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Marketingovy vvzkum spokojenosti zakazniku

Abstrakt

Bakalafska prace se zabyva vyuzitim a analyzou marketingové vyzkumu, realizované¢ho za
ucelem strategického planovani. Teoreticka cast prace predkladad formou literarni reSerse
zakladni vychodiska dané problematiky i marketingu obecné a specifikuje aspekty
zakaznické spokojenosti. Navazujici prakticka cast prace je pak vénovana souvislé analyze
marketingového vyzkumu, realizovaného formou dotazovani, ktery je nasledné
vyhodnocen ana jehoz zakladé jsou navrzena vhodna opatfeni pro zlepSeni situace ve
spolecnosti. Hlavnim cilem této prace je vytvofeni jasnych vystupd a navrhli pro zvyseni

spokojenosti zakaznikti spolecnosti OTIS.

Kli¢ova slova: marketing, marketingovy mix, sluzby, marketingovy vyzkum, OTIS,

spokojenost zakaznikt, spole¢nost, zakaznik



Marketing research of customer satisfaction

Abstract

The bachelor thesis deals with the aplication and analysis of marketing research realized as
a part of strategic planning process. The theoretical part of the thesis presents in the form
of literary research the basic of this issue and term of marketing and then generally
specifies aspects of customer satisfaction. The following practical part covers a continuous
analysis of marketing research conducted in the form of questioning, which is subsequently
evaluated and on this basis there are proposed appropriate measures to improve the
situation in the company. The main aim of this thesis is to create clear outcomes and
suggestions to increase OTIS customer satisfaction.

Keywords: company, customer, customer satisfaction, marketing, marketing mix,

marketing research, OTIS, services
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2 Uvod

V dnesni siln€¢ konkurencni dobé se kazda firma snazi o prosazeni se na trhu na ukor
ostatnich firem v odvétvi. Pro to, aby své silné pozice doséhla, jiz nestaci nabizet jedine¢ny
propracovany produkt s vysokou hodnotou pro zakaznika za prémiovou cenu. Firmy se
pretahuji o kazdého potencialniho zadkaznika a snazi se o predloZeni idealniho feseni jejich
problémti formou ndkupu jejich produktu. Popsand situace vede firmy k hlubsimu
pfemysleni o své trzni strategii, aby se vhodné a pruzné dokézaly pfizpisobit ménicim se
ocekavani a potiebam kazdého zakaznika.

Efektivnim feSenim popsané situace je pro firmy provedeni marketingového vyzkumu,
ktery mize organizaci poskytnout relevantni informace k prosazeni se ¢i upevnéni pozice
na trhu. Nové poznatky a informace ziskané uvedenym zpiisobem pomohou ke zjisténi
soucasné¢ho postaveni spolecnosti na trhu, na které miize podnik vhodné reagovat.
Informace jsou navic komplexni, takze nevyhodnocuji pouze znalost produktu ¢i povédomi
o znacce, ale dokazi zhodnotit nabizeny servis spole¢nosti, reklamu, distribu¢ni kanaly,
cenovou politiku nebo moznosti vyvoje produktu. Vyzkum v této podobé miize provadeét
pfimo zkoumana spolecnost nebo je mozné vyuzit sluzeb marketingovych agentur.

Tato bakalatrskd prace se zabyva vyse popsanymi aspekty marketingu a marketingového
vyzkumu v konkrétni vybrané spolecnosti. PfedloZeny jsou zékladni teoretickd vychodiska
zkoumané problematiky stejné¢ tak jako 1 praktické pojeti daného problému vcetné
provedeného marketingového vyzkumu a jeho vyhodnoceni v podniku.

Teoreticka Cast prace se ve svych dvou castech zabyva problematikou marketingu
a marketingového vyzkumu. Prvni z téchto ¢asti predklada zékladni definice a vychodiska
této spolecensko-védni discipliny a dale pfedstavuje také klicovy pojem ,,Marketingovy
mix“, stejné tak jako i ,,Marketingovy informacni systém* (MIS). Druha ¢ast teoretické
kapitoly je vénovana marketingovému vyzkumu, pfi¢emz hlavni ¢ast textu je ponechdna
vysvétleni jednotlivych moZznosti klasifikace v rdmci daného oboru a pfedstaveni mozZnosti
marketingového planu dle nékolika autor.

Navazujici prakticka ¢ast prace vyuziva poznatkl v teoretické kapitole a zamétuje se na
autorem realizovany marketingovy vyzkum V oblasti servisu a ve spolecnosti OTIS a.s. Ta
se zabyva primarné¢ montazemi novych vytaht, eskalatorti a zdvihacich plosin, ale také
naslednym servisem vlastnich i konkurenénich zafizeni. Spole¢nost OTIS a.s. figuruje na
trhu mezi §pi¢kami ve svém oboru nejen v Ceské republice, ale po celém svété. Vyrobky

této firmy lze nalézt na vybranych stanicich metra A nebo na Hlavnim nédrazi v Praze.
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3 Cil a metodika

Kapitola se zabyva popisem hlavnich a dil¢ich cild této bakalaiské prace a predstavuje

rovnéz jeji metodiku.

3.1 Cil prace
Hlavnim cilem této prace je pfedlozeni konkrétnich vystupli a navrhid, jak zvysit
spokojenost zakaznikt spole¢nosti OTIS na zaklad¢ zpracovani a nasledného vyhodnoceni
provedeného marketingového vyzkumu ve zkoumané spolecnosti.
Mezi dil¢i cile této bakalatské prace je mozné zaradit:

e Vypracovani dotazniku pro provedeni vyzkumného Setieni a realizace

marketingového vyzkumu,
o Interpretace zjiSténych vysledkl ve zkoumané spolecnosti;
e Stanoveni konkrétnich navrhli a opatfeni, které povedou ke zvysSeni spokojenosti

zékaznika.

3.2 Metodika

Pro zpracovani teoretické Casti je nejprve nutné dikladné studium relevantnich literarnich
pramenil pro zpracovani teoretické casti prace. Autor vychdzi z informaci ceskych
| zahrani¢nich publikaci a wvyviji usili pro zjisténi soucasnych trendi v oboru
marketingového vyzkumu. V této €asti prace jsou tak predloZena piedev§im sekundarni
prostudovana data z odborné literatury. Po diikkladném studiu téchto literarnich prament
vytvaii autor optimalni formu dotazniku pro provedeni vyzkumného Setfeni ve zkoumané
spolecnosti a realizuje dany vyzkum. Na ziskané vystupy vytvoii odborné hodnoceni
zjisténé situace.

Po shromazdéni téchto nezbytnych podkladii autor vypracuje nejprve teoretickou Cast
prace formou literarni reSerSe, pficemz vyuzije poznatkll z pfedchoziho studia literarnich
prament. Po dokonceni teoretické Casti prace autor Uzce pifedstavi Ctenafi sledovanou
spolecnost OTIS a.s., ve které byl realizovan prezentovany marketingovy vyzkum.
Nasledné jsou prezentovany vystupy provedeného vyzkumného Setfeni, vcetné vSech
ziskanych poznatktli, souvisejicich s ¢innosti podniku. Zavérem prace jsou piedlozeny

navrhy a doporuceni pro sledovany podnik a jeho aktivity na trhu.
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4 Teoreticka vychodiska

Tato kapitola zavére¢né prace uvadi zakladni teoretickd vychodiska souvisejici s jejim
tématem. V prvni fad¢ je tak vysvétlen pojem marketing, jeho definice a souvisejici
terminologie. Pozornost je obracena na marketingovy mix, na ktery Ize nahlizet jako na
portfolio néstroji, pomoci kterych se zkoumana organizace projevuje na trhu. Vysvétleny
jsou jednotlivé soucasti produktu a naznacen je i zptisob fungovani marketingového mixu.
Nasledujici stranky jsou pak vénovany marketingovému informacnimu systému. Ve druhé
casti této teoretické kapitoly je prostor ponechan pro vysvétleni teoretickych vychodisek
souvisejicich s marketingovym vyzkumem. Konkrétné je uveden postup zpracovani
marketingového vyzkumu, jeho plan, definice cile a piedlozena je i zékladni typologie

V ramci téchto moznosti.

4.1 Marketing

Pojem marketing definovala fada ptednich ¢eskych i svétovych autori. Jednotlivé definice
se citeln¢ prolinaji, nicméné obecné vychazeji z toho, ze marketing je pfedevSim proces,
ktery je zaméfeny na uspokojovani potieb zakaznika. Kotler (2013, s. 4) ptimo uvadi:
., Marketing je spolecensky a ¥idici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskdavaji to, co
potrebuji a pozZaduji, prostiednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych vyrobkii
S ostatnimi.“ Pon€kud krkolomnd definice miZe v mnoha piipadech pisobit velmi
abstraktné, protoze jeji pojeti je spiSe obchodni. Kotler (2007, s. 43) ale uvadi jesté dalsi
velmi stru¢nou definici, podle které je smyslem marketingu: ,, Napliiovat potieby ziskem.

Vyse uvedené definice plisobi velmi obecné, a proto je vhodné se podivat na pojeti, které
je zaméfené vice na detail. Konkrétnéjsi definice v tomto ohledu nabizi Foret (2003, s. 7),
ktery tvrdi, Ze ,, Marketing je souhrn postupu a ndstroji, s jejichz pomoci se snazime zvysit
pravdepodobnost uspéchu a dosazeni cilii na trhu. * Definice v tomto ptipadé nepfistupuje
k marketingu jako k fidicimu procesu, ale jako k aplikovatelnému souhrnu ,, postupii
a nastroju “, které vedou k uspokojeni potieb organizace. Bouckova (2003, s. 17) ve své
publikaci uvadi, ze strucné vyjadrit celkovou podstatu marketingu je velmi slozité, nebot’
se jedna o velice komplexni disciplinu. Podle ni je pak podstatou marketingu ,,Snaha
nalézt rovnovahu mezi zajmy zdakaznika a podnikatelského subjektu.” K této definici

dodava, Ze je vzdy nezbytné pamatovat na zékaznika, ktery je klicovym bodem v ramci
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kazdé marketingové uvahy a jeho potfebam by meélo byt uzplsobeno jakékoli
marketingové rozhodnuti.

Vyse uvedené pristupy je dale jesté vhodné konfrontovat s pojetim marketingu dle
Americké marketingové asociace (AMA), kterou ve své publikaci uvadi Foret (2001, s. 3)
a kde tika, ze , Marketing je proces planovani a realizace koncepci, tvorby ceny,
propagace, distribuce myslenek, vyrobkii a sluzeb s cilem dosdhnout takové smény, ktera
uspokoji pozadavky jednotlivcii i organizaci.

Na zékladé¢ vySe popsanych vykladl je vhodné provést syntézu jednotlivych piistupt
a mySlenek. Marketing je obsahly v&dni obor, na ktery lze nahlizet z vice obecného,
odborného ¢i obchodniho hlediska, a pravé proto je fada definic vyrazné riznoroda.
V pojeti této prace je vhodné vychézet z ptistupu Foreta (2003) a na funkci marketingu
nahliZet jako na soubor nastroju a postupll, jejichz aplikaci se zkoumané organizace snazi

prosadit a uspét na trhu.

4.1.1 Pojeti a koncepce marketingu

V souvislosti s marketingem je vzdy tfeba pamatovat a vhodné rozliSovat mezi prodejem
zbozi a jeho marketingem. AC jsou oba terminy uzce provazané, tak nejsou totozné.
V ramci prodeje je cilem piimet zdkazniky k ndkupu zbozi, které podnik jiz vyrobil a
potiebuje tak zajistit jeho odbyt. Marketing funguje obracené, protoze usiluje o to, aby
podnik vyrabél, distribuoval a prodaval takové zbozi, o které zakaznik projevil zdjem a
které poZaduje. Pro zjisténi téchto potfeb a prani zakaznika musi podnik vyvinout vlastni
iniciativu (Casto zaloZenou na nejriznéjsich prizkumech ve vetejnosti), aby nasledné mohl
své produkty pfizplsobit témto potfebam. Je dilezité vSak myslet i na dalsi souvisejici
aspekty a takto zakaznikiim kromé finalniho produktu pfizpisobit i cenu, baleni, zptisob
prodeje, propagaci a dalsi faktory, které chté&ji ¢i s danym vyrobkem ocekavaji (Foret,
2001).

Kotler (2007, s. 63) v této souvislosti s marketingem dale uvadi, ze na kazdého dnesniho
zakaznika dopadaji spousty nabidek, které prezentuji pfednosti nejriznéjSich vyrobka
a sluzeb. Firmy pfitom vnimaji, Ze kognitivni a finan¢ni kapacity téchto zakaznikt jsou
omezené. Zakaznika tak primarné zajimaji jeho skutecné vnitini potieby, které ma ve svém
z4jmu uspokojit a ne produkt, ktery firma ve své vlastni iniciativé a se svym presvédcenim
vyrabi. Pokud cht&ji obchodni spolecnosti identifikovat tyto specifické potieby a

preference zakaznika, musi nejprve pochopit jeho vybérovy kontext, tedy odpovédi na
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otazky: O cem zdkaznik premysli? Co chce? Co mu dela starosti? Jak si pocina? Tito
marketéfi pak musi rovnéz vyvinout znacné Usili pfi sledovani zakaznika, zjisténi s kym
komunikuje a které faktory jej ovliviuji.

V odstavci vySe jsou popsany vnitini potteby zdkaznika, které se snazi uspokojovat. Tyto
potieby vychazeji z jednoho z nejzakladnéjSich piistupti v managementu — Maslowovy
hierarchické pyramidy potifeb. Jak uvadi Veber (2009), tak tato teorie vychazi
z ptedpokladu, Ze na jednéni a rozhodovani Clovéka plisobi celd fada potieb, které chce
V jisté hierarchii uspotradat. Primarné se jedna o fyziologické potieby, jako je jidlo, spanek
¢i mzda. Pokud jsou tyto potfeby splnény, ma potiebu uspokojovat potieby vyse
V hierarchii. Graficky je pyramida zachycena na obrazku ¢. 1 pod textem.

Obrazek 1: Maslowova pyramida potreb

PotFeha
seherealizace

VAT
[ mam——"\
/ Potfeha hezpeci a jistoty \
/ Zakladni télesné, fyziologické potiehy \

Zdroj: Veber (2009, s. 114)

4.1.2 Spokojenost zakaznika

V souvislosti s vyse popsanou koncepci a obchodnim pojetim marketingu je vhodné se
zaméfit na zkoumané téma i ze strany zékaznika. Jak jiz bylo v textu uvedeno, spokojenost
zékaznika vychazi ze splnéni jeho potieb, jejichz preference je stanovena uvedenou
Maslowovou pyramidou potieb, ktera jednotlivé aspekty hierarchicky ¢leni a rozliSuje do
péti (i vicel) skupin. Hague (2003) iika, ze sledovani spokojenosti zdkaznika mé sviij

vyznam stanoveny v tom, ze spokojeny zékaznik se pravidelné vraci, opakované nakupuje

! Maslowova pyramida je vtomto ohledu pouze pfistup & myslenka, ktera neni jasné definovana.
V grafickém pojeti tak mtize byt ¢lenéna na vice i méné skupin ¢i stupiiQ.
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zbozi ¢i sluzby a predava reference dal. Kromé toho je tento zékaznik schopen tolerovat
vyS$$i cenu zbozi, pokud mu dana znacka pfinese uspokojeni poteb dle jeho preferenci.
Kotler (2004) v této souvislosti uvadi, ze naklady na udrZeni stavajiciho zakaznika jsou pro
podnik pétkrat az desetkrat niz$i nez na ziskani nového. To je bezpochyby vyznamny
diivod, pro¢ by se m¢l podnik snazit si své stavajici zdkazniky udrzet nez Cerpat vyssi
naklady na ziskani novych. Autor dale uvadi, ze zédkaznickad spokojenost je objektivnim
méfitkem budoucich trznich podila (aspéchil) firmy a nutnym cilem.

Jednu z definic spokojenosti zakaznika uvadi Kotler (2013, s. 51), ktery ftika, Ze
wpokojenost zakaznika zavisi na jeho pocitech potéseni nebo zklamani, vyplyvajicich
Z porovnani spotrebitelské vykonnosti (spotrebitelského uZitku) a vykonnosti ocekdavanou.*
Na zaklad¢ této definice tedy spokojenost zakaznika souvisi s o¢ekavanim pii¢emz, pokud
produkt pfesahne toto ocekavani, je zdkaznik potéSeny, zatimco pokud dostane méné,
nebude své nakupy jiz opakovat. Kotler (2013) dale tvrdi, ze tato spokojenost je vysledkem
subjektivniho procesu, kdy zakaznik porovnava své predstavy ¢i ocekavani s vnimanou
realitou dle obdrzeného produktu véetné vSech jeho souvisejicich nalezitosti (doprava,
baleni, proces nakupu apod.).

