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ABSTRAKT 

Tato práce je vČnována analýze spokojenosti zákazníkĤ firmy Vojensky technický ústav 

výzbroje a munice, s.p.  Práce se člení na teoretickou a praktickou část. V teoretické části 

jsou stanoveny základy problematiky a podáno nutné vysvČtlení pro provedení vlastní 

analýzy v praxi.   

Poznatky z teoretické části jsou použity v praktické části, kde je provedena segmentace 

zákazníkĤ firmy, analyzován současný stav mČĜení spokojenosti zákazníkĤ ve firmČ a 

provedeno vlastní dotazníkové šetĜení. 

Cílem práce bylo popsat současný stav mČĜení spokojenosti zákazníka. Na základČ tČchto 

výsledkĤ provést vlastní šetĜení a v závČru práce doporučit kroky se zlepšení vztahu se 

zákazníkem. 

 

Spokojenost zákazníka, mČĜení spokojenosti, dotazník, segmentace zákazníkĤ. 

 

 

ABSTRACT 

The Bachelor thesis is focused on customer satisfaction measurement analysis of the 

Military Technical Institute of Armament and Ammunition. 

This thesis is divided to a theoretical and practical section. At the theoretical chapter, there 

are specified foundations and the necessary explanation for own analysis application in 

practice. 

Theoretical knowledges are used in the practical part, where customer segmentation, 

current customer satisfaction measurement analysis and own research in company is 

performed.  

The aim of this thesis was to describe actual customer satisfaction measurement situation. 

Base on this description to perform own research and to suggest improvements for 

company and customers relationship. 

 

Customer satisfaction, satisfaction measurement, questionnaire, customer segmentation.
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ÚVOD 

Zkoumání potĜeb, požadavkĤ, pĜání, zvyklostí a charakteristik svých zákazníkĤ, stejnČ jako 

mČĜení a monitorování jejich spokojenosti by mČlo být významným nástrojem každé 

společnosti usilující o dlouhodobou prosperitu, loajálnost klientĤ, dĤvČru a rĤst firmy.  

Zákazník primárnČ očekává maximální profesionalitu a pĜístup ze strany firmy. 

Spokojenost musí být naplnČna nejen v prĤbČhu nákupní fáze, ale také po celou dobu 

vzájemné spolupráce. Trvalá spokojenost zákazníka tedy souvisí jak s nakoupeným 

produktem či službou, tak s neustálým budováním a zlepšováním vzájemných vztahu. 

VČtšina firem je si vČdoma toho, že ztratit pĜízeň zákazníka je velice snadné, zato opČt ji 

získat zpČt trvá velmi dlouho a vyžaduje vynaložení nemalých finančních prostĜedkĤ. Proto 

je dĤležité vČnovat Ĝízení vztahĤ se zákazníkem zvýšenou pozornost a nepokládat tuto 

marketingovou aktivitu pouze za nutný prostĜedek naplnČní požadavku pro získání nebo 

udržení certifikátĤ kvality. 

Teoretická část této práce je zamČĜena na vytyčení dĤležitých pojmĤ týkající se výše 

popsané oblasti. Byla sestavena na základČ studia problematiky a odborné literatury. Je zde 

nastínČna úloha Ĝízení vztahu se zákazníkem, možnosti segmentace zákazníkĤ a zpĤsoby 

monitorování spokojenosti zákazníkĤ. 

Praktická část vychází částečnČ ze získaných znalostí v teoretické části a částečnČ na 

základČ konzultací s Ĝeditelem ekonomicko provozního úseku zkoumané firmy 

a  v neposlední ĜadČ z vlastního studia vnitropodnikových norem, dat a informačního 

sytému firmy. 

Cílem této bakaláĜské práce je na základČ provedené analýzy současného stavu a zpĤsobu 

mČĜení spokojenosti zákazníkĤ ve firmČ navrhnout kroky, vedoucí ke zlepšení mČĜení 

spokojenosti zákazníkĤ. 

 



 

 

I TEORETICKÁ ČÁST 
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1 PROBLEMATIKA MċěENÍ A VYHODNOCOVÁNÍ 
SPOKOJENOSTI ZÁKAZNÍKģ 

JeštČ pĜed popisem metod samotného mČĜení spokojenosti je tĜeba se seznámit s nČkolika 

základními pojmy v oblasti problematiky mČĜení a vyhodnocování spokojenosti zákazníkĤ. 

Je nutné si vymezit základní sledovanou jednotku – tedy zákazníka a určit, co vede k jeho 

spokojenosti.  

MČĜení spokojenosti zákazníkĤ není jednoduchý proces, proto je dobré si na začátku uvést 

stČžejní dĤvody vedoucí k provádČní této marketingové činnosti a definovat základní 

metody a pĜístupy. 

1.1 Úloha Ĝízení vztahu se zákazníkem 

„ěízení vztahu se zákazníky je logickým procesem pro identifikaci, získání a udržení 

zákazníků.“ (Šašek, 2010, s. 6) Storbacka a Lehtinen dále dodávají, že „Cílem Ĝízení vztahu 

se zákazníkem není maximální zvyšování tržeb z jednotlivých nákupů, ale vytvoĜení 

trvalého vztahu se zákazníkem.“ (Storbacka a Lehtinen, 2011, s. 16) 

Zákazník – firma nemĤže o svých zákaznících uvažovat jenom jako o subjektech, kteĜí 

nakupují produkt, ale do skupiny zákazníkĤ musí také zahrnout své zamČstnance, 

vlastníky, zprostĜedkovatele, odbČratele a jiné články, které nČjakým zpĤsobem pĜijímají 

produkt. V literatuĜe je uveden zákazník jako ten, kdo od nás produkt koupí nebo objedná, 

ale nemusí jej zákonitČ spotĜebovat. SpotĜebitel jako ten, kdo produkt užívá a tudíž 

hodnotí. Produktem si uspokojuje své potĜeby. A zainteresovaná osoba, ta jež nemusí 

produkt ani koupit, ani spotĜebovat, ale mĤže jej zásadnČ ovlivnit.  

 „Naši hlavní pozornost poutají naši zákazníci, kterým pĜi marketingovém uvažování 

chceme plnit jejich pĜání a potĜeby za podmínky současného plnění našich cílů.“ (Kozel 

a  kol., 2006, s. 33) 

1.2 Nákupní chování zákazníkĤ 

V literatuĜe existuje mnoho definic nákupního chování. Podle Schiffmana a Kanuka (2010, 

s. 23) je nákupní chování definováno jako „chování, které spotĜebitelé vykazují ve 

vyhledávání, nakupování, používání, vyhodnocování a odbytu produktů a služeb, které 

očekávají, že budou uspokojovat jejich potĜeby“. 
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Koudelka vymezuje tĜi pĜístupy ke spotĜebnímu chování. A to pĜístupy psychologické, 

sociologické a ekonomické.  

• Psychologické pĜístupy se soustĜeďují na vazby mezi psychikou spotĜebitele a jeho 

chováním.  

• Sociologické pĜístupy ke spotĜebnímu chování sledují, jak lidé spotĜebnČ jednají 

v  rĤzných sociálních situacích, respektive jaké chování rĤzné situace podmiňují.  

• Ekonomický pĜístup vykládá spotĜební chování pĜedevším jako výsledek racionálních 

úvah spotĜebitele. (Koudelka, 1997, s. 15) 

Pokud rozdČlíme zákazníky podle určitého kritéria, znaku či charakteristiky, mĤžeme si 

vytvoĜit jakousi typologii zákazníkĤ. Vysekalová uvádí nČkolik možností tĜídČní 

a  typologií zákazníkĤ dle následujících kritérií:  

- Dle odlišnosti v jednání dČlíme zákazníky na typy: sociální, diktátorské, 

byrokratické a výkonné. 

- Dle nákupního chování na typy s chováním: návykovČ determinovaným, 

racionálním, rozhodujícím se na základČ ceny, impulzivním a emocionálním. 

- Dle postoje ke svČtu na typy: bio, vizionáĜi, hedonisté a zákazníci s pĜedstavivostí. 

- Dle postoje k nákupu na zákazníky: ovlivnitelní, náročné, mobilní pragmatiky, 

opatrné konzervativce, šetĜivé loajální a nákupní flegmatiky. (Vysekalová, 2004). 

S uvádČním rĤzných druhĤ členČní a typologie zákazníkĤ bychom mohli pokračovat do 

nekonečna. Firma si musí pĜedem definovat oblast, na kterou se v Ĝízení vztahu se 

zákazníkem chce zamČĜit, a dle této definice také vytvoĜit kritéria pro typologii svých 

zákazníkĤ. Proces Ĝízení vztahu se zákazníkem je vždy individuální a musí být tzv. šitý na 

mírĤ potĜebám jednotlivých firem.  

1.3 Kritéria spokojenosti zákazníkĤ 

Pokud chceme definovat pojem spokojenosti zákazníka, narážíme na nČkolik praktických 

problémĤ. PĜedevším je nutné uvČdomit si, že spokojenost zákazníka se vždy spojuje 

s  jeho pocity, které se vztahují k produktĤ, službám čí organizaci samotné.  Což 

v dĤsledku znamená, že spokojenost zákazníka je velmi relativní pojem, protože se jedná 

o  čistČ subjektivní názor. 
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Spokojený, respektive nespokojený zákazník se ovšem vČtšinou chová podle scénáĜe 

uvedeného v tabulce.  

