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ABSTRAKT

Téma mé bakaféké prace je ,Nreni spokojenosti zakaznika pro firmu MPL TRADING,
S. r. 0.“. Spolénost je zar‘ena na prodej stavebniho materialu, specializovaoidlasti
suché vystavby a pak nejwtsim obchodnim firmam ve Zkra také cel€eské republice.
Cely marketingovy pgizkum byl zangien na zji&ni miry spokojenosti zakazrila Seteni
probihalo pomoci vyty@ného dotazniku. V teoretick@sti jsem zpracovala literarni po-
znatky z oblasti marketingového vyzkumu, jeho rdetechnik Séeni a neposledriace

i z oblasti spokojenosti zadkaznika. V #Zav mé bakal&ské prace jsem navrhla opei,
ktera by mndla vést ke zvySeni efektivnosti obchodni firmy MPLRADING

a napomoci p zdokonaleni p& o zakazniky.

Kli ¢ova slova: marketingovy vyzkum, spokojenost zakaznika, ddtamre Seteni, efek-

tivnost, pée o zakaznika.

ABSTRACT

Subject of my bachelor's thesis is ,Measuring ofe tltustomer's satisfaction
for the company MPL TRADING". The company is ainmadsale of building materials and
specialized in the sphere dry construction ancertgin to the biggest business company
in Zlin and all the Czech Republic. Whole marketnegearch was aimed at find out the
measuring of customer's satisfaction and the igquioceeded by means of the question-
naire. In the theoretic section | executed litetargwledge from the area of the marketing
research, it's methods, techniques inquiry andra the area of customer's satistaction. In
conclusion my bachelo's thesis | suggested solstiothat it should lead to
a higher effectiveness of the company MPL TRADINGI do be helpful in improving

a care of customers.

Keywords: marketing research, customer's satisfaction, quesire inquiry, effective-

ness, care of customers.
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1 UVOD

Poznavani zakaznika trhi ma nepochykfivelmi dlouhou historii. Nejspis hned odgat-

ku lidské spolénosti si jiz prvni vyrobci a obchodnici museli v&itsvych zakazntk Pre-
devsim pozorovali, jak vypadaiji, jak si vybirajbieené zbozi, a seéasre také naslouchali
tomu, co a jakikaji. Casem se tyto postupy poznavani zakazmikrhi staly propracova-
n¢jSimi  a roz&ergjSimi. Dnes si iz bez nich nedovedeme podnikagelsk
a obchodni aktivity praktickyibec Fedstavit.

Poznavani zakaznikby se navic o soustedit g'edevSim na odhaleni novych probtém
(potieb, @ekavani, pani, spokojenosti). | kdyzékdy ani nejsou samotnymi zakazniky
plné uvédomované, mohou se statddiou vyzvou, moznosti a sinem nasSi dalSi podnika-

telské orientace.

NaSe poznavani zékazibikby se v kazdém ffpact mélo opirat o objektizované

a systematické postupy, jak jgnesl a rozvinul sotasny marketingovy vyzkum.

Pro mou bakai&kou préci jsem si vybrala spoi®st MPL TRADING, s. r. 0., ktera je
specializovana v oblasti suché vystavby, jako jedmej\tSich firem ve Zlinském kraji
a dokonce i \Ceské republice. Tuto obchodni firmu jsem znala édnmédii a internetu,

ale hlavig i diky jejich vysoké prezentaci sveho sortimentodavaného zbozi.

JelikoZ jsem si tuto obchodni firmu vybrala jiz erainiku bakaléského studijniho pro-
gramu a vykonavala jsem zde dvaisiini praxi, seznamila jsem se tak s pracewistir-
my, S jejimi organizénimi normami, vninim fadem, personalnim a materiadlnim vybave-

nim a poznala formalni i neformalni vztahy, kteagonacovistich vznikaji.

Mohla jsem tak sama usoudit a vypozorovat, Zeégamanci firmy pélivé dohlizi na to,
aby zakaznik zboZi nejen zakoupil a zaplatil, aletna to, aby byl déé seznamen s tim
jak zbozi pouzivat a aby pochopil, Ze cokoliv venei zakoupi je péivé prowieno a tudiz
muze zbozi pla daveérovat. Zangstnanci firmy jsou velmi ochotni a jako kolektivsiypu-

ji pozitivné vici svym klientim. Svou préaci berou vaZra také tomu odpovida jejich jed-
nani k zakaznikm. Kazdy z nich mafesré vymezenou praci a pravomoci a jak jsem sama
mohla posoudit, jejich spoluprace je velmi dobn&&hni zamndstnanci tvéi sehrany tym.

Zawrem lzefici, Ze o zadkazniky firmy MPL TRADING je diéb postarano.
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Jako téma mé bakatké prace jsem si vybrala @eni spokojenosti zakaznika pro firmu
MPL TRADING, s. r. 0. jejiz cilem je zjistit, poati dotaznikového S&ni, sodasnou
spokojenost zakaznikspole&nosti MPL TRADING v jeji zlinském polioe, navrhnout
piipadné zriny a pokusit se o zlepSeni efektivnosti spobsti. Jako zfisob kontaktu

s respondenty bude zvolen osobni kontakt a kontakiaespondentpomoci faxu.



|. TEORETICKA CAST
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2 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum tvii zakladnuizeni marketingovéinnosti firem a moderni marke-
ting je bez & nemyslitelny. Marketingovy vyzkum je systematiakéovani, shromao-
vani, analyzovani a vyhodnocovani informaci, tylage uéitého problému, fed kterym
firma stoji. Firmy vyuZivaji marketingovy vyzkumiadé situaci. Marketingova analyza
muze pracovnikm pomoci stanovit trzni potencial a mozny trzni ibgaborozungt pote-

bam klienti a trznimu chovani a ¢tit efektivnost vyroby a propagaich aktivit. [5]

2.1 Zaméieni marketingovych vyzkumi
1. Zé&kaznik (pateby, gani, ndkupni chovani...).

2. Trh (vyvoj poptavky, nabidky, cen, vnimani hodna&kazniky, moznosti segmen-

tace...).

3. Vyrobek (vlastni vyrobek, spokojenost uzivatepiiciny nespokojenosti, Zsob

uziti, moznosti inovaci...).

4. Konkurence (chovani konkurence, jakou voli podmlskiou a marketingovou stra-

tegii, inovani politika, jakou voli cenovou politiku...).

5. Marketingové nastroje ¢innost reklamy, vhodnost jednotlivych nastrgodpory

prodeje, efektivnost distrildnich cest...).

2.2 Proces marketingoveého vyzkumu

Obr. 1. Proces marketingoveho vyzkumu.

Specifikace
problému Sestaveni Shir
a stanoveni j:: p planu ::: > ]
vyzkumnych vyzkumu informaci
cilt u

Prezentace | 1| Analyza
vysledki [N\r—— informaci

[5]
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2.2.1 Specifikace problému a stanoveni vyzkumnych dl

Marketingovy manaZea analytici museji Uzce spolupracovat na defipircblému a cil
vyzkumneého planu. Manazer nejlépe chape vyznamorbalti, pro které jsou informace
shroma#@’ovany; analytik rozumi marketingové analyze a@asgbu ziskavani informaci.
Definice problému a ail vyzkumu je ve vyzkumném procesu vzdy &&im krokem.

Marketingovy vyzkumny projekt frize mit jeden zeitz&kladnich cil.

1. Explorativni vyzkum — cilem je shromazdittpdi®zné informace, které maji na-

pomoci definovat problém a odhadnout hypotézy.

