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ABSTRAKT

Tato prace je vénovana analyze spokojenosti zakaznikli firmy Vojensky technicky ustav
vyzbroje a munice, s.p. Prace se Cleni na teoretickou a praktickou Cast. V teoretické Casti
jsou stanoveny zdklady problematiky a poddno nutné vysvétleni pro provedeni vlastni

analyzy v praxi.

Poznatky z teoretické Casti jsou pouzity v praktické ¢asti, kde je provedena segmentace
zékaznikli firmy, analyzovdn soucasny stav méfeni spokojenosti zdkazniki ve firmé

a provedeno vlastni dotaznikové Setfeni.

Cilem prace bylo popsat soucasny stav mefeni spokojenosti zakaznika. Na zakladé téchto
vysledki provést vlastni Setieni a v zaveéru prace doporucit kroky vedouci ke zlepseni vztahu

se zakaznikem.

Spokojenost zdkaznika, méteni spokojenosti, dotaznik, segmentace zékazniki.

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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UvVoD

Zkoumani potieb, pozadavkt, prani, zvyklosti a charakteristik svych zdkaznika, stejné jako
méfeni a monitorovani jejich spokojenosti by mélo byt vyznamnym nastrojem kazdé

spole¢nosti usilujici o dlouhodobou prosperitu, loajalnost klientl, divéru a rust firmy.

Zakaznik primarné o¢ekava maximalni profesionalitu a pfistup ze strany firmy. Spokojenost
musi byt naplnéna nejen v pribéhu nakupni faze, ale také po celou dobu vzijemné
spoluprace. Trvald spokojenost zdkaznika tedy souvisi jak s nakoupenym produktem c¢i

sluzbou, tak s neustdlym budovanim a zlepSovanim vzajemnych vztahu.

VétSina firem si je védoma toho, Ze ztratit ptizen zakaznika je velice snadné, zato opét ji
ziskat zpét trva velmi dlouho a vyzaduje vynalozeni nemalych finan¢nich prosttedki. Proto
je dulezité vénovat fizeni vztaht se zakaznikem zvySenou pozornost a nepokladat tuto
marketingovou aktivitu pouze za nutny prostiedek naplnéni pozadavku pro ziskani nebo

udrzeni certifikatl kvality.

Teoreticka ¢ast této prace je zamétena na vytyCeni dilezitych pojmt tykajici se vySe popsané
oblasti. Byla sestavena na zéklad¢ studia problematiky a odborné literatury. Je zde nastinéna
uloha fizeni vztahu se zdkaznikem, moznosti segmentace zékazniki a zptisoby monitorovani

spokojenosti zakazniki.

Prakticka cast vychazi ¢astecné ze ziskanych znalosti v teoretické Casti a ¢astecné na zakladé
konzultaci s feditelem ekonomicko provozniho tiseku zkoumané firmy a v neposledni fad¢

z vlastniho studia vnitropodnikovych norem, dat a informa¢niho sytému firmy.

Na zaklad¢ predbézného zadani firmy byly stanoveny hlavni a vedlejsi cile této bakalarské
prace. Primarnim cilem je provedeni analyzy spokojenosti stavajicich zakaznikl firmy za
pomoci vlastniho dotaznikového Setfeni na vybraném vzorku zékazniki. K tomuto ucelu
bude sestaven a pouzit novy dotaznik. Na zdklad¢ vysledkid z vlastniho dotaznikového
Setfeni budou definovany doporuceni pro mozna zlepSeni slabych mist a neperspektivnich
procest firmy. Ke splnéni tohoto primarniho cile bude nutné stanovit a splnit cile
sekundarni. Vedlejsim cilem této prace tedy bude provedeni segmentace stavajicich
zakaznikll a jejich usporadani do logickych celkl, vyuzitelnych pro nésledujici vlastni
dotaznikové Setfeni i pro ndsledujici marketingové aktivity firmy. Dale pak provedeni

zhodnoceni a analyzy stavajiciho systému sledovani a vyhodnocovani spokojenosti
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zdkaznikli a jinych marketingovych aktivit, doposud provadénych firmou, vedouci
k monitorovani zédkaznikd.
Zjisténi na zaklad¢ vysledkii sekundarnich cilti budou vyuzity ke splnéni cile hlavniho, tedy

k provedeni vlastniho dotaznikového Setieni a stanoveni vhodnych doporuceni a zavért.



I TEORETICKA CAST
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1 PROBLEMATIKA MERENI A VYHODNOCOVANI
SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU

Jesté pred popisem metod samotného méteni spokojenosti je tfeba se seznamit s nékolika
zékladnimi pojmy v oblasti problematiky méfeni a vyhodnocovani spokojenosti zakazniki.
Je nutné si vymezit zékladni sledovanou jednotku — tedy zakaznika a urcit, co vede k jeho

spokojenosti.

Meéfieni spokojenosti zadkaznikii neni jednoduchy proces, proto je dobré si na zacatku uvést
stézejni diivody vedouci k provadéni této marketingové Cinnosti a definovat zakladni metody

a pristupy.

1.1 Uloha Fizeni vztahu se zakaznikem

., Rizeni vztahu se zakazniky je logickym procesem pro identifikaci, ziskani a udrzeni
zdkazniku.“ (Sasek, 2010, s. 6) Storbacka a Lehtinen dale dodavaji, ze ,, Cilem rizeni vztahu
se zakaznikem neni maximalni zvysSovani trzeb z jednotlivych nakupu, ale vytvoreni trvalého

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

Zakaznik — firma nemiize o svych zdkaznicich uvazovat jenom jako o subjektech, ktefi
nakupuji produkt, ale do skupiny zakazniki musi také zahrnout své zaméstnance, vlastniky,
zprosttedkovatele, odbératele a jiné Clanky, které néjakym zplsobem piijimaji produkt.
V literatufe je uveden zakaznik jako ten, kdo od nas produkt koupi nebo objedna, ale nemusi
jej zékonit¢ spotiebovat. Spotiebitel jako ten, kdo produkt uzivé a tudiz hodnoti. Produktem
si uspokojuje své potfeby. A zainteresovana osoba, ta jez nemusi produkt ani koupit, ani

spotfebovat, ale mize jej zasadné ovlivnit.

,,Nasi hlavni pozornost poutaji nasi zakaznici, kterym pri marketingovéem uvazovani chceme
plnit jejich prani a potreby za podminky soucasného plnéni nasich cilu.* (Kozel a kol., 2006,
s. 33)

1.2 Nakupni chovani zakazniki

V literatufe existuje mnoho definic ndkupniho chovani. Podle Schiffmana a Kanuka (2010,
s. 23) je nakupni chovani definovano jako , chovdni, které spotrebitelé vykazuji ve
vyhledavani, nakupovani, pouzivani, vyhodnocovani a odbytu produktit a sluzeb, které

ocekavaji, Ze budou uspokojovat jejich potieby “.
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Koudelka vymezuje tfi piistupy ke spotfebnimu chovani. A to pfistupy psychologické,

sociologické a ekonomické.

* Psychologické pristupy se soustfed’uji na vazby mezi psychikou spotiebitele a jeho

chovanim.

* Sociologické pristupy ke spotiebnimu chovani sleduji, jak lidé spotfebné jednaji

v riznych socidlnich situacich, respektive jaké chovani riizné situace podminuji.

* Ekonomicky pristup vyklada spotfebni chovani ptedevsim jako vysledek racionalnich

uvah spotiebitele. (Koudelka, 1997, s. 15)

Pokud rozdélime zékazniky podle urcitého kritéria, znaku ¢i charakteristiky, miizeme si
vytvofit jakousi typologii zdkaznikli. Vysekalova uvadi nékolik moznosti tfidéni a typologii
zékaznikl dle nésledujicich kritérii:
- Dle odliSnosti v jednani d¢lime zakazniky na typy: socialni, diktatorske,
byrokratické a vykonné.
- Dle nakupniho chovani na typy s chovanim: navykové determinovanym,
racionalnim, rozhodujicim se na zaklad¢ ceny, impulzivnim a emocionalnim.
- Dle postoje ke svétu na typy: bio, vizionafi, hedonisté a zékaznici s predstavivosti.
- Dle postoje k nakupu na zakazniky: ovlivnitelni, ndro¢né, mobilni pragmatiky,

opatrné konzervativce, Setfivé loajalni a ndkupni flegmatiky. (Vysekalova, 2004).

S uvadénim riznych druhi ¢lenéni a typologie zédkaznikii bychom mohli pokracovat do
nekonecna. Firma si musi pfedem definovat oblast, na kterou se v fizeni vztahu se
zékaznikem chce zaméfit, a dle této definice také vytvorit kritéria pro typologii svych
zakaznikl. Proces fizeni vztahu se zdkaznikem je vzdy individudlni a musi byt tzv. §ity na

mirti potfebam jednotlivych firem.

1.3 Kritéria spokojenosti zakazniku

Pokud chceme definovat pojem spokojenosti zakaznika, naraZime na né€kolik praktickych
problémti. Pfedevsim je nutné uvédomit si, Ze spokojenost zakaznika se vzdy spojuje s jeho
pocity, které¢ se vztahuji k produktti, sluzbam ¢i organizaci samotné. Coz v disledku
znamena, ze spokojenost zdkaznika je velmi relativni pojem, protoze se jedna o Cisté

subjektivni nazor.
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Spokojeny, respektive nespokojeny zakaznik se ov§em Casto chova podle scénare uvedeného

v tabulce.
SPOKOJENY X NESPOKOJENY ZAKAZNIK
zlstane spolecnosti a znacce vérny nevrati se
bude mit tendenci vyzkouset i dalsi $ifi svou nespokojenost dokonce i
produkty, které spole¢nost nabizi v mediich
§ifi svou spokojenost mezi zndmymi nespolupracuje na zadnych trovnich

rad vyplni anketu, dotaznik, spolupracuje

na inovacich a dava podnéty je obtizné ho presvédcit o opaku

bude ochoten zaplatit vyssi cenu

Zdroj: Vysekalova, 2004, uprava viastni

Tab. 1. Srovnani spokojeného a nespokojeného zdakaznika

Abychom ale vitbec mohli zjistit, za jakych podminek je na§ zékaznik spokojeny nebo

nespokojeny, musime nejdiive zjistit jeho pozadavky a ptani.

Pozadavky zdkaznika lze urc¢it nckolika zplisoby, pficemz mohou byt Clenény podle
nejruznéjSich kritérii. Zajimavym modelem pro zjiStovani pozadavkl je model KANO,

ktery ve svém dile uvadi naptiklad Chlebovsky:

Metoda modelu KANO je postavena na rozdéleni pozadavkll na vlastnosti nabizeného

produktu nebo sluzby do tfi zakladnich skupin:

* Povinné (must be): pokud tyto pozadavky nejsou splnény, zdkaznik bude velice
nespokojen. Na druhou stranu ma jejich splnéni jen maly vliv na spokojenost — jde

o zéakladni kritéria produktu.
* Jednorozmérové (one-dimensional): u téchto pozadavki 1ze vysledovat linearni zavislost
jejich naplnéni a spokojenosti zakaznikl — ¢im vice je pozadavek splnén, tim spokojenéjsi

je zakaznik.
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 Atraktivni (attractive): tyto pozadavky maji nejsiln€j$i vliv na spokojenost zdkazniku.
Jejich naplnéni vede k vice nez proporcionalnimu nértstu spokojenosti zékaznikl. Zarovei
plati, ze pokud nejsou tyto pozadavky splnény, tak to nevede k nespokojenosti zakaznika.

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

Obr. 1. Graficky znazornény model KANO
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2 SEGMENTACE ZAKAZNIKU

V této kapitole strucné popiSi vyznam segmentace trhu, metody a mozna kritéria pii
segmentovani. Velky diraz budu klast na segmentaci dle charakteru organizace, tedy na trhy

B2C a B2B.

., Segmentace je cinnost, kterou rozdelime pro podnik zajimavou cast trhu na skupiny
(segmenty), které maji shodné ¢i podobné charakteristiky a tedy i potreby, poZadavky
a ocekavani. “ (Kasik a Havlicek, 2004, s. 42)

Vyznam segmentace trhu je pro marketingové aktivity zdsadni. Vime-li, kdo je nas zdkaznik,
jaké ma navyky, pfani a potfeby, miizeme 1épe a s vétSim piinosem aplikovat nase zdméry
a cile pomoci metod ,Sitych na miru“ dle typu segmentu. Vyznam segmentace si
uvédomime, zvlasté kdyz vezmeme v tivahu tzv. ParetQv princip, o kterém se kromée jinych
autorti zmifiuje i Sasek (2010, s. 42). Upozoriiuje na skuteénost, ze pokud ,, podrobime
zkoumani portfolio zakaznikii kteréhokoliv podniku, zjistime, Ze urcita skupina zdkazniki je
pro podnik vyznamnéjsi, prinasi daleko vyssi podil obratu, zisku, stabilnich odbér produktu,
apod., nez pocetnéjsi zbytek portfolia. “ Mnohokrat dolozeny fakt skutecné funguje a nam

20% dtlezitych zakaznika ptinasi 80% zisku ¢i obratu.

