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Resume

Tato préce se =zabyva monitorovanim spokojenosti zdkazniki.
V prvni ¢&asti je charakterizovadna Spolchemie jako celek a
¢tend¥ si miZe vytvorit pr¥edstavu o celkové pozici podniku.
Na prvni <&ast navazuje ¢ast druha, kde se JjiZ objevuji
analyzy podrobné€jsSi. Pohled je upf¥en na obchodni oddéleni a

strategicky proces prodeje.

Treti Cast je teoretickym pohledem na spokojenost zakaznika a
na n&které dusledky, které z ni vyplyvaji. Ctvrta &East je jiZ
prakticky a konkrétni navrh implementace monitorovani
spokojenosti ve Spolku. Je zde snaha o vytvofeni komplexniho
systému monitorovani spokojenosti ve Spolchemii. V zavéru se

nachdzi shnrnuti celé prace.

This work deals with monitoring of customer”™s satisfaction.
In the first part the description of Spolchemie as a whole
takes place, and the reader is being led to have a conception
of company's overall position. After the first part the
second one follows where more detailed analyses appear.The
sales department and the strategic proces of sale are in the

focus.

In the third part there is a teoretical view of a costumer’s
satisfaction including the consequences resulting from it.
Finally, the fourth part is a practical and concrete proposal
how to implement the monitoring of custumer™s satisfaction in
Spolchemie. The conclusion is dedicated to the summary of the

whole work.
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1. Uvod

Zadani diplomové prace mi navrhl Spolek pro chemickou a hutni
vyrobu. O tomto tématu jsem toho na zaladtku mé diplomové
prace prili¥ nev&dé€l, a proto jsem se pri vypracovavani mé

diplomové préce opravdu hodné p¥iudil.

Diplomova préace se zabyva spokojenosti zakaznikl Spolchemie.
Monitorovani spokojenosti z&kaznikd ve Spolchemii v dobé
zadani mé prace neprobihalo a tatoc diplomova prace by mohla
byt zadkladnim materidlem pro Jjeho =zavedeni. Zavedeni
monitorovani je pro Spolchemii vyvhodné ze dvou duvodi. Prvnim
divodem je objektivni uZitefnost monitorovani =zakazniktl pro
ekonomické vysledky Spolchemie. Druhym divodem jsou normy ISO
9000 a dal8i. Spolchemie bude v dubnu roku 2003 znovu
certifikovand a v téchto normach se poZadavek na monitorovani
spokojenosti =zakaznikd objevuje. Je to tedy davod zcela
pragmaticky. Bez zavedeni systému monitorovani by Spolchemie

certifikaci neobhéajila.

Cilem préace je pokusit se mnavrhnout systém monitorovani
zakaznikl tak, aby byl objektivnim odrazem jejich
spokojenosti nebo nespokojenosti. Musim se pokusit navrhnout
systém, ktery pomiZe Spolchemii p¥i certifikaci a zaroven ji

bude dob¥e slouZit i v budoucnu.



2. Vstupni analyza

2. 1. Obecna charakteristika podniku

2.1.1. Obecné

Spolek pro chemickou a hutni vyrobu byl zaloZen v roce 1856 a
pat¥i mezi nejstar5i chemické spolefnosti v Evropé&. Puvodni
nadzev byl Rakousky spolek pro hutni a chemickou vyrcbu.
Spolchemie je akciovou spoleCnosti. Jeji hlavni vyrobni zavod
je situovan v Usti nad Labem. Firma m& kolem 1250
zaméstnanci, ale prochazi restrukturalizaci, a tak se pocet
zamé&stnancl kaZdorofné& sniZuje. Spolchemie ma& t¥i hlavni
vyrobni sektory. Jsou to vyroba syntetickych prysky¥ic,
anorganickych vyrobkdi a organickych barviv. Firma je

drZitelem mezindrodnich standardd ISO 9001 a ISO 14001.

Spolchemie pro&la sloZitymi majetkovymi proménami a
v soulasné dobé je vlastnéna statem. Majoritni podil akcii
dr%i Ceskd finan®ni a FNM. Ty spolu dohromady vlastni
pfibliZné 65 procent akcii. Spclchemie zaroven stéle jedna
s ruznymi potencidlnimi zahraniénimi partnery. Akciona¥skou

strukturu ke konci roku 2001 zachycuje nésledujici tabulka.

Obrizek & 1- Akcionifska struktura'?”

Typ akcionare Pocet Pocet akcii Yo
Pravnické osoby, podil nad 10% 2 2 549 465 65,36
z toho: Ceska finanéni 2 084 007 5373

: FNM 465 458 12,00
Pravnické osoby celkem 44 3 106 566 80,09
Fyzické osoby celkem 33754 772 250 19,91
Akcionari celkem 33 802 3 878 816* 100,00

*Nominélni hodnota jedné akcie je 500 K¢.

% 2droj: Spolchemie Usti nad Labem, Vyroéni zprava 2001

12



2.1.2. Restrukturalizace

V prib&hu roku 2001 ©pokrafoval ve Spolchemii  proces
restrukturalizace. Tento proces byl nastartovan v roce 1997,
po té co se ve firm& objevily podez¥elé finan&éni operace.
Spolecnost se snazi oddluzit, zbavit se mnohych
nerentabilnich vyrob. Spole&nost se jevi jako mnohem
zdravéjs8i a Zivota schopné&j$i, neZ tomu bylo nedavno. V roce
1999 prijala Spolchemie zm&nu dlouhodobé strategie, kterda ma
za cil dosadhnout globalni konkurenceschopnosti ve vybranych
sektorech, kterymi jsou obory pryskyfic, anorganickych

produktu a organickych barviv.

Kratkodobd strategie se =zamé&fuje na sniZovani néaklada,
zvySovani produktivity a vytéZnosti. Pro zdarnou implementaci
této strategie Spolchemie zjednoduSuje a reorganizuje
procesy, které chce zajistovat jen s nezbytnym poctem
pracovnikia. Vyrazné stoupl podil vyvozl na celkové produkci.
Ze zhruba 45 aZ na nynéjSich 71 procent. KaZdoro&né roste
produktivita préace a to v tadech desitek procent. Spolednost
vyrazne zménila svou organizadni strukturu v ramci
racionalizace ¢&innosti. Spolchemie bude v réamci zvolené
strategie dale prubéZné =zlepSovat svij ekologicky profil.
Soudasti této strategie Jje téZ zajisté&ni pristupu ke
Spic¢kovym technologiim. Zaroven se firma snaZzi zvySovat
produkci v ¢innostech s nejvé&t8i pridanou hodnotou a to
p¥edev8im v produkci pryskyfic. Firma se snaZi vice vyuZivat

outsourcingu. !

! gutsourcing = Vyélenéni vybranych podnikovych ¢innosti s cilem dosazeni vyhodnéjsiho zajisténi

dodavatelskym nebo kooperaénim zptisobem.
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2.1.3. Zikladni finanéni vysledky

Tato kapitola pojedndvd o né&kterych finan&nich vysledcich
Spolchemie. Je 2zde uvedena tabulka, kde je zachycen vyvoj
dileZitych ekonomickych ukazatelll v minulych t¥ech letech.
Firma se samoz¥ejmé& snaZi o trvalé zvySovani trZeb a tim i o
rist firmy. Spolchemii se kone&né& podafilo obratit své
hospodafeni sm&rem k zisku. A to nejen k zisku provoznimu,
ale i k celkovému. Ten byl v minulych letech vZdy poznamenam
mimo¥adnymi opravnymi polozkami a ztratovymi podily
v dcefinych spolecnostech. Tohoto problému se Spolek v roce

2001 definitivné& zbavil.

D4dle je =zde patrnd snaha o sniZovani vlastniho zadluZeni.
Firma by chtéla wvyuZivat predevSim samofinancovani. V této
souvislosti je nutné podotknout, Ze Spolchemie byla uUspé3na
pfi jedndni s finanénimi institucemi v otézce poklesu
Grokovych sazeb. DalZ%i z cild, ktery se daf¥i napliiovat, je
zvySovani produktivity préce. Produktivita pT¥epoltend na
zaméstnance se zvySuje z hlediska objemu trZeb i s pf¥idané
hodnoty. Zaroven je nutné fici, Ze firma musi jeSté vyrazné
zlepSit své vysledky, neZ dosahne uspokojivé navratnosti

trZeb a vlastniho kapitalu.

Zédkladni finan¢ni ukazatele Spolchemie nabizi né&sledujici
tabulka. Zde je moZné vidét prehled ve t¥ech po sobé jdoucich
letech. I z této tabulky vyplyva, Ze ekonomicka stabilita a

vykonnost Spolchemie se zvySuje.



Obrazek &. 2 - Nékteré finantni ukazatele!'”!

Vybrany udaj (v milisnech) 1999 2000 2001
Trzby 2792 3118 3144
Provozni hosp. vysledek -84 257 307
Hosp. vysledek z fin. operaci 115 -412 -136
Hosp. vysledek za bézné obdobi 21 -155 160
Aktiva celkem 3403 3036 2812
Stala aktiva 2388 1990 1913
Obézna aktiva 1015 1046 879
Pasiva celkem 3403 3036 2812
Vlastni jméni 1739 1584 1744
Cizi zdroje 1664 1452 994
Bankovni Gvéry 1150 798 647
Pramérny pocet zaméstnanct 1830 1515 1373
Pfidana hodnota na zaméstnance 0.35 0.46 0.64
Ziskova marse* n\a 8.2 9.7
Navratnost aktiv*™* n\a 8.5 10.9
Vydaje na vyvoj a vyzkum 24 22 23
Mira zadluzeni (v %)*** 66 50 37
i Ziskova marse = provozni hospodarsky vysledek/trzby
& Navratnost = provozni hospodarsky vysledek/aktiva celkem
e Mira zadluZeni = bankovni tvéry/viastni jméni

2.1.4. Organiza¢ni schéma

Na né&sledujicim obrazku je vyobrazeno organizacdni schéma
celého Spolku pro chemickou a hutni vyrobu, které je p¥idano
do této préace pro lepSi pochopeni organizace prace v podniku.
Spolchemie je rozdé&€lena do Zesti oddé€leni. Toto usporadani je
nové a vzniklo spojovanim neékterych &innosti a procest.
V nasledujicich 1letech by se JjiZz toto uspotradani nemélo

vyrazné ménit.

(1] Zdroj: Spolchemie Usti nad Labem, Interni materialy obchodniho oddéleni 2002
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Obrizek ¢. 3 - Organizaéni struktura Spolchemie

Generalni reditel

Vyrobni reditel

Technicky reditel

Anorganika

Barviva

Pryskyfice

Techn. obsluha

Udrzba a opravy

Financni reditel

Barviva+Pryskyrice

Analyticky servis

Jakost

Zivotni prostredi

Obchodni reditel

Controlling

Finance

Nakup

Informatika

Logistika

Administrativni
reditel

Prodej-anorganika

Prodej-barviva

Prodej-pryskyrice

Marketing

Strategicky utvar

Lidské zdroje

Pravni odbor

Public relations

(1% Zdroj: Spolchemie Usti nad Labem, Interni materidly personélniho oddéleni 2002
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2.1.5. Lidské zdroje

Spolek pro chemickou a hutni vyrobu si uv&domuje, Ze jednim
z nejdileZit&j8ich zdrojl spole&nosti jsou jeji zaméstnanci.
Prace v chemickém prumyslu neni samozfejm& vibec lehkda a 1
z tohoto duvodu by mé&la byt zamé&stnancim vénovana zvlastni
pozornost. Zde je nutné zdlraznit roli velmi silnych odbort a

to nejen v poslednich letech.

Firma se snaZi kromé&€ mzdy, kterd bude vZdy hlavni sloZkou
odmé&ny, vytvorit i jiné, nefinan&ni ohodnoceni. Pat¥i k nému
zavodni stravovani, nadstandardni 1léka¥ska pécle, rekreace,
tyden dovolené navic a bohaté sportovni vyZiti. Nicméné
prioritou spolefnosti je jeji efektivita a ta p¥inasi nékteré
bolestné kroky. Spolefnost méla na poladtku devadesdtych let
kolem 4000 zamé&stnancl a nyni mad kolem 1250. Prum&rnd mzda
v roce 2001 dosédhla wve Spolku 15 500 K&. Tento plat stoupa
kaZdoro&né zhruba o pét procent. Prumérny vék zaméstnance byl

42 let. Podil muZd byl 75 procent.

Spolchemie se snaZi zvy8it kvalitu a vzdélanost jejich
zaméstnanci a za minuly rok vynaloZila na vzdélani

zaméstnanct 3.7 milidénu korun.
2.1.6. Zivotni prostiedi

Spolek pro chemickou a hutni vyrobu si uvédomuje svou
odpovédnost vufi verejnosti. Pravé€ v oblasti Zivotniho
prost¥edi byla Spolchemie d¥ive velmi kritizovéna. Firma musi
vy¥eSit nékteré =zavazky z minulosti a dale musi naplnit
budouci program, ktery schvalilo predstavenstvo. Spolchemie
zavedla, udrZuje a dale zlepSuje systém environmentalniho

-

¥izeni. Systém zeni Jjakosti a Zivotniho prost¥edi je

o
integralni souCasti managementu Spolchemie. Zavedeny systém
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QEMS je prost¥edkem pro trvalé zlepSovani environmentalniho

profilu podniku.

Firma musi zaroven dofeSit staré ekologické zaté&Ze v arealu

podniku. Finanéni

jednak z vlastnich
tabulka s nékterymi zakladnimi daty.

drtivd vétS8ina ukazateld mé& pozitivni

velmi vyrazny.

prostfedky

zdroji a jednak ze

Obrazek ¢. 4 — Emise nékterych latek

na

21

zdroju FNM.

tyto ulely pouZité
Zde je
I zde je moZno vidét,

trend a to vét3inou

investiénich nakladu
(procent)

J 1991 1995 1998 1999 2000
Emise do ovzdusi (vtunach)
|[Emise celkem 634 531 286 209 190
Oxid siricCity 409 340 223 158 147
Tékave latky 106 26 13 5 4
Vodni hos Oda'FStVl'(v tunach)
Sloué.fosforu 1 5,2 2,7 0,2 3,4
Slouc. dusiku Nesl. 110 53 38 39
Spotieba kysliku 4 862 4 332 2931 2:1:359 1932
Fenoly 9 8 2,8 1,8 1,6
Rtut’ 2 1,7 0,17 0,1 0,08
Organ. Halogenidy Nesl. 49 146 77 44
[Tézke kovy [ 38 37 6 2 4
Fluoridy | 828 213 111 65 47
Odpadové hospodarstvi (v wnavh)
Odpady celkem 52 674 26 928 35622 30 554 14 635
Nebezpecne odpady 8 006 5878 5090 4 732 5960
IZemina a suté Nesl. 12 188 41 246 16 089 544
Investicni enviromentalni naklady

Celkové naklady (mil) Nesl. 145 155 145 152
lJako podil z celkovych Nesl. 70 76 56 66

(21 Zdroj: www.spolchemie.cz, 2002




Pro lep8i nazornost dat v tabulce je pripojen je3té graf. Ten
zachycuje dvé zakladni veliiny. Jednak objem emisi a jednak
objem odpadu. Sloupcovy graf zachycuje ptislu3né hodnoty za
poslednich 8 let. Odpady jsou pro lep3i nazornost vyjadfeny

ve stovkach tun. Pozitivni trend je zjevny.

Obrizek & 5 — Emise a odpady celkem'”"!

