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ABSTRAKT

Tato bakaldiska prace ma za cil navrhnout efektivnéjsi ziskdvani zpétné vazby od
zékaznikl spolecnosti Maximus a.s. Teoreticka cast zpracovava prizkum literarnich zdroji
v oblasti marketingového vyzkumu. V praktické casti se pak nachdzi struény popis
spolecnosti a analyza vnitinich a vnéjsich faktord, které na firmu ptsobi. Druha polovina
praktické c¢asti bude zaméfena na marketingové Setfeni mezi zakazniky spoleCnosti
Maximus a.s. Na zaveér prace bude zpracovana financni zat¢z navrhovaného feSeni a mozna

rizika.

Klicova slova: marketingovy vyzkum, dotaznik, SWOT analyza, vztah se zakazniky,

zakaznik, spokojenost

ABSTRACT

This thesis aims to propose a more efficient collecting feedback from Maximus company's
customers. The theoretical part is a survey of literary sources in the field of marketing
research. The practical part is a short description and analysis of internal and external
factors which influence the firm. The second half of the practical part will focus on the
marketing survey of Maximus company's customers. At the conclusion will be processed

by the financial burden of the proposed solutions, and potential risks.

Keywords: marketing research, questionnaire, SWOT analysis, customer relations,

customer, satisfaction
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UvVOD

Vztahy mezi spotiebiteli a prodejci se vyvijely po cela staleti. Pocatky obchodovéni
vychézely z nutnosti piezit. Lidé sménovali zbozi, které jim bylo nadbytecné za zbozi,
které naopak postradali. Postupem Gasu se z obchodu vyvinul zpisob obzivy. Sikovni
obchodnici tézili z drahého prodeje zbozi, které levné nakoupili. V dobé, kdy byl obchod
V nejvetsim rozkvetu, si prodejci uvédomili, Ze mit stalé dodavatele je konkurenéni

vyhoda.

Pratelské vztahy jsou v dnesni dobé mnohdy cennéjsi, nez cokoli jiného. Divéra
a spolehlivost jsou nejpevnéjSim zakladem dlouhodobych obchodnich vztahli. Spole¢né

buduji jméno a povést spolecnosti, o které se nasledné opira samotny tspéch.

Firma muze vztahy budovat v nékolika oblastech. Zakladni oblasti je samotny obchodni
vztah. Dochvilnost, vstficnost a viely pristup oteviraji firmé vrata k hlubsi spolupraci.
Vrcholem dobfe zvladnuté vzajemné spoluprace je sdileni internich informaci jako jsou

postupy a know-how.

Spole¢nost mize vyuzit velké mnoZstvi nastroji pro zdokonaleni spoluprace. Jednim
z efektivnich zplsobl zlepSovani vztaht je zpétnd vazba. Pfi spravném provedeni ziska
spoleCnost informace o nazorech svych zakaznikd. Nazory by se nasledné meély stat
vychozim bodem pro zamySleni a to by mélo vést ke zménam. Zpétnd vazba je

uskuteciiovana marketingovym vyzkumem.

Za cil bakalatské prace byl polozen priizkum literarnich pramenti v oblasti marketingového
vyzkumu. Nasledné¢ bude zjiSténo, jak spolecnost Maximus a.s. komunikuje se svymi
zakazniky, abych vznikla pfedstava 0 soucasné efektivité zpétné vazby. Z dostupnych
informaci o odbératelich a ze ziskanych védomosti z prizkumu literarnich prament bude
uren nejefektivnéjsi zpusob vyzkumu. V samotném zavéru prace bude vyhodnocen
marketingovy vyzkum a spolecnosti bude navrzen efektivnéj$i zptisob zpétné vazby, spolu

s finan¢ni zat€Zi a hrozicimi riziky.
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1 MARKETING

Spousta lidi si predstavuje pod pojmem marketing pouze reklamu. Neni se ¢emu divit,
kdyz jsou na cestach obklopovani billboardy, schranky maji plné reklamnich letdkt a jejich

oblibené filmy neustale prerusuji nekonecné reklamy. (Kotler, 2007, s. 38)

Ackoli jsou reklamy a podpora prodeje soucasti marketingu, v dnes$ni dobé¢ jiz nestoji
na prvnim misté, dokonce ani na misté druhém. Tak tomu bylo v pribéhu minulého

stoleni. (Zamazalova, 2010, s. 6)

1.1 Uéel marketingu

Dnesni marketing se zajimad o zdkaznika jako takového a jeho osobni potfeby a pfani,
nikoli vSak o prodej veskerého vyrobené¢ho zbozi. Jednou z jeho zakladnich funkci je
zjistit, jestli spotiebitelé viibec stoji o vyrobek, ktery planujeme vyrabét. Pokud marketing
zjisti, ze vyrobek bude z4ddany, mizeme zacit s jeho koncepci a vyrobou. (Zamazalova,

2010, s. 6)

Dalsim krokem bude zajistit dostate€nou propagaci vyrobku, kterou je zminénd reklama.
Tim funkce marketingu nekonci, spiS teprve zacina. Oddéleni marketingu se dale stara
o rostouci €i udrZitelny prodej vyrobku, kterého muize dosdhnout stdlym zkouménim
spotiebitelskych potieb. Na zdkladé¢ vyzkumu se miize ménit podoba vyrobku, jeho

vlastnosti ¢i dodatkovych sluzeb.

Mezi dalsi marketingové funkce patii naptiklad udrzovani a zlepSovani vztaht se
zékazniky. Stalé vztahy se zékazniky jsou spojeny s firmami, které maji prevazné
neménnou klientelu, jak je tomu pfedev§im v tzv. business-to-business obchodovani
(B2B). Pojem B2B popisuje obchodni vztahy mezi spole¢nostmi, které ackoliv se chovaji
jako osoby, nevystupuji jako spotiebitelé, nybrz jako zprosttedkovatelé. B2B trhy maji své
rozdily oproti trhiim spotiebitelskym. Mezi rozdily patii naptiklad poptavka, ktera je Casto
geograficky koncentrovana a navic je odvozenda od poptavky po spotiebnim zbozi. Pokud
chovatelé skotu zaznamenaji nartist poptavky po hovézim mase na spotiebitelském trhu,
mohou ocekévat nartst poptavky po hovézim 1 na trhu B2B. Mezi dalsi dilezité rozdily
patii pfedev§im neelasticka poptavka, kde se celkova poptavka méni jen minimalné
ve spojitosti s cenou a rozhodovaci proces, ktery je zavisly na velkém mnozstvi penéz.

(Kotler, 2007, s. 363), (Hague, 2003, s. 161)
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1.2 Spokojenost zakazniku

Pfi uspokojovani potieb zdkaznika je nezbytné si uvédomit, ze kazdy spotrebitel je jiny.
Zakaznici vzdy méfi svou spokojenost v souvislosti se zkuSenostmi, které maji. Nekteti
spotiebitelé maji velice bohaté zkuSenosti, z ¢ehoz plyne, Ze je velice t€zké je uspokojit.
Naproti tomu jsou i zékaznici, kteti se spokoji s minimem. Spolec¢nost si tedy nejprve musi
zjistit, jaci zadkaznici se nachdzi v jejim okoli, ¢i okoli, kde planuje obchodovat.

(Storbacka et al., 2002, s. 85)

Jednim ze zplsobll neustdlého zlepSovani spokojenosti zdkaznikd je zpétna vazba.
»Zpétnou vazbu mizeme vnimat jako uzavieny cyklus pfi¢in a nasledki. Zjednodusen¢
feceno, nase chovani zpiisobuje urcitou reakcei lidi kolem nés a ta zpétné ovliviiuje zmény
v nasem dalS$im jednani. Zpétnd vazba, anglicky feedback, tedy mimo jiné slouZzi jako
nastroj ke zjisténi toho, jak plisobime na ostatni. S touto informaci pak na sobé mizeme
pracovat a dal se zdokonalovat.“ (JaneCkova, 2009) Stejn¢ dobte, jako je zde vztaZena

zpétnd vazba na osobni kontakt dvou lidi, jde pfirovnat na vztah dvou firem.

Procesu ziskavani zpétné vazby piedchizi marketingovy vyzkum. Setfeni by nam mélo
objasnit, jaky druh zpétné vazby zédkaznikiim nejvice vyhovuje. Dal$im zjisténim by méla
byt frekvence, ve které se bude zpétnd vazba provadét. Vyzkum miizeme obohatit
o analyzu finan¢ni zatéZe pro firmu, kde managementu firmy stru¢né pfiblizime néklady,

které navrhované feSeni pfinese.
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2 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum je proces, ktery zahrnuje nékolik Cinnosti, které spolecné smétuji
k odhaleni pravdy o uréité skutenosti. Kazda ztéchto cinnosti je pro dosaZeni
vérohodnych vysledki velmi dilezita. Pfed zapocetim samotného vyzkumu je nutné si
uvédomit, jaké otazky by nam mély vysledky zodpoveédét a co chceme timto vyzkumem

zjistit. Tyto otazky se nazyvaji hypotézy. (Maly, 2008, s. 6)

2.1 Proces vyzkumu

Jednotlivé kroky v procesu marketingového vyzkumu se zdroj od zdroje 1i8i. Pro naSe
potteby generalizujeme jednotlivé kroky do péti zdkladnich. Ty pak dale ptedstavuji nutné
kroky jakéhokoli vyzkumu. Témito kroky jsou: definice problému, situa¢ni analyza zdroju,
sbér informaci, analyza ziskanych informaci a zhodnoceni vysledkii, navrhy a opatieni.

(Zbotil, 1996, s. 9)

2.1.1 Definice problému

Za nejdulezitéjsi ¢ast vyzkumného procesu se povazuje spravnd definice problému
a stanoveni cili vyzkumu. Od této casti se odviji samotny projekt marketingového
vyzkumu a vSechny dal$i ukony. Pro co nejpfesnéjsi urceni je mozné pouzit explorativni
vyzkum, ktery si popiSeme o néco pozd¢ji. Teprve po detailni definici problému a urceni
cili mizeme zalit s praci na projektu vyzkumu. Obsahem projektu jsou zjisténé cile,

zvolené postupy a metody, Casovy plan, rozpocet apod. (Zbofil, 1996, s. 9)

2.1.2 Situa¢ni analyza zdroji

Podstatou tohoto kroku je urcit potfebné zdroje informaci a provést jejich analyzu. Tim
zjistime, které zdroje nam budou pii vyzkumu k dispozici v sekundarni formeé a které
informace bude nutné zajistit vlastnimi silami. (Foret, 2003, s. 22), (Bouckova et al., 2007,
S. 65)

2.1.3 Sbér informaci

Po analyze zdrojii je mozné zacit s jejich shromazd’ovanim. U primarnich zdroja je tfeba
rozhodnout, jaky typ vyzkumu a jaké metody jsou nejvhodnéjsi z hlediska piesnosti
informaci. Jaké druhy metod mame k dispozici, bude popsano v dalsi kapitole. (Maly,
2008, s. 12), (Zbotil, 1996, s. 11)
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2.1.4 Analyza ziskanych informaci

Naésleduje analyza informaci, které jsme ziskali. Nasim prvnim ukonem by mélo byt urceni
a vyclenéni chybnych, nepfesnych a chybé&jicich informaci. Za druhé musime ziskané
informace roztfidit a zakodovat. Informace se tim zméni na udaje, s kterymi je dale snazsi
pracovat. Druh analyzy, kterou nasledné pouzijeme, zalezi na zplsobu sbéru informaci,

ktery byl pouzit. (Maly, 2008, s. 12)

2.1.5 Zhodnoceni vysledkii, navrhy a opatieni

V posledni ¢asti marketingového vyzkumu zhodnotime zjisténé vysledky. Z tohoto
hodnoceni bychom méli vytvorit vystup pro management firmy a nastinit mozna feseni.

