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RESUME

Bakalaiska prace se v teoretické Casti zabyva marketingovou komunikaci a
marketingovym vyzkumem obecné, zvlasté pak vyuzitim marketingovych vyzkumu v oblasti
duzeb. Dale se predevsim vénuje vyzkumim spokojenosti zakaznikt a vyuziti jeho vysledka
v marketingové komunikaci. Prakticka ¢ast je zaméfena na realizovany vyzkum
spokojenosti klientd ve spole¢nosti ADM. Sleduje vSechny faze realizace tohoto vyzkumu
od definice cili a piipravy dotazniki, ptes sbér informaci pomoci telefonického dotazovani
a k vyhodnoceni. Nasledn¢ jsou navrzeny konkrétni moznosti vyuziti vysledki vyzkumu

spokojenosti klientd v marketingové komunikaci.

A theoretical part of this Bachelor thesis deals with marketing communication and
marketing research in general and mainly with application of the marketing research in
services area. This Bachelor thesis works with the research of customers' satisfaction and
with using of that in the marketing communication. The practical part is focused on the
implemented research of customers' satisfaction in the company called ADM. It follows all
parts of the realisation of that research, starting from the definition of objectives and
preparation of a questionnaire, followed by collecting of information on the phone, to
evaluation of the research. Afterwards, certain possibilities of using the results of the

research in marketing communication are proposed.
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UvVOD

Marketingovy vyzkum potiebuje v dnesni dobé jakykoliv subjekt, ne jenom
nadnarodni spole¢nosti, které ho ve velké mife vyuzivaji. Spoléhat se na vlastni intuici,
zkusenosti ¢i znalosti o trhu se v dob¢, kdy spolecnosti bojuji o kazdého zakaznika
skonkurenci, opravdu nelze. Data z marketingovych vyzkumt byvaji mnohdy dualezitymi
podklady pro strategicka rozhodnuti ve smétovani spolec¢nosti a vyzkum nedodava data jen
pro aktivity marketingu, ale i podklady pro dalsi oddéleni ve spole¢nosti. Pravé pouzivani
vysledkti vyzkumu v dalsi praci (a to nejen v marketingu) u malych a sttednich firem byva
mnohdy zatim sporadické. Rada bych se pokusila navrhnout vyuziti vysledki vyzkumu
spokojenosti zakazniki v marketingové komunikaci pravé u stfedni spolecnosti, ktera je

vlastnéna zahrani¢nim subjektem.

Pracuji v marketingovém odd¢leni spole¢nosti ADM, ktera se rozhodla poprvé
spokojenost svych zakazniki zméfit. | presto, Ze vyhodnoceni vyzkumu provadéla
specializovana vyzkumna agentura, byla jsem u vyzkumu pfitomna ,,0sobné*, jelikoz jsem
byla soucasti tymu, ktery mél realizaci tohoto vyzkumu spokojenosti zakaznikti na starosti.

Proto jsem se rozhodla vyuzit ziskané poznatky z mé praxe pii tvorbé své bakalarské prace.

Cilem moji prace je ukazat, ze lze svysledky vyzkumu spokojenosti zékaznikl
pracovat a vyuzit je v oblasti marketingové komunikace. Rada bych ve své praci navrhla

ptimo akce marketingové komunikace, které by vychazely z vysledkd vyzkumu.

Vim, Ze se pravdépodobné nepodari aplikovat vysledky vyzkumu na 100% ve vSech
oblastech, ale rada bych nacrtla moznosti, které by ukazaly, ze s vysledky vyzkumu stoji za
to pracovat. Urcité bych byla rada, pokud by se néktery z mych napadt podafil zrealizovat

Vv praxi a piimo v této spole¢nosti.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE A MARKETINGOVY
VYZKUM

1.1 Cile bakalarské prace

Cilem moji prace je ukazat, ze lze s vysledky vyzkumu spokojenosti zékaznikli
pracovat a vyuzit je v oblasti marketingové komunikace. Rada bych ve své praci navrhla

piimo akce marketingové komunikace, které by vychazely z vysledkt vyzkumu.

1.2 Uvod do teoretické &asti

Marketingovy vyzkum zgistuje vSechny typy informaci, které jsou pro podnik
dulezité a je zakladnim pfedpokladem uplatiiovani marketingového piistupu k Fizeni, kterym
je schopnost podniku reagovat na stale se ménici Situaci na trhu v Sir§im marketingovém

prostredi.

Marketingovy vyzkum muzeme tedy chapat jako spojeni spotiebitele/zakaznika,
verenosti a marketingového oddéleni prostfednictvim informaci. A pravé informace jsou
pouzivané k zjistovani a definovani marketingovych prilezitosti nebo problémil, k tvorbé
nebo zdokonalovani a hodnoceni marketingovych akci atp.

Proto tedy spojeni marketingové komunikace S marketingovym vyzkumem muize

pomoci nalézt vhodnéjsi cesty, tak aby nase ,,marketingové snazeni“ padlo na trodnou padu

= zasahlo kone¢ného zakaznika/spotiebitele.
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1.3 Marketingova komunikace
Marketingova komunikace neni jen jednim z ngjviditelngjsich a nejdiskutovanéjsich
nastrojti marketingového mixu, protoze kazdy z nas je vystaven jejimu pisobeni.
Marketing je obvykle chapan jako vytvareni, propagovani a poskytovani zbozi a
sluzeb spotiebitelim a podniktm. [1]
Marketing se realizuje prostiednictvim tzv. marketingového mixu:
- Product: samotny produkt nebo sluzba
- Price: cenova politika
- Place: distribuce
- Promotion: propagace nebo téz marketingova (marketingové) komunikace.

K témto slozkdm marketingového mixu = 4P se nékdy ptidavaji jesté dalsi nastroje,

kterym se ¢asteéné vénuji v kapitole Marketingova komunikace v oblasti Sluzeb.

1.3.1 Nastroje marketingové komunikace

Marketingovy mix jako soubor nastroji marketingu umoziuje budovani
dlouhodob¢ udrzitelné konkuren¢ni vyhody podniku na trhu a zarovenh ma umoznit
maximalni uspokojeni potieb a pozadavkl zakaznika pii respektovani ur¢itych stanovenych

pravidel.

Vétsina autord odborné literatury c¢leni marketingové komunikace podle jejich
specifického potencialu na nasledujici druhy. Nékdy se hovoii o nastrojich tzv.

komunika¢niho mixu:

Reklama (Advertisment): Tvorba a distribuce zprav poskytovatelti zbozi ¢i sluzeb
nabizenych s komerénim cilem. Musi byt ziejmé, ze se jedna o placenou neosobni
komunikaci. Je redlizovana prostiednictvim médii, zejména masovych. Zahrnuje zejména
televizni a rozhlasové spoty, inzerci v tisku a venkovni reklamu (outdoor). Nékdy se
v souvidosti sreklamou hovoti o tzv. nadlinkovych aktivitach (zatimco piimy (direct)

marketing, podpora prodeje a Public Realtions se oznatuji jako podlinkové).
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Podpora prodeje (Sales Promotion): Rizné formy stimulace prodeje, orientované
piimo na zdkazniky nebo na distributory a prodejce. Zahrnuji aktivity v misté¢ prodeje -
predvadéni vyrobkl, ochutnavky, POP materialy (Point Of Purchase, neboli materialy
rozdavané v misté prodeje), uspotradani vyrobku v regalech (merchandising) — vzorky, rizné
kupény, slevy, soutéze a hry. Radime sem rovnéz vystavy a veletrhy, ty viak vykazuji i
vlastnosti jinych druhti komunikaci, coz vyplyva z jgjich syntetizujiciho charakteru.

Vztahy s verejnosti (Public Relations - PR): Rizeny proces budovani vztahi
svefejnosti, zalozeny na vzijemné komunikaci. PR komunikuje smérem vné i dovnitf
organizace a je soucasti jejiho managementu. Jedna se o planovany dlouhodoby proces,
jehoz cilem je ovliviiovani vefejného minéni ve prospéch organizace. Nezbytnou soucasti

Public Relations je prace s novinari (Media Relations).

Primy marketing (Direct Marketing): Spociva v adresné nebo neadresné distribuci
sdéleni. Na zakladé shromazdénych databazovych udaji, které by mély byt pravidelné
aktualizovany. Rozesilaji se hlavné tiskoviny nejriznéj§iho druhu. Specifickym druhem

ptimého marketingu je telemarketing (aktivni, pasivni).

Internet a nova média: Internet vykazuje prvky jinych marketingovych nastroju,
vzhledem ke své specificnosti, zejména vyraznému interaktivnimu charakteru byva fazen
samostatné. Z hlediska teorie komunikace ma podobu interpersonalniho i masového média.
Pravé diky své interaktivité vykazuje oproti tradi¢cnim masovym médiim nékteré odchylky.
V propagaci se novych médii vyuziva ve formé pifimého marketingu (e-mailing), webovych
prezentaci jednotlivych firem, e-zind zaméfenych zejména na podporu znacky, reklamnich
prouzki (banneril), sponzoringu konkrétnich ¢asti obecné ¢i odborné¢ zaméfenych
internetovych portali a PR ¢lank umisténych na internetu. K tomuto druhu komunikace Ize

fadit rovnéz tzv. elektronické obchody.

Soucasti marketingového mixu je, kromé vySe uvedenych, nutno také zahrnout
obaly (Packaging) a osobni prodej (Personal Selling). Protoze se ma prace vénuje B2B
segmentu, oblasti obali se dale nezabyvam. Pro dotvofeni komplexniho obrazu

marketingového mixu ale dopliuji:

Osobni prodej (Personal Selling): Je zalozen na pfimém jednani prodejce se
zakaznikem a jeho jadro tvofi prezentace vyrobku nebo sluzby. Ma interpersonalni

charakter, z cehoz vyplyvaji moznosti okamzité zpétné vazby a velmi presného zacileni.
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Vysledek zavisi piedevSim na osobnich a profesnich piedpokladech prodejce -
prezentujiciho. Osobni prodej miuze probihat na maloobchodni urovni, kdy komunikace
probiha s potencionalnim koncovym uzivatelem (B2C neboli Business to Customer) nebo
mezi podniky (B2B neboli Business to Business). [2], [7]

Oblasti Sponzoringu a lobbyingu jSOuU VétSinou fazeny do vztaht s vefejnosti (Public
Relations), nékdy jsou vSak uvadény jako samostatné komunika¢ni nastroje. Ponévadz tyto
aktivity nemaji zasadni vztah k pfedmétu moji prace, nebudu se jimi zvlast' zabyvat, stejné

jako problematikou vystav a veletrhii.

Trochu mimo tradi¢ni struktury marketingovych komunikaci stoji kromeé
problematiky znacky (Brand) rovnéz tzv. Corporate Identity — jednotny firemni styl. Také

tato oblast neni predmétem mé bakalaiské prace a proto se ji podrobné neveénuji.

Dilezitym aspektem marketingovych komunikaci a téz piedpokladem jejich
uspésného fungovani je zpétnd vazba, kterd vede ke skutecné obousmérné komunikaci se
zakaznikem a zajistuje t€Z moznost méfit piedem stanovené cile propagacniho plsobeni.
V podedni dobé se hodné uplatiiuje pojem integrované marketingové komunikace
(IMC). Jedna se o kombinaci jednotlivych prvki komunika¢niho mixu, realizovanou
vzhledem k piedmétu a cili komunikace, stejné jako charakteristice cilovych skupin. Vyhody

paraelniho uplatiovani vice komunika¢nich nastroju spocivaji v tzv. synergickém efektu.

1.3.2 Marketingova komunikace v oblasti sluZeb

V souvidosti s uplatiovanim marketingu sluzeb byly provedeny urcité upravy v
oblasti strategického managementu, planovani a marketingové strategie pro podniky
poskytujici sluzby. Oblasti, které se zmény vyznamnym zpusobem dotkly, bylo také
formulovani prvkt marketingového mixu pro sluzby. Marketingovy mix jako systém ¢Etyr
nastroji marketingu (4P — product, price, place, promotion), ktery byl pivodné vyvinut

pro vyrobni podniky, byl modifikovan a rozsiien.

Modifikace klasického 4P byla vyvolana potiecbou piizpisobit soubor nastroji

vlastnostem duzeb mezi néz patfi:

Nehmotnost sluzeb — uzbu neni mozné pifedem vyzkouset, ochutnat, vidét apod.
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Neoddélitelnost produkce a spotieby sluzby — poskytnuti sluzby a jejich spotieba

jsou soubézné a vyzaduji pfitomnost producenta.

Heterogenita sluzeb — predstavuje odliSnou uroven provedeni sluzby riaznymi lidmi,

technologiemi av rizném case.
Pomijivost sluzeb — Suzby nelze skladovat.

Vlastnictvi sluzeb — duzbu nelze vlastnit, zakaznik ma pouze pristup k vyuziti

uréitého zafizeni nebo sluzbé.

Marketingovy mix pro oblast sluzeb se rozrostl o tfi prvky, a to lidé (people),
proces (process) a materialni vybaveni (physical evidence). Prestoze byl mix o sedmi
prvcich piijat Sirokou odbornou vetejnosti, stale existuji snahy o jeho dalsi doplnéni a zmény
v souvidosti se zménami trznich podminek a potieb. Podobné jako u klasického (4P)
marketingového mixu se jednotlivé prvky navzajem ovliviiuji, dopliuji a vykazuji vzajemnou

zavislost. [5]
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Tab. 1. Marketingovy mix pro oblast sluzeb.[5]

PRODUKT CENA MISTO PRODEJE

Rozsah Uroveit Umisténi Reklama
Kvalita Slevy Pristupnost Osobni prode;j
Uroven znacky Platebni podminky Distribu¢ni kanaly Propagace
Produktova fada Vnimani hodnoty Pokryti trhu distribuci  |Publicita
Prodgni sluzby sluzeb zakaznikem Public reations
Kvalita versus cena
Diferenciace
, MATERIALNI
(LD PREDPOKLADY |'ROCES
zaméstnanci zakaznici Prostiedi: Palitika
\/ zdglani Chovani Zarizeni Postupy
Vybér mezi zakazniky [Kontakty barevnost M echanizace
Prinosy rozmisténi Prostor pro rozhodovani
Motivace urovén hluku podiizenych
Vystupovani Usnadiovani zbozi Spoluprace se
zadkazniky
Mezilidské vztahy Hmotné podnéty Usmérnovani zakaznika
Postoje Priibéh aktivit

1.4 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum spociva ve specifikaci, shromazd’ovani, analyze a interpretaci

informaci, které slouzi jako podklad pro rozhodovani v procesu marketingového fizeni. [9]

Marketingovy vyzkum je jednim ze zakladnich informac¢nich nastroju, resp. nedilnou
soucasti marketingovych informacnich systémii, a je zcela béznou soucasti dneSnich
obchodnich aktivit. MuzZzeme fici, ze firmu spojuji s jejimi zakazniky i trhem, na némz se
pohybuje. Marketingovy vyzkum je ve své podstaté souhrnem odpovédi na konkrétni

otazky, resp. potvrzenim, modifikaci ¢1 vyvracenim hypotéz.
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V' zapadni Evropé vynakladaji spole¢nosti na marketingovy vyzkum okolo 24%
celého svého roéniho marketingového rozpoétu. V Ceské republice se toto &islo pohybuje
na urovni pouhych tfi procent! Je ziejmé, ze vyzkum trhu pouzivaji predev§im nadnarodni
spolecnosti zvyklé na zahrani¢ni podminky a dynamické ¢eské firmy ve velmi konkurenénim
prostiedi. Ostatni firmy bud’ ned¢laji marketingovy vyzkum viibec a nebo jej realizuji
vlastnimi silami. Vé&t§inou argumentuji tim, Ze je externi vyzkum drahy, a ze si jej nemohou

dovolit.

Marketingovy vyzkum se také déli na zakladé metodologie na kvantitativni a

kvalitativni vyzkum.

Kvantitativni vyzkum se provadi s cilem pokryt dostatecné velky a reprezentativni
vzorek jednotek. Pouzivaji se metody dotazovani, pozorovani nebo experimentu. Nabizi
informace v metitelnych jednotkach, které je nasledné mozné zobrazit v tabulkach a grafech.
Patii sem napiiklad panelovy vyzkum, ktery sleduje stejné proménné v riizném casovém
obdobi.

Kvalitativni vyzkum se snazi zjistit davody chovani lidi, jejich konani a motivaci. Je
hlubsim poznanim a obvykle slouzi jako ,,pfedskokan‘ kvantitativnich vyzkumi. Pouzivaji
se metody individualnich hloubkovych rozhovord, skupinové rozhovory, projektivni
techniky. Vyuziva se i pii vstupu do nové problematiky, ve které je potieba se nejdiive

zorientovat.

Oba dva vyzkumy nabizeji rizné informace. Vybér metody sbéru informaci zavisi na
tom, k ¢emu maji informace slouzit, kolik jich ma byt, jaka ma byt jejich kvalita, jaky

vyZadujeme stupen presnosti.
Informace poskytované marketingovym vyzkumem umoziuji:
1) porozumét trhu, na kterém firma podnika nebo hodla podnikat

2) identifikovat problémy spojené s podnikanim na tomto trhu a identifikovat

prilezitosti, které se na ném pro podnikani vyskytuji nebo mohou vyskytnout
3) formulovat sméry marketingové ¢innosti a hodnotit jeji vysledky. [9]

Dulezity je také charakter zkoumanych skutecnosti. Od zjisténi urcitého problému

nebo nedostatku informaci az po samostatnou realizaci vyzkumu a nasledné provedenych
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rozhodnuti je potieba vyfesit fadu otazek. Cely proces realizace marketingového vyzkumu

zahrnuje vice kroku a je vhodné vytvofit si uréity plan nebo projekt vyzkumu.

Na pocatku je néjaky problém, ktery je potfeba zformulovat a stanovit cil vyzkumu.
Nasledné je potieba zjistit, jestli je pozadované informace vitbec mozné ziskat a rozhodnout
Se 0 zpisobu sbéru dat. Vzhledem ke zvolené metodologii se stanovi velikost vyzkumného
vzorku, ktera predstavuje cilovou skupinu pro piislusny produkt nebo oblast podnikani
firmy. Samotné realizaci vyzkumu by mél predchazet ,,predvyzkum®, kde mame moznost si

otestovat jak zvolené nastroje, tak zjistit urité¢ nedostatky, které mizeme jesté odstranit.

Po samotné realizaci vyzkumu na celém vzorku je tieba data vhodné a ucelné
zpracovat a vyhodnotit. Vystupem vyzkumu by méla byt zaveérecna zprava, ktera zhodnoti

vyzkum samotny, a také nabizi doporuceni feSeni pro jeho vyuZziti.

Specifikace
problému a Sestaveni Shér

Analyza Prezentace

sestaveni lanu . , . , . o
p informaci informaci vysledki

vyzkumnych vyzKumu
cila

Obr. 1. Proces marketingového vyzkumu.[1]

Jednoduchy marketingovy vyzkum, jako naptiklad vyzkum ceny (cenovy
vyZzaduje velkou casovou naro¢nost, fadu védomosti a znalosti z rdznych oblasti.
Marketingovy vyzkum piedstavuje také financni investici, ale dulezit&j$i je vysledek
rozhodnuti, které bylo na jeho zéklad¢ uskute¢néno. Neni nic hor$iho nez nespravny

vyzkum.

Pro ziskani skute¢né kvalitnich a relevantnich dat existuji na trhu specializované
vyzkumné agentury. Disponuji potiebnymi znalostmi i1 kvalifikovanymi odborniky v této
oblasti a s redlizaci vyzkumnych projekti maji fadu zkuSenosti. Vyhodami spoluprace

sexterni vyzkumnou agenturou se dale vénuji v praktické ¢asti své diplomové prace.
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Protoze se ma prace vénuje vyzkumu spokojenosti klientd, v dalSich ¢astech
popisujici jednotlivé faze vyzkumu se vénuji pievazné vyzkumu kvalitativnimu a vyzkumné

metodé dotazovani.

