dotazanych by se
spole&nosti nadale spolupracovalo. DalSich 9% by se &po&i nespolupracovalo a

35% dotazanych uvedlo odpal nevim.
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Graf 22: Spolupracoval/a byste opakova#s naSi spol&nosti?

Zdroj: vlastni zpracovani

DalSi otazka zni, jestli je pro zakaznika nabidkadpkii spol€&nosti dostaujici.
Z vyzkumu je ¥ejmé, Ze pro 63% respondéné nabidka dostatea, dale pro 13% je
nabidka nedostatea. Odpod’ nevim zvolilo 24% dotazovanych.

mANO
B NE
= NEVIM

Graf 23: Je pro Vas nabidka naSich produké dostatujici?
Zdroj: vlastni zpracovani
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Treti otazka se tyka problematiky, jestli byly sfpip vSechny poZadavky, které
zékaznika vedly k objednani produktu. Pro 83%,omedpnii byly poZzadavky spkny.
Déle 17% respondeitzvolilo zapornou odpad. Zadny z respondeintneuvedl

odpowd’ nevim.

0,00%

mANO
B NE
= NEVIM

Graf 24: Byly spInény vSechny pozadavky?

Zdroj: vlastni zpracovani

Posledni d¥ otazky se zabyvaji zavedenim novych sluzeb nelb@ &kvni otazka se
pt& na to, jestli by respondent uvital na webowttnkach spotaosti e-shop. ¥3ina
dotazovanych — 77% by e-shop uvitala. Pouze 2%onrelgmti odpowdéla, Ze by e-

shop neuvitala. 21% dotazovanych uvedlo odgavevim.
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Graf 25: Uvital/a byste na naSich internetovych stinkach e-shop?

Zdroj: vlastni zpracovani

Druh&a otadzka se pta respondenta, jestli by uvitalosé akce nebo saifie. Drtiva
vétSina dotazovanych — 95% uvedla, Zze by takovou akdiala. Oproti tomu 5%

responderit uvedlo odpovd’ nevim.

0,002632%
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Graf 26: Uvital/a byste nizné slevové akce nebo saife?
Zdroj: vlastni zpracovani
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Posledni otdzkou v dotazniku je v®lpoloZena otdzka na vlastni navrhy zlepSeni ke
spokojenosti. Tuto moznost vyuzZilo 26% respontleMlezi negasgjSi navrhy ke

spokojenosti pailo snizeni ceny uvedenych prodakt

2.5. Fehled zjiS€nych negativ

Tato ¢ast prace obsahuje seznam gjgth negativ z provedeného vyzkumu. Tyto
negativa jsou tv@na z odposdi, u kterych pevazovala neutralni odpé&¥ nebo
nespokojenost zdkaznika. Zaravéento seznam poslouzi jako zdroj pro tvorbu

navrhovésasti.

* malo zakaznik se dozvida o firthz internetu
e pocet vyuziti sluzeb firmy

» feSeni stiznosti ze strany personalu

* chovani montérna pracovisti

* vcasnost a rychlost montaze

» dostupnost informaci o produktech

V ostatnich otadzkachigvazuje spokojenost zdkaznika, proto je vhodnégbaier této

problematice stavajici stav.
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3. Navrhovacdast

V této c¢asti prace jsou navrhy a dopoemi, které vedou ke zlepSeni stavajici
spokojenosti zakaznikfirmy 7points s.r.o. Tyto navrhy jsoieSeny ze zjighych

negativ, které byly zjighy v analytické&asti této prace.

Mélo zdkaznik se dozvida o firkhz internetu

Pricinou tohoto problému je nedost&t@ reklama naiznych internetovych serverech.
DalSi @icina mize byt takova, Ze internetoveé stranky firmy nejdostaténé v pogredi
ve vyhledavaich i vyhledavani konkrétnich produktinternet je trendem séasnosti

a budoucnosti, proto by seifa firma vice zarit na internetovou reklamu.