SPOKOJENÝ X NESPOKOJENÝ ZÁKAZNÍK 

zĤstane společnosti a značce vČrný nevrátí se 

bude mít tendenci vyzkoušet i další 

produkty, které společnost nabízí šíĜí svou nespokojenost dokonce i v mediích 

šíĜí svou spokojenost mezi známými nespolupracuje na žádných úrovních 

rád vyplní anketu, dotazník, spolupracuje na 

inovacích a dává podnČty je obtížné ho pĜesvČdčit o opaku 

bude ochoten zaplatit vyšší cenu  

Tab.  1. Srovnání spokojeného a nespokojeného zákazníka 

 

Abychom ale vĤbec mohli zjistit, za jakých podmínek je náš zákazník spokojený nebo 

nespokojený, musíme nejdĜíve zjistit jeho požadavky a pĜání. 

Požadavky zákazníka lze určit nČkolika zpĤsoby, pĜičemž mohou být členČny podle 

nejrĤznČjších kritérií. Zajímavým modelem pro zjišťování požadavkĤ je model KANO, 

který ve svém díle uvádí napĜíklad Chlebovský: 

Metoda modelu KANO je postavena na rozdČlení požadavkĤ na vlastnosti nabízeného 

produktu nebo služby do tĜí základních skupin:  

• Povinné (must be): pokud tyto požadavky nejsou splnČny, zákazník bude velice 

nespokojen. Na druhou stranu má jejich splnČní jen malý vliv na spokojenost – jde 

o  základní kritéria produktu.  

• JednorozmČrové (one-dimensional): u tČchto požadavkĤ lze vysledovat lineární závislost 

jejich naplnČní a spokojenosti zákazníkĤ – čím více je požadavek splnČn, tím spokojenČjší 

je zákazník.  

• Atraktivní (attractive): tyto požadavky mají nejsilnČjší vliv na spokojenost zákazníkĤ. 

Jejich naplnČní vede k více než proporcionálnímu nárĤstu spokojenosti zákazníkĤ. Zároveň 

platí, že pokud nejsou tyto požadavky splnČny, tak to nevede k nespokojenosti zákazníka. 

(Chlebovský, 2006, s. 49) 
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Zdroj: Chlebovský, 2006. s. 49 

Obr.  1. Graficky znázornČný model KANO 



UTB ve ZlínČ, Fakulta managementu a ekonomiky 15 

 

2 SEGMENTACE ZÁKAZNÍKģ 

V této kapitole stručnČ popíši význam segmentace trhu, metody a možná kritéria pĜi 

segmentování. Velký dĤraz budu klast na segmentaci dle charakteru organizace, tedy na 

trhy B2C a B2B. 

„Segmentace je činnost, kterou rozdělíme pro podnik zajímavou část trhu na skupiny 

(segmenty), které mají shodné či podobné charakteristiky a tedy i potĜeby, požadavky 

a  očekávání.“ (Kašík a Havlíček, 2004, s. 42) 

Význam segmentace trhu je pro marketingové aktivity zásadní. Víme-li, kdo je náš 

zákazník, jaké má návyky, pĜání a potĜeby, mĤžeme lépe a s vČtším pĜínosem aplikovat 

naše zámČry a cíle pomocí metod „šitých na míru“ dle typu segmentu. Význam segmentace 

si uvČdomíme, zvláštČ když vezmeme v úvahu tzv. ParetĤv princip, o kterém se kromČ 

jiných autorĤ zmiňuje i Šašek (2010, s. 42). Upozorňuje na skutečnost, že pokud 

„podrobíme zkoumání portfolio zákazníků kteréhokoliv podniku, zjistíme, že určitá skupina 

zákazníků je pro podnik významnější, pĜináší daleko vyšší podíl obratu, zisku, stabilních 

odběr produktu, apod., než početnější zbytek portfolia.“  Mnohokrát doložený fakt 

skutečnČ funguje a nám 20% dĤležitých zákazníkĤ pĜináší 80% zisku či obratu.  

Segmentace trhu vlastnČ tvoĜí první etapu činností pĜi aplikaci tzv. strategického 

marketingu. Dalšími navazujícími kroky jsou: zacílení a stanovení pozice.  

 Segmentace: jaké typy a skupiny zákazníkĤ tvoĜí trh, na kterém se chceme 

pohybovat 

 Cílení: na které z tČchto typĤ nebo skupin se chceme a mĤžeme zamČĜit. 

 Stanovení pozice: jak nás mají zákazníci číst, podle jakých pĜínosĤ se mají 

rozhodnout právČ pro naši nabídku. (Bloudek at al., 2013, s. 78) 

2.1 Kritéria segmentace zákazníkĤ 

MĤžeme využít celou Ĝadu pĜístupĤ pro analyzování a provedení segmentací zákazníkĤ. 

Musíme pĜedevším určit, kdo je naším zákazníkem, jaké produkty od nás kupuje, jaké má 

specifika, čím se odlišuje od jiných zákazníkĤ, o jaké další služby má zájem a jiné 

odlišnosti. Teprve na základČ tČchto zjištČní mĤžeme provádČt hlubší analýzy 

zákazníkových potĜeb.  
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Aby se vĤbec vyplatilo se takto identifikovaným segmentem v rámci Ĝízení vztahu se 

zákazníkem zabývat, vytváĜet, či upravovat pro nČho produkty, uvádí Bloudek kritéria, 

které musí segment splňovat:  

Velikost – segment by mel být dost veliký, co se týká počtu zákazníkĤ nebo kupní síly, 

aby byl prodej hospodárný. 

Identita – pĜedstavuje jasnou identifikaci subjektĤ segmentu, určení modelu jejich chování 

pĜi nákupu, tedy i postupy prodejní. 

DĤležitost – z hlediska podstatných charakteristik nabízeného produktu, ocenČní pĜidané 

hodnoty, realizace zamyšlených cen. 

Dostupnost – podnik musí být schopen nalézt efektivní zpĤsoby dodání produktu 

a  obsluhy zákazníkĤ, musí bát možné snadno komunikovat s určitou skupinou zákazníkĤ. 

Stabilita – perspektiva segmentu, perspektiva oboru, loajálnost. 

Rychlost získání – souvisí s realizací cílĤ podniku v daném čase – dle plánĤ a zámČru 

podniku, prodeje určeného obejmu produktu, dosažení plánovaného obratu. (Bloudek at 

al., 2013, s. 97) 

Kritérií pro provedení segmentace existuje celá Ĝada a rĤzní autoĜi uvádí segmentační 

kritéria odlišnČ. Níže uvádím nejčastČji používané a nejlépe identifikovatelné kritéria 

segmentace:  

 Geografická – zákazníky dČlíme dle prostorového rozmístČní, rozlišujeme tedy dle 

kontinentĤ, zemí, regionĤ či menších celkĤ. Hodnotit mĤžeme také aspekty, jako 

jsou podnebí, hustota osídlení, velikost mČsta aj.  

 Demografická – zde se pro nás stává dĤležitým vodítkem socioekonomický status, 

vzdČlání, povolání, pĜíjem, postavení, velikost rodiny, životní cyklus, pĜíjem, 

povolání, vzdČlání, náboženství, rasa, národnost aj. 

 Socioekonomická – hodnotíme pĜedevším socioekonomický status, vzdČlání, 

povolání, pĜíjem, postavení, apod. 

 Psychologická - zákazníci se dČlí podle psychologického profilu, tedy dle 

životních zájmĤ, postojĤ, hodnot apod. 

 Nákupní chování – k této skupinČ kritérií Ĝadíme frekvenci a rozsah nákupĤ, 

loajalitu k dodavateli, postoj k riziku, pĜíležitosti, očekávané užitky, uživatelský 

status, vČrnost, postoj k produktu aj. 
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 Charakter organizace - sektor, obor nebo odvČtví pĤsobení, velikost 

organizace, kultura organizace apod. 

 Provozní charakteristiky - typ výroby, organizace nákupu, naléhavost dodávek, 

kvalitativní požadavky apod. 

PĜi provádČní segmentace si mĤžeme zvolit mnoho zpĤsobu a kritérií, ale v praxi se 

ukázalo, že pro další aktivity s vytvoĜeným segmentem je vhodnČjší se nesnažit 

identifikovat desítky segmentĤ podle mnoha rĤzných kritérií, ale hlavnČ najit klíčové 

odlišnosti.  

2.2 B2C versus B2B prostĜedí 

Pokud se zamČĜíme na segmentaci dle typu trhu, zjistíme, že se trhy dČlí na dvČ velmi 

odlišné oblasti, které mají zásadní vliv na fungování celého marketingu ve firmČ. Musíme 

stanovit, zda se organizace zamČĜuje na jednotlivce nebo jestli jsou jejími zákazníky 

organizace, popĜípadČ obojí, a v jaké míĜe. 

Níže se pokusím vymezit pojmy B2C a B2B, uvést jejich rozdíly a popsat rozhodovací 

nákupní proces v obou tČchto. 

2.2.1 B2C 

Jedná se o trh spotĜební, tedy o trh jednotlivcĤ. Zkratka B2C označuje obchodní vztahy 

mezi společnostmi a koncovými zákazníky. 

„Jednotlivec uspokojuje hlavně svoje osobní prostĜedí a jeho rozhodování je často spíše 

intuitivní, ovlivňuje ho maximálně rodina nebo pĜátelé. Jeho rozhodování může vypadat 

racionálně, porovnává si technické a jiné parametry, ale emoce a náhlé impulsy zde hrají 

pĜinejmenším stejně podstatnou roli. Proto se zde marketing často soustĜedí na vyvolání 

pozitivních emocí u zákazníka.“ (Bloudek at al., 2013, s. 48) 

Jednotlivé trhy se mezi sebou liší mimo jiné v rozdílnosti kupního procesu. Poznání 

kupního procesu u zákazníka nám pomĤže lépe identifikovat oblast, na kterou je tĜeba 

pĤsobit v jednotlivých fázích. Obrázek níže zachycuje hlavní fáze kupního procesu u B2C 

trhu. Následuje krátký popis k jednotlivým fázím.  
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 Zdroj. SyNext-Dupal, 2008 

 

 Fáze poznávání procesu 

ČasovČ se počátek této fáze vČtšinou shoduje s okamžikem, kdy si zákazník 

uvČdomí problém, neuspokojenou potĜebu nebo pĜání. 

