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ANOTACE

Bakalatskd prace se zabyva hodnocenim spokojenosti zakaznika u vybraného podniku.
Jejim cilem je analyzovat spokojenost zdkaznikii a néasledné poskytnout doporuceni ke

zkvalitnéni sluzeb a produktii s ohledem na ocekavani zakaznikda.
KLICOVA SLOVA

marketing, zakaznik, spokojenost, sluzby, produkt, hodnoceni
TITLE

Customer satisfaction at a selected company

ANNOTATION

The bachelor's thesis is focuses on evaluating customer satisfaction at a selected company.
Its aim is to analyze customer satisfaction and subsequently provide recommendations for

improving services and products with regard to customer expectations.
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Marketing, customer, satisfaction, services, product, evaluation
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UvVOD

Pro kazdou firmu je dulezity zisk. Dlouhodobého zisku a stabilniho postaveni na trhu ale
nemuze dosdhnout bez spokojenych zakaznikl. Spokojenost zdkaznika je tématem mé
bakalarské prace. Cilem prace je analyzovat spokojenost zakaznika u vybraného podniku
pomoci dotazniku, ze ziskanych dat nasledn¢ zhodnotit spokojenost a pfidat mozna feseni,
ktera by firmé zajistila vétsi oblibu u zadkaznikll. Spokojeny zakaznik ¢asto sviij nakup u
spole¢nosti opakuje, takze pfi spravné péci o zdkaznika by firma mohla doséhnout vétSich

ziskli. Vyzkum o spokojenosti zdkaznika budu provadét ve firmé SIKO KOUPELNY as.

Abychom mohli s dotaznikem bezpecné pracovat a ziskat z n¢ho relevantni data, je
potfeba se nejprve zaméfit na nékteré teoretické pojmy marketingu jako jsou zékladni
marketingové koncepce, marketingovy mix marketingové prostiedi nebo zakaznik jako
takovy. Tomu je v€novana prvni kapitola. Druha kapitola bakalaiské prace se zamétfuje na
marketingovy vyzkum. Tteti kapitola se tyka predstaveni spolecnosti SIKO KOUPELNY
a.s. a tvorb¢ otazek v dotazniku. Ve ¢tvrté kapitole je analyzovana spokojenost zakazniki a
testovani hypotéz. Posledni kapitola se tyka navrhu na zlepSeni, které bylo vytvoieno po

analyze spokojenosti.
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1. Vymezeni teoretickych pojmi

Marketing se orientuje na rozpoznavani a napliiovani potieb zdkaznikli a spolecnosti.
Jednou z definic marketingu by bezesporu mohlo byt ziskové napliiovani potieb. Tuto
definici mizeme dokazat na konkrétnich ptikladech spolec¢nosti eBay a IKEA. Prvni
zminéna firma si v§imla, ze na trhu neni mozné sehnat urcité véci, a tak udélala online
aukeni portal. IKEA zaznamenala, Ze ackoliv zakaznici poptavaji kvalitni nabytek, nechtéji

za n&j utracet moc penéz. Tak pfisla s nabytkem, ktery 1ze snadno rozlozit a prepravit.

Pro mnoho lidi je slovo marketing spojenim prodeje a reklamy. Reklamy jsou
vSude, kam se podivame. Setkdme se s nimi v televizi, na billboardech nebo socidlnich

sitich. Je nemozné se jim vyhnout. ,,Reklama a prodej jsou vSak jen dvé marketingové

vvvvvv

Marketing v dne$ni dob€ neni tak Upln¢ o pfesvédceni zdkaznika ke koupi vyrobku,
produktu ¢&i sluzby. Jeho hlavnim vyznamem je uspokojovani potfeb zakaznika. Cinnosti
marketingu zacinaji ddvno ptedtim, nez je vyrobek uveden na trh. Na zacéatku je dilezité,
aby spolecnost zjistila potieby svych zikazniki, jejich rozsah, a zvazila ziskové
ptilezitosti.

Kotler (2003) marketing definuje jako manazersky proces, jehoz prostiednictvim
uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a ptani v procesu vyroby a smény produkti a

hodnot.

Podle Kotlera je mozné marketing definovat ze dvou perspektiv. Z pohledu
managementu a spole¢nosti jako takové. Podle spolecenské definice je marketing socidlni
proces, ktery umoznuje jednotlivcim ¢i skupindm uspokojovat své potieby a prani
prostiednictvim tvorby, nabidky a volné vymény produkti a sluzeb s ostatnimi. Vedeni
spolecnosti Casto vniméa marketing jako uméni prodévat vyrobky. Mnoho lidi vSak nevi, ze
samotny prodej neni nejstézejnéjsi soucdst marketingu. Prodej je pouze vrcholem
pyramidy. Podle Petera Druckera, pfedniho teoretika managementu lze ptedpokladat, Ze
urCity stupeil potieby prodeje bude vzdy existovat. Hlavnim marketingovym cilem je
zafidit, aby byl prodej néco navic. Marketing se zaméiuje na pochopeni zékaznika tak, ze
se zakaznik s navrzenym produktem ¢i sluzbou natolik ztotozni, ze se prodaji samy.
Optimalnim vystupem marketingovych aktivit by mél byt zédkaznik, ktery je pfipraveny
k nakupu. Poslednim krokem by pak bylo ucinit produkt nebo sluzbu dostupnymi. (Kotler,
2013)
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1.1 Kli¢ové marketingové koncepce

Klicove
marketingové
koncepce

Obrazek 1 Klicové marketingové koncepce

Zdroj: KOTLER, Philip. Moderni marketing. Expert. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2.

1.1.1 Potieby

Marketing je zalozeny na lidskych pottebach. Potteba je subjektivni pocit nedostatku, ktery
se jedinec ¢i skupina snazi uspokojit produktem ¢i sluzbou. Pokud neni potieba
uspokojena, voli se z jedné ze dvou moznosti. Tou prvni je vyhledani sluzby ¢i produktu,
ktery potfebu uspokoji. Pokud neni mozné potiebu uspokojit zadnym produktem ¢i
sluzbou, druhou moznosti je omezeni potieby. Potieby jsou ruzné, v rozvinutych
spolecnostech neni naro¢né najit produkt, ktery potfebu uspokoji, naopak v méné
rozvinutych zemich, kde nabidka ¢asto velmi zaostava, nezbude lidem €asto nic jiného nez

v w7 .

potiebu potlacit nebo se pokusit ji alesponi z ¢asti uspokojit né¢im, co je dostupné.
1.1.2 Prani

Podle Kotlera (2004) lidské potieby ovliviiuji touhy a pfani. Ty jsou ovlivnény kulturnimi
a osobnimi charakterovymi vlastnostmi. Pfani jsou formovana spole¢nosti, ve které ¢lovek
Zije, a jsou dana predmeéty, které tyto potieby pomohou uspokojit. Je tedy jasné, Ze ¢lovek
zijici v Evropé bude mit diametralné odliSna ptani nez obcan v Kambodzi.

Lidé maji neomezené mnozstvi pfani, ale samoziejmé omezené zdroje ke splnéni
svych snil. Logicky si tedy chtéji zvolit vyrobky, které jim poskytnou nejvyssi hodnotu a

uspokojeni. Kdyz jsou ptani podloZena nalezitou kupni silou, formuji poptavku.

13



1.1.3 Poptavka

Zakladni potteby lidi jsou omezené, prani nikoliv, ale zdroje k jejich uspokojeni jsou
omezené. Je tedy potfeba zvolit takové produkty ¢i sluzby, které je Clovek za urcité
mnozstvi pen€z ochoten zaplatit. Ve chvili, kdy je ochoten ¢lovek tyto penize utratit, zméni
se prani v poptavku. VétSina velkych spoleCnosti se dikladné zabyva vyzkumy o
spotiebitelich, jaké jsou jejich potteby, ¢im je uspokojit, a tim dosahnout vyssich prodejt.
Cim podrobngji zna podnik zdkaznika, tim lep$i marketingovou strategii mize zvolit.

(Kotler, 2013)
1.1.4 Marketingova nabidka

Marketingovou nabidku lze definovat jako ,,ur¢itou kombinaci produktl, sluzeb, informaci
nebo prozitkl, které trh nabizi k uspokojeni potfeb nebo ptani.“ (Moderni marketing 4,

Kotler, 41.)

Kozel (2006) déle uvadi, ze nabidky se neomezuji pouze na fyzické produkty, ale
také na sluzby, aktivity nebo vyhody. Pokud si u n¢jaké firmy koupime naptiklad pracku ¢i
jiny spotiebi¢, vyhodou, kterou mnoho podnikil nabizi, je, Ze spotiebi¢ u zdkaznika doma
sami zapoji a odvezou ten stary, ktery byl nahrazen novym. Dal§im typickym piikladem

sluzeb mohou byt investi¢ni sluzby.
1.1.5 Hodnota

Hodnota zdkaznika je rozdil mezi hodnotou, kterou zdkaznik ziskd z vlastnictvi a
pouzivani produktu, a ndklady na jeho ziskdni. Hodnota by méla presvédcit zakaznika,

proc€ si vybrat dany produkt na tikor velkého mnozstvi jinych.
1.1.6 Trhy

Trh lze chépat jako sféru, ve které se nachazi jedinci s redlnym ¢i potencialnim zajmem o
urcity produkt. Tito jedinci maji spolecné potieby nebo touhy, které mohou byt naplnény
procesem vymeény. Rozsah trhu je nasledné ovliviiovan poctem jedinci, ktefi chtéji naplnit
své potieby, disponuji nezbytnymi prosttedky pro vstup do vyménného procesu a jsou

pfipraveni tyto prostfedky vlozit do vyménného procesu s cilem splnéni svych potieb.
1.2 Marketingovy mix

,Marketingovy mix se sklada ze vSech aktivit, které firma vyviji, aby vzbudila po vyrobku

poptavku.* (Marketing, Kotler, Armstrong, 2003).
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Tyto aktivity mUzeme zafadit do ctyf proménnych, které vSichni znadme pod
pojmem 4P. Prvnim P je vyrobek neboli product. Produktem jsou podle Kotlera a

Armstronga vyrobky a sluzby s nim spojené.

Druhym P je cena, tedy price. Kotler a Armstrong cenu definuji jako celkovou

¢astku penéz, kterou zakaznik musi vynalozit, aby se stal vlastnikem vyrobku ¢i sluzby.