2. Deskriptivni vyzkum — cilem je kvalifikoval popsat marketingové problémy, si-
tuaci na trhu apod. (jde niap popis trzniho potencialu procity vyrobek, o de-

mografické faktory nebo o postoje sfadtitelr).

3. Kauzalni vyzkum - cilem je otestovani hypotéz dignnych a naslednych vzta-

zich.

2.2.2 Sestaveni planu vyzkumu

Jakmile byly definovany problémy a cile vyzkumu, sejii analytici pesré stanovit, jaké
informace budou pozadovat, sestavit plan pro jejithné ziskavani a prezentovat jej ma-

nagementu. [5]
Plan vyzkumu:
» podava pehled existujicich zdrajdat,

» detailre vyswtluje specifické postupy, metody kontaktu, sestawshero-

vych soubai a instrumenty,
» mél by byt prezentovan jako pisemny névrh,
» mél by také zahrnovat naklady na realizaci vyzkumu.

Po rozhodnuti o pt¢b: marketingového vyzkumu a o veéllyyzkumného fstupu musi

marketingovy vyzkumnik navrhnout plan Wb respondeiit Ten vyZadujeit rozhodnuti:
1. Vybérova jednotka: kdo ma byt pozorovan? Jéegevsim dlezité:

» specifikovat cilovou populaci, z niz se bude skiadgbérovy soubor re-

spondent,



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 8

» zvolit zpasob vylEru responderit

2. Velikost vybérového souboru: kolik lidi by mélo byt pozorovano? Je znamo, Ze

Vi s

3. Vytvareni vybérového souboru:jak by nEli byt respondenti vybirani?

» Udaje museji byt spolehlivé &gsné - wujeme z nich péebné vyk-
rové charakteristiky (fimérné hodnoty, sgrodatné odchylky),

» charakteristiky vybrového souboru nasleéiumozni stanoveniutezi-

tych charakteristik cilové populace a intetvgdjich spolehlivosti.

2.2.3 Sbér informaci

Sker informaci je obvykle nejen nejnaklagéi fazi vyzkumu, ale je také nejnachyjbi ke
vzniku chyb. Shromafovani dat mze byt provadno bul’ marketingovymi pracovniky
dané firmy, nebo prosgdnictvim zakdzek externim firmamii Bbéru informaci musime
bedliv sledovat spravnou realizaci planu a dohlizet naalby respondenti byli spragn
kontaktovani a porozu#h otdzkdm. Vyzkumny plan fiZe poZzadovat pro ziskani infor-
maci shromazshi sekundarnich dat, primarnich @atobojiho. Sekundarni data zahrnuji
informace, které jiz existufii byly shromazdny za jinym @elem. Primarni data jsou nao-

pak shroméazgha pro specificky &el. [7]

Obr. 2. Zdroje informaci

ZDROJE INFORMACI

— T~

zdroje primarnich informac zdroje sekundarnich informag¢

A 4
vlastni marketingovy vyzkum / \A
/\ vnejSi vnitini

kvalitativni kvantitativni

—_—

[7]
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Kvantitativni vyzkum - zji&¥uje predevSim faktickéciselrs zjistitelné udaje, z nich
zkoum@ zAavislosti a vztahy meziiinami a nésledky; vyuziva se&eulevsim statistické

metody.

Kvalitativni vyzkum — zangten na analyzu vztah zavislosti a ficin u zkoumani hodnoty

a na jejich zobeami. Pouziva seipdevsim sociologické a psychologické metody. [5]

2.2.4 Analyza informaci

Predposlednim krokem procesu marketingového vyzkuendgsazeni vhodnych z#i
z disponibilnich dat. Vyzkumnik sestavuje Udajetalaulek, tidi je a zji$uje ¢etnost vy-
skytu sledovanych veilin. U nejdilezit¢jSich pronénnych stanovuje fmérné hodnoty
a statistické ukazatele jejich Zm Mg¢l by téZ vyuZivat moderni kvantitativni metody
a rozhodovaci modely v ngd Ze ziska dlezité vysledky na podporu rozhodovani. Zkou-
mani zavislosti mezi kvantitativnimi, piogkvalitativnimi znaky, se uskutguje pomoci
regresni a koretai analyzy, faktorové analyzy, shlukové analyzy @tidimensionalniho
Skalovani. Vybkr analytickych metod zavisit@devsim na tom, co m4 analyticka metoda

vyjadiila také na pétu analyzovanych proénnych a na stupni jejich zavislosti.

Zawry analyzy musi byt logické a musi byt potkpy z vice nez jednoho aspektu nebo

vice neZ jednim souborem dat. [5] , [9]

2.2.5 Prezentace vysledi

Prezentace dosazenych vysledkzawra plynoucich z analyzy je poslednim krokem mar-
ketingového vyzkumu. Vyzkumnik bydinpredkladat pouze ta zjiti, kterd jsou dlezita
pro marketingové strategické rozhodovani se¢sfria jasnym konstatovanim zjggch
skut&nost. Mely by byt snadé a rychle srozumitelné bez dalSich statistickychjijdabu-
lek nebo grat.

Pri interpretaci vysledk analyzy je pedevSim nezbytné:

» dodrzovat objektivitu, fikladat spravnou vahu jednotlivym zg#tym sku-

techostem,

» zobedovat vysledky vyzkumu opatén protoZze vyzkum se uskutalje
vzdy zcela utitym zpisobem a ve zcela ditych ¢asovych a prostorovych

dimenzich,
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» vénovat pozornost i zdankvmére vyznamnym souvislostem, nebty mo-

hou ukazovat nartle neuvazované vztahy,
» rozliSovat mezi miégnim a fakty,
» hledat piciny a nezar&novat je s nasledky,

» specifikovat, pro jakéasové obdobi a za jakych podmineké&gwyzkumu
plati. [9, s.69]

Vysledky vyzkumu nizeme prezentovat pisetnebo Usta.
Pisemné prezentace
» predstavuje zakladni apob vyjadeni vysledk vyzkumu,
» ma zpravidla formu zavecné zpravy o vyzkumu a jeho vysledcich,

» zawrecné zpravy o vyzkumu zavisi radé konkrétnich faktar, nag. na
instrukcich zadavatele ukolu, povaze a slozitoktumaného problému,

poZadované podrobnosti zpravy, délce dhiéeplatnosti zpravy aj.

P psani zpravy musime usilovat o jefeplednost, jasné vyjaalvani, strdnost, typogra-
fickou rozmanitost, ilustraci textu grafy a obraziig. Ri konstruovani tabulek a graf

musime dodrZovat platna pravidla. [9, s. 71]
Ustni prezentace
» je spiSe doplujicim prostedkem k prezentaci pisemné,

» umoziuje @i demonstraci vysledk vyzkumu pouzit vizualni prasdky,

nag. filmy, video, mechanické modely, vzorky vyrabéatd.,

Iyt s

useky zkoumané problematiky a zabezpe &inngjsi komunikaci [9]



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 11

3 ZAKLADNIi MARKETINGOVE METODY VYZKUMU TRHU

3.1 Anketa

Technika zajigujici pisemnou odp@d’ na pisemnou otazku;irbe byt pouzita jako meto-
da z&kladni nebo pouze jako dapininformaci a jeji vyplovani by ndlo byt pro respon-
denta co nejjednodussi — jeji tvorba musi biyhgsina a precizni. Anketa se sdaduje

pouze na jeden problém. [9]
Typy anket:
postovni,
novinova,
rozdavana,

>
>
>
» anketa, ktera e soasti obalu vyrobku nebo vyrobku samotného,
» anketa, ktera je zcela zaloZena na saméuyb

>

slosovatelné listky, bonusy.