Segmentace trhu vlastné tvofi prvni etapu ¢innosti pfi aplikaci tzv. strategického marketingu.

Dalsimi navazujicimi kroky jsou: zacileni a stanoveni pozice.

e Segmentace: jaké typy a skupiny zakaznikG tvoii trh, na kterém se chceme
pohybovat

o Cileni: na které¢ z téchto typt nebo skupin se chceme a miZzeme zaméfit.

e Stanoveni pozice: jak nds maji zékaznici Cist, podle jakych pfinost se maji

rozhodnout pravé pro nasi nabidku. (Bloudek at al., 2013, s. 78)

2.1 Kritéria segmentace zakazniku

Miuizeme vyuzit celou fadu pfistupli pro analyzovani a provedeni segmentaci zadkazniki.
Musime ptedevsim urcit, kdo je nasim zakaznikem, jaké produkty od nas kupuje, jaké ma
specifika, ¢im se odliSuje od jinych zédkazniki, o jaké dalsi sluzby ma zajem a jiné odliSnosti.

Teprve na zéklad¢ téchto zjisténi mizeme provadét hlubsi analyzy zédkaznikovych potieb.
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Aby se vubec vyplatilo se takto identifikovanym segmentem v ramci fizeni vztahu se
zakaznikem zabyvat, vytvaret, ¢i upravovat pro n¢ho produkty, uvadi Bloudek kritéria, které

musi segment spliovat:

Velikost — segment by mel byt dost veliky, co se tyka poctu zdkaznikl nebo kupni sily, aby
byl prodej hospodarny.

Identita — predstavuje jasnou identifikaci subjekti segmentu, uréeni modelu jejich chovani

pii nakupu, tedy 1 postupy prodejni.

Diilezitost — z hlediska podstatnych charakteristik nabizené¢ho produktu, ocenéni ptidané

hodnoty, realizace zamyslenych cen.

Dostupnost — podnik musi byt schopen nalézt efektivni zpiisoby dodani produktu a obsluhy

zékaznikl, musi bat mozné snadno komunikovat s ur¢itou skupinou zékazniki.
Stabilita — perspektiva segmentu, perspektiva oboru, loajalnost.

Rychlost ziskani — souvisi s realizaci cili podniku v daném case — dle planii a zdméru
podniku, prodeje urc¢eného obejmu produktu, dosazeni planovaného obratu. (Bloudek at al.,

2013, 5. 97)

Kritérii pro provedeni segmentace existuje cela fada a riizni autofi uvadi segmentacni kritéria

odli$né. NiZe uvadim nejcastcji pouzivané a nejlépe identifikovatelné kritéria segmentace:

e Geograficka — zakazniky délime dle prostorového rozmisténi, rozliSujeme tedy dle
kontinentl, zemi, regionii ¢1 mensich celk. Hodnotit mizeme také aspekty, jako jsou
podnebi, hustota osidleni, velikost mésta aj.

e Demograficka — zde se pro nés stava dilezitym voditkem socioekonomicky status,
vzdélani, povoldni, piijem, postaveni, velikost rodiny, zivotni cyklus, piijem,
povolani, vzdélani, nabozenstvi, rasa, narodnost aj.

e Socioekonomicka — hodnotime ptfedevSim socioekonomicky status, vzdélani,
povolani, pfijem, postaveni, apod.

o Psychologicka - zakaznici se déli podle psychologického profilu, tedy dle zivotnich
z4jmi, postojli, hodnot apod.

e Nakupni chovani — k této skupin¢ kritérii fadime frekvenci a rozsah nakupt,
loajalitu k dodavateli, postoj k riziku, pfilezitosti, oCekavané uzitky, uzivatelsky

status, vérnost, postoj k produktu aj.
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o Charakter organizace - sektor, obor nebo odvétvi plisobeni, velikost
organizace, kultura organizace apod.
e Provozni charakteristiky - typ vyroby, organizace nakupu, naléhavost dodavek,

kvalitativni pozadavky apod.

Pti provadéni segmentace si miizeme zvolit mnoho zpiisobu a kritérii, ale v praxi se ukazalo,
ze pro dalsi aktivity s vytvofenym segmentem je vhodnéjsi se nesnazit identifikovat desitky

segmentil podle mnoha riiznych kritérii, ale hlavné najit klicové odliSnosti.

2.2 B2C versus B2B prostiedi

Pokud se zamétime na segmentaci dle typu trhu, zjistime, Ze se trhy déli na dvé velmi odlisné
oblasti, které maji zasadni vliv na fungovani celého marketingu ve firm¢. Musime stanovit,
zda se organizace zaméfuje na jednotlivce nebo jestli jsou jejimi zdkazniky organizace,
popiipade€ oboji, a v jaké mifte.

Nize se pokusim vymezit pojmy B2C a B2B, uvést jejich rozdily a popsat rozhodovaci

nakupni proces v obou téchto.

2.2.1 B2C

Jedna se o trh spotiebni, tedy o trh jednotlivetl. Zkratka B2C oznacuje obchodni vztahy mezi

spole¢nostmi a koncovymi zékazniky.

,Jednotlivec uspokojuje hlavné svoje osobni prostiedi a jeho rozhodovani je casto spise
intuitivni, ovliviiuje ho maximalné rodina nebo pratele. Jeho rozhodovani miize vypadat
raciondlné, porovnava si technické a jiné parametry, ale emoce a nahlé impulsy zde hraji
prinejmensim stejné podstatnou roli. Proto se zde marketing casto soustiedi na vyvolani

pozitivnich emoci u zakaznika. ““ (Bloudek at al., 2013, s. 48)

Jednotlivé trhy se mezi sebou 1i$i mimo jiné v rozdilnosti kupniho procesu. Poznani kupniho
procesu u zdkaznika ndm pomuze lépe identifikovat oblast, na kterou je tfeba pulisobit
v jednotlivych fazich. Obrazek nize zachycuje hlavni faze kupniho procesu u B2C trhu.

Nasleduje kratky popis k jednotlivym fazim.
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Faze poznavam problému

w

L
Faze hiedhanm inflermaci
g
Faze vyhodnocovani
< 7

Fize rozhodnutl ke koupl

-\.-N.J,

husenosl po koupi

o
Fize zamitriutl

Zdroj. SyNext-Dupal, 2008

Obr. 2. Faze kupniho procesu B2C.

Faze poznavani procesu

Casové se pocatek této faze vétsSinou shoduje s okamzikem, kdy si zakaznik uvédomi

problém, neuspokojenou potiebu nebo piani.

Pro marketéry je znalost této prvotni motivace velice pfinosna — na jejim zakladé
mohou 1épe koncipovat svou komunikaci ve smyslu lepsiho, vyhodnéjsiho,

rychlejsiho ¢i dlouhodobéjsiho feseni prvotniho impulsu.
Faze hledani informaci

Cim nékladngjsi produkt, &¢im del$i jeho Zivotnost a zavaznost pro spotiebitele, tim
spotieby ¢i specializovanych vyrobki zékaznici pro ziskani informaci vyuzivaji jak
komer¢ni zdroje (reklama, prodejci, poradci, odborné specializované casopisy,
webové portaly), tak i nekomer¢ni zdroje, kterymi jsou predevsim pratelé, kolegové
ale 1 vlastni zkuSenosti. Role komer¢nich informaci plni primarni informacni roli,
nekomercni informace jsou zadkladem pro hodnoceni a zpétné ovérovani (hodnotici

role).
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e Faze vyhodnocovani

Zakaznici vyhodnocuji veSkerd pozitiva a negativa v soustavé hodnocenych
parametri. Jednotlivé parametry pro n¢ maji rozdilnou vahu. Hodnoceni probiha tedy

na zakladé vazeného bodovani.
e Faze rozhodnuti ke koupi

Ptestoze zédkaznik prosel vSemi predchozimi fdzemi, neznamena to jeste, Ze pristoupi
ke konecnému rozhodnuti o koupi. Pravé ve fazi, kdy dokoncil vybér, nastava Casto
nejvetsi nebezpeci odstoupeni od koupé. Spotiebitel si pravé zde znovu uvédomuje
hlavni rizika koup¢, zejména pak finan¢ni riziko, spolecenskeé riziko a psychologické

riziko.

Je ulohou marketéra a reklamnich specialistii, aby pravé v této fazi poskytli dostatek

relevantnich argumenttl k minimalizaci téchto zakaznikem vnimanych rizik.
e ZkuSenost po koupi

Mohlo by se zdat, ze uspesnym piekondnim ptredchozi faze a rozhodnutim zakaznika
ke koupi je naprosto vyhrano. To by ale byl velky omyl. Hlavnim cilem marketéra

jsou totiz opakované nakupy a vérnost znacce.

Na zakaznika, ktery se kndm vraci sdivérou, nemusim vynakladat takové

marketingové ndklady jako na ziskani zdkaznika konkurence.
o Faze zamitnuti

Naprostd vétSina vyrobkli méd omezenou zivotnost a diive ¢i pozdéji je nutné je
odlozit a vymeénit za nové. PfiCinou pfitom nemusi byt pouze ztrata funkCnosti ale
napiiklad niz8i provozni nédklady, snadnéj$i ovladani ¢i nadstavbové funkce
u novych, technicky vyspélejsich vyrobka, ptestoze ptivodni vyrobek je i nadale
funk¢ni. Nastava faze likvidace vyrobku. Této fazi nebyla dfive vénovéna
odpovidajici pozornost. Ale s pfibyvajicim ohledem na Zivotni prostiedi je tato
otazka stile aktudlngjsi a stile vice je vyuzivana v marketingové komunikaci.

(Dupal, 2008)

2.2.2 B2B

, Pokud je vasim zdkaznikem organizace, jejim cilem je prodat svuj produkt svym

zakaznikum, nejcastéji se ziskem. Rozhodovani o téchto nakupech je v takovém pripade vice
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raciondlni, casto do néj vstupuje vice lidi z ruznych urovni a casti organizace. Nekteré
organizace maji postup vybéru dodavatele velmi formalizovany. Pokud tedy chceme
prodavat dalsim organizacim, je klicem uspéchu dobre pochopit zpiisob, jakym se

organizace rozhoduji a umet se mu prizpusobit. “ (Bloudek at al., 2013, s. 49)

B2B trh definuje vlastné obchodni vztah a komunikaci mezi spole¢nostmi navzajem bez
pfimého vlivu na kone¢ného spotiebitele. B2B trh tvofi vSechny organizace nakupujici

vyrobky a sluzby pro pouziti ve vyrobé¢ dalSich vyrobku a sluzeb.

Stejn¢ jako u trhi B2C, probiha nakupni proces u trhu B2B odlisn€. Jednotlivé faze

nakupniho rozhodovani pfiblizuje obrazek nize.

DliscovoryAw aromess Consideralion

Do cisionYalidation Furchazc Loyalty

Zdroj: SlideShare, 2016

Obr. 3. Nakupni proces B2B

V ptipadé, Ze se pohybujeme pievazné na trzich B2B, nesmime opomenout znalost
jednotlivych roli nasich zékazniki, jez v danou chvili pfi nakupnim rozhodovani zastavaji.
Ne vzdy, a popravdé pfevazné méné Casto jedname piimo s osobou, jez bude 1 konecnym
uzivatelem produktu nebo muze ptimo ovlivnit ndkup.

Navic se postup i role meéni v ptipadé, Zze jde o novy nebo modifikovany nakup. Do

rozhodovani v organizaci se zapojuje vice lidi, kteti hraji v celém procesu rtizné role:

Iniciatofi - rozpoznali problém a potiebu jeho feseni, iniciuji ndkup.

Ovliviiovatelé — jejich nazor (Casto odborny) ovliviiuje ostatni a jejich rozhodnuti.
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Rozhodovatelé, schvalovatelé — schvaluji bud’ celé rozhodnuti, nebo jeho ¢asti, vybiraji

dodavatele, zptisob nédkupu a jiné.

Nakup¢i — jsou formalni autoritou pifi vyberu a vyjednavani o podminkach.
Uzivatelé — budou sluzbu nebo vyrobek pouzivat, pomahaji ho definovat.
Vratni — mohou poméhat nebo branit prodejct a informacim v pfistupu.

Kazda s téchto roli se diva na problém a jeho feSeni jinak a kromé zajmu celé organizace se
zde uplatiuji 1 zajmy jednotlivych ucastnika. Je dulezité zjistit, kdo vSechno ma na
rozhodovani o ndkupu vliv a jaké jsou role a z4jmy jednotlivych ucastnikti. (Bloudek at al.,

2013, s. 50)
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3 MONITOROVANI SPOKOJENOSTI

Nejefektivnéjsi aktivitou pii uplatiiovani zpétné vazby v systému managementu jakosti se
jevi konkrétni postupy méteni spokojenosti a loajality zakaznikti. Firmy by mély povazovat
¢innosti vedouci ke zvySovani miry spokojenosti a loajality zakaznikl za velmi dilezitou

marketingovou aktivitu odpovédnych pracovniki.