Veskeré navrhy musi mit své opodstatnéni v uskute¢néném vyzkumu. (Maly, 2008, s. 13)

2.2 Respondent

Pti vybéru respondentti méme vzdy nékolik moznosti. Pfed samotnym vybérem si musime
urcit, kolik ma cilova skupina ¢lenti. Nasledné podle tohoto tidaje mizeme urcit, jestli
budeme provadét vyzkum tUplny nebo casteny. Pti uplném vyzkumu budeme zkoumat
vSechny jednotky v nasi cilové skupiné a naopak u caste¢ného si pro vysoky pocet
vybereme pouze urcitou skupinu. (Bartova, 2007, s. 126), (Bednarcik, 2008, s. 35), (Foret,
2003, s. 52)

Castéji pouzivané je Setfeni nevyGerpavajici. To také mizeme dale rozdélit na vybér
nahodny a vybér zdmeérny. Pii ndhodném vybé&ru zname nasi cilovou skupinu a musime si
zvolit postup, kterym se tazatel bude fidit. Naptiklad vybereme dotazované jednotky
nahodné¢ pfedem a tazateli pfedame pouze jména a adresy. Druhym zplsobem je vybér
lokality, kde tazatel dostane za ukol oslovovat respondenty v této oblasti. Vysledky ziskané

nahodnym vybérem nejsou bohuzel reprezentativni. (Bartova, 2007, s. 126), (Bednarcik,

2008, s. 35), (Foret, 2003, s. 52)

Ptfi zamémém vybéru, pokud je zvolen spravny postup, jsou vysledky reprezentativni.
Mezi nejznaméjsi patii kvotni vybér a vybér typologicky. (Bartova, 2007, s. 126),
(Bednarcik, 2008, s. 35), (Foret, 2003, s. 52)

2.2.1 Kvotni vybér

Kvotni vybér je charakteristicky vybérem dokonalé zmenSeniny nasi cilové skupiny. Proto

je potiebné znat maximum informaci o zkoumané skupiné lidi. Z téchto informaci,
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naptiklad ze statistik Ceského statistického ufadu, uréime postup vybéru jednotek. Uréime
dilezité daje a podle nich sestavime kvoty pro vybér tak, aby byly zajiStény zakladni
vlastnosti cilové skupiny. Jsou zde ale také okolnosti, které se nam ovlivnit nepodaii, a tak,
stejné jako u predchoziho vybéru, dochazi k jisté nahodilosti. Mezi tyto nahodilosti patii
naptiklad odmitnuti respondenta ¢i jeho nezastizeni. (Bednarcik, 2008, s. 36), (Foret, 2003,
s. 54)

2.2.2 Typologicky vybér

Jak uZ ndzev napovida, jedna se o vybér typickych predstavitel celé skupiny. Nejcastéji je
vyuzivan pii takzvané segmentaci trhu. Pfi vyzkumu jednoho ze segmenti, napiiklad
vyrobkt domacich spotiebicli, budeme tézko zkoumat vSechny spotiebitele. Pro takovy

vyzkum bychom si vybrali lidi v produktivnim a postproduktivnim véku. (Foret, 2003,
S. 56)

2.2.3 Metoda zakladniho masivu

Pokud naSe cilova skupina obsahuje né€kolik velkych a malych jednotek a zaroven je
zkoumany jev spojovan s velkymi jednotkami, vyuzijeme tento druh vybéru. Samotny
vybér je oproti pfedchozim metodam velice jednoduchy a nendro¢ny. Velké jednotky nam
jsou dopiedu znamy, a tak odpada pracnost s jejich vybérem. Tento vybér nemutzeme
povazovat za reprezentativni. Jedind moznost, jak vysledky zobecnit, je provést dalsi
vyzkum, ktery se bude tykat pouze malych jednotek, a nasledné zobecnit vysledky z obou
vyzkumu. (Bednarcik, 2008, s. 39)
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3 DRUHY VYZKUMU

Vyzkumy d€lime na zakladé mnoha faktort. Jedna se predevsim o faktory Casu, pfedmétu
vyzkumu, rozsahu ¢i komplexnosti. Za zakladni d€leni se povazuje vyzkum kvantitativni
a kvalitativni. ,,Kvantitativni vyzkum vychdazi z toho, ze srovnavat mizeme tehdy, jestlize
jsou vsechna data ziskana jednotnym postupem. Kvalitativni vyzkum vychdzi z jiné ivahy
— kazdy clovek je jiny, takze, abych mohl dojit ke srovnatelnym zavérim, musim se
kazdého ptat trochu jinak, musim postup a n€kdy i znéni otazek ptizplsobit osob¢, které se

ptam a tomu, co jsem o ni jiz zjistil.” (Bednar¢ik, 2008, s. 9)

Tab. 1 Rozdil mezi kvantitativnim a kvalitativnim vyzkumem (Bartova, 2007,

5. 132)
Kvantitativni Kvalitativni

e velky soubor (1000) e mensi soubor (30-200)
e reprezentativnost e vybrany segment
e uzavrené otazky e kombinace uzavienych a
e malo otevienych otevrenych otazek
e pfimé dotazy e kombinace primych a
e standardizované chovani neprimych otazek

tazatele e pointové dotazovani
e standardizované e kddovani, interpretace

zpracovani e naroky na tazatele

Clenéni vyzkumu dle ucelu ndm urcuje, jakym smérem se bude vyzkum ubirat. ,,Podle
ucelu vyzkumu a zpusobu ziskdvani informaci, mizeme volit mezi nasledujicimi typy

marketingového vyzkumu:

e monitorovaci

e explorativni

e deskriptivni

e kauzalni“ (Maly, 2008, s. 8)

3.1 Monitorovaci vyzkum

Jak uz nazev napovida, tento druh vyzkumu ma za kol sledovat prostredi firmy z hlediska

faktorti, které firmu oviviiuji. Jednd se jak o prostfedi vnitini, tak o prostfedi vngjsi. Pro
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analyzu vnitfniho prostfedi vyuziva vyzkum internich udaja, jako jsou naptiklad firemni
ucetnictvi, zaznamy o objednavkach, pohledavkach a dluzich ¢i stavu zbozi. Tento vyzkum
analyzuje vnéjsi prostiedi spole¢nosti, kde Cerpd informace ze sekundarnich zdroji. Témito
zdroji mohou byt udaje Ceského statistického Gfadu, zakony a jejich upravy v pozdgjsich
znénich ¢i zdkaznické trendy. Vysledky a vystupy monitorovaciho vyzkumu by mély byt

podnéty pro dalsi, jiz konkrétnéjSi vyzkum, ktery odhali mozné pfileZitosti a hrozby pro

spolecnost. (Kozel, 2006, s. 115)

3.2 Explorativni vyzkum

Vyzkum explorativni je povazovan za jeden z jednodussich a levngjsich forem vyzkumu.
Sam vyzkum se totiZ nesnazi vyfreSit problém, jeho ucel je v pfedbézném zhodnoceni
situace. Vystupy jsou vétSinou pouzity ke spravnému definovani problému a pochopeni

prostiedi, které s problémem souvisi. (Maly, 2008, s. 8)

3.3 Deskriptivni vyzkum

Zkoumani zakonitosti, odhaleni pfi¢in trznich procesu a jevil a celkové prfiblizeni trzniho
prostiedi je tkolem deskriptivniho vyzkumu. Typickou strankou tohoto Sefeni je detailné
popsany problém a fadné pfipraveny projekt vyzkumu, podle kterého se postupuje.
Za nejhodnotngjsi vstupy se zde povazuji sekundarni zdroje a vystupy z kvantitativnich
vyzkumt, jako jsou dotaznikova Setfeni. Vysledky ziskané deskriptivnim vyzkumem jsou
vyznamné piedevSim pro management firmy, ktery na jeho zdkladech tvofi ¢i méni sva

rozhodnuti. (Maly, 2008, s. 9)

3.4 Kauzalni vyzkum

Poslednim vyzkumem je vyzkum kauzalni. Ten slouZi k odhalovani kauzalnich vztahii
v marketingovém prostiedi a jejich G¢inkd. Informace potiebné K analyze jsou nejcastéji
ziskavany metodami Setfeni €i experimenty. Vysledky ziskané timto Setfenim pomadhaji
managementu pochopit zakony kauzality v marketingovém odvétvi firmy. (Bednar¢ik,
2008, s. 21), (Maly, 2008, s. 9)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 19

4 KVALITATIVNI VYZKUM

,Kvalitativni vyzkum trhu se zabyva jevy, které probihaji ve védomi spotiebitele, jsou
psychologickou interpretaci. Pouzivané metody se pokouseji o hlubsi proniknuti
do motivacnich struktur subjektu, o analyzy zplisobu pfijmu a zpracovani informaci,
o analyzy procest vnimani, rozhodovaci procesy atd. Klicova otazka je ,,pro¢*, z jakého

divodu.© (Bartova, 2007, s. 113)

Tab. 2 Srovndni metod Setreni (Maly, 2008, s. 65)

Hledisko Pisemné Osobni Telefonické Elektronické
VySe nakladi | Nejnizsi Vysoka Stredni Nizka

Roste v
Naroc'nost' na s Vysokd Z&YlSlOStl na Nizké
organizaci poctu

rozhovort
Mira
navratnosti Nizka Vysoka Dosti vysoka | Vysoka
odpovédi
Kontakt s o _— vitex 1 Ylix 1
respondentem Zadny Uzky Neprilis tizky | Nepftilis uzky
Vyuziti v
kvantitativnich | Omezené Vysoké Dosti vysoké | Dosti vysoké
vyzkumech
Rychlost " g gng Stredni Vysoké Stredné vysoka
provedeni

Jak jsme se z této definice dozvédéli, jedna o poznani neznamého, o piiblizeni vnitinich
procest, které si nemusi ani sam subjekt uvédomovat. Pro takova Setfeni mame k dispozici
nékolik metod. Jednd se predev§im o dv¢ hlavni, individualni hloubkovy rozhovor

w7

postupti. Jednotliva Setfeni maji vlastni charakteristiky, jak muzeme vidét v tabulce 4.

Pro uspésné absolvovani téchto metod si musime uvédomit, ze zkoumané subjekty nam
mohou, at’ uz chté ¢i nechté, odpovidat nepravdivé. Proto je dilezité si zjistit, co vede

subjekty k takovému jednani. (Kozel, 2006, s. 125)
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»Z hlediska obsahu spotfebniho chovani existuji na zaklad¢ dlouholetych zkuSenosti

z vyzkumu 3 zakladni oblasti, kde bychom se méli pfimo kladenym otdzkdm vyhnout.

1.

Uvédomované obsahy chovani, které spotiebitel prozil (znd), ale nechce na né
odpoveédet

otazky intimniho charakteru (sexualni Zivot, intimni hygiena, zdravotni problémy)
otazky prestizniho chovani (vlastnictvi uréitych prestiznich predmétit)

otazky z oblasti socialniho tabu (vyse ptfijmu, Gplatky)

Neuvédomované obsahy chovani, které spotiebitel prozil (znd), ale neuvédomuje si
to

obsahy, které informuji o pficinach chovani cloveéka (psychologické jevy a procesy,
které je nutno zjiSt'ovat psychologickymi metodami)

nékteré spotfebni a ndkupni zvyklosti, u kterych si clovek vytvofil ur€ity stereotyp,
jehoz jednotlivé ¢asti si neuvédomuje a neni schopen o nich hovofit

Hypotetické obsahy chovani, tedy néco, co spotiebitel neprozil a nezna

dotazy tykajici se budouciho spotiebniho chovéani clovéka. Spotiebitel by mél
mluvit o néem, s ¢im nema zkuSenost, neznd skutecnosti, které budou jeho

chovani ovliviiovat. (Maly, 2008, s. 95)

4.1 Individualni hloubkovy rozhovor

Tento postup se vyznacuje svou psychologickou naroc¢nosti. Klade vysoké pozadavky

na dotazujiciho se, neboli moderatora. Ten by mél mit jisté zkusenosti nejen z psychologie

jako takové, ale i z oblasti kvalitativnich vyzkumd.