3.2 Dotaznik

Dotazniky obsahuji soubor otazek, rg& maji respondenti odpovidat. Pro svou pruznost
jsou nefastji pouzivanym nastrojem pro &bprimarnich informaci. Museji vSak byt vel-
mi pelivé pripraveny, vyzkousSeny a zbaveny sebemenSich nelbstiive, nez jsou

uplatreny v Sirokém nafitku.
Tvorba dotazniku

Pri ptipraw dotazniki museji marketingovi vyzkumnici gev¢ volit pocet, formu, obsah,

stylizaci a poadi otazek.

Pro sestaveni kvalitniho dotazniku provedeme t&dmtizkum bul’ formou volného roz-
hovoru na dané téma skolika vybranymi zakazniky nebo formou skupinovébphovo-
ru. Fredpizkumu se zpravidladgastni hlavni autor dotazniku. Mame-Ili dotaznik aesty,
dame jej vyplnit gkolika osobam, a tak si ékime, Zze ma dotaznik jednozm& poloZzené

otazky, Zze nevznikaji pochybnosti o smyslu otaziga stai kratkd odpowvd’, nakolik
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predpokladané odpedi vycerpavaji vSechny moznosti nebo zda je nutné variaasStit.
[9, s. 27]

Pt sestavovani dotazniku je vhodnégem stanovit jeho scén&tanovime si, na které
hlavni problémy se zaffime, jak budemeijstupovat k dotazovanému, jaké formy otdzek
budeme volit, jak budeme vyginé dotazniky zpracovavat iadit. Snazime se, aby dotaz-
nik byl pestry, aby & logicky sled, ale zaroveneunavoval jednotvarnosti. V s@asné
doke je zpracovani dotaznikzalezitosti péitacové techniky atznych statistickych pro-

grami. [9]

3.3 Rozhovor (interview)

Rozhovor p# k z&kladnim vyzkumnym technikdmjipkterych ziskdvame informace
od zkoumanych osob (resondiéntJe nutné siiedem rozhovor ffipravit a naplanovat.

Musime dét prog, kdo, s kym, kde, jak a kdy se bude rozhovor odhedtr [9]
Druhy rozhovori:

» nestandardizovany rozhovor (otazky nemégispé peadi),

» standardizovany rozhovor (otazky nejsou volnéfiakené),

» polostandardizovany rozhovor.

3.4 Pozorovani

Zahrnuje ziskavani primarnich dat sledovantislpSné skupiny lidi, akdi situaci. Mno-
ho spolénosti shromafuje data mechanickou cestou predhictvim pistroja ¢i pocitaca.

Pozorovanim ziskavame data, ktera lidé nejsou ackotschopni jinym zpsobem po-
skytnout. V utitych pripadech je pozorovani jedinou metodou, kterou tzeagované in-

formace ziskat. Bkteré \&ci vS8ak neni mozné takto zjistit (pocity, postgehnutky atd.).
[9]
Podle progtdi v imzZ se pozorovani uskutaije:

» v piirozenych podminkach,

» v laboratornich podminkéach,

» Vv experimentalnich podminkach.
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Podle pozorovacich kategorii:
» strukturované — maipdem vypracované pozorovaci kategorie a dano zcela
uréité zangieni,
» nestrukturované — nenigdem stanoven obsah, pouZziva se pro ziskani in-
formaci o novych jevech.
Podle mistni &asové navaznosti:
» primé — probih& sowliné se zkoumanym jevem,
» negimé — vychazi zidve realizovaného &k, analyzuje nasledky lidské
¢innosti.
Podle role pozorovatele:
» vnéjSi — nezdastréné — je mimo pozorovany proces,
» zW&astrené — pozorovatel je soasti sledovaného jevu.
Podle pozice pozorovatele:
» zjevné — dast pozorovatele a jeho Uloha jsouizyeEny,

» skryté — pozorovani lidé n&di, Ze je pozorovatel sleduje.

3.5 Experiment

Cilem je shromafovani primarnich dat u vybranych skupin responideSkupiny jsou
zkoumany viiznych podminkach a vliv jednotlivych fakfoje odvozovan z odliSnosti
v odpowdich jednotlivych skupin. Experimenty zahrnuji ¥§lmdpovidajici skupiny sub-
jekta, kterym poskytujidizny zpisob zachazeni, kontrolu souvisejicich faktarowtrovani
rozdila v jednotlivych skupinach respondéniTakovyto experimentalni vyzkum se snazi

vyswétlit pricinné a disledkoveé vztahy. [7]
Podle mista realizace:
» laboratorni (v urslém prostedi),

> terénni.
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Z ¢asového hlediska:
» experimenty pedchazejici (fed jejich nasazenim, pouzitim),
» experimenty nasledné (rekonstrukce zkoumaného.jevu)
Podle metod zji%vani informaci:
» dotazovaci,

» pozorovaci.

3.6 Panel

Predstavuje staly soubor respondewybranych pomoci ditého klice, zpravidla kvétniho
vybéru. Vyuziva se zejména tam, kde provadime opakowvhmézovani a vyZzadujeme

od respondefiturcité skut&nosti.

VyuZziti paneli :
» panel domécnosti (rodinnéty),
» panel prodejen,

» panel podnikatél (vyuziva se pro vyzkumy konjunkturniho typu). [9]

3.7 Konjunkturni test

Konjunktura souvisi s nepravidelnosti hosptslk&ho vyvoje, podléhanimiznych jeho
vykyvi, které se bdi nahod® nebo s ufitou periodicitou opakuji napropna krize, ziny
v inflacni politice, girodni a ekonomické podminky atd.
NejdilezitjSi pozorovatelné znaky, charakterizujiciipth konjunktury:

» oblast vyroby,

» oblast olhu zbozi,
» oblast financi a tru,
>

oblast spdtby a Zivotni Urové&

Konjunkturni test — zkoumda faktory které ovlwiji trzni situaci a zpracovava je
do podoby konjunkturnich ukazaielCilem je ukit vjaké fazi hospoddkého cyklu

se s¥tové hospod&tvi zkoumané zeémebo trh zbozi nachazi. [9]
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4 TECHNIKY SET RENI

vvvvvv

zejména k ziskavani popisnych informaci. Hlavnioddu dotazovaciho vyzkumu je jeho
flexibilita. Lze jej pouZzit k ziskani mnoha dfumformaci v nejizréjSich situacich. Podle

zpasobu kontaktu se rozliSuje dotazovani:

» osobni— ze v8ech Zisohi nejvSestran¥)Si ale také nejnakladjsi, ktery
vyZzaduje velmi dobrou organizai piipravu a dohled nad dotazovateli;
umoziuje polozit mnohem vice otazek i zaznamenat dédatpozorovani

samotného respondenta,

» pisemné- nejlepsi zpsob, jak kontaktovat osoby, které nejsou ochotrry po
skytnout osobni rozhovor; vyzadujidtigou piipravu, jednoduché a jasn

formulované otazky,

» telefonické- nejlepsi zpisob rychlého shromdbvani potebnych informa-

ci, navic dotazovateliie objasnit fipadné nespravné pochopeni défaz

» elektronické- dotaznik je umish na webové strance firmy nebo je urrist

jako banner; iize byt nabidnuta za odp#i urcita vyhoda. [9]
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5 DRUHY OTAZEK

5.1 Otazky podle Eelu pri dotazovani
Otazky nastrojove

Otazky nastrojové jsou nutnyntigavkem pi dotazovani. Nejsou vzdy vyhodnocovany,

ale jejich vyuZziti je nutné proto, aby dotazovamh#go svoji funkci. RozliSujeme:
» filtra¢ni — umo#uji respondentyridit,
» analytické — slouZzi k dalSim rozlion, predevsim kertdént,