Mylnou piedstavo u mnohych firem je domnénka, ze nulovy pocet reklamaci automaticky

znamena spokojeného zékaznika.

Naproti tomu vzrista pocet organizaci, které vynakladaji znacné finan¢ni prostfedky na

ziskani informaci o svych zékaznicich.

3.1 Marketingovy vyzkum

., Krast myslenky od jedné osoby je plagiatorstvi, krast myslenky od mnoha lidi je vyzkum. *
(John Milton)

Kotler definuje marketingovy vyzkum jako systematické urcovani, shromazd’ovani,
analyzovani a vyhodnocovani informaci tykajici se urcitého problému, pfed kterym forma

stoji. (Kotler, 2007, s. 66)

Roman a Kozel se zmiiuji jak o pfinosech, tak rizicich marketingového prizkumu.
Upozoriuji, ze ,,charakteristikami marketingového vyzkumu jsou na jedné strané
Jjedinecnost, vysokd vypovidajici schopnost a aktualnost takto ziskanych informaci, na strané
druhé vysoka financni ndrocnost, narocnost na kvalifikaci pracovnikii, cas a pouZzité

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

Prizkumy maji smysl pouze tehdy, pokud jejich vysledka aktivné vyuzijeme k zlepSovani
toho, co v marketingu délame. Vysledkem marketingovym tvah a rozhodnuti by pak méla
byt funkéni konkurencni vyhoda a jeji potfebné aktualizace. Organizace, ktery umi vyuzit
marketingovych prizkumi, dokaze dfive rozpoznat, kdy je tfeba konkurenéni vyhodu
revidovat a dokaze zmény d¢€lat v€as. Naproti tomu organizace, které hledaji novou definici
konkurencni vyhody az ve chvili, kdy si nutnost zmény vynuti Spatné finan¢ni vysledky, za
takové zpozdéni zpravidla zaplati vyraznymi ztratami. Marketingové prizkumy mohou také
nékdy poukazat na neefektivni vnitini uspofadani organizace, mohou pomoci odhalit, Ze
nekteré procesy, ¢innosti, oddéleni atd. nepiispivaji k tvorbé piidané hodnoty pro zakaznika.

(Bloudek at al., 2013, s. 55)
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Marketingovy prizkum nim miiZe zodpovédét nasledujici otazky:

Jaké jsou trendy na trhu?

Jak se vyviji potieby zakaznik?

Co nabizeji konkurenti?

Na kterou ¢ast trhu se ma smysl zaméftit?

Kde a jak je mozno naSe zakazniky potkat a oslovit?

Jak vnima zékaznik nasi nabidku?

Jak a na co nase produkty pouziva?

Co zékaznikovi v nasi nabidce chybi?

V ¢em jsou konkuren¢ni nabidky vnimany jako jiné/lep$i?
Jakym zpiisobem se nasi zdkaznici rozhoduji?

Jak je mozno zlepsit dlouhodobou spokojenost nasich zdkaznikd? (Bloudek at al.,

2013, 5. 54)

3.2 Metodika marketingového vyzkumu

V nésledujici podkapitole nastinim posloupnost vyzkumného procesu a vysvétlim ucel a cil

vyzkumu.

Marketingovy vyzkum je nakladny proces, a aby pfinesl kyzeny vysledek, musi k nému

firma pftistupovat zodpovédné. Kazdy marketingovy vyzkum by mél byt piipraven dle

aktualnich pozadavki organizace, tak aby ndm nepfinesl pouze povrchni anebo nepouzitelné

informace. I kdyZ se jedna o jedine¢ny proces, mizeme vzdy identifikovat dvé zékladni

etapy marketingového vyzkumu, které obsahuji dalsi dil¢i kroky:

e Pripravna etapa
1. definovani problému, cile
2. orientacni analyza situace
3. plan vyzkumného projektu
e Realizacni etapa
1. sbérudaji
zpracovani shromazdénych udaja
analyza udaju

interpretace vysledkt

A

zéveérecna zprava (Kozel a kol., 2006, s. 70)
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V prvnim kroku, kdy musime specifikovat ti¢el vyzkumu, se snazime odpoveédét na zakladni
otazku: Pro¢ ma byt vyzkum proveden? Zodpovézeni této otazky nas ptivede k potiebe
vyteSeni konkrétniho problému a tedy ucelu vyzkumu.

Kozel definuje ucel jako popis konkrétniho stavu, vysvétlovani pficin a vzajemnych vztahti

a odhad budouciho vyvoje. K lepsimu pochopeni ptiklad4d nazornou tabulku znazornujici

typy vyzkumii dle uceld. (Kozel a kol, 2006, s. 114)

Potieba Vyzkum

Sledovat prostiedi Monitorovaci vyzkum
Nachazet ucel vyzkumu Explorativni vyzkum
Popisovat jev Deskriptivni vyzkum
Vysvétlovat pticiny Kauzélni vyzkum
Odhadovat budoucnost Prognosticky vyzkum
Analyzovat vhodnost opatieni Koncep¢ni vyzkum

Zdroj: Kozel a kol, 2006, s. 114

Tab. 1. Srovnani typu vyzkumu dle ucelu

Druhy vyzkuml mtzeme €lenit podle mnoha kritérii. NejCastéji tak ¢inime dle ¢asového
hlediska, dle funkéni aplikace vyzkumu, zplisobu a povahy ziskdvanych informaci,

zkoumanych subjektti i tématiky.

Za zminku jist€ stoji uvést odliSnosti mezi kvantitativnim a kvalitativnim vyzkumem. Kozel
kvantitativni vyzkum definuje jako ¢innost provadénou za ucelem ziskani méfitelnych
¢iselnych udajii, zatimco kvalitativni vyzkum pétrd po pfi¢inach, motivech, a postojich

vedoucich k ur¢itému chovani. (Kozel a kol., 2006, s. 120)

3.3 Metody sbéru dat

Nez se rozhodneme pro konkrétni metodu sbéru dat, je tfeba vyhodnotit nase moznosti
¢erpani informaci. M¢li bychom zvazit dostupnost a cenu ziskanych informaci, jejich kvalitu

a ovefitelnost a v neposledni fad¢ i ucelovost.
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., Hodnotu maji obvykle informace, jejichz zdrojem je néjaka dalsi organizace, rucici alespon
castecné za jejich kvalitu. Patri sem napriklad: oficidlni statistiky, informace obchodnich
komor, asociaci, sdruzeni, odborné knihovny, publikované vysledky vyzkumnych instituci

a Skol“. (Bloudek at al., 2013, s. 59)

Informace mlzeme rozdélit na informace primarni a sekundarni. U primérnich informaci se
jedné o data jez byly shroméazdény ptimo pro konkrétni ticel dané¢ho prizkumu. Takovéto
informace jsou aktualnéj$i a ucelnéjsi, ovSem vyzaduji znacné vyssi ndklady na ziskani.
Mezi sekundarni informace mizeme zaiadit naptiklad informaci pochazejici od zakaznikt
1 jinych zdrojii vnéjSiho prostredi. (vykazy a zpravy o prodejich, databaze zakaznikd,
reklamacni protokoly, zpravy ze sluzebnich cest). Jednd se o informace vlastnéné firmou
a ziskané a ulozené za jinym tcelem. Tyto informace najdeme v kazdé vétsi organizaci, jez
se snazi dostupné informace systematicky ttidit a ukladat do marketingového informac¢niho

systému.

3.4 Sbér dat

Mezi zékladni metody sbéru dat patii: pozorovani, dotazovani a experiment. Kazda z metod
ma své klady a zapory a firma se musi rozhodnout pro vhodnou kombinaci metod pro feSeni

konkrétniho tkolu.

3.4.1 Pozorovani

., Pozorovani zpravidla probiha bez primého kontaktu mezi pozorovatelem a pozorovanym.
Pozorovanym tedy nepokladame otazky, ale sledujeme, jak se chovaji“. (Kozel a kol. 2006,
s. 138)

Firmy obvykle aplikuji nasledujici zpisoby pozorovani:

uméle vyvolané/ptirozené
- ziejmé/skryté

- pfimé/neptimé

- osobni/s pomtckami

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

,Smyslem dotazovani je zadavani otazek respondentim. Jejich odpovédi jsou podkladem
pro ziskani pozadovanych primarnich udajii. Vybrani respondenti, kteri budou dotazovani,

musi odpovidat cili a zamérum vyzkumu. “ (Kozel a kol. 2006, s. 141)

Dle svych moznosti a zaméra mizeme volit mezi osobnim, pisemnym, telefonickych nebo
elektronickych dotazovanim.

3.4.3 Experiment

., PFi experimentu provozujeme zpravidla testovani, pri kteréem se pozoruje a vyhodnocuji
chovani a vztahy v umeéle vytvorenych podminkach, kdy jsou dopredu nastaveny parametry,

podle kterych nasledné experiment probiha. ,, (Kozel a kol. 2006, s. 145)

Experimenty mizeme provadét v uméle vytvoreném prostiedi - Laboratorni experimenty

nebo v terénu - Terénni experimenty.



II PRAKTICKA CAST
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4 CHARAKTERISTIKA VYBRANE FIRMY

Vojensky technicky ustav vyzbroje a munice, dale jen VTUVM, jeZ je pfedmétem Setieni
této prace, je soucasti vyssi struktury Vojenského technického ustavu, s.p. Pro pfehlednost
a orientaci uvedu stru¢nou charakteristiku vSech tfi odStépnych zavodu, a dale se jiz budu

zabyvat pouze vybranym odstépnym zavodem.

Predmétem podnikéni Vojenského technického ustavu je uspokojovani strategickych
a dalSich podstatnych zajma statu v oblasti obrany, bezpecnosti a rozvoje schopnosti
Armady Ceské republiky a dalsich ozbrojenych bezpe¢nostnich sbori a integrovaného
zachranného sytému vykonem c¢innosti primyslové a obchodni povahy pfi zajiStovani
dodavek a sluzeb potiebnych pro zabezpedeni obrany Ceské republiky a plnéni zavazka
vyplyvajicich z ¢&lenstvi Ceské republiky v NATO a EU. Zakladatelem podniku je

Ministerstvo obrany.

Vojensky technicky ustav ma tfi odStépné zavody, které se zaméfuji na vyzkum, vyvoj

a zkuSebnictvi ve svych oborech:

e Vojensky technicky tstav letectva a protivzdu$né ochrany m
viuLaPV

rowe ro . . . v o7 . v 7 o
Hlavni ¢innosti ustavu je integrace komunikacnich a informaénich “FR28A -

systémt do rozhodovacich procesii v oblastech podpory veleni pozemnich a vzdusnych sil,

bezpecnostniho krizového fizeni a mnoha dalSich.

e Vojensky technicky ustav pozemniho vojska

r:.. '.Ill .
VTUPYV disponuje mimo jiné mnozstvim specializovanych pracovist ‘ ? T U P‘I

a laboratofi, napf. zkuSebnami vozidel, specidlnich méfeni,

tribotechnické diagnostiky, potapécské techniky, elektrotechnickych prostfedk atd.

e Vojensky technicky ustav vyzbroje a munice

Ustav disponuje potfebnym know-how a vybavenim pro *. E‘H{
vyzkum, vyvoj, expertni ¢innost, kusovou a malosériovou I ‘i ‘ ‘II

vyrobu, zkouSeni, servis a opravy, piipadné ekologickou

likvidaci zbranovych, prizkumnych a muni¢nich systémi, a je tak schopen zakaznikiim
z tad bezpecnostnich a zachrannych sborti ¢i soukromych firem nabidnout komplexni feseni

zahrnujici celé trvani technické Zivotnosti produktu. (Vyro¢ni zprava, 2015)
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4.1 Vojensky technicky ustav vyzbroje a munice

Vojensky technicky ustav vyzbroje a munice vznikl v roce 1961, kdy byl ve Slavi¢in¢ ziizen
Vyzkumny a zkuSebni tstav 011. Jeho oborem ptisobnosti byly délosttelecké a péchotni

zbrané véetné munice a zamérovacich a navadécich zafizeni.

V 80. letech byl tustav integrovan do Vyzkumného a zkuSebniho ustavu 010 se sidlem
v Praze. Setrval vSak nadéle ve Slavi¢in¢ jako odloucené pracovisté, a nasledné v letech
1994-2003 fungoval samostatné pod novym jménem (Vojensky technicky ustav vyzbroje
a munice, p.o.) jako prvni pfispévkova organizace v oblasti védecko-vyzkumné vyvojové

zékladny ACR.

Na zaklad¢ rozhodnuti zfizovatele doslo k 1.10.2003 k ptfevedeni ¢innosti této prispévkoveé
organizace do statniho podniku VOP-026 Sternberk, s.p., kde byla organiza¢né zaclenéna
jako samostatna divize VTUVM Slavié¢in. V roce 2010 doslo ke sloudeni statnich podniki
VOP-026 Sternberk,s.p. a VOP-025 Novy Ji¢in, s.p., a nasledné v roce 2011 bylo zavedeno
procesni fizeni vramci tohoto ,,nového* podniku. Tim poprvé v 50-ti leté historii
neexistovala samostatna organizacni jednotka ve Slavic¢in€. OvSem jiZz hned v roce 2012
vzhledem k problémiim pfi zavadéni procesniho fizeni vznikl od$tépny zavod Slavicin, ktery
byl nasledné k 1.1.2013 zfizovatelem preveden jako oditdpny zavod VTUVM do nové

zalozeného statniho podniku Vojensky technicky ustav, s.p.

