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Abstrakt

Diplomova prace se zabyva vyzkumem a analyzou @repokojenosti zakaznikfir-

my OXOID CZ s.r.o. Teoretickéast se ¥nuje problematice zakaznika, marketingové-
ho vyzkumu a dotazniku, jako nastroji pro shrod@#ni informaci. V praktickéasti
jsou analyzovany a zpracovany ziskané vysledky tazaiikového Séeni, navrhy na

zvySeni Urova spokojenosti zakaznika zkvalitréni poskytovanych sluzeb.
Abstract

This thesis deals with research and analysis ald¢eof customer satisfaction standard
in company OXOID CZ s.r.o. The theoretical partiévoted to customer, marketing re-
search and questionnaire as a tool for gatherifaynvation. The practical part proc-
esses and analyzes the results obtained from gstiganaire and proposals to raise the
level of customer satisfaction and quality of seegi provided.

Kli ¢ova slova

Marketingovy vyzkum, spokojenost zakaznik&iemi spokojenosti, dotaznik, SWOT
analyza.

Key words

Marketing research, customer satisfaction, measemenof satisfaction, questionnaire,
SWOT analysis.
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Uvod

Cilem tSiny obchodnich spataosti je nachazet a udrzovat si zakazniky. Hlaveifm
lem podnikéni je saméejmé dosazeni zidk ale zisky pinese pouze vznikla platici Kli-
entela. Nejlepsi podnikatel&mwiji vS8echen gy ¢as, energii a pozornostgmyslenim
nad tim, jak si udrZzet zakazniky a negFit¢jSim metitkem Usgchu je pak pray uro-
ven spokojenosti zakaznikCim vice je dodavatel uspokoji tim, Ze jim nabidoelot-

ji a potebuji za takovou cenu, kterou jsou ochotni zaplttit vic budou jeho produkty
a sluzby kupovat a doparovat svym znamym.

Spokojenost zakaznikedy musi byt kiiovym cilem vSeckinnosti spolénosti. Kdyz
se pak podnik dostane do probiém hrozi mu krize, spokojeni zakaznici mohou byt

cestou k peziti spol€nosti.

Zé&kaznici jsou pohyblivy cil. Je nutné stalénib a gizpasobovat nabidku, aby byli
spokojeni, jinak pjdou ke konkurenci. Zakaznici maji na trhu mozneasiby ze ti
moznosti. Mohou nakoupit od nas, mohou nakoupkatkurence a mohou nenakoupit
viabec. Cilem tedy musi byt zajistit, aby lidé a pagmakupovali pra¥ nasSe produkty
a ne ty konkuretni. Je teba se o &istarat tak dote, aby se vratili nebo firmu dopdiiu

li lidem ve své blizkosti. Je prokazano, ze préeporieni spokojenych uzivatelje

pro podnik nejdinnéjSi reklama wbec.

Velkou ¢ast zakaznik spol&nosti OXOID CZ s.r.o. tvid zdravotnicka zdzeni a ne-
mocnice, které jsou nucené po vladnich Skrtechosatzsvé naklady. JelikoZz dodavané
vyrobky Oxoid a Remel p#tk nejdrazSim produkitn ve svém oboru, je nutné zajistit
vysokou kvalitu vyroblk a s tim i vyborny servis a sluzby, aby byli édiielé maxi-

malne spokojeni a nesili tendenci svého dodavatelenit.



1 VWymezeni problému a cile prace

TOP management firmy OXOID CZ s.r.o. si klade vibamtu dvou aZzif let v oblasti

jakosti a spokojenosti zakaziikyto cile:

» Dodavat své produkty zakaziik do druhého dne a to alesipo95% gipadi.
V ostatnich pipadech zédkaznika informovat o zp&ida sdlit mu skut&ny ter-
min dodani.

» Maximalre peovat o nej¥tSi zdkazniky.

* Pottebnou dokumentaci k vyrobin zasilat sotasré s dodavkou a to ve 100%
piipadi.

» Zachovat vysokou kvalifikaci produktovych specitilis

* Informovat zéakazniky &as a proaktivéo zmenach a novinkach.

e Zajistit takovou Urovie spokojenosti, aby zakaznik dopd&owval firmu ostatnim
potencialnim zakaznikn.

» UdrZet zakaznicky servis jen o dvou zZgtmancich.

» Dodavat vyrobky bezge¢ zabalené aiphledré uspdadané.

Aby se tyto cile staly realitou, jéeba zjistit skuténou spokojenost zakaziiila jejich
hodnoceni vyrobk a sluzeb. Na zakl&di¢chto informaci je pak nutné&mit vhodna

opateni vedouci k vySSi spokojenosti a loajahikazniki.

-10 -



2 Analyza solasného stavu

2.1 Skupina Oxoid
Firma Oxoid (sotiast Thermo Fisher Scientific) je jednim iz@nich s¥tovych vyrob-

ci a distributoé mikrobiologickych kultiv&nich médii a jinych diagnostickych vyrob-
ka. Vedeni spolénosti sidli v Basingstoke, Hampshire (Velka BriggniZde je hlavni
vyrobni a administrativni sdisko podporované siti vlastnich péélo v Evrog, Se-
verni a Jizni Americe a Australii. Mnoho dalSichmige zasobovano prdstnictvim
specializovanych distributdr Vyrobky Oxoid jsou pouzivany v klinickych agpnyslo-
vych laboratdich k izolaci a identifikaci bakterii nebo jinyclganisnii zpisobujicich

nemoci, kontaminaci potravin, apod.

2.1.1 Vyroba

Tovarna v Basingstoke zaji§e vyrobu peptoin (klicova slozka kultivanich médii
vznikla enzymatickou nebo kyselou hydrolyzou bilikgydehydrovanych kultivanich
meédii, tesi antibiotické citlivosti (pouzivanych pro deni spravného antibiotika pro
efektivni I&bu pacienta s mikrobialni infekci)fady dalSich mikrobiologickych a imu-
nologickych test a vyrobki. To vyZaduje Sirokou Skalu vyrobnich postupvybaveni
umoziujiciho manipulaci tun peptonu i mikrograrprotilatek. Specialni vybaveni za-
hrnuje lyofilizatory, sterilni plnici linky &aisté mistnosti, vakuové pece, odparky

a sprejové susky.

Za elem dosazeni stové arovi vyrobniho potenciélu probihaji rozsahlé a trvalé i
vestice do integrace zasobovactb@&zce vyuzivajiciho systému podnikoveho planova-

ni zdroji SAP, spolu se Skolenim a rozvojem personalu.

Oxoid je ¥tSinovy dodavatel hotovych kultivaich médii pro zdravotnictvi, potravi-
n&ské a farmaceutické subjekty a ma vlastni vyrobdingtky ve skotském Perthus-n
meckém Weselu, kanadské Otteavv disledku akvizice v 242003 i v australské Ade-
laide. Tyto jednotky se vyzgmji sofistikovanymi preparatory a plnicimi linkami
v peilivé kontrolovaném progedi, které zaji@uje konzistentni produkty, odpovidaji
mezinarodnim standaidh. Investice pokrgovaly dokokenim nové tovarny v Perthu,
kde z&ala produkce v kitnu 2004.

-11 -



2.1.2 Jakost

Nekompromisni systém kontroly kvality z&uje, Ze zakaznici dostanou vyrobky, které
vyhovuiji technickym specifikacim a poZzadovanym tagnim standardim. To je pod-
loZeno certifikaci dle normy ISO 9000, jejimZ dek#m je Oxoid od roku 1990, a doda-
tecnou certifikaci dle ISO 13485 pro zdravotnické piresky od roku 2004.

2.1.3 Vyvoj vyrobk @ a inovace

Ackoliv mnoho tradinich kultivaénich médii se pouZziva jiz zéreou dobu a #stavaji
duleZitou sodasti sortimentu, Oxoid uvadi na trh nové produkzaymu vylepSeni
a urychleni izolace mikroorganisimz klinickych, potravingskych a jinych vzork
Zmeny ve stravovacich navycich, metodach potragiké vyroby a zrny v Zivotnim
prostedi vedly ke zvySenému vyznamu organisjako Listeria, E. coli 0157, Salmo-
nella a Legionella. Vyrobky Oxoid vyvinuté pro detetéchto mikroorganisrin jsou

dulezitou sodasti systému ochrany zdravi obyvatelstva.

Vyrobky nedavno uvedené na trh zahrfau chromogennich médii pro detekci potra-
vinovych patogehh a O.B.1.S. 4adu biochemickych identifikaich systém. Oxoid je
také v Evrop a Austrdlii vyhradnim distributorem PCR systémuX887 pro rychly

mikrobialni screening potraviigkych vzork.

2.1.4 OXOID CZs.r. 0.

V Ceské republice ma skupina Oxoid pokwv Brrg, odkud z vlastniho skladu dodava

vyrobky piblizné 300 odirateiim. Chod brinské poboky zajifuje celkem_13 za-

méstnand (generalniceditel, asistentka generalniheditele, finakni reditel, asistentka
finan¢niho feditele, vedouci logistiky, 2 skladnici, 2 pracmenzakaznického servisu
a 4 produktovi specialisté), jejichz vztahy a vagbyfirmé zobrazuje nasledujici orga-

nizasni struktura.

! Oxoid [online]. 2001-2009 [cit. 2010-03-12]. Profil fiynDostupné z WWW:
<http://www.oxoid.com/CZ/blue/about/about.asp?c=Cat&=EN>

-12 -



Obrazek 1 - Organizani struktura brn énské pobaky OXOID CZ s.r.o.

Premysl| Koneény
Country Manager
(Sales & Marketing Manager)

Jifi Kuéera |
Finance Manager

Jana Hlavacova Eva Hromkova Martina Okacova
Jaroslava Jersakova Logistics Manager Finance Clerk
Customer Service

( Radim Caslava
Zdenék Juracka
Warehouse QOperatives

1 1
Livia Hajna Leo Misik Iva Tatranova
Katefina Tesafikova Lenka Hanslikova Assistent to Sales
Lenka Hanslikova Sales Reps & Marketing Manager
Sales Reps, Czech Republic, 2.5 FTE Slovakia, 1.5 FTE

Zdroj: interni materialy spole ¢nosti OXOID CZ s.r.o.
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3 Teoreticka vychodiskareSeni

3.1 Pouzité metody

Pti zpracovani diplomové prace byly pouzity nasledujietody.
3.1.1 Dotazovani

Pti hodnoceni kvality pdebujeme zpravidla znat nazory, postoje a navrtovéikku-
piny responderit Proto vyuzivame hofnmetody dotazovani. V¥ vhodného typu do-
tazovani zavisi naiznych faktorech, f@devsim na charakteru a rozsahutaj@&nych
informaci, skupit responderit, casovych a finatnich limitech, kvalifikaci tazatele atd.

Dotazniky obsahuji soubor otazek, i@ maji respondenti odpovidat. Tyto otazky mu-
seji byt pélive pripraveny, vyzkousSeny a zbaveny nedostative, neZ jsou uplatmy

V praxi.

Pri ptipraw dotazniki je treba pélivé volit pocet, formu, obsah, stylizaci a faali ota-
zek. Je nutné se vyvarovat otdzkam, na které melpewdét nebo na které respondent
odpowd nezna. Autor dotazniku bydpouzivat jednoduchéfimé a nezaujaté formu-
lace. Uvodni otazky by #ly vzbudit pozornost respondenta a obtiZnésobni otazky
by nmely byt kladeny az jako posledni. Kr@noho je také dlezité, aby na sebe jednot-
livé otdzky logicky navazovaly.

RozliSujeme otazky s uzganym a s otaenym koncem. Otazky s uzanym koncem
nabizeji respondentovi vSechny mozné odpowa jeho ukolem je zvolit dkterou
z nich. Otazky s ot¢enym koncem naopak poskytuji respondentovi mozodgo\-
dét vlastnimi slovy. Odpaxdi na otazky s uzaenym koncem se velmi digvyhodno-
cuji, naopak vyhodou odpe&di na otevené otazky je skuteost, Zetasto odhali dosud
neznamé skutaosti a jsou vhodné zejména tigadech, kdy vyzkumnici ct zjistit

zpisob uvazovani zakazriik

Dotazniky mohou byt respondént podany nafiklad postou, telefonicky, osobra

v dnedni dob se také hojtivyuziva dotazovani on-lirfe.

2 KOTLER, PHILIP.Marketing managementlO. roz&fené vydani[s.l.] : [s.n.], 2001. 719 s. ISBN 80-
247-0016-6.
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3.1.2 Ishikawiv diagram

Ishikawav diagram je skdy také nazyvan diagrantipin a nasledk nebo i diagramem
rybi kosti (angl. Fishbone diagram). Jehk@lém je stanoveni nejpraggbdobrgjsi pri-
¢iny problému, kteryeSime. Tento nastroj jakosti je obvykle pouzivatymu, kdy
pomoci brainstormingu jsou generovany vSechny mazmélo pravdpodobné, f¢iny

problému, kteryeSime.

Pro jeho sestaveni gtgapir velikosti A4 a tuzka. Na pravém okraji senaluje "ryk"
hlava formou obdélniku, do kterého se zapiSe pnobjéz se ma wesit. Z rybi hlavy
se dale tahne vodorovitara symbolizujici jeji patevedouci do hlavy. K pétiepak ve-
dou hlavni kosti od ploutvi, kterych je obvykle lgramu picin a nasledku 6. Ty se ve
schématu znaznuji Sikmymic¢arami s obdélniky na koncich, do kterych se pigécob
pri¢iny problému (nap Méteni, Material, Metoda, Vedeni ik, Stroj apod.).

Dale se definuji potencialniipiny problému a vepisuji se k hlavnim kategoriimntbe
krok mize byt vytvden brainstormingem.iRinam samoiejm¢ mohou byt pifazeny
subg¥iciny a timto zg@sobem kazdou ifinu zkonkretizovat. Rozumnyfistup je do

druhé Urova subgicin.

Timto zpisobem se vygeneruje velké mnozstkitip, které je pakieba probrat a vy-

brat ty, které skuts problém ovliviuji. 3

3.1.3 Index spokojenosti zdkaznik

Ve swté je nejrozsiergjSi formou hodnoceni miry spokojenosti zakaanfidex spoko-
jenosti zakaznik Je postaven nafgdpokladu, Ze pro posuzovani vnimani zakaenik
vyuZijeme vicestufpovou Skalu a je nutné sgasré stanovit dlezitost jednotlivych
znaki spokojenosti. Znaky spokojenosti mohou bytd&rzdy rozliSeny jak pro vyrob-
Ky, tak i pro poskytované sluzby. Index spokojenp8kazniki |5, je pak formovan na-
sledujicim vztahem:
_ Itk
5 k+1

kde ks— dikiindex spokojenosti zakaznika se znaky sluzeb,

_IS
’

® Diagramy picin a nasledi. IKvalita.cz[online]. 2007, [cit. 2010-11-03]. Dostupny z WWW:
<http://www.ikvalita.cz/tools.php?1D=26>.

-15 -



lsy — diki index spokojenosti zakaznika se znaky vyrobku,
k — konstanta vyjadijici podil znak spokojenosti vyrobku na celkové spokoje-
nosti zakaznik (je ucena dodavajici organizaci na zakigmizkumi zakazni-
k).