Ptedposlednim P je distribuce (place). Ta zahrnuje celou fadu aktivit, jejichz cilem
je zajistit, aby se stal vyrobek dostupnym pro zékazniky. Do téchto aktivit mizeme
zahrnout planovani, organizaci dodavek, skladovéani a pfepravu vyrobki. Hlavnim cilem
distribuce je zajistit, aby byly vyrobky ve spravny cas na spravném misté pro zakazniky,
kteti jej chtéji zakoupit.

Poslednim P je komunikac¢ni politika (promotion). Komunikaéni politika zahrnuje
Sirokou $kalu aktivit, které maji za cil informovat zdkaznika o vyrobku a vzbudit v ném
touhu po nakupu. Tyto aktivity zahrnuji marketingové a reklamni strategie. Cilem je
poskytnout zadkaznikiim co nejvice informaci o firm¢ jako takové, ale hlavné o produktu ¢i
sluzbé. Diky tomu se mohou zdkaznici rozhodnout, zda je dany vyrobek pro né vhodny.

(Kotler, Armstrong, 2004)
1.3 Marketingové prostiredi

Vse, co je soucasti okoli podniku, oznacujeme jako marketingové prostiedi. To je tvofeno
subjekty, objekty a vztahy mezi nimi. Marketingové prostfedi neni konstantni a je pro n¢j
charakteristickd dynamika v ¢asovém kontextu. Ta s sebou nese velkou miru nejistoty pfi

rozhodovacim procesu. Zde pfichdzi moZnost vyuzit marketingovy vyzkum.

Dynamika prostiedi je zodpovédnd za zmény. Mohou na firmu pisobit v
negativnim kontextu (ohroZeni), ale Casto i druhou stranou mince, tedy pozitivné, a to je
pro podnik pftilezitost. Pro podnik je dilezita prevence, kterou je spolecnost schopna ucinit

pii vyborné znalosti marketingového prostiedi. (Kozel, 2006)
1.3.1 Makroprostiedi

Vnéjsi vlivy, pisobici na podnik v makroprostiedi, je ¢asto témét nemozné odhadnout,
proto se firmy snazi na zmény adaptovat. V makroprostiedi nachazime Sirokou Skalu vliva,
jejichz vyvojové trendy a tendence jsou klicové. Je nezbytné tyto dopady velmi peclivé
sledovat a zkoumat, aby firma byla schopna pfedpovédét miru dopadu na ni. Cilem

analyzy neni jen sesbirat statistickd data, mnohem dulezit¢jsi je identifikace trendl, ve
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kterych ve svété dochazi. V analyze jde hlavné o zjisténi vSech faktorl, které maji dopad
na podnikani na daném trhu, jejich vyhodnocovani a vybér klicovych prvkl a naslednou
predikci budoucich trendi. Demografické prostfedi, ekonomické prostiedi, legislativni
prostiedi, pfirodni prostfedi a inovac¢ni prostiedi jsou prvky, které patii do makroprostiedi

firmy. (Kozel 2006)
1.3.2 Demografické prostiedi

Lidé¢ tvofi trhy, na kterych spolecnost operuje nebo chce operovat, z toho diivodu je kladen
diraz na zakladni demografické skupiny populace jako celé spolecnosti, tak i jednotlivca,

aby bylo mozné vytvofit trzni segmenty. (Kozel, 2006)
1.3.3 Ekonomické prostiedi

Faktory ovliviiyjici ekonomické makroprosttedi firmy jsou mira nezaméstnanosti, inflace,

kupni a spotfebni chovani, vySe dichodu ¢i zmény v ménovém kurzu.

Pokud poroste nezaméstnanost, dojde ke snizeni koupéschopnosti zdkaznikt. S tim
jde ruku v ruce velikost dichodu obyvatelstva, protoze vyse primérné mzdy, zvySovani
zivotniho minima ¢i davek statni socialni podpory a minimalni mzdy tvoii velky faktor

ovliviiuyjici koupéschopnost obyvatelstva.

Neméné dulezity faktor ekonomického prostiedi je inflace neboli zména cenové
hladiny proti minulému obdobi. Pokud inflace poroste rychleji nez dichod obyvatel,

koupéschopnost obyvatelstva se sniZuje.

M¢énové kurzy ovliviuji firmy v mezindrodnim obchodé. Pokud dojde k devalvaci
domaci mény, tak zvySeni redlného kurzu ma kladny dopad na export a naopak. (Kozel,

2006)

1.3.4 Legislativni prostredi
Legislativnimi faktory ovliviiujici podnikdni v dané oblasti ¢i zemi rozumime soubor
zakonl, nafizeni a dalSich ptredpist, které reflektuji vliv vladnich a politickych instituci
nebo odborti. Definuji specifické ekonomické, ekologické, bezpe€nostni, kvalitativni a

zdravotni nafizeni. Stat tyto normy pouziva k ochrané z4jmti obyvatelstva, spotiebitell a

firem. (Kozel, 2006)
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1.4 Zakaznik

Zékaznik je subjekt, ktery ma pocit nedostatku a snazi se ho feSit. Potfeba je pocit
nedostatku, ktery zédkaznik fesi. Spotiebitel produkt zakoupi k uspokojeni svych vlastnich
potteb. Dalsimi typy zakaznikl jsou vyrobci, kteti produkt zakoupili k dalsimu prodeji
nebo ke zkvalitnéni svych sluzeb.

Podle Spacila (2003) zakaznici prochazi tftemi fazemi:
Tou prvni je hledani. Zakaznik si uvédomi potfebu a snazi se ji uspokojit produktem ¢i
sluzbou. Pti hledani moznosti, jak svou potiebu uspokojit, je zdkaznik ovlivnén nékolika
faktory, jako jsou ptedchozi zkusSenosti, marketingové ndstroje nebo napiiklad zkuSenosti
jinych lidi, kteti si produkt ¢i sluzbu koupili, ty najde vétSinou pii komunikaci ve svém
okoli nebo na internetu. V této fazi je zdkaznik nejvice ovlivnitelny.

Dalsi fazi je konzumace. Ta ovliviluje zédkaznika, zda se vrati a dany produkt ¢i
sluzbu si znovu zakoupi. Tuto fazi nelze ovlivnit marketingem spolecnosti.

Tou posledni je hodnoceni. Zde zdkaznik porovnavd sva ocekdvani s realitou.

Pokud je zakaznik spokojen, je velka Sance, Ze ucini opétovany nakup.
1.4.1 Spokojenost zakaznika

Zakaznik posuzuje hodnotu pted ndkupem a po nakupu, kdy porovna, zda produkt splnil
jeho ocekavani. Pokud splnil ocekavani, je zakaznik logicky spokojen. Kdyz produkt
pred¢i ocekavani, je velmi spokojen a naopak, pokud je produkt za ocekavanim, je
nespokojen. Spokojenost zakaznika je dllezitd pro zkvalitnéni sluzeb nabizenych
proto by se rozhodné nemély podceniovat investice do lepsi zdkaznické péce, protoze ¢im
je zédkaznik spokojenéjsi, tim vice penéz utrati nebo bude sviij ndkup opakovat, ptipadné se

s dobrou zkusenosti podéli s dal§imi lidmi, coz mtze pfinést nové potencidlni zdkazniky.

Firmy by mély velmi pozorné sledovat spokojenost svych zakaznikii a pecliveé
reagovat na jejich pfipominky, v horSim piipad¢ stiznosti. To miize zlepsit kvalitu
poskytovanych sluzeb ¢i produktd a také zvysit loajalitu spotiebitelti. Spokojenost
zakaznika také pfispiva k image podniku a poji se s ni vétSi Sance, Ze piijdou novi

zakaznici, a to povede k vétSim obratlim.

,»Naklady na ziskani nového zdkaznika mohou byt pétkrat az desetkrat vySsi nez
naklady vynaloZené na péc¢i o dosavadni zdkazniky a jejich udrzeni.“ (Kotler, 2003). Z

toho vyplyva, ze je pro firmu mnohem hospodéarnéjsi, kdyz investuje ¢ast kapitalu do péce
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o zékazniky. Podle Kotlera (2003) je totiz bézné, Ze se velka ¢ast firem a podnikti soustredi
pouze na sledovani svého podilu na trhu, ktery povazuji za stézejni méfitko svého tuspéchu,
to vSak neni spravné. Pokud nebudou zékaznici s firmou spokojeni, v dnesni dob¢ internetu
je velmi snadné najit konkuren¢ni firmu, ke které mohou potencialné nespokojeni

zakaznici piejit. Tim se tak trzni podil firmy zmensi. (Kotler, 2003)
1.4.2 Nespokojeny zakaznik

Statistiky ukazuji, Ze pouze 4 % nespokojenych zdkaznikl si stéZuje. Je proto dilezité
stiznostem vénovat pozornost. Nespokojeni zdkaznici by firmu jinak opustili difive ¢i
pozdéji. Ackoliv nespokojenost nemusi byt jedinym divodem, pro¢ zékaznici piestanou u
firmy nakupovat, ve vét§in¢ ptipadd je hlavnim diivodem S$patnd zkuSenost s vybranym
produktem. 14 9% nespokojenych zakaznikii firmu opusti kvili Spatné zkuSenosti s
vyrobkem, produktem ¢i sluzbou, 68 % odejde kvili lidské strance podniku, tedy kvili
pristupu zaméstnanct firmy ¢i pfistupu firmy jako takové k feSeni problému. Zakaznik,
ktery neni spokojeny, se se svou Spatnou zkuSenosti svéii minimalné deseti dal$im lidem,
13 % jich se podéli az s dvaceti dal$imi lidmi. Kromé nespokojenosti mohou zékaznici od

firmy odejit naptiklad kvili tomu, Ze se piestéhovali do meésta ¢i stitu, kde firma

neoperuje.

Pokud se podafi reklamaci €1 jinou nepfijemnou zélezitost vyfeSit ve prospéch
zakaznika, svou pozitivni zkuSenost fekne 5 dal§im lidem a u firmy Casto ziistane. Je ale

vhodné problém vyftesit hned, idedln€ pifimo na misté. (Foret, 2011)

1.4.3 Model spotiebniho chovani

v w7

Vysekalova (2011) rozdé€luje model chovani spotiebitele do Ctyt ¢asti:

Procesy uceni spotfebitele miizeme chéapat jako soubor motivaci, postojl,
ocekavani a pfipravenost uceni, které jsou charakteristické pro jednotlivce v ur€ité cilové

skuping.

Spotiebitelské chovani je podnécovano stimuly. Ty se odvijeji od kvality, ceny a

dostupnosti konkrétni sluzby €1 vyrobku.

Vnéjsi faktory, které pisobi na spotiebitelské chovani, jsou rodinné prostiedi,
socialni tfida ¢i finan¢ni situace ovliviiujici ndkupni chovani ve spolecenském kontextu.

Nakonec je spotiebitelské chovani vyjadieno stupfiovitym procesem. Ten zacina
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upoutanim pozornosti, dale pokracuje formovanim ndkupnich zaméri az k samotné

realizaci ndkupu.
1.4.4 Péce o zakazniky

Hlavnim cilem kazdého podniku je samoziejmé¢ zisk. Ten je ale pifimo Umérny
spokojenosti zdkaznika. Pokud bude zédkaznik nespokojeny, je velmi nepravdépodobné, ze
by udélal dalsi nakup, a je také velka Sance, Ze bude svou nespokojenost sdilet s dalSimi

lidmi a tim odrazovat nové potencialni zakazniky.

U firmy, ktera se spravné stard o spokojenost zékaznikti, bychom méli najit tyto
principy. Jako prvni je otevienost. Pokud budeme se zdkaznikem otevien¢ jednat,
spravovat ho o situaci, zacne k nam byt zakaznik také otevieny a vice konkretizovat své
potteby. To je pro firmu dulezité, protoze ¢im vice informaci m4, tim 1épe muze uspokojit

zakaznikovy potieby.

Proaktivita je dalSim principem, firma by neméla ¢ekat, az se ozve zakaznik, ale
m¢éla by se snazit odhalit doptfedu, co zédkaznikovi chybi. ,,Soucasti zdsady proaktivity je
pravidlo prvniho kontaktu dodavatelem — tedy pravidlo, ze vyskytne-li se jakakoli
objektivni véc mezi dodavatelem a zakaznikem, obraci se dodavatel na zdkaznika jako

prvni.© (Spacil,2003)

Ptedposlednim principem je férovost. Pokud firma nebude se zdkaznikem jednat
férové, velmi to mize ohrozit vztah zdkaznika a dodavatele a celkovou image spolecnosti.

Poslednim principem je znalost zékaznika, je nesmirné¢ dulezité¢ védét, kdo jsou
zakaznici, jinak neni mozné naplno uspokojovat jejich potteby. (Spacil, 2003)

Chlebovsky (2005) uvadi, Ze je nezbytné neustdle hledat potieby zdkaznikil,
motivaci a jejich navyky.

1.4.5 Faktory ovliviiujici spokojenost zakaznika
Je mnoho faktorti plsobicich na spokojenost zadkaznika. Chlebovsky (2017) popisuje
KANO model pro métfeni zdkaznickych ocekavani a spokojenosti (Kano a kol., 1984).

Model je zaloZen na kategorizaci pozadavkl na charakteristiku produktu ¢i sluzby do tfi

skupin:

Povinné — pokud nedojde k naplnéni, vysledkem je velkd nespokojenost zakaznika, avSak

v piipad¢ jejich naplnéni maji slaby dopad na celkovou spokojenost.
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Jednorozmérové — tyto pozadavky maji pfimou linearni zavislost mezi jejich splnénim a

uspokojenim kupujiciho.

Atraktivni — maji nejvetsi vliv, jejich splnéni vede k velkému zvySeni spokojenosti. Pokud

vsak nejsou naplnény, zékaznik nebude nespokojeny.
1.4.6 Loajalita

»Loajalita je staromodni slovo vyjadiujici hlubokou oddanost vlastni zemi, rodiné nebo

ptatelim. (Kotler, 2003).

Do svéta marketingu podle Kotlera vSak termin loajalita pifiSel v souvislosti
loajalnosti ke znacce. Kotler dale uvadi, ze firma tézi z vysoké loajality ve chvili, kdy
zakaznici nebo alesponl velkd ¢ast za zddnou cenu nechce piejit k jiné firme. Krasnym
ptikladem muze byt spole¢nost Apple. Ackoliv jejich produkty se mohou zdat piedrazené a
mnoho lidi se domnivé, Ze je mozné iPhone nahradit levnéjSim substitutem napiiklad od
firmy Huawei, vétSinu zékaznikl jednoduchost, piehlednost a vzhled presvédci o opaku.

Miru loajality je mozné podle Kotlera odvodit z poctu zékazniku, kteti od firmy odesli.
1.5 B2B

B2B trh je tvofen vSemi organizacemi, které nakupuji zbozi a sluzby za ucelem prodeje,
nasledné¢ vyroby nebo dodani jinym. Klicovymi sektory, které tvoii trh B2B, je

zemé&délstvi, lesnictvi, stavebnictvi ¢i zpracovatelsky primysl.

Pfi prodeji zdkaznikim z firemniho prostiedi se jednd o mnohem vysSi Castky
penéz 1 samotného zbozi nez pii prodeji koncovym zakaznikim. Marketingovi
zaméstnanci, ktefi maji B2B trhy na starosti, feSi Casto podobné problémy, jako na
spotfebnim trhu. B2B trhy jsou vSak v mnoha ohledech diametrdln¢ odlisné od toho

spottebniho.

Prvnim velkym rozdilem je maly pocet vétSich zakaznikl. Je velmi bézny uzky
vztah dodavatelli se svymi zakazniky, to je zplisobeno malou zdkaznickou zékladnou,
vyznamem a vlivem zékaznikli. Dodavatel¢ tak pravidelné pfizptisobuji nabidky
specifickym potifebam jednotlivych odbératelt. Vétsi diiraz je také kladen na odbornost
prodejcti, protoze B2B zbozi je Casto kupovano kvalifikovanymi zastupci odbérateltl.

(Kotler, Keller, 2013)
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1.6 Segmentace trhu

Segmentaci trhu rozumime rozdé€leni celkového trhu na mensi, homogenni skupiny.
Skupiny zékaznikt ,,reaguji podobnym zplisobem na stejné podnéty* (Kantorova, 2014). O
téchto skupinach mluvime jako o segmentech trhu. Segmentace trhu je klicovym prvkem
kvalitni marketingové strategie. (Kantorova, 2014). Firmy si tedy vybiraji trzni segmenty,
které oslovi, protoze je mnohem snazsi zaujmout skupinu zakaznikl reagujici podobn¢ na
stejné podnéty. (Kotler, Armstrong, 2004). Podle Kotlera a Armstronga je klicové stanovit
segmentacni kritéria a nasledny popis jednotlivych segmentt. Kantorova (2014) uvadi, ze

podle Paretova pravidla 20 % produktl pfindsi spolecnosti 80 % zisku.
1.6.1 Charakteristika segmentu

Kantorova déle uvadi, Zze aby se dalo s jednotlivymi skupinami pracovat jedine¢nym
zpusobem, je nezbytné, aby byl segment homogenni uvnitf, heterogenni vné, dostatecné

velky, méfitelny a dostupny.

Dostupnosti rozumime schopnost spolecnosti dosahnout cilovych segmenti
zakaznikil za pomoci distribu¢nich kanald a propagace, které musi existovat nebo je mozné
je vytvoftit. Piikladem propagace muze byt vybér vhodnych reklamnich médii za pfimétené
naklady. Velikost firmy nemusi nutné korelovat s dostupnosti, tzn. pro jednu firmu muize

byt dostupnost mozna a pro jinou té¢Zko dosaZitelna.

Meéfitelnost segmentu ukazuje, jestli je mozné zjistit potencidl segmentil. K zjisténi
potencialu je mozné pouzit marketingovy vyzkum, ve kterém mimo jiné zjistime cenové
o¢ekavani nebo poptavku po produktech. Spole¢nost musi spocitat, jestli ji dany segment
dokéaze pokryt ndklady na vyrobu, propagaci ¢i distribuci uhrazenim ceny za produkt ¢i

vyrobek. (Kantorova, 2014)

1.6.2  Strategie pokryti trhu

Nediferencovany marketing — Jednou ze tii strategii pokryti trhu je masovy c¢i
nediferencovany marketing. Tato strategie nefes$i segmentaci trhu, ale snazi se zjistit, co
maji zékaznici spolecné. Cili na osloveni vétSiny zakaznikl. To s sebou nese niz8i naklady

na vyrobu a propagaci.

Jeden vyrobek — jeden mix — trh
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Diferencovany marketing — Cilem firmy je cely trh, ktery je vSak na rozdil od
nediferencovaného marketingu rozdéleny do nckolika segmentl. Pro kazdy
jednotlivy segment je vytvofena jind nabidka. Spolecnosti si od diferencovaného
marketingu slibuji vyssi prodeje, jelikoz se soustiedi na kazdy segment samostatn¢.
Oproti nediferencovanému marketingu jsou charakteristické vys$si ndklady jak na
vyrobu, tak na propagaci a marketingovy vyzkum.

Koncentrovany marketing — Spole¢nost s omezenymi zdroji financovani se
zam¢ti pouze na jeden segment. Obvykle je segment nécim specificky a pro ostatni
spolecnosti neni tolik atraktivni. Spole¢nost mize v tomto trznim vyklenku ziskat

vyznamny podil. (Kantorova, 2014)

1.7 Model spokojenosti zakaznika

Kozel (2006) popisuje takzvany ASCI model, tedy American Satisfaction Customer Index,
ktery byl vytvofen v roce 1994 americkym profesorem Fornellem. Uvadi 6 zakladnich
aspektl, které utvaii spokojenost zakaznika. Jsou jimi podle né¢j image, ocekavani

zakaznika, vnimana kvalita, vnimana hodnota, stiznosti zdkaznika a loajalita zdkaznika.

Image

—
Ocekavani
zakaznika

Vnimana kvalita Vnimana Spokajenast Loajalita

zakaznika zdkaznika

produktu hodnota

Stiznosti
zakaznika

Obrazek 2 Model spokojenosti zakaznika
Zdroj: Foret, M., Stavkova, J.: Marketingovy vyzkum, Jak poznat své zakazniky. Praha: Grada Publishing, 2003
»lmage pfedstavuje souhrnnou hypotetickou proménnou vztahu zakaznika k
produktu, znac¢ce nebo firmé. Piedstavuje zaklad analyzy spokojenosti zakaznika.* (Kozel,

2006).
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Ocekavani zakaznika je podle Kozla komplexni pojem reflektujici individualni
predstavy a pozadavky, které zdkaznik vztahuje k produktu nebo sluzbé. Tato ocekéavani
jsou casto vysledkem komunikacnich strategii spolecnosti a piredeSlych zkuSenosti
zakaznika. Maji piimy dopad na spokojenost zakaznika a s tim je spojeny celkovy uspéch

podniku.

Tretim aspektem je vnimand kvalita zdkaznikem. ,tykd se nejen samotného

produktu, ale také doprovodnych sluzeb souvisejicich s jeho dostupnosti. (Kozel, 2006)

Dalsim hlediskem modelu spokojenosti zdkaznika je vnimana hodnota. Ta je podle
Kozla uzce spjata s cenou, kterou zédkaznik za sluzbu ¢i produkt zaplati, a ocekdvanym
uzitkem, ktery od produktu oc¢ekava. Tato hodnota muze byt vyjadiena jako pomér ceny a

kvality produktu ¢i sluzby, kterou zdkaznik vnima.

Patym aspektem jsou stiznosti zdkaznika. ,,JJsou disledkem nerovnovahy vykonu a

ocekavani.” (Kozel, 2006; 191)

Poslednim aspektem je loajalita zdkaznika. Kozel uvadi, ze vznika diky pozitivni
disproporci mezi o¢ekavanym a skutecnym vykonem. Loajalita se projevuje opakovanymi

nakupy, zvyklostnim chovanim, toleranci na ceny a referencemi jinym zékaznikim
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2. Marketingovy vyzkum

Hodnoceni spokojenosti zékaznika ve vybraném podniku probihal pomoci dotaznikového

Setfeni. Dotaznik se skladal z jedenacti otazek.

Respondenti byli ziskdvani pifi nakupu v prodejn¢ SIKO KOUPELNY A
KUCHYNE.

Z vybranych odpovédi byla nasledné statistickymi ukazateli zméfena celkova
spokojenost a nasledovalo doporuceni na zlepSeni, pokud bylo zjisténo, Zze s nékterou
strankou podniku nebyli zakaznici spokojeni. Ziskané odpovédi u kazdé otazky obsahuji

také grafické zobrazeni a popis ziskanych dat.

Analyza spokojenosti zakaznikl realizovand u spolecnosti SIKO Koupelny a
Kuchyné a.s. byla provedena v obdobi od zafi 2023 do unora 2024. Kvuli pracovni
vytizenosti autora analyzy spokojenosti zakaznika byla data sbirdna jednou tydné. Vyzkum
byl zaloZen na kvantitativni metodologii. Celkem se autorovi bakaldiské prace podatilo

ziskat data z celkového poctu 127 respondentd.

Vysledky tohoto vyzkumu spolu s autorovymi navrhy na zlepSeni byly predany
vedeni opatovické pobocky SIKO a.s., které je bude moct vyuZit pro dalsi strategické

planovani a zlepSovani kvality svych poskytovanych sluZeb.
2.1 Kvantitativni vyzkum

Kvantifikace je myslenkovy proces, ktery nam umoziuje méfit a kvantifikovat udaje
vypovidajici o kvalité¢ a prevést je na kvantitu. Béhem tohoto procesu se musime

rozhodnout, které kvantifikované udaje pottebujeme a jak je ziskat.

Pti provadéni vyzkumu zaméfujiciho se na kvantitativni hodnoty je nezbytné mit
jasnou piedstavu o tom, v jakych pfirozenych a finan¢nich hodnotach jsou vyjadieny. Aby
bylo moZné zajistit srovnatelnost t€chto udaji, je zdsadni brat v potaz ¢asové jednotky jako
datum ¢i obdobi, které se vztahuji k méftenym hodnotdm. Kromé kvantitativnich hodnot
pracujeme také s kvalitativnimi udaji. Méteni kvality je vSak vzdy velmi naro¢né, a proto
jsou vyuzivany naptiklad Skaly, které umoznuji kvantifikovat kvalitativni udaje. (Kozel,

2006)
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2.2 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum se zaméfuje na hledani diivodl a pticin, pro¢ se urcCity jev odehral
nebo odehrava. VétSina dat, kterd jsou shromézdéna, probihd ve védomi ¢i podvédomi
spotiebitele. To nds nuti pracovat s vétsi mirou nejistoty a casto potiebujeme
psychologickou interpretaci. Hlavnim cilem je zjisténi motivli, nazorti a postoji, které
vedou k urCitému chovani. K tomuto ucelu jsou vyuzivany individudlni hloubkové
rozhovory nebo skupinové diskuse. Casto se pracuje s mensim vzorkem respondentt, diky

¢emuz jsme schopni provést podrobnéjsi analyzu dat. (Kozel, 2006)
2.3 Clenéni vyzkumu podle zpiisobu ziskavani informaci

Kozel (2006) popisuje 2 typy vyzkumii, podle zpisobu ziskavani informaci. Sekundarni
udaje jsou ziskavany z udaji, které jiz byly publikovany. Tento druh vyzkumu by mél vzdy
pfedchézet primarnimu vyzkumu. Primarni vyzkum je provadén prvné s cilem ziskat
odpovédi na specifické otazky, pokud data, ktera byla zjiSténa sekunddrnim vyzkumem,

nebyla dostate¢na pro nase potieby.

2.4 Clenéni marketingového vyzkumu dle icelu

Marketingovy vyzkum je realizovan za ucelem zjisténi riznych cili. PfedevSim se
zaméfuje na charakterizovani soucasné situace, objasnéni pficin, vzajemnych souvislosti a
predikce budoucich trendd. V souvislosti s uvedenymi cili vyzkumu se provadi
monitorovaci, explorativni, deskriptivni, kauzalni, prognosticky a koncep¢ni vyzkum.

(Kozel, 2006) Autor dale uvadi 6 ucelit marketingového vyzkumu:

Monitorovaci vyzkum

Monitorovaci vyzkum ma za cil shromazdovat informace o vnitfnim a vnéjSim
marketingovém prostfedi organizace pro identifikaci potencidlnich pftilezitosti a hrozeb. Z
toho diivodu jsou neustdle zpracovavana data z internich zdroji jako napiiklad reklamace
¢i prodejni vykazy a z externich zdrojl. Pfikladem externich zdroji mohou byt aktivity a
chovani subjektli na trhu ¢i inovaéni vyvoj. Informace jsou ziskavany ze sekundarnich dat
nebo dotazovanim ¢i pozorovanim. Monitorovaci vyzkum je €asto pouzivan na pocatku

vyzkumného procesu a poskytuje vstupni informace.
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Explorativni vvzkum

Tento typ vyzkumu se pouzivad pro objasnéni nejasnych ¢i nepfehlednych skutecnosti.
VétsSinou se nepouzivaji bézné postupy marketingového vyzkumu, ale snazi se vice
neformalnim postupem odhalit neznamé skutecnosti. Tento vyzkum pouzijeme v piipade,
kdy spolecnosti napiiklad klesnou trzby a chce védét, jak mé délat véci Iépe. Nikdo v tuto
chvili nevi, co je potfeba zkoumat, a proto se musi urcit nejprve ucel vyzkumu a az potom

se definuji cile a ptistupuje se k dalSim typtim vyzkumu.

Deskriptivni vvzkum

Hlavnim cilem je podrobn& popsat skute¢nosti nebo jevy. Resi pocet vyskytd. Tento
vyzkum je kvantitativniho charakteru. Deskriptivni vyzkum je zdkladnim stavebnim
kamenem vyzkumného procesu a projevuje se piesné definovanym problémem,
formalnimi a strukturovanymi postupy. Deskriptivni vyzkum nehleda pficiny, ale zjistuje
zavislosti mezi proménnymi, které mohou byt dale pouzity k odhadu budouciho vyvoje.

Data jsou ziskdvéana primarn¢ dotazovanim, pozorovanim a ze sekundarnich zdroj.

Kauzilni vvzkum

Klade si za cil ziskat informace o vzajemnych vztazich vyskytujicich se mezi sledovanymi
jevy. Na rozdil od deskriptivniho vyzkumu, ktery je kvantitativniho charakteru, je kauzalni
vyzkum kvalitativniho charakteru. Na zaklad€ zjisténych fakth urcuje pficiny jevl, hleda

souvislosti a urcuje jejich kauzalitu.

Prognosticky vyzkum

Ukolem prognostického vyzkumu, jak miZe nazev napovidat, je uréit budouci trend.
Pouzivaji se informace jak z deskriptivniho vyzkumu, tak z kauzalniho vyzkumu. Spojeni

poznani konkrétnich skuteCnosti a analyza jejich pficin do vysledkového modelu nam

vvvvvv

pouzivany prognostické metody jako naptiklad casoprostorové projekce ¢i expektace.

Koncepéni vyzkum

Jednd se o nejvyssi stupeil vyzkumu. Koncepcni vyzkum si klade za cil komplexni
vystupy. Analyzuje a urCuje strategie pro ziskani konkuren¢ni vyhody, vyuziti ptilezitosti

nebo eliminaci potencidlnich hrozeb a hodnoceni efektivity.
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2.5 Dotaznik

Nejcastéji pouzivanym nastrojem dotazovani pro sbér primarnich dat jsou dotazniky. Jedna
se o formulafe obsahujici otdzky, na které respondenti reaguji. Je dulezité jej peclivé

pfipravit, otestovat a ptipadné zbavit chyb, které se mohou ukazat v pilotazi. (Kozel, 2006)

2.5.1 Konstrukce dotazniku

Kozel (2006) uvadi, ze lze vyuzit dva pfistupy. Sociologicky a ekonomicky pftistup.
Sociologicky pfistup se zamétuje na Siroké zkoumani oblasti a jejich vzajemnych vztaht.
To miize vést k velkému rozsahu dotazniku a ekonomické neefektivité. Na druhé strané
ekonomicky ptistup klade daraz na strunost a srozumitelnost. Nemélo by se také

zapominat na zakladni pravidla slusnosti.

Délka dotazniku neni pevné stanovena a zavisi na nékolika dalSich faktorech jako
téma, které zkoumame, a vztah respondenta k tématu. Podle psychologie mize respondent
vnimat dotaznik na slozeném papiru A4 s tficeti otdzkami jako krats$i nez polovina otazek

na Ctyfech oddélenych papirech A4.

Dotaznik mé nastavenou logickou strukturu, kterd umozZiiuje plynuly pribéh
rozhovoru s respondentem. Otazky tvofici soucast dotazniku by mély pro respondenta
tvofit logicky celek. Podle zvolené¢ho cile vyzkumu a konkrétniho zaddni je volen

optimalni stupen struktury dotazniku.

Strukturovany dotaznik je charakteristickou logickou strukturou, kterd musi byt
béhem rozhovoru respektovana. Dotaznik obvykle obsahuje pevné dany pocet moznych
responzi. Hlavni vyhodou je bezpochyby rychlost rozhovoru, jednoduché a snadno
porovnatelné zaznamenani odpovédi. Nevyhodou je mozné sniZzeni informacni hodnoty

z dlivodu, Ze respondent neméa moZznost jiné nez zadavatelem nabizené odpovédi.

Polostrukturovany dotaznik se charakterizuje také pouzitim polouzavienych nebo
uzavienych otazek. Tento typ dotazniku dovoluje respondentovi vyjadifovat se volné a
pouzivat vlastni slovnik. Tato volnost vSak zvySuje narocnost nejen pii vedeni rozhovoru,

ale také pfi zpracovani odpovédi.
2.5.2 Typ otazek podle funkce

Nastrojové otazky

Filtra¢ni otazky
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Cilem filtra¢nich otdzek je segmentovat respondenty, pfipadné upravit prub¢h otazek na
zaklad¢ odpoveédi specifické filtracni otdzky. Vysledkem je, ze na nékteré otdzky mohou
odpoveédet pouze respondenti spliujici urCité kritérium, proto jsou umistovany na zacatek

dotazniku nebo pied klicovymi otazkami. (Kozel, 2011)

Kontaktni otazky

Kontaktni otazky plni rizné ulohy podle jejich umisténi v dotazniku. Jsou-li na zacatku,
slouzi k navazani kontaktu s respondentem. Jako uvodni otazky mohou respondentovi

pomoct sezndmit se se zkoumanym tématem. (Kozel, 2011)

Analvtické otazky

Slouzi ke kategorizaci odpovédi respondentd béhem zpracovavani dat, kdy jsou hledany

vztahy a zévislosti mezi proménnymi. (Kozel, 2011)

Otazky podle variant odpovédi

Uzaviené
Moznosti odpovédi jsou pfedem definovany a respondent si vybira odpovéd’, ktera
mu nejlépe odpovidd nebo nejvice reflektuje jeho néazor. Nejvice se pouzivaji

v kvantitativnim vyzkumu pfi praci s velkymi datovymi soubory. (Kozel, 2011)
Otevien¢

Neni ptedem definovana zadna odpovéd. Ukolem respondenta je popsat
zkoumanou otazku vlastnimi slovy. Nejvice jsou vyuZivany pii kvalitativnim vyzkumu.

Dale se mohou pouZivat jako kontaktni otdzky, které nebyvaji hodnoceny. (Kozel, 2011)
Polouzaviené

Jak ndzev napovid4, jednd se o kompromis mezi otevienymi a uzavienymi
otazkami. Jsou pfedem definovany odpovédi, ale na rozdil od uzavienych otazek je zde

moznost na otazku odpovédét vlastnimi slovy. (Kozel, 2011)
2.5.3 Poradi otazek

Poradi otdzek je velmi tésn€ propojeno s jeho logickou strukturou. Pfed zahajenim
dotazovani by mé¢l byt v hlavicce dotazniku uveden nazev, coz maze byt pouze ,,Dotaznik*
nebo ,,.Dotaznik a nazev vyzkumu. Bezprostfedné poté piichdzi na fadu spolecenska

rubrika. Jejim cilem je sd¢lit respondentovi nasledujici:
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- Osloveni respondenta

- Zadost o vyplnéni dotazniku

- Popsani cile vyzkumu

- Motivace k odpovédim

- Objasnéni vybéru respondentt
- Zaruceni anonymity

- Vysvétleni zptisobu vypliovani
- Pod¢kovani za spolupraci

- Vlastnoru¢ni podpis

Samotny dotaznik by poté mél zacit ivodnimi otdzkami, jejichz cilem je navazat kontakt
s respondentem, vzbudit v ném zjem o vyzkum a navazat s nim spolupréaci. Uvodni otazky

byvaji jednoduché.

Filtra¢ni otazky ptispivaji k logické struktufe dotazniku. Diky nim odpovidaji na otazky

pouze respondenti, kteti jsou pro nas relevantni.

Vécné otazky se zaméiuji pfimo na téma vyzkumu. Identifikaéni otdzky zaméfujici se na
charakteristiku respondentd byvaji obvykle k nalezeni na samotném konci dotazniku. Na

zacatku dotazovani by totiz tyto otazky mohly respondenty znepokojit.

3. Predstaveni spole¢nosti a tvorba dotazniku

3.1 SIKO KOUPELNY A.S.

Spolecnost SIKO je akciova spole€nost zabyvajici se stavbami, rekonstrukcemi kuchyni a
koupelen. Zakladni kapital spole€nosti je 248 miliont K¢. Spolecnost byla zaloZena v roce
1991 Jaroslavou Valovou. Z pocatku nikdo nevéfil tomu, Ze se dokaZe prosadit. Nazev
SIKO je sloZzeny z prvnich Ctyf pismen slov Stavebni Izolace, Keramika a Obklady.
Ackoliv od prodeje stavebnich izolaci seslo, nazev, stejné jako celd spolecnost se na trhu

uchytily.

Spolegnost ma k dne$nimu dni 38 pobo¢ek v Ceské republice a 13 pobocek na

Slovensku.

Pro firmu je velmi dulezité, jak se zdkaznici citi, a proto neustdle hledd nové

moznosti, jak byt ve svém oboru pro své zakazniky jesté o néco lepsi.

29



SIKO KOUPELNY A KUCHYNE je rodinna firma a na tom si zaklada. Hodnoty

vvvvvv

praci mohl kazdy spolehnout a navéazat na ni.
Mezi predméty podnikéni patii:
- provadéni staveb, jejich zmén a odstranovani
- vodoinstalatérstvi, topenafstvi

- vyroba, instalace, opravy elektrickych stroji a pfistrojt, elektronickych

a telekomunikacnich zafizeni
- zednictvi

- vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 zivnostenského

zékona
- poskytovani nebo zprostiedkovani spotiebitelského uvéru

- Cinnost ucetnich poradcii, vedeni Gcetnictvi, vedeni danové evidence
3.2 Tvorba otazek

Dotaznik obsahoval celkem jedendct otazek. K sedmi otdzkdm pfifazovali respondenti
¢iselné hodnoceni od 1 do 5, jedna byla nejvétsi spokojenost, pét byla nejmensi

spokojenost. Dotaznik byl tvoien podle ASCI modelu.
,,Jak byste zhodnotil(a) vstiicnost personalu? “

Prvni otazka mého dotazniku o zakaznické spokojenosti se tyka meéfitelné
promé&nné vnimana kvalita. Dlivod volby této otazky je zfejmy. Jednani zaméstnanct firmy
ma velky vliv na zdkaznika. Zakaznik se bude spi$ vracet tam, kde je pfijemny a vstiicny
persondl, neZ tam, kde na n¢j budou koukat znechucenég, kdyZ po nich bude zdkaznik néco

pozadovat.
,,Jak byste zhodnotil(a) odbornost personalu? “

Dalsi otdzka se také tyka zaméstnancti spolec¢nosti SIKO a.s. Odbornost personalu
vnimam u SIKO.a.s. jako naprosto stézejni aspekt. Jelikoz rekonstrukce kuchyné ¢i
koupelny rozhodné€ neni levna zaleZitost, je zasadni, aby vSe fungovalo tak, jak ma, a toho

neni mozné dosadhnout bez odbornosti personalu.

,,Jste spokojeni s cenami produktu? “
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Treti otazka je opét o méfitelné proménné vnimana kvalita. Inflace je téma, o
kterém v poslednich dvou letech slySime neustile. Vlivem vysoké inflace se snizila

koupéschopnost zakazniki.
,,Doporucil(a) byste SIKO KOUPELNY a.s. svym pratelium nebo rodine? *

Ctvrtd otdzka se tyka loajality zdkazniki. Tato otizka sama o sobé& tak trochu
napovida o celkové spokojenosti zdkaznikll, protoze standardné¢ chceme pro své piibuzné
¢1 lidi, které povazujeme za kamarady, jen to nejlepsi, a pokud je zdkaznik spokojeny,

podéli se o tom se svymi prateli.
,,Jak hodnotite dostupnost pobocky v Opatovicich? “

Dalsi otazka se tykéa oc¢ekavani zadkaznika. Ackoliv tato otdzka mize piisobit mozna
trochu zvlastné, vidim v ni velkou dilezitost. Do pobocky SIKO a.s. v Opatovicich se totiz
nedd dostat bez auta. Na pobocku musime jet ptes rychlostni silnici pro motorova vozidla.
Kdyz jede zékaznik z Pardubic, musi sjet na velkém kruhovém objezdu 2. vyjezdem a hned
po par metrech nasleduje prudké 90° zatacka, coz pro nékteré mén¢ zdatné ridice mize byt
obtizné, a proto mohou kviili dostupnosti zvolit konkuren¢ni obchod se snadnégjsi

dostupnosti.
,,Jak hodnotite Cistotu prodejny?

Ptedposledni uzaviena otazka se zabyva image spolecnosti. Prostfedi prodejny by
mélo byt pro zdkaznika piijemné a Cisté, aby se tam rad vracel k opakovanym nakupim.

,,Jak hodnotite jasnost a detailnost popisu rozmérii a materidalu zbozi?

Posledni uzaviend otazka nebyla vytvofena podle Kozlova modelu zdkaznické
spokojenosti. Otazka byla vytvofena po konzultaci s vedoucim bakaldiské prace a
naslednou komunikaci mezi autorem a vedenim SIKO a.s. Casto se totiz setkavam s tim, Ze

ne vSechny produkty jsou dostatecné detailné popsany, coZ vnimam jako velmi dileZité.

(Kozel, 2006)
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4. Analyza spokojenosti zakaznika

4.1 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Jakou mozinost jste vyuzil(a) pii nakupu u spolecnosti SIKO KOUPELNY a.s.?

Tato otazka slouzila v dotaznikovém Setfeni jako tvodni otazka a zaroven filtra¢ni otazka.

Zakaznici méli na vybér ze 4 moznosti; Velkoobchod, nakup na prodejné,
vyzvednuti zbozi z e-shopu a poradenstvi. Poradenstvim se rozumi graficky navrh
koupelny ¢i kuchyné nebo planovani. Tyto 4 moznosti nejsou jediné, kvuli kterym se
zakaznici mohou do SIKO vydat, ale po konzultaci s vedoucim prace a zaméstnanci SIKO
byla odebrana moznost montaz, ktera je popsana v kapitole ptedstaveni spole¢nosti, a to z
divodu, Ze pocet respondentii by byl velmi nizky, protoze pokud by se nejednalo o

reklamaci, tak bych tyto zdkazniky ani na poboc¢ce nemél moznost potkat.

Ackoliv dotaznikli bylo sesbirano 127, celkovy pocet responzi u moznosti ndkupu
se vySplhal na 147, a to z jednoduchého divodu. Néktefi zdkaznici vyuzili vice moznosti
nakupu. 7 zakaznikl si jelo vyzvednout zbozi z e-shopu, ale nasledné se rozhodli, ze
divodu néasledoval ndkup na pobocce. 5 zédkaznikii meélo domluvenou schiizku se
zaméstnancem kvuli poradenstvi, ale také se rozhodli, ze si chtéji jest¢ néco koupit na

pobocce.

Jakou mozZnost jste vyuzil(a) pfi ndkupu u
spolec¢nosti SIKO a.s.?

m Nakup na prodejné = Poradenstvi = Velkoobchod Vyzvednuti zboZi z e-shopu

Obrazek 3 Graf SloZeni respondentii podle moznosti nakupu

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setient
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Z grafu je patrné, Ze nepiekvapivé nejvice zdkaznikli zvolilo v opatovické pobocce
SIKO nakup na prodejné. Nejvétsi skupinu tvofili respondenti, ktefi zvolili ndkup na
prodejné, responzi bylo celkem 80, coZ tvoii 54,42 % z celkového poctu. Tyto vysledky

vzhledem k povaze dotaznikového Setfeni nejsou nijak prekvapivé.

Jak jste spokojeni s nasledujicimi aspekty sluZeb?

Tato otazka se soustiedi na analyzu zakaznické spokojenosti s riznymi aspekty sluzeb.

Respondenti hodnotili sedm aspekti. Vysledky jsou zobrazeny na nésledujicim grafu.

Zakaznici hodnotili spokojenost se spole¢nosti SIKO pomoci Lickertovy stupnice.
Bylo zvoleno bodové hodnoceni od 1 do 5. Hodnoceni tedy probihalo jako ve skole, kdy 1
byla nejlepsi, tedy absolutni spokojenost, a 5 nejhorsi, nespokojenost. Ackoliv o zpiisobu
hodnoceni byli zékaznici samoziejm& informovani, nejednou nastala situace, Ze
respondenti zacali hodnotit obracené. Az na dva piipady nezavislé na sob¢ to zdkaznikiim
po kratké dobé vypliovani dotazniku doslo a své odpovédi opravili. Nastaly vSak dvé
situace, kdy viditelné spokojeny zdkaznik dal v§em aspektim sluZzeb nejhorsi znamku, na
¢emz by samoziejmé nebylo nic Spatného, ale oba zakaznici vypadali nadmiru spokojeni s
nakupem a do textu, jestli maji pfipominky, oba napsali, Ze je vSe v potadku. Po vyplnéni
dotazniku jsem se jich tedy zeptal, pro¢ dali nejhors$i hodnoceni, a svou chybu opravili.

Dotaznikové Setfeni tedy mimo analyzu spokojenosti pfineslo i par tsmévnych momentd.

Jak byste zhodnotil(a) vstiicnost personalu?

Jak byste zhodnotil(a) vstficnost personalu?
120 108
100
80
60 B Celkem

40

20 15

Obrazek 4 Graf spokojenosti zakaznikii se vstricnosti persondlu

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setient
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Tabulka 1 Vstricnost persondlu Cetnosti odpoveédi

Hodnoceni Relativni ¢etnosti | Absolutni ¢etnosti
1 108 85,04 %

2 15 11,81 %

3 3 2,36 %

4 1 0,79 %

5 0 0,00 %

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setrent

Vstiicnost persondlu, jak vyplyva z dotaznikového Setfeni a jak muzeme vidét

v tabulce relativnich a absolutnich Cetnosti, funguje ve spolecnosti témét na vybornou.

Z celkového poctu 127 zékaznikt jich je 108 velmi spokojenych a hodnotili tento aspekt

znamkou 1. Patnact zakaznikd hodnotilo znamkou 2, tfi zakaznici hodnotili vstficnost

personalu neutrdlni zndmkou 3 a pouze jeden zdkaznik byl nespokojeny a hodnotil

znamkou 4. Nikdo zde nehodnotil nejhorsi moznou zndmkou 5.

U kazdé otazky byla je$t¢ vypocitana % spokojenost. Ta byla spocitana jako
100 — (x” — 1) x 25) Po dosazeni do vzorecku vysla 95,2 %.

Jak byste zhodnotil(a) odbornost personalu?

Jak byste zhodnotil(a) odbornost personalu?
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Obrazek 5 Graf spokojenosti zakaznikit s odbornosti persondlu
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setient
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Tabulka 2 Odbornost persondlu cetnosti odpovedi

Hodnoceni Relativni ¢etnosti Absolutni ¢etnosti
1 104 81,89 %

2 19 14,96 %

3 4 3,15%

4 0 0,00 %

5 0 0,00 %

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setieni

Spokojenost s odbornosti personalu dopadla velmi obdobné jako vstiicnost personalu. 104

zakaznikli je s odbornymi znalostmi zaméstnanci SIKO naprosto spokojenych, 19

respondentli ohodnotilo zndmkou 2 a zbyli 4 zdkaznici zvolili neutrdlni zndmku 3.

Vysledky prvnich 2 aspekti sluzeb jsou pro SIKO velmi dobré a je to 1 vyborna zprava pro

vedeni a ndborovy tym, ze zamé&stnavaji ty spravné pracovniky, kteti maji nejen vyborné

odborné znalosti, ale maji také lidsky pfistup. Procentudlni spokojenost u toho aspektu je

na krasnych 94,7 %.
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Jste spokojeni s cenami produktii?

Jste spokojeni s cenami produkt(?
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Obrazek 6 Graf spokojenosti zakaznikit s cenami produktii
Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setient

Tabulka 3 Spokojenost s cenami produktii Cetnosti odpoveédi

Hodnoceni Relativni ¢etnosti | Absolutni ¢etnosti
1 66 51,97 %

2 45 35,43 %

3 10 7,87 %

4 5 3,94 %

5 1 0,79 %

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setrent

Tato otazka nabizi velmi Sirokou Skalu odpovédi. Je to jeden ze dvou aspekt, kde padla
nejhors$i zndmka 5. Posledni 4 roky nebyly pro nikoho snadné. At uz kvuli nemoci
COVID-19, ktera na dlouhou dobu ,zastavila svét“, méli jsme obdobi lockdownd,
karantén, velké mnozstvi protipandemickych opatfeni... To se také muselo projevit
v ekonomice. SIKO, asi jako kazda jind firma na svété, muselo zvysit své ceny, aby se ji
podatilo pokryt néklady a snizit ztratu zptisobenou pravé obdobim nemoci COVID-19. S
vysokym rlistem cen zpuisobenym nejen vlivem pandemie doSlo ke sniZeni

koupéschopnosti obyvatel.

I ptes zvySeni cen je stale 66 respondentl s cenami produkti tplné spokojeno. 45

zakaznikil ohodnotilo ceny zndmkou 2, 10 jich volilo znamku 3. S cenami, které¢ SIKO ma,
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nebylo spokojeno 6 zakaznikli, ztoho pét jich hodnotilo ceny znamkou 4 a jeden

respondent dokonce poprvé v dotaznikovém Setieni ohodnotil nejhorsi znamkou 5.

Tato otdzka méla nejniz8i procentudlni hodnoceni ze vSech ostatnich. 83,5 %

zaroven ale nevnimam jako uplny problém.

Doporucil(a) byste SIKO KOUPELNY a.s. svym pratelum nebo rodiné?

Doporucil(a) byste SIKO KOUPELNY a.s. svym
prateldm nebo rodiné?
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Obrazek 7 Graf Doporuceni firmy SIKO KOUPELNY a.s. prateliim nebo rodiné
Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setrent

Tabulka 4 Doporuceni SIKO KOUPELNY a.s. prdteliim nebo rodiné cetnosti odpovedi

Hodnoceni Relativni ¢etnosti | Absolutni ¢etnosti
1 103 81,10 %

2 19 14,96 %

3 5 3,94 %

4 0 0,00 %

5 0 0,00 %

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setieni

Jednim z ukazatell, ktery ndm muZe nastinit i bez pokrocilejSich statistickych analyz, zda

jsou zékaznici spokojeni, je otazka, zda by spolecnost doporucili svym pfatelim nebo
roding.

Celkem 109 respondenti by doporucilo SIKO svym pratelim ¢i roding, 19

s drobnymi vyhradami taky a 5 zédkaznikli zvolilo zndmku 3. Tento vysledek vnimam pro
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spolecnost SIKO KOUPELNY a.s. také velmi pozitivné. 94,3 % zakaznikl by spolecnost

doporucilo svym ptateliim nebo roding.

Jak hodnotite dostupnost pobocky v Opatovicich?

Jak hodnotite dostupnost pobocky?
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Obrazek 8 Graf spokojenosti zakaznikit s dostupnosti pobocky
Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setrent

Tabulka 5 Dostupnost pobocky cetnosti odpovédi

Hodnoceni Relativni ¢etnosti | Absolutni ¢etnosti
1 81 63,78 %

2 32 25,20 %

3 10 7,87 %

4 3 2,36 %

5 1 0,79 %

Zdroj: Viastni zpracovani dle dotaznikového Setieni
Po cenach produkti druhy nejhiife hodnoceny aspekt. 81 respondentd je naprosto
spokojeno s dostupnosti pobocky, 32 ji zhodnotilo znamkou 2, 10 volilo znamku 3, tii
respondenti udélili 4 a jeden respondent ohodnotil nejhiife, tedy znamkou 5. S dostupnosti

pobocky jsou respondenti spokojeni z 87,2 %.
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Jak hodnotite Cistotu prodejny?

Jak hodnotite Cistotu prodejny?
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Obrazek 9 Graf spokojenosti zakaznikii s Cistotou prodejny

Tabulka 6 Cistota prodejny cetnost odpovédi

H Celkem

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setient

Hodnoceni Relativni ¢etnosti | Absolutni ¢etnosti
1 108 85,04 %

2 16 12,60 %

3 3 2,36 %

4 0 0,00 %

5 0 0,00 %

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setient

Cistota prodejny je podle zakazniki, jak miizeme vidét v tabulce relativnich a absolutnich

cetnosti, na velmi dobré urovni. 108 respondentl je naprosto spokojenych a ohodnotilo

Cistotu prodejny znamkou 1. 16 zdkaznikd nasSlo drobné chyby a hodnotilo zndmkou 2 a

pouze 3 znich zvolili znamku 3. Je velmi dulezité, aby se zdkaznici citili v prodejné

komfortné, proto je pro SIKO dobra zprava, ze jsou zékaznici spokojeni s Cistotou

prodejny, a je to jeden zdlvodl, pro¢ se do firmy vratit. Procentudlni spokojenost

s Cistotou prodejny je 95,7 %.
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Jak hodnotite jasnost a detailnost popisu rozméri a materialu zbozi?

Jak hodnotite jasnost a detailnost popisu
rozmérl a materidlu?
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Obrazek 10 Graf spokojenosti zakaznikii s detailnosti popisu rozmérii a materialu
Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setient

Tabulka 7 Jasnost a detailnost popisu rozmérii a materialu cetnosti odpovedi

Hodnoceni Relativni ¢etnosti | Absolutni ¢etnosti
1 93 73,23 %

2 23 18,11 %

3 10 7,87 %

4 0 0,00 %

5 1 0,79 %

Zdroj: Vlasmi zpracovani dle dotaznikového Setieni
Detailnost popisu rozmérii a materidlu zbozi hodnotili zdkaznici SIKO také kladné. 93
respondentl je naprosto spokojenych a ohodnotili zndmkou 1. 23 jich zvolilo znamku 2.
Pro zbylych 11 respondentii neni detailnost popisu rozmért a materialu zbozi dostate¢né
popsana. 10 z nich tento aspekt ohodnotilo znamkou 3 a jeden dokonce nejhorsi zndmkou

5. Procentuélni spokojenost s detailnosti popisu rozméri a materialu je 90,7 %.
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Jaky je Vas vék?

Jaky je Vas vék?

m 18-25 m26-45 m45-60 Vice nez 60

Obrazek 11 Graf slozent respondenti podle véku

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setrent
Demografické rozdéleni respondentl 1ze vycist z grafu. Z toho je zifejmé, Ze nejpocetnd)si
skupinou respondentt jsou jedinci ve vékovém rozmezi 26 az 45 let, kterych bylo celkem
54. Z celkového poctu respondentli tato vékova skupina tvoii 42,52 %. Tuto skupinu
nasleduje vékova kategorie 45 az 60 let, kterou tvotilo 44 respondentil, tedy 34,65 %. Treti
nejpocetnéjsi skupina ve véku 18 az 25 byla zastoupena 18 respondenty, které tvoti 14,17
% respondentl. Nejméné zastoupenou veékovou skupinou byli respondenti starSi 60 let,

kterych bylo pouhych 11. Ti tvoii zbylych 8,66 %.

41



Jaké je Vase pohlavi?

2) Jaké je Vase pohlavi?

= Mu? = Zena

Obrazek 12 Graf slozeni respondentii podle pohlavi
Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setient
Z grafu mizeme vycist, Ze pocetn¢jSim pohlavim jsou v dotaznikovém Setfeni muzi.

Dotaznikového Setient se jich zacastnilo 68. Zen nebylo o tolik méng, celkem jich bylo 59.

Muzi tedy tvoii 53,54 % respondentl a Zeny 46,46 %. Zadny respondent nemél

problém uvést své pohlavi a zarovei nikdo se neciti jako jiné pohlavi, nez jakym je.

Mate néjaké pripominky?

Konkrétnim pfipominkdm je v€novana kapitola Navrh na zlepSeni.
4.2 Testovani hypotéz

4.2.1 Hypotéza o 94% spokojenosti

Na internetové strance heureka.cz ma SIKO hodnoceni spokojenosti 94 % a to bude
testovano v této hypotéze. Na zacatek je vSak nutné zdlraznit, Ze autoriv vyzkum zdaleka
nepokryva vSechny sluzby a aspekty spolecnosti SIKO. I tak se podle mého ndzoru da

s jistym odstupem porovnat autoriiv vyzkum a hodnoceni na Heuréce.

Nejdiive bylo nutné zjistit, zda data pochdzi z normalniho rozd€leni. Pro zjisténi

normality dat byl pouzit Jarque-Bera test.

Ho = data jsou normalniho rozd¢leni, H1 = data nejsou normalniho rozdéleni
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JB = Z(S2+~(K—3)?)
n = pocet pozorovani

S = koeficient Sikmosti

K = koeficient $picatosti
a=0,05

Po dosazeni do vzoreCku vysla hodnota testového kritéria 77,73742. Kriticka

hodnota je 5,99.

77,73742>5,99 ztoho divodu zamitdme nulovou hypotézu a mulzeme

pfedpokladat, Ze data nejsou normalniho rozdéleni.

Jelikoz nebyla prokdzdna normalita dat, pro testovani hypotézy, zda hodnoceni

spokojenosti u SIKA je 94 %, byl pouzit jednovybérovy Wilcoxlv test.
HO: EX =94, H1 # 94
S = min (§+,5—) = min(Qi = 1nRi+,)i = 1nRi—)
S = testova statistika
S" = suma pofadi s kladnymi rozdily
S™ = suma potadi se zapornymi rozdily
Ri" = pofadi pozorovanych hodnot s kladnymi rozdily
Ri” = potadi pozorovanych hodnot se zapornymi rozdily.

Po dosazeni do vzore¢ku S = 3568, KH = 1525. W = (—oo; 1525). S tedy
nespada do testového kritéria a z toho diivodu nelze zamitnout H0 a muZeme

souhlasit s tvrzenim, Ze 94 % respondentii je spokojenych.
4.2.2 Test zavislosti véku a cenach

Respondenti byli nejméné spokojeni s cenami produktl. Okomentovani vysledki je
vénovana kapitola Navrh na zlepSeni. Tato analyza se bude vénovat tvrzeni, zda je v€k
respondentl zavisly na spokojenosti s cenami. Pro testovani analyzy byl zvolen chi kvadrat

test.

HO = V¢&k a spokojenost s cenami jsou nezavislé, H1 = VEk a ceny nejsou nezavislé.
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Nejprve byly zjistény o¢ekavané ¢etnosti pomoci vzorce: E [ jRxCixn

N

E;; = oCekavana Cetnost, R; = relativni Cetnost fadku, C; = relativni Cetnost sloupce,

n = pocet pozorovani, N = celkovy pocet bunék v tabulce o¢ekdvanych Cetnosti.

9,354330709 6,377952756 1,417322835 0,708661417 0,141732283
28,06299213 19,13385827 4,251968504 2,125984252 0,42519685
22,86614173 15,59055118 3,464566929 1,732283465 0,346456693
5,716535433 3,897637795 0,866141732 0,433070866 0,086614173
Tabulka 8 Relativni Cetnosti

Nasledné je vypocitano testové kritérium pomoci vzorce: X = )

Hodnota testového kritéria vysla 5,0829.

Naésledoval vypocet kritické hodnoty. Hladina o= 0,05, (r — 1) * (s — 1) = 12.

Pomoci funkce Chisq.Inv. byla zjisténa kriticka hodnota 21,0260.

W = (21,0260; ©)

X neni zW, ztoho divodu nemiiZzeme zamitnout H0) a muZeme tvrdit, Ze vék

respondenta je nezavisly na spokojenosti s cenami produkti.
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4.2.3 Test zavislosti pohlavi a dostupnosti poboc¢ky

Dostupnost pobocky byla druhym nejhiife hodnocenym aspektem a také je tomu vénovana

¢ast kapitoly Navrh na zlepSeni.
HO = Pohlavi respondentil a spokojenost s dostupnosti jsou nezavisl¢; H1 = Pohlavi
respondentli a spokojenost s dostupnosti nejsou nezavislé.

Nejprve byly zjistény oCekavané Cetnosti pomoci vzorce: E jj=RixCixn
- N

E;; = oCekavana Cetnost, R; = relativni Cetnost fadku, C; = relativni Cetnost sloupce,

ij

n = pocet pozorovani, N = celkovy pocet bunék v tabulce o¢ekavanych Cetnosti.

43,37007874 17,13385827 5,354330709 1,606299213 0,535433071

37,62992126 14,86614173 4,645669291 1,393700787 0,464566929

Tabulka 9 Relativni cetnosti

0ij—Eij
Eij

Nasledné je vypocitano testové kritérium pomoci vzorce: X = )
Hodnota testového kritéria vysla 1,9138.

Nasledoval vypocet kritické hodnoty. Hladina o= 0,05, (r — 1) x (s — 1) = 4.
Pomoci funkce Chisq.Inv. byla zjisténa kritickd hodnota 9,4878.

W =(9,4878; )

X neni z W, z toho diivodu nemiiZzeme zamitnout H(. Pohlavi respondenta je nezavislé

na spokojenosti s dostupnosti pobocky.
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5. Navrh na zlepSeni

Jednim z problémt, které se objevily pfi analyze spokojenosti, byl platebni automat, ktery
stoji pfed budovou opatovické pobocCky. Zéakaznik si objednal produkt, poté co byl
piivezen na sklad, zdkaznikovi pfiSla textova zprava, ze je zbozi piipraveno k vyzvednuti.
Zékaznik nasledn¢ do automatu zada PIN kod, v systému se spoji objednavka a zédkaznik
zaplati a vyjede mu dodaci list, se kterym pfijede k nedalekému, zhruba 100 metrt

vzdaleném skladu, kde uz o ném zaméstnanci skladu vi a zbozi mu predaji.

Tato idealni situace se ale ne vzdy stala. Na zaCatku probihala mezi bankou a
automatem Spatnd komunikace, zavinéna nejspiSe Spatnym nastavenim. Platby se
nesparovaly s objednavkami a nasledujici den ucetni oddéleni mélo plné ruce prace
s ruénim parovanim plateb s objednavkami, coz snizovalo efektivitu ucetnich. Tento
problém, ktery ale nebyl jediny, uz je ale vyfeSen a banka spravné komunikuje

s automatem a ucetni uz nemusi spojovat jednotlivé platby.

Automat dale neumi vyhodnotit, zda je vyzvednuta pouze ¢ast objednavky. Pokud
tato situace nastane, platebni automat napiSe chybu a zakaznik musi do prodejny. Aby si
mohl své objednané zbozi vyzvednout, musi sd¢lit ¢islo objednavky zaméstnanci a ten mu
nasledné vytiskne dodaci list, diky kterému mu bude zbozi ze skladu vydéno. Automat by
tedy m¢l zédkaznikovi Cas uSetfit, ale Casto se bohuzel stalo, Ze vSichni zaméstnanci zrovna
néco fesili s jinymi zdkazniky a z toho diivodu musel stit ve fronté a stravil pouhym
vyzvednutim zbozi mnohem vice Casu, nez si pfedstavoval, a to zdkaznikovi rozhodné
zhorsi jeho zazitek z nakupu. Stava se taky, Zze zakaznikovi nékdy PIN kod ani nepfijde,

takze nemiize vyuzit sluzby automatu a opét musi za zaméstnancem.

Kdyz vSe funguje spravné, zdkaznik zada PIN kod, zaplati, vyjede mu dodaci list a
informace, Ze zakaznikovi pfijde faktura na e-mailovou adresu. Pokud je ale objednavka
udéland na prodejné, a ne pfes internet, e-mailova adresa se do objednavky nezada a

zakaznici pak nasledné musi kviili zaslani danového dokladu volat na pobocku.

Rozhodné¢ bych se tedy zaméfil na spravné fungovani platebniho automatu.
Zamgéstnanci by méli myslet na zadavani e-mailovych adres do objednavek. Dale by bylo
vhodné spravné nakonfigurovat software automatu, aby automat fungoval tak, jak by m¢l,
a zakaznikiim skute¢né usnadnil vyzvedavani zbozi, misto opaku. Caste¢né dodani zbozi
totiz neni ojedinclou zalezitosti, ale d&je se celkem pravidelné, proto by na to mél byt

automat spravné nastaveny.
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Po zpracovani dotaznikid se objevilo par respondentl, ktefi vyjadfili nékteré
pfipominky. VétSina z odpovédi nebyly pfipominky, zdkaznici zde psali ,,OK* nebo ,,vSe v

potradku®, ale naslo se n¢kolik ptipadu, kdy zakaznici opravdu né€jaké piipominky méli.

Jednou z Castéji se objevujicich pripominek je nedostateCna vybavenost sortimentu.
Ackoliv je to naprosto legitimni pfipominka, toto pfani je velmi tézké splnit, a to z
jednoduchého divodu. Sortimentu, které¢ SIKO prodava, je totiz velké mnozstvi a skladové
kapacity nejsou tak velké. Spolecnost by mohla investovat do navyseni kapacity sklada. To
je ale velmi ndkladné a je celkem pochopitelné, ze to neni v tuhle chvili brano jako klicova

investice.

Dalsi pfipominkou je dlouhd dodaci lhita, kterd se nekdy i znovu prodlouzi, a
zakaznik tak musi na svou objednavku velmi dlouho ¢ekat. Nékdy jsou dlouhé dodaci
lhiity zptisobeny nékolika faktory. Ekonomické situace jako vysoka inflace nebo prudky
nariist energii, zejména plynu donutilo nékteré dodavatele SIKO ukoncit ¢innost nebo ji
omezit. Ackoliv se nékteti dodavatelé znovu vratili ke své Cinnosti nebo jejich firma byla
odkoupena né€kym jinym, kvili organizacnim zméndm u dodavatelli nestihali vyrabét pro
potieby SIKO a z toho divodu si zdkaznik na nékteré objednavky musi pockat n€kdy

mozna déle, nez by chtél. Dodavatelé jsou také ¢asto z jinych zemi, nez je Ceska republika.

SIKO by podle mého nazoru tento problém mohlo vyfesit tak, Ze najde jiné
dodavatele. Je vSak velmi jednoduché takhle poradit, zarovenl to ale urcit€ neni snadné,
jednak z lidské stranky, protoze pro B2B je velmi b&zny Uzky vztah dodavatele s
odbératelem, tak kvili tomu, Ze je Casto velmi narocné najit dodavatele, ktery dodava
pravé to zbozi ¢i materidl, které vyhovuji naSim potfebam a tim padem potfebam

zakaznikt SIKO.

Pti rozhovoru s jednim velmi zajimavym zékaznikem jsem se od né&j dozveédél, Ze
podle n¢j B2B funguje naprosto podle jeho ptedstav a se spolecnosti SIKO je velmi
spokojeny, ma stavebni firmu, kde je pfes 100 zaméstnancl, a je velmi pravidelnym
odbératelem. Jeho vytka sméfovala k jednomu ze zaméstnanct (kvili ochrané soukromi
nebudu dale rozvijet, zda se jednalo o muZského zaméstnance ¢i zaméstnankyni).
Zaméstnanec pry nepusobil proklientsky, byl velmi nepiijemny, ve chvili, kdy mél ud¢lat
,neéco navic®, tak s tim mél problém a velmi tim znepfijemnil nakup pro pravidelného

odbératele SIKO.
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Zde zfejm¢ nelze fict jeden ndvrh na zlepSeni. Samoziejm¢ ve chvili, kdy
zaméstnanec opakované nejednd v zajmu zékaznikd, je na né hruby ¢i jinak nepiijemny,
vidim dvé moznosti. Tou prvni je se se zaméstnancem rozloucit, pokud je prokézano, ze
neplni povinnosti plynouci z jeho pracovni smlouvy. V tuto chvili je vSak nutné prokazat,
ze opravdu nerespektuje nafizeni, kterd jsou v jeho pracovni smlouvé. DalSim problémem
muze byt vyse odstupného. Ta se odviji od délky pracovniho poméru. Vedeni v§ak nemusi
pracovné-pravni vztah nutné ukoncit, maze pro né¢j ve firmé najit jinou praci, napiiklad tu,
ve které nebude pfichazet do kontaktu s lidmi a pro spolecnost by se mohl stat mnohem
efektivnéjsi. Ackoliv by se to rozhodné stavat nemélo a bylo by dobré se zaméstnancem
tuto zalezitost probrat, mohlo se stat to, co se stalo zfejm¢ kazdému, ze mél Spatny den,
ktery si vybil na zédkaznikovi. Znovu opakuji, rozhodné se to nemuize stavat, na druhou
stranu vstficnost a odbornost persondlu je v dotaznikovém Setfeni hodnocena velmi

pozitivng, takze se mohlo jednat o ojedinélou zalezitost.

Jak jiz bylo zminéno, nejhiife hodnocenym aspektem byly podle o¢ekavani ceny.
83,5 % spokojenost je dle mého stale pfijatelna. Ackoliv jsou ceny pro mnoho zékaznikt
v dne$ni dob€ problém, pro SIKO je dilezitd kvalita materidlu a zbozi, které prodava, a
pokud by zbozi nebylo vyrobeno z dostatecné kvalitniho materialu, mohlo by byt méné
kvalitni a zdkaznici nakonec budou stejné nespokojeni. Pokud zdkaznik zboZi nepotiebuje
mit co nejrychleji a nevadi mu si pockat, mize sledovat webové stranky, kde jsou velmi

Casto riizné slevy a akce.

Druhym nejhtife hodnocenym aspektem je dostupnost pobocky v Opatovicich, ktera
ziskala 87,2 % . Pobocka je velmi velka a z toho diivodu neni snadné najit vhodné misto,
navic zde funguje od nepaméti. Z rozhovoru s nékterymi respondenty jsem z nich necitil,
e by méli problém s umisténim pobocky. Rekl bych, Ze jednim z divodi hodnoceni miize
byt dopravni situace v Pardubicich, ktera je naprosto tristni. Je prakticky nemozné se
vyhnout centru mésta, ptipadné€ ndjezdu na silnici /37, kterd vede do opatovické pobocky.

Relativni nespokojenost tedy dle mého ndzoru prameni z dopravni situace v Pardubicich.
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ZAVER
Cilem bakalaiské prace bylo analyzovat spokojenost zdkaznikli u vybraného podniku a

ptredlozit vedeni firmy navrhy na zlepSeni podle vysledkt dotaznikového Setieni.

Préce je Clenéna do 5 kapitol. V prvni jsou popsany zakladni marketingové a dalsi
pojmy, které souvisi s tématem prace. Druhd kapitola se vénovala teoretickym pojmiim
v marketingovém vyzkumu. Ve tfeti kapitole byl popsan podnik, ve kterém byl vyzkum o
spokojenosti zdkaznik provadén, a tvorba dotazniku. Pfedposledni kapitola se vénovala
analyze ziskanych dat a testu hypotéz. Posledni kapitolou je navrh na zlepSeni, kde byly

navrzeny konkrétni kroky, jak zvysit zakaznickou spokojenost u spolec¢nosti SIKO a.s.

Zakaznici jsou se spolec¢nosti SIKO a.s. spokojeni, coz ndm mimo jiné prokazala i
analyza 94 % spokojenosti zdkaznikli. Mezi nejhiife hodnocené aspekty patiily ceny
produkti a dostupnost pobocky. To nepfineslo z4ddné ptekvapeni. Naopak nejlépe

hodnocenymi aspekty je vstiicnost persondlu a ¢istota prodejny.

Na zékladé¢ pozorovani a dotaznikového Setfeni byly ptredloZzeny névrhy na
zlepseni, které byly dne 19. 4. 2024 predany vedeni opatovické pobocky SIKO a.s. Vedeni

hodnotilo mnou navrzené kroky kladné.

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze nejvice zdkaznikid neni spokojeno s velikosti
nabizeného sortimentu na pobocce a pozorovanim a rozhovory se zaméstnanci byl popsan

problém s platebnim automatem stojicim pted prodejnou.
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Priloha A - Dotaznik

Dotaznik spokojenosti zakazniku u spoleénosti SIKO KOUPELNY a.s.

Vazeni zakaznici,
tento dotaznik slouzi pro zjisténi Vasi spokojenosti se spolecnosti SIKO KOUPELNY a.s.

Vysledky budou pouzity jako podklad pro mou bakalaiskou praci s nazvem Spokojenost

zakaznika u vybraného podniku.

Velmi si vazim VaSeho ¢asu pifi vyplnéni dotazniku a véfim, ze pomuze ke

zkvalitnéni sluzeb, které SIKO KOUPELNY a.s. nabizi.

Deékuji za vyplnéni dotazniku.
Matéj Gregor, student Univerzity Pardubice

1.  Jakou moZnost jste vyuzil(a) pfi nakupu u spole¢nosti SIKO KOUPELNY a.s.?
Velkoobchod

Nékup na prodejné

Vyzvednuti zbozi z e-shopu

Poradenstvi (Graficky navrh, planovani)

O O O O

2. Jak jste spokojeni s nasledujicimi aspekty sluZeb?
(Ohodnot’te jako ve Skole, kdy 1 je nejlepsi a 5 je nejhorsi)

Jak byste zhodnotil(a) 1 2 3 4 5
vstficnost personalu?

Jak byste zhodnotil(a) 1 2 3 4 5
odbornost personalu?

Jste spokojeni s cenami 1 2 3 4 5
produktu?

Doporucil(a) byste SIKO 1 2 3 4 5

KOUPELNY a.s. svym
prateliim nebo rodiné?

Jak hodnotite dostupnost 1 2 3 4 5
pobocky v Opatovicich?

Jak hodnotite ¢istotu 1 2 3 4 5
prodejny?

Jak hodnotite jasnost a 1 2 3 4 5
detailnost popisu rozméra
a

materialu zbozi?

3.  Mate néjaké pripominky?

4.  Jaky je Vas vek?
o 1825 o 26-45
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5.

o 46-60

Jaké je VaSe pohlavi?
o Muz
o Jiné

o Vice nez 60 let

o Zena
o Nechci uvadét
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