Statni podnik v roce 2015 uspésné obhdjil certifikaty fizeni kvality ziskané v ptredchazejicich
letech. Nadale se rozviji oblast zkuSebnictvi prostfednictvim akreditované zkuSebni
laboratote ve Slavi¢in€. Nedilnou soucasti specidlnich pracovist' je zkuSebni stfelnice

Bzenec.

K 31. prosinci 2015 mél zdvod VTUVM 65 zaméstnanctt VTUVM. V nasledujicim obdobi
prioritizuje vedeni podniku nabor mladych odborné erudovanych zaméstnanct, ktefi budou
mit moznost piebirat know-how od zkuSenych odbornikii v oblasti obrann¢ho vyzkumu

a vyvoje.

4.2 Organizacni schéma

Podnik VTUVM je uspoiadan dle tzv. funkciondlni organizagni struktury. Zakladni
rozhodovaci a schvalovaci kompetence leZi v rukou feditele VTUVM, jenZ hierarchicky

podléha vedeni generalniho feditele celého podniku VTU, s.p.
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Podnik VTUVM je rozdélen do tii logickych celkii — useki, jez sdruzuji pracovniky
specializované pro riizné funkce chodu podniku. V ¢ele kazdého useku stoji feditel tseku,
ktery rozhoduje, schvaluje a fidi podfizené v rdmci oboru své funkce. Tato struktura se dnes

uplatiiuje piedevsim ve statnich podnicich.

Redigelstvi
VTUVM
|
1

|
Usek
ekonommicko

Usek
, zkuSebnicvi
provozni
<, . Vyvoj a
md Rizeni kvality | g Y YVO]
inovace
Verejné v
re) Montaz a
m zakdzky a o ‘roba
akvizice Y
. Vyvoj, vyrova
Ekonomika a yvoj, y
— P - 2 delaborace
ucetnictvi :
munice
B Logistické
zabezpeceni

Zdroj : VTUVM, 2016 interni materidly, tiprava viastni

Usek vyzkumu,

vyvoje a
vyroby

Graf 1. Struktura podniku VTUVM

4.3 Produktové portfolio

Portfolio vyrobkt a sluzeb vyrabénych a nabizenych podnikem VTUVM je velmi $iroké
a svou podstatou specifické. Ve vétSing ptipadu se jedna o produkt vyvinuty dle specifikace

zékaznika pro konkrétni ucel. Nemtzeme tedy mluvit o sériové vyrobé, nybrz o zakazkové.
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Vojensky technicky Gistav vyzbroje a munice nabizi sluzby v t€chto oblastech:

e zbran¢ a zbranové systémy

e prizkumné prostiedky a systémy

e zameéfovaci a pozorovaci systémy

e bezpecnostni systémy

e munice a vybusniny, municni elementy a rakety

e optika a optoelektronika prizkumnych a zbranovych systému

e fidici pohonné subsystémy priizkumnych a zbraiiovych systému

e systémy fizeni palby pozemni techniky

e zkuSebnictvi zbrani, munice, zbraiiové optoelektroniky, balistické odolnosti

e ucebné-vycvikova zakladna ACR, simulatory, trenazéry, modernizace a schvalovani

vojenskych stielnic, provozni a privodni dokumentace (VTU, 2015)

Zdroj: VT UVM, 20] 6; interni reklamni materialy

Obr. 4. Portfolio vyrobkii a sluzeb firmy VIUVM
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5 IDENTIFIKACE A SEGMENTACE ZAKAZNIKU FIRMY

Pfi identifikaci zakazniki podniku byly pouzity sekundarni data, tedy data vlastnéna
a vytvofend podnikem za jinym ucelem. Se souhlasem feditele useku ekonomicko
provozniho byla analyzovana databaze zédkaznik, jez projevili o produkt ¢i sluzbu podniku
zajem a jejichZz pozadavkim bylo riznymi zptsoby vyhovéno. Pro analyzu byl vybran
casovy horizont evidovanych zakéazek od roku 2014 do 1. ¢tvrtleti roku 2017. Tento uceleny
soubor zédkazniki byl zkouman a identifikovéan dle pfedem stanovenych a vhodnych kritérii
tak, aby vznikly ucelené¢ pfiméfené velké homogenni skupiny zakaznik s podobnym

nakupnim chovanim ¢i specifickym rysem.

Zapojeni vhodnych kritérii do procesu segmentace ptredstavuje zakladni predpoklad pro
uspesné provedeni marketingovych aktivit. V piipad¢ této prace, pro efektivni provedeni

prazkumu spokojenosti zakaznika.

5.1 Jednotlivé skupiny zakazniku firmy

Z portfolia vyrobkil a sluzeb nabizenych a realizovanych firmou vyplyva, Zze vétsi podil
zakaznikl je z oblasti B2B, tedy dal$i organizace. Mensi skupinou jsou zékaznici koncovi,

tedy z oblasti B2C.

Ob¢ tyto skupiny niZze vice rozvedeme a analyzujeme. Nejedna se o sourodé a lehce
identifikovatelné segmenty, je tieba je jesté dale rozliSit a kategorizovat dle dulezitych
kritérii.

Pokud budeme tvofit segmentaci z hlediska charakteru zakaznika a jeho sily na trhu
s ohledem na skutecnost, Ze byla firma zfizena primarné za ucelem uspokojovani zavazka
viéi Armadé CR a dal§im ozbrojenym slozkam CR, tvoii tyto subjekty hlavni, nejsilngjsi
komunikace. Oproti tomu stoji mensi ¢i vEtsi organizace, které mohou byt dale rozdéleny na

mistni a zahrani¢ni trh.

A dal§im neopomenutelnym kritériem se stava konkrétni produkt ¢i sluzba, jez jsou

pfedmétem nakupu.

Jednotlivé segmenty se mohou navzajem prolinat. Pro stanoveni velikosti segmentu jsem si
vybrala informace udavajici pocet jednotlivych obchodnich ptipadl, nezavisle na tom, zda

byla zakéazka uspésné piredana nebo ne, anebo zda se jednd o opakovany nakup. Nize uvedena
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data tedy hodnoti ¢etnost obchodnich ptipadii zdkaznikd dle predem stanovenych kritérii
segmentu, ne vSak absolutni pocet téchto zdkaznikii. Pro ptehled uvadim ke kazdému

segmentu graf zavislosti poctu jednotlivych obchodnich ptipadi v daném roce.

5.1.1 Segmentace dle predmétu ¢innosti

Jiz v poslani a profilu podniku si vrcholovy management klade za cil v prvni fad¢ zabezpecit

hlavni pfedmét Cinnosti, a to uspokojit strategické a dal$i podstatné zdjmy obrany

a bezpe¢nosti Armady Ceské republiky a dalsich ozbrojenych a bezpeénostnich sbori
a integrované¢ho zachranného systému a plnéni zavazkl z Clenstvi NATO a EU, tedy statni
zakazky. Skupina zékaznikl spadajici do této kategorie je tedy stézejni a zasadni pro dalsi
existenci podniku a vyfizeni jejich pozadavki a zakdzek se stavd primarnim ukolem

podniku.

Zbylou, doplitkovou skupinu zdkaznika tvofi veétsi ¢i mensi firmy ¢i jednotlivé fyzické

osoby. Uspokojeni této skupiny zakaznikd definuje podnik jako vedlejs$i predmét Cinnosti,

tedy pro soukromy sektor.

Cetnost obchodnich piipadi dle predmétu ¢innosti
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Zdroj: vlastni, uprava autor

Graf 2. Cetnost obchodnich pripadii dle predmétu cinnosti

5.1.2 Geograficka segmentace

Dle geografického hlediska jsem rozdé€lila zdkazniky na tfi zakladni skupiny, vyznacujici se

jak specifickym nakupnim chovanim, tak pfedevSim piipadnymi obchodnimi riziky
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a komplikacemi, na kter¢ je tfeba brat zfetel. Jedna se pfedevsim o jazykové bariéry, pravni

specifika, kurzové rizika, logistické odliSnosti a v neposledni fad¢ kulturni rozdily.

1. geograficka skupina — domaci trh
2. geograficka skupina — zahrani¢ni trh v ramci EU

3. geograficka skupina — zahrani¢ni trh mimo EU

Cetnost obchodnich ptipadt dle geografického ptivodu zakaznika
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Graf 3. Cetnost obchodnich pripadii dle geografického pivodu zdkaznika

5.1.3 Segmentace dle cilové skupiny (B2C X B2B)

Samotny charakter vyroby podniku pfedem stanovuje, Ze prevaznou skupinou zékazniki
budou jiné organizace, jez nejsou konecnym uzivatelem nakupovaného produktu.
Specifikem a zaroven komplikaci pfi oslovovani této skupiny se stava fakt, ze podnik
nekomunikuje pfimo s koneénym uzivatelem produktu, ale se zastupci na rtznych
nakupnich mezistupnich. Objemy obchoda jsou na B2B trzich také nesrovnatelné vyssi
a etapa od poptavky k realizaci obchodu miize probihat i nékolik let. Lisi se také vyrazné
proces schvalovani a priibéh realizace zakazky. Od jejiho pocatku az ke zdarnému predani
prochdzi dulezitymi a pfedem definovanymi kroky.

Komunikace s B2B trhem je vice formdalni a zpétnd vazba hife dosazitelnd. Mezi B2B
zakazniky podniku patii predevSim ministerstva, vojenské ujezdy, narodni ufady,

bezpecnostni sbory a integrované zachranné systémy, dale pak jednotlivé firmy nakupujici
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produkty nebo pro ucely integrace do vlastnich vyrobkl. Naproti tomu jednotlivi,

individudlni zdkaznici - B2C — tvoii mensi, az zanedbatelné procento.

Cetnost obchodnich ptipadii dle typu trhu

300
=
el
8,250
ST
o
= 200
L
5 150
[e)
<
2 100
o
£ L]
o
A~ 0 — [ | - I
2014 2015 2016 2017
Roky
= B2C mB2B

Zdroj: vlastni, uprava autor

Graf 4. Cetnost obchodnich pripadii dle typu trhu

5.1.4 Segmentace dle nakupovaného produktu/sluzby

Zde byly vytvofeny dv¢ hlavni skupiny zédkaznikd dle jednoduchého voditka. Na zaklad¢
udaji o zrealizovanych zakazkach firmy v pribéhu rokit 2014-2017 jsem vyclenila
zékazniky dle nakoupené¢ho produktu/sluzby, korespondujici sjednim ze dvou
organiza¢nich Usekl v podniku. Jednad se o zdkazniky se zdjmem o produkty z portfolia

Useku vyzkumu, vyvoje a vyroby a o zakazniky Useku zkusebnictvi.

Cetnost obchodnich ptipadi dle nakupovaného produktu
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Graf 5. Cetnost obchodnich pripadii dle nakupovaného produktu
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6 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU MERENI SPOKOJENOSTI
ZAKAZNIKU VE VYBRANE FIRME

Podnik je mimo jiné primarné orientovan na kvalitni zabezpeceni strategickych zakéazek pro
obranu a bezpe&nost Armady Ceské republiky a dalsich ozbrojenych a bezpeénostnich sborti
a integrovaného zachranného systému. Je si védom, ze k dosaZeni tohoto cile musi nabizet
dobré¢ a kvalitni produkty v odpovidajici kvalité, ale také komunikovat se zdkazniky a stale
sluzbu zlepSovat podle zédkaznickych preferenci. Z marketingovych aktivit firma vyuziva
1 méteni zakaznickée spokojenosti. Nasledujici kapitola pfedklada mnou provedenou analyzu
dosavadniho stavu a zpusobu méteni spokojenosti zédkazniki firmou. K provedeni této

analyzy byly pouzity interni data firmy v rozmezi rok 2014 —2017.

6.1 Popis procesu a ¢innosti pii Fizeni zakazky ve firmé

Poznani a pochopeni pochodii a administrativné technickych zélezitosti v pribéhu realizace
zakéazky je dulezité pro stanoveni postupi komunikace se zdkaznikem, poznani jeho pfani

a nasledné vyhodnoceni spokojenosti.

Podnik ma stanoveny zavazny postup, odpovédnosti a pravomoci pro fizeni obchodniho
procesu v podnikové normé¢. S ni jsou obeznameni vSichni zainteresovani zaméstnanci a na

jejim dodrzovani dohlizi feditel obchodniho useku a manazer kvality.