1.5 Pripravna faze marketingového vyzkumu

Piiprava vyzkumu zahrnuje kroky, které vedou k vytvoreni piedpokladd pro
zahajeni jeho realizace. Jsou to:
- definovani problému, ktery ma byt fesen,
- gpecifikace potiebnych informaci,
- identifikace zdrojt informaci,
- stanoveni metod sbéru informaci,

- vypracovani projektu vyzkumu. [9]

1.5.1 Definovani problému

Dilezité je ujasnit si vzdy na zacatku, co potiebujeme védét a co budeme s
informacemi délat. Do vyzkumu nezatazujeme otazky jen proto, ze nam pripadaji
zgjimavé, jen ze zvédavosti, na véci irelevantni k tomu, co potiebuje znat. Toto jen
prodiuzuje dotazovani, zvySuje naklady na vyzkum, a navic stejné¢ neziskavame ty spravné

odpovedi na dany problém.

Prilis dlouhy dotaznik je nebezpecny jesté¢ z jednoho vaznéjsiho divodu - unavuje
respondenta a ten mize zacit odpovidat predev§sim tak, aby co nejdiive skoncil, bez
zamysleni, takze ziskame z¢4asti nepresna nebo az nesmyslnd data. Ne¢kdy se to stava také

tim, Ze ve snaze ,,ziskat co nejvice* ptidavame dalsi a dalsi otazky.

Dulezita je také formulace cile. Formulace cile by m¢la byt jednoducha, napi.
Ovéfteni kvality nasich vyrobkt, Rozdily ve vnimani naSich suzeb a konkuren¢nich nebo

Moznosti vstupu nasi spolecnosti na polsky trh.
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Urceni charakteristik, které budu zjistovat (rozpracovani cilt do podoby, ktera se da
Zjistit dotazem), to je jednim z obtiznych tkoli. Jsou jednoduché problémy, které se daji
jednoduse zjistit tim, Zze se na né piimo zeptame — Jakou znatku ledniCky mate v
domacnosti? Kolikrat za tyden chodite do banky? Je tento vzorek napoje pfilis, pfiméfené

nebo malo sladky?

Cilem vyzkumu spokojenosti je zjisténi spokojenosti zakazniki s poskytovanymi

duzbami a identifikace vlastnich silnych a slabych stranek.

1.5.2 Specifikace a zdroje informaci

Kdo je cilova skupina vyzkumu, koho se mame ptat? Jestlize napiiklad mame za cil
ovérit efekt reklamni kampang, kterd méla ziskat nové uZivatele pro urcitou znacku, je
dotazovani stavajicich uZivatel sice mozna zajimavé, ale zbyte¢né. Cilova skupina vyzkumu
se musi urcit vzdy podle toho, co potiebujeme vyzkumem zjistit. U vyzkumu spokojenosti

je vzorek respondentti vybran ze soucasnych zakaznika firmy.

1.5.3 Metoda sbéru informaci

Volba metody vyzkumu (optimalni z hlediska cilové skupiny a cili) je neméné
dilezita. Je nutné najit a zvolit metodu, ktera nejlépe vyhovuje nasim skute¢nym potiebam,

ne tu, ktera je nejlevné;si, nejbéznéjsi, prvni nabidnuté agenturou.

Jestlize ale chceme zjistit, jak je n€ékdo spokojen s nasimi sluzbami, nemizeme se na
to prosté zeptat jednou otazkou, protoze nékdo bude hodnotit podle rychlosti dodavek, jiny
podle fakturace, jiny podle kvality, ceny, .... Musime najit jednoduché a jednoznatné
pojmy, na které se miizeme ptimo zeptat a ze kterych pak vysledek ,,slozime®. Jesté t€zsi je

to u komplexnich pojm, jako je loajalita, oddanost apod.

Zakladem je také urcit jesté pred samotnym vyzkumem, jak budeme nakladat s jeho

vysledky, a jaké dalsi aktivity, véetné moznosti dalsiho vyzkumu, budou provedeny.

Dalsim dilezitym bodem piipravné faze je naCasovani. Jedna se konkrétné obdobi

dovolenych, statnich svatkti a jind obdobi, kdy se hife oslovuji respondenti vyzkumu
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(obzvlast’ vyznamné je to o Vanoc¢nich svatcich). Hor§im naasovanim se muze vyzkum

zdrZet i o nékolik tydnu.

Pri tvorbé dotazniku je tfeba mit na paméti to, ze respondent musi mit zajem
odpovédét. Ten si mizeme podpofit pokladanim otazek na véci, které jej zajimaji, nebo tim,
7e dame ngjevo, ze nas jeho nazor opravdu zajima. Popiipadé z toho, ze mu vysvétlime, Ze
jeho odpovédi prospéji jemu nebo dalsim lidem. Finan¢ni odména by méla stat az na

poslednim mist¢.

Zkusenost ukazuje, ze velka vétSina lidi v domacnostech i ve firmach si o zajimavych
vécech rada popovida a podéli se o své nazory, pokud ma moznost si zvolit Cas, ktery jim
vyhovuje. Pokud se budeme ptat na véci malo zajimavé, nebo dokonce nepiijemné,
vysvétleme dobte, proc¢. Stejny efekt muze pfinést, vysvétlime-li, ze vyzkum prispéje ke
zlepseni sluzeb a podobné, a je tedy v zajmu odpovidajiciho nam informace piedat. Dobre
zvazme, zda ochotu odpovédét zvysit tim, ze za odpovéd’ dame darek nebo penize. Neni to
vzdy zvykem, neni to vzdy nutné a muze to vést ke snaze ,,udélat radost a vychyleni

vysledki.

V dotazniku pouzivame rizné typy otazek, pticemz kazda z nich ma své vyhody a

nevyhody. Dale uvadim vyhody (+) a nevyhody (-) jednotlivych typu.

Oteviené otazky jsou ty, Kkteré nenabizeji Zadnou moznost odpovédi, tedy

respondent sam formuluje odpoved'.
+ Nenuti respondenta k zadné urcité odpoveédi
+ Zjistuji spontanni reakce
+ Umoziiuji snadno zjistit potadi jednotlivych odpovedi
- Odpovedi zavisi na paméti respondenta
- Odpoveédi zavisi na ochoté a schopnosti respondenta myslet a formulovat
- Hife se vyhodnocuji

Uzaviené otazky jsou ty, ve kterych si respondent vybird odpovéd z nékolik
nabidnutych (8kala odpovédi).

+ Nehrozi nebezpeci, Ze respondent na néco zapomene
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- Zvolené odpoveédi mohou respondenta manipulovat (sugestivita)

Vzhledem k vyhodam a nevyhodam obou forem je v fad¢ ptipadd optimalni polozit
nejprve otevienou otazku — naptiklad ,,Jaké reklamy na automobily jste vidél v poslednim
tydnu?“ a poté uzavienou ,,A vidél jste reklamu na a) BMW, b) Skodu c) Audi d) Hyundai,

e).....7¢

Existuji jesté takzvané polouzaviené (nebo polooteviené) otazky, ve kterych si
respondent vybira odpoveéd’ z nékolika nabidnutych moznosti, jako v oteviené otazce a poté
se mu polozi dopliujici oteviena otazka typu ,,A mate jesté néjaky jiny nazor? Jaky?*

Tyto otazky maji smysl tehdy, kdyz neni ¢as na pfedvyzkum a pokud sami nevime,
jaké odpovedi mohou pfijit. Nenahrazuji ale kombinaci oteviené a uzaviené otazky. Existuji
studie, které dokazuji, ze Udaje takto ziskané se mohou lisit az o 30 — 40% od vysledkt
ziskanych pouze otevienou otdzkou. Diivod je ten, Ze alternativy uzaviené otazky
»havedou® respondenta urCitym smérem, a to pak ovlivni i odpovéd’ na otevienou Cast
otazky. Navic lidé ¢asto radéji odpovédi ,,uz nic*, nez aby pfemysleli a zkouseli zformulovat
Sviij nazor.

Otazky by mély jedna na druhou plynule navazovat. Pii pfechodu k jinému tématu je
nékdy nutno vlozit prechodové otazky, tteba bezvyznamné, které se ani nevyhodnocuji.

Otazky tykajici se jednoho problému by mély byt pohromadé (pokud neni vazny
diuvod k opaku — tfeba kdyZz chceme, aby respondent zapomnél na piedchozi odpovédi a

Znovu uvazoval o jiné ¢asti problému).

1.6 Realiza¢ni fize marketingového vyzkumu

Realizace vyzkumu se pak opira o pfipraveny projekt vyzkumu a zahrnuje:
- shromazd’ovani informaci,
- Zpracovani a analyzu informaci,

- prezentaci vysledkt vyzkumu.
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Vzijemna zavislost jednotlivych krokti vede ktomu, Zze piipadné chyby Cc¢i
nedostatky, které se projevi v pocate¢nich fazich vyzkumu, mohou mit za nasledek vazné

oslabeni nebo znehodnoceni vysledki v nasledujicich fazich. [9]

Pfi samotné realizaci prizkumu se zapojeni zadavatele lisi podle toho, zda jde o
prizkum kvalitativni ¢i kvantitativni. U kvantitativnich se miiZe podilet na tvorbé dotazniku
¢i formulaci otazek, u kvalitativnich navic sleduje prib¢h diskusi nebo rozhovori a ma
moznost do diskuse vstoupit s dodatecnou otazkou. Pravidlem by mé¢lo byt, Ze zadavatel
odsouhlasi kone¢nou verzi dotazniku nebo scénare kvalitativniho dotazovani jesté pred tim,
nez jsou tyto nastroje pouzity v terénni fazi. I pii zpracovani ziskanych udaji se mize
zadavatel do prace zapojit, ma-li vlastni odborniky na analyzu dat. V takovém piipadé by
meél mit moznost co nejdiive ziskat tzv. primarni data nebo zaznamy z kvalitativniho

dotazovani.

1.6.1 Shromazd’ovani informaci

Zakladni metodou sbéru informaci pro vyzkum spokojenosti zdkaznikl, tedy
kvalitativniho vyzkumu, kterému se budu blize vénovat v dalsi ¢asti prace, je dotazovani.
Dotazovani provadime tfemi moznymi zplsoby a to pisemnym kontaktem, osobné nebo
telefonicky. Do pisemného kontaktu bych zaradila také formu elektronického dotazniku, at’

jiz pomoci e-mailu nebo dotazniku umisténého na webovych strankach.

V pripad¢ klasického pisemného dotazovani hraje svou roli hned nékolik faktord,
jak jsou graficka uprava, format, barva, kvalita papiru, na kterém je dotaznik vytistén.
Protoze vétsina spolecnosti jiz naprosto bézn¢ pouziva formy elektronické komunikace, je
vhodngjsi zvolit dotaznik v e-mailu nebo na internetu. V porovnani s dopisem jsou tyto

metody ,,modernéjsi* a efektivnéjsi.

Vyhodou internetového dotazniku jsou bezesporu nizké naklady. Pokud
porovnavame naklady na internetovy prizkum s dotazovanim pomoci tisténych dotaznikii,
najdeme vyrazny rozdil v Gispofe prace spojené se zadavanim odpovédi do pocitace, jejich
kontrolou a vyhodnocenim. P#i porovnani internctového prizkumu a telefonického

dotazovani mimo to uSetfime na Case operatoru a telefonnich poplatcich. Nezanedbatelna
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uspora vyplyva i z organizace priuzkumu a kontroly sbéru dat, ktera v piipadé internetového

dotazniku probiha automaticky podle nastavenych kritérii. Dalsi vyhodou je rychlost.

Pri internetovém dotazovani mizete ziskat analyzované vysledky béhem né¢kolika
dni a pfitom jesté pribézné sledovat, jak jednotlivi respondenti odpovidaji. E-mail zvouci k
ucasti v prizkumu zastihne respondenta vzdy a odpovédi vkladané do elektronického
dotazniku nejsou ovlivnény tzv. bias faktorem, kdy zptisob kladeni otazek ¢i osoba tazatele

muize ovlivnit respondenta.

Pfi osobnim rozhovoru je velkou nevyhodou to, ze zachovava méné anonymity.
Zvlasté pak pii vyzkumu spokojenosti klientti se mizeme dockat ,,piiznivejSich® odpovedi.
Nevyhodou je zcela jisté¢ velkd financni ndkladnost, je nutné ziskat vétsi mnozstvi tazateld,

proskolit je. Dalsi nevyhodou mize byt moznost ovliviiovani pii tomto zptisobu dotazovani.

Telefonické dotazovani je ngvice pohotova technika. Vyhodou je rychlost a cena
(oproti osobnimu rozhovoru, ¢i dotazniku v pisemné formé — Tab. 2) a dotazovany je skryty
v uréité anonymité a ¢asto poskytuje otevienéjsi odpovédi. Ale tento zptisob dotazovani je

limitovan délkou, té€Zko lze po telefonu ziskavat odpovédi na 45 minutovy dotaznik.

Na zavér si porovnejme vyhody a nevyhody dotazovani podle zpiisobu kontaktu

s respondentem, protoze v konkrétnich projektech maji rozdilnou dulezitost. [6]

Tab. 2. Srovnani technik dotazovani.[6]

Hledisko Telefonické
Vyse nakladi nejnizsi vysoka Sttedni
Narocnost na nizka vysoka roste v zavislost na

organizaci poctech rozhovorii

Mira navratnosti nizka vysoka dost vysoka
odpovédi
Kontakt zadny uzky nepiilis uzky
S respondentem
Rychlost provedeni stiedni stiedni vysoka

Klicovym faktorem vysledkti kazdého prizkumu je navratnost dotazniku.

Bohuzel neplati, ze obdrzenim véts§iho mnozstvi odpovédi zvysime spolehlivost vysledku
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prizkumu. V pfipadé, ze procento nevracenych dotaznikii je vysoké, muze dojit k
zavaznému zkresleni vysledkll, protoze za nevracenymi dotazniky se muze ,,skryvat® né¢jaky
trend nebo nazor, ktery ma pro nas kliCovy vyznam. Pifi piipravé prizkumu jsme vSak

schopni navrhnout kroky, které toto nebezpeci snizi na minimum.

Odmitnuti odpovidat je jev, ktery je zcela legalni. Obvykle se to tyka mensi ¢asti
obyvatel nebo firem, cca 10 — 20 %. Odmitnuti je nizsi, pokud vyzkum provadi znama a
duvéryhodna firma anebo je-li poskytnut darek. Jind je situace u nékterych specialnich
skupin — lidé s vysokymi ptijmy odpovidaji méné ochotné, manazefi ve velkych firmach jsou
zvani k tolika vyzkumim, Ze jejich ochota je také nizka. Reseni je jediné — vysvétlit
uzitecnost vyzkumu, zainteresovat respondenta na tom, aby chtél data poskytnout.

Z uvodu dotazovani by m¢l dotazovany ziskat pocit, Ze rozhovor bude piijemny,

snadny a zajimavy. Neklad'me na zacatku technicky obtizné otazky nebo nepiijemné téma.

Jde o otazky, které mohou vyvolat nepfijemnou atmosféru, nechut’ odpovidat, nebo
chut’ ukonc¢it rozhovor. Mize jit o otazky nabozenské, politické, sexualni apod. podle zeme,
zvyku atd. Ke konci je davame predevsim proto, ze pokud rozhovor skonci, budeme mit
alespon odpoveédi na otazky piedchozi a také proto, ze muZzeme snadno poukazat na to, Ze

,,uz budeme brzo koncit®.

1.6.2 Analyza informaci a prezentace vysledki
Na analyzu tidaju tizce navazuje interpretace jejich vysledki a prakticky je sni
spojena. Interpretaci je davan tidajim vyznam.
Pfi interpretaci vysledkl analyzy je predevsim nezbytné:
- dodrzovat objektivitu, piikladat spravnou vahu jednotlivym = zjiSténym
skutecnostem, nezkreslovat vysledky vyzkumu v zajmu sledovani ur€itych zameéra;
- zobeciovat vysledky vyzkumu opatrné, protoZze ten se uskuteCtuje vzdy zcela
uréitym zptisobem a ve zcela urcitych ¢asovych a prostorovych dimenzi; zvlastni
obezietnosti je tiecba pii zobechovani vysledkd Setfeni malych vybérd na cely

Zakladni soubor;
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- Vvénovat pozornost i zdanlivé méné vyznamnym souvislostem, protoze ty mohou

ukazovat na diive neuvazované vztahy;

rozliSovat mezi minénim a fakty;

ve vztazich mezi proménnymi hledat pficiny a nezameénovat je s nasledky;

specifikovat pro jaké obdobi a za jakych podminek zavéry vyzkumu plati. [9]

Interpretace vyustuje v zavery, které jsou simplifikaci a zobecnénim analytickych a
interpretacnich vysledkt. Jsou struénym a jasnym konstatovanim zjisténych skute¢nosti, bez

dalsich statistickych udajt, tabulek nebo grafii, takze jsou snadno a rychle srozumitelné.

Zavery, podpoiené vysledky vyzkumu, byvaji Casto pievadény na doporuceni
nelvhodnéjsiho feseni zkoumaného problému, ktera spocivaji v navrzich na specifické sméry

¢innosti. [9]

1.7 Marketingovy vyzkum v oblasti sluzeb

PIné uspokojeni potieb zakazniki je mozné jedin€ naplnénim ocekavané urovné
kvality zbozi a sluzeb. K tomu napomaha marketing, ktery pomoci vyzkumu identifikuje
ocekavani zakaznika tykajici se kvality produktu a nasledné zabudovava tato ocekavani do

konkrétnich marketingovych programti, plant a strategie.

Marketingovy vyzkum v oblasti sluzeb se 1isi od vyzkumi, které existuji u vyrobka
uréenych pro vyrobu ¢i spotiebu. VétSina rozdili vyplyva z rizné povahy produktd, rizné
poptavky a rtznorodosti spotiebitelli/zdkazniki na daném segmentu trhu. Rozdily se také
tykaji velikosti sledovanych soubord, které ovliviwuji také formy, metody a postupy v oblasti

vyzkumu.

| presto plati také ve vyzkumu v oblasti duzeb stejny proces marketingového

vyzkumu, i nékteré metody a postupy najdeme na vsech trzich.
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1.8 Vyzkum spokojenosti zakazniki

M¢feni spokojenosti ¢i loajality ke znacce (produktu, sluzbé), sledované v idealnim
piipadé v dlouhodobé casové tadé je dilezitym marketingovym nastrojem. Identifikuje
zmény v rozhodovani a ve faktorech, podminujicich spokojenost a loajalitu zékaznika. Muze
prispét ke stanoveni efektivnich nastroju marketingové a obchodni politiky vedoucich k

posileni vazeb se stavajicimi zékazniky a jejich vyuziti smérem k zakazniklim potencidlnim.

Cilem vyzkumu spokojenosti je zjisténi spokojenosti zakazniki s poskytovanymi
duzbami a identifikace vlastnich silnych a slabych stranek. Vzorek respondentt je vybran ze
soucasnych zékaznikd firmy. Pfinosem vyzkumu je ziskani podkladii pro optimalizaci

poskytovanych sluzeb a produktii a stanoveni stupné loajality zakaznik.

Ve své praci budu pouzivat synonyma pro oznaceni zdkazniky a proto se tedy zde
mizete setkat s pojmem Klient, respektive vyzkum spokojenosti klientti. Oba pojmy

Znamenaji to samé,

1.8.1 Vyuziti vysledku vyzkumu spokojenosti zakazniku

Plati, Ze je mnohem draZzsi ziskat nového zakaznika, neZ si udrzet stavajiciho.
Klicem k udrzeni zékaznikl je jejich spokojenost v obchodnim vztahu. Tim se rozumi
harmonie mezi o¢ekavanou a ziskanou hodnotou (zakaznik dostava to co ocekava, nebo
Vv jesté lepSim piipadé vice nez ocekaval).