Dil¢i index spokojenosti se znaky sluzeb se paltawztahem

N
Iss:zvvis [SI’
i=1

kde N — pdet znak spokojenosti zakaznikse sluzbami,

wis — vaha i-tého znaku spokojenosti se sluzbami. \diadit, Ze

N
2 W =1

i=1

kde S$S—hodnoceni miry spokojenosti s i-tym znakem sluddsanymi zakazniky:

N

S
=1

X

S =2

n
kde S« - hodnoceni i-tého znaku spokojenosti se sluzbatyink zakaznikem. To
zavisi na pouzité Lekerté\skale a vyjateno niZze byt v %, bodech atd.,

n — rozsah vyéru (resp. velikost vzorku), tj. celkovy pet zakaznik, u kterych

je méteni spokojenosti realizovano.

Podobs i pro diki index spokojenosti zakaziriilse znaky vyrobku plati

kde M — celkovy p&et znak spokojenosti zakazniks vyrobkem,

wj, — vaha i-tého znaku spokojenosti s vyrobkem. |ddd

kde Vj—hodnoceni miry spokojenosti s j-tym znakem vyrob& vytéru zakazniik

n

V, =
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kde  Vix—hodnoceni j-tého znaku spokojenosti s vyrobketynxzakaznikem ve

vybéru o velikosti n zakaznik

Vyhodou uvedeného modelu je nejen to, Ze utam kvantifikaci miry spokojenosti i
s jednotlivymi znaky spokojenosti, ale hlgwkut&nost, Ze vypéitané indexy mizeme
dale statisticky vyhodnocovat nmapy ¢ase, abychom zjistili trendy ve vyvoji spokoje-
nosti zakaznik a mohli sledovat dinnost zrealizovanych ogani na zvySovani spoko-

jenosti zakaznik *

3.1.4 SWOT analyza

~Jedna se o komplexni metodu kvalitativniho vyhamero veSkerych relevantnich stra-
nek fungovani firmy (poip probléni, reSeni, projekt atd.) a jeji sotasné pozice. Je
silnym nastrojem pro celkovou analyzu wnith i vrgjSich¢initela a v podstat zahrnu-

je postupy technik strategické analyzy.

SWOT je zkratkou slov z angtiny: S jako strengths {pdnosti = silné stranky), W ja-
ko weaknesses (nedostatky = slabé stranky), O gakortunities (filezitosti), T jako
threats (hrozby).

SWOT analyza tedyipdstavuje kombinaci dvou analyz, S - W a O - T. S\WADalyza
vychazi z pedpokladu, Ze dosahneme strategickéh@amsp maximalizaci fednosti a

piilezitosti a minimalizaci nedostdtla hrozeb.

Pri hodnoceni silnych a slabych stranek jefebné kazdy faktor odstipvat podle d-
lezitosti (rozhodujici silna stranka, marginalihdistranka, neutralni faktor, rozhoduiji-
ci slaba stranka, marginalni slaba stranka) a patdezity jeho vlivu — vykonu (vyso-

ky, stedni, nizky).

O — T analyza umaditije rozliSit atraktivni filezitosti, které mohou imést vyhody.
Souwasre téz nabada k zamysleni nad problémy, se kteryriefg zapasit. iHezitosti
by mély byt posuzovany z hlediska jejich atraktivhostpeavdpodobnosti usfrhu.
Naopak rizika z hlediska vaznosti a prgpddobnosti nastani rizikove udalosti.

* NENADAL, JaroslavMéreni v systémech managementu jak@stis.|.] : [s.n.], 2004. Vyhodnocovani
dat o spokojenosti zakaziiiks. 335. ISBN 80-7261-110-0.
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Na zaklad této analyzy je iejmé, Ze silné strdnky se nemusi vZdyainve vyhodu.
Duvodem niize byt napiklad nizka dlezitost. Obdob#&i soustedini na ffekonani sla-
bych stranek nemusiipést @éekavany efekt, jestlize naklady na jejich&m prevysi

celkovy uzitek.

Tabulka 1 - Matice vlivu (vykonu) a dilezitosti

VYKON
Vysoky Nizky
. Vysoka sougedit snahu udrzet snahu
DULEZITOST —
Nizka udrzet snahu nizka priorita

Zdroj: MILACEK, MAREK. SWOT analyza [online]. 2002. [cit. 201A-12]. Dostupny z WWW:
http://www.stavebnitechnologie.cz/view.php?cislo&a=2002041701

Ry

Z vySe uvedeného je pro dalSi analyzu vhodné payitdvu SWOT v souvislosti se
stanovenim pravgbodobnosti vyznamu u silnych stranekidgzitosti a rizik u slabych

stranek a hrozeb.

Riziko je v8ak nutné chapat jako pojem, ktery movoj nepedstavuje fimy negativni
vliv, ale je nutny pro analyzu nastaveswininychtidicich a kontrolnich syst&mStano-
veni urovr a prav@podobnosti rizik a vyznamu pozitivniho vlivu je ¥Sautné pro

e

ucelenou a co nejobjekti¥j$i analyzu.®

3.1.5 Metoda brainstormingu

Je-li poteba aby skupina pracovidikytvorila celoufadu fiznych napaitl na dané téma
nebo hledala co nejvice kreativnitdseni daného problému, je vhodné pouzit metodu

brainstormingu.

Tato metoda ziskava odtastniki nantty v tvorivé a uvolrné atmosfée, v niz plati
zakaz kritiky a ironie. Podstatou je snaha uvghadwdomé procesy, odstranit zabrany

a uvolnit fantazii. Cilem brainstormingu je ziskatvé a originalni myslenk§i napady

® MILA CEK, MAREK. SWOT analyza [online]. 2002. [cit. 201(-12]. Dostupny z WWW:
http://www.stavebnitechnologie.cz/view.php?cislo&a=2002041701
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ieSeni problému. Diky tomu, Ze jsou napady dilenpisitl je zde ¥tSi Sance na jejich

realizaci, nez kdyby je prosazoval jednotlivec.

Uskalimi brainstormingu fize byt ostych ¢astniki ¥ici nahlas stj nazor (nap podi-
zeny red nadizenym)¢i navyk zangstnand ihned vse kritizovat. Metoda téz klade

znané naroky na vedouciho porady a jeho orgamizachopnosti.

s 7 7

V dnesni dob je brainstorming velmi oblibenou metodou ziskavaapad, a to i
v mensSich firmach. Bohuzel se v&asto porusuji zakladni pravidla peibna pro dosa-
Zeni nejlepSich vysledk Firmy se tak fipravuji 0 mnoho kvalitnich napadh potl&uji
kreativitu svych zamstnand, ktei ztrdceji motivaci k &asti a aktivit na brainstor-

mingu.

Pro zvysSeni kvality a mnoZstvi naige vhodné dodrzovat tyto zakladni pravidla:

* Nikdy nekritizujte napady kolégv pribéhu brainstorminguNejprve je ite-

ba shromazdit co nejvice najiea hodnotit je az v z&wecné etap porady
nebo nechat hodnoceni na jiné skgpianestnand.

+ Uvolnéte fantazii a fedstavivost &astnikl.

N 1

* SnaZte se vytuit co nejvySSi pdet napad ¢i feSeni problémuNejlepsi na-

pady vznikaji zpravidla az na konci brainstorminiay jsou jiz vypsané
vSechny zjevné moznosti &ighdzi kreativni myslenky. Je protéleZité za-
chovat trglivost a gredéasré poradu neukafovat.

* Vzajemrg se inspirujte Pro dokonaly brainstormingu jéldézita kombinace,

zdokonalovani napada rozvijeni myslenek druhych.

» VSichni (Gastnici brainstormingu si jsou rovilati zde jen patkzenost ve-

doucimu porady’

3.1.6 Paretiv diagram

Italsky sociolog a ekonom Vilfredo Paretdgel s myslenkou, Zefplizné 80% vysled-
ki je zpisobeno fiblizné jen 20% picin. Toto pravidlo 80/20 je v séasnosti pouZzi-
telné na tém& vSechno dni.

® CHLADOVA, Blanka.OPENN][online]. 2003 [cit. 2011-03-25]. Zadny napad n&patny aneb Brain-
storming. Dostupné z WWW:
<http://www.openn.cz/index.php?action=14208&PHP SIE630c2620a046bedcd0d76d6593d9deeed>.
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Americky odbornik na jakost J.M. Juran uvedl, Zésteye 5-20% Zivotd dilezitych
pricin, které zfisobuji 80-95% vysledk Ostatni piciny (80-95%) pojmenoval uzite

nou \&tsSinou.

Prostedkem uplaténi Paterova principu je Pater diagram. Je to jeden z nejefektiv-
ngjSich EZn¢ dostupnych a snadno aplikovatelnych rozhodovacésirofi v oblastiti-
zeni jakosti. Vyjatlje se sloupcovym grafem, kde jsou sloupdazmy od nejvyssiho
k nejnizSimu. Paterova analyza je technika vyuiivaphoto principu k oddeni pod-
statnych faktak od mér podstatnych a ukazat, kamegdnost® zantiit Usili pri zlep-

Sovani proces ’

3.1.7 Strategicky systém odnéiovani

Odmena zandstnanci za jeho efektivniipobnost v organizaci je asi nejstarsi a zatove

e

jednou z nejdlezit¢jSichcinnosti oddleni lidskych zdraj.

V odngnovani jsou zahrnuty jednak formy geni odngny, které se daji roztit dale
na mzdu nebo plat, na bonusy a na podil na zighodeje. Dale jsou to tzv. nepami
odmeny, do kterych pdt zaméstnanecké vyhody poskytované zstmavatelem jedno-
mu zangstnanci, skupié ¢i vSem zamstnaném ve spolénosti. Tyto vyhody sedine
nazyvaji benefity. Do benefitse v modernim pojeti #@zuji i mér viditelné vyhody,
jako je lepSi kancet&i vykonrgjsi pasitag, 1épe vybaveny automobdi novéjsi typ
mobilniho telefonu. Mohou zde byt i takové formynah jako je formalni pochvala,
povysenici povéreni vedenim projektdi praci, ktera je pro zatstnance zajimava a
piitazliva, dale pak i Si rozhodovaci pravomogi vétsi samostatnost. Dale je mozné
mezi nehmotné, avSak velmildzité odngny, motivujici zamstnance k efektiv)Simu
vykonu, zdadit i dobrou firemni kulturu spataosti, vnitni komunikaci mezi jednotli-
vymi zan€stnanci navzajem, jakozto i mezi vedenim a&inanci, participativni 2p

sobfizeni a férové hodnoceni zéstnand, zaloZzené na objektivnim systému.

V sowasnosti bohuzel neni jednozng recept, jak zasstnance odgtovat. Speciel&
nehmotné odiny maji individualni povahu, kazdého jednotlivcetivigie néco jiného,

v zavislosti na povaze a osobnosti Zathance. Spoémost \&tSinou nenize kazdého

" NENADAL, Jaroslav , et aModerni management jakasf.l.] : [s.n.], 2008. Parét diagram, s. 308-
312. ISBN 978-80-7261-186-7.
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jednotlivce odminovat individual@, meéla by vSak pi tvorbé systému brat v Gvahu svou
specifiku a systém odiovani usit nado své konkrétni organizaci a viit politice a

kultuie.

Strategicky systém odittovaniby nel:

Privést do spolénosti kvalitni uchazge o zanistnani.

* Motivovat a stabilizovat ty stavajici zé&sinance, s jejichz praci jsme spoko-
jeni a ty zamistnance, ktié maji rezervy, motivovat k efekti¢gim pracov-
nim vysledkim.

« Mit viditeln¢é férovy a objektivni systém odiiiovani - jedig tak mize byt
akceptovan zasstnanci.

» Veést k vytvdeni konkurenceschopné organizace - k zvySovanujtivity

za udrZeni rozumnych nakiad

+ Byt v souladu s pravnimi normami, it politikou a kulturou spot@osti.®

3.1.8 Rizeni projekti metodou sfové analyzy

Rizeni projekt predstavuje zfisob rozplanovani a realizaci slozitych, zpravigidno-
razovych akci, které jsou feba zrealizovat v poZzadovaném terminu a s planonany
néaklady tak, aby bylo dosazeno stanovenyah Biizeni projeki je také mozné stimé

charakterizovat jakodinné a efektivni dosahovani vyznamnychéam

Cilemtizeni projeki je zajistit naplanovani a realizaci éSpého projektu. Tim se ro-
zumi @ipad, kdy v planovanértase a s planovanymi naklady bylo dosazeno pmib-

jektu a realizace projektu nevyvolava negativnkcea

Z&kladnim nastrojem pro planovaniizeni projeki je stova analyza, konkré¢rmeto-
dy CPM (Critical Path Method), PERT (Program Evéthaand Review Technique) a
MPM (Metra Potential Method).

Metody stové analyzy slouzi k planovasasu, nakladl a zdrofi. Fi navrhovani, ale

hlavre k prezentactasového pibehu ¢innosti projektu se pouzivaji Ganttovy diagra-

my. °

® Integrity Consultingonline]. 2008 [cit. 2011-03-29]. Odsiovani jako strategicky systém dlouhodobé
motivace zamsstnand. Dostupné z WWW: <http://www.integrity-consultieg/publ_odmenovani.php>.
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Metoda CPM pati mezi zakladni deterministické metodyaié analyzy. Jejim smys-
lem je stanoveni doby trvani projektu na zakldélky tzv. kritické cesty, coz je sled
vzajemr¢ zavislych ¢innosti s nejmenséasovou rezervou. Metoda CPM umiaje
usnadnit efektivnéasovou koordinaci dilch, vzdjema na sebe navazujiciéinnosti v

ramci projektu.

Kriticka cesta je definovana jakocasow) nejdelSi mozna cesta odgatku do dokon-
ceni projektu. Kazdy projekt ma minimélfednu kritickou cestu. Kazda kriticka cesta
se sklada ze soubotinnosti, na které by sednmanaZzer projektu nejvice zaft, po-

kud chce zabezpi véasné dokoteni projektu. Termin dok@éeni posledniho Ukolu na
kritické cest je zarové termin dokoteni projektu. Pro kritické Ukoly plati, Ze jejich
celkovacasova rezerva a tedy i voldasova rezerva je rovna nule, tzn., Ze zdrzeni po-
¢atku tohoto ukolu nebo prodlouzeni jeho doby trvdude mit vliv na konsé datum

projektu. Kriticka cesta se promita dasoveho planovaniiézeni projektu prakticky ve

vSech fazich Zivotniho cyklu projektu.
Zakony kritické cesty:

e Zpozdni Ukolu na kritické cestse automaticky promita do zp&hd celého
projektu.

» Rychlejsi dokoteni Ukolu leziciho na kritické céstaopak zkracuje trvani

celého projektd?

3.2 Kupni motivy zakaznika

Zakaznika vedou ke koupiizné druhy motiu, které Ize rozdit do nékolika hlavnich

skupin:

NejznangjSim motivem koup je zisk a usporavsichni chji nakoupit co nejlevEji a
co nejvice ziskat. VSude naégvjsou tyto motivy velmi silné, avSak s rostouciativi

arovni gestavaji byt hlavnimii dokonce jedinymi motivy.

° LACKO, Branislav.SystemOnLingonline]. 2001 [cit. 2011-03-19]. Projekto¥&eni - nastroj pro zvy-
Seni konkuretni schopnosti. Dostupné z WWW: <http://www.systelimancz/clanky/projektove-rizeni-
nastroj-pro-zvyseni-konkurencni-schopnosti.htm>.