VysSe zminénd podnikova norma identifikuje zakladni pojmy a definice obecné uzivané
v jednotlivych obchodnich ptipadech, urcuje pravomoci a odpovédnosti zainteresovanych

zaméstnancu a v neposledni fad¢€ upozoriiuje na dodrzovéani obchodniho tajemstvi.

vvvvvv

prolinajicimi pravomocemi a odpovédnostmi jednotlivych pracovniki, byva proces fizeni

zakazky mnohokrat zdlouhavy a nepruzny.

Postup fizeni zakazky v podniku se mlize mirn¢ liSit v zavislosti na segmentu zakaznika,
druhu nakupovaného produktu ¢i zavazku ml€enlivosti. Obecné ale miizeme cely proces
logicky rozdélit do tii hlavnich fazi: faze ptipravnd, realiza¢ni a po-nakupni. Nize uvadim
strucny popis jednotlivych ¢innosti a to hlavné s ohledem a diirazem na vytyceni ¢innosti
vedoucich ke zjiStovani pfani, potieb a nasledné spokojenosti zakaznika v prabehu fizeni

zakazky.
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6.1.1 Pripravné faze

e Identifikace obchodni prilezitosti:

Veskeré obchodni pfilezitosti jsou administrativné zpracovany manazerem obchodu nebo
referentem obchodu. Obchodni pfilezitosti mohou byt vysledkem bud aktivniho
vyhleddvani na riznych online portalech, tender marketech a jinych dostupnych nastroja pro
vyhledavani informaci o vyhlaSenych vetejnych soutézich, vysledkem presentacnich aktivit
podniku na veletrzich, pfimym oslovenim a jedndnim se zédkaznikem o konkrétni nabidce
anebo samostatny pozadavek od potenciondlniho zékaznika, piijaty jak pisemnou,
telefonickou nebo ustni formou. Probihé analyza moznosti modernizace nebo vyvoje nového
systému na zakladé zkuSenosti (zpétné vazby) uzivatele se stavajicim systémem. Hledaji se

moznosti aplikace novych technologii a poznatki.

e Piezkoumani obchodni pfilezitosti:

Kazda obchodni prilezitost by méla byt pfezkoumdna do 5-ti pracovnich dnt od pfijeti
pozadavki. Provadi se pfezkoumani jak ekonomickych, pravnich, tak technickych a jinych
parametri. K tomuto ucelu slouzi formulaf (zdznam), jenz je nasledné piedan fediteli

k dalsimu rozhodnuti.

e Rozhodnuti o obchodni prilezitosti:

Reditel na zakladé piedlozeného zaznamu rozhodne o dal§im postupu, tedy o dalsim jednani

se zakaznikem ¢i ne-realizaci obchodni pftilezitosti.

e Jedndni se zakazniky:

O vSech jednanich se zdkaznikem musi byt vedeny zaznamy. Probihd komunikace
s potencionalnim zakaznikem, ujasiiuji se zakladni technické parametry produktu. Vznikaji
prvni TTP. Na zaznamu z jednani se prfedevsim definuji nové ukoly, pozadavky a opatieni

a provede se kontrola jiz zadanych tkoli.

e Zpracovani nabidky:

Technické, pravni, kalkulac¢ni a terminové podklady zpracovava odborny tsek pfislusny

k feSeni.
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e Piezkoumani nabidky:

Vypracovana nabidka je dale dle svého charakteru prfezkoumdna, a to nejcastéji vedoucim
projektu, feditelem useku, feditelem ekonomicko provozniho tseku, manazerem kvality,

pravnikem a feditelem zavodu. O piezkoumani nabidky se vede zdznam.

e Jednani k nabidce a jeji akceptace:

Veskera nasledna jednani se zakaznikem k nabidce jsou zaznamenana pro piipadné

piezkoumani a tvofi nedilnou soucast dokumentace k obchodnimu ptipadu.

e Piezkoumani smlouvy:

Pted findlnim uzavienim smlouvy je kazda tadné¢ piezkoumana. Piezkoumani provadi
podobné jako u nabidky dle svého charakteru nejcastéji vedouci projektu, feditel useku,

tfeditel ekonomicko provozniho useku, manazer kvality, pravnik a feditel zavodu.

6.1.2 Realizacni faze

Po podpisu smlouvy a schvaleni TTP se zacina nakupovat material a komponenty do vyroby.
Kontrolu kli¢ovych komponent provadi zastupce statniho ovétovani jakosti dale jen ZSOJ.
Dochazi k samotné realizaci dila a jeho konecnému piedani ZSOJ. ZSOJ kromé toho miize
pristoupit k namatkovych kontroldm kdykoliv v pribéhu realizace zakazky, pokud je
vyrobni dokumentace majetkem zakaznika. Dle podminek stanovenych ve smlouvé mohou

probihat zkouSky pozadované zdkaznikem.

Na tspésné predani dila zdkaznikovi mize jesté navazovat pozadované Skoleni.

6.1.3 Po-nakupni péce o zakaznika

Pti zkouméni po ndkupniho chovéani podniku smérem k zakaznikovi jsem musela rozlisit

zékaznika spokojeného od nespokojeného.

Obchodni ptipad spokojeného zdkaznika, respektive zakazky predané zdkaznikovi v souladu
s podminkami smlouvy a bez zpétnych pfipominek, komplikaci ¢i ptipadnych reklamaci
a napravnych praci, je fadn¢ zaevidovan a uloZen pro dal$i mozné vyuziti. Naproti tomu
zakazka, jenz nebyla splnéna ve shodé se zakaznikem, se dale fidi dle platné¢ podnikové

normy ,,Rizeni neshodného produktu®.

Norma upravuje postupy pfi fizeni neshodného produktu, a to jak pted ptredanim, tak po

predani zékaznikovi, tedy po reklamaci.
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Po-nakupni péce obsahuje feseni reklamaci, nasledné dodate¢né prace na produktu, servis,

¢i provadéni hodnoceni spokojenosti zakaznika.

V neposledni fad¢ také ptipominani ve formé dareckt, PF ptani ¢i pozvanek na konference

¢i veletrhy.

6.2 Analyza dosavadniho méreni spokojenosti zakaznika ve firmé

Firma deklaruje prostiednictvim piijatého ISM a Politiky ISM zékaznicky servis a klade si
za prioritu ziskavani zpétné vazby od zdkaznika. Pribézné by se tedy zaméstnanci méli
snazit ziskavat zpétnou vazbu a fesit podnéty s tim, ze budou usilovat o trvalé zlepSovani

kvality svych podnétt a sluzeb.

Tato povinnost je ¢asteCné plnéna dotazovanim zakaznikl. Dotazovani je provadéno ve
vetsing pripadi pisemnou formou pomoci jednoduchého dotazniku spokojenosti, jez je

ptilohou této bakalarské prace.

Prakticky je dotaznik rozesilan referentem prodeje zékaznikovi spole¢né s fakturou pii
predani dila. Referent prodeje zaznamendva informace o poctu rozeslanych, respektive
vracenych a nevracenych dotazniku, dale pak o hodnoceni dotaznikii zakaznikem.
Vysledkem plynouciho z dotazniku miize byt jenom informace, zda byl zdkaznik vSeobecné
spokojen/nespokojen.  NepoukdZe nam  ale na  konkrétni  oblast  jeho
spokojenosti/nespokojenosti. Vysledkem takového priizkumu je tedy jen stroha informace
o spokojenosti/nespokojenosti. Je pravda, ze v pripad¢ z4jmu miize zakaznik své stanovisko

a vyhrady rozvést v komentafi. Toto se vSak v praxi ned¢je.

Vyse popsané sledované ukazatele jsou jednou za rok analyzovany a ptedloZeny pro
prezkoumani fediteli.

Zprava obsahuje mimo informaci o spokojenosti zdkaznika i hodnoceni objemu trzeb, plnéni
terminu dodédvek, plnéni podminek smluv a zhodnoceni reklamaci zakaznik.

Dal$im neopomenutelnym ndstrojem ziskavani informaci, namétd a pfipominek od

zékaznika jsou zpravy z osobniho jednani se zdkaznikem, sluZebnich cest, kontrolnich

zkousek a jednani v rdmci veletrhii ¢i konferenci.
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6.2.1 Srovnani vysledkii dotaznikovych Setieni provedenych v letech 2014 — 2016

Aby byly splnény pozadavky na politiku systému managementu kvality uvedenou
v normach ISO, jejichz certifikaci firma uspé$né obhdjila, probiha kazdorocné dotazovani

spokojenosti zakaznikli na nahodné vybraném vzorku respondentt.

Z evidence navracenych dotaznikil jsem sestavila strucny piehled a srovnani v letech 2014
- 2016, tak aby byla patrna ispéSnost zavedené¢ho systému dosavadni zjisStovani spokojenosti

zékaznikl firmou. Pro porovnani v letech a lepsi orientaci uvadim 1 stru¢ny graf.

Prehled vyhodnoceni spokojenosti zakaznika v letech 2014-2016

Rok | Zaslano | Vraceno | Hodnoceni vyborné | Hodnoceni velmi dobré

2014 27 8 8 0
2015 21 11 8 3
2016 25 10 8 2

Zdroj: interni materialy VTUVM, 2016, vprava viastni

Tab. 2. Prehled vyhodnocent spokojenosti zakaznika v letech 2014 - 2016

Piehled vyhodnoceni spokojenosti zakaznika v letech
2014-2016

B Hodnoceni velmi dobré Hodnoceni vyborné M Vraceno M Zaslano

Zdroj: interni materialy VTUVM, 2016, vprava viastni
Graf 6. Prehled vyhodnoceni spokojenosti zakaznika v letech 2014 - 2016
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7 VLASTNI DOTAZNIKOVE SETRENI

Primarnim cilem této prace je provedeni analyzy spokojenosti stavajicich zdkazniki firmy
za pomoci vlastniho dotaznikového Setfeni na vybraném vzorku zadkaznikti. A¢ se sama firma
zjistovani spokojenosti zadkazniku vénuje, nepfinasi dle mého nézoru tato ¢innost kyzené
vysledky. Na zaklad€ této uvahy a mé piedeslé analyzy dosavadnich vysledkd, jsem si na
zaCatku Setfeni stanovila hypotézu, jez ma byt prokdzana, nebo vyvracena provedenim

vlastniho prizkumu.

Hypotéza: Konkretizovanim a rozsifenim stavajiciho dotaznikii dosdhneme konkrétnéjSich

reakci od zakazniku.

Na zéaklad¢ vysledkt dotaznikového Setfeni navrhnu firmé mozna feseni kritickych boda ve

vztahu k zakaznikovi tak, aby se zvysila spokojenost klientli a tim prosperita firmy.

7.1 Harmonogram ¢innosti

P.¢. | Cinnost Termin

1 Studium internich materialt ve firmé 20.-27.2.2017
2 Stanoveni cilti pruzkumu 8.1.2018
3 Stanoveni techniky a nastrojt 8.1.2018
4 Stanoveni potieb a zdroji 8.1.2018
5 Vybér segmentu zdkaznikl pro dotazovani 15.1.2018
6 Provedeni prizkumu 22.1.-1.3.2018
7 Zpracovani vysledkii a doporucenti 5.-12.3.2018

Zdroj: autor, uprava vlastni

Tab. 3. Harmonogram c¢innosti

7.2 Stanoveni cila

Po studii a analyze stavajiciho stavu a prubehu provadéni dotaznikového Setieni firmou jsem
shledala hlavni nedostatek v konstrukci dotazniku a jeho nasledného omezeného ptinosu.
Stavajici dotaznik je stavén tak, Zze pfinaSi informaci jenom o piipadné spokojenosti, ¢i

nespokojenosti zakaznika. Divody k celkové spokojenosti/nebo nespokojenosti nejsou dale
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rozvadény. V ptipadé, ze zdkaznik uvede, Ze je nespokojen a zarovein neuvede konkrétni

vyhrady, nemtzeme z této informace vytéZzit Zadna napravna opatieni.

Dalsim nedostatkem dotazniku je zhutnéni otazek. Zakaznika se vlastné ptame, jak byl
s celkovym provedenim zakazky spokojen, tedy jaky v ném vlastné provedena spoluprace
zanechala pocit, at’ uz ze strany kvality provedeni, komunikace, plnéni termint, ¢i jinych
dilezitych ukazatelii. Zajimame se jenom o celkovy dojem. Tyto odpovédi pak mohou byt

pozitivné, nebo negativné zkreslené na zaklad¢ prevladajiciho pocitu.

Ditlezitym krokem ve vlastnim dotaznikovém Setfeni pii tvorbé dotazniku se tedy stane
konkretizace otazek tak, abychom se mohli pfi analyze vysledkt zaméfit na konkrétni oblast

spokojenosti/nespokojenosti, a s touto informaci ndsledn¢ pracovat.

7.3 Stanoveni techniky a nastroju

Pro ucely dotaznikového Setfeni jsem vytvofila inovovany dotaznik, ktery navazuje na
stavajici, jiz pouzivanou formu. Novy dotaznik je vSak vice rozsifeny a dovoli ndm hloubéji
identifikovat oblast spokojenosti, respektive nespokojenosti. V ptipad¢ ochoty zdkaznika

muzeme reagovat i na konkrétni ptipominky a ndmitky.