M¢éfeni spokojenosti je slozitym problémem, ktery je tieba rozclenit. Obecné lze
postup meteni spokojenosti strukturovat takto:

1. Urceni podstatnych faktort spokojenosti.
2. Nalezeni vyznamu (vahy) podstatnych faktora.
3. Zjisténi stupné spokojenosti v jednotlivych faktorech. [6]

Zjistovani spokojenosti zakaznikt je dnes zcela béznou zalezitosti. Problematické je
vSak definovani rozsahu prizkumu a vyuziti ziskanych informaci k rastu firmy. Prizkum

mize byt pfitom zamétfen na zjiStovani spokojenosti s kliCovymi procesy a jejich naslednou
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optimalizaci, dale na spokojenost s dodavanymi produkty, na stanoveni indexu spokojenosti

Zakaznika a z n¢ho vyplyvajiciho stupné loajality.

Mit loajalni a spokojené zakazniky je jednou z podminek pro dosazeni dlouhodobé
prosperity. Tézko asi nékdo zpochybni, ze k dosaZeni tohoto stavu je tteba znat pozadavky
a nazory zékaznika. Jednou z metod, jak tyto informace ziskat, je prizkum spokojenosti
zakaznikd. V pfipad€ organizaci, ve kterych je zaveden systém fizeni kvality podle normy

ISO 9001:2000, je zjistovani spokojenosti zakazniki dokonce podminkou.
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II. PRAKTICKA CAST
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2 VYUZITI VYZKUMU SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU
V MARKETINGOVE KOMUNIKACI

2.1 Pracovni hypotéza

Na zakladé¢ teoretickych poznatki a v souladu s cilem m¢é bakalarské prace stanovuji
hypotézu: Vysledky vyzkum spokojenosti zakazniki lze vyuZit v oblasti marketingové

komunikace.

2.2 Uvod do praktické &asti

Diive nez za¢nu ve své praci popisovat samotny prubeh realizace vyzkumu
spokojenosti zakaznikd, rada bych blize oziejmila samu spoleénost ADM, v¢etné jejiho
marketingového pozadi. Poté se budu vénovat jednotlivym fazim vyzkumu, véetné jeho
vysledkt. V podedni ¢asti nacrtnu moznosti vyuziti vysledkt vyzkumu v marketingové

komunikaci.

Spole¢nost Agentura pro distribuci a marketing s.r.o. (ADM) realizuje distribuci
reklamnich tiskovin do schranek domacnosti po celém uzemi Ceské republiky. Strategickym
partnerem ADM je spolecnost TPG Post — holandsky postovni operator, ktery vlastni
100% podil v ADM. TPG Post pusobi v branzi adresného i neadresného doruc¢ovani nejen

v Nizozemi, ale i v mnoha dalsich evropskych zemich.

ADM provozuje vlastni kvalitni a pruznou distribu¢ni sit. Spolupracuje s vice jak
6 000 distributory a v oblasti dorucovani vyuziva jednotny systém fizeni a kontroly.
Centralni systém fizeni, silné regiondlni zastoupeni a osmileté zkuSenosti na poli distribuce

umoznuji ADM mit dokonaly pfehled a pruzné reagovat na pozadavky klienta.
- M4 své vlastni poboc¢ky ve viech tfinacti krajich Ceské republiky.

— Disponuje vlastnim Call centrem, které soustted’uje a zpracovava hlaseni o ukonceni

distribuce. Dale slouzi k pfijimani reklamaci a stiznosti obyvatel, instituci ¢i klientd.
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— Od roku 2001 je zastupcem Ceské republiky v prestizni evropské organizaci ELMA
(The European Letterbox Marketing Association). Tato asociace vybira vzdy pouze

jednoho predstavitele z kazdé evropské zemé.

— Od roku 2002 je také fadnym ¢lenem asociace ADMAZ (Asociace direct marketingu

a zasilkového obchodu).

Filozofii ADM je poskytovat klientiim vysoce nadstandardni servis. A uvédomuje si,
ze cesta ke spokojenosti obchodnich partnerii vede pies neustalé zdokonalovani distribucni
sit¢ a profesionalitu vSech zaméstnanct i1 externich spolupracovnikd. Jen diky spolehlivym a
stabilnim distributoriim, kteti predstavuji zakladni ¢lanek distribuéni sit¢, mize ADM

klientiim garantovat tak vysokou dorucitelnost jejich propagacnich materiald a letakd. [10]

Na konci toku 2004 se spole¢nost ADM rozhodla navazat na predchozi vyzkum
Zznamosti znacky dalSim a to vyzkumem spokojenosti zakazniki. Vyzkum probihal

v prosinci 2004 a pocatkem roku 2005.

O podrobngjsich aspektech celého vyzkumu spokojenosti klientd, jeho vysledcich a

nasledném vyuziti budu psat podrobnéji v dalSich ¢astech své prace.

2.3 Spolec¢nost ADM a jeji postaveni na trhu

Spolegnost ADM je operuje vramci Ceské republiky na poli B2B segmentu
reklamnich sluzeb, pifesnéji direct marketingu, a jejimi zakazniky jsou prevazné velké
nadnarodni retailové fetézce. ADM je v soucasnosti jednickou na trhu neadresné distribuce
a jgi portfolio tvoii téméi 90% vsech obchodnich fetézcii, které piisobi na trhu v Ceské

republice.

Podil narodnich (tzv. globalnich klientti = realizuji prostfednictvim ADM neadresnou
distribuci ve vice nez jednom kraji CR) je cca 70%. Zbyvajicich 30% tvoii tzv. lokalni
Klienti, tedy mensi zadavatelé, ktefi si pieji roznést své letaky v ramci jednoho kraje. Podil

piimych klientti k podilu reklamnich agentur na objemu produkce je cca 88:12.
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Mezi nejvyznamnéjsi zakazniky spole¢nosti v roce 2004 patiily napiiklad tyto
spolecnosti (fazeno abecedné): Albert, Asko nabytek, Avizo, Bata, Bauhaus, Baumax,
Carrefour, Citroen, Delvita, Droxi drogerie, Electro World, Globus, Gorenje, Hypernova,
Ikea, Jednota Ceské Budgjovice, Julius Meinl, Jysk, Koberce Trend, Neckermann, Opavia,
Okay, Penny Market, Reno obuv, Rossmann, Sconto nabytek, Super Info, Stastny Zivot,

Tesco Stores a mnoho dalsich. [11]
Hlavnimi produkty spole¢nosti ADM jsou:
- distribuce do postovnich schranek (neadresnd, adresnd)
- sales promotion — sampling, spotiebitelské soutéze
- geomarketing — vizualizace dat na digitalnich mapach

- logistika— doprava a skladovani, distribuéni mista v celé CR.

2.3.1 Marketingova komunikace spole¢nosti ADM

Marketingovou komunikaci, ktera je v soucasnosti realizovana spole¢nosti ADM,

mizeme rozdélit na tyto segmenty:
- reklama, inzerce
- vztahy svefejnosti (PR)
- podporaprodeje
- primy marketing (direct marketing)
- Vystavy a veletrhy
- internetova komunikace
- gponzorstvi a socialni programy.

Cilovymi skupinami marketingové komunikace ADM jsou stavajici klienti,
potencialni klienti, odborna vefejnost a v nepodedni fadé také zaméstnanci a distributofi

ADM, protoze oddé€leni marketingu vydava interni ¢asopis s ndzvem Schranka (viz PR).

Reklama,inzerce: VVyuzivame zejména inzerce v odbornych periodikach (Strategie,

Marketing&Media, Trend Marketing atp.), kde komunikujeme znatku ADM i samotnou



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 30

plosnou distribuci a jeji efektivni vyuZiti pro potfeby klient. Snazime se také zvysit kredit

letakovych kampani a informovat piijemce o jejich vyhodach pro né.

Vztahy s verejnosti (Public Relations). Nevyznamnéj§im prostiedkem PR ve
spolecnosti ADM jsou tiskové zpravy publikované v odbornych médiich, na webovych
strankach spolecnosti a v interni komunikaci. Dale pak v tématickych ptilohach odbornych
periodik (jako napt. Direct marketing) pravidelné umistujeme odborné ¢lanky a pripadové
studie. Snazime se propagovat jak znacku ADM, tak neadresnou distribuci, sampling nebo
geomarketing. ADM také vydava vlastni Casopis pro externi spolupracovniky — distributory.
Je naplanovan pravideln¢ 4x do roka. K pravidelnym c¢islim jsou napiiklad vydavana

tématickd mimotadna Cisla u prilezitosti vyznamnych udalosti v ADM (naprt. 5 let ADM).

Podpora prodeje (Sales Promotion): V ADM existuji dva prodejni tymy a to tzv.
globalni a lokalni. Nazvoslovi je odvozeno od ¢lenéni klienti viz ¢ast prace s nazvem
Marketingova komunikace v ADM. Pro tyto obchodni tymy je k dispozici dostatecné
mnozstvi tisténych prezentaci. Dale maji obchodnici mozZnost Cerpat ze zasob riznych

reklamnich pfedméti, které jsou vyuzivany i jako darky pro klienty.

Primy marketing (Direct Marketing). Pravidelnd komunikace, ktera oslovuje
stavajici klienty prosttednictvi direct mailu, probihd u ptilezitosti vyznamnych udalosti, napt.
Vanoce, Velikonoce, jmeniny atp. minimalné¢ 5x do roka. Jednd se pfedev§im o vybranou
skupinu klientt (velci rozhodovatelé klientt ADM), kteti spolu s témito informacemi obdrzi
vzdy maly darek spjaty s tématem dopisu. Dale pak ve spolupraci s obchodnim oddélenim
probiha cilené oslovovani potencialnich zakaznikii pomoci direct mailu, ktefi zatim plosné
distribuce nevyuzivaji, ale vzhledem k jegjich oborovému zaméfeni a cilové skupiné jejich

zédkaznikl by pro né byla vhodna.

Vystavy a veletrhy (Exhibitions and Fairs). Letos se ADM stginé jako v lonském
roce stala stiibrnym partnerem konference o rozvoji obchodu v CR - Czech Retail Summit
2005. Konference, kterou pofada spole¢nost Incoma Consult, prob¢hla 1. — 2. 2. 2005 v
SAZKA Arené. ADM bude v roce 2005 se spolecnosti Incoma Consult spolupracovat i na
dalsich prestiznich marketingovych a retailovych konferencich, jako jsou naptiklad

Marketing Management, Category Management nebo Retail in Detail.

Internetovda komunikace (Internet Communication). Podpiurnymi komunika¢nimi

aktivitami jsou www stranky spole¢nosti s moznosti ziskani informaci i cenovou nabidkou.
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Webové stranky se aktualizuji pravidelné 1x tydné, kdy je doplnéna novinka. Dale ADM
uvazuje o rozesilani E-newdetteru stavajicim zakaznikim, jenz by je informoval o

novinkach tykajicich se spole¢nosti ADM nebo jejich sluzeb.

Sponzorstvi a socidalni programy:. Spolecnost ADM se zapojila v loniském roce (v
nedéli 20. ¢ervna 2004) do celosvétového projektu "Walk the World". Jedna se mezinarodni
podporu partnerstvi skupiny TPG (vlastnika ADM) a United Nations World Food
Programme (UN WFP). Dne 20. ¢ervna v 10 hodin se zaméstnanci spole¢nosti TPG Post,
TNT a WFP po celém svété, spolecné se svymi rodinami a priateli, z(cCastnili tzv.
"sponzorovaného pochodu” . Cilem pochodu "Walk the World" je ziskat prostfedky na
pomoc tisiciim déti, aby netrpéli hladem a mohli se vzdélavat ve skolach, stejné jako jejich
vrstevnici jinde na svété. "Walk the World" pochod zacne na celém svété 20. Cervna vzdy v
10 hodin mistniho ¢asu a ucastnici tak symbolicky obejdou celou zemekouli. Spole¢nost
TPG N.V. je lidr v postovnich, expresnich a logistickych sluzbach, které poskytuje pod
znatkou Royal TPG Post a TNT. V prosinci roku 2002 vstoupila spole¢nost do
dlouhodobého partnerstvi v logistice s WFP, nejvétsi humanitarni organizaci UN, s cilem

bojovat proti hladu.

walkzworld

Obr. 2. Logo projektu Walk the World

Vzdy se snaZime, aby komunikace byla obousmérna — tedy ziskavame postiehy a
ptipominky od naSich klientd a piijemct letdkli, na jejichz zékladé miizeme neustéle
zkvalitnovat a zdokonalovat nami poskytované sluzby. Jednim ze zptsobu ziskani zpétné

vazby mize byt i vyzkum spokojenosti klientd.
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2.3.2 Marketingové akce cilené na zakazniky

Marketingové akce ve spoletnosti ADM muzeme také rozdélit na komunikaci
smérem ke stavajicim zakaznikt, k potencialnim zakaznikii a komunikaci obecnou, ktera

miZe zasdhnout obé skupiny.

Plan marketingové komunikace pocita s osovenim stavajicich klientt v pravidelnych
intervalech minimalné 5x do roka. Patii sem pravidelna marketingova komunikace, kterou
ADM redlizuje u prilezitosti vyznamnych udalosti, napf. Vanoce, Velikonoce atp. Tato
pravidelna komunikace probiha prostiednictvi direct mailu. Jedna se piredevsim o vybranou
skupinu klientt (velci rozhodovatelé firem), kteti spolu s t€émito informacemi obdrzi vzdy

maly darek spjaty s tématem dopisu.

Dale pak ve spolupraci sobchodnim utvarem probiha cilené oslovovani
potencialnich zakaznikti, ktefi zatim plosné distribuce nevyuzivaji, ale vzhledem k jgjich
oborovému zaméfeni a cilové skuping jejich zakaznikti by pro né byla vhodna. Jsou déleni
do jednotlivych cilovych skupin, nej¢astéji podle oborti ¢innosti. Pro ty jsou tvofeny
jednotlivé kampané podle jejich potieb a oborového zaméieni. VSechny ziskané kontakty
jsou zpracovavany v centralni marketingové databazi, po uvodni kampani jsou oslovovani
obchodnim oddélenim a jsou jim individualné prezentovany vyhody distribuce. Kontakty
jsou zapisovany do centralni databaze a skupina klientd je opét zahrnuta do dalsi pravidelné
komunikace. Dostavaji informace o neadresné distribuci, jsou jim prezentovany jeji
moznosti a vyhody (cena za jedno osloveni, responze apod.) a nabizena dalsi feseni (napf.

moznost ptesné¢ho cileni apod.)

Pro obecnou komunikaci vyuziva ADM zejména inzerce v odbornych periodikach ,
PR atcast na odbornych veletrzich a konferencich. Snazime se komunikovat znacku ADM i

vyhody samotného neadresné¢ho dorucovani.

2.4 Vyzkum spokojenosti zakazniki spole¢nosti ADM

Jak jsem jiz vyse uvedla vyzkum spokojenosti zakaznikt byl realizovan ve spole¢nosti

ADM na ptelomu roku 2004 a 2005.
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ADM poskytuje Siroky servis sluzeb svym zakaznikim. K jejich dalsimu rozvoji
potiebuje znat, nakolik jsou jeji zakaznici s poskytovanymi sluzbami spokojeni a nakolik
urcité sluzby ovlivinji zdkaznickou loajalitu k ADM. Proto se rozhodla realizovat prvni

vyzkum spokojenosti svych zdkaznik.

2.5 Pripravna faze marketingového vyzkumu

Jelikoz jiz diive byla navazana spoluprace v oblasti vyzkumi s agenturou Tambor
(predchozi vyzkum znamosti znacky) — www.adm.cz, byla tato agentura také piizvana

k vyzkumu spokojenosti klientit ADM.

Marketingovy vyzkum provadény externi agenturou piinesl ADM nasledujici

vyhody:

odbornost v marketingovych vyzkumech

nadhled — posouzeni problematiky z vice sméru a hledisek

nalezeni novych moznosti a rizik

poradenstvi a doporuceni.

Nevyhodou externiho marketingového vyzkumu je to, Ze vyzkumna agentura neni v
oboru zadavatele specialistou, je potieba urcity ¢as na zorientovani se v dané problematice.
Na druhou stranu to ale mize byt vyhodou, protoze agentura muze nabidnout nezaujaty

pohled navéc a dat odpoveédi na otazky, které zadavatele diive nenapadly.

Agentura Tambor sADM ale spolupracuje jiz druhym rokem a proto se da fict, ze
do problematiky branze neadresné distribuce je dostateCné zasvécena. Agentura Tambor
pak na zaklad¢ definovani problému vytvofila navrh dotazniku pro vyzkum spokojenosti
klientd. Ukolem zadavatele — marketingového oddéleni ADM — bylo doplnéni kategorii u

jednotlivych ¢asti dotazniku.

2.5.1 Definovani problému

Cilem vyzkumu spokojenosti zakazniki spolecnosti ADM se staly tyto skute¢nosti:
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- M¢fit troven spokojenosti se sluzbami ADM podle jednotlivych kontaktnich osob
(ROZHODOVATELE, EXECUTIVA, LOKAL)

- Nagjit divody eventualni nizsi spokojenosti a na jejich zakladé navrhnout oblasti

mozného zlepSeni

- Identifikovat vliv spokojenosti s jednotlivym sluzbami na celkovou spokojenost s
ADM.

- Zjidtit ddlezitost jednotlivych faktorti spokojenosti s ADM a na jejich zakladech

urcit prioritu jednotlivych faktort.

Tyto aspekty agentura Tambor promitla do prvniho navrhu dotazniku.

2.5.2 Specifikace a zdroje informaci

Na zacatku byl vypracovan, jak jsem se zminila v pfedchozim odstavci, oddélenim
marketingu ve spolupraci s agenturou Tambor navrh dotazniku. Pii prezentaci zaméru
realizace vyzkumu manazerum oddéleni obchodu a klientského servisu bylo rozhodnuto o

vypracovani tfi mutaci tohoto dotazniku.

Davodem bylo to, Ze byli dotazovani jak manaZefti a specialisté (tzv. navrhovatelé =
navrhuji zpracovatele zakazky = EXEKUTIVA) na strané klienta, tak feditelé (tzv.
rozhodovatelé = rozhoduji o realizatorovi zakazky = ROZHODOVATELE) nadnarodnich
firem. Mira cCasové zaneprazdnénosti kazdé skupiny je jind, proto pro vrcholovy
SADM v kazdodennim styku, byl pfipraven dotaznik rozsahlejsi. Treti skupinou byli
vyznamni lokdlni zakaznici (LOKAL). VSechny mutace dotazniku najdete v prilohach této

prace.

Tyto skupiny budu v dalsich ¢astech nazyvat, tak jak byly nazyvany i v prab&éhu
vyzkumu v ADM, tedy EXECUTIVA, ROZHODOVATELE A LOKAL. Tyto nazvy
koresponduiji s vySe uvedenym vysvétlenim cilovych skupin stavajicich klienta ADM.

Databaze oslovovanych klientd byla vytvofena vybérem exportovanych dat

z marketingové databaze. Pracovnici, ktefi jsou zodpovédni za jednotliva oddéleni, tedy
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globalni obchod, lokalni obchod a klientsky servis, zvolili celkem 114 osob (kontaktnich

0sob u 98 Kklientt). Jednotlivé skupiny respondentt byly piiblizné stejné velké.