Pro marketéry je znalost této prvotní motivace velice pĜínosná – na jejím základČ 

mohou lépe koncipovat svou komunikaci ve smyslu lepšího, výhodnČjšího, 

rychlejšího či dlouhodobČjšího Ĝešení prvotního impulsu. 
 Fáze hledání informací 

Čím nákladnČjší produkt, čím delší jeho životnost a závažnost pro spotĜebitele, tím 

je tato fáze náročnČjší, delší a intenzivnČjší. U náročných výrobkĤ dlouhodobé 

spotĜeby či specializovaných výrobkĤ zákazníci pro získání informací využívají jak 

komerční zdroje (reklama, prodejci, poradci, odborné specializované časopisy, 

webové portály), tak i nekomerční zdroje, kterými jsou pĜedevším pĜátelé, kolegové 

ale i vlastní zkušenosti. Role komerčních informací plní primární informační roli, 

nekomerční informace jsou základem pro hodnocení a zpČtné ovČĜování (hodnotící 

role). 

 

Obr.  2. Fáze kupního procesu B2C. 
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 Fáze vyhodnocování 

Zákazníci vyhodnocují veškerá pozitiva a negativa v soustavČ hodnocených 

parametrĤ. Jednotlivé parametry pro nČ mají rozdílnou váhu. Hodnocení probíhá 

tedy na základČ váženého bodování.  

 Fáze rozhodnutí ke koupi 

PĜestože zákazník prošel všemi pĜedchozími fázemi, neznamená to ještČ, že 

pĜistoupí ke konečnému rozhodnutí o koupi. PrávČ ve fázi, kdy dokončil výbČr, 

nastává často nejvČtší nebezpečí odstoupení od koupČ. SpotĜebitel si právČ zde 

znovu uvČdomuje hlavní rizika koupČ, zejména pak finanční riziko, společenské 

riziko a psychologické riziko.  

Je úlohou marketérĤ a reklamních specialistĤ, aby právČ v této fázi poskytli 

dostatek relevantních argumentĤ k minimalizaci tČchto zákazníkem vnímaných 

rizik.  
 Zkušenost po koupi 

Mohlo by se zdát, že úspČšným pĜekonáním pĜedchozí fáze a rozhodnutím 

zákazníka ke koupi je naprosto vyhráno. To by ale byl velký omyl. Hlavním cílem 

marketéra jsou totiž opakované nákupy a vČrnost značce. 

Na zákazníka, který se k nám vrací s dĤvČrou, nemusím vynakládat takové 

marketingové náklady jako na získání zákazníka konkurence. 
 Fáze zamítnutí 

Naprostá vČtšina výrobkĤ má omezenou životnost a dĜíve či pozdČji je nutné je 

odložit a vymČnit za nové. PĜíčinou pĜitom nemusí být pouze ztráta funkčnosti ale 

napĜíklad nižší provozní náklady, snadnČjší ovládání či nadstavbové funkce 

u  nových, technicky vyspČlejších výrobkĤ, pĜestože pĤvodní výrobek je i nadále 

funkční. Nastává fáze likvidace výrobku. Této fázi nebyla dĜíve vČnována 

odpovídající pozornost.  Ale s pĜibývajícím ohledem na životní prostĜedí je tato 

otázka stále aktuálnČjší a stále více je využívána v marketingové komunikaci.  

(Dupal, 2008) 
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2.2.2 B2B 

„Pokud je vašim zákazníkem organizace, jejím cílem je prodat svůj produkt svým 

zákazníkům, nejčastěji se ziskem. Rozhodování o těchto nákupech je v takovém pĜípadě 

více racionální, často do něj vstupuje více lidí z různých úrovní a částí organizace. Některé 

organizace mají postup výběru dodavatele velmi formalizovaný.  Pokud tedy chceme 

prodávat dalším organizacím, je klíčem úspěchu dobĜe pochopit způsob, jakým se 

organizace rozhodují a umět se mu pĜizpůsobit.“ (Bloudek at al., 2013, s. 49) 

B2B trh definuje vlastnČ obchodní vztah a komunikaci mezi společnostmi navzájem bez 

pĜímého vlivu na konečného spotĜebitele. B2B trh tvoĜí všechny organizace nakupující 

výrobky a služby pro použití ve výrobČ dalších výrobkĤ a služeb.  

StejnČ jako u trhĤ B2C, probíhá nákupní proces u trhu B2B odlišnČ. Jednotlivé fáze 

nákupního rozhodování pĜibližuje obrázek níže.  

Zdroj: SlideShare, 2016  

  

V pĜípadČ, že se pohybujeme pĜevážnČ na trzích B2B, nesmíme opomenout znalost 

jednotlivých rolí našich zákazníkĤ, jež v danou chvíli pĜi nákupním rozhodování zastávají. 

Ne vždy, a popravdČ pĜevážnČ ménČ často jednáme pĜímo s osobou, jež bude i konečným 

uživatelem produktu nebo mĤže pĜímo ovlivnit nákup. 

Navíc se postup i role mČní v pĜípadČ, že jde o nový nebo modifikovaný nákup. Do 

rozhodování v organizaci se zapojuje více lidí, kteĜí hrají v celém procesu rĤzné role: 

 

Obr.  3. Nákupní proces B2B 
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IniciátoĜi - rozpoznali problém a potĜebu jeho Ĝešení, iniciují nákup. 

Ovlivňovatelé – jejich názor (často odborný) ovlivňuje ostatní a jejich rozhodnutí. 

Rozhodovatelé, schvalovatelé – schvalují buď celé rozhodnutí, nebo jeho části, vybírají 

dodavatele, zpĤsob nákupu a jiné. 

Nákupčí – jsou formální autoritou pĜi výbČru a vyjednávání o podmínkách. 

Uživatelé – budou službu nebo výrobek používat, pomáhají ho definovat. 

Vrátní – mohou pomáhat nebo bránit prodejcĤ a informacím v pĜístupu. 

Každá s tČchto rolí se dívá na problém a jeho Ĝešení jinak a kromČ zájmĤ celé organizace 

se zde uplatňují i zájmy jednotlivých účastníkĤ. Je dĤležité zjistit, kdo všechno má na 

rozhodování o nákupu vliv a jaké jsou role a zájmy jednotlivých účastníkĤ. (Bloudek at al., 

2013, s. 50) 
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3 MONITOROVÁNÍ SPOKOJENOSTI 

NejefektivnČjší aktivitou pĜi uplatňování zpČtné vazby v systému managementu jakosti se 

jeví konkrétní postupy mČĜení spokojenosti a loajality zákazníkĤ.  Firmy by mČly 

považovat činnosti vedoucí ke zvyšování míry spokojenosti a loajality zákazníkĤ za velmi 

dĤležitou marketingovou aktivitu odpovČdných pracovníkĤ. 

Mylnou pĜedstavo u mnohých firem je domnČnka, že nulový počet reklamací automaticky 

znamená spokojeného zákazníka.  

Naproti tomu vzrĤstá počet organizací, které vynakládají značné finanční prostĜedky na 

získání informací o svých zákaznících. 

3.1 Marketingový výzkum 

„Krást myšlenky od jedné osoby je plagiátorství, krást myšlenky od mnoha lidí je výzkum.“ 

(John Milton) 

Kotler definuje marketingový výzkum jako systematické určování, shromažďování, 

analyzování a vyhodnocování informací týkající se určitého problému, pĜed kterým forma 

stojí. (Kotler, 2007, s. 66)  

Roman a Kozel se zmiňují jak o pĜínosech, tak rizicích marketingového prĤzkumu. 

Upozorňují, že „charakteristikami marketingového výzkumu jsou na jedné straně 

jedinečnost, vysoká vypovídající schopnost a aktuálnost takto získaných informací, na 

straně druhé vysoká finanční náročnost, náročnost na kvalifikaci pracovníků, čas a použité 

metody“.  (Roman a Kozel, 2006, s. 48) 

PrĤzkumy mají smysl pouze tehdy, pokud jejich výsledkĤ aktivnČ využijeme k zlepšování 

toho, co v marketingu dČláme. Výsledkem marketingovým úvah a rozhodnutí by pak mČla 

být funkční konkurenční výhoda a její potĜebné aktualizace. Organizace, který umí využít 

marketingových prĤzkumĤ, dokáže dĜíve rozpoznat, kdy je tĜeba konkurenční výhodu 

revidovat a dokáže zmČny dČlat včas. Naproti tomu organizace, které hledají novou 

definici konkurenční výhody až ve chvíli, kdy si nutnost zmČny vynutí špatné finanční 

výsledky, za takové zpoždČní zpravidla zaplatí výraznými ztrátami. Marketingové 

prĤzkumy mohou také nČkdy poukázat na neefektivní vnitĜní uspoĜádání organizace, 

mohou pomoci odhalit, že nČkteré procesy, činnosti, oddČlení atd. nepĜispívají k tvorbČ 

pĜidané hodnoty pro zákazníka. (Bloudek at al., 2013, s. 55) 
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Marketingový prĤzkum nám mĤže zodpovČdČt následující otázky: 

 Jaké jsou trendy na trhu? 