Dotaznik obsahuje celkem 16 otazek, plus 2 identifika¢ni otdzky a 3 x prostor vyhrazeny pro
vlozeni vlastniho komentafe k dané problematice. Dotaznik neni anonymni a vztahuje se ke
konkrétnimu zakaznikovi 1 zakazce. Je rozdélen na 4 pracovni oblasti, jez se snazi pokryt

veskeré faze v procesu komunikace se zdkaznikem v pribéhu zpracovani dila.

Dotaznik obsahuje jak otevieny, tak uzavieny typ odpovédi. Respondent vyjadiuje svij
postoj na hodnotici kéle. ,,Skdlovani“ je v tomto piipadé nejvhodnéj$im nastrojem pro
méieni ndzoru a postojl, respondenti promitaji své postoje na verbalni hodnotici Skale.

Pro rozsifeni mnoziny respondentii je dotaznik vypracovan i v jazyce anglickém, tak aby
mohli byt osloveni i zahrani¢ni zékaznici.

Dotaznik doprovazi kratky motivacni dopis s pokyny pro vyplnéni.

Déle jsem si prfipravila jmenny seznam zdkaznikii vcetné¢ e-mailovych kontakt

a nepostradatelny formulaf pro sbér dat.
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7.4 Stanoveni potieb a zdroju

Jelikoz bude prizkum provadén studentem vradmci této bakalaiské prace a ne
specializovanou firmou, bude rozpocet dotaznikového Setfeni zanedbatelny. K nizkym
nakladim poslouZi i fakt, ze je ke komunikaci se zdkaznikem zvolena elektronickd forma
dotazovani, jez v sob¢ spojuje rychlost, jednoduchost a nizké ndklady na provedeni.
Elektronicka forma dotazovani také poskytuje respondentovi vétsi komfort pii vypliovani
a hodnotiteli snazsi praci pii sbéru a vyhodnocovani dat. Jako on-line dotazovaci néstroj

jsem zvolila aplikaci Google Forms.

7.5 Vybér segmentu zakazniki pro dotazovani

ProtoZe firma nedefinovala pozadavky pro vybér vhodnych respondentii a v soucasné dobé
nevznikla naléhavé pficina konkrétni segment kontaktovat a spokojenost analyzovat, jsem
pro vlastni prizkum zvolila, na zaklad¢ provedené segmentace zakaznikl v kapitole 5 této
prace, segment zakaznik ,,dle typu nakupovaného produktu/sluzby“. Jednd se tedy
o soucasné zakazniky firmy, jez maji zajem o provedeni balistickych zkousek pod zastitou
Useku zkuSebnictvi. Z celkového poétu téchto obchodnich piipadii z let 2014 — 2017 jsem
navic odd¢lila takové obchodni piipady, kdy je nasim zakaznikem statni instituce. Divody

pro vyclenéni statnich instituci jsou nasledujici:

Na zakladé zkuSenosti referenta prodeje, provadé¢jiciho pravidelné dotaznikové Setfeni se
ukdzalo, Ze kontaktovani sté¢Zejnich zdkaznikl, kdy na strané zdkaznika stoji stat, neni sice
zakazano, ale je témer nemozné. Jakékoliv pokusy o zaslani zpétné vazby nebyly nikdy
opétovany a spise naopak vyvolali negativni reakce. Navic ve vétSing takovych piipadi totiz
firma nejednd piimo s koneénym uzivatelem produktu, jez by mohl své cenné poznatky
ouzivani prednést, ale jednd se zadavatelem vefejné zakazky, zastupcem konecného
uzivatele, vyhradnim dodavatelem nebo povétenym zéastupcem statniho oveétovani jakosti.
Spokojenost ¢i nespokojenost zakaznika je v piipadé zakazkové vyroby tuzce spjata
s konkrétnim dilem, tedy pfedanou zakazkou. Vzhledem k frekvenci osloveni stejnym
zakaznikem — statni instituci, jeZ je v nékterych ptipadech delsi nez jeden rok, neni mozné
toto dotazovani provést ve vyty¢eném casovém horizontu. Zaslanim dotaznikd zakaznikovi,
jehoz obchodni ptipad probéhl v davné dobé, by nesplnilo prvotni informativni tcel
a odpovédi by byly zkresleny ¢asovym odstupem a moznou nechuti se k pfipadii vracet.

Dotazovani zastupitell statnich instituci mi nebylo vedenim firmy doporuceno.
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I presto byl vkonecném souctu vysledny vzorek dotazovanych dostatecné veliky

a homogenni pro provedeni prazkumu.
Z vyctu davodi pro zvoleni prave tohoto vzorku respondentii uvadim alespon nasledujici:

- Jedna se o nejpocetnéjsi skupinu zakaznikt
- Tato skupina je nejlépe dosazitelna

- Mezi jednotlivymi zakdzkami je nejkratsi interval

7.6 Provedeni prizkumu

Finalni podoba dotaznikli byla rozesldna vSem respondentim z vybraného vzorku
zakaznikl. Jednalo se tedy celkem o 48 rozeslanych dotaznikl pro doméci trh a 3 dotazniky
v anglické varianté pro trh zahranicni. Celkem tedy 51 oslovenych respondenti. Pouzity
byly pfitom kontaktni tidaje ziskané z internich zdroji firmy. Ve vSech piipadech byli

respondenti kontaktovani na e-mailovou adresu a jeden klient navic jeste telefonicky.

7.7 Zpracovani vysledki

Jadrem této faze bylo sesbirat co nejvice adekvatné vyplnénych dotaznikii. Osloveno bylo
celkem 51 respondentd z toho 3 zahranicnich, vratilo se 16 vyplnénych dotaznikd, z toho

1 zahranicni. Celkova névratnost byla tedy 31%.

Niz8i navratnost byla dle mého ndzoru zptusobena piedev§im opakovanym dotazovanim
zmé strany. Urgence a piipomindni probihala dle moznosti i1 telefonicky, pfesto se

navratnost nijak vyrazné nezvysila.

Pocéet | Podil

Rozeslano 51 100%

Navraceno 16 31%

Zdroj: autor, uprava vlastni

Tab. 4. Navratnost rozeslanych dotazniku
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8 PREZENTACE A VYHODNOCENI DOTAZNIKOVEHO SETRENI

1. Jak jste byl spokojeny/a s plnénim termini zpracovani zakazky?

Na dodrzeni termint klade firma veliky diiraz. Terminy vSech etap zkousek jsou dohodnuty
smluvné a vyboceni z ¢asového harmonogramu se déje jenom opravdu ziidka. VétSina takto
vzniklych nesouladli je zplsobena selhanim dodavatelsko-logistickych vztaht. DalSim
moznym divodem pro nedodrzeni terminu miize byt zdlouhavy schvalovaci proces uvnitf
firmy. A€ si zdkaznik mlze vykompenzovat zdrzeni dodani zakazky tirokem z prodleni, jez
je soucasti smlouvy, nepokryje tato ndhrada snizenou divéru u jeho partnerti. VétSinou se
a navaznosti, jakékoliv zdrzeni se ptfesouva dale a nariista. Presto z dotaznika vyplyva, ze
byli zdkaznici téméf stoprocentné spokojeni. 15 respondentd, tedy 94% bylo velmi
spokojeno a jeden, tedy 6% spise spokojen. SpiSe nespokojen a nespokojen nebyl zadny
s respondentt. Osloveni zakaznici tedy hodnoti disciplinu firmy v dodrzeni dodacich lhut

velmi pozitivné.

Jak jste byl spokojeny/a s plnénim termini zpracovani zakazky?

mvelmi spokojen  mspiSe spokojen  mspise nespokojen  mnespokojen

Zdroj: vlastni, uprava autor

Graf 7. Jak jste byl spokojeny/a s plnénim terminii zpracovani zakdazky?
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2. PInéni smluvnich zavazku bylo?

Firmy, které si zadavaji zakdzky do zkuSebni laboratofe, jsou mnohdy v casovém presu.
Casto vytvafeji tlak na zkraceni lhity pro predani dila. V ramci zachovani dobrych
obchodnich vztahu a za pfedpokladi Casové rezervy je mozné dilo dokoncit v piedstihu
a zakazku predat pfed smluvné dohodnutym terminem. Nebo se lze dohodnou na
individudlnim feSeni a rozfazovani zakdzky dle potfeby, poptipadé optimalizovat postupy.
Stejné tak ale mize dojit k neCekanym udalostem, které piedani dila ve smluvené lhiité

znemozni. Nékteré z téchto udalosti jsou oSetfeny smluvné.

Z grafu vyplyva nasledujici: 15 respondentii, tedy 94% odpovédélo, ze plnéni smluvnich
zé&vazkl bylo v rozsahu smlouvy, pouze jeden respondent uvedl splnéni smluvnich zavazka
po terminu. Moznost plnéni pfed terminem, nad rdmec smlouvy anebo celkové nesplnéni

neuvedl zadny respondent.

PInéni smluvnich zavazku bylo?

mpied terminem  ®po terminu  ®vV rozsahu smlouvy  mnad rdmec smlouvy  mnesplnéno

Zdroj: vlastni, uprava autor

Graf 8. Plnéni smluvnich zavazkii bylo?
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3. Jak jste byl spokojeny/a s dostupnosti informaci o dile v pribéhu pInéni dila?

V béhem zkousek je mozné podavat pribézné informace o pritbéhu testovani a tak je mozno
operativné reagovat, popiipad¢ se ptimo zkousek ucastnit, coZ mnozi, hlavn¢ zahrani¢ni
zékaznici ocenuji a vyuzivaji.

Mezi dotazovanymi zakazniky panuje v této oblasti spokojenost. 10 respondentt, tedy 62%
bylo s dostupnosti informaci velmi spokojeno a 6, tedy 38% spise spokojeno. SpiSe

nespokojen nebo nespokojen nebyl zadny z dotazovanych.

Jak jste byl spokojeny/a s dostupnosti informaci o dile v prubéhu
plnéni dila?

mvelmi spokojen  mspiSe spokojen  mspisSe nespokojen  mnespokojen

Zdroj: vlastni, uprava autor

Graf 9. Jak jste byl spokojeny/a s dostupnosti informaci o dile v prubéhu plnéni dila?

4. Jak jste byl spokojeny/a se zpisobem komunikace a jednani obchodniho referenta?

10 respondentil z celkového poctu 16, tedy 63% uvedlo, ze byli se zplisobem komunikace
obchodniho referenta spokojeni. 5 respondenttl, tedy 31% uvedlo odpovéd’ spise spokojen,

pouze jeden respondent, tedy 6% byl spiSe nespokojen.

Obchodni referent, at’ uz pro domaci, tak pro zahrani¢ni trh je vétSinou prvni osobou, se
kterou zékaznik jedna. Vytvafi prvni dojem a zaroven vazbu a zprostfedkovani informaci
mezi technickou a smluvni sekci. Zkuseny referent dokaze tok informaci usmérnit tak, aby

nedochézelo ke zbytecnym prodlevam a nesouladiim. Zaroven v ramci své pravomoci jedna



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 49

o cen¢ a jinych dodacich podminkach. Piebird pozadavky i poznatky od zakaznika, vede
databazi zakaznik a v neposledni fadé chysta podklady pro pfedani dila. Kontakt se
zékaznikem je v celé fazi pribehu zakazky velmi intenzivni, proto je diilezité klast diraz na

uroven prace obchodnich referenta.

Jak jste byl spokojeny/a se zpusobem komunikace a jednani
obchodniho referenta?

mvelmi spokojen  mspiSe spokojen  mspiSe nespokojen  mnespokojen

Zdroj: vlastni, uprava autor

Graf 10. Jak jste byl spokojeny se zpusobem komunikace a jednani obchodniho referenta?

5. Jaka Kritéria jsou pro vas pri vybéru dodavatele vyrobku nebo sluzby diilezita?

Zodpovézenim této otazky bych se rada dozvédéla, kterému bodu ptikladaji nasi zadkaznici
nejvyssi vahu pii vyberu dodavatele, a ktery pro n€ naopak neni natolik dulezity. Vytyceno
bylo 9 stézejnich bodu, ovliviiujicich rozhodovani zdkaznika plus jeden pro vlastni tvahu.
Respondenti mohli zvolit vice nez jednu moznost, proto neodpovida finalni pocet odpoveédi

celkovému poctu dotazovanych.

Z grafu nam vyplyva, Ze nejvétsi diraz pii vybéru dodavatele kladou nasi zékaznici na
dodrzovani dohodnutého terminu. Tuto moznost zvolilo hned vSech 16 respondentii, dalsi
nejcastéji volenou moznosti s 15 hlasy byla kvalita a na tfetim misté€ se stejnym poctem bodt
cena a odbornost, které volilo 14 respondentli. Pro moznost rychlost provedeni se rozhodlo
10 respondentll. Logistickou dostupnost, rychlou komunikaci a nadstandartni sluzby volilo

uz méné nez deset zakaznikl, zatimco vyhody plynouci z dlouhodobé spoluprace neuvedl
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nikdo. 3 respondenti uvedli moznost - jiné. Bohuzel v dotazniku nebyla moznost pro

konkretizaci.