Moznost klasifikace zakaznické spokojenosti predklada Homburg, Gieringova a Hentschel
(1998), podle nichz je mozny pojem definovat jako urcity postoj k objektu, jez zahrnuje
dva klicové aspekty, kterymi jsou kognitivni slozka a emocionalni slozka. V ramci
kognitivni slozky si zdkaznici vytvafi zakladni stanoviska o daném produktu ¢i sluzbe,
zatimco emocionalni slozka je pfi prvotnim posouzeni zkoumanych objektl nejvyraznéjsi.
Vliv jednotlivych slozek na zakaznika je relativni, nebot” jeho spokojenost ma dynamickou
konstrukci. V case se tak tento pomér obvykle méni, pfi¢emz se zvySuje vliv kognitivni

sloZky na tkor emociondlni.

4.1.3 Marketingovy mix

Kotler (2007) tika, Ze marketingovy mix je zdkladni a zcela nedélitelnou soucasti
marketingové teorie. Jednd se o0 zdkladni a relativné jednoduchy soubor taktickych
nastroju, které 1ze predevSim kratkodobé¢ aplikovat a které zkoumand organizace vyuziva
za ucelem ovlivnéni cilového trhu. Marketingovy mix lze vnimat jako souhrn vSech aktivit,
jez je podnik schopen realizovat, aby ovlivnil poptdvku ze strany zdkaznika po svém

produktu.
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Je vhodné uvést, ze marketingovy mix predstavuje vystup realizace marketingové strategie,
ktera izce souvisi také s obchodni strategii podniku a predstavuje tak dlouhodoby proces,
jez vede K plnéni podnikovych cild. Ty jsou obvykle sou¢asti marketingového planu firmy.
V ramci popsané marketingové strategie firmy je pro podnik klicové, aby si podnik urcil
své strategické cile a hlavni plany a na cesté¢ k jejich dosazeni je podporoval svymi
rozhodnutimi na taktické a operativni trovni (Ellram, 2000).

Karli¢ek (2018) uvadi, ze standardné se marketingovy mix rozliSuje jako 4P. Tyto 4P jsou
akronymem pro jednotlivé slozky (resp. nastroje) marketingového mixu a ptedstavuji
produkt (product), cenu (price), propagaci (promotion) a distribuci (place) zkoumaného
vyrobku. Bouckova (2011) k tomuto rozdéleni uvadi, ze obdobné kategorizace jsou
uvadény v ramci marketingu jiz od prvni poloviny 20. stoleti, nicméné prapiivodnim
strijcem tohoto rozliseni je pravdépodobné Neil Hopper Borden. Nicméné Karli¢ek (2018)
dale dodava, ze modernéj$im pojetim tohoto pfistupu je jiny koncept, znamy a oznacovany
jako 4C. Tento akronym v sobé pak zahrnuje hodnotu pro zakaznika (customer value),
cenu pro zakaznika (costs), dostupnost pro zakaznika (convenience) a komunikaci
(communication). Jak je z pojeti daného piistupu vidét, pozornost je obracena piedev§im
na zékaznika, ktery je bezpochyby jadrem marketingu. Na obrazku ¢. 2 pod textem jsou

vzajemné konfrontovany jednotlivé ptistupy 4P a 4C.

Obrazek 2: Marketingovy mix - pitvodni koncept 4P a modernéjsi koncept 4C

h
q

Zdroj: Karlicek (2018, s. 152)

Convenien- | Communi-
ce cation
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Philip Kotler (2007) ve svém vykladu marketingového mixu navazuje na vySe uvedena

tvrzeni a dale uvadi, Ze pravé 4P predstavuji mozné dispozice a zpusoby podniku

k ovlivnéni poptavky po svém produktu. Konkrétné pak Kotler (2007, s. 70) tika, ze:

, Mozné zpusoby se deli do 4 skupin proménnych, znamych jako 4P, ktere predstavuji

produktovou politiku, cenovou politiku, komunikacni politiku a distribucni politiku.

Jednotlivé soucasti marketingové mixu je vhodné blize pfedstavit v nasledujicich

odrazkach.

Mezi produkty lze zafadit nejruznéjs$i zbozi, sluzby, ale také osoby, mista,
organizace ¢i myslenky, tedy obecné vse, co mize uspokojit potiebu zdkaznika.
Obvykle je povazovan za nejdilezitéjsi slozku marketingového mixu. Kromé
samotného vyrobku jsou soucasti produktu jeho vnéjsi aspekty jako obal, design
nebo servis. Produkt prochazi Zivotnim cyklem a je tfeba jej pravidelné inovovat.
Cena zpravidla predstavuje kvantitativni vyjadfeni hodnoty, ktera plyne pro
zakaznika z uzivani sledovaného produktu. Nemusi byt v§ak vzdy urcena finan¢né,
ale mize predstavovat protihodnotu. Je nejpruznéj$im nastrojem v marketingovém
mixu, nebot’ pfi zmén¢ ceny reaguje zmeéna poptavky téméi okamzité.

Do skupiny komunikace se fadi ¢innosti, které popisuji a sd€luji ¢asto az zkreslené
vlastnosti produktu ¢i sluzby a piesvédCuji spotiebitele k nakupu. Komunikace
podporuje povédomi o znacce, a to nejCastéji prostiednictvim reklamy, podpory
prodeje, PR, osobniho prodeje a pfimého marketingu, ale také formou tiskovych
konferenci, sponzoringu ¢i sportovnich a socialnich (charitativnich) akei.

Pod distribuci se zafazuji Cinnosti organizace, které napomahaji jednoduché
dostupnosti produktu pro zakaznika. Za timto Ucelem organizace vytvaii pfimé
a nepiimé distribucni kandly. Pfima distribuce nezahrnuje mezi¢lanky a vyrobce je
v kontaktu s koncovym zakaznikem, zatimco nepfima distribuce vytvari

prostiedniky, ptes které je produkt prodan koncovému zékaznikovi.

Grafické zpracovani vyse popsanych néstroji marketingového mixu je dostupné na webu

managementmania na kterém jsou mimo jiné uvadény také konkrétni klicové faktory

jednotlivych nastroju. Toto grafické zpracovani je zndzornéno autorem na obrazku €. 3.

18



Obrdazek 3: Marketingovy mix

Marketingovy

mix

A A
Produkt Pozice (misto)
rozmanitost distribuce

jakost pokryti
design sortiment
funkce lokality
mnacka zdsoby
baleni doprava
velikosti
sluzby
rdruky
vraceni vyrobkd ' ‘
Prodej (cena) Propagace
cenikova cena podpora prodeje
slevy image (firmy/produktu)
srdlky reklama
terminy placeni public relations
uvérové podminky komunikaini kandly

prodejni personal
plimy marketing

Zdroj: https://managementmania.com/cs/marketingovy-mix-4p

Vzhledem k tomu, ze marketingovy mix v pivodnim formatu 4P je celosvétové znamym
a uzivanym nastrojem, dockal se ve své historii fady Uprav a doplnéni. Jak uvadi
Jane¢kova (2000), tak jednou z nich je rozsifeni na tzv. 7P model, jehoZz uplatnéni je
idedlni ptedev§im pii analyze Vv sektoru sluzeb. Ten zahrnuje fyzické prostiedi (physical
environment), dale procesy (process) a Vposledni fadé¢ lidé (people). Provedena
modifikace ptivodni verze 1épe vystihuje klicové aspekty sluzeb, které jsou nastaveny tak,
aby pro zakaznika predstavovaly vysokou ptfidanou hodnotu. Zaroven jsou tyto nastroje
znaén€ zavislé na pracovnicich prvni linie, se kterymi piijdou zdkaznici nejspiSe do
kontaktu. Jini autofi roz$ifuji dany model pouze na 5P, kde jsou timto poslednim nastrojem

pouze lidé (people), nebot’ je potieba integrovat zajmy zékaznikl do cil firmy.

4.1.4 Marketingovy informac¢ni systém

Jak uvadi portdl BusinessInfo.cz (2009), tak potfeba vnitiniho marketingového systému
souvisi se soucasnou bitvou na extrémné konkurenc¢nich trzich. V dneSnim obchodnim
I marketingovém svéteé se postupné stavaji informace klicovou slozkou vlastnictvi, ktera
pfedstavuje pro podnik dileZitou konkuren¢ni vyhodu. Konkurenéni podniky racionalné

zajima Cisté vlastni uspech, kterého jsou schopni dosdhnout na tkor zkopirovani vyrobnich
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procest, postupl, produktii ¢i zafizeni. Nedokadzou ale vhodné zkopirovat informace
a intelektualni kapital, ktery je stfednim a vy$$im managementem kazdodenné pouzivan za
ucelem rozhodovani. Informovani téchto osob napomaha vyuzivani informaci, snizuje
rizika obchodi, racionalizuje rozhodovani, zlepSuje proces fizeni a v kone¢ném disledku
zlepSuje ¢i upeviluje pozici dané¢ho podniku na trhu.

Stejny zdroj dale uvadi, ze za ucelem, aby tyto informace byly relevantnim osobam dobie
dostupné, je nezbytné vytvaret marketingovy informacéni systém (MIS) a do n¢j uvadét
uzitetné informace (dostupné, relevantni k danému problému, v¢asné a presné, dostatecné
zesiroka specifikované a doplnéné ocekavanymi benefity).

MIS ptedstavuje ¢innost pro organizaci toku marketingovych informaci k marketingovym
manazerum, kteti provadi marketingova rozhodnuti. Kotler (2013, s. 104) pak definuje
MIS nasledovné: ,, Marketingovy informacni systém zahrnuje pracovniky, zarizeni a
informacni technologie pro sbeér, trideni, analyzy, vyhodnocovani a distribuovani
potiebnych, véasnych a presnych informaci tviircim marketingovych rozhodnuti.“ Pojeti

Kotlera je schematicky zachyceno na obrazku €. 4 pod textem.

Obrazek 4: Marketingovy informacni systém

Marketingovy informaéni systém
. . Marketingové
Marketingovi — reem T : okoli
v Ve 0dnoceni ! /mi 2 Ketmgovy H
AR <P  informacnich = === nformaini - zpravodajsky
potieb ) systém systém Cilové trhy
Analyzy X Marketingové
Planovini Randly
3 Podpiimi Marketingovy , Verejnost
Realizace Distribuce analyza market. =P - zLumng ) e s, Sily
Keatriis informaci rozhodnuti / systém
: L nl/ " . Makrookoli

Marketingova rozhodnuti a komunikace

Zdroj: Kotler (2013, s. 104)
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Odlisnou definici MIS nabizi Solomon (2006, s. 101), ktery fiké4, ze ,,marketingovy
informacni systém je proces, jenz nejdrive urci, jaké informace marketingovi manazeri
potiebuji, a poté sbira, tridi, analyzuje, uklida a distribuuje relevantni a aktualni
marketingové informace uzivateliim systemu.” Ackoli je pojeti MIS definovano obéma
autory zcela odlisSnym zpisobem, lze v nich dohledat souvislosti a je vidét, Ze obsahuji
stejné zdroje informaci.

MIS kategorizuje obsazena data na zdkladé¢ rtznych kritérii a prevadi je na formu
uzite¢nych informaci pro naslednou tvorbu marketingovych rozhodnuti. Tato data
pfichazeji z n¢kolika rlznych zdroji, pficemz mezi klicové patii interni firemni data,
marketingové zpravodajstvi podnikatelského prostiedi, informace z vyzkumného Setieni a
informace ziskané z databazi. Nasledn¢ jsou data ulozena ve firemnim hardwaru a
softwaru.

Solomon (2006) dale uvadi, ze soucasti MIS je také marketingovy vyzkumny systém,
obecné znamy téz jako marketingovy prizkum. Jeho soucasti je systematické stanoveni
hypotéz, nasledny sbér dat, jejich analyza, vyhodnoceni ziskanych poznatkli a vyvozeni
zaveérl. Marketingovy vyzkum je vhodné aplikovat ve chvili, kdy je tfeba ziskat dopliujici
informace pro specifickd rozhodnuti. Dané téma jiz velice uzce souvisi s dalsi
podkapitolou prace ,,Marketingovy vyzkum®, a proto je vhodné tyto relevantni informace

blize uvést v nasledujici ¢asti.

4.2 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je specifickou souc¢asti marketingu, ktery predstavuje zplisob sbéru
a ziskavani novych informaci prostfednictvim specifickych metod. Maly (2008) uvadi, ze
AMA definuje marketingovy vyzkum jako funkci, kterd vzajemné propojuje stranu
spotiebitele, zakaznika a vefejnost s marketingovym pracovnikem pomoci informaci, které
jsou aplikovany ke zjiStovani a definovani marketingovych zaleZitosti a problémd, dale
Kk tvorbé, zdokonalovani a naslednému hodnoceni marketingovych akci, monitorovani
marketingového usili a ke zlepSeni pochopeni marketingu jako procesu.

Sam autor se nicméné snazi pojmout termin méné obsdhle a s jasnéji vytyCenym cilem.
Konkrétné pak Maly (2008, s. 6) tikd, ze: , Marketingovy vyzkum je systematicky
provadeny sber, uprava, zpracovani, analyza, interpretace a prezentace informaci, které

slouzi k identifikaci a Feseni ruznych marketingovych situaci v podniku nebo organizaci.
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K tématu podobné pfistupuje také Zbofil (1998, s. 7), ktery ve své publikaci uvadi
nasledujici definici: ,, Marketingovy vyzkum spociva ve specifikaci, shromazdovani,
analyze a interpretaci informaci, které slouzi jako podklad pro rozhodovadni v procesu
marketingového Fizeni.” AuUtOr Vv navaznosti na danou definici dodava, Zze zvlastni
pozornost si zaslouzi tzv. zdkladni marketingovy vyzkum. Ten primarné neslouzi k ziskéani
relevantnich dat a informaci, nybrz k rozsifeni hranice poznani v ramci jednotlivych
aspekti marketingového managementu bez pouziti ziskanych poznatki v procesu
marketingového fizeni.

Dle ndzoru autora této prace jsou nicméné vySe popsand pojeti pfili§ strohd a slozité
predstavitelna v soucasné dobé, kdy jsou marketingové vyzkumy nejcastéji pouzivany
podniky pfi ptipravé ¢i uvedeni nového produktu. Prostfednictvim aktivit v ramci
marketingového vyzkumu jsou totiz pak obvykle ziskavany empirické informace
0 sledovaném obchodnim trhu. Vystupy realizovaného vyzkumu jsou pak pouzity pro
tvorbu marketingové a celopodnikové strategie. Foret (2012, s. 7) pak konkrétné tika, Ze:
. Marketingovy vyzkum poskytuje empirické informace o situaci na trhu, predevsim o
nasich zakaznicich. Tyto informace, jak uz jsme si uvedli, jsou ziskany na zdklade
objektivizovanych a systematickych metodologickych postupii, které respektuji specifika
slozité socialneé-ekonomické reality.

V navaznosti na vySe popsané predpoklady marketingového vyzkumu pak Zbotil (1998)
uvadi, ze informace ziskané timto postupem maji Sirokou moZnost vyuZziti. V prvni fadé
pomahaji porozumét trhu, na kterém firma realizuje své aktivity nebo na ktery se chysta
vstoupit. Déle vede tato metoda k identifikaci problémi, jeZ jsou spojeny s podnikanim
Vv daném segmentu na trhu. V posledni fadé€ pak nesmi byt opomenuty moznosti formulace
konkrétnich smért marketingovych ¢innosti a zhodnoceni jejich vysledkd.

Rada prednich a vy$e uvedenych autori provedla klasifikaci marketingového vyzkumu
z nejrizngjSich hledisek a na zakladé specifickych faktorti. Kotler (2004) uvadi dvé
zékladni techniky marketingového vyzkumu a jeho faze. Foret (2013) uvadi proti tomu
druhy marketingového vyzkumu, které rozliSuje na primarni a sekundarni podle ptivodu

zpracovanych dat. Blize se t€émto aspektiim vénuje kapitola 3.2.2.