2.5.3 Metoda sbéru informaci

Pro sbér informaci z dotazniku zvoleny rtizné metody dotazovani — telefonické a
internetovy dotaznik. Telefonické dotazovani bylo zvoleno pro skupinu LOKAL a
ROZHODOVATELE. Skupina EXECUTIVA byla dotazovdna pomoci dotaznikéi na

internetu.

Dotaznik pro skupinu ROZHODOVATELE byl nejkrat$i. Dotaznik pro skupiny
LOKAL a EXECUTIVA byl rozsahlejsi, obsahoval 13 otazek, pficemz otazky Q4 a QS5
byly obsahlejsi nez u skupiny ROZHODOVATELE.

Dotaznik je rozdélen na tii ¢asti, pocatek se vénuje celkové spokojenosti klientd
ADM. Dale podrobnéji zkouma respondentovi postoje (dilezitost pro respondenta a jeho
spokojenost s nimi) k jednotlivym oblastem, které se tykaji piimo sluzeb spole¢nosti ADM.
U vétsiny otazek je dana mozZnost odpovédét ,nevim, nedokazu posoudit popiipadé
,odmitl/a odpoveédét”. Na zavér dotazniku jsme zjiStovali identifikani data o spolecnosti,
tedy zda se jedna o pfimého klienta, reklamni agenturu i klienta, ktery neodpovida zadné

z téchto kategorii (napiiklad tiskarny, které jsou zprostiedkovatelé sluzeb ADM).

Dotaznik pro skupinu respondentit EXECUTIVA byl umistén na internetu. Na
cilovou skupinu byl nejdfive poslan e-mail jménem marketingového feditele s prosbou o
sdéleni nazort ve vyzkumu spokojenosti zakaznikd. V personifikovaném e-mailu byl
umistén odkaz (link) na internetovy dotaznik. Pii generovani e-maili byl v odkazu na
internetovy dotaznik zakomponovan jednoznacny identifika¢ni znak, kterym byl rozliSen
kazdy respondent. To znamend, ze kazdy s klienti mohl odpovidat jen jednou a jeho
odpovédi byly zaznamenavany s jednoznacnou identifikaci. Dotaznik byl také programovan
tak, aby nebylo mozné ho odeslat (ukon¢it odpovidani) bez kompletniho vyplnéni. Ale bylo
mozné se linkem v e-mailu znovu k odpovidani vratit. Dotaznik realizovala spole¢nost

Actum — www.actum.cz, ktera je dodavatelem internetovych sluzeb spole¢nosti ADM.

Vsechny tii mutace dotazniku véetné informac¢niho e-mailu mizete najit v prilohach

m¢ bakalarskeé prace.
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2.6 Realizacni faze marketingového vyzkumu

ADM disponuje viastnim Call centrem o velikosti 16 operatorskych mist, které bylo
Ztizeno pro ucely distribuce. A to zejména k zpracovava hlaSeni o ukonceni distribuce od
distributortt po celé republice. Dale slouzi k pfijimani reklamaci a stiznosti od obyvatel,
instituci ¢i klientd, protoze ¢islo na infolinku (242 450 505) je uvedeno na vétsing letakd,

které ADM dorucuje do postovnich schranek.

Vzhledem k témto skutecnostem je jasné, Ze exekutivu vyzkumu (vlastni telefonické
dotazovani) provedlo ADM vlastnimi silami pomoci svého Call centra. Pro tento projekt
byly vyclenény tii zkuSené operatorky, které jiz v minulosti realizovali vyzkumné
dotazovani. Probéhlo tedy pouze kratké seznameni s dotaznikem a vysvétleni specifik
jednotlivych cilovych skupin tak, aby operatorky byly dobie pfipravené na rozhovory
sklienty azejména s cilovou skupinou ROZHODOVATELE.

2.6.1 Shromazd’ovani informaci

Projekt byl odstartovan v poloviné prosince 2004 a vzhledem k vano¢nim svatkiim
byl dokoncen béhem meésice ledna. Prvni skupinou respondentl, ktera byla telefonicky
dotazovana, byla skupina lokalnich klienti (LOKAL). Dalsi skupinou byli
ROZHODOVATELE, ktefi byli dotazovani aZ b&hem mésice ledna 2005.

Kdyz se zacala telefonicky dotazovat skupiny ROZHODOVATELE, byl rozeslén e-
mail skupiné EXECUTIVA. Rozesilani e-mailti dle databaze dodané spole¢nosti ADM

realizovala také spole¢nost Actum.

Celkem bylo shromazdéno 56 kompletné vyplnénych dotaznikd od respondentt
z cilovych skupin ROZHODOVATELE (19), LOKAL (30), EXECUTIVA (7). Vyplnéné
dotazniky a export z dat vyplnénych na internetu (tabulka ve formatu xls) byl ptredan

agentuie Tambor, ktera realizovala zpracovani vysledkli vyzkumu spokojenosti zakaznikd.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 37

2.6.2 Analyza informaci a prezentace vysledki

Vyhodnoceni vysledka a jejich prezentaci provadéla agentura Tambor. Od piedani
dat (vyplnénych dotaznikti a dat z internetovych dotaznikil) méla agentura cca 10 dni na

zpracovani vysledk.

V prezentaci vysledkl byly zohlednén také vliv jednotlivych faktorii na celkovou

logjalitu zakaznikti k ADM a celkovou spokojenost.

Hlavnimi zavéry vyzkumu spokojenosti Kklientli, prezentované agenturou

Tambor, byly:

— Celkova spokojenost a loajalita k ADM je vysoka, piestoze ADM neni ve

zkoumanych oblastech hodnocena jako vyrazné lepsi nez ostatni spolecnosti.

— Celkova spokojenost jednotlivych skupin zédkaznikli je velmi vyrovnana. Ponékud
Vyssi uroven dosahuje spokojenost u EXECUTIVY.

— Spokojenost s jednotlivgymi oblastmi  sluzeb je velmi rozdilnd. Nejvyssi
nespokojenost obecné panuje v oblasti kvality distribuce a jgi kontroly.

— Negjvyssi spokojenost zakaznici pocituji v oblasti obchodu a klient servisu.

— Negjvyssi vliv na loajalitu a spokojenost ma kvalita roznasky, systém kontrol

roznasky a rychlost (flexibilita) dodani nabidky.

— Kuvalita roznasky a jeji kontrola jsou ngvlivnéjsimi faktory celého oboru. Piestoze s
kvalitou téchto sluzeb u ADM nejsou zakaznici pfili§ spokojeni, hodnoti ADM i v

téchto oblastech 1épe nez konkurenci.
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Dale vybrané zavéry z vyzkumu spokojenosti zakaznikii dle vybranych cilovych

skupin:
LOKAL
— Zastupci lokalnich klientd jsou spokojeni s faktory tykajici se obchodu —

dosazitelnost a piistup obchodnikti, rychlost a uplnost dodani nabidky a dal$imi

faktory tykajici se klient servisu.

— Nizka spokojenost panuje s vysi ceny, kvalitou roznasky a systémem kontroly. Vliv

téchto faktorti na loajalitu i spokojenost je vysoky.

EXECUTIVA

— Zastupci ze skupiny EXECUTIVA jsou relativné spokojeni se zplsobem

komunikace a vstiicnosti pii feSeni reklamaci.

— Ngméné jsou naopak spokojeni jsou s kvalitou roznasky. Ta je v tomto piipadé

doruceni. Nevyskytly se vSak piipady pfimé nespokojenosti ani vysoké spokojenosti.
Nyni bych se rada vénovala nékterym oblastem vysledkd z vyzkumu podrobné;ji.
Vénuji se ale pouze tém oblastem, které maji nebo by mohly mit dalsi vliv na marketingovou

komunikaci. Kompletni prezentaci s vysledky celého vyzkumu muizete najit v priloze mé
bakalarské prace.
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Index loajality k ADM vs. Index spokojenosti s ADM

82,14

80 s (00 7588

60 -

40 4

20 1

Celkovy index ‘ lokal rozhodovagle exekutva Index spokojenost lokal rozhodovatelé exekuiva
loajelity k ADM s ADM

Index loajality k ADM: primér obecnych otazek méficich spokojenost s ADM a srovnani s konkurenci
Index spokojenosti: celkova spokojenost se ADM - Q1
Pozn: u Exekutivy nebyla loajalita spocitana z divodu nepfitomnosti otazek na srovnani s konkurenci v dotazniku.

Obr. 3. Index loajality k ADM vs. Index spokojenosti s ADM

Jak je patrno z grafu ¢. 3 (Obr. 3) spokojenost i loajalita k ADM jsou na stejné —
nadpramérné urovni. Stejné tak i rizné skupiny zakazniktt hodnoti ADM vyrovnané, pouze

EXECUTIVA je sADM spokojeng;si.
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Celkova spokojenost se sluzbami ADM
Q1. Jak jste celkové spokojen se sluzbami spolecnosti ADM?

Odpovéd na skale 1-5, kde 1 znamena velmi spokojen a 5 znamena rozhodné nespokojen

%
| B Velmi spokojen |2 o3 m4 @ Rozhodné nespokojen } g

75,0 733 79,0 7.4 TOP 2 BOXES
5,3

100 -

80 -

60

40 1

20 A

Total lokal rozhodovatelé exekutiva

n= 56 30 19 7

Obr. 4. Celkova spokojenost se sluzbami ADM

Spokojenost klientd se sluzbami ADM (Obr. 4) je pomérné vysoka. Nepatrné vice
jsou s ADM spokojeni zastupci exekutivy.

Zajem o opétovné vyuziti sluzeb ADM

Pokud byste se znovu rozhodoval o volbé partnera pro neadresnou distribuci, rozhodl/a byste se znova pro ADM?

Odpovéd na skale 1-5, kde 1 znamena urcité by se rozhodli pro ADM a 5§ znamena, Ze by se uréité nerozhod| pro ADM.

%
| musigano m2 O3 B4 BUGEne  BDKNA | '

62903 66,7 73,7 TOP 2 BOXES

100

80 4

60 +

40

20

Total lokal rozhodovatelé

n= 49 30 19

Obr. 5. Zajem o opétovne vyuziti sluzeb ADM
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Zijem o opétovné vyuziti sluzeb ADM (Obr. 5) je vysoky. Jen velmi maly pocet

klientd by si ADM znovu nevybral. Existuje vSak nemald skupina zakaznikd 20,4%, ktefi

nejsou rozhodnuti.

Porovnani ADM s konkurenci

Prosim, porovnejte nyni ADM s dal3imi spoleGnostmi poskytujicimi neadresnou distribuci v CR v nasledujicich oblastech.

Odpovéd na $kale 1-5, kde 1 znamena ADM je virazné lepsi nez konkurence, a 5 znamena, Ze ADM je vyrazné horsi nez

konkurence.
] m 1 ADM je vyrazné lepsi B2 o3 =4 ® 5 ADM je vyrazné horsi
ufo » I 8.4 - u o . v - F> r
Kvalita poskytovanych sluzeb Cena odpovida kvalité sluzeb Prizplisobeni se potfebam zakaznika
0 - - ; .
ﬁ H 18,2
14,6 :
225 27 2 10,5
80 7 N7 218 316 :
80 - 5,8
0 40.9 0.0
40 A 9,0 40,9 o
20 A
0,0 5 6
0 -
Total lokédl rozhodovatelé Total lokal rozhodovatelé Total lokél rozhodovatelé
n= 40 22 18 n=  # 22 19 n= 4 22 19

Obr. 6. Porovnani ADM s konkurenci

ADM je svymi stalymi zakazniky hodnoceno obecné 1épe nez konkurence (Obr. 6).

Ngméné zakazniku je presvédcenych, ze ADM je lepsi v poméru cena/kvalita sluzeb.

Vnimané silné a slabé stranky ADM

Q2. Co je podle vas nejsilngj$i strankou spoleénosti ADM? Q3. Co je podle vas nejslabsi strankou spale¢nosti ADM?

Silné stranky

rychlost, kvalita, spolehlivost, flexibilita

pristup firmy a jejich zaméstnanc(, komunikace
pokmytirhu, velikost distribuéni sité

obecné hodnoti firmu dobre

rozumna cena

logistika

Neodpovédéla

56
304
26,8
19,6
16,1
16,1
71
71

Slabé stranky

v3e v pofadku, nevi, neodpovédél

problémy s distribuci - kvalita, kontrola, Spatné
dorucovani...

kvalita a fungovani firmy obecné

cena

spoluprace s postou a subdodavateli
flexibilita, rychlost

Spatna komunikace s klientem

nema vlastni fisk

Obr. 7. Vnimaneé silné a slabé stranky ADM

56
411

25,0
17,9
7,1
71
71
54
1.8
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Oblasti rezerv a prilezitosti ADM

Q6. Co by podle vas méla ADM zlepsit, aby jeji sluzby jesté vice odpovidaly vasim potiebam?

Total lokal rozhodovatelé exekutiva
(n=56) (n=30) (n=19) (n=6)

kvalita dorucovani, kontrola roznasky, distributori 232 26,7 15,8 28,6
zlevnit, cenové bonusy, kalkulace ceny na zakladé pociu letaki 214 30,0 15,8

zvétSit pokryti sitd, zahmouti malé obce, aktualizovat databazi domacnosti 10,7 13,3 5.3 14,3
vétsi rychlostdodani a efekfivita sluzeb, véiSiflexibilita 10,7 31,6

individualni pfistup ke klientovi, vétSi nabidka sluzeb 8,9 15,8 286
komunikace mezi regiony, mensi konkurenci mezi regiony, zvy$eni pravomociregion 5,4 6,7 3,3

doklad na distribuci, prokazovat dodani zékaznikovi 36 6,7

vratitse k pavodnimu fungovani, dorucovaniv patek 3,6 6,7

moznost vybratsi poradi letak, nevkladat letaky do novin 3,6 33 5.3

zpéina vazba pii feSeni reklamaci 18 33

posilat dotazniky fohoto typu emailem 18 3:3

priblizit sklad 18 53

vée OK, nevi, neodpovédél 214 167 21,1 429

Obr. 8. Oblasti rezerv a prileZitosti ADM

Klienti ADM by privitali zlepseni sluzeb pfedevsim v oblasti realizace doruc¢ovani a

jgi kontroly (Obr. 8).

Vztah dilezitosti a spokojenosti - TOTAL

3315
32 5 o4 :
Vysoka 311 Vysoka ‘1‘5 Nizka spokojenost,
spokojenost, nizka | 31| spokojenost, nizka ) nizka dalezitost
dlezitost-dale | 22| o L
monitorovat | 27 - dilezitost Nizka spokojenost, nizka
— 26 dileZitost — fesit, po zvazeni
2,5 A skute¢ného viivu na loajalitu
= 24 14
B 234 .
= 224
o 21
-} 2
D
o 194
1,84 10..
Vysoka b | =,é
i i = Nizka spokojenost
spokojenost, ]i 1 Te "4 6 ge &g P . J€ )
vysoka 1% . g O ° - aM. | vysoka dileZitost
dilezitost H 1 Nizka spokojenost, vysoka
4 E : - - ‘ - - ‘ ‘ - - - dulezitost — nutno fesit, ale
111 12 13 14 15 16 17 18 19 2 21 22 23 24| zvaZitskutelnyvivnaloajalitu
SPOKOJENOST
m 1, DosaZitelnost kontaktnich osob v ADM W 2. Pfistup kontakinich osob v ADM
| 3. Rychlost (fexibilita) dodani nabidky B 4, Uplnost a srozumitelnost nabidky ) 1-5 OBCHOD
m 5. Cena nabizenych sluzeb ® 6. Rychlost reakce na podnéty ze strany Klienta 6-10 KLIENT SERVIS
@ 7. Zpuisob komunikace ® 8. Rychlost feSeni reklamaci 1112 KVALITA
@ 9. Vstiicnost pfi fesent reklamaci ® 10, Informace o stavu zakazky
A 11, Kvalita dorugeni . A 12. Systém kontrol doruceni 13 PRODUKCE
| 13, Véasnost z@vozﬂA%takﬂ na prodejny/pobocky & 14, Celkova informovanost o ADM 14-15 MARKETING
. nky

Obr. 9. Vztah dilezZitosti a spokojenosti - total
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Vysoké spokojenosti dosahuje oblast Obchodu (obchodni zastupci). Pro klienty je

dulezita také rychlost reakce na podnéty a reklamace. Hlavné je vSak nutné sledovat kvalitu

acenu roznagky (Obr. 9).

Rozsireni sluzeb

Q7. Jaké dalsi (nebo noveé) sluzby by podle Vas ADM méla nabizet? Na jaké dalsi oblasti by se podle Vas méla zaméfit?

Total lokal rozhodovatelé exekutiva
(n=56) (n=30) (n=19) (n=6)
adresna distribuce, pfimy marketing, distribuce do hoteli, nemocnic; roznos na kliku
dvefi 7.1 6,7 28,6
sliminovat Ceskou poétu, rozligitod roznosu jinych distribuénich firem 54 3.3 10,5
marketingovy vzkum, méfeni a€innost neadresné distribuce 3,6 53 143
dostupny geomarketing 3,6 10,5
psanifaktur - zlepSeni 1.8 33
svoboda ve volbé umisténi letaku mezi ostatnimi letaky 18 33
spoluprace s ostatnimi firmy 18 3,3
nabidka zakladani reklamy do novin 1,8 3.3
telemarketing 18 33
bonifikace 18 33
vétSiinformovanost novych sluzeb a produkii 18 33
viastni tisk - nejvétSi nedostatek a nespokojenost 1,8 33
distribuce v mensich obcich 1,8 33
konzultace, pfedani Know-How 1,8 53
prace s databazi sluzeb 18 53
konfrola distribuce 18 5,3
dorucovani mesengerem 18 33

Obr. 10. Rozsireni sluzeb

Vliv jednotlivych faktor - TOTAL

[ B \iiv na loajalitu k ADM 8 Vliv na spokojenosts ADM
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Vliv na loajalitu: korelacni koeficient mezi indexem loajality a spokojenosti s danou polozkou
Vliv na spokojenost: korelaéni koeficient mezi celkovou spokojenosti s IB a s danou polozkou

+ + : korelace je vyznamna na
hladiné vyznamnosti 99%

+ . korelace je vyznamna na
hladiné vyznamnosti 95%

Obr. 11. Vliv jednotlivych faktorii
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Kvalita doruceni a systém kontroly doruceni nejvice ovliviiuji celkovy vztah k ADM.
Realny vliv ceny sluzeb na loajalitu je primérny, ovSem zakaznici jsou na ni velmi citlivi.

Primarné by se méla fesit kvalita sluzeb az po ni cena (Obr. 11).

0 W a . . r r [ 4
Dulezitost jednotlivych oblasti spoluprace - TOTAL
Q4. Nyni se vas budu ptat na jednotlivé oblasti spoluprace s ADM. Chtélfa bych védét, jak moc jsou pro vas dileZité. Jak moc
pro vas dilezita.......?
Odpovéd na Skale 1-5, kde 1 znamena velmi dileZita a 5 znamena zcela nedlleZita.

& Velmi dilezity m Spise dilezity MEAN
100 - 1,31 1,29 1,60 1,46 1,55 1,35 1,46 1,44 1,41 1,72 1,3 1,42 1,67 2,54 3,20
14.3 16,3] 17,1
001 o B bod W I X N TOP 2 BOXES
b7.7) ' 10 : '
L B == 2B .3 3
60 L
404 @ B 4
g6, e o @t 56 iey 56, g
59,6 e 5T o
20 - 8.0
2 8,0
0 - = = :
z 2 = 5 8 & =8 2 T 3 9 3@ =2 =

£ © 2 o = 823 B8 5 @58 3575 < £ © = o = 5 28 ®WEE gsg=s B=

25Z E5Z 552 858 38 5> NE 7 8 E 2 g N = ES $2& =30 ¢

B2 xR SEE§S58¢% 2% 28¢% g £3 BE TFH g 28 gs=8E< s5<

53 TF 3% = g7 2e% e -3 s & <& §°§ g2 &8

s 8 = 8 P = & =
n= 49 49 47 48 47 37 37 32 32 36 35 36 6 35 2%

Obr. 12. Dulezitost jednotlivych oblasti spoluprace

Celkove nejdulezitéjsimi faktory jsou piistup kontaktnich osob a kvalita doruceni.
Cena je velmi dulezitym faktorem jen pro 53,2% oslovenych zakaznikt — 4. ngnizsi podil
(Obr. 12).
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Spokojenost s jednotlivymi oblastmi spoluprace - TOTAL

Q5. Jak moc jste spokojen/a s nasledujicimi oblasti spoluprace?
Odpovéd na skale 1-5, kde 1 znamena velmi spokojen/a a 5 znamena velmi nespokojen/a.