Jaka kritéria jsou pro vas pii vybéru dodavatele vyrobku nebo sluzby
dulezita?
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Zdroj: vlastni, uprava autor

Graf 11. Jaka kritéria jsou pro vas pri vybéru dodavatele vyrobku nebo sluzby duleZita?

Vlastni komentare:

Dotaznik je rozdélen tématicky do 4 sekci. Prvni sekce plnéni smluvnich zdavavzku byla

zakon¢ena moznosti pro vloZeni vlastniho komentéte.

Ze vsech dotazovanych vlozil komentat pouze jeden. Jendalo se o pochvalnou vétu smérem

k dobrym vztahtim s nasi firmou.

6. Jak jste byl/a spokojen/a s technickou kvalitou provedeni dila?

Z odpovédi vSech respondentil vySlo najevo, ze byli s kvalitou provedeni dila ve 100%
spokojeni. Vzhledem ktomu, ze tuto informaci nema smysl vizualizovat, nebude

doprovazena grafem.
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7. Jak jste byl/a spokojen/a s odbornosti a kvalifikaci pracovnika provadéjici dilo?

Zkusebna malorazovych zbrani a ochrannych prostiedki ve Slavic¢iné mé dlouholetou tradici
a velmi zkuSeny personal. Stavajici zakaznici jsou vétSinou zkuSebné vérni a opakované
vyuzivaji jejich sluzeb. Tuto skute¢nost také doklada vysledek z dotaznikového Setfeni, kdy
15 respondenti, tedy 94% odpovédélo, ze je z kvalitou provedeni zakézky velmi spokojeno.

Jeden respondent se citi s kvalitou spiSe spokojen.

Jak jste byl/a spokojen/a s odbornosti a kvalifikaci pracovniki
provadéjici dilo?

mvelmi spokojen  mspiSe spokojen  mspiSe nespokojen  mnespokojen

Zdroj: vlastni, uprava autor

Graf 12. Jak jste byl/a spokojen/a s odbornosti a kvalifikaci pracovniku provadeéjici dilo?

8. Jak jste byl/a spokojen/a s vybavenim laboratoie?

AC¢ byli zdkaznici stoprocentn¢ spokojeni s technickou kvalitou provedeni dila,

u spokojenosti s vybavenim laboratofe uz to neni tak jednozna¢né.

Z grafu miizeme vycist, ze velmi spokojeni byli jen 4 respondenti, tedy 27 %, spiSe
spokojeno bylo 6 dotazovanych, tedy 40% a dokonce 6 respondentt, tedy 35% bylo spise

nespokojeno.

Zkusebna ve Slavi¢ing slouzi od roku 1996 pro testovani zakladni charakteristiky zbrani do
raze 20mm, a to jak za standardnich, tak za ztizenych podminek nevyjimaje simulaci

poustniho a arktického podnebi. Vedle toho se zde provad¢ji specidlni zkousky odolnosti
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u prostiedkd balistické ochrany, mimo jiné proti propichnuti a pristielu. A¢ je zkuSebna
unikatni a jedine¢na svymi zkuSenostmi a obséhlosti provadénych testli a snazi se sledovat

soucasné trendy, tak k zdsadnim investicim nedochazi.

Jak jste byl/a spokojen/a s vybavenim laboratore?

mvelmi spokojen  mspise spokojen  mspiSe nespokojen  Emnespokojen

Zdroj: vlastni, uprava autor

Graf 13. Jak jste byl/a spokojen/a s vybavenim laboratore?

Vlastni komentar:

Zaveér druhé sekce - realizace dila - dopliovala také moznost vlozeni vlastniho komentare.
Tti respondenti vyjadfili sviij nazor. Ve vSech ptipadech se komentate tykali vybaveni

laboratoie. Respondenti se nerozepisovali, jen heslovité nastinili problematické mista:
- ,,Laboratof by potfebovala modernizaci‘
- ,,Pti zkouskach postradam zaznamy z rychlobézné kamery*

- ,Prodlevy a ¢ekani mezi jednotlivymi zkouskami‘

9. Jak jste byl/a spokojen/a s rozsahem dodané dokumentace?

Pozadovana dokumentace je pfedem dohodnuta smluvné a do jeji tvorby jsou zainteresovani

jak obchodné ekonomicti pracovnici, tak odbornici provadéjici zkousky. Proto je zde
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zvySend pravdépodobnost selhdni. OvSem stoprocentni spokojenost vSech respondentii

doklada profesiondlni ptistup. Tuto otdzku také nedoprovazim grafickym zpracovanim.

10. Jak jste byl/a spokojen/a s formalni tpravou protokoli ze zkouSek?

Protokolem ze zkousky se rozumi oficidlni dokument, vétSinou utajeného charakteru, jez
exaktn¢ popisuje prubéh a vysledky zkousky. Jeho formalni podoba je dana jednak
firemnimi normami, tak mezindrodnimi standarty. Zaroven je mozné po dohod¢ se

zékaznikem zanést individualni pozadavky.

14 respondentu, tedy 87% je s formalni strankou protokolli velmi spokojena. 2 respondenti,

tedy 13% uvedli odpovédi spise spokojen.

Jak jste byl/a spokojen/a s formalni apravou protokolii ze
zkousek?

mvelmi spokojen  mspise spokojen  mspiSe nespokojen  mnespokojen

Zdroj: vlastni, uprava autor

Graf 14. Jak jste byl/a spokojen/a s formalni upravou protokolii ze zkousek?

11. Jsou informace v protokolu srozumitelné a prehledné?

VSsichni respondenti se shodli, Zze informace v protokolu jsou srozumitelné a piehledné.

Nebudu tedy otdzku doprovazet grafem.
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12. Mél jste specifické nebo nadstandartni poZzadavky pro vypracovani protokolu?

Zde jsem zvolila dichotomickou otazku, kde moznost odpovédi bylo pouze ANO, NE. Dle
grafu vidime, Ze 15 respondentt, tedy 94% nemélo 74dné nadstandartni poZadavky pro
vypracovani protokolu. Pouze jeden zakaznik zvolil opacnou odpovéd’. Zajimavy pohled na
tuto otazku by byl, pokud bychom porovnali zdkazniky, ktefi méli nadstandartni pozadavky

s ostatnimi otazkami, tykajici se vypracovani protokola.

Mél jste specifické nebo nadstandartni poZzadavky pro
vypracovani protokolu?

sANO =mNE

Zdroj: vlastni, uprava autor

Graf 15. Mél jste specifické nebo nadstandartni pozadavky pro vypracovani protokolu?

Vlastni komentar:

Tteti sekce — doprovodna dokumentace k dilu — byla zakoncena pouze jednim komentatrem.
Respondent vyjadfil pochvalu vedoucimu zkuSebny za trpélivost pii soucinnosti

vypracovani protokold.
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13. Jak jste byl/a spokojen/a s rychlosti vyFizeni poZadavki, dodate¢nou komunikaci,

¢i reakci na FeSeni operativnich zmén?

12 respondentt, tedy 75% bylo velmi spokojeno s rychlosti vytizeni poZzadavki, dodatecnou
komunikaci, ¢i reakci na feSeni operativnich zmén, 3 respondenti, tedy 19% byli spiSe

spokojeni a 1 dokonce spiSe nespokojen. Nenasel se takovy, ktery by byl zcela nespokojen.

Opét by mohlo byt pfinosné porovnani zdkaznikl, ktefi vyjadfili nespokojenost s jejich

reakcemi na ptedchozi otazky.

Jak jste byl/a spokojen/a s rychlosti vyiizeni poZzadavkii,
dodateénou komunikaci, ¢i reakci na feSeni operativnich zmén?

mvelmi spokojen  mspiSe spokojen  mspiSe nespokojen  mnespokojen

Zdroj: vlastni, uprava autor

Graf 16. Jak jste byl/a spokojen/a s rychlosti vyrizeni pozadavkii, dodatecnou komunikaci,

Ci reakci na reseni operativnich zmen?

14. Jak jste byl/a spokojen/a s prubéhem reklamac¢niho Fizeni pokud nastalo?

rovr

U zadného s dotazovanych nenastalo reklamacni fizeni. Otazka nema vypovidajici hodnotu,

nebude tedy doprovazena grafem.
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Vlastni komentar:

K této Casti, nepfipojil zadny z dotazovanych vlastni komentat ¢i pfipominku.

15. Jaké dalSi sluzby byste z nasi strany uvitali?

Posledni dva komentatre byli ur€eny k rozsifeni vlastnich myslenek, pfipominek a reakci.
Respondent zde mohl rozvést své odpovédi z predchozich otdzek. Bohuzel nebyli zdkaznici
prilis invenc¢ni a ptipojili pouze jednu piipominku.

Respondent opét vyjadiil nespokojenost s pfiliSnym c¢ekdnim mezi dvéma testy. Uvedl
ptimo: ,,Zdlouhava pfiprava navazujicich testi*. Jednalo se o stejného zakaznika, ktery tuto

reakci uvedl v komentéfich vyse.

16. Uved’te prosim Vase pripadné naméty pro zlepSeni budouci spoluprace.
Stejné tak u druhé otadzky s moznosti volné odpovédi se vyskytla pouze jedna reakce. Tuto
uvedl jediny zahrani¢ni zdkaznik, od které¢ho nam pfiSel vyplnény dotaznik. Zahrani¢ni

klient uvedl, Ze by ocenil lepsi jazykové vybaveni zkuSebnich technikd.
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9 ZAVERY A DOPORUCENI

Na zaklad¢ analyzy soucasné¢ho zplusobu provadéni aktivit vedoucich ke zjiStovani
spokojenosti zakaznikli zaméstnanci firmy a predevSim na zéklad¢ vysledka vlastniho

dotaznikového Setfeni, vyplynuly nasledujici zjisténi:

Soucasny dotaznikovy formuldf je pro ucely ziskani informaci o spokojenosti zakazniki
nedostacujici. Vysledek plynouci z vracenych a vyplnénych dotazniki poskytuje pouze
vSeobecnou informaci, zda byl zdkaznik s danym dilem, ¢i sluzbou spokojen nebo
nespokojen. Nepoukaze nam vsak na konkrétni oblast jeho spokojenosti ¢i nespokojenosti.

Management tak nemuze adekvatné zareagovat a ucinit piipadné kroky vedouci k napravée.

ReSenim daného problému mlze byt aktualizovani a zkonkretizovani daného dotazniku,
a to bud’ cestou vlastnich zaméstnancii, nebo pouzitim mnou navrzeného dotazniku, ktery je
soucasti této prace. Doporucuji tedy pfi dal$im zjisStovani spokojenosti zdkaznika pouzit jiny

dotaznik, at’ uz vytvofeny mnou nebo jinou povéienou osobou.

Dotaznik v této praci je rozSifen co do poctu otazek, ale hlavné je rozdé€len na logické celky,
jez se snazi pokryt veSkeré oblasti v procesu komunikace se zakaznikem v pribéhu

zpracovani dila.

Dal8im nedostatek, ktery se projevil, bylo nedostate¢né vyuzivani informaci plynoucich ze

segmentace zakazniki.

Doporucuji firmé, zejména zaméstnanciim obchodniho odd¢€leni, aby si zalozili a disledné
vedli databazi jak dodavatelll, tak odbératelll. Dllezité je tuto databazi zacit zpracovavat
v souvislostech a nepovaZzovat ji jen za jakysi jmenny seznam obchodnich partneri.
U kazdého subjektu navrhuji uchovavat informace o pribéhu obchodniho ptipadu, zejména
pak informaci o aktivitdich a komunikaci s klientem nad ramec bézné praxe. Uchovavat
podnéty z osobniho jednani, konferenci ¢i Skoleni a hlavné podnéty z jednani s konecnym
uzivatelem produktu. Databdze by méla byt schopna vyfiltrovat jednotlivé segmenty
zékaznikti dle potifeby. Data by neméla jenom lezet v Sanonech a zéalozkach pocitach
obchodnich referentli, ale méla by byt k dispozici odpovédnym manazerim pii jejich

rozhodovacich aktivitach.

Hlavnim cilem bakalafské prace bylo provedeni vlastniho dotaznikového Setfeni

spokojenosti zakaznikli a poukéazat na pfipadné nedostatky, ¢i slabé stranky, plynouci
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z vysledku tohoto dotazovani. Setfeni bylo provedeno na vzorku zakaznikl, definovaném

v ¢lanku 7.5 této bakalaiské prace a prineslo nésledujici vysledky:

Vétsina klient je spokojena s plnénim smluvnich zavazku a s pribéhem vzijemné
komunikace. Zakaznici velmi dobie vnimaji solidnost firmy pfi plnéni terminu zakézek.
Vypracovani i ptedani doprovodné dokumentace k dili hodnoti respondenti také velmi

kladné.

Co se tyCe spokojenosti s komunikaci s obchodnimi referenty, byli zékaznici vesmés

spokojeni, nasel se ovSem jeden, ktery vyjadril svou nespokojenost.

vvvvvv

mife dodrzeni termint, kvalitu, cenu a odbornost.