NavrhovanymieSenim pro tuto situaci je umist reklamy na znagsi internetové
servery v podob banneit nebo v jiné podah Dalsim moznymieSenim mze byt
vyuzivani socialnich siti. Socialni&itazivaji v této dob obrovsky natst klienti, a
proto se zde nachézi i mnoho potencialnich zakézno se tye problému
s vyhledavai, tak tento problém lze odstranit za pomoci Upreesvy SEO URL odkaz
do vlastnich internetovych stranek. Na trhu exisgpgcializované firmy, které se touto
problematikou zabyvaji. Proto bych figndoporwil, aby si nechala uglat analyzu
vyhledava&u pro jejich internetové stranky od této sgolesti. Dle provedené analyzy
bych postupoval dale. Aplikace&chto reSeni nize firmé privést spoustu novych

zakaznik.

Naklady na reklamu pomoci banferebo placeného odkazu na znamych internetovych
serverech jsouizné. Nejnizsi cena za proklik u ébvého slova na portalu Seznam je
0,20 K&. Reklama v podab banneru se pohybuje fadech stokorun. Zalezi na
konkrétnim serveru a velikosti banneru. Co s tgocialnich siti, tak tady Ize reklamu
vyuzit téngt plné zdarma. Lze spiSe uvazovat jen mzdové naklady, tafmbude firmu

u prislusné socialni sitspravovat. Naklady na SEO URL nelze zatindisit, protoze

zalezi na provedené analyze a jak se dale budadoviat.
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Paiet vyuziti sluzeb firmy

Pricinou toho, Ze zékaznik vyuzijeétginou sluzeb firmy jen jednou, jerquimet
podnikani dané firmy. Firma je spiSe orientovangeumorazové zakazky a nenabizi

zakaznikm dalSi doprovodné sluzby.

NavrhovanymieSenim je zavéstkteré doprovodné sluzby, které povedou k tomu, Ze
zakaznik opakovanvyuzije sluzeb spotmosti. Charakteréthto sluzeb by ®& byt
takovy, Ze po hotové zakazce bylenfirma nabidnout jeStdopkkové produkty ze své
nabidky.

’;U<

eSeni stiznosti ze strany personalu

Pricinou tohoto problému je to, Ze firma postrada sdatné reklaméni oddcleni.

Stiznosti takieSi obchodni zastupce, ktery na to nema tééku. Tudiz se pak

zakaznikovi dostava nedostatéieSeni, které by bylo dle jehoguistav.

NavrhovanymieSenim pro tento problém je zéstnat jednoh@lovéka pro samostatne
reklama&ni oddleni firmy. Timto se zmenSi objem prace obchodifstupce a ten se
tak bude moci &novat plré prodeji produki. Naph prace tohoto za#éstnance by byla

feSeni stiznostfesSeni reklamaci a ptipact dalsi dophkovacinnost.

Naklady na tohle navrhovartéseni se pohybuji okolo 20 000,¢ K¢sicné. Jedna se o
mzdové naklady na nového z&stmance. Firé to prinese zkvalitini sluzeb v oboru

reklamaci a stiznosti. e tak uspokojit zakaznika v této podabtento zakaznik se

muze stat pro firmu &nym nebo dopowi firmu svému znamemu.

Chovéani montér na pracovisti

Podle vyzkumu jsou z&kaznici s chovanim madntgti montazi téni nespokojeni.
Pricinou mize byt to, Ze &Sinu montét tvoii externi pracovnici, kieé pracuji na
Zivnostensky list. Tim Ze pracuji na zivnostensisf, Itak firma prakticky neiize

ovlivnit jejich chovani na pracovisti pomoci firtarich postil.

63



Reseni pro tento problém je nasledujici: firma bslanvice najimat na montaze své
vlastni zamistnance. Chovani montélze €Zko ovlivnit u externich pracovnik Za to
chovani u vlastnich zamstnané lze ovlivnit nagiklad pomoci odrén nebo pokut.
Resenim by bylo motivovat montéryi mlobte odvedené praci aipbdrzeni pochvaly
od zakaznika na adresu firmy. V tomtbpact 1ze vyuZzit finagnich odnén, coZz bude
zanestnance motivovat ke dlouhodobym dobrym vylkon V opa&né situaci bych
doporuil firm¢é pouzivat finatni pokuty. | tohleteSeni bude za¥stnance motivovat,

aby svou praci proifste zkvalitnili.
Naklady na totadeSeni nelze v tuhle chvili vypivat, protoZe naklady se budou odvijet
dle provedené prace jednotlivych zgtmand. V ramci €chto odnén bych zvolil pro

firmu jednotnou sazbu pro obépady. Tato sazba by mohimit 500,- K.