1% Management manifonline]. 2009 [cit. 2011-03-19]. Metoda CPM (@il Path Method). Dostupné z
WWW: <http://managementmania.com/index.php/zakkgjimy/162-metoda-cpm-critical-path-
method>.
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DalSim dilezitym motivem je motiv jistotyKazdyc¢loveék potrebuje ukitou miru jistoty

a stability. Mnoho lidi se vyhyba riziku a chcegevsim zaruku, Ze produkt, ktery ku-
puje, je opravdu dobry a nebudou s nim zadné pmopl&licovou roli pak hraje spo-
lehlivost, bezpénost, jistota zarni opravyci vymény zboZzi apod. Jednou z prvotnich
obav¢loveéka je totiz strach ¢co ztratit. V gipact prodeje vyrobk Oxoid prae tento

Mriviw s

motiv pati mezi ty nejdlezitejsi.

Mezi dalSi kupni motivy pétjeS€ motiv uznani/prestize, motiv objevovani, motiv po-

hodInosti¢i motiv pé&e

3.3 Co zakaznici chji?

Tradiiné poskytované sluzby Zmaji omezovat zakaznika. Jsou nabizené jako ptoduk
a zékaznik je ,statistou”, ktery kougi,nekoupi. Klient zde neniigdem pozornosti, a
proto je povinen respektovat pracovni dobuisg obsluhy, dbatifkazi, zakaz a do-
poruwieni. Je to tim, Ze pro tradii sluzby je na prvnim miszantstnanec. Organizace
je prizpisobena moznostem a peltam zardstnand. Prvnim krokem ke zkvafibvani

sluzeb je tedyieorientovani sluzeb a produkta zakazniky.
Pro dobré sluzby je pak charakteristické:

» kvalifikovanost na prvni pohled schopnost zaujmout, rozetrproblémim Kli-

enta, nabidnout zkuSenosti, fiwmst, ndpaditost.

e individudIni gistup — prizpusobit se zakaznikovi — jednoduchost, srozumitel-

nost, nenaihzenost.

e davéra — klient ma pocit, Ze je v dobrych rukou, f#naéki, citi se byt sedem
pozornosti, nemysli si, Ze je manipulovan.

» 0sobni vztah- klient je zvykly na ufitou tv&, jednani a fistup, ktery mu vyho-

vuje, a ozyva se Vvifpact poteby nebo problému.

Firma by tedy neila u svych zakaznikhledat prvoplanoy profit a myslet na sebe,
protoze to zakaznici poznaji ajgou ke konkurenci. Misto toho jéeba se vcitit do kli-

enta a stat se jeho partnerem. Zakaznik se nikdyapem kontaktu nesmi citit provini-

' NOVY, Ivan; PETZOLD, Jorg(Ne)spokojeny zakaznik - nas cil?! : Jak ziskaazdika Spikovymi
sluzbami prvni. Praha : [s.n.], 2006. 159 s. ISBN 80-282411-7.
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le. Slova jako nesjte tady, odstupte, nevracime, zkontrolujte a podofsikazy a za-

kazy zakaznika ponizi a urazi.

Aby byl zakaznik spokojeny s cengel tteba plesré uvést, co je v cef) co neni a co

firma davé navic. Zakaznik je pak ochoten zaptatitu, kterou prodejce nastavi, nesmi
mit vSak pocit, Ze za ni dostava migmez by mil. Proto musi byt cena maximéin
transparentni. Jakmile & mit zakaznik pochybnosti, s nggi pravépodobnosti iz

nenakoupi.

Nizka cena se obvykle dlouhodobevyplaci. Nekon@ma spirala diskoiita slev podnik
znehodnocuje vach pravidelnych zakaznik Zakaznik, ktery je flakan nizkou ce-
nou, neni loajalni a je schopen svého dodavatalstibze dne na den. Rgdby mél
podnik hledat jedin@ost svych sluzeb, zvySovatiganou hodnotu a pak se nemusi
styctt za vysoké ceny. Navic cena je pro zakaznikarleité jak kvalitni a seb&doma

firma je. Prodava-li své vykony pod cenou, znehadij® svou znéku.

Jednim ze zjsoh jak si obhajit vysoké ceny je nenechat zakaziéat. Jeieba ne-
pietrzitt pracovat natasovém zkraceni servisu a terminu dod@as se pro nas, lidi
dvacatého prvniho stoleni, stava jednou zdsjgh hodnot. SlySime na to, kdyZz nam
nékdo nabizi dspordasu, rychlou koupi, okamzité@Seni. Kolik z nas je ochotno zapla-
tit za trochu volna? Jestlize vSak zakaznik zjiti avizovanaéasova“ uspora je pou-

hym reklamnim trikem, asi na to hned tak nezapomé&ne

3.4 Marketingova komunikace

Neni teba zdraziovat, jak je pro podnikidezita komunikace se zakazniky. Je vSak
treba si ugdomit, jak ma efektivni a ugpna komunikace vypadat a jaké aspekty by
mela zahrnovat. Komunikace bydha stat na vzajemné&idére a znalosti partnér méla

by byt provadna ve vhodnyas a ve vhodném prdésti. Sdleni musi mit vyznam
nejen pro komunikatora, ale také pidjgmce. Mlo by byt jasné a soustavné, progad
né os¥déenymi komunikanimi kanaly. Gilezitou roli hraje také znalost adresata, jeho

zvykt, schopnosti, Urovni vZthni atd.

12\/OSOBA, PavelDokonalé sluzby : co ckjf zakaznici[s.l.] : [s.n.], 2004. 164 s. ISBN 80-247-0847-
7.
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3.4.1

Spokojeny zakaznik

V dnesni dob se zakaznik stava kbivym partnerem vesSkeré podnikatelsi@nosti.

Podnik by n&l svym zékaznikm vénovat maximalni pozornost a & nasledujicich
duvodi:

3.4.2

spokojeny zakaznik podnikuigtane nadale&vny a udrzet si zakaznika vyZzadu-
je pétkrat meért asili, casu a pete, nez ziskat nového,

zakaznik je ochoten zaplatit vysSi cenu za vyraoblgiuzby dodavateli, se kte-
rym je spokojen,

spokojeny a #rny zakaznik umozni firthlépe gekonat nenadalé problémy a
dokaze nas vifpact kratkodobé krize pochopit,

spokojeny zakaznikipda svoji dobrou zkuSenost dalSim potencionalnikazza
nikim, a to velice &nnou a neplacenou formou Ustniho podani v osobimiuk
nikaci,

spokojeny zakaznik jerfznivé naklorén zakoupit i dalSi produkty z nasi nabid-
ky,

spokojeny zakaznik k nam bude velmi d&@w a ochotny gt své zkuSenosti
a poznatky s uzivanim nasSeho produktipgdre i s konkuregini nabidkou. Tim
nas miZze navest ke zlepSovani a inovacim,

spokojeny zakaznik vyvola &mé u naSich zagstnand pocit uspokojeni a hr-

dosti na svou praci a firmu.

Nespokojeny zakaznik

Bylo zjisténo, Ze stiznosti od nespokojenych zakairsik vyskytuji velmi vzaeh Uva-

di se, Ze si 8Fuji pouze 4% nespokojenych zakaznike tedyitba ¥novat gipadnym

stiznostem velkou pozornostétdina ostatnich nespokojenych nas totixe nebo poz-

dgji opusti. NegastjSim divodem odchodu zakaznika ke konkurenci vSak nergares

kojenost s naSim produktem, nybrz nespokojenoaBmgistupem a fistupem naSich
zanmgstnand (68%).

Dale je teba si u¥domit, Ze nespokojeny zakaznik sdili své negatakiSenosti

s dalSimi lidmi (zpravidla deseti az dvaceti lidmi)
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3.4.3 Poznavani zakaznika
V zasad se o nasich zakaznicich dozvidaiesni zpisoby:
» zinternich zdraj firmy,

» z marketingového zpravodajstvi,

» zvlastniho marketingového vyzkumu.

Nejvice podstatnich informacitbeme zjistit z internich zdnbj které jsou rychle do-
stupné a prakticky zadarmo. ZkdadrgjSi analyzy &chto zdrofi je mozné zakazniky
roztridit nagiklad podle:

* mnoZstvi objedndvaného zbezipozname passtnych 20 % kbovych velkych

odkeratel, kteti nam zajiguji 80% obratu,

e druhu objedndvaného zbozijistime, o které produkty maji zakaznici zgjem,

» ¢asovych intervadl — jak ¢asto zakaznici provéfd objednavky, zda je o naSe

zboZzi staly zajem, nebo naopak musimé&tpbse sezénnimi vykyvy poptavky,

» dodrZeni platebnich podminekzda wibec odratelé plati a dodrzuji terminy

splatnosti.

Je Zejmé, Ze nej§tSi pozornost bychom &h vénovat zakaznikm, ktei pravidelr# ob-
jednavaiji velky objem naSi nabidky a zaibza dodavky vas plati.
3.4.4 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum pro firmu znamena podstatiitn@sy jako je nafpklad projev

aktivniho zajmu o zakaznikdeho progednictvim vychazime vidt zakaznikm, oslo-

vujeme je a davame jintitezitost vyjadit své poteby, gani, hodnoceni a nazory.

Dale nam vyzkum jako vstupni analyza podava obrayohozim stavupomaha nam

odhalovat problémy, ale také zadani pro naSe naslakkivity.

Marketingovy vyzkum se stavé takééppou vazbou marketingové komunikadéeza-

stupitelnym zfsobem slouzi k vyhodnoceni efékjez nam komunikace se zakazni-
kem g@inesla. Toto zji&ni, zejména pokud se jedna dokonce o nedostatlesplmné

cile, se stavaji podtem a vychodiskem pro naSi dalSi komunikaci se zdikam.
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Marketingovy vyzkum se také ihe stat atraktivnim pragtdkem prace s novifiaa
sklovacimi prostedky v ramci public relations. Vysledky marketingoki vyzkuni

jsou pro novinge pitazlivé a v médiich s oblibou publikované.
Marketingovy vyzkum by se &éhzpravidla skladat z nasledujicich sedmi Krok

* vymezeni zkoumaného souboru a jeho vybranych je#not

* vymezeni zkoumaného problému, ktery nas zajiméry khame sledovat,

* rozlozeni problému a vymezeni vlastnosti, kteréeotezjifovat,

e vytvoreni a testovani #éiicich nastraj (otazek), jimiz zjistime hodnoty kazdé
sledované vlastnosti u kazdé z jednotek,

» vlastni n&teni u vybranych jednotek,

» statistické zpracovani zji&tych hodnot kazdé jednotky do souhrnnych charak-
teristik celého souboru,

* interpretace vysledka prakticka realizani dopordeni.

Dulezitou otazkou je také to, jak detailniipkum budeme provét DetailrgjSi pni-
zkum je totiz narén¢jSi a nakladgjSi — na praci, ndas, na material, tudiz i na finance.

Detailnost vyzkumu by se tedyéa urovat podle toho, Kemu nam budou vysledky

slouZit, co nAm majiiinést a co se z nich gebujeme dozsdst.

3.5 Spokojenost zadkaznik

Spokojenost zakazniklze znazornit na obrazku 2. Zakaznik si vytvavoji vlastni
piedstavu o vyrobkdi pozadované slugona zaklad svych poteb, zkuSenosti a infor-
maci. Po zakoupeni konkrétniho vyrobku jgedité, aby rozdil mezi skutrosti a ¢e-
kavanou pedstavou byl co nejmenSitipadré aby byl zakaznik nad¢ekavani spoko-
jen. Mira spokojenosti zakaznika je souhrn jehatfiog/volanych rozdilem mezi jeho
pozadavky a vnimanou realitou trhu. Vysoka mirekemosti zakaznika je jednou ze

zaruk \ernosti zdkaznika a jeho loajality.

¥ FORET, MiroslavMarketingova komunikaceziskani pozornosti zakazriil naplreni jejich aekéa-
vani [s.l.] : [s.n.], 2003. 275 s.
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Obrézek 2 - Vychozi model monitorovani miry spokojeosti zakazniki

Ziskané Vlastni Zkusenosti
informace poti‘eby z minulosti
Ocekavané
vykony
A A
1 I
1 I
1 I
1 I
v v
Vnimané
vykony
ZAKAZNIK
DODAVATEL
Prostredky Procesy Zameést-

a zdroje nanci

Zdroj: Nenadal, 1998

VétSina zakaznik ma tedy vice&i méns konkrétni pedstavu o tom, jak ma vyrobek ne-
bo sluZba vypadat a jakym tgpbem mu mé byt zpragstkovanaCim je cena vy3si,
tim vice se dafedpokladat, Ze zakaznik sdm nebo se svyatep, rodinowi nadize-
nymi promyslel, jaky vyrobek bude, jak ptime jeho koup ¢i jak bude sluzba po-

skytnuta. Je tedy vhodné zjistit tytédekavanis tim, Ze logicky ne vSechna z nich je

mozné nebo dokonce Zadouci splnit. AvSak j@nefich poznéani Ize zacilit poskytova-
nou sluzbu Zadoucim smem. | zjiSéni, Ze zakaznikacekavani jsou nerealnd, je velmi
hodnotné. Pak je nejen mozné, ale i vhodné nakazréka upozornit s tim, Zze doporu-
¢ime jinéieSeni, i za cenuiipadné ztraty jednoho ,obchodnihtipadu®. MiZze se tim
piinejmensim zabranit poz@im nedorozurnim, ktera jsou nejen lidsky niggmna,
ale znamenaji obvykle i ztratuietry a tedy i zakaznika, a to jednou provzdy.

Mnozi zakaznici maji s poskytovanimigusné sluzby jiz i@dchozi konkrétni zkuSe-

nosti Tyto zkuSenosti @itym zpisobem prozili, zhodnotili a zceladit€ pak tyto zku-
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Senosti ovliviuji kazdé jejich dalSi nakupni chovani. Zakazni¥ ktavi na pedchozich
pozitivnich zkuSenostech a chce je identicky zopakaebo se naopak chciegdchozi
zkuSenosti vyvarovat a hleda odliSnou variantu pmskané sluzby. Zde je proto nutné
zZjistit, jaké byly gedchozi zkuSenosti zakaznika a jak je dnes hodieto mimeéadre
dulezita informace, ktera umadje prodejém nejen vybudovat vhodnou komunika
strategii smirem k zakaznikovi, ale zejména poskytnout skuiténdividualré vhodnou
podobu vyrobkwi sluzby. V Zzadném ifjpact nelze vychazet z jednostranniegstavy

samotného prodejce o tom, co je dobré a co Spatné.

Krome toho se zékaznikasto wdome nebo rkdy i newdomky odvolava na vSeobecn
uznavané normy, standardy a zvyklostazdé odetvi primyslu mé své hodnoty, soci-

alni normy, standardy predpisy, které prodejce musi respektovat. Konkréfnobek
¢i sluzba je tak velmtasto posuzovana pravz uhlu pohledu zvyklosti standard
téchto socialnich utvar Prislusnost k nim nemusi n@tivzdy znamenat, Ze se jedinec
stava jejich otrokem, nicmérpiedstavuje to jisté voditko acekavanich takového za-

kaznikal*

Dulezité je také upozornit na problematiku hodnocgmbkojenosti zakaznikpodle
mnoZstvi a rozsahu reklamaci. Takovyigpb hodnoceni je velmi nebeZpg, nebd je
tieba si ugdomit, Ze nulové reklamace jgedtemusi znamenat 100 % spokojenost za-
kazniki. Pokud si gkdo nestzuje @imo dodavateli, neni zareno, Zze se misto toho
neswiuje svym znamym, kolégn, obchodnim partném apod. TakZe iip zdanliw

idylické situaci nize dodavajici za titou dobu registrovat vazny ubytek kliént

Kromeé reklamaci je tak&é¢ba sousedit pozornost na stiznosti, neboli kriti&upodmst
zakazniky, vyplyvajici z jeho bezprostini negativni zkuSenosti s vyuzitim vyrobku,
sluzby spod. Ne vzdy je mozné stiznostegit okamzi, mely by vSak vzdy byt doda-
vatelem pijimany s povdkem jako inspirace pro dalSi zlepSovani. Reklan@oeozné
na druhou stranu povazovat za projev nejvyssi negpoosti zakaznika, vyZadajici in-
dividuélni a okamzit&éeSeni pomoci nahradniho @i, opravy, vraceni pém apod.