» psychologicko-funkni (kontaktni) — slouzi k vytweni kontaktu mezi taza-

nym a tazatelem,
» kontrolni.
Otazky vysledkové

Muzeme jetlenit podle toho, jakym Zsobem nam dovoluji charakterizovat vlastni vysle-
dek Seteni:

» metitkové — dovoluji ndm zkoumany probléntitym zpisobem nifit, vy-

uziva se tzv. skal (stupnice charakterizujici ka#lini meteni),
» nominalni — slouzi k jmenovitémudeni zkoumané skutrosti,

» dokreslujici — pedstavuji skupinu otazek, kde vysledek f2zeme jedno-

znané klasifikovat.
Pomicky

Pfi dotazovani mizeme respondentovi pro lepSi pochop@$eného probléemurgdkladat

razné vzorky, verbalni a obrazové pichy. [9]

5.2 Otazky podle variant odpowdi
Otéazky oteiené

Otazky, ve kterych ma respondent volnost. Zalezindgm, kterym smirem zandii svou
odpowd. Tyto otazky nam umozni teoreticky podstaBirSi poznani jevu. Nevyhodou

téchto otazek je jejich nesnadné zpracovani pomquidegni techniky.
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Otazky uzaiené

Pro rychle zpracovani a moznosegkddovani otazek jecélné vyjadit otazku tak, aby
moznosti odpo¥di byly p'edem dany, tedy aby respondent vybiral odgox predem
omezeného pbu variant. Je samézimé, Ze takovou formou otazek je vypovidaci schop-

nost koncentrovana do striktmymezeného prostoru.

» Alternativni — pat zde ty dotazy, na které respondent zna jednomna

odpowd’, ano nebo ne.
» Selektivni — roz8lujeme na normalni otazky (ohréané a neohratené)

a specialni otazky (maji charakter ukolu — dialagakaly, baterie). [9]

5.3 Otazky podle vztahu k obsahu
Piimé otazky

Jsou to takové otazky, ve kterych jgelidotazu #ejmy. Lze je klast ve fortnuzavenych

otazek, nizeme je pedkddovat a pormné snadno statisticky zpracovavat.

» Prosté — jsou zakladem kazdého dotazovani, komemikeezi dotazova-

nym a tazatelem probiha bez probtém
» Psychotaktické — otazky, v nichz vyuzivame ve fdaousugestivniho i
sobeni, které snizuje n&p rozliSujeme zdvodiujici a odvadjici
psychotaktické otazky.
» Specialni — pdt zde Skaly, testy sémanticky diferencial.
Otazky nepimé projekni
Nepiimé projektivni techniky vychazeji ze zadani skypmitézek, zpravidla nestrukturova-

nych, které podtcuji fantazii tim, Ze Ppouseji raiznorodou mnozinu vykladu. Z volby

ur¢itého typu vykladu usuzujeme na strukturu osobnosti

» Asociativni techniky — nejzna¥jsi a ve vyzkumu trhu nejpouzivgsi; zvo-
li se skupina poditnych slov a dotazovany je vyzvan, aby odf# pokud

mozno prvnim vyrazem, ktery jej napadne.

» Konstruktivni techniky — vychazeji zpravidla Zisého obrazového materi-

alu, ktery ma respondent zpracovat (zkonstruosotku).
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» Dokontovaci techniky — maji velky vyznam ve vyzkumu tripgdrétem
byva zapoata ¥ta nebo dialog, pokusna osoba ma za ukol &#pa \&tu
dokortit.

» Vybérové a radici techniky — vyuZivaji se Kipazovani vyrobk
k obrazKim osob, které charakterizujicité socialni typy (uziva se tabla).

» Expresivni techniky — uplatny ve vyzkumu trhu relativnmalo; pravidla

se setkdvame s formou her. [9]
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6 SESTAVENI TABULEK A GRAF U

Tabulkami a grafy jsou vyjadvany vysledky vyzkumu. &lem tabulek a grafje podat
nazorny a srozumitelny, logicky ugiolany obraz o zkoumanych jevech, o jejich vyvoji,

struktue a zavislostech.

6.1 Tabulky

VyuZivaji se nattznych stupnich zpracovani ttlay tohoto hlediska rozliSujeme:
» pomocné tabulky, které se sestavuji ttgdhu zpracovani,
» koncentr&ni tabulky, které shrnuji dil vysledky do celkovych ukazatel
» vysledné tabulky, které zahrnuji kane vysledky zpracovani.

Z hlediska obsahu rozliSujeme:

» tabulky prosté, které zachycuji nddéné Udaje s moznosti ufgmani podle

velikosti, ¢asu, podle abecedy atd.,
» tabulky skupinové, které obsahuji tdaj&d#né podle jednoho znaku,

» tabulky kombinani, které obsahuji Udajeridéné podle dvou a vice znak

6.2 Grafy

Grafické znazoréni umoiiuje pohoto¥ srovnavatirzna rozdleni cetnosti a vizuakhzob-
razit kvantitativni vztahy mezi praimnymi. Ri zobrazovani zavislosti se zpravidla pouZzi-
va pravouhly sotadny systém se stupnicemi uniigtmi na osach. Nezavisle prémmé
maji byt zasadhvyznaovany na stupnici vodorovné osy a ¥ely zavisle prominné na

stupnici osy svislé.

Pti grafické znazoréni se pouzivajitizné typy grai.
» Grafy spojnicové, které slouzi k vyjéhi vyvoje jevi.
» Grafy sloupcové, které slouzi ke znazarinrozcleni ¢etnosti.
» Grafy kruhové, které slouzi zejména k vyl struktury.

Dale nuZzeme pouZzit izné obrazkové grafy (piktogramy), kartogramy, kdidgramy,
apod. [9, s. 66]
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7 SPOKOJENOST ZAKAZNIKA

Na daném stupni vyvoje marketingovétipeni nabyva hodnoceni spokojenosti zakaznika
stale ¥tSiho vyznamu. Spokojenost zakaznikaipadd skupiny nehmotnych zdfojozho-
dujicich pro usgsnost firmy. \&tSina marketingovych teorii a praktik se bohuzZelsge-
d'uje na umini ziskavani zakaznikmisto by ale ®la vénovat pozornost iedevsSim na

zakazniky stavajici. [5]
Spokojenostje klicem pro udrzeni zakazrikVysoce spokojeny zakaznik:
» je delSi dobu &rny,
» kupuje vice novych a zdokonalenych vyrapk
» hovai s uznanim o produktech firmy,
» vénuje mér pozornosti konkuremim vyrobkim a je méa citlivy na ceny,
» poskytuje firn€ nové nanity na zdokonaleni vyrolika sluzeb,
» nevyzaduije tolik informaci jako novy zakaznik;is&tmée cas i naklady.

Meéreni a monitorovani spokojenosti zakaznika je zalozea pezkoumani informaci tyka-

jicich se zakaznika. [3]

Obr. 3. Hodnoceni spokojenosti zakaznika.

image
A 4
ocekavani
zakaznika
A 4 A 4
vnimana kvalita | vnimana spokojenost | loajalita
produktu (sluzeb) "| hodnota zakaznika | z&kaznika
A
stiznosti
zakaznika

[3, s. 108]
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Spokojenost zakaznika= souhrn jeho podit vyvolanych rozdil mezi jeho pozadavky

a vnimanou realitou trhu.

MSZ (Mira spokojenosti zakaznika):
» definuje rozdil mezi gekavanim a realnou hodnotou,
» urcuje nmefitelnou Urové zakaznikova vnimani,

» Vvysokd mira MSZ je jednou ze zarukwosti zdkaznika a jeho loajality.