Co se ty¢e nazoru na kvalitu provedeni dila, nevyjadtili respondenti nespokojenost. Odborné
pracovniky a zaméstnance provadéjici dilo povazuji za velmi kvalifikované. Zahrani¢ni

zakaznik by ovSem ocenil lepsi jazykovou zdatnost zkuSebnich technikd.

Nejvetsi  nedostatky podle  vysledkli  dotaznikového Setfeni spatfuji  zékaznici

v nedostatecném a zastaralém vybavenim laboratoie a zdlouhavym procesem mezi testy.

Jako mozZné FeSeni vySe uvedenych nedostatkii a slabych mist doporucuji provést

nasledujici kroky:

Dbat na pravidelni proSkolovani obchodnich referenti komunikujicich se zakazniky.
Zaméfit se na znalost internich norem a zékoni tykajici se obchodniho styku. Zajistit také
pravidelné Skoleni v oblasti obchodni korespondence a seznamovat zaméstnance s novelami
zékont a nafizeni tykajici se obchodu. U referentli pro zahrani¢ni obchod navrhuji zahrnout

do pracovniho ristu také kurz pro zdokonaleni anglického, poptipad€ némeckého jazyka.

Doporucuji také vyhledat obchodni ptipad zakaznika, ktery uvedl nespokojenost
s komunikaci obchodniho referenta. Historii zakazky prostudovat, najit kritické body a u€init

napravu.

Vedeni firmy doporucuji, zahrnout do investi¢éniho planu dovybaveni zkuSebni laboratofe

a vyc€lenit finance, mimo jiné, i na nakup rychlobézné kamery.

Dalsi strategickou a dilezitou investici by se mohlo stat zprovoznéni druhé stielnice, ktera
je jiz delsi dobu neuzivana. Timto krokem by se vyftesil problém s prostojem, ktery vznika
mezi jednotlivymi testy. Rlzné testy by mohly probihat soucasné a zvysila by se kapacita

zkuSebny. Jsem si védoma toho, Ze tento krok je znacné finan¢né naro¢ny a nevim, zda ma
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firma momentaln¢ vyclenény financni prostiedky pro vyse uvedené investice. Alternativnim
feSenim by mohlo byt zakoupeni a nainstalovani vykonnégjsi mikro ventilace, jeZ by zkuSebni

prostor vycistila rychleji, nez je tomu doposud a tim zkratila dobu ¢ekani.

Posledni krok, ktery dirazné doporucuji je zajisténi zakladniho jazykového kurzu pro
zkuSebni techniky. Zaméstnanci zkuSebny umi pouzivat v jazyce anglickém technickou
terminologii tykajici se zkuSebnictvi. BohuZzel se vsak jiz nedomluvi na poli zdvoftilostni
a bézné provozni konverzace. Pro tento ucel vyuzivaji Caste¢né sluzby referenta pro
zahrani¢ni obchod, ¢i asistentky feditele. Absolvovani zakladniho kurzu pro zacateCniky

bude v tomto piipadé dostacujici.
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10 ZAVER

Je vSeobecné znamy jev, ze zdkaznici, respektive lidé, si spise sté¢zuji, nez chvali. Povédomi
o firm¢ tak miize byt zna¢né zkresleno. Pokud si firma tento fakt uvédomi, méla by se co

nejvice snazit eliminovat mozné situace vedouci ke stiznostem.

Hlavnim cilem bakalaiské prace bylo provést vlastni dotaznikové Setfeni a na zaklade¢

vysledkii navrhnout doporuceni prave tak, aby mohla firma tyto slabé stranky eliminovat.

Ke splnéni tohoto cile bylo nejprve tieba provést segmentaci stavajicich zakaznikl

a analyzovat dosavadni zptsob provadéni hodnoceni spokojenost zakaznikli ve firm¢.

Ucelem provedeni pruzkumu mélo byt také prokdzani ¢i vyvraceni stanovené hypotézy, ze
konkretizovanim a upravenim stavajiciho dotazniku dosahne firma konkrétné;sich reakci od

svych zakaznik.

Na zéklad€¢ vysledkid z provedeného prizkumu jsem doporucila firmé¢ mozné feSeni
kritickych oblasti, jez zdkaznici vyhodnotili jako neuspokojivé.

Uvédomuji si, ze mnou navrzené doporuceni nejsou jediné, které by mohly pomoci zvyseni
spokojenosti zédkazniki, ale véfim, ze manazeram poskytnou inspiraci k vlastni iniciativeé

v této - nepravem opomijené - oblasti.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

B2C Business to customer

B2B Business to business

VTUVM  Vojensky technicky tistav vyzbroje a munice
VTU, s.p. Vojensky technicky Gstav, statni podnik

VTUPV  Vojensky technicky tstav pozemniho vojska

ACR Armada Ceské republiky

VOP Vojensky opravarensky podnik

EU Evropska unie

TTP Takticko-technické pozadavky
7S0]J Zastupce statniho ovétovani jakosti
ISM Integrovany systém managementu

ISO International organization for Standardisation
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Zaslete prosim zpét na fax: 910 105 799, nebo postou: Vojensky technicky ustav, s.p., odstépny zdvod VTUVM,
Dlouhd 300, 763 21 Slavicin

HODNOCENI SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKA

Firma

Adresa

Cislo smlouvy nebo vyrobek, sluzba

Hodnoceni (jakost provedené prace, termin pInéni, pristup dodavatele apod.):

s kvalitou a terminy jsme maximalné spokojeni, nase predstavy

a) Vyborne byly naplnény, Vas pristup byl profesionalni

s kvalitou, terminy a odvedenou praci jsme velmi spokojeni,

b) Velmi dobré , ” .
nemame pripominky

s kvalitou, terminy a odvedenou praci jsme spokojeni, i kdyz

c) Dobré ) v
jsme ocekavali vice

s kvalitou, terminy a odvedenou praci nejsme spokojeni,

d) S pfipominkami neodpovidaji nadim predstavdm

s kvalitou, terminy a odvedenou praci jsme velmi nespokojeni,

e) Neuspokojive Vas pristup byl neprofesionalni, zejména:

Za zdakaznika:

Datum Jméno Podpis Telefon / e-mail

Hodnoceni provedeno: [1Osobné [] Telefonicky | E-mailem [l Korespondencné

Hodnoceni zaznamenal:

Navrhy na opatreni:

Datum Jméno Podpis

Silné ordamované &dsti vyplni zaméstnanec odstépného zavodu VIUVM




Dotaznik
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Firrler Wanm adbogi oo Was Sy

*Povinné pole

Zakaznik *

Vase odpoved

Cislo zakazky/pfipadné popis zakazky *

Vase odpovéd

PLNENIi SMLUVNICH ZAVAZKU

1. Jak jste byl/a spokojen/a s plnénim terminu zakazky? *
spokajen
Spifc spokajen

spific nespokojon

O DO 0O O

velmi nespokeojen



2. PInéni smluvnich zavazk bylo: *

E] pied terminem
| potorminu
D W rNZsahu smiauwy

|| nadramec smlouvy

E] nesplnén

3. Jak jste byl/a spokojen/a s dostupnosti informaci o dile v
prabéhu plnéni dila? *

L]

spokaojon

Spifc spokojen

spiac nespokajoen

O O O

volmi nespokojon

4. Jak jste byl/a spokojen/a se zplsobem komunikace a jednani
obchodnich referenti? *

E] spokajen
Spiic spokajon

spife nespokojen

O O O

volmi nospokejon



5. Jaka kritéria jsou pro Vas pfi vybéru dodavatele vyrobku, nebo
sluzby dllezita? *

Lecs vnrman 71w o poes:ci

L] cena
[ ] kvalita

loqisticka dostupnost

odbornost

rychld Kemunikace

rychlost provedent

vyhody plvnouci z dlouhodobe speluprace

nadstandardni slu?by

O D O0Oo0Oo0od

decrFani termin

[

jina

Vlastni komentar

REALIZACE DiLA

6. Jak jste byl/a spokojen/a s technickou kvalitou provedeni dila?
*

spokajen
SpiSc spokajon

splac nespokajen

O 0O 0O 0

volmi nespokojon



7. Jak jste byl/a spokojen/a s odbornosti a kvalifikaci pracovnikd
provadéjicich dilo? *

i:l spokajen
| | =pidc spokojen
i:l apifc nespokojen

[] weclminespokojcn

8. Jak jste byl/a spokojen/a s vybavenim laboratore? *
El spokajen

|| spizc spokojen

| | spide nespokajen

EI vlmi nespokojon

Vlastni komentar

Vase odpoved

DOPROVODNA DOKUMENTACE K DiLU

9. Jak jste byl/a spokojen/a s rozsahem dodané dokumentace k
zakazce? *

i:l spokajen
spife spokojen

spiic nespokojon

O O C

volimi nespakojon



10. Jak jste byl/a spokojen/a s formalni Upravou protokolt ze
zkousek? *

fl:l spokajen
| | =pidc spokojen
i[:l apifc nespokojen

[] weclminespokojcn

11. Jsou informace v protokolu srozumitelné a prehledné? *
:[:l I

|| spigeann

[ | spiens

EI n#

12. Mél/a jste specifické, nebo nadstandardni pozadavky pro
vypracovani protokolu? *

T
I:I n#

Vlastni komentar

-.'l

= -]y -..-. F
A9e odpavéd

PO-REALIZACNI FAZE



13. Jak jste byl/a spokojen/a s rychlosti vyfizeni pozadavka,
dodate¢nou komunikaci, Ci reakci na feSeni operativnich zmén? *

[:] spokajen

| | =pidc spokojen
D apifc nespokojen
[ | velminespokeojen

D nenastaln

14. Jak jste byl/a spokojen/a s priibéhem reklamacéniho Fizeni
pokud nastalo? *

D spokajen
|| spigc spokajen
spifc nespokojen

volimi nespokojon

O O 0O

nenastalo

15. Jaké dalsi sluzby by jste z nasi strany uvitali?

16. Uvedte prosim Vase pripadné nameéty pro zlepseni budouci
spoluprace.
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Questionnaire

Dear Sir / Madam,

with an approval of economic branch department director of VTUVM company | am addressing you
with a kind request to answer questions. | am a student of Tomas Bata University in Zlin and the
results from the questionnaire survey will be analysed and evaluated both for the purposes of
elaboration of my bachelor thesis and for using the above-mentioned company . The electronic form
of the questionnaire makes it easy to answer questions that will not take you more than 10 minutes.

Thank you in advance for your time.

*Povinné pole

Customer *

Vase odpovéed

Contract No. *

Vase odpovéd

PERFORMANCE OF THE CONTRACT

1. How satisfied were you with an agreed delivery terms
performance? *

[] very satisfied
[[] moderately satisfied
[] slightly satisfied

[] not satisfied




2. Contract terms and conditions were performed: *

[] inagreed terms

[] after agreed terms

[] in frame of the contract

[ ] beyond frame of the contract

[[] not fulfilled

3. How satisfied were you with information availability during test
performance? *

[] very satisfied
[] moderately satisfied
[] slightly satisfied

[] not satisfied

4. How satisfied were you with communication and attitude of
our sales managers? *

[] very satisfied
[] moderately satisfied
[] slightly satisfied

[] not satisfied



5. What criteria find you important for decision about a service or

product supplier? *
possible to select more than one

|:| price
|:| quality

logistic availability

expertice

prompt communication
prompt performance
long-term cooperation benefits
extra services

keeping the deadline

O 00000

others

Comments

Vase odpoved

REALIZATION OF THE TESTS

6. How satisfied were you with a quality of technical
performance of the tests? *

[] very satisfied
[] moderately satisfied
[] slightly satisfied

[] not satisfied



7. How satisfied were you with the testing experts’ qualification?
*

[] very satisfied
[} moderately satisfied
[] slightly satisfied

[] not satisfied

8. How satisfied were you with the testing laboratory equipment?
*

[] very satisfied
[] moderately satisfied
[] slightly satisfied

[] not satisfied

COMMENTS

Vase odpovéd

TESTS DOCUMENTATION

9. How satisfied were you with a range of delivery
documentation? *

[] very satisfied
[} moderately satisfied
|:| slightly satisfied

[] not satisfied



10. How satisfied were you with s formal adjustment of test
reports? *

[] very satisfied
[} moderately satisfied
[] slightly satisfied

[] not satisfied
11. The information in test report are clear and understandable?

yes

O
[] rather yes
O

rather not

[] not

12. Have you had any specific or above standard requirements
for test reports elaboration? *

L] yes
(] no

Comments

Vase odpovéed

AFTER-REALIZATION



13. How satisfied were you with prompt reaction to your
requirements, additional communication or operative changes
solution? *

[] very satisfied

[ ] moderately satisfied
D slightly satisfied
] not satisfied

[] not occured

How satisfied were you with complaint procedure if any
occurred? *

[] very satisfied

[} moderately satisfied
[] slightly satisfied
[] not satisfied

[] not occured

15. What other services would you invited from our side?

16. Please, state your comments for our further cooperation
improvement.
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