700

600

500

400 memise celkem (vtunach)

modpady celkem (ve stovkach
tun)

300 |

200

100

1991 1995 1998 1999 2000

=1 Zdroj: www.spolchemie.cz, 2002
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2.2. Analvza produktu, trhu a zakazniku

2.2.1. Obecny uvod

Analyza produktd, trht a zdkaznikd je p¥idédna do této préce
pro celkové pochopeni problému. Aby bylo moZné mé¥it a
monitorovat spokojenost firemnich zadkaznikli, nejprve je nutné
tyto zakazniky definovat. Je nezbytné vé&d&t jaké produkty
odebiraji a na jakych trzich k obchodiim dochdzi. Nebude to
analyza vyCerpavajici, ale spiSe zakladni, hlavné z davodu

pochopeni kontextu.

2.2.2. Analyza produktu

Ve vyrobnim programu Spolchemie se nachazi témé&¥ 500 vyrobkil.
Vyrobky Jjsou =z obort anorganické a organické chemie,
syntetickych prysky¥ic, organickych barviv a polotovart. Jak
napovidd 1 organiza¢ni schéma Spolchemie, je ¢&lenéni
nékterych oddé€leni Spolku divizni. Jednd se o vyrobu a

prodej .

Vyrobky Spolchemie nachézeji uplatnéni prakticky ve vSech
oborech primyslové ¢innosti. Napriklad v chemii,
stavebnictvi, strojirenstvi, elektrotechnice, energetice,
Upravé vody, potravind¥stvi, farmacii, skla¥stvi, papirenstvi
a zpracovani celuldzy, textilnim a barva¥ském primyslu a v

mnoha dal&ich.

Produkty jsou k zdkazniklm dopravovany v cisternach, vétSinou
v tunovych mnoZstvich. V drtivé vét5in&€ se jednd o produkty
pro prumyslovy trh a ne o trh spot¥ebni. Seznam zdkladnich

produktl se nachézi v nasledujici tabulce.
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Obrazek ¢&. 6 — Vybrané produkty Spolchemie

119]

Druhy*| Nazev skupiny Priklady uziti

Anorganicka chemie

1 |Hydroxid draselny Farmacie, rafinace oleju, uméla hnojiva, €isténi plynd...

1 |Hydroxid sodny Vyroba papiru, zpracovani ropy, pivovary, farmacie. ...

6  [Slouceniny chloru Vyroba légiv, gumarenstvi, insekticidy, Uprava vod......

3 ISlouceniny fluoru Leptani skla, ocelafstvi, téZba uranu, vyroba kovu.....

4 |Slou¢eniny hliniku Lesténi drahokam(, hodinafstvi, medicina, Sperkarstvi...

1 |Manganistan draselny Dezinfekce, isténi vody, oxidaéni prostfedek......

Organicka barviva

5 [Saturn |Barveni celulézovych vidken

10 |Ostazin V Barveni a tisk celul6zovych viaken

2  |Ryvalon Vytahovaci barveni celulozovych viaken

8 |Egacid Barveni viny a pravého hedvabi

4  Midlon Barveni viny a pfirodnich hedvabi

4 |Rybacid Barveni polyamidovych vidken

8 |Ostalan Barveni viny, pfirodniho hedvabi a polyamidu

6 [Rylan Barveni viny, pfirodniho hedvabi a polyamidu

7 [Korostan Barveni usni

2  |Versal Natérove hmoty, graficky prumysl| a plasty
Organické polotovary

1 |Alfanafiol Dalsi uziti v chemickych procesech

1 |Antranilova kyselina DalSi uziti v chemickych procesech

1 |Fralocianin médi Dalsi uziti v chemickych procesech

1 |Nerolova Kyselina VL |Dal$i uziti v chemickych procesech

1 |Sulfanilova kyselina Dal&i uziti v chemickych procesech

1 [Molantin SP Antimaolova ochrana textilnich viaken
Syntetické pryskyrice

5  [Nemodifikované tekuté Lepidla, impregnace, povlaky, zalévaci hmota....

11 [Modifikované tekuté Ochrana kovu, lepeni, impregnace, vyroba laminatu.... |

11 [Nemodifikované pevné  [Vypalovaci laky, natéry, laky na konzervy....

9 Modifikované pevné Vyroba praskovych natérovych hmot

7 |Roztoky Laminaty, slidoveé izolanty, vypalovaci laky...

_2 Epoxyestery Rychle schnouci a vypalovaci natérové hmoty

7 |Bisfenolové Laminace, impregnace, natéry, izolace...

9  |Pro stavebnictvi Lité natéry, podlahoviny,izolace, betonové barvy....

3 |Vodou feditelné Natéry, laky na dievo, beton, parkety a kovy

4 |Polyuretanové pojiva Pojiva pro natéry, tmely a izolace

6  |Kalafunové pryskyfice  [Vyroba olejovych lakl, natérd na dievo a papir...

12 |Aldurity Specialni tmely, tvrdici piniva

8  |Kratké alkydy Vyroba rychloschnoucich barev a natéra

6  |Stfedni alkydy Vyroba rychloschnoucich barev a natérd a e-maild

12  |Dlouhé alkydy Vyroba na vzduchu schnoucich natéri a e-mailu

4 [Reditelné alkydy Vyroba rychloschnoucich barev na dievo a kov

[druhy* = Pod kazdym nazvem vyrobku se nachazi urgity pocet variant

(%1 Zdroj: Spolchemie Usti nad Labem, Katalog vyrobkii 2002
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2.2.3. Analyza trhu

Spolek pro chemickou a hutni vyrobu pusobi na prumyslovém

Erhn:

ve slavné knize Philipa Kotlera.

Zde je definice prumyslového trhu,

tak
.Prumyslovy trh

vSechny, kte¥i nakupuji zboZi a sluZby za UGcCelem vyroby
dalSich vyrobkli a sluZeb, které se pak dale
pronajimaji nebo dale dodavaji.“F.

Primyslovy trh je v néfem shocdny s trhem spotfebnim,

v mnohém se 1is8i.

Zde jsou uvedeny hlavni rozdily mezi obéma

trhy. Pro toto srovnani je pouZita jednoduch& tabulka.

Obrazek ¢. 7 - Srovnani priumyslového a spotiebniho trhu

[10]

Charakteristika prumyslového trhu

Charakteristika spotrebniho trhu

Hlavni roli hraje technologie a kvalita

Hlavni roli hraje funkénost a provedeni

Prodejce musi byt technicky zdatny

Prodejce musi byt hlavné obchodnik

Poptavka je indukovana nebo odvozena

Poptavka je pfima

|Poptavka nereaguje tak pruzné na ceny

Poptavka je cenové dosti pruzna

Velky rozdil ve velikosti zakaznika

Zakaznici jsou vice méné stejni

Obal a design nejsou prvoradé

Obal a design jsou zasadné dulezité

Hlavni roli hraji racionalni faktory

Znacnou roli hraji emoce

O nakupu casto rozhoduje tym a ne jedinec

Vétsinou nakupuje jednotlivec

Firma snadnéji vyhledava potenc. zakazniky

Najit potenc. zikazniky je vétSinou obtizné

jak je uvedena

zahrnuje

prodavaji,

Dal8i duleZitou charakteristikou je geografické &lenéni trhu.

- -

Spolek vyvazi pres 70% své produkce. Navrhované monitorovani

spokojenosti zakaznikl bude zprvu vyzkouSeno na Ceském trhu a
pozdéji aplikovano i na exportnich trzich. Nasledujici

tabulka ukazuje jednotlivé trhy a jejich podily na trZbach.

P! Kotler, Philip. : Marketing. Management. Grada. Praha 1998
1% Zdroj: Strnad, P., Myslivcova, S. : Primyslovy marketing. TU v Liberci. Liberec 2001
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Srovnani ve dvou po sobé& jdoucich letech umoZiiuje vysledovat

i zakladni trendy a zmény v exportu.

Obrizek ¢. 8 — Triby z hlediska teritorii )

Pofadil  Zem&  [Triby v roce 2000|% trzeb 2000|% trzeb 2001|  eroZdil
= 2001-2000

I ltalie 445 658 491 14,97 14,41 -0,56
2 Némecko 329 729 444 11,08 14,11 3,03
3 Slovensko 223 294 876 7,50 8,98 48
4. Rakousko 218 780 381 7,35 5,93 -1,42
5. Polsko 160 576 131 5,40 5,81 0,41
6. Nizozemsko 122 134 219 4,10 4,68 0,58
7. Dansko 115159 984 387 1,39 -2,48
8. Francie 100 019 687 3,36 2,62 -0,74
9. Belgie 51976 927 1.75 1,02 -0,73
10. Jugoslavie 49 576 249 1,67 1,42 -0,25
1. Spanélsko 46 840 939 1,57 1,87 0,30
12. USA 42111 523 1.41 1.61 0,20
13. Ukrajina 40 421 630 1,36 1,36 0,00
14. 3\-'ycarsko 34 579 670 1.16 0,95 -0,21
15. | Velka Britanie 33914 324 1.14 1,43 0,29
16. Rusko 13 897 199 0,47 0,46 -0,01
I Svédsko 10 333 690 0,35 0,81 0,46
18. Chorvatsko 9970 037 0,33 0,59 0,26
19. Finsko 7767 497 0,26 0,17 -0,09
20. Mad'arsko 7 193 687 0,24 0,38 0,14
21. Slovinsko 6 100 789 0,20 0,23 0,03
22 Turecko 5136 342 0,17 0,06 -0,11
23, Kypr 4314718 0,15 0,12 -0,03
24, Libérie 4 053 006 0,14 0 -0,14
23, Korea 3040 393 0,13 0 -0,13
26. Indie 3556 480 0,12 0 -0,12
27 Jizni Afrika 3221138 0.11 0,11 0,00
28. Pakistan 2949 052 0,10 0 -0,10
29, Bulharsko 2 153 607 0,07 0,09 0,02
30. Thajsko 1 681 272 0,06 0,02 -0,04
31. Rumunsko 1 620 305 0,05 0,39 0,34
32, Hongkong 1 588 618 0,05 0 -0,05
33. Litva 1577 858 0,05 0,04 -0,01
34. Brazilie 1 039 765 0,03 0 -0,03
35, Japonsko 1012473 0,03 0 -0,03
36. Maroko 1003 315 0,03 0 -0,03

1171 Zdroj: Spolchemie Usti nad Labem, Interni materialy obchodniho oddéleni 2001
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2.2.2. Analyza zikazniku

zakazniky Spolchemie je moZno charakterizovat z celé fady
hledisek. Na zacatek je nutné poznamenat, Ze Spolchemie se
snazi o maximalni vyuZiti vztahového marketingu. Snazi si
vyLvorit se svymi dodavateli pewvny vztah. Snazi se O
dlouhodobé kontrakty. Analyzu vé&rnosti zakaznikét nebylo
bohuZel moZno provést, protoZe informace z ni vyplyvajici by
nebyly relevantni. Zakaznici (jako naptfiklad dealefi a
velkosklady) se velmi ¢asto méni, a¢ finalni zakaznik zltstava

stejny.

Analyza, ktera 3je zde provedena, Jje analyza velikosti
zakaznika. Velikost =zakazniki Jje jednim ze segmentacnich
kritérii v marketingovém vyzkumu v kapitole 4. Graf rozdé&luje

zakazniky podle velikosti trZeb do 4 pasem.

Obrizek &.10- Potet zikaznikii podie trieb'"”!

Pocet zakaznikll podle velikosti trzeb
400 %3
350
300
250 s —
200
150
100 5
o4
>50 mil. Ke 10 a2 50 mil Ke 12210 milKe <1 mil Ke

1"l Zdroj: Spolchemie Usti nad Labem. Interni materialy obchodniho oddéleni 2001
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2.2.5. Analyzy distribué¢nich kanalu

Nasledujici tabulka zachycuje distribuéni kandly Spolchemie.
V dal&ich &astech prace budou distribuéni kandly vyuZity jako
jedna z kategorii segmentace =z&kaznikl. Tabulka zachycuje
jednotlivé typy zdkazniku, velikost jejich fakturace a podil
na celkovém prodeji. BliZsi vysvétleni si zasluhuje odliSeni
pojmid obchodnik a distributor. Obchodnik objednédva a plati
zboZi, ovSem fyzicky ho nem& v drZeni. ZboZi je dopravovano
rovnou k findlnimu z&kaznikovi. Obchodnik plsobi jako
prostf¥ednik, ktery transakci dohodne. Distributor m& naproti
tomu zboZi ve vlastnictvi 1 drZeni. Jednd se vétSinou O
velkosklady, které <Ccasto zboZi znovu bali po mensich
objemech. Prodavaji ho pak koneénym zakaznikim. Maji vlastni

distribuci a dopravu.

171

Obrazek &.11 - Distribuéni kanaly
Typ Pocet Fakturace (mil. K¢)| Podil z celk.prodeje (%)
Distributor 144 886 30,14
Obchodnik 79 453 15,41
Zpracovatel/Distributor 32 163 5,56
Zpracovatel 435 1438 48,89
Celkem 690 2 940 100

(") Zdroj: Spolchemie Usti nad Labem, Interni materialy obchodniho oddéleni 2001
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Dale je ptiloZen graf, ktery znazorfiuje podily jednotlivych

typli zdakazniktl na celkovém prodeji.

Obrizek &. 12 - Podil typi zikazniki na prodeji '

Zpracovatel Distributor

43%
1\ /T

Obchodnik
15%

Zprac /Distnb
6%

"I Zdroj: Spolchemie Usti nad Labem, Interni materialy obchodniho oddéleni 2001
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2.3. Analvza obchodniho oddéleni a procesu prodeje

2.3.1. Struktura obchodniho oddéleni

Obchodni oddéleni proslo v poslednich letech wve Spolku pro
chemickou a hutni vyrobu fadou zm&n. V soulasné dob& ma dveé
¢asti. Je to usek prodeje, ktery je ¢&len&n divizné&. Druhym
Usekem je uasek marketingu. Ten neni nijak rozsahly. Jak
vypovidé obrazek ¢&.13, ma& pouze pét =zamé&stnancl. Prodejni
oddéleni je mnohem rozsdhlejsi. Prodejcu je 29. Prodej je
tedy uUst¥edni soucCasti, a to hlavné proto, Ze v chemickém

prumyslu se hojné vyuZivaji p¥imi prodejci.

Na tvorbé& marketingu se tedy podili marketingovi pracovnici i
prodejci. Marketing vykonava spiSe podplirné a strategické
¢innosti, zatimco prodejci uvadéji tyto véci do praxe. Jsou

pracovniky prvni linie.

Na monitorovani spokojenosti zdkaznikll se budou podilet obé
sloZky. Marketing bude tento proces zpracovavat, upravovat a
¥idit. Bude podplrnym ¢&lankem tohoto procesu. Pracovnici
prodeje budou vykonavateli vét$iny udkona. At jiZ jde o
dotazovani, posuzovani nékterych objektivnich faktoru
spokojenosti, tak i o nékteré dal8i véci. Pravé chovani a
urovernl odvedené préace pracovnikli obchodniho oddé&leni velmi
ovlivni samotnou spokojenost zakazniku. Na analyze
spokojenosti zakaznikl se budou samoz¥ejmé& podilet i jina

oddéleni a to predev8im sekundédrnimi daty.
Na nésledujicim obrazku Jje vidét organiza&ni schéma

obchodniho oddéleni, které by mélo dotvaret obraz o jeho

fungovani.