 Jak se vyvíjí potĜeby zákazníkĤ? 

 Co nabízejí konkurenti? 

 Na kterou část trhu se má smysl zamČĜit? 

 Kde a jak je možno naše zákazníky potkat a oslovit? 

 Jak vnímá zákazník naši nabídku? 

 Jak a na co naše produkty používá? 

 Co zákazníkovi v naší nabídce chybí? 

 V čem jsou konkurenční nabídky vnímány jako jiné/lepší? 

 Jakým zpĤsobem se naši zákazníci rozhodují? 

 Jak je možno zlepšit dlouhodobou spokojenost našich zákazníkĤ? (Bloudek at al., 

2013, s. 54) 

3.2 Metodika marketingového výzkumu 

V následující podkapitole nastíním posloupnost výzkumného procesu a vysvČtlím účel a cíl 

výzkumu. 

Marketingový výzkum je nákladný proces, a aby pĜinesl kýžený výsledek, musí k nČmu 

firma pĜistupovat zodpovČdnČ. Každý marketingový výzkum by mČl být pĜipraven dle 

aktuálních požadavkĤ organizace, tak aby nám nepĜinesl pouze povrchní anebo 

nepoužitelné informace. I když se jedná o jedinečný proces, mĤžeme vždy identifikovat 

dvČ základní etapy marketingového výzkumu, které obsahují další dílčí kroky: 

 PĜípravná etapa 

1. definování problému, cíle 

2. orientační analýza situace 

3. plán výzkumného projektu 

 Realizační etapa 

1. sbČr údajĤ 

2. zpracování shromáždČných údajĤ 

3. analýza údajĤ 

4. interpretace výsledkĤ 

5. závČrečná zpráva (Kozel a kol., 2006, s. 70) 
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V prvním kroku, kdy musíme specifikovat účel výzkumu, se snažíme odpovČdČt na 

základní otázku: Proč má být výzkum proveden? ZodpovČzení této otázky nás pĜivede 

k potĜebČ vyĜešení konkrétního problému a tedy účelu výzkumu.  

Kozel definuje účel jako popis konkrétního stavu, vysvČtlování pĜíčin a vzájemných vztahĤ 

a odhad budoucího vývoje. K lepšímu pochopení pĜikládá názornou tabulku znázorňující 

typy výzkumĤ dle účelĤ. (Kozel a kol, 2006, s. 114) 

PotĜeba Výzkum 

Sledovat prostĜedí Monitorovací výzkum 

Nacházet účel výzkumu Explorativní výzkum 

Popisovat jev Deskriptivní výzkum 

VysvČtlovat pĜíčiny Kauzální výzkum 

Odhadovat budoucnost Prognostický výzkum 

Analyzovat vhodnost opatĜení Koncepční výzkum 

Zdroj: Kozel a kol, 2006, s. 114 

Tab.  1. Srovnání typů výzkumu dle účelu 

 

Druhy výzkumĤ mĤžeme členit podle mnoha kritérií. NejčastČji tak činíme dle časového 

hlediska, dle funkční aplikace výzkumu, zpĤsobu a povahy získávaných informací, 

zkoumaných subjektĤ či tématiky.  

Za zmínku jistČ stojí uvést odlišnosti mezi kvantitativním a kvalitativním výzkumem. 

Kozel kvantitativní výzkum definuje jako činnost provádČnou za účelem získání 

mČĜitelných číselných údajĤ, zatímco kvalitativní výzkum pátrá po pĜíčinách, motivech, 

a  postojích vedoucích k určitému chování. (Kozel a kol., 2006, s. 120) 

3.3 Metody sbČru dat 

Než se rozhodneme pro konkrétní metodu sbČru dat, je tĜeba vyhodnotit naše možnosti 

čerpání informací. MČli bychom zvážit dostupnost a cenu získaných informací, jejich 

kvalitu a ovČĜitelnost a v neposlední ĜadČ i účelovost.  
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„Hodnotu mají obvykle informace, jejíchž zdrojem je nějaká další organizace, ručící 

alespoň částečně za jejich kvalitu. PatĜí sem napĜíklad: oficiální statistiky, informace 

obchodních komor, asociací, sdružení, odborné knihovny, publikované výsledky 

výzkumných institucí a škol“. (Bloudek at al., 2013, s. 59) 

Informace mĤžeme rozdČlit na informace primární a sekundární. U primárních informací 

se jedná o data jež byly shromáždČny pĜímo pro konkrétní účel daného prĤzkumu. 

Takovéto informace jsou aktuálnČjší a účelnČjší, ovšem vyžadují značnČ vyšší náklady na 

získání. Mezi sekundární informace mĤžeme zaĜadit napĜíklad informací pocházející od 

zákazníkĤ i jiných zdrojĤ vnČjšího prostĜedí. (výkazy a zprávy o prodejích, databáze 

zákazníkĤ, reklamační protokoly, zprávy ze služebních cest). Jedná se o informace 

vlastnČné firmou a získané a uložené za jiným účelem.  Tyto informace najdeme v každé 

vČtší organizaci, jež se snaží dostupné informace systematicky tĜídit a ukládat do 

marketingového informačního systému. 

3.4 SbČr dat 

Mezi základní metody sbČru dat patĜí: pozorování, dotazování a experiment. Každá 

z metod má své klady a zápory a firma se musí rozhodnout pro vhodnou kombinaci metod 

pro Ĝešení konkrétního úkolu.  

3.4.1 Pozorování 

„Pozorování zpravidla probíhá bez pĜímého kontaktu mezi pozorovatelem a pozorovaným. 

Pozorovaným tedy nepokládáme otázky, ale sledujeme, jak se chovají“. (Kozel a kol. 2006, 

s. 138) 

Firmy obvykle aplikují následující zpĤsoby pozorování: 

- umČle vyvolané/pĜirozené 

- zĜejmé/skryté 

- pĜímé/nepĜímé 

- osobní/s pomĤckami 

- nestrukturované/strukturované (Kozel a kol. 2006, s. 139) 
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3.4.2 Dotazování 

„Smyslem dotazování je zadávání otázek respondentům. Jejich odpovědi jsou podkladem 

pro získání požadovaných primárních údajů. Vybraní respondenti, kteĜí budou dotazováni, 

musí odpovídat cíli a záměrům výzkumu.“ (Kozel a kol. 2006, s. 141) 

Dle svých možností a zámČrĤ mĤžeme volit mezi osobním, písemným, telefonických nebo 

elektronických dotazováním. 

3.4.3 Experiment 

„PĜi experimentu provozujeme zpravidla testování, pĜi kterém se pozoruje a vyhodnocují 

chování a vztahy v uměle vytvoĜených podmínkách, kdy jsou dopĜedu nastaveny parametry, 

podle kterých následně experiment probíhá. „ (Kozel a kol. 2006, s. 145) 

Experimenty mĤžeme provádČt v umČle vytvoĜeném prostĜedí - Laboratorní experimenty 

nebo v terénu - Terénní experimenty. 

 



 

 

II PRAKTICKÁ ČÁST 
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4 CHARAKTERISTIKA VYBRANÉ FIRMY 

Vojensky technický ústav výzbroje a munice, dále jen VTÚVM, jež je pĜedmČtem šetĜení 

této práce, je součástí vyšší struktury Vojenského technického ústavu, s.p. Pro pĜehlednost 

a orientaci uvedu stručnou charakteristiku všech tĜí odštČpných závodĤ, a dále se již budu 

zabývat pouze vybraným odštČpným závodem. 

PĜedmČtem podnikání Vojenského technického ústavu je uspokojování strategických 

a  dalších podstatných zájmĤ státu v oblasti obrany, bezpečnosti a rozvoje schopností 

Armády České republiky a dalších ozbrojených bezpečnostních sborĤ a integrovaného 

záchranného sytému výkonem činností prĤmyslové a obchodní povahy pĜi zajišťování 

dodávek a služeb potĜebných pro zabezpečení obrany České republiky a plnČní závazkĤ 

vyplývajících z členství České republiky v NATO a EU. Zakladatelem podniku je 

Ministerstvo obrany. 

Vojenský technický ústav má tĜi odštČpné závody, které se zamČĜují na výzkum, vývoj 

a  zkušebnictví ve svých oborech: 

 Vojenský technický ústav letectva a protivzdušné ochrany 

Hlavní činností ústavu je integrace komunikačních a informačních 

systémĤ do rozhodovacích procesĤ v oblastech podpory velení pozemních a vzdušných sil, 

bezpečnostního krizového Ĝízení a mnoha dalších. 

 Vojenský technický ústav pozemního vojska 

VTÚPV disponuje mimo jiné množstvím specializovaných 

pracovišť a laboratoĜí, napĜ. zkušebnami vozidel, speciálních 

mČĜení, tribotechnické diagnostiky, potápČčské techniky, elektrotechnických prostĜedkĤ 

atd. 

 Vojenský technický ústav výzbroje a munice 

Ústav disponuje potĜebným know-how a vybavením pro 

výzkum, vývoj, expertní činnost, kusovou a malosériovou 

výrobu, zkoušení, servis a opravy, pĜípadnČ ekologickou 

likvidaci zbraňových, prĤzkumných a muničních systémĤ, a je tak schopen zákazníkĤm 

z  Ĝad bezpečnostních a záchranných sborĤ či soukromých firem nabídnout komplexní 

Ĝešení zahrnující celé trvání technické životnosti produktu. (Výroční zpráva, 2015) 
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4.1 Vojenský technický ústav výzbroje a munice 

Vojenský technický ústav výzbroje a munice vznikl v roce 1961, kdy byl ve SlavičínČ 

zĜízen Výzkumný a zkušební ústav 011. Jeho oborem pĤsobnosti byly dČlostĜelecké 

a  pČchotní zbranČ včetnČ munice a zamČĜovacích a navádČcích zaĜízení. 