Je pravda, ze z pohledu respondenta se jedna o prosty rozhovor, ale z pohledu moderatora

je tomu zcela jinak. Vyzkumnika do jisté miry nezajimaji ani tak odpovédi samotné, ale to,

co se skryva za nimi. Moderator sleduje neverbalni projevy respondenta a z tohoto divodu

musi mit zkusenosti s praci s lidmi. ZkuSenosti z oblasti vyzkumu jsou potieba pti druhém

aspektu rozhovort a to jeho vedeni. Vyzkumnik by mél vzdy védét, ¢eho chece rozhovorem

docilit a jaké hypotézy chce potvrdit. Vedeni rozhovoru se dale déli. (Bouckova et al.,
2007, s. 77)

,»Rozlisuji se dva typy hloubkovych rozhovorti:

volny (netizeny) rozhovor

cileny (fizeny) rozhovor
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Pti volném rozhovoru ponechéva tazatel konverzaci v ur€itych mezich maximaln¢ volny
prubéh. Pfi cileném rozhovoru ma tazatel k dispozici specificky seznam témat, ktera maji
byt prodiskutovana, piicemz pofadi a pribéh projednavani jednotlivych témat

a formulovani otazek je ponechané na tazateli.” (Bednar¢ik, 2008, s. 77)

Jak u volného, tak u fizeného rozhovoru pouziva tazatel stejné techniky. V prvni fad¢ by se
m¢elo jednat o podstatu kladenych otazek. Moderator by mél strukturu svych otdzek setadit
od obecnych, neboli zahtivacich, az po konkrétni, které by zpocatku rozhovoru mohly
zpusobit katastrofu. Pfi obecnych otdzkach se respondent uvolni, navodi se pratelska
atmosféra diky volnéjSim tématim a dale je pro néj snazs$i otevienéji hovorit

o nasledujicich konkrétnich otdzkach. (Maly, 2008, s. 96)

Druh4 technika vyuzivané v hloubkovych rozhovorech je sondovani. Tazatel do rozhovoru
nadhazuje témata, kterd u dotazovaného vyvoldvaji rizné reakce. Podle reakci lze pak
poznat, jestli byla sonda uspésna. Tazany miZe na téma zareagovat emotivné, coz hovofi
o uspéchu, nebo odpovi formdln€, obecnym minénim, coz je ziejmy netspéch. (Maly,

2008, s. 96)

Na zaklad€ téchto dvou technik, které nejCastéji probihaji soucasné, vznikla tfi kritéria

uspésného rozhovoru.
,,Uspéch hloubkového rozhovoru zavisi:

e na vytvofeni uvolnéného a sympatického vztahu mezi tazatelem a respondentem
e na schopnosti tazatele sondovat zajimavé a pravdivé odpovédi

e na uméni tazatele usmérnovat diskusi k sondovanému namétu.“ (Bednarcik, 2008,

S. 77)

4.2 Skupinovy rozhovor

Pro tento kvalitativni vyzkum je nutné vybrat skupinu lidi, ktefi jsou do jisté miry
homogenni. Podle zkuSenosti by m¢la byt skupina slozena z péti az dvanacti Clent. Vétsi
skupiny pak vyvolavaji negativni dopady v podobé pfemiry nazord a velké obtiznosti na
fizeni skupiny. Naopak maly pocet ¢lenli nezajisti tazateli dostatecnou diskuzi a mnozstvi
napadu je pro spravné vysledky velmi malé. (Bouckova et al., 2007, s. 78), (Zbofil, 1996,
s. 62)

CasteCna homogennost skupiny se pozitivné projevi na urovni diskuzi, které tazatel

pozoruje. Pti smiSeni napiiklad mladych a starych lidi, by hrozila netcta jedné skupiny
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k druhé a predsudky k nazorim protéjsi strany. (Bouckova et al., 2007, s. 78), (Zbofil,
1996, s. 62)

Pti skupinovém rozhovoru hrozi i dalsi rizika. V prvni fadé to miize byt neochota
ucastnikli se rozpovidat. Druhym problémem muze byt dominance jednoho ¢lena skupiny,
ktery ovlivni nazory vSech ostatnich ¢lenl, ¢imz by ziskand data ztratila sviij smysl.
Pro oba tyto piipady je dobré mit ve skupiné ,,svého ¢loveéka“. Tento ucastnik by mél za
ukol ,nastoupit na scénu® v jistych ptipadech. Jeho prvni tkolem by bylo, reagovat
na pocatecni témata, aby se skupina dostala do faze diskutovani. Pfi druhém problému, a to
dominujiciho ¢lena, by nami povolany ¢lovék vytvaiel protinazory a namitky, které by

narusily jednotu jeho ovliviiovani. (Bouckova et al., 2007, s. 78), (Zboiil, 1996, s. 62)

»Hlavni vyuziti skupinovych rozhovorii je pfi objasiiovani postojii a zplsobli chovani,
jejich pficin a pozadi, zjiSténi motivacnich struktur pro urcitd ocekéavani tykajici se uzivani
vyrobku, nakupnich rozhodnuti apod.* (Maly, 2008, s. 99)

Stejné jako individualni hloubkovy rozhovor ma sva pravidla pro uspésny prubéh, ma je

1 skupinovy rozhovor.
,,PT1 aplikaci skupinového rozhovoru je tieba, aby:

e dochézelo k vzdjemnému ovlivitovani se ¢lenli skupiny; moderator, ktery diskusi
usmérnuje, musi dbat na to, aby ¢lenové skupiny diskutovali mezi sebou a aby
nezamétovali své diskusni ptispévky k moderatorovi;

e skupina byla s ohledem na ptedmét diskuse v ur¢itém smyslu homogenni; skupinu
by méli tvofit napi. spotifebitelé urcitého druhu vyrobku nebo pfiblizné stejné
veékové skupiny (kvili podobnostem ve vnimdni, zkuSenostech a verbalni
dovednosti) ap.; vramci jinak homogenni skupiny lze urcitého kontrastu
v nazorech docilit napf. tim, Ze ve skupin€ budou uzivatelé a neuzivatelé vyrobku;

e moderator byl schopen navézat rychle kontakt se skupinou, usmérfiovat diskusi
zpiisobem, ktery by vyhovoval skuping, v€as poznal, kdy je namét vyCerpan a umél
piejit k novému ndmétu, aniz by narusil plynuly tok diskuse, a aby byl schopen
potlacit vliv dominantnich jedincti, ktery by mohl snizit celkovy efekt diskuse.*

(Bednarcik, 2008, s. 78)

Z této citace si miizeme povSimnout, Ze pocatecni krizi, i problémy s dominantni osobou

muze vyfeSit sam moderator. Dilezité vSak je si uvédomit, ze pokud bude tazatel
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postupovat touto cestou, musi tyto techniky bravurné ovladat, jinak to miize mit negativni

dopad na nekteré ¢leny skupiny.

4.3 Projekéni techniky

Tyto techniky jsou samy 0 sobé Spatné vyuzitelné, pokud je ale spojite s jednou
z predchozich metod, stane se z nich silnd zbrai pro ziskavani informaci. Tazatel by mél
vedeét, kdy tyto techniky uplatnit. Jedna se predevsim o situace, kdy tazatel piredpoklada ¢i
zjisti, Ze nekteré¢ z informaci jsou pro respondenta choulostivé, nebo o nich nebude chtit

vypovidat. (Maly, 2008, s. 100)

4.3.1 Testslovni asociace

Toto je prvni vyznamnéjsi technika. Pfi této technice jde o poznani nevédomych
asociativnich procesii v hlavé respondenta. Moderator fika dotazovanému pfipravena slova
(indukéni slova) a respondent na né odpovida prvnim slovem, které ho napadne (slova
indukovand). Tento nejpouzivanéjsi zpusob asociaci jsou asociace volné. Dale mohou byt
tyto asociace upravené, naptiklad na vyiceni prvniho opa¢ného slova ke slovu indukénimu.

V tomto piipad¢ by se pak jednalo o asociace fizené. (Bednarcik, 2008, s. 78)

4.3.2 Test dokonéovani vét

Tento druh testu ndm jiz poskytuje Sirsi predstavu o postojich a nazorech respondenta, nez
je tomu u testu pfedchoziho. Jedna se zde o predlozeni nedokoncenych vét respondentovi,
ktery je musi rychle dokoncit. Ackoli se zaCatky vét tykaji respondenta, vétSinou jsou
psané v tieti osob¢, coz evokuje v dotazovaném vétsi jistotu o jejich neutralnosti. S testem
slovnich asociaci ma tato technika spole¢nou interpretaci a aplikaci. (Bednarcik, 2008,

s. 79), (Maly, 2008, s. 100), (Zbofil, 1996, s. 63)

K této technice mizeme pfifadit také test dokoncovani obrazki a dokoncovani piibehu.
Pti dokoncovani obrazku ma zkoumany za kol dopisovat véty do prazdnych ,,bublin®
VvV obrazcich. V druhé technice jde o dokonceni zapocatého piibéhu. (Bednarcik, 2008,

S. 79), (Maly, 2008, s. 100), (Zbotil, 1996, s. 63)

4.3.3 Test interpretace obrazki

Tato technika se da povazovat za spojeni techniky dokoncovani obrazku a dokoncovani

piibéhu. Respondent zde dostane nékolik obrazku beze slov a ma za kol vymyslet
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ke kazdému z nich kratky ptibéh. Diky tomuto piibéhu mizeme, stejné jako v pfedchozich
metodach, zjistit néco blizs§iho o postojich, nazorech a myslenkovych procesech tazaného.

(Bednardik, 2008, s. 79), (Maly, 2008, s. 100), (Zbotil, 1996, s. 63)

4.3.4 Technika hrani roli

Pfi této technice pozadame respondenta, aby se zkusil vzit do jiné postavy. Poté¢ ma
za ukol, naptiklad v roli prodavace, prodat n¢jaky druh zbozi zdkaznikovi. Hrani roli je jiz
podstatné sloZitéjsi na provedeni, nez pfedchozi techniky. Respondent se totiz timto aktem
mize dostat do stresu, coz by nam nasledné zkreslilo vysledky. (Bednar¢ik, 2008, s. 79),

(Maly, 2008, s. 102), (Zbofil, 1996, s. 63)

4.3.5 Technika tieti osoby

Posledni techniku mizeme vyuZit v situacich, kdy nejvice prepokladdme nepravdivou ¢i
zadnou odpoved, protoze se jednd o osobni téma. Po respondentovi chceme, aby ndm
na polozenou otazku odpovédél tak, jak by ndm s nejvétsi pravdépodobnosti odpovedél
,nhormalni“ ¢loveék ¢i respondentiv znamy. (Bednar¢ik, 2008, s. 79), (Maly, 2008, s. 102),
(Zbotil, 1996, s. 63)
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5 KVANTITATIVNI VYZKUM

»~Kvantitativni vyzkum trhu se zabyva vyzkumem a registraci zpravidla existujicich resp.
realizovanych prvki trzniho chovani. Kvantitativni podstata vyzkumu je v kvantitativnim
charakteru jevu, ktery zkoumad, nikoliv v metodologii vyzkumu (pouziti matematickych

metod apod.). Klicova otazka je ,,kolik*.“ (Bartova, 2007, s. 113)

vvvvvv

KaZzda z téchto metod ziskava informace jinym zplisobem. Lisi se také narocnosti jak pro
tazatele, tak pro respondenta. Témito metodami jsou pozorovani, experiment a dotazovani,

n¢kdy zvané také jako Setteni.

5.1 Pozorovani

»Pozorovani jako metoda ziskdvani informaci spociva v zamérném, cilevédomém
a planovitém sledovani smyslové vnimanych skutecnosti (jevii nebo procesl), aniz by

pozorovatel do pozorovanych skute¢nosti néjak zasahoval.”“ (Bouckova et al., 2007, s. 29)

Jedna se tedy o Casové naroény sbér informaci. Mezi zaznamendvané informace miizou

* uméle vyvolane
* pfirozené

* nestrukturované
* strukturované

POZOROVANI

* osobni
* s pomfickami

Obr. 1. Typy pozorovani (Kozel, 2006, s. 139)
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patfit idaje o Cetnostech, o procesech pozorovaného ¢i o jevech. VSechny zaznamy jsou
pofizovany pozorovanim ¢i registraci. Vérohodnost ziskanych tidajl je zavisla na nékolika
faktorech. Jednd se naptiklad o védomi pozorovaného o pozorovateli ¢i o hloubku
pozorovanych procesii a jevil. Pozorovani mame nékolik typii. Pocet téchto typt se podle
ruznych publikaci rizni. Nejlépe vystihujici jsou dle mého nazoru typy podle

(Kozel, 2006, s. 138), viz obrazek 1.