Image se vztahuje k produktu (sludb zna&ce, firmg; predstavuje zahajovaci bod analyzy

spokojenosti zakaznika.

Ocekavéani zékaznikase vztahuje kd&kavani produktu (sluzby individualnim zékazni-
kem; aekavani je vysledkem propagace vyrobku (sluzbyyemgslych zkuSenosti a ma

piimy vliv na spokojenost zékaznika.

Vnimani kvality zakaznikem se tyka jednak produktu (sluzby) saétminjednak dopro-
vodnych sluzeb (servisufgrvedeni, popisu vyrobku — sluzby, kvality persanéteviraci
doby atd.).

Vnimani hodnoty je spojeno s cenou vyrobku (sluzby) &kéavanou kvalitou; vyjadje

se jako porér ceny a vnimané kvality.

Stiznosti zakaznikajsou disledkem porovnani vykonu aekavani; vznikaji v fipad

negativni neshodycekavani.

Loajalita (vérnost) zdkaznikase vytvdi v piipadt pozitivni neshody; projevuje se opako-

vanym nakupem a cenovou toleranci. [3, s. 108]

Mnoho firem usiluje o0 vysokou spokojenost zakaznikatoze piméiene spokojeni za-
kaznici jsou ¥tSinou ochotni kupovat obdobné nové, dokonalejgdbiy od jinych firem.

Vysoce spokojeni zakaznici naopak obvykle nemzaggm zamsnit swij stavajici vyrobek
za dokonalejSi od jiné firmy. Vysoké uspokojeni meddost z pouzivani produktu vytva

u zakaznika emocionalni vztah k jeho &eaa ¥érnost firme. [5]
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8 CHARAKTERISTIKA ORGANIZACE

Obchodni spokost MPL TRADING byla zaloZena v roce 1993 a odur@k03 se nacha-
Zi na okraji Zlina v prmysloveé zow Priluky 228. Tato nova fmyslova zona je navvy-
budovana a zmodernizovand jak po strance infrastrykak i s ohledem na velikost a ob-
jem celého nabizeného sortimentu. Spodst je zarrena na prodej stavebniho materialu,
specializovand v oblasti suché vystavby d@&igahejwtsim obchodnim firmam na Zlinsku
a celéCeské republice, ktera seie chlubit takovym sortimentem vyrolksluzeb, servi-

sem a kolektivem zkuSenych pracouhijako malo ktera tuzemska firma.

Spole&nost disponuje certifikatem jakosti ISO 9001. Jéellean spolénosti je pan Roman
Hrabal. Spolénost ma 72 za#stnand a disponuje mladym a zkuSenym obchodnim ko-
lektivem. Nelze také opomenout, Ze dnesni postairemy a jeji image, stalo v @atcich
roku 1993 ohromnouii a nasazeni majitele firmy adh zangstnand, kteri stali u vzniku
firmy MPL TRADING. Samozejm¢ Ze tam, kde se dnes firma obchédmachazi, je také

zé&sluhou jejich zahragnich a tuzemskych dodavatel

Skoleni — ve snaze nabidnout zakazinik kvalitni sluzby, prochazi vsichni pracovnici
firmy MPL TRADING pravidelnym Skolenim. Tyto obcheidporady vedeni firmy a ma-
nagementu @uji dalSi cesty a strategie budoucnosti firmy. Bnto poradach se flevé

rozebiraji dalSi moZnosti spoluprace s novymi finmakonomicka stranka firmy, platebni

moralka sotasnych firem, stavy jednotlivychistlisek, nové metodyzeni, atd.
Cilem a snahou firmy MPL TRADING je maximalni spokojenjatéhokoliv zakaznika.
Filozofie firmy = kazdy zakaznik je pro firmuitkZity!
Organiza¢ni schémaspole&nosti MPL TRADING, s. r. 0. (viziloha)
Firma MPL TRADING je nejv étSi obchodni firmou v prodeji:
» sadrovlaknitych desek FARMACEEL,
» sadrokartofi KNAUF, RIGIPS, NORGIPS,
» izolace ISOVER, ROCKWOOL, KNAUF-INSULATION,

» mineralnich podhled AMF atd.
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Kazdor@n¢é se firma @dastni gedavani nejlepSich oc&mi v prodeji uvedenych vyrolik

Tato ocenni kaZdoréng nejlepsich a nejisich prodejé v CR se nachazi ve viech publi-

kovanych médiich.

8.1 Hlavni vyhody firmy MPL TRADING:

>
>
>
>

Y

pati mezi nej¥tSi a nejlepsi prodejce stavebni suché vystavby,
umoziuje kazdému zadstnanci neomezeny profesist ve svém oboru,
disponuje svou vlastni dopravou,

je  spojend siffmou realizaci zakazek tgs realizani firmu
HB — INTERIER, s. 1. 0.,

piimo na prodejéive Zling poskytuje michani barev JUB i nacgéni,

vSichni zandstnanci prochazi pravidelnym skolenim.

8.2 Materialy pro stavebnictvi nabizené firmou MPL TRADING

vV V. V V V V V V V V V V V V VY

Sadrokartonové desky
Sadrovlaknité desky
Tepelné a zvukové izolace
Zdici materialy

Stavebni folie

StreSni okna

Laminatové a tewené podlahy
Dvere a zarubé

Suché maltové sési

Vyrobky stavebni chemie
Fasadni barvy a omitky
Zateplovaci fasadni systémy
Zateplovani fasad

Materialy pro ochranuréva

Naradi pro malie aiemeslniky
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8.3 Pobaky firmy

MPL TRADING mé vCR 7 prodejnich mist:
> PRAHA,

BRNO,

ZLIN,

PARDUBICE,

OLOMOUC,

HRADEC KRALOVE,

YV V Vv VYV VY V

KOLIN.

Kromé CR méa firma i gkolik daldich pob&ek na Slovenské republice. Tudiz diky tomuto

rozmiseni obchodni sétv CR i SR tvdi obrovsky gigant v prodejnich materiélech.

MPL TRADING jako obchodni firma se stavebnim madkxnin, ma na Zlinsku 2 nejéi
sklady s uvedenym sortimentem, a to na ve &ha Riluku a v Otrokovicich v arealu
TOMA.

8.4 Hlavni dodavatelé

Mezi strategické zahratmi a tuzemské TOP dodavatele firmy MPL TRADINGipat

KNAUF, RIGIPS, NORGIPS, AMF, XELLA, JUB, ISOVER, RCKWOOL, GLUNZ,
WODECO, CIDEM, KRONOSPAN, PROMAT, KRONOPOL, VELUXAKRO, JUTA,
P. K. TEXTILIE, WIPRO, ROCKFON, AMSTRONG, WIENERBEFER, YTONG,
HELUZ, DCD SLAVETIN, PLASTIKA NITRA, atd.

Od vSechdchto vyrobnich dodavaieima MPL TRADING vyhradni obchodni zastoupeni
v CR.

8.5 Hlavni odbératelé

Mezi nejwtsSi odlgratele na Zlinsku p#t piredevsSim vyrobci obytnych kontejrierse kte-
rymi firma spolupracuje jizadu let. Pes tyto firemni obchodni partnery se vyvazi sorti-
ment materialu firmy MPL TRADING do celé EU.
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Pati sem:

FAGUS, a. s.,

ALGECO, s. 1. 0,,

PEGAS Container, s. r. 0.,
ContiMade, s. r. 0.,

BP-COMPLET, s.r. 0.,

YV V Vv VYV VY V

KOVAR, s.r. 0.,
> PROFIDACH, s.r. 0.