4.2.1 Cil marketingového vyzkumu
Kozel (2006) uvadi, Ze na stanoveni cile marketingového vyzkumu je mozné nahliZet jako

na proces vedouci k nalezeni hlavniho faktoru na zaklad¢ kterého, je mozné urcit dalsi
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vyvoj v dané praci. Tyto cile se mohou lisit v zavislosti na situaci ¢i na aspektech zadani
vyzkumu. Podle toho lze zvolit rizné druhy vyzkumnych metod. Pro spravné definovani
cile je nutné urcit fesSeni problému, urcit kde budou hledany informace (nebo naopak jakym
oblastem se pifi hledani informaci vyhnout), specifikovat jaké udaje shromazd’ovat a
popiipad¢ i najit jedno ¢i vice alternativnich feSeni. S podobné¢ sofistikovanym pojetim
stanoveni cile marketingového vyzkumu ptichazi dale Kotler (2004), ktery tika, ze je cilem
marketingového vyzkumu: ,, Systematické planovani, shromazdovani, analyza a
vywhodnocovani informaci potiebnych pro ucinné reSeni konkrétnich marketingovych
problémii. Marketingova analyza miize pomoci stanovit trzni potencial a mozny trzni podil,
porozumeét potrebam klientit a trznimu chovani a merit efektivnost vyroby a propagacnich
aktivit

Foret (2013) se proti tomu zaméfuje vice na pfidanou hodnotu provedeného vyzkumného
Setfeni a fika, ze stanoveni cile ¢i cilii vyzkumu navazuje na vymezeni problému ¢i
nedostatkli a specifikuje, co je tfeba vyzkumem zjistit. Dale uvadi, ze je tieba dobie
odhadnout hodnotu ziskanych informaci vyzkumem, pfi¢emz vysledkem mé byt
pfesvédceni, Ze vyzkumem lze ziskat objektivnéjsi a ptinosnéjsi informace, nez jsou dosud
k dispozici. Tato ziskana hodnota vyzkumu by méla pievazit naklady na jeho realizaci.
Podle Ochrany (2009) je mozné provést zékladni déleni cile marketingového vyzkumu
podle typu ziskanych informaci a nabizi rozliSeni mezi deskriptivnim vyzkumem,
kauzalnim vyzkumem a informativnim vyzkumem. Deskriptivni vyzkum vytvati zékladni
obraz situace a dale popisuje marketingové problémy a trhy. Vyzkumem tak mize byt trzni
potencial produktu, postoje zakazniki, ziskdni demografickych tdaji ¢i analyza jinych
jevi a procestu. Kauzdlni vyzkum byva provadén formou experimentu, kde se
prostfednictvim hypotéz zjistuje vzéjemny vztah pficin a nasledkd. Posledni moZnosti je
informativni vyzkum zaméfeny na ziskavani pfedb&znych informaci, jeZ pomohou Iépe
pochopit vychozi stav, sledovany problém a na zakladé téchto vychodisek navrhnou

hypotézy.

4.2.2 Klasifikace marketingového vyzkumu

Jak bylo vyse uvedeno, marketingovy vyzkum nabizi celou fadu mozZnosti jeho klasifikace.
Na zakladé odbornych publikaci je mozné identifikovat typologii podle techniky
zpracovani, druhu vyzkumu ¢i postupu. V souvislosti s tématem kapitola predstavuje také

faze marketingového vyzkumu v pojeti podle Kotlera. Posledni pfedstavenou mozZnosti
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déleni je typologie otazek vyzkumu, které se v zédkladnim pojeti rozliSuji na oteviené a

uzaviené. Vyjimkou z klasifikace, které v této casti nebude ponechan prostor, je

specifikace vyzkumnych metod a klasifikace dle zkoumanych oblasti, kterym je (vzhledem

k rozsahu daného tématu) v obou piipadech ponechana samostatna kapitola.

Techniky marketingového vyzkumu dle Kotlera (2004)

Kvalitativni — Kvalitativni vyzkum zjistuje a ovétuje divody a pficiny lidského
chovani a sleduje pouze specificky jev u malého vzorku. Zkouma ndzory na
problematiku, postoje zakaznikd, testuje kvalitu ¢i vhodnost nazvu a koncepci.
Mezi zakladni metody patii hloubkovy rozhovor, brainstorming a projekcni
techniky.

Kvantitativni — V kvantitativnich vyzkumech poskytuje informace velky vzorek
jejich  nositeld (respondentll), pficemz cilem je =ziskat informace od
reprezentativniho, dostatecné velkého vzorku. Standardn€¢ se vyuziva pfi
vyhodnoceni stanovenych hypotéz urenych k ovéteni, napt. ,,Jaky bude zdjem o

vyrobené zbozi? “

Faze marketingového vyzkumu dle Kotlera (2004)

Definice problému a cile vyzkumu — Jedna se o nejdulezitéjsi ¢ast vyzkumu, nebot
pokud dojde ke Spatné definici ¢i vytyCeni problému vyzkumu, vystupy budou
nekvalitni. Specifikuje se zaméfeni vyzkumu a ocekavané vysledky, které se
stanovuji prostfednictvim hypotéz (predpokladll). Ty pfedstavuji moznou strukturu
alternativ vystupli vyzkumu.

Priprava planu vyzkumu — Plan je potieba sestavit profesionalné, pticemz vedouci
osoba v marketingovém oddéleni by méla mit pro spravné posouzeni vyzkumu
dostateCnou kvalifikaci a méla by byt schopna spravné interpretovat ziskané
poznatky. Tato osoba by méla mit adekvatni schopnosti pro sestaveni nakladd na
realizaci.

Shromazdovani a analyza dat — N&kteti autofi uvadi tento bod ve dvou odlisnych
krocich. Sbér dat muze probihat pozorovanim, dotazovanim <¢i formou
experimentu. Vyzkum pak vyzaduje aplikaci nékteré z relevantnich metod a
potiebnych statistickych veli¢in. Selekce konkrétni metody analyzy pak zavisi na
cili vyzkumu a zpisobu, pro ktery je potfebné ziskat udaje. Finalni zpracovani dat

je pak obvykle feSeno pomoci programového vybaveni a pocitacil.
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Prezentace vysledkii — Vysledky by mély obsahovat ucelené zavéry, vyhodnoceni
hypotéz a doporuceni v dané oblasti. Samotna (nezpracovand) data jsou pouze

vystupem vyzkumu, nikoli vysledkem.

Druhy marketingového vyzkumu dle Foreta (2013)

Primdrni — Primarni vyzkum zahrnuje praci, v ramci které, jsou zjistovany hodnoty
vlastnosti u samostatnych jednotek. Organizace provadi vyzkum vlastnimi silami ¢i
za pomoci externich ¢i internich spolupracovnikii a provadi jej v terénnim
prostiedi.

Sekundarni — Sekundarni vyzkum proti tomu zpracovava jiz ziskana data (formou
primarniho vyzkumu) za ucelem odlisného cile a dodate¢né je aplikuje. Je tfeba
vzdy dukladné sledovat, zda se pracuje S neagregovanymi daty ¢i S agregovanymi
ve formé celého souboru nebo statistickych hodnot (procenta, priméry, rozptyly,

koeficienty).

Typologie vyzkumnych otizek v dotazovani dle Zborila (1998)

Oteviené — Zalozené na standardizovanych otazkach, ale nestandardizovanych
odpovédich. Tazatel musi odpovéd’ zaznamenat textové ¢i audiovizudlng, ptipadné
respondent musi danou problematiku ¢i problém slovné okomentovat. Postup
ponechdva respondentovi §ir$i spektrum moznosti a je mozné ziskat 1 méné
ocekavanou ¢i nepravdépodobnou odpovéd’. Jejich nevyhodou je proti tomu casto
slozita interpretace odpovédi respondenta a celkova klasifikace odpovédi (pii
statistickém vyhodnoceni vyzkumu).
Uzavrené — V piipad€ uzavienych vyzkumnych otazek jsou odpovédi stejné jako
otazky standardizovany. Odpovédi jsou vybirany respondentem z predpfipraveného
dotazniku a tazatel svou moZnost dale zatrhava. Uzaviené otdzky dale nabizeji
daleko $irsi moznost klasifikace.
o Dichotomické otazky — Vybér pouze jedné odpovédi ze dvou nabizenych
mozZnosti (napf. ,,Ano — Ne®).
o Trichotomické otdazky — RozSiteni dichotomickych otazek o moZnost
»INevim*.
o Polytomické otazky — Respondentovi je nabizeno vice moznych odpovédi,
které mu napovidaji a ze kterych si mizZe vybrat.
o Vyctové otdzky — Polytomické otazky, u kterych respondent vybird jednu ¢i

vice odpovédi.
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o Vyberové otdazky — Podobaji se vyctovym, respondent vybird pouze jednu
odpovéd, jednotlivé odpovédi se vzédjemné vylucuji a maji jiny vyznam.
o Skaly — Prevadgji kvalitativni informace na kvantitativni a méH minéni

respondenta.

4.2.3 Charakteristika marketingovych informaci

Vyse popsana klasifikace v kapitole 3.2.2 uvadi moznost ¢lenéni ptivodu marketingovych
informaci na primarni data a sekundarni data. Ptibova (1996) dale uvadi, ze sekundarni
formu dat, které je mozné vyuzit pii feSeni marketingovych projektt, je mozné dale
klasifikovat z diivodu jejich riiznorodosti. Konkrétné je pak lze rozliSovat na data ziskana
z internich zdroji organizace a z externich zdroji. Maly (2008) v tomto kontextu uvadi, Ze
dané téma je vhodné rozvinout také z toho divodu, Ze vétSina vyzkumnych pracovnikd
vychazi pravé ze sekundarnich dat, jejichz ziskdni je obvykle Casové i finanén€¢ méné
nakladné. Sbér dat je také vyrazné jednodussi, nebot’ zpracované analyzy jsou v podniku
pravidelné k dispozici a lze je opakované pouZit.

Za interni data je pak podle Ptibové (1996) mozné povazovat takové informace, které jsou
shromazd’ovany ve vnitinim prostiedi podniku a eviduji jeho vlastni Cinnost a vystupy.
Mezi tato data lze zatadit predev$im ucetni zaznamy, jako jsou naklady, zisk, vynosy ¢i
informace o financovani organizace. V ptipad¢ vyznamnych lokalnich a nadnarodnich
korporaci lze stejnym zpiisobem sledovat informace za jednotlivé vyclenéné regiony a
sledovat, ve které oblasti dochazi k nejvétsim zisklim, k nejvys§im prodejim nebo které
pobocky jsou pro zkoumany podnik v tomto ohledu neefektivni. Maly (2008) dale uvadi,
ze prikladem internich zdroji mohou byt dale krom¢ evidencnich zdznamti a prodejnich
statistik 1 seznamy objednavek, Udaje o nakladech, zdkaznicich a reklamach &i zpravy
obchodnich zastupct.

Externi data, resp. informace z externich zdrojii nepochazi od firmy samotné, ale obvykle
od jinych organizaci ¢i konkurenc¢nich podnikii. Sbér obecnych statistickych dat stran
ekonomiky ¢i demografie obyvatelstva na sledovaném uzemi, kterd maji obvykle nérodni
vyznam, jsou ziskdvina Ceskym statistickym wfadem a k dispozici jsou vefejné na
oficialnich internetovych strankach instituce (Www.czso.cz). Informace z externich zdroji,
které se tykaji jiného podniku, je obvykle velmi sloZité ziskat, pokud se nejednd o vetejné

dostupné informace, napf. z vyro¢ni zpravy apod. Piikladem mohou byt dale ufedni

26


http://www.czso.cz/

statistiky, dokumentace, denni ¢i odborny tisk, statistiky v ramci zkoumaného odvétvi a

databanky (Maly, 2008).

4.2.4 Plan marketingového vyzkumu

Plan, a tedy postup marketingové vyzkumu, zpracovala fada ptednich autort, ktefi kazdy
ptistupuji k danému problému z jiného uhlu pohledu. Jako prvni je tak predstaven ptistup
Foreta (2012), ktery v této véci vytvoril detailni ptehled navazujicich etap (bodi ve
stanovené posloupnosti), které je tieba pro dosazeni vysledku dodrzovat. Dale je uveden
zpusob, kterym k marketingovému vyzkumu ptistupuje Maly (2008), jez vychazi ze dvou
zakladnich fazi (ptfipravné a realizacni). Dalsi, mirné chaoticky pfistup nabizi Hague
(2003) a ztistat nesmi opomenut ani plan marketingového vyzkumu podle Foreta.

Foret (2012) tedy uvadi, Ze plan marketingového vyzkumu je navazujicim krokem na
definovani problému a cile ¢i cili vyzkumu. Konkrétné pak Foret (2012, s. 26-27) udava,
ze ,, Presnéji specifikuje obecné informace, postup jejich ziskavani a navazujici kroky jejich
zpracovani, vyhodnoceni a interpretace. Zdaroven umozZituje kontrolovat pritbéh vyzkumu. *
Ptipraveny plan vyzkumu by pak mél obsahovat nasledujici:

e Formulace daného zkoumaného problému a jeho teoreticka vychodiska, poptipadé
urceni hypotézy feseni, vyzkumnych cill a jejich zdiivodnéni;

e Piedstavy, co nového lze oc¢ekdvat od vystupu realizovaného vyzkumu,

e Urceni informacnich potieb, jejich strukturu a zdroje;

e Vymezeni zékladniho souboru a urceni vybérového souboru véetné dalSich
specifikaci téchto skupin;

e Vybér technik a nastrojl, které jsou vhodné pro provedeni daného vyzkumu,
nastaveni techniky pro méfeni ziskanych informaci;

o Selekce zpusobu kontaktovani respondentt;

e Provedeni pfedvyzkumu — prvotni sbér informaci, provedeny na malém
vyzkumném vzorku, ktery slouzi k upfesnéni predchozich bodi a celkového
postupu;

e Sbér dat v hlavnim vyzkumu;

e Zpracovani ziskanych informaci a poznatkl prostfednictvim statistickych ¢i jinych
adekvatnich nastroj;

e Interpretace zjisténych vysledkd, jejich prezentace zadavateli véetné vlastnich
praktickych doporucenti;
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e Pridéleni odpovédného pracovnika ¢i pracovniki K realizovanym tikoltim, véetné

jejich ¢asového rozvrhu

e Zpracovani rozpoctu nakladi daného vyzkumu

Jak je z vySe popsaného postupu vidét, realizace marketingového vyzkumu je komplexni

¢innost, kterd ve svém pocatku vyzaduje sbér zakladnich a obecnych informaci, které

vhodné¢ identifikuji dany (sledovany) problém. Ten je obvykle objasnén vystupy

zavereénych zprav diive zpracovanych vyzkumi, z odbornych publikaci, ze sdélovacich

prosttedkll nebo ze statistickych udajt (Foret, 2012).

Maly (2008) nahlizi na postup v marketingovém vyzkumu mirné odli$n¢, pficemz se méné

soustiedi na hranici mezi celym procesem marketingového vyzkumu a jeho samotnym

planem. Z toho divodu ptesahuje 1 do jinych fazi (specifikovanych Foretem), které jsou

odli$né od jeho pojeti.

Postup ¢i plan marketingového vyzkumu tak autor rozdéluje do dvou hlavnich fazi a

nékolika ¢innosti, kterymi jsou:

e Piipravna faze

o

o

o

o

o

Definovani daného problému k feSent;

Stanoveni informaci nezbytnych k provedeni vyzkumného Setfent;
Volba zdrojt relevantnich informaci vyzkumu;

Selekce metod a postupu vyzkumu,

Zpracovani projektu daného vyzkumu.

e Realizaéni faze

o

o

O

Sbér dat a informaci;
Zpracovani ziskanych poznatkli a informaci, pfiprava vystupli vyzkumu
a doporuceni;

Interpretace vysledkl a prezentace informaci.

Hague (2003) ve vztahu K ptipravé planu marketingového vyzkumu pouze uvadi jeho

jednotlivé soucasti, pfiCemz dba na jejich pofadi vramci realizace marketingového

vyzkumu. Mezi tyto soucasti pak patii:

e Rozhodnuti a problémy k vyfeSeni — Odhaleni problému, které je nezbytné vyftesit

pomoci vybranych alternativ;

e C(ile prizkumu — Struéné a vystizné stanovené, hlavnimu cili by mély byt

podiizeny vSechny podptrné. Cile se musi tykat marketingového rozhodovani;
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e Informacni reference — Vytvoteni podptirného souboru informaci, které¢ je nezbytné
ziskat k realizaci rozhodnuti;
e Uroven preciznosti — Pfesnost vyzkumu a jeho odchylka;
e Metody pruzkumu — Navrzeni vyse specifikovanych metod vyzkumu (kvalitativni
¢i kvantitativni, primarni ¢i sekundarni, selekce metod sbéru dat apod.);
e Zdroje — Interniho ¢i externiho charakteru, vzdy jsou tizce provazany s rozpoctem
vyzkumu;
e Casovy rozsah — Casovy plan vyzkumu;
e Otazky kvality — Sledovani pribehu vyzkumu a kvality ziskanych vystupti.
Joseph F. Hair Jr. (2003) spoleéné se svymi kolegy v knize Essentials of Business
Research Methods rozdéluje plan marketingového vyzkumu do tii fazi, které se dale déli
na n¢kolik dalich bodu. Cely proces, na ktery je podle Haira tieba nahliZet cyklicky, je

schematicky znazornén na obrazku ¢. 5 pod textem.

Obrazek 5: Faze marketingového vyzkumu podle Joseph F. Hair Jr.

Phase |I: Formulation

¢ Confirm need
Define the problem
§is : Review literature and
Decision-making

Grouass # examine theory

* Develop questions and

objectives
Specify hypotheses
Formulate research

design
Phase Ili: Analytical Phase Il: Execution
* Analyze data * Select sampling method
* Interpretation and * Design data collection

inferences forms
* Support/No support? — Collect data
Identify limitations Check for errors
* Prepare report Code data

Store data

. s .