5.1.1 Pozorovani podle prostredi

Nejdiive délime pozorovani dle prostiedi, ve kterém je uskute¢novano. Muze se tedy
jednat o ,pfirozené* prostredi ¢i ,,uméle” vytvofené. Mezi piirozené prosttedi patii
napiiklad pozorovani nakupniho chovani v supermarketu, nebo pozorovani pti vybéru jidel
ve Skolni menze. Jednotlivi Gcastnici jsou v ,,obycejném* prostfedi. Vyzkumnik je necha
délat véci, které ucastnikim pfijdou pfirozené, a tak ziskdva informace o vnitinich

pohnutkach a procesech zakazniki. (Bednarcik, 2008, s. 32), (Kozel, 2006, s. 138)

Pfi umeéle vytvofeném prostfedi je pozorovany ,dosazen* do prostiedi ¢i situaci,
do kterych se dostane pomérné zfidka, ¢i viibec. MiiZe se jednat napiiklad o chovani

jedinct v krizovych situacich. (Bednar¢ik, 2008, s. 32), (Kozel, 2006, s. 138)

5.1.2 Pozorovani zjevné a skryté

Tento faktor mize vyznamné ovlivnit vysledky ziskanych informaci. Pozorovani totiz
mohou vyrazné¢ zménit své chovani, kdyz védi, Ze jsou zkoumdni. Je pravda,
ze vnekterych vyzkumech se jednd pravé o tento faktor. Vyzkumnici by na svou
pfitomnost dokonce mohli i upozorniovat, aby mohli sledovat, jak se zméni chovani

zkoumanych osob. (Zamazalova, 2010, s. 81)

Pii skrytém pozorovani ma vyzkumnik hned nékolik moZznosti, jak na sebe neupozornit.
Mezi tyto moznosti patii napfiklad kamerovy systém, ptestrojeni ¢i poloprihledné sklo.
BohuZel skryté pozorovani ma i své nevyhody. Prvni nevyhodou je, Ze neni mozné ziskat
zakladni informace o zkoumanych subjektech. V nékterych oblastech mizeme odhadovat
(naptiklad v€k). Druhou nevyhodou je, Ze pokud nepouzivame kamerového systému ¢i
podobnych pfistroji, je dosti obtizné své pozorovani skryt. Posledni zaporna stranka

skrytého pozorovani je neeticnost véci. (Kozel, 2006, s. 139), (Maly, 2008, s. 47)
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5.1.3 Struktura pozorovani

Pti uréovani struktury pozorovani zalezi na samotném vyzkumu, jeho cili a problému.
Pokud mame piedem a jasné vytyCené cile a problém je detailné¢ ur¢en, bude se jednat
o strukturované pozorovani. Tehdy je pfesn¢ dany postup pozorovani vyzkumnikem
I zaznamenavani udaji do archti. Strukturované pozorovani je nejvice vyuzivano
u vyzkumi kauzdlnich a deskriptivnich. (Kozel, 2006, s. 139), (Maly, 2008, s. 47),
(Bouckova et al., 2007, s. 69)

Naopak u vyzkumt explorativnich se vice objevuje nestrukturované pozorovani, kdy jesté
neni pfesné znama problematika. Vyzkumnici zde maji témét neomezené moznosti, co Se
tykd priab&hu pozorovani a zapisovani zaznamenanych informaci. Bez téchto omezeni je
mozné si zajistit vétsi mnozstvi informaci. Na druhou stranu, ze zaznamenanych informaci
mize dochazet ke zkresleni pii jejich zpétném dekodovani. (Kozel, 2006, s. 139), (Maly,
2008, s. 47), (Bouckova et al., 2007, s. 69)

5.1.4 Casovy aspekt pozorovani

Z hlediska €asu muzeme pozorovani rozdé€lit na piimé a nepiimé. V piipad¢, Ze nas
vyzkum probih4 soucasné s déji, procesy a jevy, které pozorujeme, jednd se o pozorovani
ptimé. Pokud ale sledujeme jevy, které jsou pouze nasledky jiz uskutecnénych procesil,
hovotime o pozorovani nepiimém. Jako piiklad ptimého vyzkumu uvedu tieba pozorovani
nakupniho chovani spotiebitelll pfi nakupovani v obchod¢. Nepiimym vyzkumem pak
muze byt pozorovani zbytk jidel v menze, v zavislosti na druhu objednaného jidla.

(Zbofil, 1996, s. 16)

5.1.5 Zucastnénost vyzkumnika

Zde délime pozorovani na osobni a mechanické. Pfi osobnim je zapisovatelem
a pozorovatelem clovek, casto sam vyzkumnik. Je dilezité, aby pozorovatel byl pfi
zaznamenavani objektivni. Zachycené informace musi byt odrazem sledovanych procest
a jevl, nikoli jeho subjektivni ptedstavou. (Foret, 2003, s. 47), (Kozel, 2006,
s. 138)

Pii mechanickém pozorovani ziskdvame mnohem piesnéjsi a exaktngj$i data nez pfii

osobnim. Jedna se totiz o zaznamenéavani informaci riiznymi ptistroji. Diky tomu nehrozi

jakékoli zkresleni subjektivitou zapisovatele ¢i jin€ nepiesnosti. Existuje nékolik zatizeni,

které se po pozorovani pouzivaji, viz tabulka 2. Stinnou strankou jsou naklady, které je
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nutné vynalozit za propijceni ¢i koupi téchto zatizeni. (Foret, 2003, s. 47), (Kozel, 2006,
s. 138)

Tab. 3 Technicka zarizeni vyuzivana pri pozorovani (Kozel, 2006, s. 140)

Technické zarizeni | Vyuziti

zjistovani chovani zakaznikl v obchodech, pfi skupinovych

videokamera
rozhovorech

magnetofon pti skupinovych rozhovorech

méti vlhkost rukou v zavislosti na riznych stimulech,

sychogalvanometr | ., " S . o T
psychog zjistovani emocionalnich reakci na puisobici stimuly

tachyoskop, hodnoti zapamatovatelnost a miru upoutani,

eye-camera, zaznemenava pohyb oci pii projekei znacek, obalt a reklam,
pupilometr méti zmeény velikosti o¢nich zornic pti plisobeni stimult
audiometr, zaznamenava, kdy jsou radio nebo televizor zapnuty,
peoplemetr zachycuje detailni strukturu sledovanosti potada

5.2 Experiment

Spolecnym znakem experimentl je testovani. Jednd se o testovani neznamého vzorku,
naptiklad obalu, reklamy ¢i vyrobku, ktery je nezdvisle proménnou vzhledem k jevu, ktery
vyvola, tj. zévisle proménnd. Experiment jako takovy ziskava ze vsSech vyzkumi
nejhodnotnéjsi informace. Testovani je totiz provadéno ve stejnych vnéjsich podminkach
pro vSechny testované. Diky témto podminkam jsou eliminovany nékteré vnitini projevy
ucastnikli, které¢ se stejnym vné¢jSim prostiedim sjednoti. U experimentl je dilezitym
faktorem validita vyzkumu. Validitu rozd€lujeme na externi a interni. (Foret, 2003, s. 48),
(Zbotil, 1996, s. 51),

»~Externi validita se tyka aplikovatelnosti vysledki experimentu na situace, které existuji
mimo situaci experimentalni. Interni validita se tykd schopnosti experimentu nezkreslen¢
vyjadfovat zkoumané vztahy, to znamena zajistit, aby mimo testovanych pficin

neexistovaly zadné jiné mozné pticiny pozorovanych vysledkt.” (Bednarcik, 2008, s. 71)

Samozfejmé musime rozliSovat mezi vyzkumem laboratornim a terénnim. Kazdy z nich
ma své charakteristické podminky a jsou na né¢ kladeny jiné pozadavky. Rozdily mezi

jednotlivymi vyzkumy nam pftiblizi tabulka 3.
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Tab. 4 Srovnani laboratorniho a terénniho testu (Kozel, 2006, s. 146)

Charakteristiky Laboratorni experiment Terénni experiment
Interni validita Vysoka Nizka

Externi validita Nizka Vysoka

Naklady Mohou byt nizké Vysoké

Casova naroénost MuiZe byt mala Velka

5.2.1 Laboratorni podminky

K laboratornim testiim dochéazi vzdy v podminkéch, které si sami vyzkumnici pfipravi.
Jedna se tedy vuméle vytvofenych prostorach, kterymi muzou byt mistnosti ¢i celé
komplexy. Tyto komplexy jsou zkonstruované ¢i poupravené piesné podle potieb toho
daného experimentu. Bohuzel v takovychto podminkach jsou vyzkumnici schopni
ovliviiovat pouze interni validita. Externi validita mize byt zkreslena tim, ze si ucastnici
uvédomuji, Ze jsou soucdsti experimentu. Tim se jejich chovani miZze liSit od toho

ptirozeného. (Bednarcik, 2008, s. 71), (Zbofil, 1996, s. 51)

5.2.2 Terénni podminky

Oproti laboratornim experimentim jsou testy V terénnim prostiedi provadény
Vv pfirozenych podminkach. Z toho plyne, Ze 1 validity jsou zde v opacném postaveni.

Externi validita pisobi pozitivné. U€astnici Casto ani netusi, ze jsou soucasti experimentu,

! osobni pisemné
ST FET SR T

DOTAZOVANI

A
telefonické elekironické ié

Obr. 2. Typy dotazovani (Kozel, 2006, s. 140)
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a tak je mozné ziskané poznatky generalizovat. Z druhé strany, vyzkumnici jsou schopni
ovliviiovat interni validitu pouze do uréité miry. (Bednarcik, 2008, s. 72), (Zboftil, 1996,

s. 52)

5.3 Dotazovani

Dotazovéni, neboli Setfeni je nejrozSifenéjSim druhem vyzkumnych metod. Cela tato
metoda stoji na pokladani predem piipravenych a promyslenych otazek respondentovi.
Vystupem jsou odpovédi, které jsou dale snadno dekddovatelné a pocitatelné. Stejné jako
u predchozich metod, tak i u Setfeni madme nékolik moznosti, jak respondenta oslovit,
viz obrazek 2. Kazdy druh dotazovani se 1iSi od Casové narocnosti, aZ po naroc¢nost
nakladovou. Jednotlivé rozdily jsou zobrazeny v tabulce 5. (Bednar¢ik, 2008, s. 42),
(Kozel, 2006, s. 141)

5.3.1 Osobni dotazovani

Tento druh Setfeni disponuje nejveétsi navratnosti dotaznikii. Osobni Setfeni je
efektivnéjSim druhem dotazovani pisemného. Jednd se také o vyplnéni dotazniku,
ale v tomto pfipadé je ¢ten, ¢i ho vypliuje respondent S tim rozdilem, Ze je zde mnohem
veétsi moznost interakce mezi tazatelem a tdzanym. Sam tazatel mize otazky dopliovat,
vyvijet snahu o plné pochopeni otazek, ba dokonce muze vyvolat u respondenta zajem
o dotaznik a tim u néj uplatnit dotaznik del$i. Dal$i neopomenutelnou vyhodou je moznost
predstaveni praktického ptikladu pomoci vzorki, obrazkl ¢i grafii. Respondent tak dostane
jasny obrys k otazce a muze ji lépe zhodnotit ¢i na ni odpoveédéet. Stejné jako tomu bylo
U pozorovani, tazatel vede dotaznik bud strukturované ¢i nestrukturované. Pii
strukturovaném Setfeni musi respondent postupovat krok za krokem a neni mozné otazky
vypliovat nahodné. Pfi nestrukturovaném dotazovani je opét vSe v kompetenci tazatele.
Negativnim aspektem muze byt sam tazatel. Pokud neni fadné proskolen a nedéla-li praci
,S radosti, mize mit jeho vystupovani negativni odraz V odpovédich respondentt.
Uz samotné pokladani dotazli je otdzkou umu. (Bartova, 2007, s. 133), (Kozel, 2006,
s. 142)

5.3.2 Pisemné dotazovani

Rozesilani ¢i rozdavani pisemnym dotaznika patii mezi nejlevnéjsi zpiisoby dotazovani.
Zaroven nepiinasi tolik prace, jako nékteré dal$i metody. Pisemné dotazniky maji své

svétlé stranky i1 pro respondenty. Ti vétSinou dostanou dotaznik postou. Sami si mohou
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urcit, kdy dotaznik vyplni a nestane se, ze by ,,museli dotaznik vypliovat ve spéchu.
Posledni vyhodou je plosné osloveni respondentt urcitého tizemi. Pokud se ale na pisemné
typt dotazovani. Samoziejmé jsou moznosti, jak tuto navratnost zvysit. Mlizeme vyuzit
napiiklad privodniho dopisu, motivace nebo zmén v samotném dotazniku. Bohuzel,
I s témito modifikacemi, mtizeme hovofit o Gispéchu, pokud se dostaneme v navratnosti nad

30%. (Kozel, 20086, s. 143)

5.3.3 Telefonické dotazovani

Je velice podobné osobnimu dotazovani az na par rozdild. Prvni rozdil je, ze tazatel,
v tomto piipad¢ operator, je zavisly na verbalnim projevu respondenta a ztrdci moznost
pozorovani neverbalnich projevl. Druhym rozdilem je celkem snadné ztrita respondenta
z nékolika divodli. MiZze dochdzet tieba k vypadkim telefonni sité, respondent se zacne
nudit apod. To je také jeden z divodl, pro¢ musi byt operatoii fadné proskoleni, nebo
museji mit vtéto oblasti dotazovani zkuSenosti. Telefonické dotazovani znemoziuje
vysvétleni otazek za pomoci vzorkl. M4 vSak 1 své vyhody. V dne$ni dobé
telefonizovaného svéta je to vybornd piileZitost, jak efektivné a rychle kontaktovat
pomérné velkou cast respondentd. Navic, pokud néktery z respondentii nezvedne telefon,
neni obtizné ho kontaktovat pozdé€ji. Pokud vyzkumnici neprovadéji dotazovani svymi
silami, jedna se rozhodné o levnéjsi variantu, neZ je dotazovani osobni. Tehdy je totiz

nutné platit za rozmist'ovani a ptemistovani tazatelt.. (Bednarcik, 2008, s. 46)