Nelze ani opomenout velké stavebni firmy: ZLINSTAZLIN, SMO-OTROKOVICE,
POZEMNI STAVITELSTVIi — ZLIN atd.

8.6 Hlavni konkurence
Mezi hlavni konkurenty firmy MPL TRADING fi#Zeme zminit:
> DEKTRADE, a. s.,
> STAVEBNI IZOLACE ZLIN,
> FALCO - FKK,
> RAAB KARCHER STAVIVA,
» STAVOSPOL, s. r. 0.,

» TRADIX UH, a. s.

8.7 Formy reklamy

Firma MPL TRADING, vyuzZiv4 tatka vSechny formy reklamy, jako jsou:
» denni tisk,

» rozhlas,

» billboardy,

>

internet —http://www.mpl.cz/.
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Firma si tudiz prosednictvim reklamy udrzuje stavajici uzivatele azérs ziskat zakaz-
niky nové, & jiz jde o ty, ktéi dosud uzivaji konkureéni vyrobky,¢i ty, ktefi znaky sfi-

daji a nemaji dosud jednozime preference.

Logo spolé&nosti:

Obr. 4. Logo spoknosti.

[13]

Vizitka spole¢nosti:
Obr. 5. Vizitka spolénosti.

STAVEBNI MATERIALY

L]
amMpl MPL TRADING, spol.s r.o.
M sfdlo firmy:
prumyslova zéna Priluky 228
76001 Zlin
sadrokarton e tal.:577 006 OEQ
podhledy & fax:577 DOB 076
izolace @ GSM bréna:806 658 748
stavebn( chemie e e-mail:mpl@mpl.cz
stfedni okna o sklady:
podiahy & guokavice tel. /fax:577 663 664
svitidla o ZlinPrluky tel.:577 OOB 0BD
michacf centrum JUB e fax:577 OO6 0OB1
w.mpl.cz duvefe,zérubné e e-mail:otrokovice@mpl.cz

[13]



UTB ve Zlirg, Fakulta managementu a ekonomiky 28

9 MARKETINGOVY VYZKUM

9.1 Cil marketingového vyzkumu

Cilem mé bakal&ké prace byl marketingovy jmkum na zji&ni miry spokojenosti za-
kazniki s obchodni firmou MPL TRADING. Rekum jsem prova#la pomoci dotazniko-
vého Sateni.

Dale jsem se pokusila, porovnanitegnosti a nedostatkirmy, navrhnoutreSeni, kterym

by firma mohla zvysit efektivnost a miru spokojetinaakazniki.

Cely piizkum byl zangten na zji&ni miry spokojenosti zakazrika nel odpowdét na

otazky, které se tykaji:
» vyrobku,
» dodavky,
» personalu a sluzeb,
» spolenosti,
>

ceny, atd.

9.2 Zdroje a typy informaci

Pii prizkumu byly pouZity jak priméarni, tak sekundarni gdrdat. Jako primarni zdroj
jsem pouzila vysledky z dotaznikovéhoiéat a jako sekundarni zdroj vimt Cetni in-

formace (vydané faktury).

9.3 Metody Seteni

Pro ziskani paebnych informaci jsem sestavila dotaznik. Respandgli vybrani ndhod-

nym vybirem, jak u osobniho dotazovani, tak u zaslani ddtazoomoci faxu.
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9.4 Analyza dotaznikového Sdteni

1. Piedprizkum

Byl proveden u 3 za#stnand firmy, ktefi dotaznik vyplnili a ujistili n§, Ze ma dotaz-
nik jednoznan¢ polozené otazky, negasow nara@ny a je snadno pochopitelny. Poté

jsem dotazniky namnozila a mohl&ia jejich distribuovanim zakazrik.
2. Prubéh dotaznikového Sateni

Dotazovani probihalo v fbchu nesice fijna ve zlinské polme firmy MPL
TRADING na Riluku. Dotaznik byl osobhrozdan 25-ti nahodnym respondiant a
zaslan pomoci faxu 10-ti respondiant JelikoZz byla navratnost dotazniku, u zaslani
pomoci faxu, pouze 50%, rozhodla jsem se&t@rhlavné na osobni dotazovani, u kte-
rého byla navratnost 100%. Zakaznikovi jsem os8giiedala dotaznik &ekala nez ho
zékaznik vyplni. Byla jsem tudiZ uji$ta, Ze zakaznik dotazniku plrozumi, gipadré
jsem odpovidala na jeho dotazy. Jelikoz firmu nawgt i konkurerni firmy a zakaz-

nici, netrvala jsem na zkggnéni jménaci nazvu firmy.
3. Proces dotaznikového séeni

Dotaznik (viz piloha) je zamfen na zji&ni spokojenosti zakazniks firmou MPL
TRADING na Zlinsku. Struktura dotazniku je sestavéak, aby dotaznik byl pro za-
kazniky co nejjednodussi, nen&mg nacas, n&l jednozn&né poloZzené otazky a byl tu-
diz snadno pochopitelny. Dotaznik obsahuje 11 &tazetazek 2 - 16 jsem pouzila-p

tistupiovou hodnotici Skélu a u otdzek 1 a 11 formu texaé otazky.
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10 ANALYZA DOTAZNIKOVYCH OTAZEK

Marketingového pirzkumu se zéastnilo 30 respondeint Respondenti odpovidali na na-

sledujici otazky.
1. Zjakého zdroje jste se o naSi firmozwdeli?
2. Jak jste spokojeni s mirou informovanostiejeosti 0 nasi firré?
3. Jak jste byli spokojeniipprvnim kontaktu s naSi firmou?
4. Jak jste spokojeni s profesionalitou zgtmand nasi firmy?
5. Jak jste spokojeni s cenami naSich protaksluzeb?
6. Jak jste spokojeni s kvalitou naSich prodirkt
7. Jak jste spokojeni sefBhaseho sortimentu?
8. Jak jste spokojeni s dodrzovanim terminu ze stnasy firmy?
9. Jak jste spokojeni s rychlosti provedeni sluzby fiagou?
10.Jak jste spokojeni s umdsiim nasSi prodejny?

11.Doporuili byste nase sluzby?
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1. Z jakého zdroje jste se o nasi firmd dozwedéli?

Graf 1: Zdroj informaci o firra.

internet , .
média
3% r x
3% propaga ¢ni
material
23%

jiny zakaznik
71%

[zdroj viastni]

Na otazkw. 1 odpo¥délo 30 respondeitnasledujicim zjgsobem:

>

>
>
>

1 respondent se o naSi fiérdozwdél z internetu, coz jsou 3 %,

1 respondent se o nasi figrdozwdél z médii, coz jsou 3 %,

7 respondeiitse o naSi firtndozwdélo z propagéniho materialu, coz je 23 %,

21

respondeiit se o naSi fird dozwdélo od jiného zékaznika, coz

je 71 %.
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2. Jak jste spokojeni s mirou informovanosti véejnosti o nasi firmg?

Graf 2: Spokojenost s mirou informovanostigjaosti o firne.
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[zdroj vlastni]

Na otazkw. 2 odpo¥délo 30 respondefitnasledujicim zjgsobem:
S mirou informovanosti:
» bylo velmi spokojeno 13 respondéntoz je 44 %,
> bylo spiSe spokojeno 10 respondembz je 33 %,
» bylo ani spokojeno, ani nespokojeno 6 respondentz je 20 %,
> byl spiSe nespokojen 1 respondent, coz jsou 3 %,
>

nebyl velmi nespokojen Zadny respondent.
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3. Jak jste byl spokojeni pri prvnim kontaktu s nasi firmou?