V 80. letech byl ústav integrován do Výzkumného a zkušebního ústavu 010 se sídlem 

v  Praze. Setrval však nadále ve SlavičínČ jako odloučené pracovištČ, a následnČ v letech 

1994-2003 fungoval samostatnČ pod novým jménem (Vojenský technický ústav výzbroje 

a  munice, p.o.) jako první pĜíspČvková organizace v oblasti vČdecko-výzkumnČ vývojové 

základny AČR. 

Na základČ rozhodnutí zĜizovatele došlo k 1.10.2003 k pĜevedení činností této pĜíspČvkové 

organizace do státního podniku VOP-026 Šternberk, s.p., kde byla organizačnČ začlenČna 

jako samostatná divize VTÚVM Slavičín. V roce 2010 došlo ke sloučení státních podnikĤ 

VOP-026 Šternberk,s.p. a VOP-025 Nový Jičín, s.p., a následnČ v roce 2011 bylo zavedeno 

procesní Ĝízení v rámci tohoto „nového“ podniku. Tím poprvé v 50-ti leté historii 

neexistovala samostatná organizační jednotka ve SlavičínČ. Ovšem již hned v roce 2012 

vzhledem k problémĤm pĜi zavádČní procesního Ĝízení vznikl odštČpný závod Slavičín, 

který byl následnČ k 1.1.2013 zĜizovatelem pĜeveden jako odštČpný závod VTÚVM do 

novČ založeného státního podniku Vojenský technický ústav, s.p. 

Státní podnik v roce 2015 úspČšnČ obhájil certifikáty Ĝízení kvality získané 

v pĜedcházejících letech. Nadále se rozvíjí oblast zkušebnictví prostĜednictvím 

akreditované zkušební laboratoĜe ve SlavičínČ. Nedílnou součástí speciálních pracovišť je 

zkušební stĜelnice Bzenec.  

K 31. prosinci 2015 mČl závod VTÚVM 65 zamČstnancĤ VTÚVM.  V následujícím 

období prioritizuje vedení podniku nábor mladých odbornČ erudovaných zamČstnancĤ, 

kteĜí budou mít možnost pĜebírat know-how od zkušených odborníkĤ v oblasti obranného 

výzkumu a vývoje.  

4.2 Organizační schéma 

Podnik VTÚVM je uspoĜádán dle tzv. funkcionální organizační struktury. Základní 

rozhodovací a schvalovací kompetence leží v rukou Ĝeditele VTÚVM, jenž hierarchicky 

podléhá vedení generálního Ĝeditele celého podniku VTÚ, s.p. 
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Podnik VTÚVM je rozdČlen do tĜí logických celkĤ – úsekĤ, jež sdružují pracovníky 

specializované pro rĤzné funkce chodu podniku. V čele každého úseku stojí Ĝeditel úseku, 

který rozhoduje, schvaluje a Ĝídí podĜízené v rámci oboru své funkce. Tato struktura se 

dnes uplatňuje pĜedevším ve státních podnicích. 
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Graf  1. Struktura podniku VTÚVM 
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4.3 Produktové portfolio 

Portfolio výrobkĤ a služeb vyrábČných a nabízených podnikem VTÚVM je velmi široké a 

svou podstatou specifické. Ve vČtšinČ pĜípadĤ se jedná o produkt vyvinutý dle specifikace 

zákazníka pro konkrétní účel. NemĤžeme tedy mluvit o sériové výrobČ, nýbrž o 

zakázkové.  

Vojenský technický ústav výzbroje a munice nabízí služby v tČchto oblastech: 

 zbranČ a zbraňové systémy 

 prĤzkumné prostĜedky a systémy 

 zamČĜovací a pozorovací systémy 

 bezpečnostní systémy 

 munice a výbušniny, muniční elementy a rakety 

 optika a optoelektronika prĤzkumných a zbraňových systémĤ 

 Ĝídící pohonné subsystémy prĤzkumných a zbraňových systémĤ 

 systémy Ĝízení palby pozemní techniky 

 zkušebnictví zbraní, munice, zbraňové optoelektroniky, balistické odolnosti 

 učebnČ-výcviková základna AČR, simulátory, trenažéry, modernizace 

a  schvalování vojenských stĜelnic, provozní a prĤvodní dokumentace (VTU, 2015) 
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Zdroj: VTÚVM, 2016, interní reklamní materiály 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Obr.  4. Portfolio výrobků a služeb firmy VTÚVM 
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5 IDENTIFIKACE A SEGMENTACE ZÁKAZNÍKģ FIRMY 

PĜi identifikaci zákazníkĤ podniku byly použity sekundární data, tedy data vlastnČná 

a  vytvoĜená podnikem za jiným účelem. Se souhlasem Ĝeditele úseku ekonomicko 

provozního byla analyzována databáze zákazníkĤ, jež projevili o produkt či službu podniku 

zájem a jejichž požadavkĤm bylo rĤznými zpĤsoby vyhovČno. Pro analýzu byl vybrán 

časový horizont evidovaných zakázek od roku 2014 do 1. čtvrtletí roku 2017. Tento 

ucelený soubor zákazníkĤ byl zkoumán a identifikován dle pĜedem stanovených 

a  vhodných kritérií tak, aby vznikly ucelené pĜimČĜenČ velké homogenní skupiny 

zákazníkĤ s podobným nákupním chováním či specifickým rysem. 

Zapojení vhodných kritérií do procesu segmentace pĜedstavuje základní pĜedpoklad pro 

úspČšné provedení marketingových aktivit. V pĜípadČ této práce, pro efektivní provedení 

prĤzkumu spokojenosti zákazníka.  

5.1 Jednotlivé skupiny zákazníkĤ firmy 

Z portfolia výrobkĤ a služeb nabízených a realizovaných firmou vyplývá, že vČtší podíl 

zákazníkĤ je z oblasti B2B, tedy další organizace. Menší skupinou jsou zákazníci koncoví, 

tedy z oblasti B2C. 

ObČ tyto skupiny níže více rozvedeme a analyzujeme. Nejedná se o sourodé a lehce 

identifikovatelné segmenty, je tĜeba je ještČ dále rozlišit a kategorizovat dle dĤležitých 

kritérií.  

Pokud budeme tvoĜit segmentaci z hlediska charakteru zákazníka a jeho síly na trhu 

s ohledem na skutečnost, že byla firma zĜízena primárnČ za účelem uspokojování závazkĤ 

vĤči ArmádČ ČR a dalším ozbrojeným složkám ČR, tvoĜí tyto subjekty hlavní, nejsilnČjší 

a  nejdĤležitČjší skupinu zákazníkĤ, jež se vyznačuje specifickém pĜístupem a zpĤsobem 

komunikace. Oproti tomu stojí menší či vČtší organizace, které mohou být dále rozdČleny 

na místní a zahraniční trh. 

A dalším neopomenutelným kritériem se stává konkrétní produkt či služba, jež jsou 

pĜedmČtem nákupu. 

Jednotlivé segmenty se mohou navzájem prolínat. Pro stanovení velikosti segmentu jsem si 

vybrala informace udávající počet jednotlivých obchodních pĜípadĤ, nezávisle na tom, zda 

byla zakázka úspČšné pĜedána nebo ne, anebo zda se jedná o opakovaný nákup. Níže 
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uvedená data tedy hodnotí četnost obchodních pĜípadĤ zákazníkĤ dle pĜedem stanovených 

kritérií segmentu, ne však absolutní počet tČchto zákazníkĤ. Pro pĜehled uvádím ke 

každému segmentu graf závislosti počtu jednotlivých obchodních pĜípadĤ v daném roce. 

5.1.1 Segmentace dle pĜedmČtu činnosti 

Již v poslání a profilu podniku si vrcholový management klade za cíl v první ĜadČ 

zabezpečit hlavní pĜedmČt činnosti, a to uspokojit strategické a další podstatné zájmy 

obrany a bezpečnosti Armády České republiky a dalších ozbrojených a bezpečnostních 

sborĤ a integrovaného záchranného systému a plnČní závazkĤ z členství NATO a EU, tedy 

státní zakázky. Skupina zákazníkĤ spadající do této kategorie je tedy stČžejní a zásadní pro 

další existenci podniku a vyĜízení jejich požadavkĤ a zakázek se stává primárním úkolem 

podniku. 

Zbylou, doplňkovou skupinu zákazníkĤ tvoĜí vČtší či menší firmy či jednotlivé fyzické 

osoby. Uspokojení této skupiny zákazníkĤ definuje podnik jako vedlejší pĜedmČt činnosti, 

tedy pro soukromý sektor.  

 

5.1.2 Geografická segmentace 

Dle geografického hlediska jsem rozdČlila zákazníky na tĜi základní skupiny, vyznačující 

se jak specifickým nákupním chováním, tak pĜedevším pĜípadnými obchodními riziky 
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Graf  2. Četnost obchodních pĜípadů dle pĜedmětu činnosti 
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a  komplikacemi, na které je tĜeba brát zĜetel. Jedná se pĜedevším o jazykové bariéry, 

právní specifika, kurzové rizika, logistické odlišnosti a v neposlední ĜadČ kulturní rozdíly. 