5.3.4 Elektronické Setreni

Jedna se o nejnovéjsi formu dotazovéani. Jeji vyznam roste ,,ruku v ruce® s Sifenim
nejnovejSich technologii a internetu. Samotné dotazovani na internetu mitize mit mnoho
podob. Od anket, pouzivanych na vétSin¢ stranek, az po dotazniky rozesilané
prostfednictvim e-mailt ¢i odkazi. Ziskavani téchto informaci je téméf s nulovymi
naklady. Navratnost dotazniki je velice vysokd a 1 pomérné rychld. Nasledné zpracovani
informaci je diky elektronické podobné mnohem jednodussi nez u pisemného. Za dalsi
vyhodu povazujme moznost doplnéni dotaznikti grafy a dalSimi pomtlckami, pro

jednodussi pochopeni otazek. (Kozel, 2006, s. 144)
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6 SWOT ANALYZA

SWOT analyza je jednou ze zakladnich typti analyzy firmy. Jeji vyuziti je vSestranné
a byva vyuzivana predevsim pii zjiStovani inovacniho potencidlu firmy a téméf pii vSech
marketingovych vyzkumech. Zkratka SWOT je slozena z pocatecnich pismen Ctyf
anglickych slov. Jsou jimi Streghts, Weaknesses, Opportunities a Threats. Pti piekladu
do Cestiny tedy zjistime, ze silné stranky a slabé stranky zastupuji analyzu vnitiniho
prosttedi firmy. Naopak vnégjsi prostfedi je charakterizovano piilezitostmi a hrozbami,

které podnik obklopuji.

Vnitini analyza stoji na schopnosti firmy realn¢ vykreslit a popsat své slabiny a ptednosti.
Pti dalSim postupu by se méla zaméfit na omezeni a zmenSeni poctu svych slabych mist
a dal8i posilovani a vyvySovani svych silnych stranek. Po vnéj$i analyze by se snaha
spole¢nosti méla sméfovat na analyzu hrozeb a naslednou piipravu moznych opatieni

a vyuziti piilezitosti, které se v jejim okoli naskytaji.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

Spolecnost, pro kterou budu zpracovavat marketingovy vyzkum, nese nazev Maximus a.s.
Jejim oborem je vyroba samolepicich etiket. Etikety vyrabi s vice jak patnactiletou tradici

a patfi mezi hlavni vyrobce na uzemi Ceské republiky.

7.1 Historie a zaméieni firmy Maximus

Maximus a.s. byla pivodné zalozena v roce 1991 jako spolecnost s ru¢enim omezenym.
Pro zménu pravni subjektivity se vedeni rozhodlo vroce 2006 a tak pocatkem
nasledujiciho roku se spolenost pietransformovala. (interni materidly spolecnosti

Maximus a.s.)

Na samém zacatku vyrabéla etikety pomoci jediné vyrobni linky SMAG. Vyroba linkou
SMAG byla koncipovana pouze na tzv. sitotisk. Sitotisk je druh tisku skrz pfedem

pfipravené Sablony. (interni materialy spole¢nosti Maximus a.s.)

V roce 1999 rozsifila spolecnost své sluzby o flexotisk, diky zakoupeni nového stroje
od Svycarské firmy Gallus. Flexotisk je jednoduse feceno tisk za pomoci vyvysenych bodu
podobng, jako je tomu u obycéejnych razitek. Dal§im rozsifenim sluzeb téhoz roku bylo
zavedeni kontrol za pomoci stroje Rotoflex, které ptispélo k efektivnéjsi vyrobé a zvySeni
samotné kvality vyrabénych etiket. O 6 let pozdeji spolecnost potizuje dalsi stroj znacky
Gallus pro flexotisk, ¢imz zvySuje rychlost a pocet uspokojenych objednavek. (interni

materialy spole¢nosti Maximus a.s.)

V dnes$ni dobé zajistuje firma okolo 2 milioni etiket denné pro zékazniky z mnoha
pruimyslovych oblasti. Mezi nejvyznamnéjsi oblasti patii pfedev§im potravinarsky
prumysl, zakaznici z oblasti logistiky, farmacie a kosmetiky. (interni materialy spole¢nosti

Maximus a.s.)

Dodavatelé spolecnosti Maximus se nachazeji predevsim ve stfedni a zdpadni Evropé, jako
napiiklad v Némecku, Svycarsku &i Francii. Vyjimkou ale nejsou ani Spojené staty
Americké. Odbératelskou zakladnu tvoii predeviim firmy na uzemi CR, které viak dale

expeduji své vyrobky do celého svéta. (interni materialy spole¢nosti Maximus a.s.)

Nejrychleji rozvijejicim se trhem z fad odbératelti jsou prodejci vin, jejichz podil uz ted’

dosahuje priblizné¢ 30%. Stale rostouci narocnost etiket z oblasti farmacie, kosmetiky
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a pravé zminénych napojl, pfiméla spolenost ke koupi nového stroje Rotoflex se

systémem japonské spolecnosti Nikka. (interni materialy spole¢nosti Maximus a.s.)

7.2 Nabidka produkti

Spolecnost dnes nabizi né€kolik druht etiket. Zékladnim druhem jsou jednoduché etikety.
Mezi takové etikety patii naptiklad jednobarevné ¢i textové, které slouzi predevSim
k zdkladnim informacim a popiskiim. Vyseky patii mezi samolepici etikety bez potisku,
které jsou uréeny pro dalsi manipulaci u zakaznikt. Ugel termo etiket spociva v potisku
termomaterialdi, které jsou dale pouzivany vV termotiskarnach. Grafické etikety se
vyznacuji barevnym potiskem, poutavych designem, atraktivnim vzhledem a vysokou
informovanosti. Etikety grafického razu jsou stale zadanéjsi z diivodu jejich tspésnosti na
trhu s vyrobky. Poslednim nabizenym druhem jsou etikety s Breilovym pismem, které
jsou urceny pro nevidomé ¢i jinak zrakové postizené spotiebitele. (interni materialy

spole¢nosti Maximus a.s.)
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8 SWOTANALYZA

Vysledky zjisténé analyzou SWOT, castecné vyuziji pii tvorbé otazek a strukturovani
dotazniku. Pfi analyzovani silnych a slabych stranek jsem pouzil pfedevSim interni

dokumenty firmy, jako naptiklad vykazy ziski a ztrat za minulé obdobi a rozvahu. (justice)

Vyskytujici se prilezitosti a mozné hrozby jsou vysledkem analyzy vnéjSiho prostredi
firmy. V Gvahu jsem vzal okolnosti regionalni, sou¢asny stav komoditniho trhu a stav

konkurence v CR a zahrani&i.

Tab. 5 SWOT analyza (viastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky
e stala klientela e orientace na velkovyrobu
¢ loajalni zaméestnanci e poloha firmy (Zlinsky
e silna pozice na trhu kraj)
e tradice e reklama
e vysokd kvalita
e sortiment etiket
e modernizace
e Setrnost k ZP
e vztahy s dodavateli
e jednoducha struktura
vedeni
Piilezitosti Hrozby
e expanze na zahrani¢ni e stoupajici cena ropy
trhy e rist zahrani¢ni
e sponzoring konkurence
e rozSifeni vyrobnich mist e zvysujici se naroky na
kvalitu etiket
e velké mnozstvi
pohledavek po splatnosti
e jednoducha struktura
vedeni
e zpétna vazba

8.1 Vnitrni faktory

Spole¢nost Maximus si velmi dobfe uvédomuje, jaké jsou jeji silné stranky. Na samotné
podstaté silnych stranek buduje své pevné zaklady. Zakaznici tvoii stalou klientelu, diky
které stale rostou roc¢ni vysledky hospodafeni. O zaméstnance spolecnosti je skvéle
postarano. Rok od roku se zvySuje Groven zaméstnaneckych vyhod, které funguji jako
vybornd motivace. Maximus a.s. patii mezi Ctyfi nejvyznamnéjs$i vyrobce samolepicich

etiket v republice. Hlavni vyhody firmy jsou tradice a vysoka kvalita vyrabénych etiket.
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Spoleénost paisobi na Ceském trhu 20 let a kvalita, se kterou v dne$ni dobé dodava etikety,
se rovna ofsetovému tisku. Samotna snaha vedeni se zaméfuje na modernizaci vyrobnich
zafizeni a ekologickému piistupu k Zivotnimu prostfedi (ZP). Pii tisku jsou pouzivany
vyhradng UV barvy, které snizuji zatéZ pravé pro ZP. Vedeni spole¢nosti se sklada z pouze
ze dvou orgdnd a to predstavenstva, které ¢itda 3 Cleny a dozor¢i rady, kterd ma taktéz

3 ¢leny. Diky této struktuie je zjednodusen proces rozhodovani i samotného vedeni.

Spolecnost je pfizplisobena pievazné velkovyrobé etiket, nikoliv uz vyrob¢ kusové. Tim je
omezen i trh poptavky o etiketach. Poloha vyrobny se nachazi v centru stfedné velkého
meésta. Potiz mize nastat v uréeni polohy budovy. Dle mého nazoru zaostava také mnozstvi
reklamy a propagace. To mtze nejvice uskodit firm¢ v budoucnu, pokud dojde ke ztrate

nynéjsi klientely.

8.2 Vnéjsi faktory

Protoze firma zna své moznosti a vyuziva jich téméf na maximum, do budoucna ji zbyva
pouze nékolik pfilezitosti, kterych muze vyuzit. Spolecnost Maximus v soucasné dobé
spolupracuje s n¢kterymi $kolami, ale sponzoringu, jako moznosti zviditelnéni
a prezentace firmy, moc nevyuziva. Doposud nevyuzitd ptilezitost je moznost expanze

na zahranicni trhy a stim spojené rozSifeni vyroben. Ackoli celkové roste zahrani¢ni

konkurence, je dileZité se ji postavit diiv, neZ vtrhne na domaci trh.

Spolec¢nost je obklopena hrozbami, které do budoucna mohou zpiisobit té€Zkosti. Prvni
a stale rostouci hrozbou je zvysujici se cena ropy. Ta, jako zdkladni zdroj barviv, zvySuje
cenu nakupovaného materidlu. Spolu s vyvojem modernich technologii, rostou i naroky
na kvalitu vyrabénych etiket, a ackoli je firma v tomto sméru velice pokrokova, neméla by
»usnout na vaviinech®. Z internich dokladl je zfejmé, Ze firma ma spoustu pohledavek
po splatnosti. Pokud mnozstvi takovych pohledavek bude rust, muze se stat, Ze se firma
dostane do platebni neschopnosti. Jiz zminéna jednoducha struktura, miize byt zaroven
hrozbou, pokud se spolenost bude i nadale vyvijet. Pfi dalSim rozvoji poroste i pocet
zamé&stnancl a objednavek, a proto je dilezité vyclenit pro takové tikoly kompetentni lidi.
Posledni faktor, ktery se v budoucnu muze projevit jako hrozba, je zpétna vazba. Ackoliv
ma firma Maximus dobré odbératelsko-dodavatelské vztahy, méla by si vice vazit hesla

,»,INa§ zakaznik, nas pan.*.
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9 SOUCASNA KOMUNIKACE FIRMY MAXIMUSA.S. SE
ZAKAZNIKY

Spole¢nost Maximus vyuziva vyhradné osobnich jednani. Ve firmé k tomu ma vyc¢lenéné
dva zaméstnance, ktefi jsou na pozici obchodnich zastupct. Jejich hlavni funkce spociva
predevSim v obstaravani zakazek. DalSim ukolem jsou pravidelné navstévy zejména
u stalych a vyznamnych zakaznikd, které jsou nékdy spojené i srozvozem zboZi.
Zakaznici, ktefi jsou nepravidelnymi odbérateli, jsou navs§tévovani v priméru 1x za ctvrt

roku.

Samotné navstévy vSak nejsou o zpétné vazbé€, jako spi§ o projednavani probihajicich
a budoucich zakazkach. Zastupci zakaznickych firem jsou obcas zvani na navstévu
do arealu spole¢nosti Maximus. Pfi téchto navstévach se z hlediska komunikace diskutuje
pfedev§im budouci vzajemné spolupraci a také se zde fesi problémy, které obcas pfti

zakazkach vyvstanou.