27



Obrizek ¢.13 - Organizaéni schéma obchodniho oddéleni

[17]

Obchodni Feditel
Asistent Produkt
manazer
| I I I
anorganika pryskyfice barviva marketing
Manazer prodeje Manazer prodeje Manazer prodeje Manazer marketingu
Prodej Prodej Prodej barviv 1 ] Centraini
hydroxidy USA/Jih Evropy marketing
Referent Prodej Prodej barviv 2 | Marketing
prodeje Zapadni Evropa anorganika
|| Referent Prodej Technicky | Marketing
prodeje Vychodni Evropa servis Barviva
Ll Referent Prodej Koordinator | | Marketing
prodeje Stavebni chemie Pryskyfice

Prodej chlor

Koordinator

| Referent
prodeje
|| Referent
prodeje | | Referent | | Referent
prodeje prodeje
I_ Referent
prodeje Referent Referent
| prodeje | prodeje
Prodej Fluor
| | Referent Referent
1 prodeje L| prodeje
I Referent
prodeje Refer{_ent
prodeje

(7 Zdroj: Spolchemie Usti nad Labem, Interni materialy obchodniho oddéleni 2002




2.3.2. Analyza procesu prodeje

Tato kapitola je jednou ze zakladnich v této préaci. Zakladni
je z toho duvodu, 2Ze se snaZi vysv&tlit proces prodeje a
za¥adit do né&j monitorovani spokojenosti z&kaznikl. Cely
vyklad je spojen s obrazkem &.14 a je nezbytné mu vénovat
zasadni pozornost. Proces prodeje je z hlediska marketingu
nosnym a hlavnim procesem. Na n&j jsou vazany v3echny ostatni
procesy. Zakladnim poslanim firmy je uspokojovani potreb

zadkaznika.

Na pocatku stoji =zakaznik. Na ného plsobi cela fada
okolnosti.K jejich zmapovani by byla zapot¥ebi celd diplomova
prace. Ve schématu jsou uvedeny pouze véci, které miZe firma
bezprost¥edn& ovlivnit. Té&mi Jjsou marketingové ¢&innosti
Spolchemie, a pokud nejde o prvondkup, tak také spokojenost a
zkuSenost s predeSlymi produkty a sluZbami. 2Zakaznik uéini
poptavku. Dale je v ¥etézci prodejce. Ten poptavku
zpracovava. Na vyf¥izeni poptavky mé& vliv celd ¥fada faktori,
které pusobi uvnit¥ firmy a na schématu se nachazeji vpravo.
Po posouzeni té&chto ¢&initeld dochadzi k nabidce ze strany
prodejce. Tu miZe zakaznik bez namitek p¥ijmout nebo miZe
poZadovat urfitd upfesnéni. Zakaznik miZe nabidku samozfejmé

také odmitnout.

Didle je zde p¥ikaz do vyroby. Vyrobni oddéleni nebo oddé&leni
jakosti mohou kvili objektivnim pri¢indm Zadat né&které zmény
produktu a proces se opét vraci k upfesnéni nabidky. Pokud
jde v3e hladce, je vydan expedi¢ni pfikaz a produkt je

dopraven k zakaznikovi.

Zakaznik 2zboZi zaplati nebo firm& vznikne pohledéavka.

Zakaznik miZe také zboZi reklamovat a proces se opé&t vraci o
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nékolik drovni zpét. V procesu prodeje neni moZné zapomenout

na poprodejni servis.

2.3.3. Zabudoviani méFeni spokojenosti zikaznika do procesu prodeje

Vyklad je opé&t bezprostfedné€ spojen s obrazkem &islo 14. V
grafu je zakaznik vyznacCen nékolikrat. Poprvé Jje vstupem a
stoji na pocatku reté&zce. NemiZe byt mé&fena jeho spokojenost,

protoZe jesSté& nedoSlo k Zadnému kontaktu.

Podruhé je z&kaznik jiZ oznacen barevn& a jeho spokojenost
miZe byt mé¥ena. Neni to sice je&té spokojenost se samotnym
produktem, ale spise s pracovniky firmy a 8 jejich
vystupovanim, dédle napt¥iklad s rychlosti p¥istupu nebo
s Grovni firemnich materidld. Symbol dsmévu znamena, Ze se
zdkaznik rozhodl pro na&s produkt. V Zadném p¥ipadé to ovSem
nemiiZe byt interpretovéno tak, Ze je spokojen. Na to neni
dostatek informaci. Pravé k zvétSeni informacdni zakladny
v tomto bodé€ by mélo prispé&t zavadéné méreni. Naopak odched
zdkaznika v tomto bodé miZe byt jednozna&né posuzovan jako

projev nespokojenosti.

Pot¥eti je zakaznik vidét na konci procesu. Zde bude hlavni
¢ast monitorovani spokojenosti zakaznika, ktery jiZ dostal
findlni produkt a v8e, co k nému naleZi. MiZe provést nékteré
kroky, ijako mnapf¥iklad reklamovat 2zboZi nebo pF¥ejit ke
konkurenci. To je Jjasny projev nespokojenosti. OvSem nemusi
udélat wvibec nic nebo miZe objednat zboZi znovu (opé&t symbol
sluni&ka), presto nemusi byt pln& spokojen. Ukolem této prace
je vytvorit systém, ktery bude jeho spokojenost monitorovat a
podchyti jakékoli naznaky nespokojenosti, aby bylo moZné
sjednat népravu. Zakladnim ikolem je, aby se =z&dkaznik do

procesu vratil a byl opét uspokojen.
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Obrazek ¢.14 - Proces prodeje

|
; @ <+<— Marketing | |

Poptavka :

marketing,
vyroba, jakost,
logistika, finance

I
Prodejce |
: / -marketing. Info

-kvalit pozadavky

1 -logistika
- . -kapacitni vlivy
] N
Nabidka re | ! -finanéni hlediska
| Upfesnéni | !

7'y I

Objednavka Zmena [
podminek | :

* A !

»| Dispozice

v

Exp. prikaz

X

Fakturace

Reklamace

Pohledavky

' 3
Y
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3. Teorie méient spokojenosti zakazniku

3.1. Pojem spokojenost zakaznika

3i1.1s Definice spokojenosti zakaznika

Dlouhodoba spokojenost zakaznikl pat¥i mezi z&kladni faktory,
které ovliviiuji dspésSnost podniku v trZnich podminkach. Pokud
chce firma sledovat spokojenost =zakaznikd, musi ji umét

definovat.

.Spokojeny zakaznik je ten, ktery kladné€ hodnoti =zkuSenost
z nakupem zboZi nebo sluZeb vzhledem k jeho ocekédvani pred
nadkupem. Stranu odfekavani tvori prani, pot¥eby a pfedstavy
zdkaznika. Strana plnéni poZadavki vyplyvada =z konkrétnich
vlastnosti daného vyrobku nebo sluZby. U kaZdého dodavatele

je determinovédna jeho moZnostmi. ‘!

Faktory, které ovliviuji findlni spokojenost zakaznika jsou
v zasadé& dva. Prvnim faktorem je kvalita vyrobku. Tou chapeme
vlastnosti vyrobku a jejich hodnotu pro uZivatele. Vé&tSina

z t&chto vlastnosti je hmatatelnd a méritelna.

Druhym faktorem je Grovell sluZeb. Jednd se o sluZby prodejni

i poprodejni. Ty jsou obvykle hu¥e hmatatelné i méritelné.

Spokojenost zakaznika neni absolutni, ale relativni. Existuje
n&kolik drovni uspokojeni =zakaznikl. Zakladem je oéekavana
jakost, kterou se rozumi minimalni standard, ktery musi byt
napln&n, jinak zAkaznik vyrobek nekoupi. DalSim stupném je

pozadovana jakost. Tou se rozumi vSechny vyslovené poZadavky.

) Foret, Miroslav. : Jak komunikovat se zdkaznikem. Computer Press. Praha 2000
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Vrcholem je obdivuhodna jakost, kterd plni i nevyslovena
prani zakaznika. Soufasn& je nutno upozornit na princip
pohyblivého cile. To, co 3je dnes soulasti obdivuhodné
jakosti, se v budoucnu stane jakosti poZadovanou nebo dokonce

o&ekavanou.

3.1.2. ISO 9000: 2000

Jak jiZ bylo uvedeno v samotném Gvodu, jednim z divodd pro
vypracovani této prace jsou nové normy ISO 9000: 2000.
V tomto roce se totiz objevila celd skupina poZadavkl
tykajicich se z&kaznika. Monitorovani spokojenosti zakazniku
je Jjednou =z té&chto oblasti. V ndsledujicich #adcich je

citovana pravé tato norma.

~KazZda organizace je zavisld na svych zdkaznicich, proto musi
neustdle zjistovat potreby svych zdkaznika, at uzZz souasné
nebo budouci potfeby. Organizace musi plnit jejich poZadavky.
Méla by se snazit tyto pozZadavky predéit. Aplikovdni zdsady
zaméfeni se na zdkaznika vede kromé jinych k nutnosti trvale
a systematicky monitorovat a méfit spokojenost nasich

zdkaznikli s nasimi vyrobky a sluzZbami."“®

31,3 Vyznam spokojenosti zdkazniku

MEr¥it spokojenost zakaznikl je pro kaZdou spolec¢nost pusobici
na konkurenénim trhu nezbytné. Spokojenost zdkazniku
v soucasnosti ovlivni uspéchy firmy v budoucnosti.
Spokojenost zakaznika m& pro kaZdou spolecnost spoustu

pozitivnich disledkd. Zde je jejich vycet.

(12 yeber, Jaromir: Management kvality — od ISO 9000 k TQM. Nakl. Méachova kraje. Béla pod Bezdézem
1997
8] Rosa, J a kol.: Komentované vydéani norem 1SO/ 9000:2000. CSNI. Praha 2000
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Vérnost zakaznika. Pravé toto by m&l byt jeden ze zakladnich
marketingovych cilti kaZdé spole&nosti. VE&rny =zakaznik je
naSim dlouhodobym klientem a pomédha tudi?¥ napliiovat cile
spolenosti. Vérny zakaznik P opakovaném nakupu

neexperimentuje.

Generalizace. Spokojeny zdkaznik pod vlivem dobré zkuSenosti
s jednim produktem kupuje i jiné produkty dané firmy.
Automaticky totiZ ocekava vysokou kvalitu a uspokojeni i u

nich.

Kladné poselstvi. Spokojeny zakaznik sdéluje pozitivni
reference i svym zndmym. Tim vznikad dobré jméno spole&nosti,
které je snad vibec tim nejcenné&jdim, co miZe spole&nost

A Tle e pe

Spokojenost zdkazniktl je pro kaZzdou firmu nezbytnd. To si
ovSem Casto organizace uvédomi aZ po té, co od ni zacnou jeji
zdkaznici odchéazet. Graf autora J. Vebera poukazuje na fakt,
Ze relativné& malo nespokojenych =zakaznikd dokaZe svymi
negativnimi referencemi ovlivnit relativné velké mnoZstvi
1idi ze svého okoli. Z empirickych vyzkumid bylo zjiZté&no, Ze
pouze 4% nespokojenych zakaznikl si stéZuji. Zaroven ovSem
kaZdy nespokojeny zdkaznik $i¥i negativni preference dal3im
deseti lidem. Proto pokud se prodd 100 vyrobkl a 4 zdkaznici
si stéZuji, nejde v Zadném pripadé o uUspéch! Ba naopak.

Realitu zachycuje vySe zminény graf.
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Obrizek & 15 — HFib probléma!"!

1000 lidi se
to dozvi

4
stiznosti

100 problému

3.14. Definovani zakazniku

Definovani zakazniki je zdkladni krok k mé&feni jejich
spokojenosti. Nejprve je nutné rozliZit externi a interni

zédkazniky.

Externi z&kaznici jsou spot¥ebitelé nebo organizace, kterym
je dodavana sluZba nebo  vyrobek a nejsou soudasti
organizace. MiZe jit o findlniho zé&kaznika nebo o

zprostt¥edkovatele (nap¥. distributor, p¥ekupnik atd.)."

Interni zdkaznici Jjsou ¢&leny na8i organizace. Prebiraji
~produkty" od jinych zaméstnancl a zarovefl jinym zamé€stnancim
jiné ,produkty" dodavaji.!"

Tato prace se bude zabyvat pouze zdkazniky externimi. A to

z divodu rozsahu a sloZitosti komplexniho pojeti.

(121 Veber, Jaromir. : Mangement kvality-od ISO 9000 k TQM. Nakl. Machova kraje. Béla pod Bezdézem
1997

(1 Tomek, G., Vavrova, V. : Slovnik marketingu. A plus. Praha 1999
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315 Segmentace zikaznikii

VSichni zakaznici jedné organizace nejsou homogenni. Ba
naopak. V&tSinou jsou mezi nimi velké rozdily. Je nezbytné
rozdélit zakazniky na skupiny a definovat je, zam&¥it se na
jejich odliSnosti tak, aby je bylo moZ%né co nejlépe

uspokojit. Zde je uvedena definice trZniho segmentu:

0w

~TrZzni segment miZe byt definovdn jako ur&ita skupina
jedincu, ktefi maji urdité spolené rysy. Tito jedinci jsou
si uvnit¥ segmentu daného trhu co nejvice podobni. TrZni
segmenty navzajem, Jjsou na daném trhu naopak maximalné

odligné.

Divodli segmentace je celd ¥fada. Zde jsou uvedeny nékteré
z nich.

Pochopit jednotlivé pot¥eby vSech zakazniki.

Pochopit zplsob jak oslovit jednotlivé segmenty.

Byt schopen vyhodnotit atraktivnost jednotlivych skupin.
Najit konkurenceschopné misto na trhu pro naSe vyrobky.

Byt schopen svym jednadnim ovlivnit celou skupinu zakaznikil.

3.1.6. Zakaznicky Fizend spolecnost

Tato podkapitola je zde vloZena jako jakysi navod, jak si
zajistit spokojeného zakaznika a jakého pozitivniho efektu
tim firma miZe dosdhnout. Kapitola se ¥idi teoretickymi
w13

podklady knihy ,Podnik ¥izeny zakaznikem Autor prevazné

na p¥ikladech z praxe velkych korporaci ukazuje, Ze jeho

(151 Zikmund, W., Di Amica, M. : Marketing. West Publishing Company. Mineapolis 1993
(3] Whiteley, R.C. : Podnik fizeny zakaznikem. Victoria Publishing. Praha 1991
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model funguje a je velmi ZAadouci. Je zde definovano Sest

bodl, kterymi by se zdkaznicky orientovand firma m&la ¥idit.

Vytvoreni predstavy jak =zakaznika udrzet. Podnik musi mit
jasnou predstavu o tom, jak zdkaznika uspokojit a jak ho

udrzet.

Naslouchat zakaznikovi. Byt Vv neustalém kontaktu se
zdkaznikem, pozorné€ mu naslouchat a snaZit se odhalit a

splnit vSechna jeho pf¥ani a pot¥eby.

Ucit se od vitézu. Neni pot¥eba vie vymySlet sam a ulit se

pouze z vlastnich chyb. Je dobré se udit od téch nejlepsSich.

Ponechat volnost svym nejlepsim zaméstnancum. Uvédomit si, Ze
neni moZné vSechny zaméstnance ¥idit, ale Ze je 1lepSi je

pouze vést a nechat jim dostatek tvirdiho prostoru.

Mérit, mérit a mérit. Co nemohu mé¥it, nemohu ani ¥idit.
Proto je nutné zjistovat o zakaznicich co nejvice informaci a

ty v zdjmu firmy co nejlépe vyuZit.

Pfeménit slova v ¢éiny. Nezlstat u vypracovavani dlouhych
koncepci, ale snaZit se jednotlivé =zaméry co nejrychleji

uvést do praxe.

3.2. Metody zjist'ovani spokojenosti zakazniku

Data se mohou délit podle spousty kritérii. Je moZné je délit
nap¥iklad na primdrni a sekundarni a nebo na kvantitativni a
kvalitativni. Nakonec bylo jako zakladni vybrano dé€leni dat
na primdrni a sekunddrni. Nebot pravé to je vhodné pro

monitorovani spokojenosti zakazniku.
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3.2.1. Zjistovani pomoci sekundarnich dat

»Sekundarni data jsou ta, kterd jiZ existuji a byla ziskéna a
zpracovana nékdy dfive za jinym G&elem. Firmou samotnou nebo
né&kym jinym.* !