1. geografická skupina – domácí trh 

2. geografická skupina – zahraniční trh v rámci EU 

3. geografická skupina – zahraniční trh mimo EU 

 

5.1.3 Segmentace dle cílové skupiny (B2C X B2B) 

Samotný charakter výroby podniku pĜedem stanovuje, že pĜevážnou skupinou zákazníkĤ 

budou jiné organizace, jež nejsou konečným uživatelem nakupovaného produktu. 

Specifikem a zároveň komplikací pĜi oslovování této skupiny se stává fakt, že podnik 

nekomunikuje pĜímo s konečným uživatelem produktu, ale se zástupci na rĤzných 

nákupních mezistupních. Objemy obchodĤ jsou na B2B trzích také nesrovnatelnČ vyšší 

a etapa od poptávky k realizaci obchodu mĤže probíhat i nČkolik let. Liší se také výraznČ 

proces schvalování a prĤbČh realizace zakázky. Od jejího počátku až ke zdárnému pĜedání 

prochází dĤležitými a pĜedem definovanými kroky.  

Komunikace s B2B trhem je více formální a zpČtná vazba hĤĜe dosažitelná. Mezi B2B 

zákazníky podniku patĜí pĜedevším ministerstva, vojenské újezdy, národní úĜady, 

Graf  3. Četnost obchodních pĜípadů dle geografického původu zákazníka 
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Graf  5. Četnost obchodních pĜípadů dle nakupovaného produktu 
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bezpečnostní sbory a integrované záchranné systémy, dále pak jednotlivé firmy nakupující 

produkty nebo pro účely integrace do vlastních výrobkĤ. 

Naproti tomu jednotliví, individuální zákazníci  - B2C – tvoĜí menší, až zanedbatelné 

procento. 

5.1.4 Segmentace dle nakupovaného produktu/služby 

Zde byly vytvoĜeny dvČ hlavní skupiny zákazníkĤ dle jednoduchého vodítka. Na základČ 

údajĤ o zrealizovaných zakázkách firmy v prĤbČhu rokĤ 2014-2017 jsem vyčlenila 

zákazníky dle nakoupeného produktu/služby, korespondující s jedním ze dvou 

organizačních úsekĤ v podniku. Jedná se o zákazníky se zájmem o produkty z portfolia 

Úseku výzkumu, vývoje a výroby a o zákazníky Úseku zkušebnictví. 

050100150200250300

2014 2015 2016 2017Po
če

t o
bc

ho
dn

íc
h 

pĜ
íp

ad
Ĥ

Roky

Četnost obchodních pĜípadĤ dle typu trhu

B2C B2B
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6 ANALÝZA SOUČASNÉHO STAVU MċěENÍ SPOKOJENOSTI 
ZÁKAZNÍKģ VE VYBRANÉ FIRMċ 

Podnik je mimo jiné primárnČ orientován na kvalitní zabezpečení strategických zakázek 

pro obranu a bezpečnost Armády České republiky a dalších ozbrojených a bezpečnostních 

sborĤ a integrovaného záchranného systému.  Je si vČdom, že k dosažení tohoto cíle musí 

nabízet dobré a kvalitní produkty v odpovídající kvalitČ, ale také komunikovat se 

zákazníky a stále službu zlepšovat podle zákaznických preferencí. Z marketingových 

aktivit firma využívá i mČĜení zákaznické spokojenosti. Následující kapitola pĜedkládá 

mnou provedenou analýzu dosavadního stavu a zpĤsobu mČĜení spokojenosti zákazníkĤ 

firmou.  K provedení této analýzy byly použity interní data firmy v rozmezí rokĤ 2014 – 

2017.  

6.1  Popis procesĤ a činností pĜi Ĝízení zakázky ve firmČ 

Poznání a pochopení pochodĤ a administrativnČ technických záležitostí v prĤbČhu 

realizace zakázky je dĤležité pro stanovení postupĤ komunikace se zákazníkem, poznání 

jeho pĜání a následné vyhodnocení spokojenosti. 

Podnik má stanovený závazný postup, odpovČdnosti a pravomoci pro Ĝízení obchodního 

procesu v podnikové normČ. S ní jsou obeznámeni všichni zainteresovaní zamČstnanci a na 

jejím dodržovaní dohlíží Ĝeditel obchodního úseku a manažer kvality.  

Výše zmínČná podniková norma identifikuje základní pojmy a definice obecnČ užívané 

v jednotlivých obchodních pĜípadech, určuje pravomoci a odpovČdnosti zainteresovaných 

zamČstnancĤ a v neposlední ĜadČ upozorňuje na dodržování obchodního tajemství. 

Vzhledem k tomu, že se jedná o podnik se složitČjší hierarchickou strukturou a napĜíč se 

prolínajícími pravomocemi a odpovČdnostmi jednotlivých pracovníkĤ, bývá proces Ĝízení 

zakázky mnohokrát zdlouhavý a nepružný. 

Postup Ĝízení zakázky v podniku se mĤže mírnČ lišit v závislosti na segmentu zákazníka, 

druhu nakupovaného produktu či závazku mlčenlivosti. ObecnČ ale mĤžeme celý proces 

logicky rozdČlit do tĜí hlavních fází: fáze pĜípravná, realizační a po-nákupní. Níže uvádím 

stručný popis jednotlivých činností a to hlavnČ s ohledem a dĤrazem na vytyčení činností 

vedoucích ke zjišťování pĜání, potĜeb a následné spokojenosti zákazníka v prĤbČhu Ĝízení 

zakázky.   
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6.1.1 PĜípravné fáze 

 Identifikace obchodní pĜíležitosti: 

Veškeré obchodní pĜíležitosti jsou administrativnČ zpracovány manažerem obchodu nebo 

referentem obchodu. Obchodní pĜíležitosti mohou být výsledkem buď aktivního 

vyhledávání na rĤzných online portálech, tender marketech a jiných dostupných nástrojĤ 

pro vyhledávání informací o vyhlášených veĜejných soutČžích, výsledkem presentačních 

aktivit podniku na veletrzích, pĜímým oslovením a jednáním se zákazníkem o konkrétní 

nabídce anebo samostatný požadavek od potencionálního zákazníka, pĜijatý jak písemnou, 

telefonickou nebo ústní formou. Probíhá analýza možností modernizace nebo vývoje 

nového systému na základČ zkušeností (zpČtné vazby) uživatele se stávajícím systémem. 

Hledají se možnosti aplikace nových technologií a poznatkĤ. 

 PĜezkoumání obchodní pĜíležitosti: 

Každá obchodní pĜíležitost by mČla být pĜezkoumána do 5-ti pracovních dnĤ od pĜijetí 

požadavkĤ. Provádí se pĜezkoumání jak ekonomických, právních, tak technických a jiných 

parametrĤ. K tomuto účelu slouží formuláĜ (záznam), jenž je následnČ pĜedán Ĝediteli 

k dalšímu rozhodnutí.   

 Rozhodnutí o obchodní pĜíležitosti: 

ěeditel na základČ pĜedloženého záznamu rozhodne o dalším postupu, tedy o dalším 

jednání se zákazníkem či ne-realizaci obchodní pĜíležitosti.  

 Jednání se zákazníky: 

O všech jednáních se zákazníkem musí být vedeny záznamy. Probíhá komunikace 

s potencionálním zákazníkem, ujasňují se základní technické parametry produktu. Vznikají 

první TTP. Na záznamu z jednání se pĜedevším definují nové úkoly, požadavky a opatĜení 

a provede se kontrola již zadaných úkolĤ. 

 Zpracování nabídky: 

Technické, právní, kalkulační a termínové podklady zpracovává odborný úsek pĜíslušný 

k Ĝešení.  
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 PĜezkoumání nabídky: 

Vypracovaná nabídka je dále dle svého charakteru pĜezkoumána, a to nejčastČji vedoucím 

projektu, Ĝeditelem úseku, Ĝeditelem ekonomicko provozního úseku, manažerem kvality, 

právníkem a Ĝeditelem závodu. O pĜezkoumání nabídky se vede záznam. 

 Jednání k nabídce a její akceptace: 

Veškerá následná jednání se zákazníkem k nabídce jsou zaznamenána pro pĜípadné 

pĜezkoumání a tvoĜí nedílnou součást dokumentace k obchodnímu pĜípadu.   

 PĜezkoumání smlouvy: 

PĜed finálním uzavĜením smlouvy je každá ĜádnČ pĜezkoumána. PĜezkoumání provádí 

podobnČ jako u nabídky dle svého charakteru nejčastČji vedoucí projektu, Ĝeditel úseku, 

Ĝeditel ekonomicko provozního úseku, manažer kvality, právník a Ĝeditel závodu. 

6.1.2 Realizační fáze 

Po podpisu smlouvy a schválení TTP se začíná nakupovat materiál a komponenty do 

výroby. Kontrolu klíčových komponent provádí zástupce státního ovČĜování jakosti dále 

jen ZSOJ. Dochází k samotné realizaci díla a jeho konečnému pĜedání ZSOJ. ZSOJ kromČ 

toho mĤže pĜistoupit k namátkových kontrolám kdykoliv v prĤbČhu realizace zakázky, 

pokud je výrobní dokumentace majetkem zákazníka. Dle podmínek stanovených ve 

smlouvČ mohou probíhat zkoušky požadované zákazníkem.  

Na úspČšné pĜedání díla zákazníkovi mĤže ještČ navazovat požadované školení.  

6.1.3 Po-nákupní péče o zákazníka 

PĜi zkoumání po nákupního chování podniku smČrem k zákazníkovi jsem musela rozlišit 

zákazníka spokojeného od nespokojeného.   