Mnohé vyzkumy totiz ukazuji, Ze jen asi kazdy 2&spokojeny zakaznik vady skéte

Y NOVY, Ivan; PETZOLD, Jorg(Ne)spokojeny zakaznik - nas cil?! : Jak ziskaazdika Spikovymi
sluzbami prvni. Praha : [s.n.], 2006. 159 s. ISBN 80-282411-7.
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né reklamuje a reklamace jsou pak jen ,vrcholem le@dvcelkové nespokojenosti.

Nejcastjsi divody nereklamovarjsou tyto:

» pohodinost zakaznika,

o piiliSna slusnost zakaznika,

* nedostatek nabidky konkurence a subsitita trhu,

o kratké zardni lhaty,

» vy3Si vydaje spojené s reklamovanim, nez je hodedédamovaného zbozi,
» velka vzdalenost mezi mistem nakupu a mistem péankiyrobku,

« socialni faktory (majetkové potry zakaznika, &k, pohlavi apod.§

Monitorovani miry spokojenosti zakazniki by mélo sphiovat néasledujici poZzadav-

Ky:

e zvySovani povdomi o realnych a skrytych gebach zékazniku vSech skupin
zanmestnand vyrobce,

* ma odhalovat i hlavnitfEiny nespokojenosti,

» poskytovat informace a data pro projekty zlepSovani

e maji byt jednoduché, rychle opakovatelné a objelktiv

« maji pinaset kvantifikovatelné vystupy s moznosti vyhaon@ni trend. *°

3.6 Méreni spokojenosti zakaznika
Podrobné analyzy monitorovani g@eo zakazniky mohou vyustit v zajimavé adv

Chceme-li se &novat zakaznikovi, zvySuji se tim naklady. Ty senasi vratit, pokud
svymi cenami kopirujeme konkurenci, nezndme vlidamaci a zarnich oprav, do
prodeje zboZzi nezahrneme naklady zvySujici uzitmmainotu produktu v daljeho uzi-
vani nebo nabizime nepromysleny systém slev. Vediteni ne vzdy investuje dosta-
tecné prostedky do efektivni p& o zakazniky, kterd stoji na vycviku pracovnik
zejména naifdané hodnat produktu. Zamysleme se nadagnosti a spravnosti sluzeb

spojenych s dodavkou prodiikta trh:

> NENADAL, Jaroslav , et aModerni management jakosf.l.] : [s.n.], 2008. Stiznosti a reklamce - je-
jich role v systémech managementu jakosti, s. I7/3-ISBN 978-80-7261-186-7.

' NENADAL, J. a kol.Moderni systémyizeni jakosti1. vyd. Praha: Management press, 1998. ISBN
80-85943-63-8. 283 s.
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e dostupnost zboZi na trhu,

» rychlost a spolehlivost dodavek,

» schopnost dostéat slovu prodijc

» platebni podminky a spravnost fakturace,

e Vyiizovani stiznosti a dotaz

* rozvoj ainovace sluzeb,

» aktivity technické podpory,

» funkenost ndvod na pouziti,

o zA&ruky za vyrobek a z&mi lhaty,

e pruznost servisu,detné pripravenosti nahradnich djl
e Urover zamestnand komunikujicich se zakazniky,
e Urovei prodejnich a reprezerttach prostor firmy,

* prezentace a prodej na webovych strankach.

Dobra po¥st postavena na lepSich sluzbaadiwenbyt zasadnim znakem, ktery pozitiv-

n& odlisi vasi organizaci odc¢h ostatnich®’

3.7 Metody méieni spokojenosti zakaznika
Postupy miieni spokojenosti zakazrikjsou nejefektivijSi ¢innosti @ napkovani

principu tzv. zgtné vazby. Tento princip patk zakladnim principm jakéhokoliv efek-
tivniho systému managementu @kpzuje vytvdit takove informani kanaly, kterymi
budou do organizaci soust@vpiichazet informace odekavanych pdebach a teka-
vanich zakazniki o tom, jak tyto pdeby a égekavani dodavatelska organizace uspoko-

juje.

Postupy monitorovani a néireni spokojenosti zakaznik se daji rozclit do dvou
zakladnich sn@rii:

a) postupy vyuzivajici tzv. vystupni ukazatele vnimzakaznik - umozuji pra-

covat s udaji, které byly ziskany jako odrampho vnimani produitorgani-

zace ze strany jejich zakazjk

" poradenstvi a vztivani pro kvalitu, konkurenceschopnost a rofuajine]. Zavedli jste rfeni a
monitorovani spokojenosti zakaznika? 2004-201@eit0-04-03]. Dostupné z WWW:
<http://www.qualimate.cz/index.php?page=zavedé-jstereni-a-monitorovani-spokojenosti-zakaznika>
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b) postupy vyuzivajici tzv. internich ukazdtelykonnosti- jsou zaloZzeny na ana-

lyze Udafi ziskanych z internich datab&zi organizaci, kteoéykty zakaznikm
dodavaji. Ukazatele jsou odrazem toho, jak jsowamizaci efektiva rozvijeny

procesy, jez pakipmo podmiuji pozitivni nebo negativni vnimani zakazinik

Smyslem metody je kvantifikovat Uravespokojenosti (nespokojenosti) zakaznik
dodanymi produkty metodikou, ktera bude zahrnovat:

e segmentaci zakaznik

» zkoumani a definovani jejich pozadawulj.potreb a dekavani),
* navrh a tvorbu dotaznikpro skér informaci od zakaznik

» stanoveni p&tu dotazovanych a “vzorkovani” zakazajk

» sbir dat od zakaznik
a vyhodnocenigthto dat vhodnou metodou kvantifikace miry spokogn®®

Pii méfeni spokojenosti zakazriikntZze firma na tuto problematiku nahlizettzmych

ahhi a provadt rozlicné analyzy.

3.7.1 Pouze spokojenost

Od respondefitzada, aby vyznili, jak dobre si organizace vederad® vlastnosti, na
sedmibodové @ibodoveé) Skale, na niz jedna odpovida naprostgakegenosti a sedm
odpovida naprostému nadSeniarBérna skére u kazdé vlastnosti sétea, gricemz po-
loZky s nejniz§im hodnocenim spokojenosti se paljiarh ty, které jefeba zlepsit.

3.7.2 Diferenéni analyza

Posunuje pizkum o krok dale tim, Ze u kazdého respondentao&igaji rozdily mezi
skorem dlezitosti a skérem spokojenosti. Bodové hodnocditézitosti je n&eno na
Skale, tentokrat vSak jedna odpovida zcelailezitému a sedm odpovida velicélefi-
tému. Vlastnosti s nefSimi rozdily je teba zlepsit. Jednotlivé vlastnosti by sélyn

saadit podle dlezitosti a metodou stanoveni priorit by tedy gkbyt jen uvedeny roz-

'8 Businessinfdonline]. Modelytizeni spokojenosti zakazriikcit. 2010-04-05]. Dostupné z WWW: <
http://www.businessinfo.cz/files/2005/061019 modeheni-spokojenosti-zakazniku.pdf>
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dil. Jsou-li rozdilové hodnoty u jednotlivych vliastnasttijné nebo blizké, &y by byt

piednosti ifeSeny vlastnosti s vysSildzitosti.

3.7.3 Model dilezitost-spokojenost (D-S)

Podobr jako difereni analyza vyuziva model D-S kvadrantovou mapu hateni
oblasti vyZadujicich zlepSeni srovndnim Urovni spatosti a dlezitosti u fiznych ne-

fenych vlastnosti. Zgdaziuje vyznam znalosti vlastnosti, které pokladajiazalci za
nejdilezitéjSi, vedle &ch, v nichz organizace dosahuje Spatnych vysietodel D-S
zkouma vztah mezitdezitosti a spokojenosti. &Ri priority se ukuji grafickym zna-
zorrgnim, gicemz nejvyssi alni prioritu ziskavaji polozky s vysokoulléZitosti a niz-
kou spokojenosti.

Obrazek 3 - Grafické znazorréni modelu D-S

vysoka
3 1
nadbytek vynikajici
Spokojenost
stredni
4 2
bez starosti zlepsit
nizka
nizka Dulezitost vysoka
stredni

Zdroj: FONTENOTOVA, G; HENKEOVA, L; CARSON, K, 2005

Cilem je nalézt vlastnosti nachazejici se v kvatdran,zlepsit* (viz obrdzek 3. Jestlize
se v tomto kvadrantu nachazi vice vlastnosti aespost nema progdky k tomu, aby
je zlepSila vSechny, &a by vlastnosti sadit podle priority tim, Ze se za&i na vlast-

nosti s vy3Sim stugm dileZitosti a niz$i drovni spokojenosti.

Y FONTENOTOVA, G; HENKEOVA, L; CARSON, KJednejte ke spokojenosti
zakaznika cervenec 2005, [cit. 2010-03-03]. Dostupné z WWW:
<http://www.eiso.cz/digitalAssets/4053_Svet34-4@>pd
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3.7.4 Matice spokojenosti a loajality zakaznika

V praxi se pouZziva také tzv. Matice spokojenostiagality zakaznik, neba’ loajalita
velmi Gzce souvisi s problematikou spokojenostazalih. V tabulce 2 jsou uvedeny

nekteré faktory, které ovlituji miru loajality.?°

Tabulka 2 - Matice spokojenosti a loajality zakazrki
» dynamicky a konkuremi trh | « potSeni zakaznikdiky

» maléa rozdilnost ve vyrobcich — cenam
Vysoka » urcité zvyky a pravidla za- - servisu
spokojenost kaznika — vyrobni zn&ce
» omezena dostupnost vyrabk - vztahim

» dobry program loajality

* nizké& jakost * liknavi z&kaznici
* Vvysoké ceny » pohodinost
o » Spatné renomeé * neexistence alternativni nabid-
Nizka
. * nevhodnost vyrohk ky
spokojenost

« dostupnost alternativni na- | * vysoké naklady na zénu do-
bidky davatele

» vynikajici program loajality

Nizka loajalita Vysoka loajalita

Zdroj: Nenadal, 1998

Je Zejmé, Ze nejspolehi§Si zpisob zajisni vysoké loajality je drzet vysokou spoko-

jenost klient.

3.8 Jak si udrzet loajalni zakazniky

Zakaznicka loajalita se vztahuje k té skuprakaznik, ktera uskut&uje opakované
nakupy Bhem ugité, pro dany obor typick&asové periodyCim vy3si je loajalita za-
kaznika, tim pozitivéji se to projevuje v obratech prodavajiciho. Okieglati, Ze spo-

kojeni zdkaznici jsou loajalni zakaznici (nemajirgadivod ke zndné dodavatele) a
loajalni zakaznici nakupuji vZdy znovu u stejnélbdalatele. Cilem by tedydo byt

2O NENADAL, J. a kol.Moderni systémyizeni jakostil. vyd. Praha: Management press, 1998. 283 s.
ISBN 80-85943-63-8.
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vytvoreni tzv. klientské vazby, kde existuje dlouhodotégiské partnerstvi. Jak nabi-
zejici, tak i zakaznik maji z daného obchodnihamztvelky uzitek a jednaji jako rov-
nocenni partne (zpisobem vyhra/vyhra). Zakaznik realizujeismaximalni uzitek a
stupdi jeho spokojenosti je ro¥n maximalni. Kvalifikace zawstnand@ servisu je vy-
borna a osobnosirjsou tito lidé roviZ na vysoké arovni. Bariéryr@chodu ke konku-
renci jsou vysoké: zakaznik byigmené ztratil mnohem vice, nez by mohl ziskaitep

devsim by tato z&ma narusila jehoratelsky vztah s prodejcendy.

Jak je dlezité vybudovat si loajalni vztah se zakazniky, gtejreé dulezité je zejména

v oblasti sluzeb, vybudovat sémy a pevny vztah se z&stnanc] kteri se dostavaji do
tésného kontaktu se zakazniky. Mezi zatnaneckou a zakaznickou loajalitou existuje
piima korelace a bez loajalnich z&smand lze jen €Zko budovat loajalitu ze strany
zakaznik. Na vsticném chovani zagstnané@ k zakaznikm hodrg zalezi a mnohdy na

tom stoji budouci postoj firmy na trhu.

Mriviw s

nikem, jak tvrdi spousta odboridikze nedostatma komunikace se zadkazniky vede ve

zna&né mie ke ztrat zakaznika.

Velmi dulezitym krokem jak si ziskat a udrzet loajalni zakity je nahradit Ihostejnost
zdsadami. Jedn& se o uctivost, respekt, ildgb a vlidnost, které musi byt nedilnou
sowtasti firemni kultury. Musime se natunejhodnotwjSi pravidlo dnesnich zakaznic-

kych sluZeb!se svymi zakazniky jednejte stejako jednéate se svymi zasmanci“.??

Jak ujistime zakaznika, Ze nAm na &ém zalezi?

o Zavazky budeme plnitdas a v nejlepsi kvadit

* Problém zakaznika budeme co nejrychiegit.

» Kontaktujeme zéakaznika, kdyZz mu to slibime.

* K zakaznikm budeme ufimni.

» Se zakazniky pokud mozno co nejvice komunikujeme.

» Dokazeme co nejlépe chapat pozadavky zakéznik

2L NOVY, Ivan; PETZOLD, Jérg(Ne)spokojeny zakaznik - nas$ cil?! : Jak ziskaazdéka Spikovymi
sluzbami prvni. Praha : [s.n.], 2006. 159 s. ISBN 80-2821L-7.
> HORREL, EdZ&kaznicka #mnost 15 s.
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* Na zakazniky nettdme a nechavame jim dostat&su na pemysleni a rozho-

dovani.?®

3.9 Cesty ke zvySovani spokojenosti zakaznik

Je logické, Ze v rostouci konkurendibgyva prodejd, kteri voli obvyklé cesty ke spo-
kojenosti zakaznik Je proto nezbytné volit takové cesty a nastidiené jsou nar®
n¢jSi a obvykle i draZzsi. Jsou to cesty, které negspektuji individualitu zakaznika, ale
vytvareji pocit skuténé, trvalé a upmné pée ze strany prodejce. To, co veldaisto
zakaznik postrada, je autenticky pocit, Ze prodajgioskytovateli sluzby {sobi sku-
tecnou radost, kdyz je zdkaznik spokojen. Nejde @by, vznikl mezi obma stranami
nevyvazeny vztah, kdy ma zakaznik pravo chovatos§§er, protoze plati a prodejce

v roli sluzebnika. Neboifpadrg, kdy prodejce zneuziva své situace a komanduje neb
dokonce okrada zakaznika. Naopak, jde o velmi wsn@a/ztah, ze kterého jeéggmé,

Ze ol strany se vzajendrpotiebuji a &8f se na dalsi setkanf.