Zdroj: Hair & kol. Essentials of Business Research Methods (2003)
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V souvislosti s vySe uvedenym je vhodné blize piedstavit jednotlivé faze:

e Po vytvoreni rozhodnuti v rdmci rozhodovaciho procesu se piechazi do prvni faze.
Prvni je faze formulacni v ramci které, vznika potfeba na realizaci vyzkumu a
definice problému ¢i problematiky. Tvofi se vyzkumné otdzky, specifikuji se
vyzkumné hypotézy a navrhuje se prib¢h vyzkumného Setteni.

e V nasledujici realizani fazi jsou aplikovany vybrané metody, prostfednictvim
kterych probiha sbér a ulozeni dat k provedeni analyzy v dalsi fazi.

o Treti etapa je analyticka a tvofi vystupy na zaklad¢ ziskanych dat ve druhé ¢asti
vyzkumu. Tato data jsou nasledné interpretovana a je mozné na jejich zaklade¢
tvofit vyhodnoceni daného problému. Vystupem jsou nasledné zpracovany reporty
o daném problému, které obsahuji nejen popis problému, ale i navrh vhodného
doporuceni k dané situaci (Hair, 2003). Systém se nasledné vraci do vychoziho
bodu, kdy je zahajen rozhodovaci proces.

Zavérem je vhodné fici, Ze nejpropracovangjsi plan marketingového vyzkumu predklada
bezpochyby Foret (2012), ktery jasné specifikuje ndpln jednotlivych bodi a diky
srozumitelné specifikaci fazi vyzkumu jsou tak pfesn¢ dany hranice ptesahu do jinych
¢innosti v ramci marketingového vyzkumu. Jako jediny z autorti uvadi také bod nazvany
jako predvyzkum, ktery autor poklada za kli¢ovy a velmi dilezity. Pfimo pak Foret (2012,
S. 27) v této véci tika: ,, Ani v sebevétsi casové tisni predvyzkum nevynechavejte. Pomiize
odhalit drobna opomenuti a chyby, které by pri viastnim rozsdahlém sbéru v terénu mohly
vazné znehodnotit nebo prinejmensim zkomplikovat ziskavani informaci. Diky vysledkiim
predvyzkumu je lze jesté na posledni chvili napravit a predejit tak zbytecnym problémiim. “
Podobny mechanismus uplatiiuje vSak ve svém piistupu také Hague (2003), ktery tuto
soucdst planu specifikuje v poslednim bodé o udrzovani kvality vyzkumu. Pfi
kreativnéjSim pohledu lze podobny systém nalézt i v pojeti Joseph F. Haira Jr. (2003),
podle kterého je proces zacykleny, coz umoznuje verifikovat ziskané poznatky a vytvofit

na jejich zakladé nové pozadavky.

4.2.5 Metody marketingového vyzkumu
Pro provedeni marketingového vyzkumu je mozné vyuzit Sirokého spektra nejrizné;jSich

metod, z nichz mezi kli¢ové patii metoda dotazovani, pozorovani a experimentu. V ramci
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této kapitoly jsou predstaveny vSechny tfi z téchto pfistupd, pficemz hlavni prostor je
ponechan metod¢ dotazovéani, kterd je vzhledem k zaméfeni praktické casti prace
nejvyznamneéjsi soucasti.
Dotazovani
Maly (2008) uvadi, ze mezi nejcastéjsi metodu kvantitativniho vyzkumu patii dotazovani,
Casto také doplnéné pozorovanim. Konkrétné pak Maly (2008, s. 54) tikd, ze ,, Dotazovani
patii mezi nejrozsirenéjsi a nejpouzivanéjsi metody marketingového vyzkumu*“, coz je
divod, pro€ je Casto oznacovano za kralovskou metodu marketingového vyzkumu. Foret
(2012) dale uvadi, ze dotazovani v souc¢asném svéte dosahlo tak vysokého vyznamu, ze jej
spousta lidi povazuje za synonymum pro marketingovy vyzkum, coz je pochopitelné
chybné oznaceni. Dotazovani obvykle zahrnuje pouzivani fady nastroji a je mozné tento
pojem diverzifikovat na dil¢i postupy.
Mezi tyto postupy pak patii dotazovani formou dotazniki (at’ uz v papirové ¢i on-line
podobg), ankety, telefonické rozhovory a osobni dotazovani. Pti sestavovani kterékoli této
formy dotazovani je tfeba brat vysoky ohled na posloupnost zjistovanych informaci,
formulaci otazek, formy odpovédi a spravnost nastaveni dotazniku, aby jeho
prostiednictvim bylo mozné potvrdit ¢i zamitnout stanovené piedpoklady ¢i hypotézy.
Foret (2012) uvadi, ze dotaznik by mél splnovat tfi hlavni pozadavky, kterymi by mély byt:
e Ukgelové technicky — Otazky musi mit takovou podobu, aby respondenta vedly
k tomu, co je tieba ve vyzkumu zjistit.
e Psychologicky — Vyzkum musi plisobit tak, ze jeho vyplnéni je snadné, pfijemné,
zadouci a chténé.
e Srozumitelny — Respondent musi rozumét vSemu, co se po ném chce a co ma
vyplnovat, jako by na n¢j mluvil sam tazatel.
Pozorovani
Foret (2012) uvadi, ze obvykle tuto techniku provadi proskoleni pracovnici (pozorovatelé)
pro ziskani primarnich informaci. Pozorovatel sleduje a eviduje reakce, zptisoby chovani a
dalsi vlastnosti sledovaného objektu. Pro zajisténi fungujicitho pozorovani se jednotlivé
objekty nesmi navzajem ovliviiovat, coZ by narusilo tento proces. Pozorovani je idealni
vyzkumnou metodou pfi aktivnim provadeéni vybrané ¢innosti.
Experiment
Za experiment je mozné povazovat jakoukoli zménu v nabidce, tedy jakoukoli upravu

marketingového mixu. Uprava chovani zakaznikii za zménénych podminek je pak
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pfipisovana provedené zmén€. V marketingovém kontextu jsou pod pojmem experiment
standardné¢ minény experimenty v terénu — V piirozeném prostiedi. Nesmi vSak zstat
opomenuty experimenty laboratorni, které jsou realizovany ve zvlaStnim prostfedi za

specifickych podminek (Foret, 2012).

4.2.6 Vyhodnoceni marketingového vyzkumu

Cichovsky (2011) uvadi, Ze v praxi je zcela b&Zné, aby soucasti vystupu marketingového
vyzkumu byla tada grafii, obrazki, tabulek ¢i schémat, které vhodné dokresluji situaci
nebo ji i zcela popisuji. Tyto matematicko-statistické vystupy je tak tfeba vhodné
interpretovat do zavérecné zpravy podniku. Autor dale uvadi, Ze prvnim krokem je
porovnani hypotéz stanovenych pfed zahdjenim daného vyzkumného Setfeni, a to na
zakladé zpracovanych vysledkl. Je nezbytné dostatecné okomentovat i takové hypotézy,
které nebylo na zdklad¢ provedeného vyzkumu mozné zcela jednoznaéné vyhodnotit.
Nasledné je tfeba vyhodnotit spravnost fungovani zvolené¢ho analytického aparatu a
vyhodnotit, zda skute¢né vyfesil sledovany problém.

Cichovsky (2011) dale #ika, ze pakliZe je aparét shledan jako funkéni a hypotézy je mozné
vytesit, tak je tfeba specifikovat limitni okrajové podminky, které maji vliv na feseni, a
dale sledovat validitu, jak doSlo k ohodnoceni testovanych hypotéz. Konkrétné¢ se pak
oveéfuje, zda doSlo k potvrzeni ¢i zamitnuti téchto hypotéz. Zavérem se pak sestavuje
interpretacni doporuceni, jez stru¢né shrnuje strukturované vysledky a vystupy daného
marketingového vyzkumu. Ve vybranych ptipadech jesté¢ navazuje vyhodnoceni ze strany
pracovnik auditu, ktery vytvaii interpretacni doporuceni.

Foret (2013) k vyse popsanému pojeti uvadi, Ze vyhodnoceni marketingového vyzkumu je
takika nemozné bez aplikace statistickych néstroji a je dle néj zapotfebi dbat na rozliSeni
jednotlivych znakii na informace nomindlni, ordinalni a kardinédlni. Déle je tfeba zvolit
odpovidajici statistické postupy pro vyhodnoceni informaci, mezi které lze zaradit méteni
variability, sledovani rozdéleni cetnosti, méfeni dosaZeni uréené urovné nebo meéteni
zavislosti. Pfi sledovani rozdéleni Cetnosti je tieba zohlednit, zdali je jejich pocet hodnocen
kumulativné ¢i nikoli. Ackoli mize dany popis pisobit pfili§ slozité, tak je v mnoha
ptipadech vyuzivano pouze zakladnich statistickych ukazateld, jako je aritmeticky primér,
geometricky prumér, vazeny pramér, modus, median, rozdéleni do kvantilti apod.

Zbotil (19988) uvadi v souvislosti s vyhodnocenim vyzkumu piekvapivou myslenku, a

tedy provedeni upravy pii této analyze. Veskeré ziskané informace musi byt provéteny,
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zdali jsou uplné a piesné. Pokud parametry stanovené rozhodovatelem nespliuji, pak je
vhodné tyto informace vhodné doplnit, ¢i je z vyzkumu zcela vytadit, nebot’ v této formé
zpusobuji zkresleni ziskanych poznatkli. Provéfit je konkrétné tieba validitu jednotlivych
udaji, zda skutecné vyjadiuji to, co by vyjadfovat mély. Dale je tfeba provérit zdroje chyb
pti sbéru dat, které maji dopad na zkresleni vystupu primarnich a sekundarnich zdroji

informaci.
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5 Marketingovy vyzkum spokojenosti zakazniki

Hlavni kapitola praktické casti prace se zabyva realizaci vlastniho marketingového
vyzkumu ve vybrané spolecnosti — OTIS a.s. V prvni fad¢ je vSak nezbytné predstavit tento
podnik, jeho &innost a pisobeni ve svété i v Ceské republice. Vhodné je také provést
stru¢nou exkurzi do historie zminéné spoleCnosti a piredstavit klicové udalosti v jejich
déjinéch.

Prostor je Vv kapitole ponechan prezentaci postupu v marketingovém vyzkumu, ktery je
doplnén zpracovanymi grafickymi ¢i tabulkovymi zobrazenimi u vybranych otdzek.
a veskery progres je zkouman maximalné do hloubky.

Na zpracovany vyzkum navazuje prezentace jeho vystupt a zjisténych poznatkt, které jsou
nasledné vyuzity k navrZzeni vhodnych opatfeni pro sledovanou spole¢nost OTIS a.s.

Vv aplikovatelném rozsahu.

5.1 Zakladni informace o spole¢nosti OTIS, a.s.

Spole¢nost OTIS a.s. (dale jen OTIS) se vénuje vyrobni a servisni ¢innosti v oblasti
vytahtl, eskaldtorti, pohyblivych chodnikii a dalSich horizontalnich dopravnich systémd.
Sebe sama pak firma prezentuje jako nejvétsiho vyrobce v této oblasti na svéte, a to uz vice
nez 160 let. Po celém svété firma zaméstnava zhruba 65 000 zamé&stnancl a vyrobky nabizi
ve 200 zemich. Svétové prvenstvi doklddd mnozstvim svych vytahit a eskalatorti
V provozu, kterych je vice nez 2,5 milionu. Z toho vice nez 1,9 milionu zatizeni poskytuji 1
servisni sluzby. Diky Siroké siti pobocek a servisnich center po celém svété mize firma
zajistit velmi pruznou odezvu v piipad€ necekanych komplikaci, a tedy 1 minimalni
asovou a finanéni ztratu pro svého klienta.? V souvislosti s tim je vhodné zminit, ze OTIS
provadi servisni ¢innost i U nekoncernovych produktt, tedy u produkti svych konkurentt.
Na trhu vystupuje spole¢nost OTIS (do jisté miry za ucelem ziskani image) jako soucast
koncernu United Technologies Company, se kterou muze sdilet sily v oblasti inzenyringu,
testovani vyrobki, ndkupu, marketingu a informacnich systémua. USetfené naklady pak

OTIS vyuziva pfi vytvaieni lepsich feseni pro zédkazniky.®

2 O spole¢nosti OTIS. Otis World Wide [online]. OTIS Elevator Company, 2016 [cit. 2018-11-05]. Dostupné
z: http://lwww.otisworldwide.com/site/cz/Pages/AboutOtis.aspx?menuld=6

3 Svét OTIS. Otis World Wide [online]. OTIS Elevator Company, 2016 [cit. 2018-11-05]. Dostupné z:
http://www.otisworldwide.com/site/cz/Pages/Nase%20spolecnost.aspx?menulD=6
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Vhodné je dale uvést, ze spolecnost OTIS vyrazné dbé na kvalitu a bezpecnost nabizenych
produkti, a to jiz od svého pocatku, nebot’ firma povazuje bezpecnost a zodpovédnost za
Klicové hodnoty. Firma ma tak pevnou pozici v hodnoceni bezpecnosti u produkti
vertikalniho prepravniho primyslu, nicméné¢ se svou pozici v této oblasti neustale snazi
zlepsovat diky inovacim, investicim do novych technologii a zdokonalenim bezpe¢nosti
svych produktii. Nabizené systémy jsou spolecnosti priitbézné testovany pro zajisténi jejich

kvality na trhu.*

5.1.1 Historie spole¢nosti

Vytahovy primysl obecné vzbuzoval v historii dlouhodobé¢ jistou nedivéru a obecny
strach u vétsiny svétové populace. Vertikalni pohyb v uzavieném prostoru byl pro fadu lidi
neptirozeny az klaustrofobicky ¢i jinak nepifijemny a z toho diivodu bylo tézké se v této
oblasti prosadit.

S radikalnim feSenim tak ptiSel az v roce 1852 Elisha Graves Otis, ktery se postavil béhem
vystavy v Crystal Palace v New Yorku na zdvihaci plosinu nad davem lidi a Sokoval je
v moment¢, kdy presekl hlavni lano. PloSina se sice posunula niZe, ale diky revolu¢nimu
systému bezpe€nostnich brzd se zastavila a Elisha G. Otis tak mohl prohlasit ,,Vse je
bezpecné, panoveé*.

Nedlouho po této nazorné demonstraci kvality vyrobku zalozil v roce 1853 Elisha G. Otis
svou spolec¢nost v Yonkers v New Yorku a odstartoval tak smér vyvoje v celém oboru této
techniky. Vyrobky spolecnosti byly zahy distribuovany po Spojenych statech a také na
britskych ostrovech. V roce 1925 pak spolecnost predstavila prvni plné automaticky vytah
na svéte Collective Control.

Spolecnost fungovala vice nez 100 let, kdyz ji v roce 1976 koupila nadnarodni korporace
United Technologies s americkou statni ucasti a pfemistila sidlo firmy do Farmingtonu
v Connecticutu. Firma souvisle od svého vzniku patii mezi nejvyznamnéjsi vyrobce
Vv oblasti vytahové techniky a v souvisejicich oborech. O jeji dominanci svéd¢i 1 fakt, Ze
v roce 2017 dosahly trzby United Technologies Corp. Vyse 59,84 mld. USD.

Dodnes tak spolecnost OTIS patii mezi Spicky v oboru a za vice nez 160 let své existence

se miize pochlubit fadou patentti, jako je patent na prvni bezpecny vytah, prvni eskalator ¢i

4 Bezpetnost predevsim. Otis World Wide [online]. OTIS Elevator Company, 2016 [cit. 2018-11-05].
Dostupné z: http://www.otisworldwide.com/site/cz/Pages/SafetyforAll.aspx?menul D=6

35



prvni pohyblivy chodnik. Inovativni vyrobni ¢innost je pak doplnéna Sirokym portfoliem

dopliikovych sluzeb.®

5.1.2 OTIS v Ceské republice

Na uzemi Ceské republiky vystupuje a ptisobi spoletnost OTIS a.s., ktera je dcefinou
spolecnosti celosvétové firmy (znatky) OTIS. Hlavni sidlo se na uzemi Ceska nachazi
v Bfeclavi, kde je také umisténa vyrobni divize spolenosti pro Cesko a cely
sttedoevropsky trh. Za ucelem zjednoduseni komunikace s investory, majiteli ¢i
zahrani¢nimi partnery je vSak generalni feditelstvi Seské pobocky umisténo v Praze.
Zkoumana spoleénost dodava své systémy a zafizeni na nejriiznéjsi mista v Cesku. OTIS
dodal vytahy a eskalatory do nejnovéjsich stanic prazského metra (Botislavka, Nadrazi
Veleslavin, Pettiny a Nemocnice Motol), které byly otevieny v prvni poloviné roku 2015.
Diky specifi¢nosti této dodavky a narocnosti budouciho pouzivani zafizeni vyhovuji
nejpiisngj§im standardim.” V &ervnu 2016 pak spole¢nost piedstavila novou generaci
vytahii pod modelovou znackou New Gen2, kterd zvySuje komfort a kulturu vertikalniho
pohybu pomoci digitalnich obrazovek podavajicich pteddefinované zpravodajstvi a
umoznuji spojeni s dispeinkem, nastaveni mobilni aplikace, pomoci které lze piivolat
vytah, a vytvoreni stanicovych panelil s intuitivni volbou podlazi.®

Vyroéni zprava spole¢nosti hodnoti rok 2017 jako uspé&Sny v oblasti realizace novych
zafizeni, modernizace a souvislého navySovani prodejli oproti pfedchazejicim obdobim. Ve
zkoumaném roce dosdhla firma hrubého zisku 216, 81 mil. K¢ a cistého zisku ve vysi
171,99 mil. K¢, o rok diive to bylo 234,07 mil. K¢ hrubého zisku a 185,07 mil. K¢ ¢istého
zisku. Obrat spole¢nosti ve zkoumaném roce dosahl vice nez 2,5 miliardy K¢ a byl tvofen

takika vyhradné trzbami z prodeje vyrobki a sluzeb.