Jednim z poslednich druhtt komunikace se zakazniky, které firma Maximus provozuje,
jsou spolecenska setkani na firemnich akcich. VétSinou se jednd o firemni akce

organizované zékazniky, které navstévuje samotné vedeni spolecnosti.

V minulosti se firma pokouSela o zpétnou vazbu v pravém smyslu slova. Jednalo se
o dotaznikové Setfeni, které ale bohuZel mélo malou vypovidajici hodnotu. Pfi¢inou byla
pfiliSna shovivavost zakaznikd. Nebyli schopni a ani ochotni cokoli hodnotit objektivné.

Mrwe

To zapfticinilo nasledné upusténi od jakékoli zpétné vazby jako takové.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 39

10 VYZKUMNA CAST

Vedeni spole¢nosti nabidlo zpracovani bakalaiské prace na téma ,Efektivni ziskavani
zpétné vazby od zdkazniki“ ve své firm¢. Tuto nabidku jsem piijal a zadal jsem si
zpracovat marketingovy vyzkum mezi zdkazniky spolecnosti Maximus. Nasledujici
vyzkumna c¢ast bude tvofena stanovenim hypotéz, vybérem marketingového Setfeni

Vv zavislosti na okolnostech a samotnym vyzkumem.

10.1 Metoda marketingového vyzkumu

Jak jiZ nazev samotné prace napovidd, bude se jednat o zdkazniky spole¢nosti Maximus.
Firma je soucdsti pfedev§im B2B obchodd, z toho plyne, Ze jeji zdkaznici jsou spolecnosti,
zivnostnici a druzstva. Tito zadkaznici pochazi z celé Ceské republiky a ve Zlinském kraji

jich sidli pouze nekolik.

Kvalitativni vyzkumy nejsou pro tuto praci vhodné a to predevS§im kvili rozmisténi
zakaznikd. Definice pozorovani a experimentu jasné¢ vytycCuje oblasti, pro které jsou
vhodné. Mtj typ vyzkumu do téchto Setfeni nepatii. Tim se mi zazil vybér na dotazovani.
Mezi jednotlivé zplsoby patii dotazovani telefonické, pisemné, elektronické a osobni.
Vzhledem Kk tomu, Ze jsou zakaznici rozeseti po celé republice, osobni dotazovani by opét
bylo velice narocné. Pii telefonickém Setfeni by mohla nastat nedlvéra ze strany
zakaznikl, vzhledem k tomu, ze bych ziskal interni informace jako tfeba telefonni ¢isla.
Druhym negativnim aspektem by byly finance, které bych musel vynaloZzit na uskute¢néni

minimalné tficeti telefonnich hovori o minimalni délce jednoho hovoru 10 minut.

Zbyva dotazovani pisemné a elektronické. Moderni komunikaéni kandly jiz davno
potvrdily, ze internetova komunikace je mnohem jednodussi, levnéjsi a rychlejsi. Z téchto
divodl volim sestaveni elektronického dotazniku, ktery nésledné za pomoci spole€nosti

Maximus roze$lu zakaznikum.
10.2 Hypotézy

Za hypotézy provedeného vyzkumu pokladam:

1. Vice nez 50% respondenti ma zkusenost s podavanim zpétné vazby.
2. Mezi zékazniky vladne spokojenost s firmou Maximus a.s.

3. Nadpoloviéni vétSina zakaznika preferuje osobni kontakt pii komunikaci s firmou.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 40

4. Respondenti davaji pfednost pevnym pulro¢nim rozpétim, mezi dvéma po sobé
jdoucimi rozhovory.
10.3 Vysledky dotaznikového Setieni

Otazka ¢. 1: Ma Vase firma zkuSenosti s poddvanim zpétné vazby dodavatelim? (zpétna

vazba — podavani navrhu feseni, pfipominek, pochval k objednavkam apod.)

Tab. 6 Odpovédi na otazku ¢. 1 (vlastni zpracovani)

Odpovéd Pocet odpovédi
ano 18
ne 9

Otazka ¢. 1

M ano

M ne

Obr. 3. Graf odpovedi k otdazce ¢. 1 (viastni zpracovani)

Prvni otazka hodnoti zkuSenosti zdkaznikl s podavanim zpétné vazby. Tato skutecnost je
dalezita v dalsi casti dotazniku, kdy podle uvedenych zkuSenosti upravime vysledky
u dalSich otazek. Jedna se predevsim o zavislost zpétné vazby na zkuSenosti na strané 53.
Jak je z grafu ziejmé, vétSina respondentll jiz ma se zpétnou vazbou zkuSenosti, a proto

budou jejich odpovédi pro vyzkum piinosné.

Podotazka ¢. la: Pokud ano, sjakou formou mate zkuSenosti? (pisemna, osobni,

elektronicka,...)
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Tab. 7 Odpovédi na otazku ¢. la (viastni

zpracovani)
Odpovéd' Pocet odpovédi
elektronicka 7
osobni 11
telefonni 1
pisemna 3

Otazka €. 1a
12
10
8 - o
6 B elektronicka
4 - B osobni
2 telefonni
0 T T T T
‘ N N ‘ B pisemnd
> Q Q Q
o(\\(\}. 0960 é\oﬂ\ .c)e,@o
R B S
Q\} x>
S

Obr. 4. Graf odpovédi k otdazce ¢. 1a (viastni zpracovani)

Podotazka la nam zpfesnuje, 0 jaké zkuSenosti se jedna. Z mého pohledu jde o dalsi
dilezitou otdzku, protoze nadm poodhali, jaké jsou rozdily mezi zkuSenostmi

a upfednostiiovanymi metodami komunikace.
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Otazka ¢. 2: Jste spokojeni s rozsahem a kvalitou sluzeb firmy Maximus?
Tab. 8 Odpovédi na otazku ¢. 2

(vlastni zpracovani)

Odpovéd Pocet odpovédi
velmi spokojeni 21
spise spokojeni 4
spiSe nespokojeni 1
velmi nespokojeni 0

Otazka ¢. 2

0%

4%/

H velmi spokojeni
M spiSe spokojeni
spiSe nespokojeni

B velmi nespokojeni

Obr. 5. Graf odpovédi k otazce ¢. 2 (viastni zpracovani)

Druhé otazka otevird sled otdzek zaméfenych na spokojenost zdkaznikli se spolecnosti
Maximus. Zde je vidét, Ze drtiva vétSina respondentil je zcela spokojena se sluzbami, které

jim jsou poskytovany.

Otazka ¢. 3: Jaka je Vase spokojenost s jednanim a vystupovanim obchodnich zastupct

spole¢nosti Maximus?

Tab. 9 Odpovédi na otizku ¢. 3 (viastni zpracovani)

Odpovéd Pocet odpovédi

velmi spokojeni 24

spise spokojeni

spise nespokojeni

velmi nespokojeni
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Otazka ¢. 3

0%

H velmi spokojeni
M spiSe spokojeni
1 spiSe nespokojeni

B velmi nespokojeni

Obr. 6. Graf odpoveédi k otazce ¢. 3 (viastni zpracovani)
Odpovédi na otazku ¢. 3 ndm pomuzou pii urovani idealniho ziskdvani zpétné vazby.
Obchodni zéstupci jsou viditelné ,,odbornici na slovo vzati“. Zikaznici vyjadfili svou

spokojenost téméf sto procenty.

Otazka ¢. 4: Pokud nastaly pfi objednavce problémy, jak hodnotite rychlost feSeni

ze strany spolecnosti?

Tab. 10 Odpovédi na otazku ¢. 4 (viastni zpracovani)

Odpovéd Pocet odpovédi
velmi rychlé 17
dostacujici 3
nedostacujici 0
velmi pomalé 0
objednavky se obesly bez 6
problém{
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Otazka ¢. 4

m velmi rychlé
B dostacujici
nedostacujici

B velmi pomalé

m objednavky se obesly bez
problém

Obr. 7. Graf odpovedi k otdazce ¢. 4 (viastni zpracovani)
Spolecnosti se téméf z jedné Ctvrtiny dafi vyfizovat objednavky bez jakychkoliv problémi
a chyb. Pokud se piece jen vyskytne problém, pievezmou ho spolehlivi lidé a je razem
vyteSen. Odpovéd’ ,,objednavky se obesly bez problému‘ by se teoreticky mohla povazovat
za nejlepsi hodnoceni, ale v danych otazkach je povazovana za neschopnost zhodnotit

firmu, tedy neutralni odpovéd'.
Otazka ¢. 5: Jak hodnotite samotna feSeni problémui?

Tab. 11 Odpovédi na otdazku ¢. 5 (viastni zpracovani)

Odpovéd Pocet odpovédi
perfektni 13
dostacujici 5
nedostacujici 1
feseni jsme se nedockali 0
objednavky se obesly bez 7
probléma
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Otazka €. 5

m perfektni
B dostacujici

= nedostacujici
0%

B feSeni jsme se nedockali
4% J

M objednavky se obesly bez
problémi

Obr. 8. Graf odpovédi k otazce ¢. 5 (viastni zpracovani)

Tato otazka je posledni zfady spokojenosti zakazniki a volné navazuje na otazku
pfedchozi. Stejné¢ tak 1 hodnoceni je témét srovnatelné. Respondenti uZ nehodnotili
samotna feSeni perfektng, ale stale, az na vyjimku, zGstavaji v kladnych ¢islech. Stéale plati,

ze u celé ctvrtiny odbératelti dosud nedoslo u objednavek ani k jedinému problému.
Otazka ¢. 6: Je pro Vas nyné&j$i komunikace ze strany spole¢nosti Maximus dostate¢na?

Tab. 12 Odpovédi na otazku ¢. 6 (viastni zpracovani)

Odpovéd' Pocet odpovédi
ano 25
ne 1

Otazka c. 6

4%

M ano

M ne

Obr. 9. Graf odpovédi k otdzce ¢. 6 (viastni zpracovani)

Vice nez devadesat procent respondentid je zcela spokojena s komunikaci s firmou
Maximus. Doplitkova podotazka zjistila, Ze zakaznici nejvice ocenuji vstficnost, se kterou

se u firmy setkavaji, s rychlosti jednani, vyfizovani objednavek a reakci.
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Podotazka €. 6a: Pokud ano, co oceniujete na dosavadni komunikaci?

Tab. 13 Odpovédi na otdazku ¢. 6a (vlastni zpracovani)

Odpovéd' Pocet odpovédi
rychlost 11
vstricnost 15
ostatni 3
Otazka c. 6a
16
14 A
12 A
10 - M rychlost
8 - M vstficnost
61 ostatni
4 -
2 .
0 T T 1
rychlost vstficnost ostatni

Obr. 10. Graf odpovédi k otdzce ¢. 6a (viastni zpracovani)

Podotazka €. 6b: Pokud ne, co Vam pti komunikaci schazi?

Jediny respondent, ktery odpovédé€l na otazku €. 6 zaporné, poznamenal, ze mu schazi

dodrzovani danych termind, ptesnéjsi kalkulace co se faktur tyce a lepsi kontrola korektur

etiket.

Otazka €. 7: Mate navrhy na zlepSeni vzdjemné komunikace?

Tab. 14 Odpovédi na otazku ¢. 7 (viastni zpracovani)

Odpovéd' Pocet odpovédi
ano 3
ne 23
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Otazka €. 7

M ano

M ne

Obr. 11. Graf odpovédi k otdzce ¢. T (viastni zpracovani)
Ackoli na ptedchozi otazku odpovédéla drtiva vétSina zakaznikl kladné, nasli se taci, kteti
maji navrhy na dalsi zlepSeni vzdjemné komunikace.
Podotazka ¢. 7a: Co navrhujete?
Respondenti v podotazce ¢. 7a navrhuji vétsi kontrolu pii zasilani faktur, kdy se nékolikrat
stalo, Ze faktury nebyly vibec odeslany. Dal$im navrhem je rekapitulace pfijatych

objednavek, pro vyssi srozumitelnost objednavek. Mezi posledni navrhy patfily predevsim

dikladngjsi kontroly etiket a presnéjsi kalkulace spojené s fakturami.
Otazka €. 8: Jak ¢asto obchodujete se spolecnosti Maximus? (v priméru)

Tab. 15 Odpovédi na otazku ¢. 8 (viastni zpracovani)

Odpovéd' Pocet odpovédi
kazdy tyden 4
kazdy mésic 10
kazdé tfi mésice 9
2x za rok 1
1x za rok 2
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Otazka ¢. 8

B kazdy tyden

B kazdy mésic

1 kazdé tfi mésice
M 2x za rok

W 1x za rok

Obr. 12. Graf odpovedi k otazce ¢. 8 (viastni zpracovani)

Jak ndm graf znazoriiuje, respondenti se nerovnomérné déli do vSech skupin. Zjisténé
hodnoty by ndm o néco dale méli poodhalit, jak souvisi mnoZstvi objednavek jednotlivych

zékaznikl s formou zpétné vazby, kterou preferuji.

Otazka €. 9: Jak casto by Vam vyhovovalo projedndvat zminéné navrhy, pfipominky

a stiznosti?

Tab. 16 Odpovédi na otazku ¢. 9 (vlastni zpracovani)

Odpovéd Pocet odpovédi
pfi kazdé objednavce 1
kazdy mésic 2
kazdé ctvrtleti 0
pololetné 0
individudIné, dle potieb 23

Otazka ¢. 9

4% 8%

M pii kazdé objedndvce
B kazdy mésic

i kazdé Ctvrtleti

M pololetné

M individudlné, dle potreb

Obr. 13. Graf odpovédi k otdzce ¢. 9 (vilastni zpracovani)
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Odhadoval jsem, Ze respondenti budou upiednostiovat pevné intervaly mezi zpétnymi

vazbami. Muj piredpoklad se

na nesystemati¢nost objednavek.

Otazka ¢. 10: Jaky zptuisob kontaktu preferujete?

zcela mylil.

Odpovedi

pravdépodobné navazuji

Tab. 17 Odpovédi na otazku ¢. 10 (vlastni zpracovani)

Odpovéd' Pocet odpovédi
osobni 9
pisemny 0
telefonicky 12
elektronicky 13
jiny 0
Otazka €. 10
14
12
10 ® osobni
8
6 H pisemny
g H telefonicky
0 FE_d4 s elektronicky
600\ @o* ) \a@ & .§o‘* W jiny
) & N Q
O ) O O
NG &
<% ¢

Obr. 14. Graf odpovédi k otdzce ¢. 10 (viastni zpracovani)

Dlvodem, pro¢ jsem tuto otazku zpracoval do grafu sloupcového, je vétsi mnozstvi

odpoveédi, kterych se mi v dotazniku dostalo. Vysledek této otazky je rozhodujici pro dalsi

urceni efektivnéjsi formy zpétné vazby. Tuto otazku dale porovnavam spolu s otazkou €. 1.

Otazka ¢. 11: Kolik ma vase firma zaméstnanci?

Tab. 18 Odpoveédi na otazku ¢. 11 (vlastni zpracovani)

Odpovéd' Pocet odpovédi
do 10 5
11-30 6
31-60 2
61-100 5
101 a vice 7
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Otazka ¢. 11

mdo 10

m11-30
31-60
m61-100

m 101 a vice

Obr. 15. Graf odpovédi k otazce ¢. 11 (viastni zpracovani)

Identifika¢ni otazky mi slouzi k blizSimu urceni respondenti jako firem. Portfolio

zakaznikt podle velikosti je celkem rovnomérné rozdélené. Z hlediska reprezentativnosti

hodnotim tento fakt jako pozitivni. Vysledky skvéle pasuji na celou skupinu odbérateli.

Otazka €. 12: Kolik objednavek ro¢né zajistite u firmy Maximus?

Tento dotaz je druhem kontrolni otazky a vztahuje se k otazce ¢. 8. Cilem bylo zjistit, jestli

respondenti odpovidaji pravdivé a s rozmyslem. Po kontrole a porovnani dvou zminénych

otazek jsem byl nucen vytadit jeden dotaznik, kde se odpovédi diametralné liSily a tim byla

ohroZena validita zkoumaného souboru.

Otazka ¢. 13: Jak dlouho spolupracujete s danou spole¢nosti?

Tab. 19 Odpovédi na otazku ¢. 13 (vlastni zpracovani)

Odpovéd Pocet odpovédi

necely rok 2
1-5let 8
5-10Ilet 10

10- 15 let 6

15 let a vic 0
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Otazka ¢. 13

0% 8%
M necely rok
m1l-5let
m5-10let
m10-15let
m 15 let a vic

Obr. 16. Graf odpovédi k otdzce ¢. 13 (viastni zpracovani)

Ackoli je spolecnost na Ceském trhu jiz 20 let, vétsinu zakaznikd si ziskala aZ po deseti
letech pisobeni. Osmiprocentni narst odbérateld za posledni rok hovoii o uspésnosti

firmy.
Otazka €. 14: Jaké je zaméfeni VaSich vyrobki?

Tab. 20 Odpovédi na otdazku ¢. 14 (vlastni zpracovani)

Odpovéd Pocet odpovédi

alkoholické napoje 9

potravinarsky pramysl

farmaceuticky primysl

kosmeticky pramysl

3
1
chemicky primysl 5
5
2

Jiné

Otazka ¢. 14

M alkoholické napoje

M potravinarsky primysl
m farmaceuticky pramysl
B chemicky pramysl

m kosmeticky pramysl

m Jiné

4%

Obr. 17. Graf odpoveédi k otazce ¢. 14 (viastni zpracovani)
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Z odpovédi je ziejmé, ze zakaznici se rekrutuji z témét vSech druhti primyslu. O néco
malo vycnivajici je prumysl alkoholickych néapoji, ktery si firma vyzédala oddélit
od primyslu potravinaiského. Podobn¢ je na tom primysl kosmeticky a farmaceuticky,
ktery by se mohl sloucit s primyslem chemickym. Firma je vSak Cleni jako samostatné

obory, tak jsem pro vétsi piehlednost pokracovat v danych stopach.
Otazka ¢. 15: Jaka je pravni subjektivita Vasi firmy?

Tab. 21 Odpovédi na otdazku ¢. 15 (vlastni zpracovani)

Odpovéd Pocet odpovédi
Zivnost 2
spole¢nost s ru¢enim omezenym 16

akciova spolecnost

verejna obchodni spole¢nost

jiné

Otazka c. 15

M Zivnost

0%

B spolecCnost s ru¢enim
omezenym

akciova spole¢nost

B verejnd obchodni
spolecnost

M jiné

Obr. 18. Graf odpovédi k otazce ¢. 15 (viastni zpracovani)

Posledni otazka ndm rozdéluje respondenty do skupin podle pravni subjektivity. Ackoli
to neni pravidlem, vétSinou plati, Ze kapitalové spole¢nosti maji k dispozici vét§i mnozstvi
financi, nez spolec¢nosti osobni. Z toho plynou pro firmu piilezitosti, v oblasti rozvoje

vzajemnych vztaht.
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10.4 Zavislost preferované formy zpétné vazby na zkuSenosti se zpétnou

vazbou

Z dosavadnich vysledkii vyplyva, ze respondenti preferuji elektronicky kontakt a tésné
v zavésu kontakt telefonicky. Tyto vysledky vSak nejsou pfesné, protoze nékteii
ze zékaznikli nemaji viibec zadné zkusenosti se zpétnou vazbou. Jejich odpovédi jsou tudiz
bez naroku na osobni zhodnoceni moznych forem komunikace. Pro zptfesnéni vysledka
jsem odstranil odpovédi respondentli, ktefi nemaji zkuSenosti Se zpétnou vazbou.
Provedené tipravy zamichaly potadi preferovanych zpisobu komunikace. Na prvni mista
se dostaly osobni a telefonicky kontakt a tésné za nimi se umistil pivodné prvni

elektronicky kontakt. Tyto vysledky se odrazi do kone¢nych navrhi.

Zavislost otazky €. 10 na otdzce €. 1

Osobni Telefonicky Elektronicky

B Osobni m Telefonicky Elektronicky

Obr. 19. Graf zavislosti otdzky ¢. 10 na otdzce ¢. 1

(vlastni zpracovani)

10.5 Shrnuti a navrhy

Spole¢nost Maximus si ve vztazich se zdkazniky vede vyborné. Zakaznici jsou spokojeni
nejen se sluZzbami, které firma nabizi, ale 1 se samotnym pfistupem. Respondenti ocenili
pfedevSim vstficnost spoleCnosti pii feSeni objedndvek a nestandardnich pozadavki.
Rychlost spolec¢nosti, pfi vyfizovani pozadavkil, feSeni probléml a komunikaci, byla
hodnocena jako druha nejlep$i vlastnost. Mezi velmi dulezité skuteCnosti patii fakt,

ze spolecnosti si nemuzou vynachvalit praci obchodnich zéastupcti firmy Maximus.
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Vsechny ostatni odpovédi jiz spolecné sméfuji k ndvrhiim. Nez ale za¢nu vyvozovat
z vyzkumu zavéry, je nutné se zpétné podivat na odpovédi na otazku ¢. 6. Otazka zni
»Je pro Vas nyné¢jsi komunikace ze strany spole¢nosti Maximus dostatecna?*. Celych
96 % respondentii odpovédelo, ze je komunikace dostatecnd. Vyvstava otdzka, jestli je
vibec tfeba rozsifovat komunikaci se zakazniky, kdyz jim soucasna komunikace vyhovuje.
To se tyka predevsim zakaznikt, ktefi se spoleCnosti Maximus spolupraci déle nez 5 let.
Proto bych v prvni fadé firmé navrhnul, aby zdokonalovala sou¢asny zptisob komunikace,
ktery stoji pfedevsim na obchodnich zastupcich. Respondenti jiz vyjadiili svou spokojenost

a to je fakt, o ktery by spole¢nosti m¢lo jit predevsim.

Pro ptipad, Ze by firma piece jen chtéla zavést novy zptsob zpétné vazby, zde analyzuji
ostatni otdzky a navrhnu zplsob novy. Podle odpovédi respondenti preferuji predevsim
elektronicky, telefonicky nebo osobni zptisob komunikace. Na prvnim misté zvolili zptisob
elektronicky, coz by pro firmu znamenalo sestaveni elektronickych dotaznikili a za pomoci
e-mailu nebo serverl k tomu uréenych, jejich distribuci mezi zakazniky. Odpovédi je vsak
dilezité prefiltrovat, protoze jsou mezi nimi i ndzory zakaznikd, ktefi nemohou tuto otazku
subjektivné zhodnotit. Jedna se o zdkazniky, kteti v prvni otdzce odpovédeli, Zze doposud
neméli zkuSenost s poddvanim zpétné vazby. Pokud jejich odpovédi odstranime,
dostaneme vérohodng&jsi informace. Jak mi posledni graf odhalil, do popiedi se dostal
kontakt osobni a telefonicky. Kdyz vezmu Vv potaz, Ze respondenti skvéle ohodnotili
obchodni zastupce, navrhuji spolecnosti Maximus touto cestou pokraCovat. Zaméfit se

na osobni kontakt, ktery bude uskuteciiovany obchodnimi zéstupci firmy.

Mij druhy navrh je spjat s ¢asovym intervalem mezi jednotlivymi zpétnymi vazbami. Vice
nez 80% zékaznikl se vyslovilo pro individualni ¢asové rozmezi. Tento vysledek piisuzuji
faktu, Ze i samotné objednavky nejsou podloZzeny pevnymi Casovymi intervaly. VSe se
odviji od individualnich potieb zakaznikd, které jsou zase podloZeny intenzitou vyroby ¢i
obchodu. Z téchto divodu bych navrhnul ponechat dosavadni intenzitu komunikace,

poptipadé¢ ji poupravit podle potieb zékaznika.

10.6 Finan¢ni zatéZ a mozna rizika

Implementace navrhovaného feSeni s sebou nese jisté ndklady. V prvni fadé¢ musi dojit
k proskoleni stalych obchodnich zastupcti. U nakladd na cestovné, by vzhledem ke spojeni

obchodnich jednani a ziskdvani zpétné vazby, nemélo dojit ke zméné. Kde se vSak zména

projevi, je mzda obchodnich zastupcli. Narocnost jejich prace se tim zvysi. Cas, straveny
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na obchodnich jednanich se prodlouzi a piibude prace, kterou budou muset vykonat pro
zhodnoceni ziskanych informaci. Zaméstnanci na pozici obchodni zastupce jsou
odménovani fixni mzdou a provizemi. Z toho plyne, Ze by musela byt navySena fixni ¢ast

mzdy.

Spoleénost Maximus zaméstnava celkem dva obchodni zastupce. Skoleni zaméstnanc, se
zamétfenim na ziskévani zpétné vazby a komunikaci, se cenové pohybuje mezi padesati az
sedmdesati tisici korun za 3 dny intenzivniho kurzu, V poétu maximalné deseti lidi.
Nasledné zvySeni fixni mzdy predpokladam vrozsahu pét set az tisic korun
za zaméstnance. Naklady prepocitam na jeden kalendaini rok. Vzhledem k maximalni
mozné zatézi pro spole¢nost budu pocitat s nejvyssimi hodnotami, tedy sedmdesati tisici

korun za Skoleni a jednou tisicikorunou za zaméstnance za mésic. Vysledek se rovna ¢astce

94,000 K¢&. (Zietel, 2011), (MEK-IN, 2008)

Spolu se zavedenim nového systému hodnoceni, pfichazi i mozna rizika. Prvnim rizikem je
odmitnuti zaméstnanct ucit se novym vécem. Je na vedeni spolecnosti, aby své obchodni

zastupce podrobné seznamili s i¢elem nového systému a spravné je motivovali.

Druhym rizikem je odmitnuti nového systému zakazniky. Ackoli to byli pravé oni, kdo
odpovidali v mém vyzkumu, mohou se k této zméné postavit negativné. Z toho divodu je

dilezité, aby i oni byli sezndmeni s Novym druhem vzajemné komunikace.

Prilisna shovivavost zékaznikll je asi nejvétsim rizikem osobni komunikace. Jenom néktefi
zastupci obchodnich firem jsou schopni fict z o¢i do o¢i nazor spole¢nosti na sluzby
dodavatele. To je ptfipad, kdy dochazi na zkuSenosti obchodnich zastupcli a UspéSnost
provedeného Skoleni. Schiizky musi byt vedeny v pratelském duchu bez vzajemného

osocovani.

Nejvétsim riziko, které ohrozuje cely projekt zpétné vazby, je nizka efektivita. Vzhledem
k navrzenému zptusobu komunikace, ktery je téméf totozny se soucasnym, by me¢lo byt toto
riziko eliminovano. V nejhorSim ptipadé by mohlo dojit ke stagnaci. Predpoklad tedy je, Ze

se dosavadni komunikace zlepsi.
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ZAVER

V teoretické Casti byl proveden prizkum literarnich zdroji v oblasti marketingového
vyzkumu. Ziskané znalosti byly nésledné vyuzity pii zpracovani casti praktické. Pri
prizkumu zdroji se prace zaméiuje na problematiku marketingového vyzkumu. Bylo tfeba

zjistit, jaké druhy vyzkumt existuji a co si jednotlivé metody, kladou za cile.

Prakticka cast pak obsahovala charakteristiku spolecnosti Maximus. Nejdiive bylo nutné
analyzovat prostfedi firmy, kde se jednalo o analyzu vnitini a vnéjsi, z které nasledné
vzesla SWOT analyza. Daéle, za védomosti z Casti teoretické, bylo rozhodnuto o
nejvhodngjsim marketingovém vyzkumu. Nasledovalo sestaveni dotazniku s ohledem na
cile a hypotézy. Po névratu vyplnénych dotazniku zapocalo analyzovani a nasledna syntéza
informaci. Vysledky nasledn¢ dvé hypotézy potvrdili a dvé vyvratily. Jako potvrzené se
ukazaly hypotézy ,,Vice nez 50 % respondentll ma zkuSenost s podavanim zpétné vazby.* a
»Mezi zadkazniky vladne spokojenost s firmou Maximus a.s.”“. Naopak hypotézy
»Nadpolovicni vétSina zdkaznikl preferuje osobni kontakt pfi komunikaci s firmou.” a
»Respondenti davaji pfednost pevnym pullro€nim rozpétim, mezi dvéma po sobé jdoucimi
rozhovory.” se ukdzaly jako zcela nespravné. Odpovédi totiz ukéazaly, Ze zdkaznici
nerozliSuji mezi kontaktem osobnim, telefonickym a elektronickym. Druha nepotvrzena
hypotéza je disledkem nepravidelnosti obchodii mezi spole¢nosti Maximus a zdkazniky,

které pii sestavovani hypotéz nebyly brany v potaz.

Vysledky marketingového vyzkumu odhalily, Ze pokud firma netrva na rozSifeni zpé&tné
vazby, je zbytecné cokoli ménit. Pfes 96 % zakaznikl je se soucasnou komunikaci zcela
spokojeno. Pokud by vedeni spolecnosti trvalo na zavedeni efektivnéjsiho zpusobu
ziskavani zpétné vazby, bylo navrzeno feSeni, zakladajici se na modernizaci stavajicich
postupti. Implementace navrhu by firmu pfisla na necelych 100 000 K¢ v prvnim roce. |

tato zmena s sebou nese jista rizika. Nastésti jejich zavaznost je pro firmu Ginosna.

Provedeny marketingovy vyzkum povazuji za usp&sny.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 57

SEZNAM POUZITE LITERATURY

[1] KOTLER, Philip, et al. Moderni marketing. Vyd. 1. Praha : Grada, 2007. 1048 s.
ISBN 978-80-247-1545-2.

[2] ZAMAZALOVA, Marcela, et al. Marketing. Vyd. 2. Praha : Beck, 2010. 499 s.
ISBN 978-7400-115-4.

[3] HAUGE, Paul. Prizkum trhu : priprava, vybér metod provedeni, interpretace
vysledkii. Vyd. 1. Brno : Computer Press, 2003. 234 s. ISBN 80-7226-917-8.

[4] STORBACKA, Kaj; LEHTINEN, Jarmo R. Rizeni vztahu se zdakazniky. Vyd. 1.
Praha : Grada, 2002. 168 s. ISBN 80-7169-813-X.

[5] JANECKOVA, Pavla. Zpétna vazba aneb Rekni, jak to vidi§ ty. Superkariera :
Osobni rozvoj [online]. 16. fijna 2009, [cit. 2011-05-18]. Dostupny z WWW:
<http://www.superkariera.cz/poradna/osobni-rozvoj/zpetna-vazba-aneb-rekni-jak-
to-vidis-ty.html>.

[6] BARTOVA, Hilda; BARTA, Vladimir; KOUDELKA, Jan. Spotiebitel : (chovini
spotrebitele a jeho vyzkum). Vyd. 1. Praha : Oeconomica, 2007. 254 s. ISBN 978-
80-245-1275-4.

[7] BEDNARCIK, Zden&k. Marketingovy vyzkum. Vyd. 1. Karvina : Slezské univerzita
v Opavé, Obchodné podnikatelska fakulta v Karviné, 2008. 176 s. ISBN 978-80-
7248-489-8.

[8] BOUCKOVA, Jana, et al. Ziklady marketingu. V'yd. 3. Praha : Oeconomica, 2007.
220 s. ISBN 978-80-245-1169-6.

[9] FORET, Miroslav; STAVKOVA, Jana. Marketingovy vyzkum : jak pozndvat své
zakazniky. Vyd. 1. Praha : Grada, 2003. 160 s. ISBN 80-247-0385-8.

[10] KOZEL, Roman, et al. Moderni marketingovy vyzkum. Vyd. 1. Praha: Grada,
2006. 277 s. ISBN 80-247-0966-X.

[11] MALY, Vaclav. Marketingovy vyzkum : Teorie a praxe. Vyd. 2. Praha:
Oeconomica, 2008. 181 s. ISBN 978-80-245-1326-3.

[12] ZBORIL, Kamil. Marketingovy vyzkum. Vyd. 1. Praha: Vysoka $kola
ekonomicka v Praze, 1996. 106 s. ISBN 80-7079-389-9.

[13] THOMA, Patrik. Flexotisk. Reklamni produkce [online]. 2005, ¢. 3, [cit. 2011-05-
18]. Dostupny z WWW:



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 58

<http://www.svettisku.cz/buxus/generate_page.php?page_id=1960&buxus_svettisk
u=4a8c67de2795e2edece6fe2d762d5fee>.

[14] Interni materialy spole¢nosti Maximus a.s.

[15] THOMA, Patrik. Sitotisk : technika vhodna pro reklamni ucely. Reklamni
produkce [online]. 2004, ¢. 2, [cit. 2011-05-18]. Dostupny z WWW:
<http://www.svettisku.cz/buxus/generate_page.php?page_id=548>.

[16] Zretel s.r.o. : spolecnost pro vzdeélavani [online]. [2011], [cit. 2011-05-18].
Skoleni pro firmy. Dostupné z WWW: <http://www.zretel.cz/pages/pro-
firmy.php/?sklik>.

[17] MEK-IN [online]. 2008 [cit. 2011-05-18]. Management a personalistika. Dostupné
z WWW: <http://www.mek-in.cz/firemni_treninky _na_miru_-

_management_a_personalistika/>.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

59

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
SWOT Strenghts, weaknesses, Opportunities, Treats

7P Zivotni prostiedi

DM Dlouhodoby majetek

KZ Kratkodobé zdroje
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

1)

Vazeni zakaznici,

jsem studentem Univerzity Tomase Bati ve Zliné a zpracovavam bakalarskou praci na
téma Analyza efektivniho ziskavani zpétné vazby od zdkaznikd spolecnosti Maximus a.s.
Vysledky mé prace maji za ukol zdokonalit vzajemnou komunikace mezi spole¢nosti a
Vami, jejimi zdkazniky. Zaroven by méla firma za pomoci efektivnéjsi zpétné vazby ziskat
detailnéjsi obraz o Vasich potfebach a pranich, a tim zlepsit pfistup k Vam. Vyplnénim
tohoto dotazniku mi poskytnete klicova data, ktera jsou potfebna pro pfesny a kvalitni
vystup pro spoleénost Maximus. Cim pFesnéj$i data vyplnite, tim vice z toho miiZete
,Vyté7it“. Dotaznik je ZCELA ANONYMNI.

Na kazdou otazku odpovézte pouze jednou a to kfizkem (pismeno X) do oznaceného
policka vlevo od odpovédi. Pokud na odpovéd navazuje podotdzka (napt. 1a), 6a),...),
odpovézte prosim i na ni.

Predem dékuiji za Vasi spoluprici.

Student 3. ro¢niku fakulty Managementu a ekonomiky, Michal Novak

Ma Vase firma zkusenosti s podavanim zpétné vazby dodavatelim? (zpétna vazby -
podavani ndvrhi zlepseni, pfipominem, pochval k objednavkam apod.)

I:I Ano

1a) Pokud ano, s jakou formou mate zkusenosti? (pisemna, osobni, elektronicka,...)
(vypsat)

Ne

Jste spokojeni s rozsahem a kvalitou sluzeb firmy Maximus?
velmi spokojeni

spise spokojeni

spise nespokojeni

velmi nespokojeni

Jaka je vase spokojenost s jednanim a vystupovanim obchodnich zastupct firmy?
velmi spokojeni

spise spokojeni

spise nespokojeni

velmi nespokojeni

Pokud nastaly pti objednavce problémy, jak hodnotite rychlost feseni ze strany
spolec¢nosti?

velmi rychlé
dostacujici
nedostacujici
velmi pomalé

objednavky se obesly bez problémli



5)  Jak hodnotite samotna feeni problému?

perfektni

dostacujici

nedostacujici

zadného tfeseni jsme se nedockali

objednavky se obesly bez problémd

Je pro Vas nynéjsi komunikace ze strany firmy Maximus dostatecna?

6)
I:I Ano

6a) Pokud ano, co ocenujete na dosavadni komunikaci?
(vypsat)

Ne
6b) Pokud ne, co Vam schazi?
(vypsat)

Mate navrhy na zlepSeni vzdjemné komunikace?

7)
I:I Ano

7a)laké?
(vypsat)

Ne

8) Jak gasto obchodujete se spole¢nosti Maximus? (v priméru)

kazdy tyden

kazdy mésic

kazdé tfi mésice

2x za rok

1x za rok

9)  Jak €asto by Vam vyhovovalo projednavat zminéné navrhy, pfipominky, stiznosti?

pfi kazdé objednavce

kazdy mésic
kazdé Ctvrtleti

pololetné

individualné, dle potreb

10) Jaky zpGsob kontaktu preferujete?

osobni (rozhovor, skupinové sezeni, ...)

pisemny (dotaznik, dopis, ...)

telefonicky

eletronicky (e-mail, elektronicky dotaznik, ...)

jiné (vypsat)




11) Kolik ma vage firma zamé&stnancG?

do 10

11-30

31-60

61-100

101 a vice

12) Kolik objednévek roéné zajistite u firmy Maximus?

1-5

6-10

11-20

21-50

50 a vice

13) Jak dlouho spolupracujete s danou spole&nosti?

necely rok

1-5roky

5-10 let

10 - 15 let

15 a vice let

14) jaké je zaméfeni Vasich vyrobka?

potravinarsky primysl

farmaceuticky pramysl

chemicky primysl

kosmeticky pramysl

jiné (vypsat)

15) Jaka je pravni subjektivita Vasi firmy?

Zivnostnost

S.r.o.

a.s.

V.0.S.

jina (vypsat)