Pri komunikaci se zakaznikem je velmildzité zachovat respektdasu a inteligenci
zakaznika. Zakaznici nenavidi nejistotu. Nesn&%ani, ale jsou schopni ho snést,
kdyz di, jak dlouho budodekat a jaky je @ivod zpozdni. Nesnaseji ovsem, kdyz se
jim |1Ze. Pokud chce mit firma spokojené zakaznitgsmi koulit péce o zékaznika pro-

dejem.
V dalSic¢asti se podivejme na moznosti zvySovani spokojenakaznik.
Byt snadno k zastizeni

Pokud je teba jednat se zakaznikyimo, potom je nutné jagreverejnit svou adresu.
Vhodné je také uvat pomicku k nalezeni adresy, napnaproti Technickému mu-

zeu®, ,ve druhém pa&t“. Pod adresu je moznéighat i mapku a informace o MHD.

Pro komunikaci na dalku jeégba uvadt alespa telefonnicislo a e-mail. Kroré toho je

nutné zajistit, aby tyto informace byly pro zakdgnsnadno dostupné.

* HORREL, E.Z&kaznicka #nost 1. vyd. Brno: Computer Press, 2007. ISBN 978-B0-2905-1. 152
S.

24 NOVY, Ivan; PETZOLD, Jérg(Ne)spokojeny zakaznik - nas$ cil?! : Jak ziskaazdéika Spikovymi
sluzbami prvni. Praha : [s.n.], 2006. 159 s. ISBN 80-282411-7.
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Zvedat rychle telefon
Nejlepsi je zvednout teleforélem i vyzvareni.
Nenechat zédkaznikyekat, respektive vys¥tlit d avod zpozdini

Setit klientam ¢as je jednou z nejtSich konkurednich vyhod dnesni doby. Jestlize je
vSak domluveny korimy termin a firma zjisti, Ze mu nebude schopnaaps teba
druhé straé neprodlets zavolat, vys¥tlit divod zpozdni a dohodnout si nhovy termin

dodani.
Mit znalosti o svych produktech

Pti jednani se zakaznikem je nezbytné mit znalosthm o¢em se hovid. Na druhou
stranu neni vhodné pouzivat odbornou profesni teriogii a slangové vyrazy. Pokud
je nutné technicky vyraz pouzit, jieba se zdkaznika zeptat, jestli rozumi &ipguk

potreby termin vys#tlit.

Informovanost svych zagstnand je mozné zajistit vyuZzitim vycvikovych matefial
jako jsou video, CD-ROM, otazky a odpal. Vhodné je nac¥it prodejni situace, ip

kterych vyplynou na povrch zakaznické otazky.
Nedopustit, aby doslo zbozi

K tomu je teba dobré planovanifedvidat sezonni silnou poptavkunahly zajem o
urcité zbozi. Na poptavku mohou mit vliv udalosti voekmice, technologiich nebo ta-

ké zmeny v paiasi.
Zadavat spravré objednavky

Mnoho pewrz se kazdorné vynalozZi na opravy chyb, které se staly hngdpjednav-

ce od zakaznika. Aby nedochéazelo k Zaam ¢i omylim, je vhodné zajistit aby Ap

-37-



sob, jakym je objednavka zadavana, nemohl byt pepldale zabezpd, aby nebylo
moZno zaninit popisy obai a zkontrolovat dodavkuied odeslani’

Vénovat zakaznikovi opravdovou pozornost

Mnoho sluzeb Cechach méa jeden spétey nedvar: nechuvénovat zéakaznikovi
opravdovou pozornost. Po uplynuti tzv. tolérasindoby (rkdy to je mén néz pit mi-
nut) klient, ktery se pta, nentgs\wdcen, rozhodnut, se prami ve ,s\wdici vyrazku"“.
Klientovy ,piihlouplé” otdzky, projeveny nesouhlagistedné Igni na poskytnuti ,&
¢eho" jsou vnimany osoknU pracovnika ndista nervozita, z hlasu se vytrad¢ivgti-

vost. Zakoni musi nasledovat ,utok".

S trvalymi Kklienty nelze ztracet livost atikat si: ,mame ho v hrsti“. Musime ziskat
nove zakazniky, tam p@bujeme byt trfdivi, cekat na spravny okamzik. Své zsmn
nance jeiieba vychovavat k rotiovske trglivosti, a to gedevsim k dobrym zakazni-

kam.
Vybirat kvalitni partnery

Je teba obeietre vybirat firmy, které s nami sluzby poskytuji. Nitgpad Spatna do-
pravni spolénost miZze zakazniky odradit, i kdyZ budou s produkty spehio

Zameéstnavat schopné lidi

Chceme-li najit spravnéhtioveka na spravné misto, jgeba hledat usilovha nepetr-
Zit¢. Nenechat se oSidit a vzit zatkchékym jenom proto, Ze neni nikdo lepsi, Ze ,ujede
vlak“, Ze nebude mit kdo préci vykonavat a mezitiatou klienti. Kompromisy s lidmi
se nevyplaci. Hledejme dal!

Zridit komplexni zakaznickou servisni sluzbu

Prodejci vyrobk a zakaznické odtkeni by nElo sphovat nasledujici znaky optimalni-

ho servisu.

% FOSTER, Timorhy R VJak ziskat a udrzet zakazniks.l.] : [s.n.], 2002. 117 s.
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Odborna urove (dobré znalosti produk}. Zakaznik od zagstnand firmy oce-

kava, Ze nabizené produkty delznaji a Ze jsou schopni kompeterzndpow-
dét otazky, tykajici se jednotlivych produktKromeé toho by dobry prodejce ¢h
znat i nejdilezitéjSi vlastnosti konkuremmich produkii, aby mohl zakaznikovi
poskytnout odbornou radu.

Vstiicnost a sluSnosVstiicnost prodejce se pozna podle toho, Ze ma o zékazn

ka skutény zdjem, usmiva se a ukazuje zakaznikovi dobrtadna

Rychlost Nikdo nema rad dlouh&kani. Rychlost znamena, Ze se gstmanci
podniku snazi nalézt pro zakaznile&eni jeho f&ni co nejrychleji tak, aby ne-
musel zbyténé ¢ekat. Pokud musi zakaznéekat, je mu naziavano, Ze je
mére dulezity nez jina prace za¥stnance. Zakaznici, Kiemusicekat, se neciti
tak dol¥e obslouzeni jako ti, o které bylo postarano rychle

Spolehlivost Je teba, aby zagstnanci dodrzovali sliby.

Trpélivost a pochopeni prof@ni zdkaznikaZzakaznici maji fed samotnou kou-

pi ¢casto spoustu otazek. Prodejce by 8l wzit cas na klidné a pohodové zod-
powzeni tchto dota#. Zakaznik by mdl mit pocit, Ze je skuta¢ v centru
zajmu prodejce a Ze mu prodejaauje plnou pozornost. Zakaznici magkdy
také neobvykla nebo nesrozumitelriard. V takovém fipact by nel prodejce
projevit pro tato pani pochopeni a nereagovat néligge.

Flexibilita. Prodejce by @& byt ochoten plnit zdkaznikovi i neobvykl&mi

a nachazet pro takov@gmi kreativnieseni.

Priznat chybu Udla-li zamgstnanec chybu, #hby to zadkaznikovi otaens pii-
znat a pedevSim by se nethsnaZzit gesunout vinu na zakaznika. Zarave
treba nabidnout zakaznikovi dobré nahradaéni.

Vybudovat divéru a ctit diskrétnosZakaznik se musi spolehnout, Ze informace,

které o #m v ramci obchodniho jednani firma ziska, zachotianp divérnée.
Proto musi byt fijata opateni, kterd chrani zdkaznikovu osobni sfériivdbu
zékaznika je mozné ztratit pouze jednou!

Jsou zohletiovany detaily a matkosti. Zakaznik je p@Sen, jestlize nadppod-

nik mysli a snazi se mu zjednodusit Zivot. Zakazeau spokojeni, jestlize sou-
hlasi i detaily — vynikajici servis se pozna tak, ialckosti jsou doke vyreSe-

ny. Jednodusetitelna broZura nebo snadno obsluhovatelriéstije jsou
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piikladem detail, které jsou pro zakaznika velmildzité. Dokonalost neni ma-
lickost, ale dosahuje se ji pgamalickostmi.

» Iniciativa. Dobré sluzby se poznaji také tak, Ze podnik mys# \&ci a sluzby,
které zékaznika jeStani nenapadly, ifjpadré které ani netekaval. Podnik je
aktivni diive, nez to zakaznikcekava, nebo itve, nez zakaznik vyjddsve
konkrétni pani. Jestlize za#éstnanec podniku pozna, Ze by zakaznik meéhbn
potrebovat nebo Ze by séoo mohl gat, mize hned jednat a vyjde zakaznikovi

vstiic difve, neZ zakaznik formuluje svépi.?

3.10Strategie CRM a jeji typy

Marketingova strategie CRM (Customer Relationshipnigement) se snazi vyfito
vySSi hodnotu pro zakazniky priednictvim individualni p& o kazdého jednotlivého
zakaznika formou individuélni komunikace, zvlagtngtuzeb, fizpuisobeného produk-
tu a zvlastnich cenovych nabidek. Toto vSak vyZzadygssi urove marketingového
asili a vydaji. Je proto dlezité, aby toto mimiadné marketingové Usili vedlo k vysSi
vykonnosti podniku. CRM mé tedy smysl kigac, Ze zvySeni hodnoty pro zakazniky
zvySi i hodnotu zakaznikpro podnik. V konéném disledku je cilem CRM budovat
dlouhodobé vztahy se zakazniky, které budou dloobbavysSovat zisk podniku.

V poslednich patnacti letech se postupgaialy uplatovat fi typy strategie CRM, a to
nejprve strategie masové personalizace, posléategie masové kastomizace a pak

strategie diferencované kastomizace.

3.10.1 Masova personalizace

Prvni arovni marketingtiizeni vztali se zakazniky je strategie masové personalizace,
pii které je rozpoznan jednotlivy zdkaznik podle jménadresy,fijpadré podle ged-
choziho nakupniho chovani. Tyto informace jsou pakzivany pro vytvéeni systéemu
individualni marketingové komunikace s cilovymi aakiky, takze ma zékaznik dojem,

Ze je o gho individualni pe&ovani, festoZe jsou mu nabizeny standardni produkty.

3.10.2 Masova kastomizace

6 NOVY, Ivan; PETZOLD, Jérg(Ne)spokojeny zakaznik - nas$ cil?! : Jak ziskaazdéka Spikovymi
sluzbami prvni. Praha : [s.n.], 2006. 159 s. ISBN 80-282411-7.
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Tato strategie je zaloZzena na poznani, deefi zakaznici jsou ochotni platit vice za
zvlastni uzitky navic. Ugtdnim bodem této strategie je nechat zakaznikyspivaet
produkt podle individualnich pistb a cenoveé citlivosti, ovSem ze standardni sortinie
nabidky komponent produktPrikladem takoveho strategieite byt konfigurace pio-

tate nebo sestava nabytku na stavebnicovém princigio. Strategie vSak vychazi pou-
ze ze segmentace trhu podleipbt coZ znamena, Ze se sice podnik snazi uspokojit

kazdého zékaznika zvig®vSem mira pie je v podstatpro vsechny klienty stejna.

3.10.3 Diferencovana kastomizace

Diferencovana kastomizace jiz respektuje rozdilo&#gby a poZzadavky zakaziiila
jednotlivym zdkaznigm jsou ,Sity na miru“ jak produkty, tak épob distribuce i ko-
munikace. Je tedy individualizovan cely marketingavix. Friznané je aktivni spolu-
vytvareni jedingné hodnoty pro zakazniky na zaklaazké spoluprace vyrobce s nim.
Hodnota pro zakazniky jiz nesppea ve vyrobcich a sluzbach, které mu jednostrann
dodavaji a poskytuji firmy, ale tato hodnota jewsitna zakaznikem a firmou spé&he.
Tuto strategii hoj& uplatiuji firmy operujici na B2B (business-to-business)ich

k pramyslovym kupujicim, ale i vyrobni firmy vyréjici spotebni zbozi, a to ke svym

distributofim a prodejnim meziankam.

V dnesni dob uz vyvoj CRM dospl do stadia, kdy je &elné uplatnit vSechnyitstrate-
gie zarové. Mira gizpasobeni jednotlivym zakaznikn by se nila liSit podle aktualni-
ho a zejména celkového potencialniitnpsu zakaznik pro podnik. To znamena, zZe
v ptipad® vyznamnych zékaznikje individualizace a intenzita prace s trhem dalek
hlubSi nez u gdré nebo malo vyznamnych zakazaikPro kltove zakazniky je tedy
vhodna strategie diferencované kastomizace, pealist vyznamné zakazniky strategie

masoveé kastomizace a pro miéryznamné zakazniky strategie masoveé personalizace.

Tato kombinovana strategie se nazyva strategieetié®vaného CRM’

2" LOSTAKOVA, Hana, et alDiferencovanéizeni vztah se zakaznikyl. vyd. Praha : [s.n.], 2009. 272
s.
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4 Navrh vlastniho reSeni

V prvni fazi je teba provést dotaznikovyiakum pro zjisni skut€né urovié spoko-

jenosti zédkaznik a nasledé piijmout vhodna opdéni pro zvySovani spokojenosti a lo-

ajality zakaznik.

4.1 Ishikawuav diagram

Jest pred samym dotaznikovymimkumem byl sestaven Ishikéwdiagram, ktery vy-

razrée napomohl tvorb otdzek v dotazniku. Na obrazku 4 jsou uvedenéuategjikjsi

mozné pi¢iny nespokojenosti zakaznika.

Obrazek 4 - Ishikawiv diagram

Pofizeni
wirobld
Jakost
Eenldopiaig vyreblku Vlastnostia
‘:/ Nalklady pofizen parametey W adné kusy
Rychlost ) Cena viatiu v Vd Kvalita
dodavek
Spolehlivast
Forma placent Ealeri
Fpiizoh Trvanlivost
placeni /7 A
Doba splatnosti .
Doba exspirace
Nespokojeny
I zakaznik
5 Spolehlivost pfepra yHzZovand
Z?Sibgﬁ r p"p L reklamaci
o Fepravce . .
ed . 5 Tednéni s rd Fakarniclky servis
Sllad Doba pfepravy wyrobog ®
Dos’tuprn?st a Pijimdni Tedndni se
Price gllian Wanagement 4 obje dndvek zékezniky
skladnilal Dodavley z B
/ vﬁrog UL Produktawi
Flexibilita S * ¥ specialisté
doddvek Prezentace P'Dradens“m
Rychlost Zamé stnanci wrabkd LSRR
dodavek brnénskeé
pobotky

Zdroj: vlastni zpracovani

Byly zjistény ctyii dulezité oblasti, které gsobi na spokojenost zakazi& €mi jsou

porizeni vyrobki, jakost vyrobki, rychlost dodavek a zasstnanci branské poboky.