> OTIS a.s. Vytahy Server [online]. Oborovy informaéni systém, 2018 [cit. 2018-11-05]. Dostupné z:
https://www.i-vytahy.cz/cs/seznamy-firem/otis-a-s.html

® OTIS hlavni stranka. OTIS a.s. [online]. OTIS Elevator Company, 2016 [cit. 2018-11-12]. Dostupné z:
http://www.otisworldwide.com/site/cz/Pages/default.aspx

" OTIS v novych stanicich prazského metra. OTIS a.s. [online]. OTIS Elevator Company, 2016 [cit. 2018-11-
12]. Dostupné z:

http://www.otisworldwide.com/_layouts/ProjectNewsPopup.aspx?ID=28&site URL=http://www.otisworldwi
de.com/site/cz/Pages/OtisNews.aspx

8 Uvedeni vytahu New Gen2. OTIS a.s. [online]. OTIS Elevator Company, 2016 [cit. 2018-11-12]. Dostupné
z
http://www.otisworldwide.com/_layouts/ProjectNewsPopup.aspx?ID=29&siteURL=http://www.otisworldwi
de.com/site/cz/Pages/OtisNews.aspx

S Vyroéni zprava 2017: OTIS a.s. Bieclav. B 536/SL87/KSBR, 2018. s. 3-5
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Dle tdajti vyroéni zpravy je mozné dale uvést, ze spolecnost zaméstnavala ke konci roku
742 zaméstnancl, z nichz 413 pracuje ve vyrobni divizi v Bfeclavi a zbyvajicich 329
zastava obchodné-administrativni pozice po celé CR. Podnik dba na pribézné vzdélavani
téchto zaméstnancti formou internich i1 externich vzdélavacich kurzi a vytvoril také
Scholar Program za ucelem zajisténi samovzdélavani zaméstnancti na stiednich odbornych
avysokych $kolach v Cesku. Tyto kroky vedou krozvoji vyzkumu a vyvoje ve
spolecnosti, pficemz nova ¢i inovovana feSeni vybranych problémii jsou prvotné
implementovana v zavodech spole¢nosti. Jednou z téchto slozek vyzkumu a vyvoje byla

také vytahova moderni technologie oznacovana jako GEN2.1°

5.2 Vlastni marketingovy vyzkum

Nasledujici kapitola této prace se zabyva piimo popisem a analyzou vlastniho
realizované¢ho vyzkumu ve spolecnosti OTIS. V prvni fadé jsou predstaveny parametry
daného vyzkumu, tedy aplikované metody pro dany vyzkum, vychodiska, postup
zpracovani a jiné. Déle je ptfedstavena samotnd analyza, kdy je vzdy zkoumané otadzce
ponechan dostate¢ny prostor k popisu dané problematiky a dostatecnému okomentovani
odpovédi. Vystupy jsou Casto doplnény grafickym zpracovanim rozlozeni jednotlivych
odpovédi v ramci zkoumané otdzky. V zavérecné Casti vyzkumu je ponechan prostor pro
provedeni komplexni analyzy realizovaného vyzkumu a ziskanych vystupl (poznatkd) o
dané problematice. Samotny navrh doporuceni je soucasti zvlastni kapitoly a zavéru této

prace.

5.2.1 Stanoveni cili vyzkumu

Cilem realizovaného vyzkumného Setfeni je ziskani komplexnich informaci o spolecnosti
OTIS ze strany jejich zakaznikd, ktefi se vyjadiuji ke spokojenosti s pouzivanim produktu,
snadnosti ndkupu, osobnim zkuSenostem se zajiSténim servisu, portfoliem nabizenych
sluzeb, celkovym hodnocenim firmy apod. Tyto informace jsou pro spole¢nost OTIS
relevantni z hlediska identifikace potieb a pozadavkl svych zakazniki a ziskani zpétné
vazby Kk provedenym realizacim zafizeni. Celkové tak spolecnost ziska unikatni zpétnou
vazbu obsahujici relevantni informace od odpovédnych osob.

Jak bylo uvedeno jiz v teoretické Casti prace, tak na zakladé téchto poznatkll pak muze

kazda obchodni spolecnost nastavit vhodnou marketingovou strategii podniku, ktera

0 Yyrocni zprava 2017: OTIS a.s. Breclav. B 536/SL87/KSBR, 2018. s. 8-11
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povede K udrzeni stavajicich zakaznikt a ziskani zakaznikti novych, kterym bude schopna
nabidnout kvalitnéjsi sluzby nez konkurence. Tomu vSak pfedchazi korektni vyhodnoceni
provedeného marketingového vyzkumného Setfeni, které je nedilnou soucasti kazdého
vyzkumu. To upozoriiuje na jednotlivé slabiny podniku z pohledu jejich zakaznika, tedy
klicovych zainteresovanych osob. Na druhou stranu tak firma pozna své silné stranky,

které mtize vhodné vyuzit k upevnéni své pozice na trhu na tkor konkuren¢nich podniki.

5.2.2 Parametry vyzkumu a vyzkumnych otazek

Vyzkum byl realizovan v terminu 1. 12. 2017 — 28. 2. 2018, pfi¢emz osloveni byli
odpovédni respondenti objektll v Praze a nejbliz§im okoli. Mezi tyto respondenty patfili
majitelé ¢i spravei danych objektl, zprostiedkovatelé sluzeb a jiné, blize nespecifikované
osoby (napf. recepcni ¢i administrativni pracovnici v mensich budovach), kteti v daném
objektu vyuzivaji sluzeb spole¢nosti OTIS. Na vyzkum odpovédélo celkem 512 osob, coz
je vhodny pocet odpovédi pro zjisténi jednotlivych vlivi, eliminaci nejriznéjsich zkreslent,
a tedy komplexnimu provedeni dostateéné kvalitni kvantitativni analyzy.

Vyse uvedenym osobam bylo prostiednictvim webového formulafe polozeno celkem
9 otazek. Tyto otazky mély fadu dil¢ich podotazek (celkem 22), kde se mohli respondenti
pfimo vyjadrit k dané problematice a zkuSenostem s danou sluzbou. Zbyvajici 3 otazky
byly zaméfeny cCisté na klasifikaci respondenti dle jejich pracovni pozice, poctu zafizeni
servisovanych spole¢nosti OTIS apod. Respondenti v drtivém mnozZstvi piipadti odpovidali
formou zaznamenani odpovédi na skale pfedem stanoveného rozsahu, kterd méla na svych
koncich zcela opacné odpovédi. VZzdy bylo mozné pro nerozvazné respondenty zvolit
sttedni (neutralni) postoj v dané otdzce, ¢i se ji mohli zcela vyhnout odpovédi
,,heuvedeno®.

Pokud by méla byt blize popsana volba vyzkumné metody v provedeném Setieni, tak je
vhodné uvést, Zze se autor rozhodl pouzit syntézu riznych odbornych postupti, krokid a
metod dle prednich autord, zabyvajicich se danym tématem. Mezi tyto literdrni prameny
patii pojeti podle Hendla, Reichela, Jerabka ¢i Dismana. Co se tyce metodiky zpracovani
ziskanych poznatkd a informaci, byla v rdmci vyhodnoceni provedena na sesbiranych

datech zakladni statisticka analyza.
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5.2.3 Analyza vyzkumného Setfeni
Nyni jiz navazuje samotna analyza ziskanych poznatkd. Ta je v praci rozdélena do dil¢ich
kategorii a nasledn¢ i do samotnych otazek. Vybrané odpovédi jsou doplnény o grafické

znazornéni ziskanych vystupt.

Kat. 1. — Dodavka sluzeb
V prvni kategorii se respondenti vyjadfovali k hodnoceni dodavanych sluzeb, tedy ke
kvalité provedenych praci, pfistupu pracovnikii spolecnosti OTIS pii feSeni problémi a

oprav a celkové spokojenosti s kvalitou tohoto zpracovani.

Ot. 1.1. — Kvalita a pravidelnost provadéné bézné idrzby

Prvni otazka byla zaméfena na subjektivni hodnoceni kvality a pravidelnosti oprav,
provadénych techniky spole¢nosti OTIS v objektech. Vystupy respondentd sveédci
0 spokojenosti s témito ¢innostmi, nebot” pies 85 % respondentli ohodnotilo navstévu
zaméstnancl podniku kladn€ hodnocenim mimotadné spokojen (52), velmi spokojen (155)
¢i spokojen (226). Z hlediska realizovanych praci byly splnény aktualni potieby
respondentll, coz vede k jejich pozitivnimu hodnoceni v této otazce. Samotna mira tohoto
hodnoceni (mimotadné, velmi ¢i pouze spokojen) pak udava spiSe obdiv k provedenym
sluzbam a zachycuje spiSe dopliiujici informaci k danému zjisténi.

Spole¢nost by méla své marketingové aktivity zaméfit predevS§im na dalSich 72
respondentt, kteti maji z provadéné bézné udrzby rozporuplné pocity. Jeden z respondentt
pak konkrétné poukazuje na Spatnou informovanost o provadéni bézné udrzby: ,,Rddi
bychom znali dopredu, kdy bude provadena servisni prohlidka. Nikdy nevime, zda tu vitbec
nékdo byl Dale si jiny spravce budovy (jako jeden z mnoha) stéZuje na Spatnou
informovanost ohledn¢ aktudlniho stavu zafizeni: ,,Neni zpétna vazba na vysledky
odbornych prohlidek, a tedy zjisténych zavad.* Ackoli lze predpokladat, Ze se jedna o
pozitivni stav, kdy neni tfeba informovat o zdvadach ¢i moznych hrozbach, tak by pteci jen
méla firma objektivné informovat o zjisténych nedostatcich ¢i alesponi podat zpravu o
provedeni kontroly ¢i udrzby. Neutralni postoj k provedené udrzbé zaujima 47
respondentt, 14 jich je nespokojeno, 6 velmi nespokojeno a 5 mimofadné nespokojeno.

Predevs§im na tyto respondenty je tfeba zamétit marketingové aktivity a zlepsit (dle jejich
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zkuSenosti) sluzby podniku. Zbyvajicich 7 respondentii na otazku neodpoveédélo bez udani

duvodu.

Ot. 1.2. — Aktualni a jasné specifikované nabidky na FeSeni problémi

Ve druhé otazce se respondenti vyjadfovali k aktualnosti a dostupnosti informaci tykajicich
se feSeni moznych problémil. Pfevazna vétsSina respondentl si pristup spolecnosti v tomto
ohledu pochvaluje a povazuje soucasny pristup technikii s nabidkou feSeni problémt za
aktualni a prehledny. Mezi kladnymi hodnocenimi jeden z respondentli uvadi, ze firma
nabizi: ,,Spolehlivy nonstop servis s okamzitou nabidkou moznosti postupu a rFeSeni
poruchy, které mohou byt okamzite odstraneny.” Respondent dale vystihuje zlepSujici se
komunikaci ze strany technikd a vnéj$i vystupovani firmy, které hodnoti jako ,,milé a
oteviené.

Kladné se k dané otazce vyjadfilo 370 respondenti, ktefi jsou mimoiadné spokojeni (36),
velmi spokojeni (130) ¢i pouze spokojeni (204). Neutralni stanovisko pak zaujima
93 respondentii. DalSich 16 respondenti je nespokojenych, 9 velmi nespokojenych
a 8 mimoradné nespokojenych. Poslednich 16 ucastnikii vyzkumu se k dané otdzce
nevyjadfilo, obecné z toho diivodu, Ze se s popsanymi problémy doposud nesetkali. Situaci

v tomto ohledu vhodné popisuje pfilozeny sloupcovy graf na obrazku €. 6, znazornujici

nazory respondentil.
Obrazek 6: Rozlozeni odpovédi na ot. 1.2.
250
200
150
100
50
0 . |
N Q N > Q N N o
i ¥ &% c?’(\ &% ¥ ¥ 6Q’(\
oF o~ o <® o~ S o~ ¢
X N
KL ,\c)Q R \(\o Q,"Q Q,(”Q Q/L’Q e\\
. & N A
) b(\ \(Q \(\\ N 2
R {2 \5% X Q}@ E}Q
N\
& Nl ®@°

Zdroj: Vlastni zpracovanit
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Ot. 1.3. — Pristup pracovnikii k FeSeni oprav

V poradi treti otazka zjistovala ptistup zaméstnanci spolecnosti OTIS k servisnim pracim
Vv jednotlivych objektech. Rozlozeni odpovédi ziistava podobné jako u predchozich dvou
otazek, pticemz pouze 6 % ze zaznamenanych odpovédi hodnoti zaméstnance negativné.
Mimotadnou spokojenost vyjadiilo 74 ucastnikii vyzkumu a velmi spokojenych bylo
s odvedenou praci 162 respondentl. DalSich 187 vyjadfilo spokojenost, 48 zaujalo
neutralni postoj a 17 respondenti bylo nespokojeno s pfistupem pracovnikli k oprave.
Zbyvajici 3 respondenti byli velmi nespokojeni a 9 z nich mimotadné nespokojenych.
Poslednich 12 respondentii na otdzku neodpovédélo, pravdépodobné jejich zafizeni dosud
nevyzadovalo opravy, realizované pracovniky dodavatelské spolecnosti.

K opravam vytahu se vyjadiuje naptiklad spravce jedné zbudov, ktery dohlizi na
fungovani vyrobkl firmy OTIS a uvadi, Ze je s vytahy a servisem velmi nespokojeny.
Konkrétné pak tika nasledujici: ,,Jsme nespokojeni s resenim opakovanych oprav,
pracovnici se neustale vymlouvaji, opravari se stridaji a neplni nase pozadavky.* Autor
této pripominky dale uvadi, ze zvazuje pfechod k jiné servisni firmég. Je tfeba zdiraznit, ze
ackoli vétsina respondentli chvali persondl, problémy s realizaci oprav se objevuji relativné
Casto. Na druhou stranu, vySe uvedené Ciselné hodnoty tuto skute¢nost nikterak

nepotvrzuji.

Ot. 1.4. — Spokojenost s kvalitou provedenych oprav

Posledni podotazka prvni etapy se vztahovala ke spokojenosti s kvalitou provedenych
oprav. Mimotadnou spokojenost projevilo 63 respondentd, velmi spokojeno jich bylo 133
a spokojeno pak 216. Pozitivni postoj tak v tomto piipadé¢ zaujalo 83 % respondentt.
Neutralné se k otdzce postavilo 59 dotdzanych, 13 jich bylo nespokojeno, 2 velmi
nespokojeni a 10 mimotadné nespokojeno. 16 respondentii na otdzku neodpovédélo.
Zakaznikiim nejcCastéji vadi cena oprav, kterd na n¢ pisobi pfemrs§téné a nepfijde jim
odpovidajici za odvedenou praci. Jeden z majiteld budovy uvadi negativni hodnoceni
nasledovné: ,,Prilis vysoka cena servisnich a udrzbovych sluzeb, Zadné informace o stavu
vytahi.* Podobné jako nékteré z predchozich referenci prameni i tato stiznost ze Spatné
komunikace mezi servisnim zastupcem firmy a spravcem budovy. Dale si respondenti
vyzkumu stézuji na Casté reklamace oprav a opakované se vyskytujici problémy. Jeden
Z nich si stéZuje, Ze opravy se fesi akutné pouze v ptipadech, kdy vytah neni v provozu.

Jiny spravce budovy uvadi, ze byl stejny problém opravovan uz desetkrat a ze firma dava
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stroj do provizorniho stavu. Firma OTIS by méla brat tyto pfipominky a stiznosti velmi
vazné, nebot’ u nespokojenych zakazniki se standardné jedna o divody, pro¢ od firmy

odejit.

Kat. 2. — Pozadavky na sluzby
Druhé kategorie se vztahuje k pozadavkiim na sluzby, které¢ vyzaduji spravci ¢i majitelé
budov, tedy respondenti vyzkumu. Ti se vyjadifuji pievazné ke komunikaci s firmou

a k rychlosti jednani.