‘ & Velmi spokojen |2 @3 =4 8 Velmi nespokojen ] MEAN
117 132 1,53 153 213 169 133 187 150 1,57 226 212 200 221 2,00
100 33 29 30 2,9
1 B p 4./ 5 I & 3 - —— N . ] — 2SO0
12,8 Ed o & 57 11,3012 1 sl
I 1 83 4 = { D
. b ), 19, m - 0,0
80 e | i 16 9,1
= 1.1 30,2 — 20,5
: 27 9 — 43
60 L E 33,
5,0
: 50,0 =
4 S 6.6 75,
67,8 O: 55,64 : 15 e L—
20 46
26, 0, — 130.0
21, 17,8
0 .
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Obr. 13. Spokojenost s jednotlivymi oblastmi spoluprace

Nejvétsi spokojenost panuje s dosazitelnosti a ptistupem kontaktnich osob. Naopak
celkové nejkritictéjsi jsou zakaznici v oblastech kvality roznasky, jeji kontroly a rychlosti

feSeni reklamaci. (Obr. 13).

Foliovani letaku

- ) . s Q9. Byli byste ochotni za foliovani paketu letakti akceptovat
Q8. Ocenili byste jako novy produkt ADM foliovani letak? Sastedné zvyseni ceny?

% | W Ano W Ne J L m Ano mNe }

_ Rozhodovatele Exekutiva Total Rozhodovatelé Exekutiva Total
n= 18 7 26 n= 19 7 2%
Q9. Byli byste ochotni za foliovani paketu letakil akceptovat Q10. Jaké navyseni ceny v pfepoctu na jeden letak by bylo
Castecné zvyseni ceny? podle Vas odpovidajici? (n=7)
‘ ® Ano | Ne ‘

0,01-0,02 K& %

0,03 -0,04 K&

0,07-0,10 K¢

0,11 -0,15 Ké

1,00 Ké

Rozhodovatelé Exekutiva Nevilneodpovédél
n= 9 1

Obr. 14. Foliovani letaku
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Foliovani letakti by ocenila menSina spole¢nosti, proto pro jeho plos$né nabizeni
zatim nejsou duvody. Vyhody této sluzby by mély byt komunikovany primarn¢ na
ROZHODOVATELE (Obr. 14).

Vnimani ADM

Q11. Jak vnimate souc¢asnou pozici ADM na trhu?

(n=56)
%
%
n= 2

Jedna ze 3 nejsiingjsi firma na trhu 50,0
Jako spolehlivou firmu, snazici se vyhovét
poffebam klienttl 50,0

B Lidra B Jednoho ze tfivelkych hraél [ Jednu z mnoha firem

| Nebo jinak? B Odmitl/a odpovédét @ Nevim / nemohu posoudit

Obr. 15. Vnimani ADM

ADM je vnimano jako jedna z nejsilnéjSich spole¢nosti na trhu neadresné distribuce.

Zalidra ji povazuje cca 26,8% oslovenych firem (Obr. 15).

2.7 Zhodnoceni vyzkumu spokojenosti zakazniki

Vyzkum spokojenosti zakaznikti byl prvnim vyzkumem tohoto druhu ve spolecnosti
ADM. P¥i realizaci vyzkumu jsme se bohuzel nevyhnuli nékterym vécem, které mély
dopad i na celkové vysledky vyzkumu.

Mezi hlavni negativni aspekty pfi realizaci vyzkumu patfi:

- nacasovani vyzkumu — prelom roku byva ve vSech firmach velmi hekticky a proto

jsme se pii dotazovani setkavali s odmitnutim pravé z ¢asovych divodu;
- mutace dotazniku — rozd¢leni klientl na tii skupiny ztizilo vyhodnoceni vyzkumu;

- doplnéni otazek — pii zavéreéné fazi si oddéleni expanze prosadilo do vyzkumu

otazky na foliovani letadkt: ,,...kdyZ uz klienty dotazujeme, tak pro¢ se jich jesté
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nezeptat..“ — bohuzel na tuto otazku nam odpovédélo tak malo respondentd, Ze

vysledky nejsou relevantni, naopak vloZeni otazky jen komplikovalo dotazovani;

- dotaznik na internetu — na zadost klientského servisu byl dotaznik umistén na
internet, abychom respondenty ,,neobtézovali* telefonickym dotazovani. Bohuzel na
tento dotaznik reagovalo a plné zodpovédélo pouze 7 respondentt z 35, tedy pouze
20%. U vyzkumu, ktery je provadén na stavajici zakazniky, kteti byvaji obvykle

ochotni se sdélenim svych zkusenosti, je to malo.

- otazky marketing — nas, jako marketingové oddéleni, zajimal ndzor klientli na
informovanost o0 ADM a webové stranky. Bohuzel tyto oblasti jsou pro klienty
absolutné nedutlezité a ani s nimi nejsou spokojeni. Divody téchto postoji mizeme
jen domyslet a dale se jim vénuji v ¢asti Moznosti vyuziti vysledku vyzkumu
v ADM.
| kdyZ by se mohlo zda, ze vyzkum hodnotim negativné, neni to pravda. Pouze jsem

vyzdvihla faktory, kterymi je tiecba se zabyvat. Jist¢ pii dal§im prizkumu spokojenosti

zakazniki v ADM vezmeme tyto skute¢nosti do iivahy a poucime se z nich.

Mysdlim si, ze vyzkum spokojenosti zakaznikit ADM splnil své cile, o kterych jsem se
zminovala na zacatku praktické casti mé bakalarské prace. Rozhodné zméfil uroven
spokojenosti se sluzbami ADM podle jednotlivych kontaktnich osob (ROZHODOVATELE,
EXECUTIVA, LOKAL), i kdyz velikost jednotlivych skupin nebyla velka. Ale byl to
reprezentativni vzorek klientit ADM, jehoz nazor |ze aplikovat bez problémi na klienty jako
celek. Vyzkum spokojenosti zakaznikd dale zjistil dulezitost jednotlivych faktord
spokojenosti s ADM a na jgich zakladech lze nyni ur€it priority jednotlivych faktort,

zvlasté pak priority pro marketingovou komunikaci.

2.8 Vyuziti vysledki vyzkumu v marketingové komunikaci

Z vysledki vyzkumu spokojenosti zédkazniki vzesla tato doporuceni, formulovana

agenturou Tambor:

OBECNE
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— Postupovat opatrné pii piipadném zvysSovani ceny pokud se soucCasné¢ nebude

zvysovat kvalita roznasky nebo se pro klienty nezlepsi systém kontroly.

— Pfi zavadéni foliovani komunikovat hlavné piinos této sluzby. Z vyzkumu neni
jisté, zda si jej respondenti uvédomovali. Pfipadnou komunikaci zaméfit primarné

narozhodovatele.

LOKAL

— Zvazit nové zpusoby komunikace kvality roznasky nebo vytvofit novy systém
kontroly roznasky. Tento segment potiebuje o kvalité ,,na vlastni oCi* presvédéit

— reference, nabizeni spole¢nych kontrol.
ROZHODOVATELE

— Zamgrit se na rychlost (flexibilitu) dodani nabidky a jeji srozumitelnost. Cena je
sice vnimana velmi citlivé, ale loajalitu rozhodovateli téméf neovliviiuje — proto
doporucujeme orientovat se spiSe na kvalitu roznasky, kterd loajalitu u

rozhodovateli ovliviiuje podstatné vice nez cena.
EXEKUTIVA

— Zamgtit se predevsim na zlepSeni (¢i lepsi komunikaci dobré) kvality roznasky.

Dale zlepsit rychlost feSeni reklamaci.

Vysledky vyzkumu spokojenosti zdkaznikii ADM ukazuji na jednotlivé faktory,
kterymi je tfeba se zabyvat z hlediska marketingu. Avsak néktera doporuceni ze strany
agentury nelze dost dobie aplikovat v této branzi. Pominu-li kategorii ,,cena sluzby*, také
oblast kvality distribuce je velmi obtizn¢ komunikovatelna. Ale je to kategorie, na kterou
klienti ngjvice poukazuji a je obecné vnimana jako problém. Ke komunikaci kvality pomoci

marketingu se dale vénuji v dal§im odstavei mé prace.

Dalsi doporuceni lze transformovat do zlepSeni procest v obchodnim oddéleni,

zvlasté pak ,,narychlost (flexibilitu) dodani nabidky a jeji srozumitelnost®.
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2.8.1 Moznosti vyuziti vysledki vyzkumu v ADM

vvvvvv

problém. Obchodnici, marketing ale i ostatni zaméstnanci se smérem ke klientim snaZi
komunikovat vyrazné vyssi kvalitu sluzeb (nez konkurence na trhu v CR), ale bohuzel
poslednim, kdo ovliviiuje jejich vnimani na tento faktor, je distributor - konetny ¢lanek
distribuéniho procesu. Pro distributory je zatim je tato (mnohdy velmi namahava) prace

pouze privydélkem a jako k takové k ni pfistupuji.

Domnivam se tedy, ze kvalitu jako takovou lze jen t&Zko komunikovat. V CR
bohuzel neexistuje nezavisly kontrolor, vyzkumna agentura i jiny podobny subjekt, ktery
by dlouhodob¢ sledoval kvalitu neadresné distribuce vSech firem pusobicich na trhu.
Pokud budou existovat nezavisla méteni kvality a vysledky ADM budou prikazné lepsi

nez konkurence ziskame tak vyrazné téma pro marketingovou komunikaci.

Ale co Ize zlepsit jiz nyni na komunikaci v této oblasti, jsou procesy na zlepSeni
kvality distribuce, zprahlednéni a zefektivnéni kontrol distribuce a pruzné feseni reklamaci

od klient?.

2.8.2 Navrhovana marketingova komunikace

Protoze vysledky vyzkumu spokojenosti ukazuji na problém — kvalitu sluzeb, budu
se v navrhovanych marketingovych akcich pfevazné vénovat jeji komunikaci. Myslim, Ze
predstavuje prvek, ktery by pomohl ADM, na zakladé spravné marketingové komunikace,
zlepsit jeji vnimani na trhu a to nejen jejimi klienty. I kdyz je tato cilova skupina primarnim
piijemcem naSich sdéleni, neméli bychom se zapominat také na klienty potencidlni a

odbornou verejnost, ktera utvaii vnimani ADM neméné dulezite.

1) Direct mail o kvalité — pomoci direct marketingové kampané zaméiené na stavajici
zakazniky poutaveé vysvétlit systémy kontroly distribuce letaka. Cilem této akce by
byla ,,osvéta® — klient by m¢l pochopit systém kontroly letaki a vnima ADM jako
spolecnost, ktera peclivé a efektivné kontroluje jim investované penize do letdkové

reklamy. Direct mail mize byt i formou teaserové kampané nebo spojit se soutézi.
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2)

3)

4)

5)

6)

K dopisu pfiloZzeny vhodny ,darek®, napiiklad pravitko, které by symbolizovalo

méieni kvality.

Webové stranky o kvalit€ — vhodné dopliuji vSechny navrzené kampané.
Seznamuji s procesem distribuce letakid a nasledné kontroly, mohou byt interaktivni.
Na webovych strankach mize byt i poditatova hra — hra na kontrolu distribuce —

kazdy, kdo se zcastni a vyplni kratky dotaznik, se dostane do slosovani o ceny.

PR - ve spolupraci s novinaii zvetejnit sérii ¢lankt v odborném tisku o kontrole

kvality distribuce.

SoutéZ pro distributory — motivacni soutéz pro nejlepsi distributory, nejlepsi
ziskdva hodnotny darek. Podminkou pro ucast je dlouhodobé kvalitné odvedena
prace. Tato soutéz je komunikovédna i1 na klienty (pomoci zpravy popiipadé E-

newsletteru)

Inzerce - snahou inzerce by bylo aktivné komunikovat proces kontroly distribuce.
Umisténa pouze v odbornych periodikach s cilem ukazat, jak kontrolu kvality

distribuce provadi praveé spole¢nost ADM.

Akce pro zaméstnance — zaméstnanec ADM se stava kontrolorem pro distribu¢ni
sektor, ve kterém bydli. Hlasi nedostatky a komunikuje s distributorem. Akce by
trvala cca jeden mésic, vSichni zaméstnanci, kteti by se zapojili, by byli na programu
zainteresovani (dostanou odménu). Opakovat cca 3x do roka, nutna podpora ttvaru
lidskych zdrojii a motiva¢ni komunikace smérem ke v§em zaméstnancim po celé
CR.

Jak je vidét, vsechny akce se navzajem dopliuji a podporuji. Ale nemély by probihat

soucasng, dulezité je jejich postupné nacasovani. Po kazdé akci by mélo nésledovat

vyhodnoceni a poté piipadné korekce dalSich akci. O vSech akcich by méli védét

zaméstnanci, ktefi se samoziejm¢ stavaji dal§Simi nositeli informaci smérem ven ze

spolecnosti.

Akce by méli pokracovat i v priabéhu dalSich mésicti, pouze s mensi intenzitou, ale

Hkvalita“ by méla byt stale komunikovana. V dal$im vyzkumu spokojenosti klientd je

samoziejmé nutné opét se zaméfit na stejné otazky, tedy 1 otazku kvality sluzeb, poptipadé

doplnit otazky, zda klient zaregistroval zvySenou komunikaci o ,kvalité*.
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2.8.3 Dalsi vyuzivani vyzkumi v ADM

ADM v minulosti provedla vyzkum znamosti znacky a nyni vyzkum spokojenosti
zakazniki. Planuje pokra¢ovat v marketingovych vyzkumech zaméfenych hlavné na
zakazniky, znacku a mapovani konkurence. Vyzkumy by mély byt orientovany tak, aby
pfinesly maximalni mnozstvi informaci pottebnych pro zmeény, které v nasledujicim obdobi

prob¢hnou (rebranding, vstup na novy trh apod.).

Vyzkum spokojenosti zdkaznikli by se mél realizovat 2x do roka, tak abychom mohli
efektivnéji sledovat zmény, které pfipadné marketingové akce zacilené na stavajici klienty
prinesou. Vysledky vyzkumu by se mely stit podkladem pro marketingové planovani a
kontrolu dosahovanych vysledki. Dale by samoziejmé mély napomoci ke stanoveni priorit

marketingovych akci a komunikace.

2.9 Vyhodnoceni cile bakalaiské prace

Cil mé bakalaiské prace byl stanoven v jgjim uvodu a to ukazat, ze lze s vysledky

vyzkumu spokojenosti zakaznikti pracovat a vyuzit je v oblasti marketingové komunikace.

Domnivam se, Ze vysledky, které oziejmil vyzkum spokojenosti, lze vyuzit
v marketingové komunikaci spole¢nosti ADM. | kdyz ze zavért vyplyvaji dvé oblasti pro
dalsi moznou komunikaci, ve své praci se soustied’uji pouze na jednu. Mydlim, Ze ta je
daleko nosnéjsi a lze ji velmi dobfe komunikovat smérem k zakaznikim, ale i odborné

verejnosti. Timto se mi stanovena hypotéza mé bakalaiské prace potvrdila.
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ZAVER

Cilem mé bakalarské prace bylo dokdzat, Ze vysledky vyzkumu spokojenosti

zakazniku lze vyuzit v marketingové komunikaci. Tato hypotéza mé prace se potvrdila.

Ma bakalatska prace sledovala vyzkum spokojenosti klientti spole¢nosti ADM, ktera

je lidrem v oblasti doruc¢ovani reklamnich letakd.

Cilem vyzkumu spokojenosti klienti spolecnosti ADM bylo zméfit Groven
spokojenosti se jgjimi Suzbami podle jednotlivych kontaktnich osob (ROZHODOVATELE,
EXECUTIVA, LOKAL) a ngjit divody eventualni niz§i spokojenosti a na jejich zakladé
navrhnout oblasti mozného zlepseni. Dale bylo cilem vyzkumu identifikovat vliv
spokojenosti s jednotlivym sluzbami na celkovou spokojenost s ADM a zjistit dilezitost
jednotlivych faktorti spokojenosti s ADM a na jgich zakladech uréit prioritu jednotlivych
faktora.

Vyzkum spokojenosti klientti byl realizovan na prelomu roku 2004 a 2005 ado jeho
vysledkii se zapocitaly odpovédi 56 respondent. I piesto relativné malou velikost

zkoumaného vzorku byly zjistény tyto vysledky:

— Celkova spokojenost a loajalita k ADM je vysoka, piestoze ADM neni ve

zkoumanych oblastech hodnocena jako vyrazné lepsi nez ostatni spole¢nosti.

— Celkova spokojenost jednotlivych skupin zakaznikti je velmi vyrovnana. Ponékud
Vyssi troven dosahuje spokojenost u EXECUTIVY.

— Spokojenost s jednotlivymi oblastmi sluzeb je velmi rozdilnd. Nejvyssi
nespokojenost obecné panuje v oblasti kvality distribuce a jeji kontroly.

— Ngvyssi spokojenost zakaznici pocit'uji v oblasti obchodu a klient servisu.

— Ngvyssi vliv na loajalitu a spokojenost ma kvalita roznasky, systém kontrol
roznasky a rychlost (flexibilita) dodani nabidky.

— Kvalitaroznasky a jeji kontrola jsou nejvlivnéjsimi faktory celého oboru. Prestoze s
kvalitou téchto sluzeb u ADM nejsou zakaznici pfili§ spokojeni, hodnoti ADM i v

téchto oblastech lépe nez konkurenci.
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Neozehavéjsi téma pro klienty spolecnosti ADM se ukazala kvalita distribuce, jeji
kontrola a vse co s kvaitou souvisi. Vzhledem k tomu, ze méfeni kvality nyni probiha
pouze na interni irovni, je mozné, ze klienti prezentovanym hodnotam kvality sluzeb ADM
neveri.

Proto jsem ve své bakalaiské praci navrhla nékolik akci, které maji za cil zvysit
povédomi o procesu méteni kvality distribuce. Dale by mél klient, na néhoz jsou kampané
primarné zaméfeny, vnimat ADM jako spole¢nost, ktera peclivé a efektivné kontroluje jim
investované penize do letakové reklamy. Timto zpisobem bychom nadale budovali divéru,

spokojenost a v neposedni fadé loajalitu klientit ADM.

Na prvni vyzkum spokojenosti by me¢l v budoucnu, planovan na podzim roku 2005,
navazat dalsi vyzkum spokojenosti zdkazniki. Zde bychom méli stejnymi otdzkami znovu
metit dilezitost kvality distribuce na spokojenost a loajalitu klienti ADM. Navrhuji také
doplnit otazky, které by zjistovaly, zda klient zaznamenal marketingové akce na posileni

vnimani kvality sluzeb ADM.
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SEZNAM PRILOH

Pl Dotaznik vyzkumu spokojenosti klientti — cilova skupina LOKAL.

Pli Dotaznik vyzkumu spokojenosti klientt — cilova skupina ROZHODOVATELE.
Pl Dotaznik vyzkumu spokojenosti klienti — cilova skupina EXECUTIVA.