4.2 Dotaznikovy prizkum

V ramci zji¥ovani Urov spokojenosti zdkaznikprovedla tato brnska poboka
Oxoidu v |é€ roku 2010 dotaznikovy fiekum, s cilem zjistit élezité informace od za-
kaznilka, které nasledhprispeji ke zkvalitiovani sluzeb. Dotazovani nebylo anonymni,
jelikoz bylo teba zabez@# konkrétni zgtnou vazbu se zakazniky. Kr@noho je tak
mozné zakazniky ra@enit podle jejich velikosti aidezitosti pro firmu.
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Dotaznik byl zdkaznikn predan pi osobnich navévach produktovych specialisfir-
my OXOID CZ s.r.o. Aby se stalo vyfvani dotazniku pro zakazniky co nejmensi za-
tézi, byl dotaznik zpracovan jen na jeden list papgidua respondentn byl predan jiz

v predtiS€né zgtné obalce s nalepenou znamkou, abyilstalotaznik pouze vyplnit a
jednoduse odeslat poStougzpPro zajistni co nej¥tsi divéryhodnosti a oficiality bylo
dotazovani zastiho pimo generélninteditelem firmy, ke kterému se dotazniky i vra-
cely. Takto bylo zarteno, Ze se vysledky nedostanou k ostatnimé¢garaném a re-
spondenti se nebudou obavat toho, Ze si jejicnasiz gecte nekdo jiny nez sam gene-
ralni reditel. Pro co nejvySsi navratnost firma zvolilaiake formg vylosovani deseti
zékaznik, ktei za vyplréni dotazniku obdrzi upominkovéepméty s logem OXOID
(vesta, USB disk, termoska, obal na CD, laserowazokatko) Dotazniky byly rozdany
145 pravidelnym odivatelim. Vyplnéné dotazniky podnik obdrzel od 69 zakaznik
Z nichz 17 pat mezi TOP zé&kazniky spaleosti.

Dotaznik, ktery je uveden Wifpzecislo 1, nEl celkem 19 otazek. Otazky byly raftd-
ny do @ti tématickych oblasti (vyrobky, dodavky, zakaz@addleni, obchodni tym a
komunikace). Vysledky kazdé otazky byly ohodnocegmymérnou znamkou 1 az 4
stim, Ze 1 je nejlepSi mozny stav a 4 ten nejh®dlie byly vysledkylenény dle dile-
Zitosti zédkaznika na TOP zakaznikyesht dulezité zakazniky a mérdalezité zakaz-

niky.

4.2.1 Oblast vyrobki

Cilem prvni otazky bylo zjighi, jak zakaznici vnimaji kvalitu nabizenych vyrable

srovnani s konkurenci. Vysledek je uveden v nagieidu grafu.
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Jak hodnotite kvalitu nami nabizenvch vyrobki ve srovnani s

konkurenci?
3% 0%

B vyborna
O velnu dobra
B primérna

43%

B podprimérna
54%

Graf 1 - Hodnoceni kvality vyrobki

Z grafu je patrné, Ze zakaznici povazuji odebirajr@bky za nadpmeérné kvalitni.

Celkova znamka zde vysla 1,49. Toto hodnocéadgtavuje pro firmu dobry vysledek.

Druha otazka zji®vala vnimani cen za vyrobky.

Odpovida podle Vaseho nazoru cena nasich vyrobkii jejich
kvalite?

E ano

O spiSe ano
M spise ne
M ne

Graf 2 - Hodnoceni vnimani ceny vyrobk

Z vysledku je rejmé, Ze zakaznici povazuji dodavané vyrobky za ¢paindrahé.
Vzhledem k vysoké kvalitopravdu dochazi kifpadim, Ze je cena vysSi neZz konku-

rence, a proto se firma snazi zajistit maximalrdlikv sluZeb spojenych s distribuci.

4.2.2 Oblast dodavek

DalSi otazky byly zagtené na dodavky vyrolik Prvni z nich se tykala spokojenosti
s dodacimi latami.
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Jste spokojem s dodaci lhitou nasich vyrobki?

1%
T — 0%

E ano

O spiSe ano
M spide ne
M ne

77%
Graf 3 - Spokojenost zakaznik s dodaci Ihitou

Zde bylo dosazeno velmi dobrého vysledku a to zmanik25. Toto vyborné hodnoce-
ni je zajis&no dodavkami do druhého pracovniho dnéipauk, Ze je vyrobek dostupny
v brnénském skladu.

Nasledujici otazka vSak odhalila problém, kterjy&é zpozdni dodavek.
Stalo se nekdy, Ze se nase dodavka opozdila?

b B ne
O jednou
44% W vicekrat
M pravidelné

28%

Graf 4 - Frekvence opozdnych dodavek zékaznilim

Zde je jiz hodnoceni vyra#rhorsi, protoze 56% zakazihikna zkuSenost s tim, ze do-
davka nedorazila podle planu. Tento fakt jei&kapen predevSim absenci vyrobks br-
nénském skladu. Vyrobky zde mohou cliylze dvou moznychidodi. Prvnim je ne-
nadala poptavka po vyrobku a druhym jsou technpiodlémy u vyrobce v zahrati

Tento problém bude rozebran v nasledui@sti zangiené na opaeni ke zvySovani
spokojenosti zakaznik
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Nepilis dolre dopadla také dalSi otazka, tykajici se informostirzakaznilk o zpoz-

deni.

Byl jste v piipadé opozdéné dodavky véas mformovani o
divodech zpozdéni a o novém terminu dodani?

9% M@ nebylo tieba
Ovzdy

W nekdy

B ne

Graf 5 - Informovanost zadkazniki 0o zpoZzdnych dodavkach

Z téch zakaznik, kterym se dodavkachdy opozdila, nebylo vzdy informovano 39 %.
Neni tedy divu, Ze zde podnik dostal znamku 1,93.QP zakaznik byl vysledek do-
konce horsi a to znamka 2,383eni tohoto problému je rasihzpracovano v kapitole
4.4,

Priblizné pied pil rokem byla pro zakazniky OXOID CZ s.r.o. vyteoa nova sluzba,
kterd ma za cil kazdy péatek informovat zakaznilobdnanych, avSak dosud nedoda-
nych vyrobcich, ¥etné ocekavaného data dodani. Aby mohla byt sluzba vifizgiso-
bena zakaznikn, objevila se v dotazniku otdzka, pomoci které auohakaznici tuto
sluzbu gihlasit, odhlasit nebo uvést jiny email, na ktgriptinformace chiji dostavat.
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Povazujete za prinosné pravidelné tvdenni mformovani e-mailem
o objednanych. dosud nedodanvch vyrobecich, véetné
ocekavaného data dodani?

H ano
O zZmena

4% W chceme nové
M ne

3%

Graf 6 - Zjisténi podkladi pro pravidelné informovani zadkazniki o dosud nedodanych vyrobcich

Z grafu je Zejmé, Ze vice jak polovina respondeniéla ngjaky pozadavek. Je tedket
ba neprodle# aktualizovat databazi zakazhik jejich emailovych adres a zasilat tyto
informace jendm klientim, kte je vyuZziji.

Posledni otazka tykajici se dodave#largjistit, zda byli zakaznici nuceni objednat po-
tiebné vyrobky od jiného dodavatele v dpkdy je OXOID CZ s.r.0. ne#h zrovna na
sklack. Tato otazka Uzce souvisi s loajalitou, a protto kajkoumano, zda si zakaznici
rackji objednaji vyrobek u jiného dodavatele, nez &blali na odstraimi technického
problému, neboistanou firng vérni a radji si pockaji na vyrobek, se kterym jiz maji

zkusenost.
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Stalo se Vam nckdy, Ze jste museli objednat pozadovany
wvyrobek od jincho dodavatele, protoze ho Oxoid nemél aktualne
k dispozici?

0%

Hne
46% O vwwjmecne

H casto

54%

Graf 7 - Mira nahrazovani chybgjicich dodavek nakupem od konkurence

Z vyzkumu vyplynul fakt, Ze tédi polovina respondetitalespa jednou nakoupila po-
Zadované produkty od konkurence. Tento vysledékentoyt velmi znepokojujici a je

tieba provést éité opateni, aby kdmto situacim jiz nedochazelo.

4.2.3 Oblast zakaznického oddleni

Zakaznik hodnoti spataost, se kterou obchoduje nebo chce obchodovale pegitiz-
n¢jSich kritérii. Velice vyznamnym faktorem pro vyl@ni divéry v uritou spole-
nost je telefonickyi korespondetni kontakt. Proto mnohdy lidé obsluhujici firemei t
lefony maji nebyvale vysoky vyznam na gdemi, které si zakaznik o celé spwlesti
buduje. Zakaznicky servis, ktery mimo jinéjima objednavkyi vyfizuje reklamace,
je proto dalSi tllezitou sodasti komunikace se zdkaznikem. Nasledujicitazky nely

za Ukol objasnit, zda jsou klienti s timto ¢bhim spokojeni.

Prvni otazka byla zatena na dostupnost zakaznického servisu. Zde s&elemaspo-
kojeny zakaznik a znamka 1,1 je vyborna. Zakaznicl@®leni opravdu stavi zakazniky
na prvni misto a nestava se, Ze by se klient &po$ti nedovolal nebo musel na odpo-

véd’ dlouhocekat.

Druha otazka z tohoto okruhu dopadla také pozitivjistilo se, Ze jsou zakaznici spo-

kojeni i s jednanim zakaznického servisu. Pracavjsou pijemné a vsicné.
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Poté bylo zjiSovano, zda k vyrobim zakaznici vzdy obdrzi i p@bnou dokumentaci
véas a bez problém

Obdrzeli jste potiebnou dokumentaci k na$im vyvrobkiim vcas
a bez problemu?

0%

0% @ ano, valy
O vétsmou ano
B vétSmou ne
B nikdy

Graf 8 - Spolehlivost dodani dokumentace k vyrob&m

Vysledek ukazuje, ze 22% kligntna s touto problematikou zkuSenost. Aby se tento
problém vyesil, klade si management za cil dodavat tuto dekiaci ve 100%ffipadi
piimo s dodavkou vyrolik

Posledni otazka tohoto okruhu zkoumala, jaké miggnt zkuSenosti s reklamacemi
vyrobki Oxoid a Remel.

Meli jste nekdy problem s reklamaci naSich vyrobki?

0%
0%

@ ne, nebylo jitfeba vyuzt
O ne, byla vytizena hladce
438%

@ ano, byl vyfizovana piihs
dlouho

W@ ano, byla neopravnéné
Zamitnuta

52%

Graf 9 - Spokojenost zakaznik s vyfizovanim reklamaci
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Dobra zprava je, ze vSechnijjaté reklamace byly wyzeny bez probléin Na druhou
stranu tént polovina zékaznik byla nucena k reklamactiptoupit. V dalSich kapito-
lach této prace se z&him na analyzuiicin reklamaci a nalezeni opani k jejich eli-

minaci.

4.2.4 Oblast obchodniho tymu

Tato skupinaif otdzek se zad#iila na zjiStni spokojenosti s produktovymi specialisty,
ktefi maji za ukol osolhjednat se zakazniky, nabizet i@gwvadt jim nové produkty
a v neposledniadé zabezpeét poradenstvi. Jde tedy o velmildzitou ¢innost, ktera je

souwasti komunikace se zakaznikem.

Byla zji&’ovana spokojenost s dostupnosti, osobnim jednandaibarnosti produkto-
vych specialigt. Drtiva &tSina zakaznik byla s timto servisem naprosto spokojena,
a proto neklesla ani jedna znamka z tohoto okrubdi b1, cozZ je vyborny vysledek.
Navrhovanym opdenim pro tuto oblast je pochvala produktovych sgesti a dalSi

motivace k pokréovani v této vybortiodvadné praci.
4.2.5 Oblast komunikace
Zawrecnacast dotaznik zjistovala pozadavky zakaziika vzajemnou komunikaci.

Prvni otazka z tohoto bloku zkoumala jak zakazvyoZivajiceskou verzi interneto-

vych stranek Oxoidu.

Vyuzivate ceskou verzi naSich mternetovych stranek?

7% 18% M pravidelné
O obc¢as

W vyjmecne
M ne

62%

Graf 10 - Mira vyuZiti internetovych stranek Oxoidu jejich zakazniky
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Z odpovdi responderit vyplynulo, Ze pravidek stranky pouziva pouze 18% zakazni-
k. Tento fakt je ovliviin predevsim tim, Ze jsou strankgsteéné v angliting a zédkaz-

nici se informace pohodirdozdi jinymi zpisoby.

S tim je spojena otazka zarena na zji&ni, jaké formy informovani o zénach a no-

vinkach zakaznici preferuiji.

Jakou formu informovani o zmeénach preferujete?

2%
0% —. HE prodejce
O e-mail
H dopis
| web

43%

55%

Graf 11 - Oblibenost jednotlivych informatnich kanala

Z grafu je patrné, Ze Klieiin nejvice vyhovuje osobni konzultace s produktovgpe-
cialisty a dale informovani emailem¢&leri zakaznici dokonce ozéié obé tyto moz-
nosti. V zavislosti na tomto vysledku byla komunikace probihatmito informani-
mi kanaly namisto dosavadnich &$gch dopis. Ve prosgch emailové poSty namisto
té klasické hraje i fakt, ze je vyrazlevngjsi.

S komunikaci souvisi i dalSi otazka, ktera ma tajistit miru celkové spokojenosti s

informovanim o novinkach a zméach.
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Iste spokojeni s mformovanim o novinkach a zménach?

3% 0% M ano

O spiSe ano
M spise ne
W ne

Graf 12 - Spokojenost zakaznili se sodasnym systémem informovéani o novinkach a zénach

Z vysledku plyne, Ze té#h kazdy teti zakaznik neni zcela spokojen s informovanim.
Tuto situaci niZe zlepSit optimalizace komunik@ich kanal dle poZzadavk jednotli-
vych zakaznilk a také zlepSeni pravidelného informovani o nedgctanvyrobcich.
Udaje, které jsou pteba pro realizaci tohoto opani, byly ziskany v tomto dotazniko-

vém pflizkumu.

Zawrecna otazka dotazniku zkoumala celkovou spojenosazzéki tim, Ze se ptala,

zda by klienti spokénost doportili svym kolegim a znamym v oboru.

Doporucili byste vyrobky firmy OXOID CZ s.r.0. VaSim
kolegiim nebo znamym v oboru?

0%

0,

8 ano

O spise ano
@ spise ne
@ ne

79%

Graf 13 - Celkova spokojenost zékaznik vyjadiena mirou doporuwovani firmy t¥etim stranam
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Ukézalo se, Ze zakaznici v zé&ném hodnoceni vnimaji svého dodavatele velmi
kladns. Aby se vSak tato situace udrzela i v budoucntrejga neustéle vyvijet nové vy-
robky dle paiteb trhu a zajistit maximalni kvalitu sluzeb. Jakerp krok se doportuji
zaneiit na problémové oblasti, které vyplynuly z dotdanitedy pedevSim na oblast

dodavek.

4.3 SWOT analyza

V lednu roku 2011 byla provedena SWOT analyzalesrckomplexniho zhodnoceni si-
tuace a nalezeni vhodnych cest ke zvySovani spodsiezakaznika. Informace jsem
ziskal mimo jiné i z porady se zé&stnanci briinské poboky Oxoidu. Pro nalezeni co
nejvice moznychiflezitosti ke zlepSeni byla pouZita metoda bragmstingu. Seznam

vSech podréti a napad z porady je v flozecislo 2.

Tabulka 3 - SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
* rychlé dodani vyrobk (az na vyjim- » obc¢asna nedostupnost vyrabka
ky) sklack
e vysoka kvalita vyrobk e U nekterych vyrobk piiliS kratka do-

» ochota vyhout i netradénim poza- ba pouzitelnosti

davkim Klienti » vySSi cena produitz divodu vysoke

- dodrzovani hesla ,Zakaznik ma kvality

vzdycky pravdu® * individualni stanovovani cen zakazni-

kam — na webu chybi aktuélni cenik

ani zakaznicky servis neni schopen

» dostupnost a snadnost komunikace [(az vybranych vyrobk konkrétni cenu
na vyjimky) zakaznikovi sdit

 kvalifikovani a schopni za#stnanci

C o

» pohodinost pro klientaipreSeni pro- | ¢ nizka frekvence inovovanych a no-
blémi a reklamaci vych vyrobki

» neochota fepravni spolénosti vyho-
vét specifickym poZzadawim klient

* neadekvatni zjsob gepravy v zim-
nim a letnim obdobi

e ohcasné chyby ib baleni — chybny
pocet dodanych kuszakaznikovi

» ve skladu chybi podnikovy informai
systém na p#itaci — komplikovana
evidence fijmu a vydefi vyrobki
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chyby zakaznického servisu — iap
pii zpracovani objednavek &ds do-
chazi k jejich zdvojeni, a tim padem
dodani dvojnasobného a kusi

zakaznik neméa moznost sledovat dc
stupnost vyrobk online na internetu

weboveé stranky spataosti jsoucas-
tecné v anglickém jazyce

neékterd literatura tykajici se vyrobk
je dostupna jen v anglickém jazyce

produktovi specialisté jsou k zastize
pouze na mobilnim telefonu, na kter

vSak rektefi zakaznici nemohou volat

s

ni
y

Piilezitosti

Hrozby

vice inovovanych vyrohk

castjSi nebo flexibilrgjSi dodavky od
vyrobce na sklad bemské poboky

optimalizovéani skladovych z&sob
podle tzv. otetenych objednavek —
piedvidani sezénnich vykgw ob-
jednavkach, zohledni exspirace, ce-
ny a objemu vyrobku

zavedeni podnikového inforrriho
systému do skladu

poiizeni rigniho skenerdérovych
koda do skladu

potizeni bezdratového telefonu do
skladu

porizeni specialniho telefonu se slu-
chatky a mikrofonem pro z&kaznicky
servis

zajiseni adekvatniho Zjsobu pepra-
vy — vz se stalou teplotou nebo ter-
mo boxy

zavedeni onlineffistupu k informa-
cim o skladovych zasobéach a &en

umozreni expresniho doteni vyrob-
kt v den objednani zaiplatek

postupr pievést celé webové strank

nutnost certifikace 1SO

ekonomicka krize u zakazrik vy-
hledavani levgSich dodavatél

rast nakupnich cen vyrolik
dlouhodoby vypadek ve vyréb
zmeéna technologie

nova kvalitni konkurence

souwasna nemocnost vice z&iman-

ci
odchod kl¢ovych zangstnand

Zivelna pohroma
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do ¢estiny

» piidavatéeskou dokumentaci k vy-
robku jiz pi dodavce

» domluvit se zakazniky, aby posilali

jen zavazné objednavky s moznosti
uvést poz¢Si termin dodani

Zdroj: vlastni zpracovani

s

Rozborem nejtlezit¢jSich polozek této analyzy se zabyvam v nasledkgpitole.

4.4 Opatieni pro zvySovani spokojenosti zakaznik
Ze SWOT analyzy vyplynulyit nejwétSi nedostatky. Je to dasna nedostupnost vyrob-
kt, chyby zékaznického servisu a skladnékoblast komunikace se zakaznikem.

4.4.1 Snizeni frekvence reklamaci

Jak jiz vyplynulo z dotazovani klieiht48% zakaznik ma zkuSenost s reklamaci. Po-
kud zdkaznik musi zboZi reklamovat a dostane seyohlé a pohodiné napravy, byva
vétSinou jesk vice spokojen a jeho loajalita roste. Pokud by&k situace opakovala,

muze ho to z&it ob&Zovat a pejde ke konkurenci. Proto jsem se z&imna hledani

negasgjSich icin reklamaci a jejich odstrani.

Za rok 2010 OXOID CZ s.r.o. evidoval celkem 241 lagkaci od zakaznik

V néasledujicim grafu je znazamrozbor pi¢in téchto reklamaci.

% @ chyba zakamickeho
servisu
O chyba skladnikt

@ vadny vyrobek

B zikamikova chyba

B miceno pi1preprave

25%

Graf 14 - Pri¢iny reklamaci
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Hlavni podil na reklamacich maji chyby zakaznickébddleni a skladnik. Podle mé-
ho nazoru hraje velkou roli fakt, Ze ve skladu remieden podnikovy inforndai sys-
tém Navision. Pracovnici skladu pak musi vSe siagrtdovat a komunikovat s vedouci
logistiky telefonicky nebo osoknprijit do kancelée, kterd se nachazi z druhé strany
budovy nez je sklad. Momentélije moznost fijeti zboZi do systému a kontrola skla-
dovych zasob v systému jen z kanteldi tomto procesu vznika prostor pro chyby a

krome toho je takto zvySena pracnost.

Muj navrh tedy spgiva v.implementaci podnikového inforgrdho systémudo skladu.

Kromé toho doporduji zakoupit vhodné skeneqyro automatické zadavani skladovych
zasob do systémuipprijmu ¢i vydeji ze skladu. Jakdeti opateni navrhuji peéidit bez-

dratovy telefonaby skladnici nemuseli odbihat od prace a z&rovehli promptr rea-

govat na pozadavky kanceta

Vyhody téchto opateni:
* snizeni chyb skladnik
* snizeni pracnosti
* snadrjSi evidence zasob a jejich optimalizace
» sniZeni chyb zakaznického servisu a manaZzerailogist
» sniZeni naklail naieSeni reklamaci
* moZznost delegacekiterych ukoti
» vysSi zastupitelnost

» vySSi spokojenost zatstnané

Nevyhodytéchto opaiteni:
» naklady na realizaci ve vySi 135 000 K

* nutnost Skoleni skladnik

Celkow by se staly procesy spojené se skladovanim mndleaibiln¢jSi a efektividj-

Si. Pro zakaznika by realizace dpat znamenala vySSi spokojenost diky tomu;aze
t&ji obdrzi své zboZigas, ve sprdvném mnoZstvi a se spravnou Sarzi aaoisp-irma
by sice musela investovat do nakuptizeni, v budoucnu by vSak uBkt naklady spo-
jené s reklamacemi. Pokud je higad zaslano vice kiasez bylo objednano, e vy-

robku v procesu reklamace vyprSet doba trvanlivastiat se nepouzitelnym.
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4.4.2 Optimalizace skladovych zasob

Z prizkumu spokojenosti kliefitse jako nejgtSi slabina jevi oblast dodavek vyrdiok

Kromé nutnosti optimalizace zasobtgké nutné v kazdéntipadt zakaznika neprodle-

né¢ informovat 0 nedostupnosti zbozi a ndhradnim teundiodani Prozatim se ukéazalo,

Ze [iblizné 39% zakaznik nebylo o této skutmosti vzdy obeznameno.

Zakladem je vSak jiz zmovana optimalizace zasob na skladyrobky jsou do brén-

ské poboky Oxoidu dodavany pouze jedenkrat tydnoz snizuje flexibilitu dodavek.
Navrhuji tedy provést podrobnou analyzu nedodamjehbki za delSi obdobi a pomo-
ci Paterova pravidla zjistit, které vyrobky pakskdact ¢asto chybi. B analyze jeiteba
zohlednit dobu trvanlivosti vyrolik jejich cenu a v neposlediract i pravidelnou se-

zbénni poptavku.

Pri praktické analyze nedodanych vyrdgbge ukazalo, Zeékolik druhi vyrobki zpa-
sobilo nekompletni dodavku u velkéhocho zakaznilk. Konkrétni vyrobky atetnost

jejich nedodani je vigt na nasledujicim grafu.

Graf ¢etnosti nedostateé zasoby jednotlivych vyrolilod 7.1.2011 do 18.2.2011

18

16 A

14

12 A

10 A

o N M O o
I L L I I

Graf 15 - Paretiv diagram nedodanych vyrobki

Je zde vidt, Ze @t vyrobki délalo na z&atku roku 2011 neptSi problémy. Na tyto vy-

robky jsem se tedy zaifil a ma doporteni jsou nasledujici.

Vyrobek CT0034B byl za zmhované obdobi nedodan celkem 17x, a téwodu tech-
nického problému ve vyr@b Fxi podhledu na rok 2010 jsem zjistil, Ze technické-p
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blémy u tohoto vyrobku nejsou ojedi@, a proto doportuji zvySit zasobwna sklad ze
soutasnych 15 kusna 30 coz gredstavuje pokryti vice jak sicni poptavky po vyrob-

ku. Nakupni cena vyrobku je p@émé nizka a zZivotnost vyrobkéini priblizné 3 roky.
Vzhledem k &mto skuténostem nebude pro spofest zvySeni zasoby tohoto vyrobku

vyraznou pitézi a zarova se snizi pravipodobnost a rozsah nedostai& zasoby.

U vyrobkuCTO0052B je situace obdobna. Cena, exspiratetinost technického problé-
mu jsou podobné, jen poptavka po vyrobku je vyéamssi. Zde také dopotuji zvysSit
zasobuna sklad brrenské poboky ze sodasnych 210 kusna 240 To predstavuje

praimérnou mesiéni spotebu, kterd je posiné vyrovnana.

Nasledujici vyrobelR24680byl nedostupny také diky technickému problému. Ede
vSak jiz nakupni cena vysoka, trvanlivost nizkaptavka nestala. Dopatuiji tedy za-

chovat sotiasnou zasobu 4 ks sledovat poptavku po tomto vyrobku.

Ctvrtym vyrobkem se kterym byl problém {8T0407B. Zde ogt hraje ve prosith
zvySeni zasoby fakt, Ze je vyrobek levny, ma trivarst 2 roky a poptavka se v posled-

nim obdobi zvysila. Navrhuji tedy zvySit zasobuspetasnych 10 kusna 15

DalSi 3 vyrobky Oxoid na sklgdsibec nedrzi. Vzhledem k nizké ¢éenysokeé trvanli-
vosti a kolisavé poptavce vSak dopiujil zasobu &chto vyrobki vytvorit a to nasle-

dovre:

e U vyrobkuCT0152B vytvoiit zasobu ve vysi 5 Kiis

e U vyrobkuCT1616Bvytvorit zasobu ve vySi 30 kus

e U vyrobkuCT1649Bvytvoriit zasobu ve vySi 10 kus

Zmeny zasob u dalSich vyrobkiz doporiuji provadt béznym zgisobem a kazdy &
sic sestavit podobnyiehled o nedodanych vyrobcich a na jeho zékkel zan¥tit na
nejvice problémové vyrobky.d8em nasledujicichékolika mésiai se tak minimalizuji

tyto hromadné absence vyrabk

Vyhody tohoto opateni
* zvySeni spokojenosti zakazidilliky véasnym dodavkam

» zdékaznici nebudou nuceni objednavat @fjigi vyrobky u konkurence
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Nevyhodytohoto opatni
* moZzné zvySeni skladovych zasob a tim vazanosttdap{@i navrhovanych
zmeénach se navysi nakupni hodnota zasob o 14 550 K

» riziko nedostaténé poptavky od klierit

Pokud se bude dbat na zohledinceny vyrobk, doby jejich exspirace, sledovani prav-
dépodobnosti vyskytu technického problému ve vyrabkolisani poptavky, je mozné

toto opateni zavést s minimalnimi naklady a vysokyfmpsem pro zakazniky.

4.4.3 Expresni doruéeni vyrobki

Na porad firmy vyplynul problém spéivajici v dlouhém ¢ase dodani vyrolik
v pripadt pate&nich objednavek. V s@éasné dob se rekteré z vyrobk posilaji az
v pondli, aby se pedeSlo znehodnoceni. Zakaznik tedyr@mbé produkty obdrzi az
v Utery, &koli je objednal naplklad uz v patek rano. Navrhovai&Seni by pak s@o

valo v expresnim doteni vyrobkKi jiZz v den objednani zaiplatek.

Vyhody tohoto opateni:
» v pfipact potteby moznost rychlejSiho dodani vyral#akaznikovi

Nevyhodytohoto opateni:
» vysoké naklady na expresni déeni
* nutnost brzkého zaslani objednavky od zakaznikgfeev dopolednich hodi-

nach)

Doporieuji tuto sluzbu dostat do pédomi zakaznik, aby v gipad nenadalé aidezi-

té poteby mohli mit vyrobek okam#itk dispozici i za cenu vySSich nakiad

4.4.4 Motivace zamdstnanai

Jednotlivd oddeni v kancelf a sklad jsou vzgjendprovazany, a pokud existuji velké
rozdily v pracovni vykonnosti Zigobené pouzivanim socialnich siti a chatovacich pro
gram (Facebook, ICQ, apod) v pracovni dplbznikaji zbyténé prostoje v praci ostat-
nich. Vice prace takéigtane na kolegy, coz pr@& maze byt znané¢ demotivujici. Ve
firm¢ sice existuje pohybliva slozka mzdy, ta je vSakvjtelre vyplacena a strzena jen

ve vyjimeinych gipadech.
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PrvniteSeni &chto probléni spatuji v zamezeni fistupu na ufité internetové strdnky

a pouzivani chatovacich progréam

Druhym navrhenteSicim tento problém je pouZivani pohyblivé sloikady nasledov-

né. Jiz nebude strhavana jen za vazné poruseni praxtopovinnosti, ale bude vypla-
cena jen v fipact, Ze pracovnik splni své povinnosidre a \Kas, bude mit aktivni z4-
jem o spokojenost zakaziika celko¥ se aktivié zapoji do procesu neustalého

zlepSovani procésve spolénosti Oxoid.

DalSi bod tohoto navrhu sgi®a ve vyplaceni bonidsza odvedeni skuta¢ bezchybné

praceci vyreSeni slozitého problému.

Ctvrtym navrhovanym bodem je organizace teambuildimtj kterém bude formou hry

nebo sportovni aktivity utuzena vzajemna spolupiadeotlivych oddleni a také pra-
covniki v téchto od@lenich. Vhodné by bylo néjklad lanové centrum, kde jsou tymo-

vé prekazky.

Vyhody téchto opateni:
« zanestnanci, ktéf doposud svou praci zanedbavali, budou vice patcwebu-
dou jiz vznikat prostoje v praci ostatnich
» schopni a pracoviti zafstnanci budou motivovani k jeéSepsi praci a fispeji
k dalSimu zlepSovani prodes podniku

e Uspora pohyblivé slozky mzdy, kterou je moZno vinai proplaceni bonts

Nevyhodytéchto opaiteni:
» naklady na vyplaceni bonius
» obtiZzné ngteni vykonnosti zagstnané

* naklady na teambuilding

Pti realizaci €chto navrli je nutné zminy zangstnanédm srozumiteld vyswitlit. Pokud
pak pracovnik obdrzi nizSi mzdu, je vhodné ho znpeuit, Ze pokud se jeho prace

zlepsi, niiZze penize ziskat Zpformou bonusu v dalSim&sici.