Ot. 2.1. — Komunikace s dispef¢inkem OTIS

Otazka je zaméfena na hodnoceni spokojenosti Skomunikaci mezi zékazniky a
dispecinkem spole¢nosti. Firma dlouhodob¢ piiklada fungovani dispecinku velky vyznam
a slibuje si od né&j nejlepsi vysledky pii feSeni problému. Rychlost zaznamenané a korektné
predané informace ma pozitivni vliv na rychlost feseni nastalého problému. 89 respondenti
je s fungovanim dispe¢inku mimoiadné spokojeno, dal$ich 179 velmi spokojeno a 167
spokojeno. 49 oslovenych zakazniki zaujima neutralni postoj, nespokojeno je 10
respondentti, velmi nespokojen 1 a mimotadné nespokojeni jsou 3 zdkaznici. Odpovédi na
otazku se zdrzelo 14 oslovenych ucastnikt vyzkumu.

Popsané hodnoty ptedstavuji doposud nejlepsi vysledek spole¢nosti, kladn€ hodnoti
fungovani dispecinku pies 87 % dotazanych. Osloveni Gcastnici uvadi ,,Vybornd prace
dispecinku OTIS* ¢i ,,Hodnotime vysoce praci dispecinku OTIS, zvlasté komunikaci s XYZ,
ktera je velmi prijemna pri jednani‘. ACkoli to tak ne vzdy plsobi, centralni dispe€ink
byva klicovou soucésti (pomyslnym srdcem) firmy, ktery napoméha k feseni komplikaci a
dle schopnosti jeho reakce tvoii zdkaznici velmi Casto svilj nazor. Je tedy dobie, Ze OTIS

priklada tomuto oddéleni takto vysokou diileZitost.

Ot. 2.2. — Spokojenost s informacemi po opravé

Dalsi otazka je zaméfena na spokojenost zakaznikii v oblasti pfedani informaci po
dokonceni opravy. Jiz predchozi otazky poukazovaly na to, Ze oblast komunikace mezi
techniky a spravci budov neni ideéalni, a proto lze ofekavat slab$i hodnoceni i u této
otazky. Pomér kladnych odpovédi je v tomto piipadé pouze necelych 74 %, pfiCemz
vétSina respondentli je spokojenych (189), velmi spokojenych (126), mimotadné

spokojenych (52) nebo zastdvaji neutrdlni nazor (81). Nespokojeno je 31 respondentd,
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velmi nespokojeno pak 8 a mimoradné nespokojeno je 9 ucastnikit vyzkumu. Tyto slabé
vysledky bezpochyby vychazeji z ptilisné pasivity podniku pfi feSeni komplikaci a feSeni
oprav bez informovani o situaci. Vysledky jsou zobrazeny také v obrazku ¢. 7, ve

sloupcovém grafu.

Obrazek 7: Rozlozeni odpovédi na ot. 2.2.
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Zdroj: Vlastni zpracovanit

Jeden z nespokojenych klientl s realizaci opravy narazi na $patné provedeni reklamace
i slabou komunikaci ze strany podniku: ,,Vazne komunikace, neni odpovéd’ na reklamaci,
slozZity proces reSeni, vytah uz 10x opravovan.* Je vhodné uvést, Ze negativni reference
nepochdzi od jediného nespokojené¢ho zdkaznika, ale od celé fady neStastnych uzivatelii
stroji  firmy OTIS. Mezi dalSimi pak jedna zodpovédnych osob uvadi problém
s nedostateCnym informovanim persondlu budovy: ,,Postradame informace o provedenych

opravach a udrzbé. Vasi pracovnici nepreddvaji informace nasemu dozorci vytahu.

Ot. 2.3. — Cas trvani opravy a uvedeni za¥izeni do provozu

Posledni otdzka druhé etapy se soustiedi na casovou prodlevu pii realizaci oprav
a opétovného zprovoznéni poskozeného stroje. Z celkovych 495 odpovidajicich na tuto
otazku zvolilo odpovéd mimotadné spokojen s délkou trvani opravy 51 respondentt, velmi
spokojeno je 153 dotazanych a pouze spokojeno je jich 200. Nerozhodnych je v tomto

ptipad€ 60 ucastniki vyzkumu, 19 je nespokojeno, 5 velmi nespokojeno a 7 mimotadné
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nespokojeno. Zbyvajicich 17 respondentt se v této véci nijak nevyjadrtilo, pravdépodobné
dosud nemaji zkuSenost s opravou.

Vysledky podobné jako v ptfedchozi otdzce nejsou presvédCivé, ackoli je nutné fict, Ze
opravy, kdy vytah zcela nefunguje (nepohybuje se), jsou feSeny ze strany OTIS velmi
rychle. Jiz vySe respondenti popsali pozitivni zkuSenosti s rychlou realizaci opravy. Jeden
Z majiteld budov s ndzorem souhlasi a pfimo uvadi nésledujici zpétnou vazbu: ,,Spolehlivy
nonstop servis, poruchy jsou ihned odstranény.” Jini uzivatelé stroji si stézuji na
predrazené sluzby a opakované zavady u mensich oprav. Jeden ze zakaznikt tvrdi, ze je
nespokojen s kvalitou odvedené prace po velmi drahé opravé, kdy se zavady opakované
vyskytuji. Celkové se da tedy fici, ze OTIS reaguje promptné, nicméné problémy jsou
feSeny Casto nedostatecné, pokud se nejednd o zavady vétSiho rozsahu, kdy je narusen

kompletné pohyb celého vytahu.

Kat. 3. — Nabidka sluZeb
Ve tieti kategorii otazek je pozornost upfena na nabidku sluzeb ze strany sledovaného
podniku, zdali jsou informace o sluzbach srozumitelné distribuovany a zda jsou

s jednotlivymi inovacemi zakaznici pribézné seznamovani.

Ot. 3.1. — Srozumitelné informace o sluzbach

Prvni otdzka ztéto série je zaméfena na srozumitelnost pieddvanych informaci
zakaznikiim. S témi je 38 zakaznikl mimotadné spokojeno a povazuje je za srozumitelné.
Dalsich 112 dotazanych je velmi spokojeno a 202 spokojeno. Velké mnozstvi respondentt
ma neutralni nazor (122), pravdépodobné netusi, o které informace se jedna. Negativné se
k dané situaci stavi 12 nespokojenych respondenti, 3 velmi nespokojeni a 4 mimotadné
nespokojeni ucastnici vyzkumu. Vysledky hovofi o celkové spokojenosti, ale velké
mnozstvi neutrdlnich odpovédi upozoriiuje na fakt, Ze zakaznici nejsou zcela sezndmeni
s portfoliem sluzeb, které podnik nabizi. Z toho divodu neni jejich odpovéd’ jednoznacna.
Podnik tyto (své) moznosti pravdépodobné nedostate¢né¢ komunikuje svym zdkaznikm,
coz je jednoznacné chyba, nebot’ pokud by zakaznici dostate¢né informace méli, tak by
vzniklé problémy feSili ptimo s firmou, coz by se pozitivné projevilo na jejim zisku.
Kvality jednotlivych sluZeb v rdmci znalosti zakazniki jsou totiZ veelku oblibené a Zadané.
Jeden ze spravct budovy v této souvislosti ptimo uvadi: ,,S vasimi sluzbami jsme po celou

dobu spoluprdce velmi spokojeni, zdiiraznuji vysoky profesionalni pristup, rychlé jednani
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a efektivni reseni problemii. Jmenovité pak chvalim pana XY, ktery je reprezentativnim
zaméstnancem Vasi firmy.“ Rada jinych zakaznikd si nicméné hodné stéZuje na vysokou
cenu poskytovanych sluzeb, 1 kdyz se Casto jedna jesté o opravy v zarucni dob¢. Negativné
hodnoti vysokou hodinovou préaci technika ¢i neadekvatni nacenéni drobnych a

jednoduchych uprav.

Ot. 3.2. — Poskytovani sluzeb v souladu se servisni smlouvou

Dalsi otazka ve sledované etapé byla zaméfena na dodrzovéani nastavenych podminek
servisni smlouvy, kterd se tyka celkové udrzby po dodani provozniho zatizeni. Jiz ve vyse
uvedenych komentafich zakazniki bylo zfeteln¢ uvedeno, Ze jsou nespokojeni
s dodatecnymi nédklady na provoz a udrzbu zatfizeni v rdmci zaru¢ni doby po zakoupeni,
Casto se také objevovaly stiznosti na vysoké ceny sluzeb spolec¢nosti OTIS. S interni
politikou firmy tykajici se poskytovani sluzeb, vyplyvajicich ze servisni smlouvy, je
spokojeno 61 respondentd mimotadng, 132 velmi a 209 je pouze spokojeno. Neutralni
hodnoceni udélilo 64 dotazanych. Naopak nespokojeno je zhruba 35 dotdzanych, velmi
nespokojen 1 a mimofaddné nespokojeno s naplnénim této smlouvy je 7 respondentli. 18
dotazanych se zdrzelo odpovédi na otazku.

Je pravdépodobné, Zze spousta spravci budov a ostatnich osob nemé komplexni informace
0 parametrech servisni smlouvy, kterou vyjednéval majitel budovy ¢i jina odpoveédna
osoba. Vzhledem ksile znacky je také nepravdépodobné piedpokladat, ze by OTIS
zamém¢é poruSoval pravidla za uUCelem vlastniho obohaceni. Jednotlivi odpovédni
respondenti se ke smluvnim zavazkiim vyjadiuji vcelku negativné, a to nasledujicim
zpusobem: ,,Opakované neprovadeni nasmlouvanych sluzeb hrazenych pausalni platbou.*
Obdobné se vyjadiuje 1 jiny spravce budovy, ktery uvedl: ,,Naprostad ignorace pripominek
a zapracovani pozZadavkii podniku XY do smlouvy! Na druhou stranu lze dohledat i

pozitivni hodnoceni smluvni spoluprace: ,,Cinnost OTISu zcela odpovida smlouve.*

Ot. 3.3. — Nabidka produkti pro mala zlepSeni a modernizaci

Posledni otazka v etapé analyzy nabizenych sluZzeb sméfovala ke zjiSténi spokojenosti
S nabizenymi produkty pro zlepSeni a modernizaci zatizeni v podniku. Je vhodné uvést, Ze
se jedna o drobné inovace a doplitkové sluzby, které mohou zlepsit fungovani dané¢ho
zafizeni. Respondenti otazku vnimali velmi abstraktné a nebyli schopni se zorientovat

Vv téchto doplikovych sluzbéch, proto jich témét 40 % (185) odpovédélo neutralné a dalsi
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31 se zdrzelo jakékoli odpovédi na otdzku. Z konkrétnich odpovédi je pak nejvice
respondentli spokojeno (140), méné pak velmi spokojeno (81) ¢i mimotadné spokojeno
(140). Na druhou stranu odpovéd€lo 35 respondentli, ze jsou nespokojeni, 4 velmi
nespokojeni a zbylych 9 je mimofadné nespokojeno. Graf pod textem zachycuje
rozporuplné hodnoceni respondentli a vhodné poukazuje na ,piesun” od moznosti

»opokojen‘ k ,,Neutrdlnimu hodnoceni*

Obrazek 8: Rozlozeni odpovédi na ot. 3.3
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Zdroj: Vlastni zpracovani

K danému tématu se respondenti vV doplitkovych komentatich vyjadfovali spiSe sporadicky,
ale pokud uz ano, tak velmi pozitivné chvalili pfistup firmy, nejriznéjsi formy modernizaci
a celkovou nabidku produktti spolecnosti. Velmi ¢asto vSak v souvislosti s tim hodnotily i
jiné aspekty. V jednom z téchto ptipadt spravce budovy uvadi: ,,Potvrzuji maximalni
spokojenost se servisem a modernizacemi, modernizované vytahy jsou bez vétsich oprav,
maji bezproblémovy chod.* Jiny z respondentli pak uvadi nasledujici: ,,Vaimdm snahu o
zlepSeni kvality (s novymi produkty).” V tomto sméru by spole¢nost OTIS méla vice a lépe

propagovat své sluzby, které mohou byt pro jeji zdkazniky atraktivni.
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Kat. 4. — Zaméstnanci

Ctvrta kategorie otazek je zaméfena na hodnoceni zaméstnanci spolenosti a jejich
spolupraci se zakazniky. Ti se tak vyjadiuji ke vzajemné komunikaci, rychlosti a
efektivnosti feSeni piipadnych stiznosti, problémut a nedostatki, ale také k urovni celkové

prezentace firmy.

Ot. 4.1. — Dostatecna Cetnost kontakti s pracovniky

V ramci prvni otdzky dané etapy byli respondenti dotdzani na dostate¢nou komunikaci se
sledovanym podnikem, resp. s jejimi zaméstnanci, kteti mohou byt napomocni pii feseni
jednotlivych nestandardnich situaci. Ze zkoumaného vzorku respondentl se jich vétSina
vyjadfila pozitivng, pficemz nejvétsi mnozstvi je s touto komunikaci €isté spokojeno (183),
dalsich 99 velmi spokojeno a 68 mimotradn¢ spokojeno. VEtsi mnozstvi respondentli se
zdrzelo odpovédi (18) nebo poskytli neutralni hodnoceni (108) a necelych 40 dotdzanych
hodnoti pfistup zaméstnanct negativné, pii¢emz 26 je nespokojeno, 1 je velmi nespokojen
a 9 je mimotadné nespokojeno.

Rozlozeni odpovédi je vice méné pramérné v porovnani s ostatnimi otazkami, nicméné i
tak upozornuje na celkovou spokojenost s udrzovanim vzajemného kontaktu a poukazuje i
na vytvareni vztahu mezi zakaznikem a firmou na dlouhodobé bazi. To je vcelku
prekvapivé zjiSténi v porovnani s pfedchozimi otdzkami, kde bylo uvedeno, ze podnik
selhava predevsim v oblasti komunikace. V ramci komentait se nikdo nevymezuje vici
cetnosti kontaktu s pracovniky firmy OTIS v pozitivhim ani negativnim smyslu, coZ
nedava prostor otdzku bliZze analyzovat. Je tedy dost mozné, Ze odpovédi jsou do jisté miry
zkresleny jiz delSim postupem ve vyzkumu, kdy respondenti upravuji své odpovédi

K rychlému dokonceni.

Ot. 4.2. — Reakce na Vase stiZnosti

Nasledujici otdzka etapy zjiSt'ovala spokojenost zékaznikli s pohotovosti reakce podniku na
vzniklé problémy a stiZnosti. V oblasti pruznosti reakce na stiznosti se opét vétSina
respondentll  vyjadiila v celku spokojené, pficemz mimotfadné spokojeno je 51
respondenti, 109 jich je velmi spokojeno a dalSich 167 uvedlo, Ze jsou spokojeni.

Neutralni moznost odpovédi oznacilo 118 dotdzanych a negativné se jich vyjadiilo 20 jako
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nespokojenych, 4 jako velmi nespokojeni a zbyvajicich 13 jako mimotadné nespokojeni.
Odpovédi na otazku se rozhodlo zdrzet presné 30 ucastnikl vyzkumu.

K otdzce se v odpovédich vyjadrili spiSe nespokojeni uzivatelé zatfizeni podniku OTIS,
ktefi piistup firmy v tomto sméru spise kritizuji. Jeden ze spravca budovy uvadi: ,,Pomald
reakce vedeni udrzby na podnéty.* Jiny z dotazanych pak uvadi: ,,Reakce na e-mail neni ve
vSech pripadech dobra.“ Piesto je vhodné uvést i nékteré z lepSich (avsak strucénéjSich)
hodnoceni, které se v této Casti rovnéz nachdzi: ,,Rychla reakce na zadost o opravu.” Ze
Siroka se k danému tématu vyjadfoval mimotadné nespokojeny majitel budovy, ktery tvrdi:
,»o firmou jsme velmi nespokojeni, nereaguji na nase podnéty, nedodriuji sjednané
postupy, nemaji zadné varianty reSeni.” Na této otazce se stejné jako na predchozich
projevuje celkova nespokojenost s komunikaci podniku. Dale je vidét, ze se ve vyzkumu
vyjadiuji pfedevSim nespokojeni zaméstnanci, zatimco ti spokojeni S§irSi vyjadieni

neuvadéji, coz je veelku skoda.

Ot. 4.3. — Profesionalita a znalosti pracovnikii

Posledni otazka se v dané etapé zabyvala profesionalitou pfistupu zaméstnancii a jejich
znalostmi, které vyuzivaji pfi praci a udrzbé zatizeni. V otazce se velmi dobie projevila
povést firmy OTIS jako leadera na trhu stimto typem techniky, nebot’ pracovnici
spolecnosti jsou velmi dobfe hodnoceni. Profesionalitu a znalosti pracovniki mimotadné
ocenuje 80 dotdzanych v ramci vyzkumu, 141 respondentii je pak v této véci velmi
spokojeno a 184 spokojeno. Kladné hodnoceni tak pii kumulativnim vypoctu zvolilo hned
82 % respondentt, ktefi se k otazce vyjadiili. Vzhledem K pfimosti, jasnosti otazky a
zkuSenosti se sledovanymi aspekty zvolilo moZnost neutralniho hodnoceni pouze 78
ucastniktl vyzkumu, negativné se pak vyjadiilo 6 respondentt jako nespokojenych, 3 velmi
nespokojeni a 2 mimotadné nespokojeni a 18 se v dané véci nijak nevyjadfilo.

Vystupy sveéd¢i o vysokeé profesionalité pracovnikil firmy, ktera je u zdkaznikit mimotadné
cenéna a vypovidaji o skuteCnosti, Ze v dané oblasti nemé firma témeét zadné nedostatky.
Chvéla na ¢innost pracovnikil je dohledatelnd i v komentatich, kde jeden ze spravct budov
uvadi: ,,Na kladném hodnoceni ma zasluhu a vstricnost profesiondlni pristup pana XY,
ktery operativné resi vzniklé probléemy a bere pri tom ohled na cinnost nasi organizace. 1
jednani s nadrizenymi je ale vidy vstricné a vede k reseni probléemu. Mezi dalSimi
kladnymi hodnocenimi se uzivatelé vyjadiuji také k urgentnimu jednani ze strany

pracovnikl v ptipadé¢ nejruznéjsich komplikaci: ,,Pracovnik FA OTIS, ktery provadi revize
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¢i opravy je velmi mily a ochotny. Vzdy da védet, a pokud nastane problém, ihned reaguje

telefonicky.*

Kat. 5. — Celkové hodnoceni

Celkové hodnoceni uzavird hlavni vyzkumnou ¢ast, vramci které, je zjiStovana
spokojenost s jednotlivymi aspekty podniku, které zakaznik vnima. Respondenti v ramci
této kategorie hodnoti celkovou spokojenost a vyjadiuji se k moznosti doporuceni podniku

na zakladé dobrych zkusenosti a k pravdépodobnosti opakovaného nakupu ¢i spoluprace.

Ot. 5.1. — Jak jste celkové spokojeni se sluzbami firmy OTIS

Otazka je zamé&fena na Groven celkové spokojenosti, plynouci ze spoluprace s firmou OTIS
a vyuzivanim jejich sluzeb v daném objektu. Celkem 44 respondentd se vyjadiuje v dané
véci mimotadné spokojené, dalsich 151 je velmi spokojenych a 229 vybralo odpovéd’ Cisté
jako spokojenost. Z toho plyne, Ze téméf 84 % zakaznikd (tedy 5 ze 6) je celkové
spokojenych se sluzbami spolecnosti a maji kladny vztah k firmé. DalSich 41 respondentli
uvedlo neutralni hodnoceni. Mimotfadné nespokojeni jsou s celkovou ¢innosti a chovanim
firmy pouze 4 dotazani, 8 jich je velmi nespokojeno a 29 pouze nespokojeno. Otazky se
zdrzelo minimum ucastniki vyzkumu, pouze 6 respondentd. Pravdépodobné se v tomto
pfipad¢ jedna o ucastniky vyzkumu, kteti nebyli relevantnimi osobami pro jeho vyplnéni.

Obrdazek 9: Rozlozent odpovédi na ot. 5.1
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Jak je vysSe uvedeno, respondenti (spravcei ¢i majitelé objektil) jsou spokojeni s celkovym
ptistupem spolecnosti. Majitel budovy, ktery se spolecnosti OTIS spolupracuje fadove
desitky let, pak uvadi nésledujici: ,Jsme celkové velmi spokojeni a dekujeme.* Kladna
hodnoceni ale nejsou vramci této otazky vyjimkou, jak je vidét z vySe popsaného
kvantitativniho vyhodnoceni. Je vhodné uvést, ze kladnou odpovéd’ uvadi i velka fada
respondenti vyzkumu, ktera byla v ptedchozich otazkach vice negativni ¢i uvadi n¢jakou
negativni zkuSenost, napft.: ,,Problémy s vyrizovanim nasi poptavky, objednavky a nasledné
urgence. Opakované problémy s vyrFizovanim korespondence. Jinak je vse celkem
V poradku.” Je velmi vhodné, Ze odpovédi v této otdzce nejsou zkresleny emocemi a

individualnimi komplikacemi, které kratkodob¢ firm¢ mohly zpisobit problémy.

Ot. 5.2. — Jaka je pravdépodobnost, Ze byste doporucil/a sluzby firmy OTIS ostatnim
Druhd otdzka etapy sleduje moznost doporuceni firmy OTIS na zéklad¢ vlastnich
zkusenosti novému zékaznikovi. Skalovatelnost v této otazce je rozdélena bodové, pfi¢emz
s rostoucim poctem bodl roste pravdépodobnost doporuceni produkti a sluzeb.
Respondenti tedy oznac¢uji &islem 10 odpovéd ,,Uréité ano“ a hodnotou 0 ,,Zadna“

moznost doporuceni. Ziskané odpovédi jsou zachyceny v tabulce ¢. 1 pod textem.

Tabulka 1: RozlozZeni odpovédi na ot. 5.2

Urdité | Velmi | Rel. SpiSe | Mozna | Neu- | Spise | Ome- .| Velmi | 5, .

. . . . Mala . | Zadna | Neuve-
ano | vysoka | vysoka | ano ano tralni ne zena 2) mala ©) deno
(10) ©) (8) @) (6) ®) (4) (©) Q)

106 60 106 118 37 34 17 5 10 8 3 8

Zdroj: Vlastni zpracovani
Vysledné odpovédi maji veelku pozitivni charakter, nebot” drtiva vétSina dotdzanych by
sluzby podniku OTIS bez vahani doporucila svym kolegim ¢i dal$im zakaznikiim.
Konkrétné¢ se jednd o skupinu respondentil, které¢ oznacili bodové ohodnoceni 7 a vyssi. Tu
tvoii celkem 77 % respondentil, tedy zhruba tii ctvrtiny. Lze tedy velmi zjednodusené fict,
ze 3 ze 4 soucasnych zakaznikli by tyto sluzby OTIS doporucili, coz je velmi dobry

vysledek v ramci spokojenosti zakazniki.

Ot. 5.3. — Jaka je pravdépodobnost, Ze opét nakoupite sluzby a produkty firmy OTIS
Tieti otazka v dané etapé¢ vyuziva stejnou Skalu odpovédi, jako tomu bylo v pfedchozi
otazce. ZjiStovana je v tomto piipad¢ pravdépodobnost provedeni opakovaného nakupu
vyrobkl a sluzeb u firmy OTIS. Stejné jako v pfedchozim piipad¢ jsou vystupy zachyceny
formou tabulky €. 2 pod textem.
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Tabulka 2: RozlozZeni odpovédi na ot. 5.3

Ur¢ité | Velmi | Rel. SpiSe | MoZzna | Neu- | SpiSe | Ome- , | Velmi | 5, .,

. . o . Mala . | Zadna | Neuve-
ano | vysoka | vysoka | ano ano tralni ne zena 2) mala ©) deno
(10) ©) (8) @) (6) (©) (4) (©) Q)

87 62 97 114 37 57 13 10 7 16 0 12

Zdroj: Vlastni zpracovanit

Ziskané odpovédi poukazuji na slabsi pozici firmy nez v predchozi otazce a vyrazné 1épe
(vice) odpovidaji poznatklim ziskanych v pfedchozich etapach vyzkumu. Opakovany
nakup vyrobkll a sluzeb by provedlo zhruba 72 % respondentl. Je ale vhodné uvést, ze
technika nabizena firmou OTIS neni spotiebnim zbozim, po kterém by se souvisle vyvijela

poptéavka ze strany spokojenych zakaznikd.

Kat. 6. — Hodnoceni ve srovnani s piredchozim dodavatelem

V ramci Sesté kategorie porovnavali respondenti vyzkumu zkuSenosti ziskané s firmou
OTIS se zkuSenostmi ziskanymi S pfedchozim dodavatelem vytahové techniky ve
sledovaném objektu. V Sesti otazkach pak rozhodovali 0 preferenci jedné ¢i druhé varianty.
Z hlediska charakteru otazky i odpovédi, jejichz rozdéleni zhruba odpovida rozdéleni
jednotlivych kategorii vyzkumného Setfeni, jsou v tomto piipad¢ veSkeré zaznamenané
hodnoty prezentovany v jedné tabulce a nasledné souhrnné¢ okomentovany. Respondenti
vyzkumu vybirali tentokrat ze Ctyf moznosti, které vyjadiuji miru srovnani a rovnéz se
mohli jakékoli odpovédi zdrZet neuvedenim odpovédi. Vysledky jsou souhrnné zachyceny

V tabulce ¢. 3.

Tabulka 3: Rozdéleni odpovedi na ot. kategorie 6

Hodnoceni sluZeb ve srovnani s | NynilepS$i | Stejnd | Nyni horS$i| Nevim Neuve-

predchozim dodavatelem 3) (2) (1) 0) deno

Jaka je <;1nnost v pribéhu 145 138 21 14 194

spoluprace

Kvalita provadéné udrzby zafizeni 148 145 18 11 190

Vykonnost a spolehlivost zatizeni 160 124 17 11 200

Prof?smnalron pristup / znalosti 144 144 19 11 194

zamestnancu

Komunikace a kvalita informaci 139 138 29 10 196

Celkové hodnoceni 174 111 27 9 191

Zdroj: Vlastni zpracovanit
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Hned z kraje je vhodné uvést, Ze na otazku se rozhodlo neodpoveédét na 200 respondenttl,
ktefi nemaji zkusSenost s zadnym piedchozim dodavatelem vytahové techniky v objektu.
Ve vsech sledovanych ohledech pak respondenti povazuji soucasny stav (jako zakaznici
OTIS) za lepsi nebo srovnatelny s predchozi situaci. Vzhledem Kk tomu, Ze spole¢nost
OTIS patii na ¢eském, ale i svétovém trhu mezi prémiové znacky, neni hodnocenti ,,Stejna“
dostatecné dobré, nebot’ pokud nemize firma konkurovat subjektivnim hodnocenim
kvality zpracovani vyrobka a poskytovanymi sluzbami, ma pak vyrazné¢ men$i moznost
konkurovat mensim firmam svou cenovou nabidkou. Zhruba 8 % respondentll posuzuje
ptechod k firmé& OTIS za zhorSeni situace a odhadem 4 % respondenti nedokazi situaci
posoudit.

Obecné nejvyssi spokojenost plyne z vykonnosti a spolehlivosti zafizeni, coz je dilezité,
nebot” kvalita samotné techniky je pro OTIS klicovou soucasti jiz od pocatku spolecnosti.
Naopak relativné Spatné hodnoti zakaznici komunikaci a kvalitu poskytovanych informaci,
ktera v mnoha ptipadech ptedstavuje zhorSeni oproti pivodnimu stavu. Tento aspekt byl
evidovén jako nedostatek 1 v predchozich kapitolach tohoto vyzkumu. Nicméné celkové

hodnoti respondenti provedenou zménu ve vétsSing pripadt velmi pozitivng.

Kat. 7 — 9. — Klasifikace respondenti

Kategorie 7 — 9 zahrnovala vzdy pouze jednu otazku, pficemz vSechny otazky byly
zamé&feny na klasifikaci daného typu respondenta. Prvni otdzka se tykala pracovni pozice,
druhd otazka byla zaméfena na délku spoluprace se spol. OTIS a posledni otazka se
vztahovala k celkovému poctu zafizeni znaky OTIS, které jsou umistény ve sledovaném
objektu.

Pfi uvadéni pracovni pozice vybirali respondenti z pfedem nastavenych mozZnosti majitele
¢i spravce budovy, zprostfedkovatele danych sluzeb nebo zvolili jinou moznost. V ptipadé
zajmu mohli téz zistat v celkové anonymité neuvedenim téchto informaci. Rozlozeni
odpovédi vCetné jejich Cetnosti zachycuje néasledujici grafické zndzornéni na obrazku €. 10.

Vzhledem k charakteru informace neni tfeba ziskané poznatky blize rozvadeét.
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Obrazek 10: Rozdéleni odpoveédi na ot. kategorie 7

= Majitel budovy

= Spravce budovy

141 Zprostiedkovatel
sluzeb
Ostatni

16 Neuvedeno

Zdroj: Vlastni zpracovanit

Otazka kategorie 8 se vztahovala k délce vyuzivani sluzeb poskytovanych spolecnosti
OTIS a respondenti vybirali odpovéd’ ze tii nabizenych intervali, tedy (1) méné nez 5 let,
(2) 5 az 10 let a (3) vice nez 10 let. Opét bylo moznost otazku pteskocit neuvedenim
odpovédi. Prekvapiveé stejné mnozstvi odpoveédi se nachazi v prvnich dvou kategoriich,
méné nez 5 let vyuziva dané sluzby 188 respondenttl, 5 az 10 let pak 186 dotazanych. Vice
nez 10 let spolupracuje 110 respondentti. Zbyvajicich 28 dotazanych se nevyjadiilo k dané
otazce. Ziskané poznatky vypovidaji o relativni konzervativnosti respondenti a celkovém
nezajmu na aktivni zmén¢ dodavatele ze strany spravci a majitel budov.

Posledni otazka v kategorii 9 se tykala celkového poctu zafizeni v daném objektu (¢i
objektech), za které majitel ¢i spravce odpovida. Drtiva vétSina (402) respondenti uvedla,
Ze maji ve spraveé pouze 1 — 5 zafizeni. DalSich 66 uvedlo, Ze jejich pocet je vEtsi nez 6, ale
mensi nez 20 a vice nez 20 objektt odpoveédélo 6 dotazanych. Jeden respondent uvedl, ze
ma ve spraveé vice nez 50 zafizeni firmy OTIS, o které pecuje. Zbyvajicich 37 respondentii
pak svou odpovéd’ k dané véci vibec neuvadi. Rozdéleni téchto odpovédi je vcelku
oc¢ekavané, nebot’ vétsSina kancelaiskych budov (ve kterych sidli i vyznamné nadnarodni

korporace) disponuje produkty pouze v jednotkach kusi.

5.2.4 Normalizace vyzkumného Setfeni
Pro ziskani vyss$i vypovidaci hodnoty celého vyzkumného Setfeni je provedena
normalizace ziskanych poznatki pro odpovédi v kategoriich 1 az 4 a prvni otdzky

v kategorii 5. Béhem vyzkumu maji totiz respondenti tendenci volit neutralni ¢i mirné
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pozitivni odpovédi, coz snizuje celkovou vypovidaci hodnotu. Takto provedend Uprava
ziskanych poznatkl upozorni na tyto ptipady a 1épe zvyrazni preference respondentd.

Zaznamenané odpovédi v jednotlivych dilech klasifikacni stupnice jsou zprimeérovany a je
sledovano nasledné vychyleni odpovédi od priméru. Pro zjednoduseni jsou v tabulce ¢. 4
po levé stran¢ uvadény pouze Cisla otazek a Knim vychyleni od primérmé hodnoty.
V tabulce jiz neni zohlednéna moznost ,,Neuvedeno®, barevné jsou v tabulce zvyraznéna

takova Cisla, kterd nabyvaji vyssi nez primérné hodnoty.

Tabulka 4: Normalizace ziskanych hodnot

Primér| 557 132,7 | 1911 85,0 18,6 4,4 6,9
11, 3,7 22,3 -38,0 4,6 16 -1,9
12, 19,7 2,7 12,9 8,0 2,6 4,6 1,1
13. 183 29,3 4,1 37,0 1,6 1,4 2,1
1.4, 7,3 0,3 24,9 -26,0 5,6 2,4 3,1

21 NEERNETENN 241 [ 360 8,6 3,4 3,9
2.2. 3,7 -6,7 2,1 -4,0 12,4 3,6 2,1
23. 4,7 20,3 8,9 -25,0 0,4 0,6 0,1
3.1 17,7 -20,7 10,9 37,0 6,6 1,4 2,9
3.2. 5,3 0,7 17,9 21,0 1,4 3,4 0,1
3.3. 28,7 51,7 51,1 100,0 16,4 -0,4 2,1
4.1. 12,3 33,7 8,1 23,0 7,4 3,4 2,1
4.2. 4,7 23,7 24,1 33,0 1,4 -0,4 6,1
4.3. 24,3 8,3 7,1 7,0 -12,6 -1,4 -4,9
5.1. 11,7 18,3 -44,0 10,4 3,6 2,9

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jak bylo jiz vySe v textu uvedeno, tabulka zachycuje upravené hodnoty, které jsou dale
Vv textu okomentovany. Graficky zvyraznéné buiiky upozornuji na pfevis respondentli u

dané otazky a odstinem znazornuji silu jejich preference.

5.2.5 Vyhodnoceni vyzkumného Seti‘eni

Diky provedeni transformace dat a vyhodnoceni ptedchozich otdzek je mozné vyhodnotit
celé vyzkumné Setfeni a blize okomentovat jednotlivé nedostatky ¢i naopak ptednosti
zkoumaného podniku. Na tyto informace je navazano v dal$i ¢asti prace, kde jsou podle
téchto informaci formulovany vlastni navrhy a doporuceni pro zkoumany podnik, které
povedou ke zlepSeni jeho vnimani ze strany zakaznikd, ptipadné ze strany celé vetejnosti a
které v konecném dusledku povedou ke zlepSeni pozice na konkuren¢nim trhu. Vhodné je

také provést kritiku nastavenych parametri vyzkumného Setteni.
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Obecné je mozné tvrdit, ze zakaznici spolec¢nosti OTIS jsou velmi spokojeni s kvalitou
dodavanych sluzeb. Ackoli by se mohlo jednat o velkou vyhodu, je tieba pamatovat, ze
firma na své kvalité stavi svou kulturu a nejedna se tak o mimotadny jev. Velmi dobfie je
hodnocen piedevsim pfistup pracovnikl k udrzbé a mimotadné dobré vysledky ma ptistup
zaméstnancl k feseni nedostatkd a oprav. Proti tomu by mél podnik 1épe specifikovat a
seznamovat zékazniky s jednotlivymi moznostmi feSeni problému a komplikaci, které jsou
vyhodnoceny jako nedostatecné. V mnoha ptipadech zakaznici tyto moznosti ani neznaji
pravdépodobné v dusledku selhavani komunikace a Spatného toku informaci.