Obchodní pĜípad spokojeného zákazníka, respektive zakázky pĜedané zákazníkovi 

v souladu s podmínkami smlouvy a bez zpČtných pĜipomínek, komplikací čí pĜípadných 

reklamací a nápravných prací, je ĜádnČ zaevidován a uložen pro další možné využití. 

Naproti tomu zakázka, jenž nebyla splnČna ve shodČ se zákazníkem, se dále Ĝídí dle platné 

podnikové normy „ěízení neshodného produktu“. 

Norma upravuje postupy pĜi Ĝízení neshodného produktu, a to jak pĜed pĜedáním, tak 

pĜedání zákazníkovi, tedy po reklamaci. 



UTB ve ZlínČ, Fakulta managementu a ekonomiky 40 

 

Po-nákupní péče obsahuje Ĝešení reklamací, následné dodatečné práce na produktu, servis, 

či provádČní hodnocení spokojenosti zákazníka. 

V neposlední ĜadČ také pĜipomínání ve formČ dárečkĤ, PF pĜání či pozvánek na konference 

či veletrhy. 

6.2 Analýza dosavadního mČĜení spokojenosti zákazníka ve firmČ 

Firma deklaruje prostĜednictvím pĜijatého ISM a Politiky ISM zákaznický servis a klade si 

za prioritu získávání zpČtné vazby od zákazníka. PrĤbČžnČ by se tedy zamČstnanci mČli 

snažit získávat zpČtnou vazbu a Ĝešit podnČty s tím, že budou usilovat o trvalé zlepšování 

kvality svých podnČtĤ a služeb. 

Tato povinnost je částečnČ plnČna dotazováním zákazníkĤ. Dotazování je provádČno ve 

vČtšinČ pĜípadĤ písemnou formou pomocí jednoduchého dotazníku spokojenosti, jež je 

pĜílohou této bakaláĜské práce. 

Prakticky je dotazník rozesílán referentem prodeje zákazníkovi společnČ s fakturou pĜi 

pĜedání díla. Referent prodeje zaznamenává informace o počtu rozeslaných, respektive 

vracených a nevracených dotazníku, dále pak o hodnocení dotazníkĤ zákazníkem. 

Výsledkem plynoucího z dotazníku mĤže byt jenom informace, zda byl zákazník 

všeobecnČ spokojen/nespokojen. Nepoukáže nám ale na konkrétní oblast jeho 

spokojenosti/nespokojenosti. Výsledkem takového prĤzkumu je tedy jen strohá informace 

o spokojenosti/nespokojenosti. Je pravda, že v pĜípadČ zájmu mĤže zákazník své 

stanovisko a výhrady rozvést v komentáĜi. Toto se však v praxi nedČje.  

Výše popsané sledované ukazatele jsou jednou za rok analyzovány a pĜedloženy pro 

pĜezkoumání Ĝediteli.  

Zpráva obsahuje mimo informací o spokojenosti zákazníka i hodnocení objemu tržeb, 

plnČní termínu dodávek, plnČní podmínek smluv a zhodnocení reklamací zákazníkĤ.  

Dalším neopomenutelným nástrojem získávání informací, námČtĤ a pĜipomínek od 

zákazníka jsou zprávy z osobního jednání se zákazníkem, služebních cest, kontrolních 

zkoušek a jednání v rámci veletrhĤ či konferencí.  
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6.2.1 Srovnání výsledkĤ dotazníkových šetĜení provedených firmou v letech 2014 – 

2016 

Aby byly splnČny požadavky na politiku systému managementu kvality uvedenou 

v normách ISO, jejichž certifikaci firma úspČšnČ obhájila, probíhá každoročnČ dotazování 

spokojenosti zákazníkĤ na náhodnČ vybraném vzorku respondentĤ.  

Z evidence navrácených dotazníkĤ jsem sestavila stručný pĜehled a srovnání v letech 2014 

- 2016, tak aby byla patrna úspČšnost zavedeného systému dosavadní zjišťování 

spokojenosti zákazníkĤ firmou. Pro porovnání v letech a lepší orientaci uvádím i stručný 

graf. 

PĜehled vyhodnocení spokojenosti zákazníka v letech 2014-2016 

Rok Zasláno Vráceno Hodnocení výborné Hodnocení velmi dobré 

2014 27 8 8 0 

2015 21 11 8 3 

2016 25 10 8 2 

Tab.  2. PĜehled vyhodnocení spokojenosti zákazníka v letech 2014 - 2016 
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Graf  6. PĜehled vyhodnocení spokojenosti zákazníka v letech 2014 - 2016 
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7 VLASTNÍ DOTAZNÍKOVÉ ŠETěENÍ 

Hypotéza, jež má být prokázána nebo vyvrácena provedením vlastního prĤzkumu: 

Konkretizováním a rozšíĜením stávajícího dotazníkĤ dosáhneme konkrétnČjších reakcí od 

zákazníkĤ. 

Na základČ domluvy s Ĝeditelem ekonomicko provozního úseku jsem pĜehodnotila svĤj 

prvotní zámČr o provedení systematického prĤzkumu a rozhodla se v rámci své bakaláĜské 

práce provést tzv. pĜed-prĤzkum, jenž ovČĜil postup na menším vzorku respondentĤ. 

DĤvody pro toto rozhodnutí byly následující: 

- Spokojenost či nespokojenost zákazníka je v pĜípadČ zakázkové výroby úzce spjata 

s konkrétním dílem, tedy pĜedanou zakázkou. Vzhledem k frekvenci oslovení 

stejným zákazníkem, jež je v nČkterým pĜípadech delší než jeden rok, není možné 

toto dotazování provést ve vytyčeném časovém horizontu. Zasláním dotazníkĤ 

zákazníkovi, jehož obchodní pĜípad probČhl v dávné dobČ, by nesplnilo prvotní 

informativní účel a odpovČdi by byly zkresleny časovým odstupem a možnou 

nechutí se k pĜípadĤ vracet.  

- Na základČ zkušeností referenta prodeje, provádČjícího pravidelné dotazníkové 

šetĜení se také ukázalo, že kontaktování stČžejních zákazníkĤ, kdy na stranČ 

zákazníka stojí stát, není sice zakázáno, ale je témČĜ nemožné. Už jenom rozličné 

role, které hraje takový zákazník, nám toto vylučují. Ve vČtšinČ takovýchto pĜípadĤ 

totiž firma nejedná pĜímo s konečným uživatelem produktu, jež by mohl své cenné 

poznatky o užívání pĜednést, ale jedná se zadavatelem veĜejné zakázky, zástupcem 

konečného uživatele, výhradním dodavatelem nebo povČĜeným zástupcem státního 

ovČĜování jakosti. 

- Vzhledem k tomu, že zbývající vzorek respondentĤ, tedy zahraniční zákazníci, 

prakticky zpČtnou vazbu nepodávají, tak počet zákazníkĤ provádČjících opakovaný 

nákup je velmi omezený a výsledek jednorázového dotazování by nemČl 

vypovídající hodnotu. 

Provedení tzv. pĜedvýzkumu poukáže na pĜípadné nedostatky zvolené techniky, 

otestuje plánované nástroje a srozumitelnost či jednoznačnost zvolených otázek 

v dotazníku. Výsledky pĜedvýzkumu jsem zpracovala a vyhodnotila, jakoby šlo 

o  samostatný výzkum.  
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7.1 Harmonogram činností 

P.č. Činnost Termín 

1 Studium interních materiálĤ ve firmČ 20.-27. 2. 2017 

2 Stanovení cílĤ pĜedprĤzkumu 28. 2. 2017 

3 Stanovení techniky a nástrojĤ 28. 2. 2017 

4 Stanovení potĜeb a zdrojĤ 28. 2. 2017 

5 VýbČr segmentu zákazníkĤ pro dotazování 1.- 5. 3. 2017 

6 Provedení pĜedprĤzkumu 6. 3 - 2. 4. 017 

7 Zpracování výsledkĤ a doporučení 4. - 9. 4. 2017 

Tab.  3. Harmonogram činností 

7.2 Stanovení cílĤ  

Po studii a analýze stávajícího stavu a prĤbČhu provádČní dotazníkového šetĜení firmou 

jsem shledala hlavní nedostatek v konstrukci dotazníku a jeho následného omezeného 

pĜínosu. Stávající dotazník je stavČn tak, že pĜináší informaci jenom o pĜípadné 

spokojenosti, či nespokojenosti zákazníka. DĤvody k celkové spokojenosti/nebo 

nespokojenosti nejsou dále rozvádČny. V pĜípadČ, že zákazník uvede, že je nespokojen 

a  zároveň neuvede konkrétní výhrady, nemĤžeme z této informace vytČžit žádná nápravná 

opatĜení. 

Dalším nedostatkem dotazníku je zhutnČní otázek. Zákazníka se vlastnČ ptáme, jak byl 

s celkovým provedením zakázky spokojen, tedy jaký v nČm vlastnČ provedená spolupráce 

zanechala pocit, ať už ze strany kvality provedení, komunikace, plnČní termínĤ či jiných 

dĤležitých ukazatelĤ. Zajímáme se jenom o celkový dojem. Tyto odpovČdi pak mohou být 

pozitivnČ nebo negativnČ zkreslené na základČ pĜevládajícího pocitu.   

Hlavním cílem dotazníkového šetĜení se tedy stane konkretizace otázek tak, abychom se 

mohli pĜi analýze výsledkĤ zamČĜit na konkrétní oblast spokojenosti/nespokojenosti, 

a  s touto informací následnČ pracovat.  
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7.3 Stanovení techniky a nástrojĤ 

Pro účely dotazníkového šetĜení jsem vytvoĜila inovovaný dotazník, který navazuje na 

stávající, již používanou formu. Nový dotazník je však více rozšíĜený a dovolí nám 

hloubČji identifikovat oblast spokojenosti, respektive nespokojenosti. V pĜípadČ ochoty 

zákazníka mĤžeme reagovat i na konkrétní pĜipomínky a námitky. 