Celkow se domnivam, Ze jiz nyni jsou pracovni podminky pangstnance nadstan-
dardni a v fipact aplikace uvedenych ogahi bude vytvien dobry tym, plny schop-

nych a motivovanych pracovrik
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4.5 Harmonogram realizace

Pro uvedeni vSech navriz kapitoly 4.4 do praxe, byl zpracovan harmonogreatiza-
ce metodou CPM. V nésleduijici tabulce je soupiaqditvych ¢innosti, které musi byt

provedeny, vetré jejich ndvaznosti, doby trvani a nakiad

Tabulka 4 - Souboréinnosti projektu

Cislo . Doba trvani | \4sjedna
. . Cinnost (v pracov- | .. Naklady
¢innosti . ¢innost
nich dnech)

1 Zah@jeni projektu — roztbni kol 2;5;7;8,16

5 Objednani informéniho systému 5 3:4:9
do skladu

3 ?:l/li/ber a objednani skeni&do skla- 3 10

4 Vybér a objednani bezdratového te- 5 11
lefonu

5 Optimalizace skladovych zasob 1 6
v systému

6 Reallz,ace zrén v zasobach dodav- 10 17
kou vyrobki

5 Vybér a objednani teambuildingu 10 14
(rezervovano 9 az 10 dpredem)
Informovani zéakazniko moznosti

8 ] ; 5 17
expresniho dorteni

9 Dodavka informa&niho systému do 20 12 50 000
skladu

10 Dodavka skenér 5 13 25 000

11 Dodavka a zapojeni bezdratoveéhg 5 15 10 000
telefonu

12 Instalace informéniho systému ve 1 13
skladu

13 Zada}nlcaroyych kod vyro!oku do 5 15 50 000
systému a jeho nastaveni

14 Teambuilding 1 17 6 000

15 Skoleni pracovnikskladu 5 17
Seznameni zaéstnané s novym

16 zpasobem motivace a blokace vy- 5 17
branych internetovych aplikaci

17 Dokorgeni a zhodnoceni projektu 1

Zdroj: vlastni zpracovani

Uveden&innosti jsou znazokmé v nasledujicim gbvém grafu, kde jéervert vyzna-

éenad kritick& cesta.
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Personalni obsazeni jednotlivy&hnosti:
« Ukoly 1,2,3,9,10,12,16,17 bude realizovat nebo dehlfinagni manazer.

« Ukoly 5,6,11,13,15 bude realizovat nebo dohliZzenaiarka logistiky.

« Ukol 8 zaijisti zakaznicky servis.

« Ukol 4,7,14 zajisti asistentka fingmiho manazera.

Celkovéa doba realizace vSech dpaf zabere 37 pracovnichtdrKriticka cesta zahrnu-
je c¢innosti 1-2-9-12-13-15-17. S uvedenymi navrhy jsgpojené naklady ve vysi
141 000 K (Cinnosti, u kterych nejsou uvedené naklady, vykomnaijitstnanci v kzné

pracovni doBb.).
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Zaveér

Pro zjiS&ni Urovreé spokojenosti zakaznikspol&nosti OXOID CZ s.r.o. byla pouzita
predevsim metoda dotazovani. Za pomoci 69 pravidblmglErateli vyrobki Oxoid

a Remel byly pizkumem zji&ny dilezité podklady pro zlepSovani poskytovanych slu-
Zeb v oblasti vyrobk dodavek, zakaznického adeni, obchodniho tymu a komunika-
ce. Ukazalo se, Ze zédkaznici celkoxnimaji svého dodavatele velmi kladrmAby se
v3ak tato situace udrzela i v budoucnujgbé neustale vyvijet nové vyrobky dle iedst

trhu a zajistit maximalni kvalitu sluzeb.

Ackoli jsou zakaznici v zasadspokojeni, objevilo se v fizkumu rekolik problémo-
vych oblasti. NejzavaZjsi nedostatky se ukazaly v oblasti dodavek vyioldtere se
opoal’ovaly diky nedostatmé zasob na sklad brrénské poboky anebo vznikaly ne-
srovnalosti kli chybam skladnik a zakaznického servisu.

Pro zlepSeni stavajiciho stavu, zefekivinpodnikovych procésa hlavig zajiseni vy-

soké spokojenosti zakaziibylo navrzeno &kolik opateni.

s

Nejdilezit¢jSim navrhem je roz&ni podnikového inform@iho systému do skladu,
kde skladnici pomoci skeneru budou zadayitng a vydeje vyrobk piimo do pdita-

¢e misto sotasného feposilani dokumetit Tim se vyrazé snizi mnozstvi chyb, zjed-
nodusi se prace, ugiese naklady spojené s reklamacemi ai@ee prostor pro delega-

ci nékterych ukott mezi pracovniky skladu a ostatni ¢bkhi.

Druhym podstatnym opignim je navySeni zasolkterych vyrobk na sklad brren-

ské poboky Oxoidu. Pomoci Paterova pravidla byly identifiémy vyrobky, kter&as-

to chybi, ale satasré v sol& nevazi velké mnozstvi finanich prostedki a maji dlou-
hou dobu trvanlivosti. Toto opa&ni vyrazg snizi mnozstvi pozd vytizenych
objednavek a diky tomu jiz nebudou zékaznici nuobjednavat pdebné vyrobky od
konkurergnich dodavatél

Poslednim vyznamnym praéstikem pro zvySovani spokojenosti zaka#njg zmena

v odnmenovani zamistnand. Bylo zjiS€no, Ze nejsou dodrzovany zasady strategického
systému odrmovani, a proto navrhuji zénu nahlizeni na séasnou pohyblivou sloz-

ku mzdy a zgazeni bonus za bezchybnou praéi vyreSeni slozZitého problému. Krém
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toho doporduji zablokovat gkteré internetové aplikace, které zstmance odvaii od
prace a zorganizovat jednodenni teambuildidkgngmz si zamistnanci zabavnou for-

mou procvéi tymovou spolupraci.

Pomoci metody CPM bylo zji&to, Ze realizace vSech navrhovanych tgrdtbude tr-
vat 37 pracovnich dns celkovymi naklady 141 000cK

Jsem peswdcen, Ze uvedené navrhy a dopmmi (i pges rékolik nevyhod) je
v kong&ném disledku vhodné realizovat &igpeji k vySSi spokojenosti kliefit Verim,
Ze je OXOID CZ s.r.o0. pouzije a k88i tak zji&¥né nedostatky, které by mohlytmgmbit
ztratu zakaznik

Kromé navrhovanych op#gni spolénosti doporduji provést péizkum spokojenosti
zakazniki i u klienth na Slovensku.
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Piiloha 1 Dotaznik

Yazeni obchodni pFatelé,

rad bychVas poZadal owyplnéni kratkého dotaz niku tykajiciho sewyrobkid a sluZzeh
O¥0ID CZF s.r.0. Vadge odpovédi budou pro vedeni spoledénosti ddlefitym podkladem
a pfispéji ke zkvaltnéni nasich s eb.

Dekuji, RMDr. Premysl Konedny,

jednatel
D¥QIDCLsrn

1 Jak hodnotite kvalitu nami nabizenych wrobkli ve srovnani s konkurenci?

yybhorng velmi dobra primérna podprimeérns
] ] ] ]
2 Odpovida podle Vaseho nazoru cena nasich vyrobkil OX0ID a Remel jejich kvalité? ;
ano gpige ano Spide ne re @
] ] ] ] E
3 PovaZujete rozsah naseho sortimentu za postacujici Vasim potrebam? ;
ano gpise ano Spige ne he
] ] ] ]

4 Jste spokojeni s dodaci Ihiitou nasich wrobkii ?

ano gpide ano shide ne he
] ] ] ]
5 Stalo se néKdy, Ze se nase dodavka opozdila?
He ann, jednou ano, vicekrat anno, pravidelng
] ] ] ]

6 Byli jstev pfipadé opozdéné dodavky véas informovani o diivodech zpoidéni
a o novém terminu dodani?
0 dodavka se nikdy neopozdila 0 ano, wi dy

0 nékdy ano, nékdy ne 0O ne, museli jsme vas kontaktovat sami

7 Povaiujete za pfinosné pravidelni tydenni informovani e-mailem (naprf. kazdy patek) -
o ohjednanych, dosud nedodanych vyrobcich, véetné ocekavaného data dodani?

DODAVKY

0 ano, tuto sh? by j& wwouZivame a vyhovuje nam
0 ano, sluZFbu yyuZivame, nav rhujeme vEak Zménu

0 nemarme otuto s bu zajerm

g Stalo seVam nékdy, Ze jste museli objednat pozadovany vyrobek od jiného
dodavatele, protoZze OXO0ID ho nemél zrovna K dispozici?
rie wyjirmetng casto
] ] ]

remel



9 Jste spokojeni s dostupnosti naseho zakaznického servisu? (telefon, e-mail, fax)

ano Spise ann Spise ne rne —
0 0 0 Q0 =
10 Jste spokojeni s jednanim naseho zakaznického senvisu ve vztahu kK vam? i,
ano spige ano spige ne he g
0 0 0 ] o
o . . @ L
11 Ohdrzeli jste potrebnou dokumentaci k nasim vyrobkum vcéas a bez problemu? E
anno, wZdy witéinou ano yEt&inou ne hikidy =
] 0] ] ] E
12 Méli jste nékdy problém s reklamaci nasich vyrobkii? é
0 ne, nikdy nekylo tfeba ji vyuZit 0 ano, bylawyfizovana piilis dlouho (o]
0 re, by la wyiz ena hladce 0 ano, byla neopravnéné zamitnuta |
13 Jste spokojeni s dostupnosti nasich produktovych specialistﬁ? (maohil, e-mail)
ano spige ano spige ne re
0 0 0 Q0 E
14 Poskytuji Vam nasi produktov specialisté kvalifikované informace a doporuceni? =
ano SpISeE ano SpISe ne = E
0 0 0 0 o
o =
15 Jste spokojeni s osobnim jednanim nasich produktowych specialistu? g
ano spige ano spige ne re o
s 0 §) 3 ]
16 Vyuzivate ceskou verzi nasich internetovych stranek - www.oxoid.cz 7
pravideine obcas Wy TR T NE ne ]
] 0] ] ] W
17 Jste spokojeni s informovanim o novinkach a zménach v nasem sortimentu? E
ano gpide ano gpise ne re =
0 0 0 0 =
18 Jakou formu infermovani o zménach preferujete? E
prod. specialista e-mail dopis fax g b =
] 0] ] ] ]

19 Doporudili byste vwrobky Oxoid a Remel a sluzby OXOID CZ s.r.0. Vasim koleglim
nebo znamym v ohoru?
ano gpide ano gpise ne rie
] 0] ] ]

Prostor pro Vase nazory, pripominky nebo naméty *
(napf. nové wrobky, které hyste radi vidéli v nasi nabidce, a.)

JENERD 3 EFT BT, d e e
P O I e e

B B . e



Priloha 2 Zapis z porady 14.1.2011 — brainstorming form@Csl' analyzy

Silné stranky

Silna stranka

Poznamka

Rychlé dodani

Vysoka kvalita vyrob#

Ochota vyhout zakaznikovi

Zakaznik ma vzdy pravdu

i kdyz ve skuténosti
nema

Kvalitni zaméstnanci

Dostupnost a snadnost komunikace

Vysoka odbornost produktovych specialist

Snadna dostupnost kontaktu s managementem

Bezplatna telefonni linka

Zastupitelnost

PohodlInost pro zakaznikai peSeni probléiina reklamaci

Slabé stranky

Slaba stranka

Poznamka

Neochota fepravni spoknosti

Chyby v mist dodani pepravni spokénosti

Opozdni dodavky vinou fepravni spolénosti

Zkazeni vyrobk

Neadekvatni zjsob gepravy — neni stala teplota

Zmrznuti¢i prehrati
vyrobki

Chyby @i baleni — chybny pget kusi

Chyby zakaznického servisu

Doc¢asné nedostupnost vyrabk

VySSi cena vyrohbk (diky vysoké kvalit)

Prijem zboZi jen jednou tydn

Nizsi flexibilita

PriliS kratké exspirace

Rozbitéci nefunkeni vyrobky

Spatna kvalita vyrohk

Zakaznik nerize sledovat dostupnost vyrab&nline

Malé skladoveé zasoby

DelSi dodani p nedo-
stupnosti

Ceska dokumentace jen na vyzadani

Webové stranky jsotasténe v angliting

Na webu neni cenik a aktualni nabidka

N¢kterd literatura jen v angling

Atesty, certifikaty

Individuélni stanoveni cen

Zakaznicky servis ne-
scluje ceny vyrobk

Produktovi specialisté nemaji bezplatnou ani pevimuw —
nekteri zdkaznici nemohou volat na mobilni telefony

Komplikovany kontakt
pies zakaznicky servis

Nespolehlivost faxu a emailu

¢kdy nedorazi

Ve skladu neni podnikovy systém na padi

Chybgjici technika ve skladu

Nap. na ijem zbozZi
z auta




Malo novych vyrobk

Dodavky hazardniho zboZi jen 1x za 5 t§dn

Komplikovana evidence vyrolikpii prijmu na sklad

Zdvojeni objednavek

Pri nezavazném objed:;

nani gjedem

Prilezitosti — zlepSujici navrhy

Navrh

Resi problémy

Nové vyrobky

Castjsi dodavky

Flexibilita

Adekvatni doprava -tz se stélou teplotou

Vyrobky se nezkazi teptezimou

VySSi skladové zasoby

VysSi procento dodavek do druhého
dne

Optimalizace skladovych zasob regvidani
vykyvi v objednavkach, zohledni exspira-
ci, ceny a objemu vyrolfik

VySSi procento dodavek do druhého
dne

Vysokozdvizny vozik ve skladu

Snazsi a rychlejSi manipulace
s vyrobky g piijmu dodavky

Podnikovy systém ve skladu

Usnadrni prace, méhchyb, moznost
delegace &kterych ukot, zastupitel-
nost, vysSi spokojenost zastnand

Bezdratovy telefon ve skladu

EfektivrejSi komunikace s kanceia
meére chyb zavignych odbihanim od
prace

Termo boxy

Vyrobky se nezkazi tepl@nzimou

Online gistup k informacim a skladovym
zasobam

Zakaznik ma fehled, které vyrobky
bude mit dortiené do druhého dne

Expresni rychlé dogieni v den objednani —
za giplatek

V piipact poteby zakaznik obdrzi vy-
robky okamzi¢ (pri objednani v patek
se na dodanieka az do utery)

DelSi trvanlivost

VysSi spokojenost zakaznika, zamez
reklamaci diky kratké exspiraci

Zajiseni dodavek vyrobik diive po jejich
vyrobe

VysSi spokojenost zakaznika, zamez
reklamaci diky kratké exspiraci

Ceska dokumentace na webu

Ceska dokumentaceiglodavce

Ceské etikety na vyrobcich

Dvoijita kontrola i expedici

Zamezeni poslani chybného vyrdbk
Spatného mnozstvi

Jednotny systém piGR a SR

Skener ve skladu

Automatické naitani gijmu a vydeje
zbozi do systému, usnatim prace,
meére chyb, vysSi spokojenost zéast-
nandi

Lépe usptadany collation sheet od dodav3
tele pro pijem zboZi

"Prehledn&azen apod.

Prevod dokumentu z pdf. do jiného format|

u




se kterym se da Iépe pracovat (nhagxcel)

Standardizovana objednavka od zékaznika Eliminagk c

e-shop pro objednavky

Sluchétka na telefonovani pro zakaznicky e .
servis EfektivrejSi prace — volné ruce

Systém, ktery hlida zdvojeni objednavek | [Nedochazelo by napke zdvojeni ob-

jednavek
Zakazniky pozadat aby posilali jen zavazndNedochazelo by napke zdvojeni ob-
objednavky (nap s gredstihem) jednavek
Hrozby
Hrozba

Nutnost certifikace ISO

Souwasna nemocnost vice z&sthand

Odchod kléovych zanstnand

Rast nakupnich cen

Dlouhodoby vypadek ve vyréb

Nova kvalitni konkurence

Krize u zakaznik — vyhledavani lewjSich dodavatél

Zmeéna technologie

Zivelna pohroma

Dlouhodoby vypadek elektrické energie.