PIV  E-mail zasilany skupin¢ EXECUTIVA.

PV Prezentace vysledkti vyzkumu spokojenosti zakazniki ADM - vypracovaa

agentura Tambor.



CiSLO DOTAZNIKU

DOTAZNIK — SPOKOJENOST KLIENTU ADM

lokal

CiSLO TAZATELE
(vyplriuje tazatel)

Datum a ¢as rozhovoru
(vyplriuje tazatel)

Datum Cas

Dobry den. Jmenuji se............. a jsem ze spolecnosti ADM, ktera pro Vasi
spole¢nost provadi neadresnou distribuci. Mluvim s panem/pani.... (dle databaze).
V souc€asné dobé provadime vyzkum spokojenosti klient spole¢nosti ADM,
mohl/a byste mi prosim vénovat 5 minut ¢asu pro vyplnéni kratkého dotazniku?

Rada bych Vas ujistila, ze veSkeré Vami poskytnuté informace jsou zpracovany
zcela anonymné a jsou povazovany za naprosto duveérné.




Qla. Jak jste celkové spokojen se sluzbami spoleénosti ADM?

CELKOVA
SPOKOJENOST

Pfi hodnoceni spokojenosti prosim pouzijte Ciselnou Skalu 1-5, tedy jako
znamkovani ve Skole, kde €. 1 je pozitivni hodnoceni a €. 5 je negativni

hodnoceni.
Velmi spokojen Spise Ani spokojen Spise Rozhodné
spokojen ani nespokojen| nespokojen nespokojen
1 2 3 4 5

Q1b.Pokud byste se znovu rozhodoval o volbé partnera pro neadresnou
distribuci, rozhodl/a byste se znova pro ADM?
Pfi hodnoceni prosim pouzijte znamkovani jako ve Skole €. 1 znamena, ze
byste se urcité rozhodl pro ADM a 5 znamena, Ze byste se urcité nerozhodl

pro ADM.
Urcité ano SpiSe ano | Ani ano ani ne SpiSe ne Urcité ne
1 2 3 4 5




Q2. Co je podle vas nejsilngjSi strankou spole¢nosti ADM?

POKYN: ZAZNAMENEJTE VELMI PODROBNE VSECHNY ODPOVEDI.
KAZDOU ODPOVED ZAZNAMENEJTE DO SAMOSTATNEHO
RADKU.

Q3. Co je podle vas nejslabsi strankou spole¢nosti ADM?

POKYN: ZAZNAMENEJTE VELMI PODROBNE VSECHNY ODPOVEDI.
KAZDOU ODPOVED ZAZNAMENEJTE DO SAMOSTATNEHO
RADKU.




Q4. Nyni se vas budu ptat na jednotlivé oblasti spol

bych védét, jak moc jsou pro vas dulezité.

uprace s ADM. Chtél/a

Pfi hodnoceni dulezitosti prosim pouZijte Ciselnou Skalu 1-5, kde €. 1 znamena, ze
dana oblast je pro vas velmi dllezita a 5 znamena, Ze dana oblast je zcela

nedulezita. SvUj nazor odstupriujte.

1 Velmi dulezité
5 Zcela nedllezité

8 Odmitl(-a) odpoveédét

9 Nevim / nemohu posoudit

POKYN: PREDCITEJTE NAHLAS POSTUPNE JEDNOTLIVE OBLASTI

SPOLUPRACE.

POPR. VYUZIJTE HODNOT 8-ODMITL/A ODPOVEDET A 9 -

NEVI/NEMUZE POSOUDIT

KONTATNI OSOBOU V ADM SE ROZUMI OBCHODNIK NEBO
PRACOVNIK KLIENTSKEHO SERVISU

1- OBCHOD

1| Dosazitelnost kontaktnich osob v

ADM 1 2 3 4 5 8 9
2 | Pfistup kontaktnich osob v ADM 1 2 3 4 5 8 9
3 | Rychlost (flexibilita) dodani nabidky | 1 2 3 4 5 8 9
4 | Uplnost a srozumitelnost nabidky 1 2 3 4 5 8 9
5 | Cena nabizenych sluzeb 1 2 3 4 5 8 9
2 - KLIENT SERVIS
1 Sl?tyr/gz;oiltl gﬁ?:ce na podnéty ze 1 5 3 4 5 3 9
2 | ZpUsob komunikace 1 2 3 4 5 8 9
3 | Rychlost feseni reklamaci 1 2 3 4 5 8 9
4 | Vstricnost pfi freSeni reklamaci 1 2 3 4 5 8 9
5 | Informace o stavu zakazky 1 2 3 4 5 8 9
3 - KVALITA
1 | Kvalita doruceni 1 2 4 5
2 | Systém kontrol doruceni 4
5 - MARKETING
1 | Celkova informovanost o ADM
(novinky, zpravy, udalosti, Clanky 1 2 3 4 5 8 9
ap.)
2 | Webové stranky ADM 1 2 3 4 5 8 9




Q5. Nyni se vas budu ptat na jednotlivé oblasti spol
bych védeét, jak moc jste s nimi spokojen.
Pfi hodnoceni spokojenosti prosim pouzijte Ciselnou skalu 1-5, kde €. 1 znamena,

Ze jste velmi spokojen, a 5 znamena, ze jste velmi nespokojen.

uprace s ADM. Chtél/a

1 Velmi spokojen

2 SpiSe spokojen

3 Ani spokojen ani nespokojen
4 Nespokojen

5 Velmi nespokojen

8 Odmitl(-a)
9 Nevim / nemohu posoudit

POKYN: PR’EDC‘I'TE:JTE NAHLAS POSTUPNE JEDNOTLIVE OBLASTI
SPOLUPRACE. ] o
POPR. VYUZIJTE HODNOT 8-ODMITL/A ODPOVEDET A 9 -
NEVI/NEMUZE POSOUDIT
1 - OBCHOD
1 E\gﬁiitelnost kontaktnich osob v 1 5 3 4 5 8 9
2 | Pristup kontaktnich osob v ADM 1 2 3 4 5 8 9
3 | Rychlost (flexibilita) dodani nabidky | 1 2 3 4 5 8 9
4 | Uplnost a srozumitelnost nabidky 1 2 3 4 5 8 9
5 | Cena nabizenych sluzeb 1 2 3 4 5 8 9
2 - KLIENT SERVIS
1 gﬁ?fﬁﬁ éﬁ?:ce na podnety ze 1 5 3 4 5 8 9
2 | ZpUsob komunikace 1 2 3 4 5 8 9
3 | Rychlost feSeni reklamaci 1 2 3 4 5 8 9
4 | Vstficnost pfi feSeni reklamaci 1 2 3 4 5 8 9
5 | Informace o stavu zakazky 1 2 3 4 5 8 9
3 - KVALITA
1 | Kvalita doruceni 1 4
2 | Systém kontrol doru€eni 1 2
5 - MARKETING
1 | Celkova informovanost o ADM
(novinky, zpravy, udalosti, ¢lanky 1 2 3 4 5 8 9
ap.)
2 | Weboveé stranky ADM 1 2 3 4 5 8 9




Q5a. Prosim, porovnejte nyni ADM s dalSimi spolecnhostmi poskytujicimi
neadresnou distribuci v CR v nasledujicich oblastech
Pfi hodnoceni spokojenosti prosim pouzijte Ciselnou skalu 1-5, kde €. 1
znamena, ADM je vyrazné lepSi nez konkurence, a 5 znamena, ze ADM je
vyrazné horSi nez konkurence.

1 ADM je vyrazné lepsi

2 ADM je lepsi

3 ADM neni ani lepSi ani horsi
4 ADM je horsi

5 ADM je vyrazné horsi

8 Odmitl(-a) odpovédét
9 Nevim / nemohu posoudit

OBLASTI — ZDE VICE OBECNE NEZ V PREDESLYCH CASTECH

1 | Kvalita poskytovanych sluzeb 1 2 3 4
2 | Cena poskytovanych sluzeb 1 2 3 4
3 | PfizpUsobeni potfebam zakaznika 1 2 3 4




Q6. Co by podle vas méla ADM zlepsit, aby jeji sluzby jesté vice odpovidaly
vasSim potfebam?

POKYN: ZAZNAMENEJTE VELMI PODROBNE VSECHNY ODPOVEDI.
KAZDOU ODPOVED ZAZNAMENEJTE DO SAMOSTATNEHO
RADKU.

Q7. Jaké dalSi (nebo nové) sluzby by podle Vas ADM méla nabizet? Na jaké
dalSi oblasti by se podle Vas méla zaméfit?

POKYN: ZAZNAMENEJTE VELMI PODROBNE VSECHNY ODPOVEDI.
KAZDOU ODPOVED ZAZNAMENEJTE DO SAMOSTATNEHO
RADKU.




Q11. Jak vnimate sou€asnou pozici ADM na trhu? ADM vnimate jako:

POKYN: PREDCITEJTE JEDNOTLIVE MOZNOSTI (KROME 8 A 9)

Lidra

Jednoho ze tfi velkych hracu 2 |PREJDETE NA ID1

Jednu z mnoha firem 3

Nebo jinak? 4 |POKRACUJTE Q12

Odmitl(-a) 8 . .
PREJDETE NA ID1

Nevim / nemohu posoudit 9

Q12. Rozvedte, prosim, jak jinak byste pozici ADM charakterizoval/a?

POKYN: ZAZNAMENEJTE VELMI PODROBNE ODPOVED.




IDENTIFIKACNI DATA

ID1 Typ spole€nosti

Pfimy zadavatel (marketingove 1
oddéleni aj.)
Reklamni/marketingova 5
agentura

Ostatni 3
Zadné (odmitl/a odpovédét) 8

MNOHOKRAT VAM DEKUJI ZA ROZHOVOR. VELMI JSTE NAM POMOHL/A.




CiSLO DOTAZNIKU

DOTAZNIK — SPOKOJENOST KLIENTU ADM

rozhodovatelé

CiSLO TAZATELE
(vyplriuje tazatel)

Datum a ¢as rozhovoru
(vyplriuje tazatel)

Datum Cas

Dobry den. Jmenuji se............. a jsem ze spolecnosti ADM, ktera pro Vasi
spole¢nost provadi neadresnou distribuci. Mluvim s panem/pani.... (dle databaze).
V souc€asné dobé provadime vyzkum spokojenosti klient spole¢nosti ADM,
mohl/a byste mi prosim vénovat 5 minut ¢asu pro vyplnéni kratkého dotazniku?

Rada bych Vas ujistila, ze veSkeré Vami poskytnuté informace jsou zpracovany
zcela anonymné a jsou povazovany za naprosto duveérné.




Qla. Jak jste celkové spokojen se sluzbami spoleénosti ADM?

CELKOVA
SPOKOJENOST

Pfi hodnoceni spokojenosti prosim pouzijte Ciselnou Skalu 1-5, tedy jako
znamkovani ve Skole, kde €. 1 je pozitivni hodnoceni a €. 5 je negativni

hodnoceni.
Velmi spokojen Spise Ani spokojen Spise Rozhodné
spokojen ani nespokojen| nespokojen nespokojen
1 2 3 4 5

Q1b.Pokud byste se znovu rozhodoval o volbé partnera pro neadresnou
distribuci, rozhodl/a byste se znova pro ADM?
Pfi hodnoceni prosim pouzijte znamkovani jako ve Skole €. 1 znamena, ze
byste se urcité rozhodl pro ADM a 5 znamena, Ze byste se urcité nerozhodl

pro ADM.
Urcité ano SpiSe ano | Ani ano ani ne SpiSe ne Urcité ne
1 2 3 4 5




Q2. Co je podle vas nejsilngjSi strankou spole¢nosti ADM?

POKYN: ZAZNAMENEJTE VELMI PODROBNE VSECHNY ODPOVEDI.
KAZDOU ODPOVED ZAZNAMENEJTE DO SAMOSTATNEHO
RADKU.

Q3. Co je podle vas nejslabsi strankou spole¢nosti ADM?

POKYN: ZAZNAMENEJTE VELMI PODROBNE VSECHNY ODPOVEDI.
KAZDOU ODPOVED ZAZNAMENEJTE DO SAMOSTATNEHO
RADKU.




Q4. Nyni se vas budu ptat na jednotlivé oblasti spol  uprace s ADM. Chtél/a
bych védét, jak moc jsou pro vas dulezité.

Pfi hodnoceni spokojenosti prosim pouzijte Ciselnou skalu 1-5, kde €. 1 znamena,
Ze dana oblast je pro vas velmi dllezita a 5 znamena, Ze dana oblast je zcela
nedulezita.

1 Mimoradné dulezité
2 Velmi dulezité

3 Spise dulezité

4 SpiSe nedulezité

5 Zcela nedulezité

8 Odmitl(-a)
9 Nevim / nemohu posoudit

POKYN: PREDCITEJTE NAHLAS POSTUPNE JEDNOTLIVE OBLASTI
SPOLUPRACE.

POPR. VYUZIJTE HODNOT 8-ODMITL/A ODPOVEDET A 9 -
NEVI/NEMUZE POSOUDIT

KONTATNI OSOBOU V ADM SE ROZUMi OBCHODNIK NEBO
PRACOVNIK KLIENTSKEHO SERVISU

1 - OBCHOD

1 'Ii)\gsl\;liitelnost kontaktnich osob v 1 5 3 4 5 3 9
2 | Pfistup kontaktnich osob v ADM 1 2 3 4 5 8 9
3 | Rychlost (flexibilita) dodani nabidky | 1 2 3 4 5 8 9
4 | Uplnost a srozumitelnost nabidky 1 2 3 4 5 8 9
5 | Cena nabizenych sluzeb 1 2 3 4 5 8 9




Q5. Nyni se vas budu ptat na jednotlivé oblasti spol  uprace s ADM. Chtél/a
bych védeét, jak moc jste s nimi spokojen.

Pfi hodnoceni spokojenosti prosim pouzijte Ciselnou skalu 1-5, kde €. 1 znamena,
Ze jste velmi spokojen, a 5 znamena, ze jste velmi nespokojen.

1 Velmi spokojen

2 SpiSe spokojen

3 Ani spokojen ani nespokojen
4 Nespokojen

5 Velmi nespokojen

8 Odmitl(-a)
9 Nevim / nemohu posoudit

POKYN: PREDCITEJTE NAHLAS POSTUPNE JEDNOTLIVE OBLASTI
SPOLUPRACE.

POPR. VYUZIJTE HODNOT 8-ODMITL/A ODPOVEDET A 9 -
NEVI/NEMUZE POSOUDIT

KONTATNIi OSOBOU V ADM SE ROZUMI OBCHODNIK NEBO
PRACOVNIK KLIENTSKEHO SERVISU

1 - OBCHOD

1 'Ii)\gs';;aléitelnost kontaktnich osob v 1 5 3 4 5 3 9
2 | Pfistup kontaktnich osob v ADM 1 2 3 4 5 8 9
3 | Rychlost (flexibilita) dodani nabidky | 1 2 3 4 5 8 9
4 | Uplnost a srozumitelnost nabidky 1 2 3 4 5 8 9
5 | Cena nabizenych sluzeb 1 2 3 4 5 8 9




Q5a. Prosim, porovnejte nyni ADM s dalSimi spoleénostmi poskytujicimi
neadresnou distribuci v CR v nasledujicich oblastech

Pfi hodnoceni spokojenosti prosim pouzijte Ciselnou skalu 1-5, kde €. 1 znamena,
ADM je vyrazneé lepSi nez konkurence, a 5 znamena, Zze ADM je vyrazné horSi nez
konkurence.

1 ADM vyrazné lepSi

2 ADM lepsi

3 ADM neni ani lepSi ani horsi
4 ADM horsi

5 ADM vyrazné horsi

8 Odmitl(-a)
9 Nevim / nemohu posoudit

OBLASTI — ZDE VICE OBECNE NEZ V PREDESLYCH CASTECH

1 | Kvalita poskytovanych sluzeb 1 2 3 4
2 | Cena odpovida hodnoté sluzeb 1 2 3 4
3 | PfizpUsobeni potfebam zakaznika 1 2 3 4




Q6. Co by podle vas méla ADM zlepsit, aby jeji sluzby jesté vice odpovidaly
vasSim potfebam?

POKYN: ZAZNAMENEJTE VELMI PODROBNE VSECHNY ODPOVEDI.
KAZDOU ODPOVED ZAZNAMENEJTE DO SAMOSTATNEHO
RADKU.

Q7. Jaké dalSi (nebo nové) sluzby by podle Vas ADM méla nabizet? Na jaké
dalSi oblasti by se podle Vas méla zaméfit?

POKYN: ZAZNAMENEJTE VELMI PODROBNE VSECHNY ODPOVEDI.
KAZDOU ODPOVED ZAZNAMENEJTE DO SAMOSTATNEHO
RADKU.




Q8. Ocenili byste jako novy produkt ADM foliovani letaki? Foliovanim je
mysleno to, ze by letaky jedné distribucni viny byly slozeny za sebou, byly
zataveny v prihledné folii a takto doru¢eny do schranek.

POKYN : POKUD BY SE RESPONDENT PTAL, CO MU TO PRINESE, TAK :
ZKUSENOSTI ZE ZAHRANICI UKAZUJI, ZE U TAKTO BALENYCH
LETAKU SE ZVYSUJE JEJICH CTENNOST (NAPR. TiM ZE NEJSOU
NACHYLNE NA ROZMARY POCASI...)

Ano

Ne

POKRACUJTE Q9
PREJDETE NA Q11

Q9. Byli byste ochotni za foliovani paketu letak( akceptovat astecné zvyseni

ceny?

Ano

Ne

Q10.

POKRACUJTE Q10
PREJDETE NA Q11

Jaké navyseni ceny v pfepocCtu na jeden letak by bylo podle Vas odpovidajici?

POKYN : NECHTE RESPONDENTA SPONTANE ODPOVEDET,

POKUD RESPONDENT NEBUDE SCHOPEN UVEST KONKRETNI
PENEZNI CASTKU, ZAZNAMENEJTE TAZATELUV POSTOJ,
NAZOR DO KOLONKY POD TABULKOU

1 Méné nez 0,01 K¢& 0,07 - 0,10 K¢&
2 0,01 - 0,02 K¢ 0,11 -0,15 K¢
3 0,03 -0,04 K¢ 0,16 — 0,20 K¢&
4 0,05 — 0,06 K& Jina ¢astka
Uvedte: ..., K¢

RESPONDENTUV POSTOJ:




Q11.Jak vnimate sou¢asnou pozici ADM na trhu? ADM vnimate jako:

POKYN: PREDCITEJTE JEDNOTLIVE MOZNOSTI (KROME 8 A 9)

Lidra

Jednoho ze tfi velkych hracu 2 |PREJDETE NA ID1

Jednu z mnoha firem 3

Nebo jinak 4 |POKRACUJTE Q12

Odmitl(-a) 8 . .
PREJDETE NA ID1

Nevim / nemohu posoudit 9

Q12. Rozvedte, prosim, jak jinak byste pozici ADM charakterizoval/a?

POKYN: ZAZNAMENEJTE VELMI PODROBNE ODPOVED.




IDENTIFIKACNI DATA

ID1 Typ spole€nosti

Pfimy zadavatel (marketingove 1
oddéleni aj.)
Reklamni/marketingova 5
agentura
Ostatni

3
Zadné (odmitl/a odpovédét) 3

MNOHOKRAT VAM DEKUJI ZA ROZHOVOR. VELMI JSTE NAM POMOHL/A.

10




Prizkum spokojenosti zakaznika ADM 2004

V souc¢asné dobé provadime prizkum spokojenosti klienti spole¢nosti ADM, mohl/a byste prosim vénovat 5
minut ¢asu pro vyplnéni kratkého dotazniku?