V&asnost a rychlost montaze

DalSim negativem ze zji8tého vyzkumu je &asnost a rychlost montaze. Co seety
véasnosti montaze, tak z uvedeného vyplyva, #ginou miZze byt nedokonala
organizace ve firth Firm¢ tak vznikaji naklady z prodleni zakazky. Dal§i¢cmou
muze byt problém ve vyrah protoZe ¥tSina zakdzek je atypickych. Tim se
zanestnanci setkavaji s kazdou zakazkoud&poprve. Druhym problémem je rychlost

montaze. Tento problém také vznika z toho, ze Zadkazka neni té#hidenticka.

NavrhovanéteSeni pro odstr&ni tohoto problému je provad mesicni Skoleni
zanestnand ve vyrol# a montaznich part. Toto Skoleni bglmbyt zantteno na to,
aby zandstnanci obdrzeli veSkeré informace o produktu @wpy postup H vyrobe ¢i
montazi. Skoleni Ize provést diuve vlastni rezii, nebo u konkrétniho dodavatele

vybraného produktu.

Naklady tohoto Skoleni se pohybuiji dle toho, zdad bude provad Skoleni ve vlastni
rezii nebo u dodavatele. Pokud by zvolila prvnitpps tak lze zap@itat mzdove
naklady Skolitele a dastniki Skoleni. Co se t¢ druhého postupu, tak naklady na
Skoleni mohou bytizné. Tyto ndklady mohotinit zhruba 0 — 10 000,- &za osobu.

Zalezi na konkrétnim typu Skoleni a zvolenédob
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Dostupnost informaci o produktech

Pricinou mirné nespokojenosti u zakaznika je, Zze senadostava dostatek informaci,
které by pateboval. Obchodni zastupcé gchizce se zakaznikem prezentuje pomoci
informatnich letdk a technickych nakrés Zbytek informaci fedava obchodni

z&stupce osolénv rozhovoru.

Pro odstra#éni tohoto problému bych dopaiil firmé vytvorit informacni brozury o
produktech. Tyto brozury by &y obsahovat veSkeré informace o produktech. Zgarnu
to zejména zakladni technicky popis, technické eskrreference apod. Brozury Ize
také vytvdit ve vlastni rezii, ale vzhledem dasové narénosti bych volil

specializovanou firmu.

Naklady na vytvéeni broZur se pohybuji zhruba mezi 50,- az 10@,zK jeden kus.
Firma by si mohla zp@tku nechat vytwit jen par kus pro vyzkouseni. Tim zjisti, zda
tyto brozury pinasi zakaznikovi dostatek informaci. Tatoéma firmg prinese uséeni
¢asu obchodniho zastupce na osobnichidcch. Tim firma uSét i na mzdovych
nékladech obchodniho z&stupce. Zakaznik si taenprodukt objednat na zaktatéto

brozury a spokn¢ s obchodnim zastupcem doladi jen detaily.

Zavedeni novych sluzeb

V dotazniku jsou také otazky tykajici se zavedenynh sluzeb. Konkrétnse jedna o
zavedeni e-shopu na internetovych strankach firrmgv@denitiznych cenovych akci a
slev. Co se #e prvniho navrhu, tak vzhledem kegnétu podnikani firmy je e-shop
ponerné slozitou zalezitosti. Proto bych také fi¥ndoporwil nevytvaet e-shop pro
vSechny produkty, ale spiSe pro ddqvé produkty a drobnér@dntty. Firme tento
zpasob obchodu fize usetit spoustucasu. Zakaznik si fite vybrat z pohodli domova
a tim se uSét dalSicas obchodnich zastujpc

Naklady na #izeni e-shopu na jiz provozovanych internetovychndtch mohou byt

ponerné vysoké. Tyto naklady se pohybuji v rozmezi od @0,0az po 50 000,- K

Zalezi na konkrétni specializované firra na konkrétnim zpracovani e-shopu. Existuje
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také moznostizdit e-shop na zékl&dprondjmu. Ragi bych ale volil cestu okamzitého

nakupu.