Sekundarni data mohou byt ziskdvéna z ruznych zdroju.
Nap¥iklad to mohou byt data, kterd firma jiZ m&, ale jsou

v nékteré jiné databdzi a sta&i je pouze pouZit pro hodnoceni
spokojenosti naSich zakaznikt. Nebo to mohou byt data

z otev¥enych zdrojl, které zjistily jiné instituce (nap¥iklad
vyzkum, ktery se tyka definovani kritérii, kterd zakaznici

povazuji pf¥i hodnoceni vyrobku za dileZita).

Vyhodou sekundarnich dat je to, Ze jsou vétSinou levnéjsi neZz
data primarni. Jejich nevyhodou je to, Ze si podnik musi
uvédomit jejich existenci a musi je umét ziskat. V neposledni
Yad€ je jejich nevyhodou ¢asté& nekompatibilita s firemnim
systémem zjiStovani. Nutné je Casto pfevedeni sekundarnich

dat do podoby, ve které budou moci byt vyuZita.

Sekundédrni data Jje moZno povaZovat za objektivni. Jejich
problémem je ovZem to, Ze cCasto ukazuji na disledek néjakého
problému, ale neodhaluji 3jiZz pf¥ic¢inu. Prikladem miZe byt
klesajici poclet =zakaznikd =zjistény fakturaé¢nim oddélenim.
Firma sice diky témto datim vi, Ze zakaznici jsou

nespokojeni, ale neznd jiZ divod této nespokojenosti) .

Nasledujici tabulka zachycuje p¥iklady sekundadrnich dat,
kterd souvisi s monitorovanim spokojenosti zakaznika a

naznaduje oblasti, kde mohou byt tato data ziskana.

) Horakova, Iveta. : Marketing v soucasné svétové praxi. Grada. Praha 1992
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Obrizek . 16 — sekundérni data'!

Sekundarni data

Mozna oblast ziskani

[Pocet zakazniki a jejich pohyby

Marketingové oddéleni, fakturaéni oddéleni

Pocet stiznosti a jejich specifikace

(Oddéleni kvality

Pocet zakaznikd, ktefi odesli pfed podpisem smlouvy.

Prodejni oddéleni

Podil na trhu a jeho tendence

Marketingové oddéleni

Mnozstvi a specifikace vad

Oddéleni kvality

Rychlost dopravy

Logistické oddéleni

Specifikace dotazi na bezplatné lince

Call centrum, povéfena osoba

Stiznosti a jiné nazory klientd pfi osobnim kontaktu.

Prodejni oddéleni, vratnice

Predchozi prizkumy spokojenosti

Marketingové oddéleni

Udaje o inovacich vyrobki

Vyrobni oddéleni, vyvoj

Udaje o konkurenci a jejich nabidkach

Tisk, internet, mark. vyzkumy......

[Nove trendy a nabidky

Veletrhy, vystavy, internet, komory...

Analyza naklad( na reklamace v ¢ase

Oddéleni kvality

Pocet reklamaci pfi nulovém provozu

Oddéleni kvality

Mnozstvi zaruénich oprav

Oddéleni kvality

|Kvalifikace pracovniki

Oddéleni hidskych zdrojii

azykova vybavenost pracovniki

Oddéleni lidskych zdroji

Doba reakce na poptavku

Obchodni oddéleni

Presnost dopravy (cas)

Logistika

Zprovoznéni novych technologii

Vyrobni oddéleni

Rychlost vyfizeni reklamace

Oddéleni kvality

Uplnost dodavky

Logistika

Spravnost pritvodnich dokumentt

Logistika

Informovanost zakazniki

Public relations

Kvalita baleni

Logistika

Shodnost vyrobku

Oddéleni kvality

) Zdroj: Frank, Jindfich. :VDA- Spokojenost zakaznika v dodavatelské siti. Ceska spole¢nost pro jakost

Praha 2001

39




3.2.2. Zjistovani pomoci primarnich dat

+Primarni data jsou ziskavdna marketingovym vyzkumem za
konkrétnim G€elem v souvislosti s ¥eZenim ur&itého problému
nebo posouzeni prileZitosti na daném trhu." ¥

Nasledujici jednoducha tabulka nastirfiuje zakladnu pro sbér
primarnich dat.

Obrizek &17 - Primérni data ©*!

Typ informace

Metody, jak ji ziskat

Které znaky vyrobku nebo sluzby
jsou pro nase zakazniky
dulezité?

Dotazniky s otevienymi otazkami,
osobni rozhovory.

Jaky je relativni vyznam kazdého [Dotazniky s pfipravenymi
znaku? skalami, a jiné metody.

Jaka hodnota pfislusného znaku [Dotazniky, osobni rozhovory a
je pro zakaznika prijatelna? dalsi metody.

Jak dobfe podnik pozadavky na |NastrCeny zakaznik, dotazniky,
jednotlive znaky plni v realu? rozhavory a jiné.

Ziské&vat primdrni data v oblasti spokojenosti zdkazniku je

moZné riuznymi zplhsoby.

3.23. Dotazovani

Dotazovani je jednim z nejvice pouZivanych zpusobi sbéru dat.
Vyb&r vhodné techniky je zavisly na mnoha okolnostech.
zdkladem pro dotazovani je tvorba dotazniku(viz kap. 3.3).
Osobni dotazovani. Je zaloZeno na primé komunikaci a klade

ndroky na tazatele. BohuZel, je <&asto zavislé na osobnich

) Hordkova, Iveta. : Marketing v sou¢asné svétové praxi. Grada. Praha 1992
[E]Zdruj: Frank, Jindfich. :VDA- Spokojenost zakaznika v dodavatelskeé siti. Ceska spole¢nost pro jakost. Praha 2001
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sympatiich nebo antipatiich zG&astn&nych. V nasledujici

tabulce jsou uvedeny nékteré vyhody a nevyhody osobniho

dotazovani.
Obriizek &.18 — Osobni dotazovini'’)
Vyhody Nevyhody
\Vysoka navratnost dotaznikud Vysokeé finanéni naklady

Diky primému styku jesté jiné

A € narocné
cenné poznatky Casové naroné

Rychla zpétna vazba Naklady a naroky na Skoleni

tazatell
Atmosféra daveéry zajisti lepsi Tazatelé musi mit odborné
objektivitu a odstrani neupfimnost [znalosti
IMoznost kladeni slozitéjsich Tazatel maze v prabéhu hovoru
dotazl ovlivnit respondenta
Od dotazovaného Ize ziskat Zabrany zakazniku co se tyce
[informace i pozorovanim kritiky

Pfi dotazovani muzeme pouzivat
nazorné pomducky

Informace jsou ziskany pomérné
v kratkém Case

\Vysoka vypovidaci schopnost

Pisemné dotazovani. Pat¥i také k pomérné Casté technice.
N&kdy je téZ oznalovano jako dotazovani poStovni. Pokud je
dotaznik posiladn poStou, nem&l by chybé&t privodni dopis.
Zakaznik musi byt schopen vyplnit dotaznik bez pomoci
tazatele. Nasleduje tabulka s nékterymi vyhodami a nevyhodami

pisemného dotazovani.

2] Zdroj: Frank, Jindfich. :VDA- Spokojenost zikaznika v dodavatelské siti. Ceska spole¢nost pro jakost. Praha 2001
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Obriazek ¢.19 — Pisemné dntazo\'éni[zl

- Vyhody Nevyhody
Dotazovani bez ohledu na
geografickou polohu.

Mala navratnost

Respondent si udéla ¢as a vyplni

dotaznik az uzna za vhodné Setfeni probiha delsi dobu

Cas na rozmysleni odpovédi Dotaznik musi byt relativné kratky

\Vétsi upfimnost nez u osobniho  |Omezené moZnosti slozitosti
dotazovani otazek

Neni mozné ovliviiovat

Nelze rovat reak
respondenta pozo eakce

Nelze zkontrolovat zda zakaznik

Naklady jsou relativné nizké pochopil presné smysl dotazu

Nelze polozit doplnujici dotaz

Telefonické dotazovani. Dotazovany odpovida bezprost¥edné& na
dotazy kladené tazatelem. V zapadnich zemich je to nejcastéji
pouZivany zplsob dotazovani. Opét Jje vloZena tabulka

s vyhodami a nevyhodami telefonického sbéru dat.

Obrizek 20 — Telefonické dotazovini'

Vyhody Nevyhody

Nezalezi na geografické poloze  |Casto nefunguijici telefonni Gisla

Nékdy maze vést k upfimnéjsim

. Dotazovani nesmi byt moc dlouhe
odpovédim

Vysoké pozadavky na koncentraci

Dotazovani je velmi rychlé b Akanika

PoZzadavky na tazatele jsou

\Volani mohou byt opakovana i

Nelze uplatnit pfimé pozorovani

Dotazy |ze ¢astecné upfesnovat i i

Nelze pouzivat nazorné

Relativné levne prostiedky

IMoZnost propojit s informacnimi

il Moznost ovlivnéni tazatelem
technologiemi

Lze zastihnout i vysoce mobilni
jedince

2l Zdroj: Frank, Jindfich. :VDA- Spokojenost zdkaznika v dodavatelské siti. Ceska spole¢nost pro jakost. Praha 2001
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Elektronické dotazovani. Stava se stale rozZi¥en&jsSim. Tento
zpusob dotazovadni m& znadnou budoucnost, diky rostouci
penetraci Internetu ve spole€nosti. Jeho vyhody a nevyhody
jsou podobné jakoc u pisemného dotazovani, ale ma& sva
specifika.

Obrizek .21 — Elektronické dotazovani>!

Vyhody Nevyhody

Naklady jsou velmi nizké Velmi mala navratnost

Respondent si udela cas a vyplni

ot o tond 20 vhednd Dotaznik musi byt relativné kratky

Omezené moznosti slozitosti

Cas na rozmysleni odpovédi s

Vétsi upfimnost nez u osobniho

dotazovani Nelze pozorovat reakce

Nelze zkontrolovat zda zakaznik

Neni zde ovliviiovani tazatelem Spsite i
B e pochopil pfesné smysl| dotazu

Je jiz v elektronicke podobé Nelze polozit doplnujici dotaz

Velika rychlost distribuce
dotaznikul

Dotazovani bez ohledu na
geografickou polohu.

Kombinovany pfistup. Samoz¥ejmé& Jje v praxi moZno pouZit
kombinaci né&kolika zplisobl dotazovani. P¥ikladem miZe byt
osobni navst&va, pr¥i které je predan dotaznik i s osobnimi
pokyny. Po vyplnéni ho respondent poSle poStou. Dal3i metodou
miZe byt rozesldni dotaznikl e-mailem a pozdé€jSi pripomenuti

telefonem. Zvy8i se tak procento navratnosti.

(21 Zdroj: Frank, Jindfich. :VDA- Spokojenost zakaznika v dodavatelskeé siti. Ceska spole¢nost pro jakost. Praha 2001
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3.2.4. ZajiSténi navratnosti dotazniki

Dotazovani je zavislé na po&tu respondentiti. Pouze dostate&né
mnozstvi dat miZe vést k objektivnim zav&rtim. KaZda
spoleCnost se proto snaZi o co nejv&t3i navratnost dotazniku.
V nadsledujicich odstavcich je uveden vylet faktort, které

tuto pravdé€podobnost zvyZuji.

Pruvodni dopis nejen vysvétluje cil Zet¥eni, ale predevZim by
mél respondenta presvédlit, Ze takovéto dotazovani je i
v jeho z&jmu. SpoleCnost se musi snaZit respondenta
pfesvédcit, 2Ze diky jeho odpovédim miZe dojit ke =zlepZeni
sluZeb a zkvalitnéni vyrobki a on bude prvni, kdo z toho bude
profitovat. V dal8i <&asti pravodniho dopisu by mé&ly byt
podrobnosti o vyplriovani dotazniku. Samozfejmosti je

podékovat predem za spoludlast.

Forma. Forma dotazniku je velmi dtilezita. Ceské firmy v této
oblasti ¢&asto zaostavaji. Dotaznik, pokud s nim mé& klient
travit c¢as, by mél byt dostatedné atraktivni. Dale je velmi
dileZité =zvolit optimédlni délku. Zde je viZdy rozpor mezi
objemem dat, kterd si prejeme ziskat, a uUnosnosti pro

respondenta.

Motivace respondentl. Zde se objevuje jeden velky problém. Je
nutné p¥ipomenout, Ze se nejedna o trh spot¥ebni, ale o trh
primyslovy. 2 tohoto divodu neni moZné vyuZit rdznych
spotfebitelskych souté&zi jako formu motivace. OvSem
primyslovy trh m& proti spot¥ebnimu jinou velkou vyhodu.
Dodavatelé a odbératelé se ¢asto osobné znaji a je mezi nimi
t&sné&jEi vztah. Ten miZe podniku slouZit k tomu, Ze tuto

sluZbu (vypln&ni dotazniku) pro né& vétS3ina odbératell udéla.
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Kombinovany pi#istup. Tim je zde mySleno nap¥iklad osobni
pfedani dotaznikl s vysvétlenim nebo telefonické ubezpedeni,
jestli doty&ny dotaznik obdrZel. Tim se wwhvorl Urfity tlak,

ktery miZe p¥imé€t respondenta dotaznik vyplnit.
. & K Ostatni metody

Bezplatna telefonni ¢&isla. Tato metoda je velmi vyhodna.
BohuZel ne vSechny Ceské podniky pochopily jeji vyznam. Jde o
to, Ze zaméstnanec podniku je 24 hodin denn& (nebo ve
stanovené dobé&) na pifislu3ném telefonnim <&isle p¥ipraven
odpovidat na dotazy zakaznikl nebo potenciidlnich zakazniku.
Je to zaroven nastroj podpory prodeje. Telefonisté musi byt
samoz¥ejmé& dikladné& &Skoleni. Tato metoda se miZe stat
vyznamnym zdrojem cennych dat a zadroven zvySit prodeje
spole&nosti. Je to metoda, vzhledem k p¥idané hodnoté pro
firmu, velmi levna. Nap¥iklad v USA neexistuje témé&Yr Zadny

st¥edni podnik, ktery by svou zelenou linku nemél.

Zadkaznikuv systém hodnoceni.Zde se jednd o systém hodnoceni
dodavatelll, ktery pouZivaji naSi odb&ratelé. Informace z této
databiaze mohou byt pro kaZdou firmu velmi cenné a jsou téméf
zadarmo. Jako problém se jevi moZnost ziskani takovychto
informaci. Ne kaZdy podnik je ochoten nechat své dodavatele

do této databdze nahlédnout.

Postfehy vlastnich zaméstnanci. PIi zavadéni monitorovaciho
systému v ramci organizace je dileZité soustfedit se na
kli&ova mista styku ze zdkazniky. Jednd se o pulty, pokladny,
recepce, ust¥edny, veZkeré telefonni kontakty a osobni
kontakty prodejcu.

Nazory v3ech, kte¥i se setkavaji ze z&kazniky, je tfeba brat

velmi v&3n&. Komunikace mezi zam&stnanci v p¥fedni 1linii a
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manaZery by méla byt vZdy dodr¥ena. Podnik by m&l dat
zam&stnancim v prvni linii také dostatek pravomoci k plnéni
potfeb zakaznikd v co moZna nejvé&tZim rozsahu.

Systém monitorovani uvnit¥ organizace musi byt systematicky.
NemiZe se jednat o nahodné post¥ehy, ale o systematicky a
pravidelné tridéna data, kterd jsou zaznamendvana a pozd&ji

zpracovavana elektronickymi prostfedky.