Veskeré Vami poskytnuté informace jsou zpracovany zcela anonymné¢ a jsou povazovany za naprosto divérné.
U kazdé otazky prosim zvolte pouze jednu odpovéed'.

Po vyplnéni dotazniku kliknéte prosim na tlacitko "Odeslat dotaznik", tim dojde k odeslani dotazniku. Pfedem
dékujeme za spolupraci.

~Celkova spokojenost

Qla. Jak jste celkové spokojen se sluzbami spole¢nosti ADM?
C Velmi spokojen

C SpiSe spokojen

' Ani spokojen ani nespokojen

C SpiSe nespokojen

€ Rozhodné nespokojen

Q2. Co je podle Vas nejsilnéjsi strankou spole¢nosti ADM?

=

[

Q3. Co je podle Vas nejslabsi strankou spole¢nosti ADM?

=)

[

~Q4. Jak moc jsou pro Vas dilezité nasledujici oblasti spoluprace s ADM?

~KLIENT SERVIS

Rychlost reakce na podnéty ze strany klienta

Mimortadné dilezité
Velmi dilezité

Spise dulezité

Spise nediilezité

Zcela nedulezité

Nechci odpovédet

Nevim / nemohu posoudit

20O DD DHDDHD

Zpusob komunikace




“C Mimoradn¢ duleziie
Velmi dilezité

Spise dulezité

Spise nedtilezité

Zcela nedulezité

Nechci odpovedét

Nevim / nemohu posoudit

SNoNoNoNoNe

Rychlost FeSeni reklamaci

Mimotadné dilezité
Velmi dalezité

SpiSe dilezité

Spise nedulezité

Zcela nedulezité

Nechci odpoveédét

Nevim / nemohu posoudit

SNoNONONONONS]

Vstricnost pri FeSeni reklamaci

Mimoftadné dilezité
Velmi dilezité

Spise dulezité

SpiSe nedulezité

Zcela nedulezité

Nechci odpovédet

Nevim / nemohu posoudit

D2TDO DHDDHDOHDHD

Informace o stavu zakazky

Mimotadné dilezité
Velmi dilezité

Spise dulezité

Spise nedilezité

Zcela nedulezité

Nechci odpovedét

Nevim / nemohu posoudit

SNoNONONONONS]

~KVALITA
Kvalita dorudeni

Mimoftadné dilezité
Velmi dilezité

Spise dulezité

Spise nedillezité

Zcela nedulezité

Nechci odpovédet

Nevim / nemohu posoudit

SNoNONONONONS]

Systém kontrol doruceni

C Mimortadné dulezité




~C Velmi diiezii€

Spise dulezité

Spise nediilezité

Zcela nedulezité

Nechci odpovédet

Nevim / nemohu posoudit

ONONONONS)

~PRODUKCE
Véasnost zavozi letaki na prodejny/pobocky

Mimotadné dilezité
Velmi dilezité

Spise dulezité

SpiSe nedulezité

Zcela nedulezité

Nechci odpovédet

Nevim / nemohu posoudit

D2TDO DHDDHDDHDHD

~MARKETING
Celkova informovanost 0 ADM (novinky, zpravy, udalosti, clanky ap.)

Mimoftadné dilezité
Velmi dalezité

SpiSe dilezité

Spise nedulezité

Zcela nedulezité

Nechci odpoveédét

Nevim / nemohu posoudit

D2TDO OO DHDHD

Webové stranky ADM

Mimoftadné dilezité
Velmi dilezité

Spise dulezité

Spise nediilezité

Zcela nedulezité

Nechci odpovédet

Nevim / nemohu posoudit

2T DODDHDDHOHD

Q5. Jak moc jste s témito oblastmi spokojen/a?

~KLIENT SERVIS
Rychlost reakce na podnéty ze strany klienta

€ Velmi spokojen

' Spise spokojen

C  Ani spokojen ani nespokojen
' Nespokojen

€ Velmi nespokojen




Zpusob komunikace

C Velmi spokojen

C Spise spokojen

' Ani spokojen ani nespokojen
' Nespokojen

C Velmi nespokojen

Rychlost FeSeni reklamaci

C Velmi spokojen

' Spise spokojen

C  Ani spokojen ani nespokojen
' Nespokojen

€ Velmi nespokojen

Vstricnost pri FeSeni reklamaci

C Velmi spokojen

C SpiSe spokojen

' Ani spokojen ani nespokojen
C Nespokojen

C Velmi nespokojen

Informace o stavu zakazky

C Velmi spokojen

' Spise spokojen

' Ani spokojen ani nespokojen
' Nespokojen

C Velmi nespokojen

~KVALITA
Kvalita dorudeni

C Velmi spokojen

' Spise spokojen

C  Ani spokojen ani nespokojen
' Nespokojen

€ Velmi nespokojen

Systém kontrol doruceni

C Velmi spokojen

C Spise spokojen

' Ani spokojen ani nespokojen
' Nespokojen

C Velmi nespokojen

~PRODUKCE

Véasnost zavozi letaki na prodejny/pobocky




“C Velmi spokojen

C SpiSe spokojen

' Ani spokojen ani nespokojen
' Nespokojen

C Velmi nespokojen

~MARKETING
Celkova informovanost 0 ADM (novinky, zpravy, udalosti, ¢lanky ap.)

C Velmi spokojen

' Spise spokojen

' Ani spokojen ani nespokojen
' Nespokojen

€ Velmi nespokojen

Webové stranky ADM

C Velmi spokojen

' SpiSe spokojen

' Ani spokojen ani nespokojen
' Nespokojen

C Velmi nespokojen

Q6. Co by podle Vas méla ADM zlepsit, aby jeji sluzby jesté vice odpovidaly VaSim potiebam?

=)

=

Q7. Jaké dalsi (nebo nové) sluzby by podle Vas ADM méla nabizet? Na jaké dalSi oblasti by se podle Vas méla
zamérit?
=)

[

Q8. Ocenili byste jako novy produkt ADM foliovani letaki? Foliovanim je myS$leno to, Ze by letaky jedné
distribuc¢ni viny byly sloZeny za sebou, byly zataveny v prihledné folii a takto doruceny do schranek.

C  Ano (pokracujte otazkou Q9)

C Ne (pokracujte otazkou Q11)

Q9. Byli byste ochotni za foliovani paketu (baliku) letakii akceptovat ¢astecné zvySeni ceny?
' Ano (pokracujte otazkou Q10)
C Ne (pokracujte otazkou Q11)

Q10. Jaké navySeni ceny v pFrepoctu na jeden letak by bylo podle Vas odpovidajici?
C Méné nez 0,01 K¢

C 0,01 -0,02 K¢

C 0,03 -0,04 K¢

C 0,05-0,06 K¢



c 0,07-0,10K¢
c 0,11 -0,15K¢
c 0,16 -0,20 K¢
C Jina castka - uved’te: | K¢

Q11. Jak vniméate sou¢asnou pozici ADM na trhu? ADM vnimate jako:
Lidra

Jednoho ze tfi velkych hract

Jednu z mnoha firem

Jinak

Nechci odpoveédet

Nevim / nemohu posoudit

oNoNoNoNoNe!

Q12. Rozved’te, prosim, jak jinak byste pozici ADM charakterizoval/a?

[

ID1. Typ vasi spole¢nosti

€ Pfimy zadavatel (marketingové odd¢€leni aj.)
C Reklamni/marketingova agentura

C Ostatni

€ Zadné (odmitl/a odpovedét)

Odeslat dotaznik |




Dobry den,

radi bychom Vam podékovali, ze jste i v roce 2004 vyuzivali sluzeb spolecnosti ADM v oblasti neadresné
distribuce.

Velmi si vazime Vadich nazort na kvalitu a Grover poskytovanych sluzeb ADM. Chceme Vas, naseho
vyznamného zakaznika, touto cestou pozadat o spolupraci pfi ziskani zpétné vazby a vyplnéni dotazniku
,Prizkum spokojenosti zakaznikd ADM 2004", ktery naleznete po rozkliknuti nize uvedeného odkazu.
Jeho vyplnéni Vam nezabere vice nez 7 minut Vaseho ¢asu. Budte prosim upfimni, nevahejte nas
zkritizovat nebo pochvalit. Jen tak dokdZeme priizkum spravné vyhodnotit a pouzit vysledky k dalsi
praci, to je ke zlepseni a zkvalitnéni nasich sluzeb. Cilem ADM je, abyste Vy, nasi zakaznici, byli
maximalné spokojeni.

Pfredem dékuji za Vas Cas, ktery dotazniku vénujete.
S Uctou

Véaclav Hruby
reditel marketingu

Agentura pro distribuci a marketing s.r.o.
Centrala pro CR

Klecdkova 347

190 00 Praha 9

T +420 283 101 515
F +420 283 101 519

info@adm.cz
www.adm.cz

Priizkum spokojenosti zakazniki ADM 2004

Tento e-mail rozeslala Agentura pro distribuci a marketing s.r.o. Ucelem tohoto e-mailu je zjistit nazory
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TAMBOR

MARKETINGOVE POZADIi PROJEKTU

ADM poskytuje Siroky servis sluzeb svym zakaznikim. K jejich dalSimu rozvoji
potfebuje znat, nakolik jsou jeji zakaznici s poskytovanymi sluzbami spokojeni a nakolik
urcité sluzby ovliviiuji zakaznickou loajalitu k ADM.

Za timto u¢elem byl agenturou Tambor pro ADM pfipraveny dotaznik, které ADM
vyuzilo pfi sbéru dat.
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CILE VYZKUMU

* MEéfit aroven spokojenosti se sluzbami ADM podle jednotlivych kontaktnich
osob (rozhodovatelé, exekutiva, lokalni partnefi)

+ Najit divody eventualni nizsi spokojenosti a na jejich zakladé navrhnout
oblasti mozného zlepseni

* |dentifikovat vliv spokojenosti s jednotlivym sluzbami na celkovou spokojenost
s ADM.

* Zjistit duleZitost jednotlivych faktor(l spokojenosti s ADM a na jejich zakladech
urcit prioritu jednotlivych faktoru
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METODOLOGIE

 Kvantitativni vyzkum, CATI

*  Velikost vzorku 56 respondentt (19 rozhodovateld, 30 lokalnich, 7 exekutiva)

+  Sbér dat realizovala ADM prostfednictvim CATI a pomoci formulafe na
internetovych strankéch

+ Data byla statisticky zpracovana v programech Tambor DataEntry a SPSS +

* Realizace vyzkumu - Leden 2005.
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Spokojenost i loajalita k ADM jsou na stejné — nadprimeérné drovni. Stejné tak i rizné

skupiny zékaznikd hodnoti ADM vyrovnané, pouze Exekutiva je s ADM spokojené;si.

Index loajality k ADM vs. Index spokojenosti s ADM

100

82,14
8 2687 5 7588 7589 ri7 7632
60
40
20
0
Celkovy index lokal rozhodovatelé exekutva Index spokojenosti lokal rozhodovatelé exekutva
loajality k ADM s ADM

Index loajality k ADM: primér obecnych otazek méficich spokojenost s ADM a srovnani s konkurenci
Index spokojenosti: celkova spokojenost se ADM — Q1
Pozn: u Exekutivy nebyla loajalita spo¢itana z divodu nepfitomnosti otézek na srovnani s konkurenci v dotazniku.
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Spokojenost klientd se sluzbami ADM je pomérné vysoka. Nepatrné vice jsou s ADM

spokojeni zastupci exekutivy.

Celkova spokojenost se sluzbami ADM
Q1. Jak jste celkové spokojen se sluzbami spole¢nosti ADM?

Odpovéd na $kale 1-5, kde 1 znamena velmi spokojen a 5 znamena rozhodné nespokojen

%

’ W Velmi spokojen |2 o3 m4 B Rozhodné nespokojen ‘
75,0 73,3 79,0 714 TOP 2 BOXES

100
80 -
60 4
40
20
0 4

Total lokal rozhodovatelé exekutiva

n= 56 30 19 7
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Zéjem o opétovné vyuZiti ADM je vysoky. Jen velmi maly pocet klientd by si ADM znovu

nevybral. Existuje vSak nemala skupina zakaznikd 20,4%, ktefi nejsou rozhodnuti.

Zajem o opétovné vyuziti sluzeb ADM
Pokud byste se znovu rozhodoval o volbé partnera pro neadresnou distribuci, rozhodl/a byste se znova pro ADM?
Odpovéd na Skale 1-5, kde 1 znamena urcité by se rozhodli pro ADM a 5 znamena, zZe by se urcité nerozhodl pro ADM.
%

| musigano m2  ©3  m4  mUsigne  EDKNA |

62903 66,7 73,7 TOP 2 BOXES

100 - d

80

60

40 -

20 |

0 4
Total lokal rozhodovatelé
n= 49 30 19
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ADM je svymi stalymi zakazniky hodnoceno obecné lépe nez konkurence. Nejméné
zakazniku je pfesvédcenych, Ze ADM je lepSi v poméru cenalkvalita sluzeb.

Porovnani ADM s konkurenci

Prosim, porovnejte nyni ADM s dal$imi spoleénostmi poskytujicimi neadresnou distribuci v CR v nasledujicich oblastech.

Odpovéd na $kale 1-5, kde 1 znamena ADM je vyrazné lep$i nez konkurence, a 5 znamend, ze ADM je vyrazné horsi nez

konkurence.
’ B 1 ADM je vyrazné lepsi m2 m3 m4 B 5 ADM je vyrazné hori ‘
%
Kvalita poskytovanych sluzeb Cena odpovida kvalité sluzeb Pfizpusobeni se potfebam zakaznika
100
80
60
40 4
20
0 4
Total lokdl  rozhodovatelé Total lokdl  rozhodovatelé Total lokdl  rozhodovatelé
n= 40 22 18 n= 4 22 19 n= 4 22 19
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Vnimané silné a slabé stranky ADM

Q2. Co je podle vas nejsilngjsi strankou spolecnosti ADM? Q3. Co je podle vés nejslabsi strankou spole¢nosti ADM?

Silné stranky Slabé stranky
n= 56 n= 56
rychlost, kvalita, spolehlivost, flexibilita 30,4 vSe v pofadku, nevi, neodpovédél M
piistup firmy a jejich zaméstnancu, komunikace 26,8 problémy s distribuci - kvalita, kontrola, $painé
pokryti trhu, velikost distribuéni sitd 19,6 dorucovani ... 25,0
obecné hodnoti frmu dobfe 16,1 kvalita a fungovanifrmy obecné 17,9
rozumna cena 16,1 cena 71
logistika 71 spoluprace s postou a subdodavateli 71
Neodpovédél/a 71 flexibilita, rychlost 7,1
$patna komunikace s klientem 54
nema viasini isk 18
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Klienti ADM by privitali zlepSeni sluzeb predevsim v oblasti realizace doruCovani a jeji

kontroly.

Oblasti rezerv a prilezitosti ADM

Q6. Co by podle vas méla ADM zlepsit, aby jeji sluzby jesté vice odpovidaly vasim potfebam?

Total lokél rozhodovatelé exekutiva

(n=56) (n=30) (n=19) (n=6)
kvalita dorucovani, kontrola roznasky, distributofi 23,2 26,7 15,8 28,6
zlevnit, cenové bonusy, kalkulace ceny na zakladé poctu letakd 214 30,0 15,8
zvé&tSit pokryti sit¢, zahrmouti malé obce, aktualizovat databazi domécnosti 10,7 13,3 53 14,3
vétSirychlostdodani a efekfvita sluzeb, vétsifiexibilita 10,7 31,6
individudlni pfistup ke klientovi, vétSi nabidka sluzeb 8,9 15,8 28,6
komunikace mezi regiony, men$i konkurenci mezi regiony, zvyeni pravomociregiont 5,4 6,7 53
doklad na distribuci, prokazovat dodani zékaznikovi 3,6 6,7
vrafitse k plvodnimu fungovani, doru¢ovaniv patek 3,6 6,7
moznost vybrat si pofadi letakd, nevkladat letaky do novin 3,6 3,3 53
zpéind vazba pfi feSenireklamaci 1.8 33
posilat dotazniky tohoto typu emailem 1.8 33
piibliZit sklad 18 53
vSe OK, nevi, neodpovédél 214 16,7 21,1 429
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Rozsireni sluzeb
Q7. Jaké dalsi (nebo nové) sluzby by podle Vas ADM méla nabizet? Na jaké dalSi oblasti by se podle Vas méla zaméfit?
Total lokal rozhodovatelé exekutiva
(n=56) (n=30) (n=19) (n=6)

adresna distribuce, pfimy marketing, distibuce do hotelt, nemocnic; roznos na kliku
dveri 71 6,7 28,6
eliminovat Ceskou poétu, rozlisitod roznosu jinych distribuénich firem 54 33 10,5
marketingovy vzkum, méfeni (i¢innost neadresné distribuce 3,6 53 14,3
dostupny geomarketing 3,6 10,5
psanifaktur - zlepSeni 1,8 3,3
svoboda ve volbé umistniletaku mezi ostatnimi letdky 1,8 3.3
spoluprace s ostaimi firmy 1,8 3,3
nabidka zakladani reklamy do novin 1,8 3,3
telemarketing 1,8 33
bonifikace 1,8 3,3
vét$iinformovanost nowych sluzeb a produktli 1,8 3.3
viasti tisk - nejvétSi nedostatek a nespokojenost 1,8 3,3
distribuce v mensich obcich 1,8 3.3
konzultace, pfedani Know-How 18 53
préace s databazi sluzeb 1,8 53
kontrola distribuce 18 53
doru¢ovani mesengerem 1,8 3,3
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Faktory spojené s kvalitou doru¢ovani a s cenou jsou pro zakazniky velice dileZité, pritom s nimi

jsou relativné malo spokojeni.

0 v L] L] ]
Vztah dulezitosti a spokojenosti - TOTAL
334
s ]3] 4 A Nizka spokojenost
Vysoka 14| Vysoka 5 izka spokojenost,
spokojenost,nizka | 31| spokojenost, nizkd : nizka dulezitost
dilezitost-dale | 297) & < ’
monitorovat 274 dulezitost Nizka spokojenost, nizka
26 duleZitost - Fesit, po zvazeni
254 A skutecného vlivu na loajalitu
5 247 14
8 234 '
= 224
N 214
3 24
a 19
184 10.
i ! st
64 = —a s .
151 1 7e 4 ge . Nizka spokqgnost,
" 9 % Wb © 2. 1 ké dulezitost
131 - wy O - oAl vysoka dulezitos
H ] Nizka spokojenost, vysoka
Yy - - - - - - - - - - - - - dlleZitost — nutno fesit, ale
T 12 13 14 15 16 17 18 19 2 21 22 23 24 | Zvézitskutecnyvivna loajalitu
SPOKOJENOST
u ; gosﬁ\ii‘?lr%OSt‘[ﬁ'gﬁﬁmgh qsog'&/kADM u i Efilswptkomaklnicfg‘)sob(v F‘\)Dd!\ﬁ 5 OBCHOD
m 3. Rychlost (flexibilif lodani nabl m4 Inost a srozumiteinost nabk -
m5. ana nab(lzenYCh sluzeb y ®6. R?chlost reakce na podnéty ze gtrany Klienta 6-10 KLIENT SERVIS
@ 7. Znsob komunikace ® 8. Rychlost feSeni reklamaci 12 KVALITA
o %1)1 éﬁiﬁrg? pfi feSeni reklamaci [ ) 18 gforgac;: o;oﬁ?\au zakézky 3 PRODUKGE
A 11. Kvalita doruCeni A 12. Systém kont loruceni
m 13, Véasnost zavoz(i letakl na prodejny/pobocky A4 Cglkové informovanost o ADM 14-15 MARKETING
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Vlysoké spokojenosti dosahuje oblast Obchodu (obchodni zastupci). Pro klienty je dulezita také

rychlost reakce na podnéty a reklamace. Hlavné je vSak nutné sledovat kvalitu a cenu roznasky

Vztah dulezitosti a spokojenosti - LOCAL
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S cenou jsou sice rozhodovatelé relativné nespokojeni, ale jejich loajalita je vysoka. | fakt , Ze

spolupracuji s ADM je argument pro orientaci spiSe na kvalitu nez cenu. Mirna nespokojenost
panuje s Uplnosti a srozumitelnosti nabidky, ktera je zaroven velmi dllezita.

,
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Velice nizkou duleZitost maji pro exekutivu webové stranky a informovanost o ADM. Spokojenost

s nimi je v3ak velmi nizka. Je otazkou co dlivodem nizké spokojenosti (zda nizka duleZitost —
nezabyvaiji se jimi - Ci oéekavani vysSi urovné téchto sluzeb).

Vztah dulezitosti a spokojenosti - EXEKUTIVA
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Vliv jednotlivych faktori na celkovou
loajalitu k ADM a celkovou
spokojenost s ADM
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Kvalita doruceni a system kontroly doruceni nejvice ovliviiuji celkovy vztah k ADM. Realny vliv

ceny sluzeb na loajalitu je prdmérny, ovSem zakaznici jsou na ni velmi citlivi. Primarné by se
méla fesit kvalita sluzeb az po ni cena.

Vliv jednotlivych faktorti - TOTAL

[ @ Viiv na loajalitu k ADM B Vliv na spokojenosts ADM

|

¥+ 4+

>

070,77 ++++
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Kvalita dorueni

Pristup kontaktnich osob
Cena nabizenych sluzeb
Zpusob komunikace

Dosazitelnost kontaktnich osob
Uplnost a srozumitelnost nabidky
Rychlost feseni reklamaci
Vstficnost pfi feSeni reklamaci|

Informace o stavu zakazky

Rychlost reakce na podnéty ze strany

Vliv na loajalitu: korelacni koeficient mezi indexem loajality a spokojenosti s danou polozkou
Vliv na spokojenost: korelaéni koeficient mezi celkovou spokojenosti s IB a s danou polozkou

Systém kontrol doruceni
Celkovd informovanost 0 ADM
Webové stranky ADM

++ : korelace je vyznamna na
hlading vyznamnosti 99%

+: korelace je vyznamna na
hlading vyznamnosti 95%
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Customer Loyalty

Opét kvalita doruéeni a systém kontroly doru¢eni nejvice ovliviiuiji celkovy vztah k ADM. Vliv

ceny sluzeb na loajalitu je vSak u Lokalnich klientt vyraznéjsi nez celkovy primér. Je tak duleZité
udrzovat pomeér ceny a kvality pro zachovani loajality této skupiny.

Vliv jednotlivych faktord - LOCAL

[ @ viiv na loajalitu k ADM B Vliv na spokojenosts ADM ]
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+ 1 korelace je vyznamna na
hladiné vyznamnosti 95%
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Cena u rozhodovatelt nema vysoky vliv ani na loajalitu ani na spokojenost. Vice je ovlivni

rychlost a flexibilita dodani nabidky a vlastnosti spojené s obchodnim zastupcem.

Vliv jednotlivych faktorii - ROZHODOVATELE

[ I viiv na loajalitu k ADM W Vliv na spokojenosts ADM ]
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Spokojenost exekutivy je velmi citliva na rychlost reakce na jeji potfeby, zplsob komunikace,

vstficnost jednani a kvalitu doruceni.

Vliv jednotlivych faktord - EXEKUTIVA
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Dulezitost jednotlivych faktord

Customer Loyalty

Unor 2005 - 21

TAMBOR pr0o ADM

0 v e L] L] r r I 4
Dulezitost jednotlivych oblasti spoluprace - TOTAL
Q4. Nyni se vas budu ptat na jednotlivé oblasti spoluprace s ADM. Chtél/a bych védét, jak moc jsou pro vas dilezité. Jak moc
pro vas dulezita....... ?
Odpovéd na $kale 1-5, kde 1 znamena velmi dulezita a 5 znamena zcela nedulezita.
| Velmi dilezity W Spise dulezity MEAN
131 1,29 160 146 1,55 1,35 1,46 1,44 141 1,72 1,31 1,42 1,67 2,54 3,20
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Lokalni zakaznici kladou nejvétsi duraz na faktory tykajici se rychlosti vyfizeni jejich pozadavk(

(podnéty, reklamace,...) a kvality distribuce.

] v L] L] 4 r r
Dulezitost jednotlivych oblasti spoluprace - LOCAL
Q4. Nyni se vas budu ptat na jednotlivé oblasti spoluprace s ADM. Chtél/a bych védét, jak moc jsou pro vas dilezité. Jak moc
oro vas dulezita....... ?
Odpovéd na skale 1-5, kde 1 znamena velmi dulezita a 5 znamena zcela nedulezita.

W Velmi dileZity W Spise dilezity MEAN
100 - 1,27 1,30 1,50 1,50 1,64 1,27 1,33 1,36 1,28 1,66 1,29 1,34 2,32 3N
80 - TOP 2 BOXES
60 -
40 -
20
0 a o
& 2 g 5 8 g = = 2 = s z
25 % . 38z f. 83z 8f is 3¢ ¢ 2 53 si_ ¢
$5z S5= £ Et% 43 8% s 35 & 88 8 g% 223 33
3E< EE< S8 23 %8@ 2 53 5 g3 kS 28 O§< §=
n= 30 30 30 30 28 30 30 25 25 29 28 29 28 19
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je duleZita, ale jen pro 57% je velmi duleZitym faktorem.

Dulezitost jednotlivych oblasti spoluprace - Rozhodovatelé

Q4. Nyni se vas budu ptat na jednotlivé oblasti spoluprace s ADM. Chtél/a bych védét, jak moc jsou pro vas dilezité. Jak moc
pro vas dulezita....... ?
Odpovéd na $kale 1-5, kde 1 znamena velmi dulezita a 5 znamena zcela nedulezita.

W Velmi dlezity m Spise dilezity
1,37 1,26 1,76 1,39 142  MEAN
100 4 TOP 2 BOXES
80 27,8
35,3
60
40
66,7
2 4 471
0 > > = -
g5z isz £28 £E% £3
2 2 = o
n= 19 19 17 18 19
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Exekutiva klade dlraz predevsim na kvalitu roznasky a na systém kontrol. Vyzaduje rychlé

reakce na jeji pozadavky a véasnost navazky. Informovanost o ADM a webové stranky maji pro
exekutivu minimalni ddlezitost.

Dulezitost jednotlivych oblasti spoluprace - EXEKUTIVA
Q4. Nyni se vas budu ptat na jednotlivé oblasti spoluprace s ADM. Chtél/a bych védét, jak moc jsou pro vas dilezité. Jak moc
oro vas dulezita....... ?

Odpovéd na $kale 1-5, kde 1 znamena velmi dlleZita a 5 znamena zcela nedlleZita.

W Velmi dileZity W Spise dilezity MEAN
100 - 1,1 2,00 1,1 1,86 2,00 1,43 1,1 1,67 3,43 3,50
80 - 14,3 TOP 2 BOXES
42,9 14,3 42,9 885}
60 1 26
429 429
407 74
57,1
2041 A 029 029 S0l
26 26
0 — 5 S — - °
£gg g % E g3 $g E 3 828 g8z sz
S o 2 E < § ’g 1S3 =
n= 7 7 7 7 7 7 6 7 6
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Spokojenost s jednotlivymi faktory
sluzeb
TAMBOR pro ADM unor 2005 - 26 Customer Loyalty
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Nejvétsi spokojenost panuje s dosazitelnosti a pfistupem kontaktnich osob. Naopak celkové

nejkritictéjSi jsou zakaznici v oblastech kvality roznasky, jeji kontroly a rychlosti feSeni reklamaci.

Spokojenost s jednotlivymi oblastmi spoluprace - TOTAL

Q5. Jak moc jste spokojen/a s nasledujicimi oblasti spoluprace?
Odpovéd na Skale 1-5, kde 1 znamené velmi spokojen/a a 5 znamena velmi nespokojen/a.

‘ W Velmi spokojen m2 m3 m4 B Velmi nespokojen MEAN
1,47 1,32 158 158 213 1,69 1,33 1,87 1,50 1,57 226 242 2,00 221 2,00
00- . . - - " 33 - 2,9 3,0 , -
128 ’ : 6.7 N 11,402 1 2
19,1 19.4
80 1 16
L |
31,1 0.2 . 34,
60 - 33,
45,5 U5,0)
o 50,0 38,2 od 29
85,1 o2,
1 g 759 70,0
57,5 |00, 55,9 54,
21 B 0 50,0
21, ] ’ 17,6
0 -4
Sc=55= 858887 25 P58 o5 JE E] tp s 213 5Ef fsz is
NSD 295 §fs 53¢ 88 Bgzx N§ 82 S= 83 = §8 32£ 982 22
ge<as< £2E8°F° £3 §8F ° g% 33 En 0§ 28 SEECSET 3
s g £ 3 ° g ges & =8 4 B @ &8°3 s 8
5 5 € 8 = 2 = £ g = =
n= 4747 45 43 46 36 36 30 30 35 34 33 6 34 20
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Lokalni zakaznici jsou méné spokojeni s kvalitou roznasky (jen tfetina jich je velmi spokojena).

Podobna situace se tyka i kontroly doruceni. Velka spokojenost je pocitovana v souvislosti s
kontaktnimi osobami — pfistup, rychlost,...)

Spokojenost s jednotlivymi oblastmi spoluprace - LOCAL

Q5. Jak moc jste spokojen/a s nasledujicimi oblasti spoluprace?
Odpovéd na $kale 1-5, kde 1 znamena velmi spokojen/a a 5 znamena velmi nespokojen/a.

‘ M Velmi spokojen H2 m3 m4 B Velmi nespokojen ‘ MEAN
114 1,26 131 141 21 1,69 1,28 1,83 148 1,50 2,26 2,15 2,19 1,85
43 37 38 37
100 ~ . .
80 -
60 4
40
20 -
0 - - - = -
28 .5 L3, 50z B 82 3f 3. 3D @ 5 £ g5 =
83 % _ 38:%8% 5. t;3 2f %3 35 2. ¢ 8§ g, E.
25= 25= 238 £ ES S8 s 2= S % £ 23 5 ks =] 2=z B
SE2 £85% 825 s5¢ 8§ 2gz Vs £f g: E8 = 55 sge 3%
8 g = S - = -
n= 29 29 29 27 28 29 29 23 23 28 27 26 27 13
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Rozhodovatelé jsou velmi spokojeni s dosazitelnosti kontaktnich osob i jejich pfistupem (az na 1

vyjimku). Nejméné spokojeni jsou s cenou za sluzby — presto 78% je s ni velmi a spise
spokojeno.

Spokojenost s jednotlivymi oblastmi spoluprace -
Rozhodovatelé
Q5. Jak moc jste spokojen/a s nasledujicimi oblasti spoluprace?
Odpoveéd na Skéle 1-5, kde 1 znamend velmi spokojen/a a 5 znamena velmi nespokojen/a.
W Velmi spokojen m2 m3 m4 B Velmi nespokojen
1,22 144 1,94 1,75 217 MEAN
100 4
80 4
60 4
438
40
207 313
0 a a = 5
g2 g g o g s 85
S5z S5 iz ges 558
IE S E 2g¢ 55t g’
S8 E 2 ?
n= 18 18 16 16 18
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Exekutiva je nejméné spokojena s kvalitou roznasky — presto se nevyskytl zadny pfipad pfimé
nespokojenosti (ale ani vysoké spokojenosti). Celkova informovanost a webové stranky jsou
hodnoceny relativné nizko — jedna se vSak nedulezité faktory.

Spokojenost s jednotlivymi oblastmi spoluprace - Exekutiva
Q5. Jak moc jste spokojen/a s nasledujicimi oblasti spoluprace?
Odpovéd na $kale 1-5, kde 1 znamena velmi spokojen/a a 5 znamena velmi nespokojen/a.
l M VVelmi spokojen u2 m3 |4 W Velmi nespokojen ‘
1,71 1,57 2,00 1,57 1,86 2,29 2,00 2,00 2,29 2,29 MEAN
100
14,3
80
28,6 28,6
60 1 26 26
100,0)
407 143 143
57,1 57,1
20 4 429 429
28,6 28,6
0 . - - - - - °
B 232 % E g3 ] kS 3 8:gg sgz @z
g2 & =% 5 2 @ §° % 2 2
n= 7 7 7 7 7 7 7 a 7 7
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Foliovani letaku by ocenila mensina spole¢nosti, proto pro jeho ploSné nabizeni zatim

nejsou duvody. Vyhody této sluzby by mély byt komunikovany primérné na rozhodovatele.

Foliovani letaku

Q. Byli byste ochotni za foliovéni paketu letdku akceptovat
castecné zvyseni ceny?
M Ano W Ne ‘

Q8. Ocenili byste jako novy produkt ADM foliovani letaku?

% ’ H Ano H Ne ‘

Rozhodovatelé Exekutiva Total Rozhodovatelé ‘ Exekutiva
n= 19 7 26 n= 19 7
Q9. Byli byste ochotni za foliovani paketu letaku akceptovat Q10. Jaké navyseni ceny v prepoctu na jeden letak by bylo
castecné zvySeni ceny? podle Vas odpovidajici? (n=1)
8 Ano mhe 0,01-002Ks : %
0,03-0,04 K&
0,07-0,10 K&
0,11-0,15K¢
1,00 K&
Rozhodovatelé Exekutiva Nevilneodpovédél 28,6
n= 9 1
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ADM je vnimano jako jedna z nejsilngjSich spolecnosti na trhu neadresné distribuce. Za

lidra ji povaZuje cca 26,8% oslovenych firem.

Vnimani ADM

Q11. Jak vniméate sou¢asnou pozici ADM na trhu?

(n=56) 607

n= 2
Jedna ze 3 nejsiingj$ifirma na trhu 50,0
7 Jako spolehlivou frmu, snazici se vyhovét
36 potfebam klientd 50,0
18 18 7
268
M Lidra M Jednoho ze tfi velkych hraci @ Jednu z mnoha firem
M Nebo jinak? @ Odmitl/a odpovédét O Nevim / nemohu posoudit
TAMBOR pro ADM Gnor 2005 - 32 Customer Loyalty
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HLAVNi ZAVERY

+  Celkova spokojenost a loajalita k ADM je vysoka, pfestoze ADM neni ve
zkoumanych oblastech hodnocena jako vyrazné lep$i neZ ostatni spolecnosti.

+  Celkova spokojenost jednotlivych skupin zakaznikd je velmi vyrovnana. Ponékud
vy$8i uroven dosahuje spokojenost u exekutivy.

+  Spokojenost s jednotlivymi oblastmi sluzeb je velmi rozdilna. Nejvyssi nespokojenost
obecné panuje v oblasti kvality distribuce a jeji kontroly.

+ Nejvy38i spokojenost zakaznici pocituji v oblasti obchodu a klient servisu.

+  NejvysSi vliv na loajalitu a spokojenost mé kvalita roznasky, systém kontrol roznasky
a rychlost (flexibilita) dodani nabidky.

+ Kvalita roznasky a jeji kontrola jsou nejvlivnéjsimi faktory celého oboru. Pfestoze s
kvalitou téchto sluZzeb u ADM nejsou z&kaznici pfilis spokojeni, hodnoti ADM i v
téchto oblastech Iépe nez konkurenci. Z hlediska kvality sluzeb — ne ale specificky
kvality roznasky - ADM hodnotili nejlépe i respondenti v pfedesiém vyzkumu
zaméfeného na znalost znacek.

TAMBOR pro ADM (nor 2005 - 33 Customer Loyalty

HLAVNi ZAVERY

+ Ve foliovani letaku v sou¢asné dobé nevidi Zadny pfinos pfiblizné tfetina véech
oslovenych zakaznik(. Pouze cca tfetina rozhodovatell je za néj také ochotna
pfiplatit, z exekutivy v8ak nikdo.

ROZHODOVATELE
+ Rozhodovatelé jsou nejvice nespokojeni s cenou sluzeb. Ta je pro né také velmi
dulezita.

+Vliv ceny sluZeb na loajalitu i spokojenost je vSak maly a neni statisticky vyznamny.

+ Nejvice jsou spokojeni s dostupnosti a pfistupem kontaktnich osob. Vliv téchto
faktor( na loajalitu je vyznamny.
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HLAVNi ZAVERY

LOCAL

+  Zastupci Lokalnich klientl jsou spokojeni s faktory tykajici se obchodu —
dosazitelnost a pfistup OZ, rychlost a Uplnost dodani nabidky a dalSimi faktory
tykajici se klient servisu.

+ Nizka spokojenost panuje s vysi ceny, kvalitou roznasky a systémem kontroly. Vliv
téchto faktor(i na loajalitu i spokojenost je vysoky.
EXEKUTIVA

+  Zastupci exekutivy jsou relativné spokojeni se zpsobem komunikace a vstficnosti
pfi feSeni reklamaci.
+ Nejméné jsou naopak spokojeni jsou s kvalitou roznasky. Ta je v tomto pfipadé

doruceni. Nevyskytly se vSak pfipady pfimé nespokojenosti ani vysoké spokojenosti.

+  Nizké spokojenost panuje také s webovymi strankami (ta je niz8i nez u Local) a s
celkovou informovanosti o ADM. Jejich dlleZitost a vliv na spokojenost je vSak témér
nulové.
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DOPORUCENI

+  Postupovat opatrné pfi pfipadném zvySovani ceny pokud se soucasné nebude zvySovat kvalita
roznasky nebo se pro klienty nezlepsi systém kontroly.

+  Pfi zavadéni foliovani komunikovat hlavné pfinos této sluzby. Z vyzkumu neni jisté, zda si je
respondenti uvédomovali. Pfipadnou komunikaci zaméfit primarné na rozhodovatele.

LOCAL

«  Zvazit nové zpusoby komunikace kvality rozna$ky nebo vytvorit novy systém kontroly roznasky.
Tento segment potiebuje o kvalité ,na vlastni o¢i* pfesvédcit — reference, nabizeni spole¢nych
kontrol.

ROZHODOVATELE

«  Zaméfit se na rychlost (flexibilitu) dodani nabidky a jeji srozumitelnost. Cena je sice vnimana
velmi citlivé, ale loajalitu rozhodovatell téméF neovliviiuje — proto doporucujeme orientovat se
spi$e na kvalitu roznasky, ktera loajalitu u rozhodovateld ovliviiuje podstatné vice nez cena.

EXEKUTIVA

«  Zaméiit se pfedevSim na zlep3eni (Ci lepSi komunikaci dobré) kvality roznasky. Déale zlepsit
rychlost feSeni reklamaci.
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KOMENTAR na zakladé pfedeslych vyzkumu

Systém kontroly i garance kvality nepovazuji za zvlasté dobi'e komunikované. Pfi mystery
shoppingu konkurence mne ADM ani jedna ze spole¢nosti nepresvédcila, ze bude schopna
dobfe kontrolovat garantovanou Uroven kvality.

Pristup ADM byl odliSny pouze v tom, Ze obchodni z&stupce vyslovné - po tlaku na cenu -
argumentoval vétou ,Jediné, co mohu fici, Ze mame nejlepsi kvalitu roznadky.“ To podpofil
referencemi, ale systém kontroly klientem mi nepfipadal vyrazné odli$ny od ostatnich
spolecnosti, takze osobné jsem nebyl presvédcen, ze tomu tak skutecné je.

Osobné pro mne Udaje o garantované Urovni roznasky byly nakonec spie Cisly na papife
nez rozhodovacim kriteriem, ztratil jsem k nim davéru.

Martin Potuzak
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