Nedostatky komunikace mezi pracovniky OTIS a zdkazniky vSak do jisté miry
kompenzuje dispecink OTIS, ktery si zdkaznici velmi chvali a podle vystupi vyzkumu se
jedna o klicovou soucast (srdce) celé firmy, bez jehoz ¢innosti by hodnoceni komunikace
nabyvalo jest¢ horSich hodnot. Forma pfedani informaci v dané kategorii je totiz opét
hodnocena velmi Spatné¢, protoze zékaznici nejsou dostateéné informovani po provedené
opravé a jak bylo ve vyzkumu nékolikrat uvedeno, v mnoha ptipadech ani nevi o piijezdu
¢i prace odpovédného technika v prostorech firmy. Realizace téchto oprav je ale
z casového hlediska hodnocena opét dobfe, predevsim diky non-stop zékaznickému
servisu.

Podobné rozporuplné hodnoceni jako ptredchozi kategorie ma 1 nabidka sluzeb
zakaznikim, které nejsou zakaznikim dostate¢né vhodné vysvétleny v celé své Siice, kdy
zakaznici jednoduSe neznaji tyto sluzby. Opét tak selhavd komunikace mezi dodavatelem
a odbératelem. Zakaznici vSak kladné hodnoti poskytované sluzby, které vyplyvaji
Z uzaviené servisni smlouvy. V kone¢ném dusledku lze tvrdit, ze tato smlouva je pro né
jednim z mala zdroja relevantnich informaci o poskytovanych sluzbach a dle ziskanych
odpovédi zni zdkaznici nemaji rozporuplné pocity. Zcela obracené je tomu v piipadé
nabidky produktii pro malé zlepSeni a modernizaci, které zdkaznici viibec neznaji.!*

Mensi nejasnosti doprovazi i1 nasledujici kategorii otdzek, které jsou zaméfeny na
spolupraci s jednotlivymi zaméstnanci. Vzhledem k vétSimu mnozstvi obchodnich (resp.
servisnich) zastupcii a technikii je hodnoceni vyrazné individudlni a nejasné, protoze
néktefi z nich poskytuji sluzby a plni své povinnosti 1épe neZ jini. Vcelku negativné je
zakazniky hodnocena reakce na jejich stiznosti, které jsou dle jejich nadzoru nedostatecné,

coz vyplyva ze slabsi komunikace. Rozdilné¢ hodnoceni mé posledni otadzka etapy, kde je

11 Tady je vhodné vyloZzené& porovnat idaje z tabulky &. 4, fadek s odpovéd'mi 3.1. az 3.3. Zcela jasné je vidét
velké mnozstvi neutralnich odpovédi, kdy respondenti danou sluzbu neznaji. U otazky 3.2. je situace opacna.
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hodnocena znalost a profesionalita zaméstnanct firmy OTIS. Nazory se opét znacné lisi
mezi skupinou spokojenych a nespokojenych zdkaznikl, nicméné pievazna vétsina hodnoti
tyto pracovniky kladn¢ a povazuje jejich postupy za profesionalni.

Podobné rozporuplné jako posledni otdzka predchozi kategorie bylo i celkové hodnoceni
podniku OTIS, s nimzZ je spokojeno vice nez 80 % zakazniki. Po zjisténych nedostatcich se
jedné o velmi dobry vysledek, ktery je zalozen na sile prémiové znacky, kvalité vyrobki
a profesionalité¢ vybranych zameéstnancli. Znacna vétSina respondentii by se nebala
doporucit vyrobky firmy OTIS do jinych spole¢nosti, ovSem o vlastnim nakupu dalSich
sluzeb jiz tyto osoby pfili§ neuvazuji. Pii nasledujicim srovnani dodavanych sluzeb
s konkuren¢nimi pak OTIS vyrazné prevysuje nabidky ostatnich podniki.

Zavérem je vhodné formulovat jest¢ doporuceni k provedenému vyzkumnému Setieni.
Z hlediska nastaveni vyzkumnych otazek by bylo vhodné omezit spektrum nabizenych
odpovédi vyfazenim moznosti ,,Neutrdlni“. Tu totiz respondenti v mnoha piipadech
zaménovali za moznost ,,Neuvedeno™ a zbyvajici korektni udaje ve vyzkumu vytvari
nepifimétené¢ vysoky rozptyl téchto hodnot. Dlvodem je wuschovani vlastniho
rozporuplného nazoru pod tuto moznost. Vhodngjsi by bylo, pokud by se respondenti
museli pfiklonit k jedné ze stran a otazkam by neuskodila ani redukce jednoho z extrému
v kazdé z polarizac¢ni Skaly odpovédi. Pii opakovani vyzkumného Setfeni by tak bylo
vhodnéjsi zvolit Skalu ,,Zcela spokojen®, ,,SpiSe spokojen®, ,,SpiSe nespokojen* a ,,Zcela

nespokojen®.
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6 Vlastni navrhy a doporuceni

Zde jsou uvedeny konkrétni navrhy a doporuceni na zlepSeni spokojenosti zdkazniki pro
jednotlivé otazky, které byly v daném vyzkumu hodnoceny neutralné ¢i negativng.
Souvisla kumulace jednotlivych krokt iniciovana v kratkodobém casovém horizontu

povede ke zlepsSeni vnéjSiho vnimani firmy a k upevnéni firemni kultury.

6.1 Spokojenost s informacemi po opravé

Komunikacni aspekt je kliCovou a nejvice problematickou strankou pii jednani spole¢nosti
a v porovnani s vysledky ostatnich otdzek se zda byt situace okolo komunikace kriticka.
Tento problém je tedy potieba fesit za chodu, nastavenim né¢kolika pravidel a povinnosti a
zajiSténim nasledného Skoleni, které by se zaméfilo predevSim na zlepSeni komunikace u
konkrétnich pracovnikii. Zaméstnance je dale potfeba upozornit, Ze komunikace prevazne
mezi techniky vykonavajicimi opravu a zdkaznikem je nesmirn¢ dulezitd a nesmi byt
opomijena a v piipadé zanedbani mohou byt zavedeny ptipadné sankce.

Dal$i moznost, jak tuto situaci fesit, je prevést ¢ast odpovédnosti ohledné¢ komunikace na
jiné odd¢leni, konkrétné na dispecink OTIS, ktery v tomto vyzkumu doséhl velice dobrych
vysledkii a mohl by tedy zajistovat napiiklad nasledné informace po opravé. V tomto
pripadé¢ by bylo potieba pienastavit procesy uvnitt podniku tak, aby technici neprodlené po
ukonceni opravy kontaktovali dispecink a ten nasledné tuto informaci predal danému
zakaznikovi. Vyhoda této varianty je pfedevSim v tom, ze zaméstnanci dispe€inku jsou
pravidelné v oblasti komunikace pravidelné Skoleni a Vv oCich zakaznikti by tento krok
mohl plsobit vice profesiondln€. Na druhou stranu by mohlo dochéazet k daleko vétsi
vytizenosti dispeCerdi, pravdépodobné by bylo tedy nutné zajistit minimaln€ jednoho

nového pracovnika.

6.2 Nabidka produkti pro mala zlepSeni a modernizaci

Tato sluzba byla dle vysledki hodnocena neutrdlné az negativné a je tedy potieba aby se
spolecnost na zlepSeni situace v této oblasti zaméfila. Podniku je doporuceno provést
dikladny priizkum servisovanych zatizeni a vyc€lenit star§i a problémové jednotky. Dale je
potieba kontaktovat zakazniky téchto zafizeni a predlozit jim navrhy na ¢astecnou ¢i
uplnou modernizaci, poptfipad¢ na mensi zlepSeni. Dllezité je také zajistit Skoleni

pracovnikil v oblasti komunikace, protoze ta tu opét hraje klicovou roli. Dale by mél mit
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zaméstnanec zékladni technické znalosti, aby mohl zdkaznikovi zodpovédét vSechny
ptipadné otazky. Tento krok by mél zajistit nejen zvySeni spokojenosti ze strany zakaznika,

ale také zvysit poptavku po novych produktech spolec¢nosti.

6.3 Reakce na Vase stiznosti

Tato otazka byla také z velké ¢asti hodnocena neutralné ¢i negativné. Krajni moznost
mimoftadné nespokojen zvolilo celkem 13 respondentt, coz je nejvice v celém vyzkumu.
Jednou z doporuéenych variant je pravideln¢ informovat zékazniky a predavat jim kontakt
na oddéleni, kde jejich stiznosti budou individudlng feSeny. Tato informace mtize byt
pfedavéana naptiklad pomoci podobného dotazniku, ktery byl pouzit pti tomto vyzkumu.
Tuto informaci je ale potteba ptedavat zdkaznikovi pravidelné, idealni feSeni je tedy
provadét dany vyzkum spokojenosti zakaznikl cyklicky, naptiklad jednou ro¢né.

Dalsi moznou variantou je zavedeni knihy pfipominek naptiklad na webovych strankach
spole¢nosti, kam by mohli zdkaznici sdélovat své stiznosti a pfipominky. Zde nicméné
hrozi, Zze dané ptispévky nemusi byt zaméefeny na konkrétni problém, ale mohou byt spiSe
obecné, mize byt tedy velice obtizné na tyto stiznosti reagovat.

Podobna kniha pfipominek mize fungovat i jako nastroj pro zaznamenani stiznosti od
zakazniki skrze zaméstnance. Pokud by dany zdkaznik sd€lil zaméstnanci konkrétni
pfipominku, dany pracovnik by ji zanesl do této knihy pfipominek a nasledné by tato
informace byla ptfeddna odpovédné osobé¢. Tato varianta zahrnuje oproti ptedchozi jakysi
filtr v podobé zaméstnance, ktery pfipominku zaznamenava. Pracovnik ma zde moznost
posoudit, jaké pfipominky jsou trividlni, popfipad€ se nedaji fesit a jaké je potfeba predat
odpovédné osobé. Pti pouziti tohoto kroku je doporuceno provést skoleni danych

pracovnikd, kteti se zakazniky ptijdou do kontaktu nejcastéji.
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[ Zavér

Tato bakalaiskd prace se zabyvala hloubkovou analyzou pojmu marketingovy vyzkum,
ktery je vysvétlen jak z teoretického hlediska, tak i ve svém praktickém pojeti.
Marketingovy vyzkum je kliCovou technikou pro ziskani informaci z obchodniho trhu a
vytvofeni marketingové strategie. Aplikace tohoto pfistupu byla zndzornéna na ptikladu
vybrané konkrétni firmy OTIS a.s., ktera se ve své Cinnosti specializuje na vyrobu,
instalaci a servis vytahovych zatizeni a dalSich systému pro zajisténi vertikalni ptepravy.
Prace byla roz¢lenéna do dvou ¢asti, pficemz teoretickd ¢ast prace seznamuje Ctenafe se
zakladnimi pojmy v oblasti marketingu, vymezuje dtlezitost zakaznické spokojenosti a
dale se zabyva popisem marketingového vyzkumu jako védecké discipliny, slozené
z n¢kolika fazi.

Navazujici praktickd ¢ast prace v kratkosti piedstavila ¢innost zkoumaného podniku a
nasledné popsala pouzity dotaznik, ktery byl vytvofen na zdklad¢ poznatkli z teoretické
¢asti prace. Ten byl nésledné prezentovan stavajicim zakaznikim spolecnosti pomoci
webového formulafe, ktery celkem vyplnilo 512 respondenti. Timto byl splnén jeden
z dil¢ich cilt této prace — vypracovani dotazniku pro provedeni vyzkumného Setfeni a
realizace marketingového vyzkumu. V dal§i ¢asti praktické ¢asti prace byly podrobné
prezentovany zjisténé vysledky. Problémy spolecnosti byly zjistény pievazné v oblasti
komunikace mezi podnikem a zédkaznikem. VétSina vysledkil byla nésledné normalizovana
pro vyssi vypovidajici hodnotu, ¢imz byl splnén dalsi dil¢i cil této prace — interpretace
zjisténych vysledkli ve zkoumané spolecnosti. Posledni dil¢i cil byl splnén Vv zavéru
praktické c¢asti, kde byly navrhnuty konkrétni vlastni navrhy a doporuceni u otdzek, u
kterych ptfevazovalo neutrdlni ¢i negativni hodnoceni od respondentli. Implementace

jednotlivych doporuceni poté povede ke zvySeni celkové spokojenosti zékazniki.
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9 Prilohy

Ptiloha ¢.1: Pouzity dotaznik
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9.1

Priloha ¢. 1: Pouzity dotaznik

1. Dodavky sluzeb

modernizaci

Mimoradné Velmi . Neutrdlni . Velmi Mimoradné
. . Spokojen .| Nespokojen . .
spokojen | spokojen hodnoceni nespokojen | nespokojen
1.1. Kvalita a
pravidelnost provadéné O O O O O O O
béiné udrzby
1.2. Aktudlni a jasné
specifikované nabidky na O O O O O O O
feseni problému
1.3. Pfistup pracovnikd k
reSeni oprav = = = = = = =
1.4. Spokojenost s
kvalitou provedenych O O O O O O O
oprav
2. Pozadavky na sluzby
Mimoradné Velmi . Neutrdlni . Velmi Mimoradné
. . Spokojen .| Nespokojen . .
spokojen | spokojen hodnoceni nespokojen | nespokojen
2.1. Komunikace s
dispecinkem OTIS = = = = = = =
2.2. Spokojenost s
. poxel ) O O O O O O O
informacemi po opravé
2.3. Cas trvani opravy a
uvedeni zafizeni do O O O O O O O
provozu
3. Nabidka sluie=b
Mimoradné Velmi . Neutralni . Velmi Mimoradné
. . Spokojen , | Nespokojen . .
spokojen | spokojen hodnoceni nespokojen | nespokojen
3.1. Srozumitelné
informace o sluzbach = = = = = = =
3.2. Poskytovani sluzeb v
souladu se servisni O O O O O O O
smlouvou
3.3. Nabidka produkti
pro mald zlepseni a O O O O O O O
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4. Zaméstnanci

Mimoradné | Velmi . Neutralni . Velmi Mimoradné
. . Spokojen .| Nespokojen . .
spokojen | spokojen hodnoceni nespokojen | nespokojen
4.1. Dostatecna Cetnost kontaktd
s pracovniky = = = = = = =
4.2. Reakce na Vase stiznosti O O O O O O O
4.3. Profesionalita a znalost
"o O O O O O O O
pracovnikU
5. Celkové hodnoceni
Mimoradné | Velmi . Neutralni . Velmi Mimotradné
. . Spokojen .| Nespokojen . .
spokojen | spokojen hodnoceni nespokojen | nespokojen
5.1. Jak jste celkové spokojeni se
sluzbami firmy OTIS = = = = = = =
5.2. Jaka je pravdépodobnost, Ze byste doporudil/a sluzby firmy OTIS ostatnim:
uraite Velml, Pomerr}e Spise Mozna ano | Neutralni | SpiSe ne | Omezena Mala Velmi mala Zadna
ano vysokd | vysokd | ano
O O O O O O O O O O O
5.3. Jaka je pravdépodobnost, Ze opét nakoupite produkty firmy OTIS?
rcit€ Velml, Pomen}e Spise Mozné ano | Neutralni | SpiSe ne | Omezena Mala Velmi mala Zadna
ano vysokd | vysokd | ano
O O O O O O O O O O O
6. Hodnoceni s piredchozim dodavatelem
Nyrvl,l Stejnd | Nyni hor$i | Nevim
lepsi
Jaka je &innost v priib&hu spoluprice O O O O
Kvalita provadéné udrzby zafizeni O O O O
Vykonnost a spolehlivost zafizeni O O O O
Profesionalni pfistup/znalosti zaméstnanci O O O O
Komunikace a kvalita informaci O O O O
Celkové hodnoceni O O O O
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Klasifikace respondentu

7. Vase pracovni pozice

Majitel budovy

Spravce budovy

Zprostredkovatel sluzeb
Ostatni

O0o|ono

8. Kolik let vyuzivate sluzby firmy OTIS:

O <5let
O 5-10let
O > 10 let

9. Celkovy pocet zafizeni ve Vasi odpovédnosti:

1-5
6-20
21-50
> 50

On0o|noo

Prostor pro vyjadreni pfipadnych pfipominek, nedostatku ¢i pfednosti firmy OTIS:

65