WWW stranky. Webové stranky se jiZ staly nedilnou soulisti
komunikace kaZdé rozumné firmy. Neni divod je nevyuZit i ke
zjiStovani spokojenosti nebo naopak nespokojenosti nadich
zdkaznikl. Firma si miZe vytvof¥it formuld¥ podobny dotazniku
v pisemné podob&€. Nebo zde mliZe byt pouze odkaz na e-mail
pové¥enych oscb. Nezbyvad neZ opét p¥ipomenout, Ze s témito
dotazy a namitkami by se mé&lo zachazet systémové a v Zadném
pripadé je nepodceriovat. Pokud je firma dokaZe vyuZit v jeji

prospéch, mohou se stat velkou devizou.

Nastréeny zakaznik. Tato metoda je snadné€ji pouZitelna na
spot¥ebnim trhu. Nicméné€ 1 na primyslovém trhu ma své
opodstatné&ni. Je moZné nap¥iklad fingovat potencialniho
zdkaznika Vv telefonickém rozhovoru nebo provérit systém
naklddani s informacemi p¥i domnélé stiZnosti, nap¥iklad

prost¥ednictvim vratného nebo telefonistky.

3.3. Metodologie tvorby dotazniku

At je zvolena jakakoli technika dotazovani, kli¢em k uGspéchu
celého Zet¥eni je kvalitné& sestaveny dotaznik. Dotaznik by
m&l byt konstruovan tak, aby byl pestry, mé&€l vhodnou délku,
nebyl jednotvarny a byl Jjasné formulovany. Marketingovy
vyzkum by m&l mit urdité féaze, z nichZ Zadnou neni moZné

podcenit. Budou uvadény v chronologickém sledu. Metodologie
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tvorby dotazniku byla prevan& Cerpéna z titulu ,Marketingovy
vyzkum v praxi“.”

3.3.1. Vymezeni problému.

Jiz v této fazi se mife vyskytnout =zasadni problém. Neni
moZné chtit pouze ziskat ,n&jaka“ data. Je nutné znit pIesné
cil prizkumu a tomu prizpisobit ostatni faze. Musi byt
formulovany tzv. programové otédzky. Ty jestd& nejsou urceny k
dotazovani, ale slouZi pro jasn&jEi vymezeni problému, ktery

ma byt pruzkumem zjiitovan.
3.3.2. Exploraé¢ni vyzkum

~Tento vyzkum je nejfastéji pouZivan pro objasné&ni problému
(vét8inou obecné povahy) a v pripadech, kdy cil vyzkumu je
formulovan velmi 3Siroce. Je neformalni, méné strukturovany

ne? dotaznik nebo interview.® ™

Je pripravnou fazi pro samotny vyzkum. Slouzi k pocatecni
analyze problému. Dale slouZi k ziskani dodateé&nych informaci
a zarazeni té&chto informaci do koncepce vyzkumu. Toho 1lze
dosdahnout nékolika  zpusoby. Jde predevSim o studium
sekundarnich dat. Dal3%i moZnou metodou jsou rozhovory s malou
skupinkou spotfebitelu. Dale lze vyuZit dukladné diskuse
s experty. V této fazi jsou kladeny pfedevSim otevfené
otdzky. Snahou je ziskat co nejdirSi zabér a prijit na skryta
témata, kterd si autor vyzkumu d¥ive plné neuvédomoval.
Pfedpriizkumu by se m&l G8astnit hlavni autor vyzkumu. Pravé
on si musi byt jist vBemi detaily a podrobnostmi, které

pfedprizkum poskytne.

" Pibova, Marie: Marketingovy vyzkum v praxi. Grada. Praha 1996
14 §imova, Josefina: Marketingovy vyzkum trhu. TU v Liberci. Liberec 1997

47



3.3.3. Tvorba dotazniku

JeSt& pfed zahajenim vyzkumu je t¥eba jeit& jednou presné
definovat cil vyzkumu. DalSi velmi dileZitou fazi je
stanoveni metody sbé&ru informaci. Je dileZité pedlivé& zvaZit
vyhody a nevyhody jednotlivych metod sb&ru (viz kap. 3.2.).
Velmi dileZitad je identifikace zdrojli. Je nutné vé&d&t, kdo se
bude ptat a koho se bude ptat a zajistit kvalifikované
tazatele. K otazce, koho se ptat, se vazZe dal%i problém.
Metod vybé&ru je celd ¥ada a podrobné se jimi zabyva
statistika. Tento problém bude analyzovadn aZ v &asti 4., kde

bude proveden konkrétni vybér zdkazniku.

3.3.4. Obsah otazek

Otazky tvo¥i obsah dotazniku a jejich hlavni funkci je
ziskdni poZadovanych informaci. U kaZdé otéazky 3je nutné
n&kolikrat zvazit jeji funkci v dotazniku. Velké naroky jsou
kladeny predeviim na formulaci otézek. Existuji zde t¥fi
zdkladni poZadavky. Zakaznik musi byt schopen porozumet
otazce, musi byt schopen odpovédét a kone&né musi byt ochoten
odpovédét. Z toho vyplyva diraz na jednoznacnost. V priloZené
tabulce jsou uvedeny proh¥esky p¥i formulaci otazek a zaroven

negativa, ktera z toho plynou.
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Obrizek £.22 — Forma otizek!"!

Prohiesek Potencialni neblahy dasledek
Cizi vyrazy, odbornost [Neporozuméni, neschopnost odpovédeét
Dlouhé otazky Nepozornost, ukonc¢eni odpovidani. nedoéteni dotazu
Nespecifi¢nost Odpoved' na néco jiného nez se ptame
Viceznac¢na slova Odpovéd’ na néco jiného neZ se ptame
Dvojité otazky Nejednoznacéna odpoved
Sugestivni otazky Vysledek, ktery jsme chtéli, nikoli viak pravdivy
Zavadéjici otazky Odvadeji pozornost, nejednoznacéné odpovédi J
Nepfijemne otazky Ukonéeni odpovidani, nechut’
Slozité otazky Pravdépodobnost chyby, nezajem
Pamétova naroénost  |Pravdépodobnost chyby, nevzpomenuti si

3.3.5. Druhy otizek- podle ucelu dotazu

Tuto skupinu tvo¥i dvé podskupiny. Té€mi jsou otazky
nadstrojové a vysledkové. Kapitola 3.3.5. vychazela s

teoretickych podkladii knihy ,Marketingovy vyzkum v praxi“.!!

I.Nastrojové otazky. Jsou to vlastné pomocné dotazy, které

pomahaji spravn& orientovat a t¥idit odpové&di. Casto jsou

logickym tGvodem pro daldi &asti dotazniku.

Filtradni otazky umoZfiuji respondenty tfidit a utvar¥et urcéité
skupiny. N&kterym skupindam byvaji poté davany jesté

doplriovaci otazky.

114 Zboiil, Kamil: Marketingovy vyzkum -metodologie a aplikace. VSE Prha. Praha 1998
[l Ptibova, Marie: Marketingovy vyzkum v praxi. Grada. Praha 1996
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Analytické otazky. Ty slouZi k dal3im analyzam. Tyto otézky

predev8im t¥idi a ¥adi respondenty do ur&itych skupin.
Psychologicko-funkéni otazky slouZi pro bliZ31i navazani

kontaktu mezi tazatelem a dotazovanym. Obvykle jsou to otazky

avodni nebo zavérecné.

II.0tazky vysledkové

Otazky méritkove. Dovoluji dany problém urdéitym zplsobem
mé¥it a to na stupnici nebo konstatovanim. Lze 2z nich
usuzovat na zavislost. Jejich interpretace neni obvykle

obtiZna.

Otazky nomindlni. Ziskame jmenovité ur&eni dané skutecnosti

(nap¥. dotaz na znacku automobilu).

Otazky dokreslujici. Soubor otazek jejichZ vysledek neni
moZné jednoznadné interpretovat. Je moZné =z nich pouze

usuzovat na nékteré aspekty zkoumaného jevu.

Je vhodné zvolit spravny pomér mezi ob&ma druhy otazek.
P¥ebytek vysledkovych otazek snizuje jejich vypovidaci
schopnost. P¥ebytek instrumentdlnich otézek sniZuje mnoZstvi
informaci, které by bylo moZno =ziskat p¥i veétSim mnoZstvi

otazek vysledkovych.
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3.3.5. Druhy otazek - podle variant odpovédi

I. Otazky uzavrene

Alternativni otazky nabizi pouze dvé moZnosti. Ano nebo ne.
Problém téchto otazek je nevyhranénost dotazovaného. Pokud si

dotazovany neni jisty, miZe dlouho vdhat a znejistét.

Otazky selektivni umoZniuji vyb&r =z vice variant. Se
selektivnimi otazkami bezprostfedné souvisi Zkaly.

Verbalni hodnotici 8kaly. Respondent ma& moZnost vybrat ze
slovnich spojeni. Pri sudém podtu je nucen =zaujmout urdité
stanovisko (chybi neutralni varianta).

Grafickad hodnotici &kala. Respondent ma =za 1kol zakreslit
dany jev na graficky vyzna€enou 8kalu.

Ciselnd Bkala. Respondent ma& moZnost vybrat si z numerické
stupnice. VZdy musi byt jasné co Jje nejlepSi a co naopak

nejhorsi.

II. Otevrené otazky

Na otev¥ené otézky odpovida respondent podle vlastniho
uvaZeni. V ptripadé pisemného dotazovani jde o volné psany
text. Tento typ otézek skryva hlavni nebezpedi ve
vyhodnocovédni. Dostaneme sice pfesné a Uplné odpovédi, ale

jejich vyhodnocovani je velmi komplikovaneé.
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3.3.6. Druhy otizek- podle vztahu k obsahu

Pfimé otazky. Jednd se o otazky p¥imo se tykajici daného
problému. Respondentovi je jasné, na co je tézan a v&dom& na
dotaz odpovida.

Nepfimé otazky. Respondent si nemd& byt jist tim, kam tazatel

mi¥i. K cili se ,jde oklikou“.

3.3.7. Forma a struktura dotazniku

Dotaznik by m&€l mit svou logickou strukturu. Jedno
z doporu€eni je dat identifikadni tdUdaje aZ na konec. Tyto
tidaje pak neodvadi respondentovu pozornost hned =zpolatku.
Dalsi z obecnych rad je, aby se otazky tématicky stridaly.
Respondent bude udrzZovan pri pozornosti. Dale se
nedoporucuje, aby dotaznik pusobil obsahle, ba naopak. Je
nutné dbat na maximdlni prehlednost. Nezbytnou souéasti je
téZ Gvodni komentdf¥ a konefné podékovani. Dotaznik by mél byt

vzhledové atraktivni.

3.3.8. Pilotaz

Pilotad* je ové&¥eni dotazniku v malém vzorku respondentu. Je
to vlastn& testovdni. Hlavnim smyslem pilotdZe je najit
nedostatky a tyto nedostatky odstranit. Po pilotaZi dojde

k zadv&re&nym Upravam a dotazovani miZe zalit.
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3.3.9. Realizace

Realizace je =zavé&relnou fazi dotazovani. Ma né&kolik <&asti.
Shromazdovani je prvni fazi. Hlavnim cilem této <&asti je
zajistit co moZnad nejrychlej3i a nejpfehledné&j3i shromazZdéni
dat. Dal3%i fazi je zpracovani a analyza dat. Toto téma by
mohlo byt samostatnou diplomovou praci. Tato préce se
problému bude vé&novat konkrétnim ndvrhem v praktické d&asti.
Poslednim stadiem je prezentace vysledkl, kterd by mé&la nejen
vystihnout dosaZené vysledky, ale i shrnout cely vyzkum,
zopakovat jeho zadani a nastinit cesty, kterymi bylo vysledki

dosaZeno.
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3.4. Benchmarking

~Benchmarking je proces, v ramci kterého probiha pomérovani
vlastnich vykonid s nejlepSimi vykony jiného podniku nebo p¥i
internim benchmarkingu s vykony zavodl, provozt, filiadlek

apod. “M

Benchmarking je posledni dobé& velmi populdarni a jeho vyznam
stdle stoupa. Kapitola vychazi z teoretickych podklad norem

ISO 9000:2000.™

V p¥edchozi kapitole bylo uvedeno, Z2e existuji t¥i druhy
kvality. Kvalita oc&ekévand, kvalita poZadovand a kvalita
neocekadvana. Jde o to, Ze ¢&asto neni moZné Zadnym jinym
zpusobem zajistit pravé neocekavanou kvalitu. Zde je uveden
pro nazornost jeden priklad. Konkrétni vyrobce televizorl
miZe zkoumat marketingovym vyzkumem spokojenost zakaznikl
s jejich novou televizi. Postupné€ zjisti nazory na v3echny
jeji vlastnosti a pfestoZe odpovédi zakazniki jsou pozitivni,
oni nejsou spokojeni. Divod je z¥ejmy. Televizor nemd nékteré
vlastnosti, které nabizi konkurence. Vyrobce se ptal pouze na
vlastnosti jeho televize, ale ve skuteénosti existovaly velmi
dileZité vlastnosti vyrobku, které on nenabizel. Z toho plyne
jediné. Ka%dad firma musi stdle sledovat konkurenci a

porovnédvat se s ni. K tomu slouZi Benchmarking. Ten ma

nékolik fazi.

") Tomek, G., Vavrova, V. : Slovnik marketingu. A plus. Praha 1999
8) Rosa, J. a kol. : Komentované vydani norem ISO/DIS 9000:2000. CSNI. Praha 2000
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Prvni fazi je naplanovéni benchmarkingu. Podnik by si mél
uvédomit dileZitost tohoto nastroje a vytvorit koncepci jeho

zavedeni. Je nezbytné stanovit objekt a metodiku srovnavani.

Druhou fazi je analyza uvnit¥ podniku. Aby bylo moZné se
s nékym porovnavat, je nezbytné poznat vlastni podnik. Znat
napfiklad slabé a silné stranky naSeho produktu, pokud ije

pfedmétem srovnavani, je nezbytnosti.

T¥eti fazi je analyza nejlepsSiho. Ta Jje stéZejni a velmi
komplikovand. K témto Gdajum je wvelmi té&Zké se dostat a
neexistuje univerzalni navod. Jednou moznosti jsou
marketingové vyzkumy, dalSi napfiklad testovani konkurencnich
vyrobkl (nap¥. automobilovy prumysl). Jsou zde i extrémni

nastroje. P¥ikladem miZe byt prumyslova SpionadZ.

Ctvrtou fazi je aplikace =zjisté&nych poznatkl. Pokud firma
zjisti v n&jaké oblasti zdsadni nedostatky, m&lo by jit nejen
o kvalitu a dtislednost, ale v dne3ni dobé také o rychlost

zmeény .
Patou fazi je kontrola a zp&tnd vazba. Zde jsou samozfejmé

mo¥né a ¢&asto i nutné ur&ité procesni korekce, nezZz jsou

ziskény pat¥i&né zkuSenosti.
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4.  Navrh méreni spokojenosti zdakaznikii

4.1. Obecné zasady

Na uvod je nutno uvést né&kolik obecnych zasad, kterymi se
mé&¥eni spokojenosti zdkaznikl bude ¥idit. Ty vychazeji jednak
z obecnych zasad takovéhoto mé&feni a jednak =z internich
postupll ve Spolchemii a.s.. Monitorovani  spokojenosti
zdkazniki nesmi byt nahodilym jevem. Musi byt vytvo¥en pevné
dany systém, ktery bude jasné urfen. Dale je uveden vydet
v8ech naleZitosti, které musi obsahovat jednotlivé metody

zji&tovani spokojenosti zdkazniku.

Nazev procesu. KaZdy proces musi byt jednoznalné nazvan.

Charakteristika procesu. KaZdy proces musi byt jednodusSe a co

nejpresnéji popsan a definovan.

Personalni zdroje. U kaZdého procesu by méli byt definovani
pracovnici, ktefi ho budou vykonavat. Mé&li by zde byt uvedeny

jejich pravomoci a odpové&dnost za jednotlivé udkoly.

Hmotné zdroje. U kaZdého procesu musi byt definovany hmotné

zdroje, které budou vyuZity.

Casové udaje. U kaZdého procesu musi byt uvedena jeho

Cetnost. Dale musi byt uvedena délka tohoto procesu.

Systém vyhodnoceni. U kaZdého procesu musi byt definovan
systém vyhodnocovani. Musi Dbyt zarovenl dana kritéria

Uspé&snosti nebo nelspéSnosti.
V této praktické &asti budou uvedeny nejprve metody méfeni

spokojenosti zakaznikl, ke kterym budou pouZity primarni

zdroje. Dale se prace bude zabyvat sekundarnimi zdroji.
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4.2. Primarni zdroje

Jak JiZ bylo uvedeno v teoretické Cadsti, pravé zjistovani
spokojenosti zakaznikd pomoci primdrnich zdrojli by mé&lo byt
zakladnim prost¥edkem pro takovéto Bet¥eni. V praktické Casti
budou uvedeny vSechny mo¥nosti z teoretické &asti, tak jak
byly nastin€ny a nasledn& bude uvedeno, jakym zpusobem budou
nebo nebudou ve Spolchemii vyuZivany. JeZté& jedna poznamka
uvodem. Tato préce vypovidd o kompromisnich ¥eZenich. Autor
musel svij nazor konfrontovat s nazory ostatnich pracovnikil a
teprve po vzajemné dohodé bylo p¥ijato ur&ité kompromisni

feSeni.
4.2.1. Bezplatné telefonni &islo.

Zodpoveédni pracovnici Spolchemie se nakonec rozhodli, Ze tato
metoda nebude zavedena. Sila argumentll nebyla pravd&podobné
dostatecnd. AZ nejde o metodu drahou, nebyla nakonec tato
linka zprovoznéna. Zde je uvedena cena bezplatné telefonni
linky u Ceského Telekomu. I z této tabulky vyplyva, Ze se
jednad o pomé&rné€ levny marketingovy nastroj.

Obriazek &23 — Bezplatni linka ™!

Ztizeni sluzby 3 500 K¢
Mésiéni pouZzivani:
vlastni vybeér ¢isla Zelené linky 1 500 K¢
vybér ¢isla Zelené linky provozovatelem 500 K¢
Uskutecnéné spojeni z pevné sité ] 3,50 Ké&/min
Uskute¢néné spojeni z mobilni sité 5,50 Ké&/min
Podrobny rozpis hovortl 800 K¢&/mésic
Zména parametr 300 K¢
Presmérovani pii obsazeni a nepfihlaSeni ZDARMA
Pouzivani zakladnich hlasek ZDARMA

2 Zdroj: www.ceskytelekom.cz, 2002
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Hlavnim argumentem vedeni bylo, 3Ze kaZdy stavajici nebo
potencialni zakaznik m& moZnost zavolat zodpovédnému
pracovnikovi nebo na vratnici ke spojovatelce. Argumenty, :Ze
spojovatelka neni dostate&n& proskolena, Ze timto zptisobem
neni moZné ziskat Zadny uceleny systém na zjidtovani nazora
zakaznikld, nakonec nebyly vé&t3inové. Daldim duleZitym
faktorem, ktery byl zdirazifiovdn, byla nestrannost pracovnika
na bezplatném ¢&isle. Pokud si né&kdo pot¥ebuje na né&jaky
problém nebo osobu sté&Zovat, a i takovy podn&t je velmi
cenny, neudéla to pravdépodobné pfimo zodpoveédnému
pracovnikovi. Na bezplatné telefonni lince jsou zakaznici
otev¥en€jsi a up¥imnéjs3i. Firma tudiZ ziskd redln&j3i obraz
jejich nazord. Navic zakaznici obecn& rad3i pouZivaji
bezplatna &¢isla, protoZe si jsou p¥edem jisti, Ze na né bude
mit pracovnik c¢as a Ze Jje zde vyhrazen pouze pro né. Jeden
z divodl, pro& se bezplatnou linku nepovedlo prosadit byl
patrné i ten, Ze se neosvédcila v minulosti. Byla zavedena na
konci devadesatych 1let, ale zhruba po roce provozu byla

zruSena.

4.2.2. Webové stranky a aplikace

Byla projedndna moZnost vyuZiti internetu jako samostatného
zdroje dat od zakaznikd, nikoli pouze jako média pro
distribuci dotaznikl. Ve vyvoji na oddé€leni informatiky jsou
dv& aplikace. Jednou z nich je trvald anketa. Na webovych
strankadch by byla umist&na vZdy jind otéazka s jednoduchou
Skdlou odpov&di. Zzidkaznik by p¥i své odpovédi vide€l, jak
hlasovali ostatni. Otazky by se pravidelné ménily a o
vysledcich by vZdy byly informovani p¥islusni odpovédni
pracovnici. Druhym ukolem je on-line poptavkovy formular.
Prvni, nebo opakovany kontakt se zakaznikem by tak mohl byt

udin&n pres tyto webové strénky. Podle vyjad¥eni pracovnikl
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Spolchemie, je tato sluZba u zakaznikd &asto postradana a
Spolek by ji proto m&l co nejrychleji zavést. Spolchemie miZe
také diky tomuto formuld¥i ziskat dalsi cenné informace o
svych stalych nebo budoucich zakaznicich. Samoz¥ejmosti musi
byt snadna dosaZitelnost p¥isludnych osob ve Spolchemii.
Telefonni ¢isla i e-mailové adresy na p¥isluZné pracovniky
musi byt zcela jednoduSe k dosa¥eni. Jde pfedevSim o stalé
zdokonalovani internetovych stranek. Tento bod ma za kol
zefektivnit komunikaci a tim i moZnost ziskani informaci od
zakaznikl. Na nasledujici strance je uvedena tabulka, kde je
definovdn proces ankety na internetu. Jsou zde dodr¥ena
pravidla, které se pouZivaji ve Spolchemii. To znamena, Ze

popis je pisemny a nevyuZivaji se grafy.

Obriazek ¢.24 — Internetova anketa

Nazev Procesu Internetova anketa

Polozeni jednoduché anketni otazky na webovych
Strucna charakteristika strankach Spolchemie tykajici se spokojenosti
zakazniku s jednotlivymi ¢innostmi Spolchemie

Vybér otazky zajisti povéfeny mark. pracovnik.
Technicke feSeni bude mit na starost povéreny
pracovnik oddéleni informatiky, ktery e-mailem
preda vysledky zpet na marketing.

|Personalni zdroje

Tato otazka bude na vlastnim serveru Spolchemie.

Hmotné zdroje Veskerée softwarove vybaveni jiz Spolek vlastni.

Anketa bude probihat kontinualné. Otazka se bude]

Casova specifikace manit kazdy tyden.

Ten bude probihat ve dvou rovinach. Vyhodnoceni
odpovédi na otazky bude odeslano odpoveédnym

Systém vyhodnoceni pracovnikim z pfislusného oddéleni. Dale bude
hodnocena uspéesnost internetove ankety.
Predevsim mnozstvi odpovédi.

" Zdroj: Vlastni schéma
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4.2.3. Postiehy vlastnich zaméstnanci

Tento bod bude jednou z nosnych &&isti celého systému.
Marketingové odd&leni se rozhodlo pro pou¥iti softwaru
Marketing Manager. Spolchemie ji% vlastni multilicenci pro
pouZivani tohoto softwaru. Jednd se o marketingovy informa&ni
systém. Na tomto mist& je nutné poznamenat, Ze je velmi
komplikované popisovat tak sloZity a rozsadhly program pouze
pomoci slov a navic na znaln& omezeném prostoru. Jednd se o
databazovy program, ktery je propojen s Office, s e-mailovym
klientem a s dal3imi programy. UmoZiiuje, krom& jiného,
systematickou spravu veSkerych kontakt@ se =z&dkazniky. Tento
program budou pouZivat v prvni f&zi pracovnici prodeje a
marketingu. VSechny parametry systému méfeni spokojenosti
zdkaznikl pomoci Marketing Manageru je$té& nejsou dopracovany.
I v dobé provozu bude tento systém ménén a vylepSovan. KaZdy
telefonicky nebo pisemny kontakt bude v tomto programu
zaznamenan. V této fé&azi bude kaZdy béZny kontakt posouzen
kladnym, neutralnim nebo zidpornym hodnocenim. Jakykoli
problém musi byt =zaznamenadn ve 2zvladtni sloZce. Ty budou
Fazeny tématicky. Tento program umoZriuje napf¥iklad export dat
na jeden server, kde jsou data sumarizovana a graficky
zndzorn&na. Tak bude moZno vyhodnocovat jednotlivé oblasti
v &ase. BAle jak ji%Z bylo uvedeno, tento program nabizi
opravdu celou ¥adu moZnosti, které lze vyuZit. Praktickym
pou?ivanim a prub&Znym zdokonalovadnim by mé&l p¥ibliZné do
roka vzniknout optimalizovany systém na sbé&r dat od zakazniku
a na hodnoceni jejich spokojenosti nebo naopak
nespokojenosti. Jako problém se jevi objektivita takového

systému. Pravd&podobnost, Ze bude né&kdo kriticky hodnotit

svou vlastni &innost, neni vysoka.
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4.2.4. Nastréeny ziakaznik

Tento zpusob monitorovani spokojenosti  zdkaznikli nebyl
pfijat. Jako hlavni divod se jevila skute&nost, Ze by musela
byt vyuZita nezavisla agentura. PouZiti vlastnich zam&stnanct
(vZdy napfiklad z jiného odd&leni) nebo pouZiti studentt
bakala¥skych a diplomovych praci nebylo shledano prilis
Stastnym FfeSenim. Pracovnici z marketingového oddé&leni
zaroveil uvedli, Ze se jim tato metoda nezda tak diileZita, aby

pravé ta musela byt kupovana.

4.2.5. Dotazovani

V této otézce panoval =zasadni nesoulad. Pracovnici Spolku
nejprve nechtéli marketingovy vyzkum formou dotazovani wvibec
provést. Nevé&rili, Ze by vlastnimi silami tento vyzkum byli
schopni provést a outsourcing se jim 2zdal zbyte&né& drahy.
Nakonec se je podaf¥ilo p¥esvé&d&it, Ze tato metoda by mé&la byt
pili¥em celého mé¥eni a marketingové oddé€leni Spolchemie je

schopno ji zvladnout kvalitné.
4.2.5.1.  Vymezeni problému.

V tomto Set¥eni byla snaha zachytit kompletni obraz
spokojenosti zakaznika Spolchemie. Z rozsahu jednoho
dotazovani to neni samozfejmé& zcela moZné. Napfiklad podrobné
otdzky na vlastnosti jednotlivych produkti nemohou byt
logicky v takovémto Set¥eni pokladany. Jak jiZ bylo uvedeno,
je to prvni Set¥eni tohoto druhu, a tudiz jednim z cild bylo
i zvladnout cely proces dotazovani bezproblémové&. Z tohoh
divodu nebyl nap¥iklad dan tak velky prostor otevienym

otazkam.
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4.2.5.2. Exploraéni vyzkum

Exploracni vyzkum, neboli p¥edprizkum je prvnim krokem pro
tvorbu dotazniku. Jsou zde v zasad® dv& mo3nosti jak
predpriizkum provést. Prvni moZnosti je provést hloubkovy
rozhovor z neékterymi zakazniky Spolchemie. Zjistit jaké
parametry Jjsou nebo nejsou pro jejich spokojenost dlileZité.
Jakou vahu jednotlivym vé&cem davaji. Druhou moZnosti, ktera
byla nakonec shledédna vhodn&jsi, je tzv. prlizkum expertni. E-
mailem bude rozeslédn dopis, ve kterém budou poZadana
jednotlivda oddé€leni o seznam moZnych parametrd a véci
z jejich kompetence, kterd jsou dle pracovnikid té&chto
oddéleni pro zakazniky podstatna. Z t&ch budou po ur&itych
Upravach vybr&na vhodnad témata, kterd budou za¥azena do
dotazniku. Na nasledujici strance je uvedena vnitropodnikova
korespondence, kterda je navrhem tohoto dopisu. Dopis bude

rozeslan e-mailem.

Interni zprava- Marketingové oddéleni

Datum: 1.11.2002
Komu: Nazev jednotlivého oddé&leni
0d koho: Marketingové oddéleni

V&c: M&Yeni spokojenosti zékazniku

Jednou =z &innosti, které musi spole&nost v ramci systému
jakosti zjitovat, je sledovéani spokojenosti zakazniku
s nadimi vyrobky a sluZbami. Obracime se proto na Vas se
¥adosti, abyste stanovili, které informace od zakaznika jsou
pro vykon VaZi d&innosti dileZité, aby bylo dosaZeno jeho
maximdlni spokojenosti. 2z t&chto dUdaju bude ve Spolchemii
nastaven proces pro zjiStovani spokojenosti nadich zakazniku.

7adame Vas o zaslani té&chto Gdaji do 10.11.2002.

Dékuji Tng. Plesar
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4.2.5.3. Volba pienosového média

Rozhodnuto bylo o pisemném dotazovdni. Papirova forma
zvitézila pfedev8im diky vét8i duv&ryhodnosti. Jako riziko se
jevi navratnost.

"Navratnost dotazniki se pohybuje u dob¥e p¥ipravenych

projektd okolo 30 procent.“!

Pfesto byla pisemnd forma preferovédna pfed elektronickou.
V soucasné dobé je totiZ kaZdy vedouci pracovnik zahlcen e-
mailovou korespondenci a nevénuje ji ¢&asto velkou véaZnost.
Casto ji smaZe bez predteni obsahu. Nicméné& v budoucnu nelze
vyloudit zménu média. V uvahu p¥ipadd jak e-mail, tak
telefonické dotazovani. Oscbni dotazovani se nejevi, vzhledem

k nutnosti Skoleni tazateld, jako nejvhodné&jsi.

4.2.54. Tvorba dotazniku
4.2.5.4.1. Pruvodni dopis

Jak jiZ bylo uvedeno vV teoretické ¢&asti, pruvodni dopis
zvy$uje navratnost dotazniku. Zaroven zlepSuje 1 jeho
divéryhodnost. A samozfejmé& také sdéluje né&které praktickeé
informace, které jsou nutné pro vyplnéni nebo odevzdani
dotazniku. Navrh pruvodniho dopisu byl p¥ijat bez p¥ipominek

v ndsledujicim znéni.

) Ptibova, Marie: Marketingovy vyzkum v praxi. Grada. Praha 1996
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Spokojenost zakazniku z produkty a sluzbami Spolchemie a.s.

V Usti nad Labem dne 1.1.2003
Vazeny zakazniku,

Dovolujeme si Vam predat do rukou dotaznik, ktery si klade za
cil ujistit se, zda jsou naSe slufby a produkty kvalitni a
Vy, mnasSi =zakaznici, jste s nimi spokojeni. A samozfejmé
vBechny informace a podné&ty od Vas ziskané vyuZijeme k tomu,
abyste byly co nejspokojené€jdi i v budoucnu. N&sledujici
dotaznik ma 40 otézek a jeho vyplné&ni by Vam nem&lo &init
Zadné potiZe. Prosime Vas timto, abyste na v8echny otéazky
odpové€dé€li podle pokyni u nich uvedenych a aby jste
odpovédéli pravdivé. Jediné tak bude zarulena objektivita a
my budeme moci vysledky pouZit na zdokonaleni naSich sluZeb a
produktt. K dotazniku je pfiloZena ofrankovand obalka
s adresou Spolchemie a.s.. Prosime abyste nam tento dotaznik

zaslali co nejd¥ive, nejpozdéji do 14 dnu.
Pokud byste m&li né&jaky dotaz nebo pripominku, miZete se

kdykoli obratit na vedouciho projektu pana ing. Plesara.

Tel: 47277 2202 E-mail: Jan.Plesar@spolchemie.cz

Za vyplnéni dotazniku a vS8echny podnéty, které diky nému

ziskame, Vam opravdu srde&né dékujeme.

Za marketingové oddé&leni Spolchemie

ing. Plesar .....:crrerieacs
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4.2.5.4.2. Vybér vzorku respondenti

Tento bod Jje specificky diky ptsobeni Spolchemie na
prumyslovém trhu. U trhu spot¥ebniho jsou mo¥né ritizné metody
vybéru, ale na primyslovém trhu je moZno vzorek urdit. I
v tomto dotazovani byla ur&ena né&kterad kritéria. Prvnim bylo
kritérium geografické. Pro tento vyzkum byla zvolena pouze
oblast Ceské republiky. OvSem je z¥ejmé, Ze vzhledem k podilu
exportu bude v budoucnu nutné uvaZovat i o =zahrani&nich
zédkaznicich. Druhym kritériem byla velikost. Marketingovy
vyzkum by mél zasdhnout podniky riznych velikosti. Tato
otazka se objevila i v dotazniku. Pravé& velikost odbé&ratele
bude jednou 2z nezavislych proménnych a bude moZno pozorovat
nékteré proménné zavislé. Napfiklad to, jak jsou s nékterymi
skutefnostmi spokojeni wvelci zakaznici a jak jsou naopak
spokojeni zdkaznici men3i. Velkym dskalim bylo p¥esné
definovat respondenty. Dotaznik nemiZe vyplnit firma, ktera
je zakaznikem Spolchemie, ale konkrétni osoba. Tu neni wvibec
jednoduché urcit. Zde je uveden p¥iklad. Pokud je zakaznikem
velkosklad barvy-laky respondentem bude jeho ndkup&i. Ale
nap¥iklad co se tyfe kvality jednotlivych wvyrobka, tak
nejlépe by mohl odpovédét aZ zdkaznik tohoto velkoobchodu. Na
né&j jiZ dotazovadni ,nedosdhne". Monitorovani spokojenosti
zdkazniku ve Spolchemii musi spoléhat pouze na informace,
které ma ur&end osoba z decision unit nadich zakazniki nebo
na nékteré sekundarni zdroje, nap¥. na analyzu reklamaci.
Presné definovani osob z DMU zdkaznikl Spolchemie probéhne za

spoluprice prodejcti, ktef¥i s nimi bezprost¥edné spolupracuji.
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4.2.5.4.3. Vybér témat otdzek

Samotny vyb&r témat otdzek byl velmi t&Zkym dkolem.
K dispozici byl nakonec vyb&r asi 150 potencialnich otazek.
Z té&ch byly vybrany ty, které se zdaly nejvhodné&j3i a
vznikla findlni podoba dotazniku. Otazky jsou Clenény do 7
zdkladnich okruhu.

Prvni skupinou jsou otédzky obecné. D&li zakazniky podle
velikosti podniku. Dale dé&li zakazniky podle druhti vyrobkil,
které odebiraji. Dal3i kategorii je nap¥iklad rozd&leni podle
distribu&nich cest. Tyto ot&zky jsou segmentadni a ve
vyhodnocovani budou slouZit jako 2z&vislé prom&nné. Bude
pomoci nich moZné pozorovat nékteré nezavislé promé&nné.
Druhou oblasti jsou otazky tykajici se komunikace. V té&ch jde
pfedevEim o vst¥icnost a o odbornou zplisobilost zamé&stnanct.
Dale se tato Cast zamé¥uje na jednotlivé komunikaéni kandly
p¥i komunikaci se zakazniky.

T¥eti &ast se vénuje formdlni komunikaci. Tykaé se drovné
jednotlivych materialli, jako napfiklad nabidek a reklamnich
materidla.

DalZi &ast se vénovana kvalité. V této c&¢ast je porovnavana
kvalita vzhledem k cené a néktera jina srovnani.

Poté se dotaznik zamé&Fuje na produktovou nabidku. Témata
otazek se tykaji Zif¥e nabidky. Dale je zde snaha zjistit zda
zdkaznikim n&které vyrobky v sortimentu nechybi.

DalZi skupinou jsou otdzky tykajici se dodavek. Zabyvaji se
kompletnosti dodavek. Otazky se zabyvaji také pruzZnosti a
rychlosti.

Dile je dotaznik zam&¥en na sluZby. Snahou je kvalitu
jednotlivych sluZeb. zaroveli se dotaznik pokousi zjistit,

které slu¥by ve svém portfoliu Spolchemie nemd a zakaznici by

o né& projevili zajem.
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Na zave€r dotaznik zji&tuje jak zakaznici vnimaji Spolchemii

jako celek. Snaha je upfena na porovndni se s konkurencs.

4.2.5.4.4. Druhy otizek

Druhy otazek jsou ovlivné€ny jiZ samotnym druhem vyzkumu.
Tento vyzkum je vyzkumem popisnym. SnaZi se popsat jednotlivé
situace, chovéni a postoje zakaznikl. Drtiva vé&t3ina ot&zek
jsou otazky uzaviené. ZaYazeny jsou i otazky alternativni. Na
ty miZe respondent odpov&d&t pouze ano &i ne. V&tSina
uzavifenych otazek jsou otézky selektivni, pf¥i nich miZe
respondent volit 2z pfedem urcenych moZnosti. Objevuji se
ovS8em 1 nékteré otazky otevrené. Hlavné tam, kde je zakaznik
tazan na to, co mu chybi nebo co by rdd v nabidce Spolchemie
vidél. Co se tyfe otéazek vzhledem vztahu k obsahu, byly

voleny pouze otézky primé.

4.2.5.4.5. Poradi otizek, vzhled dotazniku

Z hlediska pof¥adi jednotlivych otazek, byla snaha se vyhnout
tomu, aby odpovéd na jednu otazku evokovala v respondentovi
odpovéd na otdzku dalsi. Neni moZné se napfiklad nejprve ptat
na spot¥ebu respondentova automobilu a poté na to, jakou
vlastnost u svého automobilu povaZuje za duleZitou. PoFadi
musi byt samozfejm& opalné. Pokud jde o vzhled dotazniku,
nakonec byl zvolen Usporny navrh. Dotaznik nebude doplnén o
n&které grafické motivy. Ty by mé&ly zpfijemnit jinak pomérné
nudné vypliovani pro respondenty. Byl bran ohled na néaklady a
ekonomické aspekty nakonec zvitézily. Vzhled dotazniku je

nakonec zcela jednoduchy. Maximalni pfehlednost byla

priaritou.
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4.2.5.5. Pilotaz

Poté, co byl dotaznik sestaven, nasledovala pilotaz. Pilotaz
prob&hla v listopadu roku 2002. Dotazani byly t¥i zakaznici
Spolchemie. Jejich vyb&r byl ud&lan dG&eloveé. Divodem byl
dobry vztah s panem ing. Plesarem. Celkové nebyly v dotazniku
objeveny velké nedostatky. Bylo odstran&no n&kolik tiskovych

chyb. U péti otazek byla mirn& pozmén&na formulace otazek.

Dvé otazky byly p¥idany.
4.2.5.6. Realizace

Samotnd realizace bude probihat v prvnim m&sici roku 2003.
Jako prostfednici budou ur&eni prodejci. Ti p¥i styku se
zdkazniky doru€i dotaznik a poZadaji zakaznika o jeho
vyplnéni. Zarovernl se budou snaZit o vysvé&tleni dileZitosti a
prospésnosti této akce pro zadkaznika samotného. Na vyplnéni
bude mit =zakaznik dva tydny. Po této dob& bude telefonicky
kontaktovan. Tento krok bude ufinén v zidjmu zvySeni
nadvratnosti.

.V p¥ipad& vyzkumu na primyslovém trhu se upominka realizuje
telefonicky. Po této vyzvé obvykle dochazi 10% 2z poctu

dotaznik(i. Dal%i urgence jsou ji% zbyteé&né.“

Pokud jiZ% dotaznik odeslal bude mu podé€kovano. Pokud je3té
dotaznik nevyplnil, bude o to je3té& jednou poZadan. Cela akce
by mé&la byt vyhodnocena po t¥ech nebo ¢ty¥ech tydnech.

Zpracovani vysledkd bude provedeno za pomoci programu MS

Excel.

") Ptibova. Marie: Marketingovy vyzkum v praxi. Grada. Praha 1996
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4.2.5.7. Zpusob prezentace vysledki

Tato zav&€refnd Cast dotazovadni je nemén& duleZita. Pouze
spravna prezentace miZe p¥esv&d®it o divéryhodnosti vysledki
a prospé&Snosti monitorovani spokojenosti zdkazniki pro celou
Spolchemii. AZ nebyl vyzkum jeXt& proveden, bylo dohodnuto
nasledujici schéma prezentace vysledki.

Na dUvod budou prezentovany nékteré hlavni zavéry vyzkumu.
Vysledky by mé&li byt vztaZeny k cilim spole&nosti.

Na druhém mist& bude tzv. background. To znamend vymezeni
problému, definice, tGkol vyzkumu a véci s tim souvisejici.

Na t¥etim mist& budou zachycena relevantni data a jejich
vztah k tématu.

Na &tvrtém mist& je popsan vyzkum samotny. Jeho pribé&h.

Jako dals3i bod bude &asovd a finan&ni narofnost vyzkumu.

Na konci bude grafické zpracovani vysledkl (tabulky a grafy).
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4.2.6. Dotaznik

U kaZdé otazky zakrouZkujte pouze jednu odpové&d. Tu odpovéd,

kteréd nejvice odpovidad realit& nebo VaSemu presvédceni .

Otazka 1. Hodnota odebraného zboZi za minuly rok v K& od
Spolchemie a.s. byla:

1) Méné neZ 1 milidn

2) 1-10 milidnd

3) 11-50 milidénd

4) Vice neZ 50 miliénn

Otdzka 2. Vé&t8ina produkce, kterou jste za minuly rok odebrali
byla z oblasti:

1) Organicka a anorganicka chemie

2) Syntetické pryskyftice

3) Organicka barviva a polotovary

Otazka 3. Vasi spolecnost by jste charakterizoval jako:
1) Zpracovatele
2) Prumyslového distributora
3) Obchodnika/dealera
4) Jinak. Uvedte jak

Otdzka 4. VaSe spolelnost odebira vyrobky Spolchemie:
1) Méné& nez 2 roky
2102 -Balat

3) wvice neZ 8 let

Otdzka 5. Vade spole&nost mé€la v minulém roce obrat:
1) Méné& neZ 100 mil. K&
2) 101 mil-999 mil. K&
3) Vice neZ 999 mil. K&
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Otdzka 6. Je pro Vas kontaktovani pracovnika spole&nosti, kterého
potfebujete:

1) VZdy snadné
2) Vét8inou snadné
3) Casto obtiZné

4) Téme&¥ viZdy obtiZné

Otdzka 7. Pouze pokud jste v predeflé otazce zakrouZkovali odpoveéd
3 nebo 4. Uvedte prostfedek, kterym se snaZite kontaktovat
zastupce spolelnosti.

1) Telefonem

2) Osobné

3) E-mail

4) Jiny Uvedte

Otazka 8. Pracovnici Spolchemie jsou vst¥icni a ochotni.
1) Vidy
2) Tém&¥ vidy
3) Pouze nékdy
4) Témé&¥ nikdy

Otdzka 7. V porovnadni s jinymi dodavateli jsou zastupci Spolchemie
na lep3i odborné drovni.

1) Ano

2) Ne

3) Jsou na stejné odborné drovni

Otdzka 9. zakazka je projednavana rychle a k Vasi spokojenosti.
1) Vidy
2) Témé¥ vidy
3) Pouze nékdy
4) Témér nikdy
Otdzka 10. zZastupce Spolchemie reaguje p¥i projednavani zakazky na
zmé&ny ve vadich poZadavcich rychle a pruZné.
1) Vidy
2) Témer vidy
3) Pouze nékdy
4) Témé&¥ nikdy
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Otazka 11. Marketingové materialy predkladané Spolchemii jsou
v porovnadni z jinymi:

1) Atraktivn&jsi a zajimav&jsi

2) Na podobné drovni

3) Zaostéavaji za jinymi dodavateli

Otdzka 12. Nabidka od Spolchemie je:
1) Vzdy bez chyb
2) ObcCas se objevi né&jaké chyby
3) Chyby se cbjevuji &asto
4) Tém&r kazda nabidka obsahuje chyby

Otdzka 13. 2zda se Vvam 8Sife produktové nabidky Spolchemie
dostate&na?
1) Ano zcela

2) Nékteré vyrobky mi v ni chybi

Otazka 14. Pouze pro ty, kte¥i odpovédé€li na p¥edeSlo otéazku
negativné. Vyjmenujte vyrobky nebo skupiny vyrobkd, které by jse

v nabidce Spolchemie radi vidéli.

Otézka 15. Myslite si, Ze kvalita vyrobkl Spolchemie je lep&i nez
tomu bylo v minulosti.

1) Ano

2) Ne

3) Je p¥ibliZn& stejnad jako v minulosti
Otdzka 16. Chapete Spolchemii jako spolefnost nezat&Zujici
ekologii?

1) Ano, bez vyhrad

2) Ano, ale s urlitymi vyhradami

3) Ne, Spolchemie je spolelnost zat&%ujici nasi ekologii
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Otazka 17.

jako ve Bkole,

1)
2)
3)
4)

Pokud byste m&li oznamkovat

jakou byste ud&lili?

Jednicku
Dvojku
Trojku

Ctytku

kvalitu vyrobkl

znamkou

Otazka 18. Pokud by jste m&li zhodnotit spolchemii jako celek,

ke

kterému z nasledujicich tvrzeni by jste se pF¥iklonili.

1) Je to perfektni spolefnost
2) Je to dobra spolefnost,
3) Musi se zlepSit ve vé&tSiné oblasti

4) Neni to dob¥e fungujici spoleCnost

ale ma nékteré nedostatky

Otdzka 19. Vyhovuje Vam soulasny zplsob baleni vyrobk(?
1) Ano, v3echny vyrobky jsou kvalitné& a vhodné& baleny
2) Ano, ale jen u nékterych

3) Ne, velkd &&st vyrobkl je balena nekvalitné& a neprakticky

Otdzka 20. Vyrobkova dokumentace je kvalitni a p¥esna.

1) Vzdy

2) Tém&r vidy
3) Pouze nékdy
4) Témér nikdy

Otdzka 21. Jaky komunika&ni prost¥edek pouzivate pro objednavky?

1) Osobni jednéani

2) Pisemnou komunikaci
3) Telefon
4) Fax
5) Internet
Otdzka 22. Setkali jste se né&kdy v minulosti

s poruSenym nebo

jinak vadnym obalem u vyrobku od Spolchemie?

1) Ne

2) Méné neZ 5x
3) Méné neZ 15x
4) Vice neZ 15x
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Otazka 23. Pokud Vam zvoleny zptsob vyhovuje, tuto otéazku

pfeskoCte. Pokud ne, napiste jaky zplisob by vam nejlépe vyhovoval.
1) Osobni jednani

2) Pisemna komunikace
3) Telefon
4) Fax

5) Internet

Otazka 24. Pokud vznesete urCité specifické poZadavky, jsou tyto
poZadavky plnény?

1) vidy

2) Tém&Y vidy

3) Pouze nékdy

3) Témé&f¥ nikdy

Otdzka 25. Cenovou udroveil jako celek by jste zhodnotili jako:
1) Spise vys8si
2) Stfedni
3) SpiSe nizsi
Otdzka 26. Prislibené dodaci lhuty jsou vyhovujici.
1) Ano
2) Ne

Otdzka 27. 2Zarudni doba, kterid je poskytovdna na vyrobky je

dostated&na.
1) Ann
2) Ne

Otdzka 28. Reklamovali jste nékdy zboZi od Spolchemie?
1) Ano

2) Ne
Otdzka 29. Na néasledujici dvé& otazky odpovézte pouze pokud jste

odpov&d&li na prededlou otazku ano. Vyrizovani reklamaci je
bezproblémoveé.

1) Vidy

2) Témé&¥ vidy

3) Pouze nékdy

4) Témér nikdy
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Otdzka 30. VyTrizovani reklamaci probihi dostate&n& rychle.
1) Vzdy

2) Tém&Y vidy
3) Pouze nékdy
4) Tém&E¥ nikdy
Otazka 31. Dochazi né&kdy k chybné fakturaci?
1) Tém&Y¥ vidy
2) ‘Casto
3) Témé&¥ nikdy
Otazka 32. Prislibené dodaci lhity jsou vyhovujici.
3) Ano
4) Ne

Otdzka 33. Prislibené dodaci lhuty jsou dodrZovany.

2) Tém&¥ vidy

3) Pouze nékdy

4) Tém&Y¥ nikdy

Otazka 34. Dodavka zboZi je uplna.

1)VZdy

2) Tém&¥ vidy

3) Pouze nékdy

4) Tém&¥ nikdy

Otdzka 35. Celkové jsem se sluZbami a produkty Spolchemie a.s.

1) Absolutné spokojen

2) Spokojen, ale uvital bych nékterda zlepSeni

3) Nejsem p¥ilis spokojen
Otdzka 36. Pokud byste mohl jmenovat dv& vé&ci, které byste cheely
aby Spolchemie zlep&ila, byly by to nasledujici. Odpovéd miZete
rozvést.

.................................................
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Otazka 37. Poprodejni servis hodnotite celkové jako:
1) Vyborny
2) Dostateény

3) Nedostate&ny

Otazka 38. Pokud Vém né&které sluZby v poprodejnim servisu chybfi,

mohli byste je uvést? Odpovéd miZete rozvést do vet.

Otdzka 39. Navstévujete internetové stranky Spolchemie?

(1l

1) Méné neZ 1x mésién

2) Vice neZ 1x mé&si&né

Otdzka 40. Umite si v budoucnu predstavit Casté&jsi vyuZiti
internetu a internetovych aplikaci p¥i vzadjemné spolupraci?
1) Ne, neumim

2) Ano,umim. Prosim rozvedte

Otdzka 41. UvaZovali jste v poslednim roce o nahrazeni Spolchemie
jinym dodavatelem.
1) Ne, neuvaZovali

2) Ano, uvaZovali

Otdzka 42. V budoucnu byste upfednostnili jiny zpisob zjiStovéani
Va%i spokojenosti se sluZbami a produkty Spolchemie.

1) Ne, tento mi vyhovuje

2) Ano, telefonicky kontakt

3) Ano, e-mail

4) Ano, osobni pohovor

5) Ano, jiny zpusob
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4.3. Sekundarni zdroje

Hned na uvod je nutno zminit, Ze tato &ast prace byla velmi

obtiZna. Spolchemie, kvili obavam =z konkurence, nechtéla

celou fadu informaci sdé&lovat. Sekundarni zdroje vhodné pro

takovéto Set¥eni, je moZné ziskat na vice odd&lenich. Cela

¥Yada prikladd je uvedena v teoretické ¢asti, v kapitole

3.2.1.. K GCellm této préace se podarilo ziskat pouze data

z oddé€leni kvality. K ostatnim byl p¥istup odepfen.

4.3.1. Inovace

KaZda firma musi inovovat. Poptavka se postupem &asu mé&ni a
nabidka musi reagovat. Pokud by firma v urcitém casovém
obdobi neinovuje, m& to pro ni neblahé dusledky v budoucnu.
0ddéleni kvality eviduje dva druhy inovaci. Prvni jsou
vynadlezy a zlepSovaci navrhy, které byly vynalezeny, ale
nebyly uvedeny do praxe nebo skonily ve zkuSebnim provozu.
Druhou skupinu tvofi nové vyrobky, které jsou jiZ dodavany na
trh. Analyza, kterd je soulasti této prace, se zam&fuje na
skupinu druhou. Je to zcela logické, protoZe prvni skupina
nemd p¥imy vliv na spokojenost zakaznika. V nasledujici
tabulce jsou =zachyceny po&ty inovaci Vv uplynulych t¥ech

letech. Jednak v sumadch za cely rok a jednak po ¢tvrtletich.

Obrizek & 25 — Podet inovaci”

Kvartdl e 3 4. | Cely rok
1999 2.0} e 4 0 12
2000 4 5 2 0 11
2001 0 5 1 2 8

1999-2001 6 16 7 2 31

111 Zdroj: Spolchemie Usti nad Labem, Interni materialy oddéleni kvality 2002
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Pro lepSi nazornost jsou uvedeny nasledujici dva grafy. Prvni
z nich ukazuje prib&h inovadni aktivity v jednotlivych
letech. Klesajici poet novych vyrobkli neni jisté pro
Spolchemii nikterak lichotivym vysledkem. Divody takovéhoto

stavu si zaslouZi hlub8i analyzu ze strany podniku.

Obrizek &. 26 — Poet inovaci v letech 1999-2001"

Inovace v pribéhu let

14
12; 12 |
10 gl 32 Tk
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1999 2000 2001

Druhy graf se zabyvd inovacemi mé&¥enymi po &tvrtletich.

Obrizek & 27 - Potet inovaci ve étvrtletich 1999-2001"

Inovace v prubéhu ctvrtleti

20 =
f 16
15 (== R
f
10
5 7
S 2
J )
1Q 2Q 3Q 4Q

06 Zdroj: Spolchemie Usti nad Labem, Interni materily oddéleni kvality 2002
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4.3.2. Reklamaéni Fizeni

«Nejnov&€jsi poznatky marketingovych vyzkumi dokazuji, Ze
zakaznik, jehoZ reklamace byla vy¥izena k jeho spokojenosti,
zustava Oopét mezi budoucimi zdkazniky firmy, a to

Ssestinasobné Cast&ji neZ zakaznici, ktetfi nereklamovali. "

Pfede§la citace ma =za tkol pouze potvrdit, Ze spravné
zvladnuté reklamadni ¥izeni ma velky vliv na samotnou
spokojenost zdkaznika. Spolchemie vede statistiku
jednotlivych reklama&nich ¥izeni, ze kterych byly sestaveny

tabulky a grafy v této kapitole.

4.3.2.1. Pocet reklamaci

Tato kategorie mé& op&t jasnou spojitost se spokojenosti
zakaznikid. Nasledujici tabulka zachycuje vyvoj reklamaci v

jednotlivych letech i v jednotlivych &tvrtletich.

Obrizek ¢. 28 — Podet reklamaci '*

Kvartil 1. 2 G Cely rok
1999 11 7 o T 51
2000 5 11 AR 23
2001 17 10 R L 43

1999-2001 | 33 | 28 22 |2 117

Pro lep3i nazornost jsou ptriloZeny opét dva grafy. Prvni
z nich zachycuje vyvoj reklamaci v letech 1999-2001. Situace
je velmi zajimava, protoZe Vv roce 2000 doflo k velmi

vyraznému zlepfeni ve srovnani s rokem 1999. V roce 2001

(®I Lykova, Jana. : Marketingovy audit a kontrola. Grada. Praha 2000
18l Zdroj: Spolchemie Usti nad Labem, Interni materialy oddéleni kvality 2002
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Situace jiZ tak p¥iznivd nebyla. Analyza té&chto p¥i&in je

opet na strané€ Spolchemie. Snaha vedeni a odpovédnych

pracovniki by mé&la byt alespoili navazat na rok 2000.

Obrizek & 29 — Poet reklamaci v letech 1999-2001'"°!

Pocet reklamaci v letech 1999-2001
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Nésledujici graf zachycuje situaci opét po &tvrtletich. Poclet

reklamaci je rovnomérny a témé¥ stejny.

Obrizek &. 30 — Polet reklamaci ve étvrtletich 1999-2001""°!

Pocet reklamaci v jednotlivych étvrtletich
35
30 == = : = e
25
20 == it
15 = . i L./
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1] Zdroj: Spolchemie Usti nad Labem, Interni materialy oddéleni kvality 2002
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4.3.2.2. Pocet uznanych reklamaci

Ne vSechny reklamace jsou samozfejmé uznany. N&kdy Spolchemie

poskytne zakaznikovi pouze slevu a ¢asto je reklamace také

zamitnuta. Polet uznanych reklamaci

Tato statistika je opé&t

zachycuje obrazek 31.

provedena jak &tvrtletn&, tak
celoroc¢né.
Obrizek €. 31 — Potet uznanych reklamaci I"®
Kvartil I 2 =H 4. Cely rok
1999 4 6 6 8 24
2000 4 4 2 0 10
2001 9 4 6 1 20
1999-2001 17 17 14 9 54

Nasledujici graf =zachycuje podet reklamaci v jednotlivych
letech. UZ na prvni pohled je vidét, Ze je velmi podobny
grafu na obréazku 29. Opé&t zde doSlo k vyraznému zlepSeni

W roce 2000.

Obrizek & 32 — Podet uznanych reklamaci v letech 1999-2001"!

Uznané reklamace v pribéhu let 1999-2001
30
25
20
15 10 |
10 !

24
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1999 2000 2001

(61 7droj: Spolchemie Usti nad Labem, Interni materialy oddéleni kvality 2002
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Zajimava je skute&nost, 3Ze pomér mezi celkovym pocétem
reklamaci a uznanymi reklamacemi je tém&¥ stejny. Pohybuje se
V rozmezi 43,5-47 procent. Spolchemie by se tedy m&la zamd¥it
na sniZovani absolutniho poCtu reklamaci. Polet uznanych
reklamaci je pravd&podobné pouze odvozen od absolutniho po&tu

a bude se i nadile pohybovat okolo tohoto rozmezi.
4.3.2.3. Niklady na reklamace

Tato data jsou jiZ velmi citlivd. Po dohod& se Spolkem bylo
rozhodnuto, Ze mohou byt zvef¥ejnéna, ale pouze v zadifrované
form&. Absolutni hodnoty nebudou uvedeny. Na obrazku &.33 je
graf, ktery ukazuje vyvoj ndkladd na reklamace v &ase. Leva
osa tentokrat neukazuje absolutni hodnoty, ale procenta. Jako
zakladna byl uréen rok 1999. Tomu je tedy prisouzena hodnota
100 procent. Ke grafu je vhodné dodat snad jen to, Ze naklady
na reklamace kopiruji polet uznanych reklamaci. Op&t je zde

znacny propad v roce 2000.
Obrizek & 33 — Naklady na reklamace!"®

Naklady na reklamace v letech 1999-2001

120 — Sl e

100 g4
100 - ;

60 - / 0 am TR G nttd B i il s L it —

40 el e 29 et O EE !

20 {5 1

| 1999 5 2000 2001

1€ 7droj: Spolchemie Usti nad Labem, Interni materialy oddéleni kvality 2002
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4.3.2.4. Rychlost vyFizeni reklamace

Rychlost vy¥izeni reklamace je dalsi kategorii, kterd ma vliv
na spokojenost zakaznika. Pro zdkaznika je samozfejm& lepsi,
kdyZ reklamadni ¥izeni trvd co nejkrat3i dobu. Nasledujici
graf zachycuje prum&rnou rychlost vy¥izeni reklamace v letech
1959-2001. Nejdéle trvalo reklamaéni ¥fizeni v roce 2000.
Nutno ale poznamenat, Ze se zde nachdzela odlehld hodnota.
Jedno reklama¢ni ¥izeni totiZ trvalo tém&¥ 8 m&sicth.

Obrizek & 34 — Rychlost vyFizeni reklamace!"®

Pocet dni k vyfizeni reklamace v letech 1999-2001

60 = L I 54____ st L <L
50 [EEEE 47
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1099 2000 2001

(6] Zdroj: Spolchemie Usti nad Labem, Interni materialy oddéleni kvality 2002
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4.3.6.  Shrnuti kapitoly

Spolchemie by mé&la v tomto duchu vyhodnotit celou #adu
sekundarnich dat, ktera maji bezprostfedni vztah se
zakaznikem. Pokud by n&kterd z kategorii nevychazela p¥rilis
lichotivé, samoz¥ejmosti je hlub8i analyza p¥i&in a nasledna
snaha o zlepSeni. Kazdé oddéleni se musi zam&¥it na takové
kategorie, které ovliviuji zakaznikovu spokojenost.
V souvislosti s analyzou sekundarnich dat na oddéleni kvality
byla zji8téna velmi =zajimava skutecnost. 0Oddéleni kvality
nijak nemé&f¥ilo rychlost vyfizenl reklamace. P¥esto pracovnici
tohoto oddéleni wuznali, Ze tato kategorie ma& vliv na
spokojenost zakaznikll Spolchemie. Rozhodli se proto tuto
kategorii do budoucna mé¥it a ¢&as pot¥ebny na vy¥izeni
reklamace zkracovat. K takovymto zjisSténim miZe dojit i
na n&kterych jinych oddé€lenich. Zavedeni procesu monitorovani
spokojenosti zadkaznikli miZe mit v tomto ohledu =zajimavy
synergicky efekt a miZe pomoci zlep8it n&které ¢&innosti ve

Spolchemii.
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5. Zaver

Tato kapitola bude vé&novédna shrnuti celé prace. Cilem prace
bylo vytvofit uceleny ndvrh systému monitorovani spokojenosti
zakaznikl ve Spolchemii a.s.. Tento systém bude sou&asti
datové zakladny p¥i op&tovné certifikaci Spolchemie v kvé&tnu
2003. Jak jiZ bylo uvedeno na zalatku, pravé pozZadavek
neustalého monitorovédni spokojenosti =zakaznikli se v novém

vydani normy ISO 9000 z roku 2000 objevuje.

P¥i vypracovavani této prace jsem se potykal s ur&itymi
problémy. Prvnim byl relativni nedostatek  teoretické
literatury. Dal3im byla obtiZné€j%i spoluprédce s ostatnimi
oddélenimi wuvnit¥ Spolchemie. Pouze jsem si potvrdil, :Ze
vnitropodnikové vztahy Jsou Jjednak formalni (zachyceny
organiza¢nim schématem), ale také neformalni. A ty hraji
gasto diileZitou roli. Posledni véc, kterda v sob& skryvala
uréité problémy, byla opatrnost Spolchemie p¥i poskytovani
Gdaji. 2 tohoto duvodu neni analyza sekundarnich dat

rozsdhlej3i a podrobné&jsi.

Na druhé stran& byla tato pradce pro m& samotného v mnohych
oblastech velmi pou&nd. Znalnym p¥inosem bylo samotné
seznameni se s chodem v relativn& velké Spolelnosti. Hlavni
pozitivum pro mé& samotného, bylo samostatné zpracovani
relativné rozsahlého problému. Jednim z dalSich byla moZnost

vyzkouSet si dotazovani pfi pfedprizkumu.
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Systém monitorovani spokojenosti z&kaznik( nebyl jebté&
kompletné& ov&fen v praxi. Napffklad marketingovy vyzkum
formou dotazovani prob&hne teprve v lednu roku 2003. Tento
systém samozfejm& neni dokonaly. Tak jako kaZdy proces, tak i
proces monitorovani spokojenosti z&kaznikd mus{ byt neustdle
vyhodnocovédn a zlepBovan. OvEem nic nebr&n{ tomu, aby byl
Usp&Bné& zaveden do kaZdodenni praxe.
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