Co se tye zavedenitiznych cenovych akci nebo sékit tak s timto nema firma tein
Za&dné zkuSenosti. Tyto akce obé&gftilakaji hodré zékaznik, kterym se tak firma
dostane do poddomi. Firma obech poskytuje slevy $ odkérech vice kus
uvedeného produktu. Zakaznik, ktery si kupuje ggten produkt, Zadnou slevu neziska.
K témto miznym akcim bych vyuzil firemni internetové strankym by byly naklady na
zavedenidchto sluzeb minimalni. Cenové akce bych dopibryuzivat hodg v zimg,
protoze v tomto obdobi obetmoptavka po produktech klesa. Konkeétnych zvolil
cenovou akci na zimni obdobi v podoklevy napiklad 5 az 10% z koupeného

produktu.

Pro zavedenitznych soutZi bych firmé opst doporuil pouZit vlastni internetové
stranky. Tyto sowte obecn prilakaji také hod& zakaznik. Doporuil bych firme
soutze o vyhry v podob slev na jejich produkty, nebo ndidad vyhry v podob
montédZe zdarma apod. Z pohledu néklgwi zavedeni této sluzby to neni nijak
narainé. Zalezi jen na fantazii toho, kdo se o tutolmlugostara. Do finamich naklad
na zavedeni této sluzby lze t&mzapcitat jen mzdové naklady figlusného

zanestnance.
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Zavér

Ve své praci s nazvem ,Marketingovy vyzkum spokognzékaznik”, bylo hlavnim
cilem zvySit spokojenost zékazhike firm¢ 7points s.r.0. Ke sp#mi tohoto cile jsem
proved| vlastni vyzkum a na zakkadysledki vyzkumu navrhl takova dopateni,

kterd mohou vést ke zvySeni spokojenosti zakdizwykrané firmy.

Marketingovy vyzkum jsem provéd pomoci pisemného dotazovani u stavajicich
zakaznik firmy. Na za&atku planovani vyzkumu jsem si stanovilé¢pb respondeiif
které bych chd oslovit. Plan byl 100 dotazovanych osob. Nakosecmi podglo
ziskat 94 dotaznik coz mohu povaZovat za spin planu.

Na zaklad mého vyzkumu jsem zjistil, Ze z celkového pohlgshu zakaznici firmy
ponerné spokojeni. Na #Sinu otdzek z mého vyzkumu zéakaznici odjuisli tak, ze
jsou zcela spokojeni nebo spiSe spokojeni. NaSlyalsei takové odpaidi, kde
pievazovala neutralni odpé&y nebo mirna nespokojenost. 8¢ €chto neutralnickti

negativnich odpasdi poslouzil pro navrhovoudast této prace. Konkréirse jednalo o
tyto problémy: malo zakaznikse dozvida o firgh z internetu, péet vyuziti sluzeb
firmy, feSeni stiznosti ze strany persondlu, chovani momnigrpracovisti, #¥asnost a

rychlost montaze a dostupnost informaci o produiktec

Navrhovacast se zabyva odstrarim €chto probléni na zaklad doporweni a navrh
feSeni. Zji&n& negativa jsou rozebirdna jednatlia jsou zar¥ena na fic¢inu
problému a jeho weSeni. Sotasti samostatnych navrhe i struktura fbliznych
nakladi pii aplikaci €chto doporueni.

Mezi vlastni navrhy jsem zahrnultizeni reklamy na dkterém ze znamych
internetovych servér vyuziti socialnich siti a vypracovani analyzyemietovych
vyhledav&a. V navrhové ¢asti jsou dale zahrnuty nésledujici navrhy: zaveden
doprovodnych sluzeb, zastnani nového pracovnika pro reklamia oddleni,
zavedeni odin a pokut pro montéry, pravidelné Skoleni pro &tmance a vytvi@ni

informasnich broZur.
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Samostatnou kapitolu t¥iouvedeni novych sluzeb. Pro firmu by bylo dobréezkeni
internetového obchodu wkterych produki a zavedenitznych cenovych akci nebo

SOugzi pro zakazniky.