Graf 3: Spokojenostpprvnim kontaktu s firmou.
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[zdroj vlastni]

Na otazkw. 3 odpo¥délo 30 respondefitnasledujicim zjgsobem:
Pri prvnim kontaktu s naSi firmou:
> Dbylo velmi spokojeno 18 respondéntoz je 60 %,
» Dbylo spiSe spokojeno 7 respondgmo? je 23 %,
> Dbyli ani spokojeni, ani nespokojeni 3 respondat, je 10 %,
» Dbyli spiSe nespokojeni 2 respondenti, coZ je 7 %,

» nebyl velmi nespokojen zadny respondent.
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Pocet respondent

4. Jak jste spokojeni s profesionalitou zaréstnanai nasi firmy?

Graf 4: Spokojenost s profesionalitou zstmana: firmy.
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[zdroj vlastni]

Na otazkw. 4 odpo¥délo 30 respondefitnasledujicim zjgsobem:

S profesionalitou zadéstnand nasi firmy:

>

YV WV V V

bylo velmi spokojeno 18 respondéntoz je 60 %,

bylo spiSe spokojeno 6 respondgrmoz je 20 %,

byli ani spokojeni, ani nespokojeni 3 respondert, je 10 %,
byli spiSe nespokojeni 3 respondenti, coz je 10 %,

nebyl velmi nespokojen Zadny respondent.
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Pocet respondent

5. Jak jste spokojeni s cenami naSich produkt a sluzeb?

Graf 5: Spokojenost s cenami produktsluzeb.
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[zdroj vlastni]

Na otazkw. 5 odpo¥délo 30 respondefitnasledujicim zjgsobem:

S cenami nasich produka sluzeb:

>

YV V V V

bylo velmi spokojeno 11 respondéntoz je 37 %,

bylo spiSe spokojeno 13 respondembz je 43 %,

bylo ani spokojeno, ani nespokojeno 6 respongdertz je 20 %,
nebyl spiSe nespokojen zadny respondent,

nebyl velmi nespokojen Zadny respondent.
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6. Jak jste spokojeni s kvalitou naSich produki?

Graf 6: Spokojenost s kvalitou prodiakt
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[zdroj vlastni]

Na otazkw. 6 odpo¥delo 30 respondentnasledujicim zfisobem:

S kvalitou naSich produit

>

vV V VYV V¥V

bylo velmi spokojeno 14 respondéntoz je 47 %,

bylo spiSe spokojeno 11 respondembz je 37 %,

byli ani spokojeni, ani nespokojeni 3 respondest, je 10 %,
byli spiSe nespokojeni 2 respondenti, coz je 6 %,

nebyl velmi nespokojen Zadny respondent.
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7. Jak jste spokojeni se i naSeho sortimentu?

Graf 7: Spokojenost se/Bsortimentu.
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[zdroj viastni]

Na otazkw. 7 odpo¥délo 30 respondefitnasledujicim zjgsobem:

Se sfi nasSeho sortimentu:

>

YV V V VY

bylo velmi spokojeno 17 respondéntoz je 57 %,

bylo spiSe spokojeno 6 respondgmoz je 20 %,

bylo ani spokojeno, ani nespokojeno 6 respongdertz je 20 %,
byl spiSe nespokojen 1 respondent, coz jsou 3 %,

nebyl velmi nespokojen Zadny respondent.
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8. Jak jste spokojeni s dodrZzovanim termii ze strany nasi firmy?

Graf 8: Spokojenost s dodrZzovanim tertnbe strany firmy.
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Na otazkw. 8 odpo¥délo 30 respondentnasledujicim zfisobem:
S dodrZzovanim terminze strany nasi firmy:
» bylo velmi spokojeno 15 respondéntoz je 50 %,
bylo spiSe spokojeno 10 respondembz je 33 %,
byli ani spokojeni, ani nespokojeni 3 respondest?, je 10 %,

byli spiSe nespokojeni 2 respondenti, coz je 7 %,

vV V VYV V¥

nebyl velmi nespokojen Zadny respondent.
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. Jak jste spokojeni s rychlosti provedeni sluzby nasirmou?

Graf 9: Spokojenost s rychlosti provedeni sluztogdu.

Odpov éd’

[zdroj viastni]

Na otazkw. 9 odpo¥délo 30 respondefitnasledujicim zjgsobem:

S rychlosti provedeni sluzby nasi firmou:

>

YV V V VY

bylo velmi spokojeno 12 respondéntoz je 40 %,

bylo spiSe spokojeno 11 respondembz je 38 %,

byli ani spokojeni, ani nespokojeni 4 respondesty, je 14 %,
byl spiSe nespokojen 1 respondent, coz jsou 3 %,

byl velmi nespokojen 1 respondent, coz jsou 3 %.
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10. Jak jste spokojeni s umistnim nasi prodejny?

Graf 10: Spokojenost s undstm prodejny.
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[zdroj viastni]

Na otazkw. 10 odpo¥délo 30 respondeitnasledujicim zfisobem:

S umisgn

>

YV V V VY

im naSi prodejny:

bylo velmi spokojeno 15 respondéntoz je 50 %,

bylo spiSe spokojeno 10 respondembz je 33 %,

byli ani spokojeni, ani nespokojeni 3 respondasty, je 10 %,
byl spiSe nespokojen 1 respondent, coz jsou 3 %,

byl velmi nespokojen 1 respondent, coz jsou 3 %.
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11. Doporwili byste nase sluzby?

Graf 11: Doporueni sluzeb.
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[zdroj vlastni]

Na otazkwe. 11 odpo¥délo 30 respondentnasledujicim zjpsobem:
» 29 respondefitby nase sluzby dopafilo, coz je 97 %

» 1 respondent by nase sluzby nedopibraoz jsou 3 %.
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ZAVER
Spole&nost MPL TRADING, s. r. 0. byla zaloZzena v roce 399 je zamfena na prodej

stavebniho materialu, specializovana v oblasti 8ugfstavby a pét k nejwtsim obchod-

nim firmam ve Zlig a celéCeské republice.
Cilem mé bakal&ké prace byl marketingovy jmkum na zji&ni miry spokojenosti za-
kazniki s obchodni firmou MPL TRADING. Rekum jsem prova#la pomoci dotazniko-

vého Seteni v jeji zlinské pohiwe na Fluku. Sokasti dotazniku bylo 11 otazek a prostor

pro vyjadeni zakaznika.

Pri praizkumu byly pouzity jak primarni, tak sekundarni ggdrdat. Dotaznikové Seni
probihalo v nisici listopadu. Respondenti byli vybirani nahodnyyhérem, jak u osobni-
ho dotazovani, tak u zaslani dotazniku pomoci f@ataznikového S&ni se zdastnilo
30 zakaznik firmy MPL TRADING. Z vysledk dotaznikového S&ni vyplyva:

» zdékaznici se o firth dozvidaji pevazr od jiného zékaznika, celkem

70 %; mira informovanosti vejnosti o firng je podle nich dostatea,

» zdékaznici byli pi prvnim kontaktu s firmou spokojeni a firma nautklala dob-

ry dojem; nespokojenost byla z&finéna grevazri cekanim na vydej zbozi,
» profesionalita zagstnana firmy je velmi dobra a zakaznici jsou spokojeni,

» ceny produki (sluzeb) jsou pro zakaznikyijatelné; s kvalitou produktjsou

zakaznici také spokojeni,
» Site sortimentu je pro zékazniky dasifici a jsou s ni spokojeni,

» terminy ze strany firmy jsou podle zakazhitkodrzovany, ale vyskytly se i vy-
jimky, kdy byla dodavka zpo#da; s rychlosti provedeni sluzby j&tdina za-

kazniki spokojena,
» umiseni prodejny je pro zakazniky optimalni,
» firma si vybudovala &nou a spokojenou klientelu, ktera ji dale dogore.

Dale jsem se pokusila, porovnanitegnosti a nedostatkirmy, navrhnoutreSeni, kterym

by firma mohla zvysSit efektivnost a miru spokojetinagakazniki.
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Na zaklad zjisttnych informaci bych spateosti MPL TRADING dopordila:

» vzhledem ktomu, Ze se zdakaznici o firrdozwdéli predevSim od jiného
zakaznika, myslim si, Ze by firma mohla zvysit nsteipropagénich material
i reklam v médiich a vice informovat z&kazniky oefinnich internetovych

strankach,

» pokusit se o zrychleni nebo Znu paitatového programu na prodéjr byva

pricinou dlouhéha@ekani zakaznikna vydej zboZzi,

» uskuté&novat vice cenovych akci a slev nejen pro stalé zékg, ale i pro za-

kazniky nove,
» firmé& bych také dopodtila zlepSit terminy dodani a rychlost provedeniisiu

Spole&nost MPL TRADING, s. r. 0., jak jiz byléeceno, pat k nejwtSim obchodnim fir-
mam na Zlinsku a celéeské republice. Myslim si, Ze by se firma mohlaudducnu vice
zantfit i na fyzické osoby, sgfovat k nim své propagai aktivity a snazit se u nich vybu-

dovat po¥domi.

Z dosazenych vysledkdotaznikového Sgni vyplyva, Ze zakaznici jsou s firmou MPL
TRADING spokojeni a firma si za dobu své existemgbudovala ¥rnou a spokojenou
klientelu. \V&tim, Ze firma pedevSim svym iffistupem a snahoufippisobit se panim

a pozadavkm svych zdkaznik brzy dosahne svého cile - maximalni spokojenosti

zakaznik.

Na za¥r mé bakalgské prace bych ckia predevSim konstatovat, Ze zpracovani
a analyzovani dotaznikového i&eti pro firmu MPL TRADING bylo pro # pfinosnou
zkuSenosti. Doufam, Ze jsem délspk za¥ram sphujicim cil mé bakai&ké prace, ktera
se zamifovala na nieni spokojenosti zakazriike firmé MPL TRADING, s. r. 0. \étim,

Ze vysledky pomohou poznat ndzory a postoje zakazaitak niiZze firma lépe vyhost
jejich pozadavikm a vysledky jist povedou i ke zvySeni efektivnosti spalesti.

Zawrem bych chila jeSt jednou podkovat vSem pracovnikn a vedeni firmy MPL
TRADING za jejich ochotny fistup a pedevsim za jejich pomodiiskavani paebnych

informaci ke zpracovani mé bakisié prace.
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RESUME

The company MPL TRADING, was established in 1998 anintent on the sale of buil-
ding's materials, specialized in the area of dmystmction and it pertain to the biggest

business company in Zlin and all the Czech Republic

The aim of my bachelor's thesis was marketing rekefr the measuring of customer's
satisfaction for the company MPL TRADING. The rasbal practised by means of the
questionnaire inquiry in its a subsidiary in Zll.component of the questionnaire was 11

guestions and a space for a declaring of customer.

By the research were used primary and secondargesofi data. The questionnaire inquiry
proceeded in November. Customers were choosed reelselection by interview so by

sending the questionnaire helping a fax.
In results of the questionnaire inquiry follow:

» customers after-effecs about the company largelgthgr customer, in general

70 %; a measure of information services for puislisufficient for them,

» customers were in a first contact satisfied witimpany; a dissatisfaction was

because of a waiting for issue of goods,
» a profession of employees is very good and custearer satisfied,

> prices of product (services) are acceptable fotocners and with a quality of

products are very satisfied,
» awidth of assortment is sufficient for customers,

» terms are in customer's opinion observed but somestia delivery was delayed;
with

a speed of a practised service is almostly custosedisfied,
» aplacement of company's salesroom is optimumustorners,

» the company developed loyal and satisfied a cust@tnrecommend it.

Then | attempted by comparing company's prioritg abhsences, to purpose a solution that

should lead to a higher effectiveness.
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On the basis of investigated information | recomdché&r the company MPL TRADING

these solutions:

» | think the company could increase amount of adsiag materials and adverti-

sements and so gave to customer more informationtammpany's website,

» try to speed up or full to change a computer's anogne in salesroom, it is

a cause a long waiting customers for issue of goods

» to realize more prices action and deductions fgallcustomers and so for new

customers,

» for the company | so would like to recommend toraove terms of delivery.

The company MPL TRADING what the said pertain te thggest businnes company in
Zlin and all the Czech Republic. | think the compaould more intent on natural person,

aimed at its advertising activities and endeavouttieir awareness.

From investigated results follow that customers saéisfied with the company MPL
TRADING and the company created for time its exiseea loyal and satisfied custom. |
bealive the company its an access and effort tdoconto customer's desires and needs

soon achieve its the aim — maximum customer'sfaatisn.

In conclusion my bachelor's thesis | would likectaim that compile and analyse the ques-
tionnare inquiry for the company MPL TRADING wasake contributed experience for

me. | hope, that | concluded to conclusions readjzine aim my bachelor's thesis and |
bealive, results help to recognize opinions anitudis of customers and the company can

better comply with their demands and results sd tea higher effectiveness.

In conclusion | would like to thank all employeaslaa management of the company MPL
TRADING for their a willing access and their aniatace by acquiring needed informati-

on for compiling my bachelor's thesis.
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P Il DOTAZNIK SPOKOJENOSTI

Dotaznik spokojenosti zdkaznikii i
Zmpl

ViaZeni zdkaznici,

s maximaln{ snahou poskytnout Vam stéle lep3i sluZby, jsme pro Vés pfipravili dotaznik spokojenosti

zakaznika. Budeme velice radi, pokud ndm vénujete chvili a tento dotaznik vyplnite. VeSkeré Vale

névrhy, hodnoceni a pfipominky budou pro nas cennym podnétem pro vylepSeni naSich sluZeb.

Za viechny odezvy pfedem dékujeme.

Otazky 2 — 10 hodnot’te prosim nasledovné: od 1 — velmi spokojen aZ po 5 — velmi nespokojen.

1

2)

3)

4

5)

6)

7)

8)

9)

Z jakého zdroje jste se o na$i firmé dozveéd&li?
[0 internet [ média [] propagaéni material O jiny zakaznik

Jak jste spokojen s mirou informovanosti vefejnosti o nasi firmé?

B 2 O3 04 s
Jak jste byl spokojen pii prvnim kontaktu s naSi firmou?

4 2 ] 04 05
Jak jste spokojen s profesionalitou zaméstnancil na$i firmy?
01 2 o3 04 as
Jak jste spokojen s cenami naSich produkti a sluZeb?

Ot 02 o3 04 0os
Jak jste spokojen s kvalitou naSich produkta?

[ ] 02z 03 04 5
Jak jste spokojen se $ifi naseho sortimentu?

01 2 a3 04 0os
Jak jste spokojen s dodrzovanim terminu ze strany nasf firmy?
01 =2 03 04 0as
Jak jste spokojen s rychlosti provedeni sluzby nasi firmou?

01 12 .3 04 0s

10) Jak jste spokojen s umisténim na3i prodejny?

01 012 a3 04 s

11) Doporudili byste nase sluzby?

[ ano O ne

Zde je prostor pro VaSe navrhy, hodnoceni a pfipominky:

........