Dotazník obsahuje 5 otázek plus požadavek pro identifikaci zákazníka. Dotazník není 

anonymní a vztahuje se ke konkrétnímu zákazníku i zakázce.  

Všechny otázky obsahují, jak otevĜený, tak uzavĜený typ odpovČdi. Respondent vyjadĜuje 

svĤj postoj na hodnotící škále. Škálování je v tomto pĜípadČ nejvhodnČjším nástrojem pro 

mČĜení názorĤ a postojĤ, respondenti promítají své postoje na verbální hodnotící škále.  

Dotazník doprovází krátký motivační dopis s pokyny pro vyplnČní. 

Dále jsem si pĜipravila jmenný seznam zákazníkĤ včetnČ e-mailových kontaktĤ 

a  nepostradatelný formuláĜ pro sbČr dat. 

7.4 Stanovení potĜeb a zdrojĤ 

Jelikož bude pĜedprĤzkum provádČn studentem v rámci této bakaláĜské práce a ne 

specializovanou firmou, bude rozpočet dotazníkového šetĜení zanedbatelný.  K nízkým 

nákladĤm poslouží i fakt, že je ke komunikaci se zákazníkem zvolena elektronická forma 

dotazování, jež v sobČ spojuje rychlost, jednoduchost a nízké náklady na provedení.  

7.5 VýbČr segmentu zákazníkĤ pro dotazování 

Protože firma nedefinovala požadavky pro výbČr vhodných respondentĤ a v současné dobČ 

nevznikla naléhavá pĜíčina konkrétní segment kontaktovat a spokojenost analyzovat, jsem 

pro vlastní pĜedprĤzkum zvolila na základČ provedené segmentace zákazníkĤ v kapitole 5 

této práce a dle skutečností uvedených na začátku 7. kapitoly segment zákazníkĤ dle typu 

nakupovaného produktu/služby, tedy zákazníky, jež mají zájem o provedení balistických 

zkoušek pod záštitou Úseku zkušebnictví.  Z celkového počtu tČchto obchodních pĜípadĤ 

z let 2014 – 2017 jsem navíc oddČlila zákazníky zahraniční a ty obchodní pĜípady, kdy je 

naším zákazníkem státní instituce. Výsledný vzorek dotazovaných byl dostatečnČ veliký 

a  homogenní pro provedení pĜedprĤzkumu. 

Z výčtu dĤvodĤ pro zvolení právČ tohoto vzorku respondentĤ uvádím alespoň následující: 
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- Jedná se o nejpočetnČjší skupinu zákazníkĤ 

- Tato skupina je nejlépe dosažitelná 

- Mezi jednotlivými zakázkami je nejkratší interval 

7.6 Provedení pĜed-prĤzkumu 

Finální podoba dotazníkĤ byla rozeslána všem respondentĤm z vybraného vzorku 

zákazníkĤ. Jednalo se tedy celkem o 48 rozeslaných dotazníkĤ. Použity byly pĜitom 

kontaktní údaje získané z interních zdrojĤ firmy. Ve všech procentech byli respondenti 

kontaktování na e-mailovou adresu.  

7.7 Zpracování výsledkĤ 

Jádrem fáze bylo sesbírat co nejvíce adekvátnČ vyplnČných dotazníkĤ. Osloveno bylo 

celkem 48 respondentĤ, vrátilo se 20. Celková návratnost byla tedy 42%. 

Rozesláno 48 100% 

Navráceno 20 42% 

Tab. 4. Návratnost rozeslaných 

dotazníků 
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Graf  7. Termín plnění zakázky 

8 PREZENTACE A VYHODNOCENÍ DOTAZNÍKOVÉHO ŠETěENÍ 

1. Jak jste byl spokojený/á s plnČním termínĤ zpracování zakázky? 

Na dodržení termínĤ klade firma veliký dĤraz. Termíny všech etap zkoušek jsou 

dohodnuty smluvnČ a vybočení z časového harmonogramu se dČje jenom opravdu zĜídka. 

VČtšina takto vzniklých nesouladĤ je zpĤsobena selháním dodavatelsko-logistickými 

vztahy. Z odpovČdí také všichni zákazníci byli spokojeni a 15 respondentĤ z 20 dokonce 

velmi spokojeni. Nenašel se ani jeden nespokojený zákazník. Bohužel nikdo z dotázaných 

svou odpovČď nerozšíĜil o komentáĜ.  

1. Jak jste byl spokojený/á s technickou kvalitou provedení zakázky? 

Zkušebna malorážových zbraní a ochranných prostĜedkĤ ve SlavičínČ má dlouholetou 

tradici a velmi zkušený personál. Stávající zákazníci jsou vČtšinou zkušebnČ vČrni 

a  opakovanČ využívají jejich služeb. Tuto skutečnost dokládá výsledek z dotazníkového 

šetĜení, kdy 19 respondentĤ odpovČdČlo, že je z kvalitou provedení zakázky spokojeno. 

Jeden respondent se cítí s kvalitou spíše nespokojen. Bohužel neuvedl konkrétní dĤvod 

nespokojenosti. Na druhou stranu dva spokojeni respondenti uvedli v komentáĜích svĤj 

postoj: 

- KomentáĜ č. 1: profesionální pĜístup pracovníkĤ zkušebny 

- KomentáĜ č. 2: cením si zkušenosti pracovníkĤ bČhem zkoušek 
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Graf  8. Technická kvalita provedení zakázky 

Graf  9. Úplnost dodané dokumentace k zakázce 

 

2. Jak jste byl spokojený/á s úplností dodané dokumentace k zakázce? 

Požadovaná dokumentace je pĜedem dohodnutá smluvnČ a do její tvorby jsou 

zainteresováni jak obchodnČ ekonomičtí pracovníci, tak odborníci, provádČjící zkoušky. 

Proto je zde zvýšená pravdČpodobnost selhání. Ovšem 100% spokojenost všech 

respondentĤ dokládá profesionální pĜístup.  

 



UTB ve ZlínČ, Fakulta managementu a ekonomiky 48 

 

19

1 00
Rychlost vyĜízení požadavkĤ, dodatečná komunikace či 

reakce na Ĝízení operativních zmČn

spokojen spíše spokojen spíše nespokojen velmi nespokojen

Graf  10. Rychlost vyĜízení požadavků, dodatečný komunikace a reakce na Ĝízení 

operativních změn 

3. Jak jste byl spokojený/á s rychlostí vyĜízení požadavkĤ, dodatečnou 
komunikací či reakcí na Ĝízení operativních zmČn? 

I po úspČšném pĜedání díla často dochází k následným dodatečným pracím, či extra 

požadavkĤm, ze strany zákazníka. Rychlost a kvalita provedení pĜípadných 

operativních zmČn ovlivňuje do značné míry zákazníkovu spokojenost. 

19 respondentĤ z celkového počtu 20 uvedli, že byli s rychlostí vyĜízení požadavkĤ, 

dodatečnou komunikací a reakcí na Ĝízení operativních zmČn velmi spokojeni. Pouze 

jeden respondent použil odpovČď spíše spokojen.  

 

 

4. Jak jste byl spokojen s prĤbČhem reklamačního Ĝízení, pokud nastalo? 

Výsledky 5. otázky nemají vypovídající hodnotu. Ani jeden respondent tuto otázku 

nezodpovČdČl. DĤvodem byl neuvážený výbČr respondentĤ pro dotazování. PĜi výbČru 

nebyly do souboru zahrnuty firmy, na jejichž zakázku se reklamace vztahovala. 

Výsledek je tudíž značnČ zkreslený a pro další marketingové aktivity nepoužitelný. 

Grafické znázornČní výsledkĤ je také zbytečné. 
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ZÁVċR 

Je všeobecnČ známý jev, že zákazníci, respektive lidé, si spíše stČžují než chválí. PovČdomí 

o firmČ tak mĤže být značnČ zkresleno. Pokud si firma tento fakt uvČdomí, mČla by se co 

nejvíce snažit eliminovat možné situace vedoucí ke stížnostem. 

Hlavním cílem bakaláĜské práce bylo provést analýzu současného stavu a zpĤsobu mČĜení 

spokojenosti ve firmČ, a na základČ této analýzy navrhnout kroky ke zlepšení. 

Ke splnČní tohoto cíle jsem zvolila provedení vlastního dotazníkového šetĜení a po 

konzultaci s Ĝeditelem ekonomicko-provozního úseku a zhodnocení aktuální situace jsem 

pĜistoupila pouze k provedení pĜed-prĤzkumu, jež by ovČĜil správnost postupu na  nižším 

počtu respondentĤ.  

Účelem provedení pĜed-prĤzkumu mČlo být také prokázání či vyvrácení stanovené 

hypotézy, že konkretizováním a upravením stávajícího dotazníku dosáhne firma 

konkrétnČjších reakcí od svých zákazníkĤ. 

Na základČ obdržených odpovČdí od respondentĤ a jejich analýze nebyla stanovená 

hypotéza potvrzena. Neochota zákazníkĤ více specifikovat svĤj názor se projevila 

i  v pĜípadČ použití inovovaného dotazníkĤ. OdpovČdi tudíž nepĜinesly vypovídající 

výsledek. 

Doporučuji, aby se firma více zamČĜila na osobní jednání se zákazníkem a požadované 

informace získala kontaktováním napĜíklad pĜi pĜedání díla samotného.  
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