Doufam, Ze ve firmt na zaklad vysledki vyzkumu a nasledgnmych doportieni dojde

ke zvySeni spokojenosti zakaziikv/eérim tedy, Ze ma prace bude pro firmu 7points,
s.r.o. ginosem. B aplikaci vSech navih vzniknou firmé nemalé finatni naklady.
Tyto naklady se ovSem fikrmohou vratit v podabspokojenych zakaznik Jak je jiz
dolre zndmé, tak spokojeny zakaznik dogoriirmu svym zndmym a firma tak ma

moznost oslovit nové potencialni zakazniky.
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priloha 1: Dotaznik

Dotaznik spokojenosti zakaznik

Dobry den, dovoluji si Vas pozadat o vyghm kratkého dotazniku spokojenosti
zakaznik. Dotaznik je sothsti mé bakatdké prace s ndzvem: Marketingovy vyzkum
spokojenosti zakaznik Smyslem tohoto dotazniku je zjistit miru spokojgin
zakaznik spolenosti 7points s.r.o. VeSkera data jsou anonymnidob slouZzit pouze
pro tvorbu bakal&gkée prace.

Predem dkuji za Vas stravenyas, s pozdravem Veéjth Kopriva

zakiizkujte prosim vzdy jednu odpgav
1. Jaké je Vase pohlavi?

[]  muz

[] Zena

2. Jaky je Vas ¥k?

[] do18let [] 37-46Ilet

[] 19-26let []1 47-59let

[] 27-2361let [] nad®60 let

3. Jaké je VaSe nejvySSi dosazené \édahi?

[] zékladni

[[] stedoskolské

[1  vysokoskolské

4. Jaké je VaSe zarstnani?

[] student [1] nezanistnany

[[] zanmgstnanec [] diachodce

[]  Zivnostnik, podnikatel [] ostatni

5. Kolik ¢leni ma Vase domacnost?

[ ]  Zijisam / sama []  4¢&lenové domacnosti

[[] 2¢&lenové domécnosti [[] 5¢lent doméacnosti a vice
[] 3¢lenové domacnosti

6. Jak jste se doz&dél/a o naSi firmé?

[] zinternetu [ ]  jinak(ak?.....cccovveerierinnnnns )

[l odznamych
[[]  zreklamnich letak



7. Kolikrat jste vyuZzil/a sluzeb nasi firmy?

[ ] jednou
[]  dvakréat

[] tikrat a vice

e

8. Jaké kritérium je pro Vas nejdilezitéjSi pri vybéru produktu?

[] cena []  davéryhodnost podniku
[ ] kvalita produktu jiNé (jaK€?.....cooeovveeeieennnn )
[ ]  rychlost dodavky
Spokojenost
1 2 3 4 5
Zcela Spise Neutralni Spise Zcela
spokojen/a spokojen/a nespokojen/a | nespokojen/a

Prosim ohodnde, do jaké miry jste spokojeny/a s nasledujicholbi@my. Zakrouzkuijte
vzdy jednu odp@v’ na hodnotici stupnici.
PERSONAL A SLUZBY SPOKOJENOST
9. zdvdilost ze strany prodejniho personalu 1
10.teSeni stiznosti ze strany personalu 1

11. dostupnost personalu 1
12. chovani montérna pracovisti 1 2 3 4 5

2 4
X 4
2 3

CUNS S

OBCHODNI ZASTUPCE

13. jednani obchodniho zastupce

14. znalosti obchodniho zastupce

15. dostupnost obchodniho zastupce

16. spolehlivost zginych telefonét 1

PROVEDENA MONTAZ

17. wasnost montaze 1 2
18. rychlost montaze 1 2
19. kvalita provedené montaze 1 2
20. celkovy vzhled produktu 1 2

FIRMA

21. nabidka produft 1 2 3 4 5
22. dostupnost informaci o produktech 1 2 4 5
23. srozumitelnost faktur 1 2 3 &
24. celkova spokojenost s firmou 1 2 3 5



Zakiizkujte vzdy prosim jednu odgaV

25. Spolupracoval/a byste opakovannasi spotaosti?

[1 ANO [ NE []
NEVIM

26. Je pro Vas nabidka naSich produtkbst&ujici?

[1 ANO [1 NE []
NEVIM

27. Byly splrgny vSechny poZadavky, které Vas vedli k objedn@seho produktu?

[1 ANO 1 NE []
NEVIM

28. Uvital/a byste na naSich internetovych strahléshop?

[] ANO [] NE []
NEVIM

29. Uvital/a bystetzné slevové akce nebo séitg?

[] ANO [] NE []
NEVIM

30. Mate-li vlastni navrhy na zlepSeni Vasi spolkogti, napiSte je prosim zde:



