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ABSTRAKT

Tato bakalarskd prace se zabyva marketingovymi aspekty zavedeni systému managementu
kvality ve firm¢ Parabel. V teoretické Césti je ptibliZen systém managementu kvality, jeho
proces a efektivita, problematika dodavatelsko-odbératelskych vztaht z hlediska
marketingu, postaveni zdkaznika v marketingové teorii, ndstroje a mozZnosti méfeni
v systémech managementu kvality. V analytické casti bakaldiské prace je predstavena
firma Parabel, je provedeno srovnani dosavadniho systému a zplisob orientace na
zékaznika se situaci po zavedeni systému kvality, je nastinéna struktura zmén, zhodnoceni
systtmu z pohledu péce o zdkaznika, analyza spokojenosti zdkaznikii dotaznikovym
Setfenim, vyuZiti marketingovych néstrojii a ndvrh moznych feSeni ke zlepSeni stavajici

situace a vyhodnoceni systému managementu kvality.

Klicova slova:

Management, kvalita, zdkaznik, profesionalita, dodavatel, spokojenost, procesy, chovani

spottebitele.

ABSTRACT

This thesis deals with marketing aspects of introducing a quality management system in
the company Parabel. The theoretical part focuses on a quality management system and its
process and efficiency, it focuses on problems of supply-demand relations in terms of
marketing, customer position in marketing theory, methods and measurement possibilities

in quality management systems.

The analytical part of the thesis introduces the Parabel company. It compares current
system and describes how company focuses on customer after the implementation of
quality management system. In this part is outlined the structure of changes, and there is
also evaluated the system of customer care. It also includes analysis of customer
satisfaction which was carried out by questionnaire, use of marketing methods and
proposal of possible solutions to improve current situation and finally evaluation of the

quality management system.



Keywords:

Management, quality, customer, professionality, supplier, satisfaction, processes, consumer

behaviour
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UVOD

Jako téma bakaldiské prace jsem si vybrala marketingové aspekty zavedeni systému

managementu kvality ve firm¢ Parabel.

Spolecnost Parabel s.r.o. je obchodni firma, kterd se na trhu jizZ pohybuje 15 let. V priib&hu
svého vyvoje se rozdélila na dvé oddéleni. Jedno se zabyvd vyrobou strojirenskych
vyrobkll z kovii, plasti a pryZe. Druhé oddéleni se zabyva vyrobou zdravotnickych
prostiedkti. Stdle vétsi tlak ze strany odbératelt na kvalitu vyrobka a preciznost sluzeb

pfimél organizaci k zavedeni systému managementu kvality ISO 9001:2008.

Tento systém, kde je postupovédno podle danych norem, je urcitou formou zaruky dobré
povésti spolecnosti. Na zdkladé auditu firma ziska certifikat. Kazdy rok musi provadét

kontrolni audit a obhajovat ziskani certifikatu.

Hlavnim cilem mé prace je zhodnotit systém managementu kvality, zejména ve vztahu

k zdkaznikovi, jeho pfinosem a vyznamem pro spole¢nost z hlediska marketingu.

Zékladem pro mou praci je nastudovani piislusné literatury, kterou jsem si obstarala
v knihovn¢ UTB, dédle odborné zdroje na internetu, vlastni zdroje a informace z interni

databédze spole€nosti Parabel.

Z literatury jsem ziskala teoretické poznatky o dané problematice, jak ji vidi rozli¢ni

autofi. Tyto poznatky porovnam se zkuSenostmi, které jsem ziskala v praxi.

Z internich firemnich zdroji a podkladl jsem shromdZdila informace, které byly zdkladem
praktické ¢asti mé bakalaiské prace. Ddle jsem provedla vyzkumnou sondu spokojenosti

zdkaznika a na zdkladé¢ vysledkii navrhla moZnd opatteni ke zlepSeni stavajiciho stavu.

Pomoci vybranych méteni, béZnych v systému managementu kvality, jsem ziskala dalezité
informace o fungovani spolecnosti. Provedla hodnoceni, zda a jakym zpiisobem je firma

vyuziva z hlediska marketingu, pfipadné navrhla feSeni nebo doporuceni.

Teoreticky se nyni pokusim porovnat vyznam marketingu a systému managementu kvality
pro spolecnost. Ob¢ ideje jsou obdobné. Ob¢ filozofie se snazi eliminovat slabé stranky
spolecnosti, zvysit konkurenceschopnost spolecnosti, eliminovat naklady, uspokojit pfani a
potfeby zdkaznikl a navézat partnerské vztahy s dodavateli, distributory, zdkazniky i

zamgstnanci. Vzdjemné propojeni téchto subjektl tvoii marketingovou sit’ spolecnosti.
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Zéakladem pro spravné marketingové rozhodnuti je zdkaznik, jeho pfdni a potieby.
Abychom se mohli spravné rozhodnout, potfebujeme dostatek informaci. MoZnou metodou
jak tyto informace ziskat je marketingovy vyzkum. Musime si urcit, jaké informace

chceme ziskat, z jakého zdroje tyto informace ziskame, postup ziskavani a postup analyzy.

Podle dostupné literatury, systém managementu kvality znamend uplné fizeni vSech
¢innosti, které maji vliv na kvalitu. Obsahuje prakticky vSechny ¢innosti od zajiStovani
pozadavka zakazniktli, ndvrh, vyvoj, ndkup, vyrobu, skladovani, prodej, dopravu, instalaci

a technickou pomoc az po zpétnou vazbu zjistovanim spokojenosti zdkaznikd.

Dle mého ndzoru marketingova teorie ukazuje moznou cestu, doporucuje patficné kroky,
nastifiuje piiklady méfeni a analyz. Naproti tomu systém managementu kvality vyZaduje
piesné popisy procest, jejich dodrzovani a opakované sledovani, méfeni a porovnavani.
V piipad¢ neptiznivych vysledkii pozaduje ndpravné opatieni ke zlepsSeni situace. Timto
postupem sbird a vyhodnocuje aktudlni informace a porovndvé je. Vysledky se daji velmi

dobfie vyuZit pro jednotlivé marketingové néstroje.

V praxi to znamend, Ze spolec¢nost je pribézné nucena k vylepSovani svého systému, ¢imz
ho zefektiviiuje a posiluje svoji konkurenceschopnost na trhu. Dokdze za kratkou dobu
odhalit chyby nebo chybnd rozhodnuti a sniZit riziko nebo ztratovost spolecnosti. Pro
marketingovou strategii muzeme nestdle cerpat ztéchto informaci a aktudlné ji
ptizpiisobovat. Z téchto divodi se domnivam, Ze md pro spolecnost Parabel velky

vyznam.



I TEORETICKA CAST
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1 POSTAVENI ZAKAZNIKA V MARKETINGOVE TEORII

Kotler ve své knize Marketing, management definuje marketing jako ''manazersky proces,
zodpovidajici za identifikaci, pfedvidiani a uspokojovani pozadavkl zdkaznikli pfi

dosahovani zisku". [2], str. 8.

Svétlik tuto teorii rozSifuje, cituji ,,Marketing je proces fizeni, jehoZ vysledkem je poznéni,
predvidani, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojeni potieb a ptani zdkaznika efektivnim

a vyhodnym zptsobem zajistujicim splnéni cilti organizace®. [4], str. 3.

American Marketing Association vydala tuto definici marketingu: ‘“Marketing je
organizatni funkce a sada procesii pro vytvdfeni, komunikaci a dodani hodnoty
zékaznikiim a pro fizeni vztahu se zdkazniky takovym zpiisobem, Ze z n&j profituje

organizace a jeji akcionari.“[11]

1.1 Vztahy se zakazniky

Cilem organizace je vytvofit, ziskdvat a udrZet si zdkaznika. Aby organizace mohla tvofit,
ziskat a udrzet si zdkaznika, musi vyrobit, vytvofit a dodat zboZi a sluzby, které lidé chtéji,
ocefuji a to za podminek atraktivnich pro zdkazniky. Zakaznikii musi byt takovy pocet,

pro ktery bude vyhodné dodavat.

Ma4-li organizace byt pii realizaci téchto ¢innosti ziskova, musi ziskat pfijem, presahujici
ndklady, dostatecné vysoky a pravidelny, ktery dokdze prildkat, udrZet a rozvijet kapital.
Organizace si musi udrzet ndskok pied konkurencni nabidkou. V neziskovych nebo

dotovanych organizacich ma tento faktor mensi vyznam.

Z4dna organizace nemuze tyto ¢innosti provadét instinktivné nebo ndhodné. Musi objasnit

své cile, své strategie k dosaZeni cilii a planti, vychazejicich ze strategie.

V organizaci musi byt za timto tcelem vhodny systém odmén, auditli a kontrol, jejichz
pomoci lze zajistit plnéni vSech cill, strategii a zjiStovat odchylky od cili a plant a
korigovat je.

Podle Kotlera je ,,Marketing vice nez kterdkoliv jind oblast v podnikani je zaloZen na

vztazich se zdkazniky. Vytvafeni hodnoty pro zdkaznika a uspokojeni jeho potieb a ptani

pfedstavuje skutecny zdklad moderniho marketingového mysleni a praxe* [2], str. 29

Svétlik ve své predndsce doddva, ze je potfeba se zacilit na ,,spravné” zdkazniky, to

znamena takové, ktefi firm¢ pfindseji zisk, [4] str. 5.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 15

,» Spokojenost zdkaznika zdvisi na tom, jak dalece je vnimédno ¢i naplnéno ocekavéni
zakaznika ve vztahu k ziskanému produktu ¢i k hodnoté, kterou zdkaznikovi prindSi*

S touto spokojenosti je velice tizce spjata kvalitu produktu a sluzeb. [2], str. 36)

1.2 Tvorba marketingové sité

,Marketingova sit' zahrnuje firmu a vSechny ostatni partnery, které s ni spolupracuji —
zékazniky, zaméstnance, dodavatele, distributory, maloobchodniky, reklamnich agentury.
VSichni aktéfi maji snahu o vybudovani vzdjemné vyhodnych obchodnich spojeni. Pro
spoleCnosti je takovad sit' vyhodnd, sniZuje nebo rozd€luje riziko mezi vice subjekti,
smluvné zarucuje cenovou politiku a chovéani partnerti je sndze ptedvidatelné. Dobra

a fungujici marketingova sit’ je zdrojem rostoucich ziskt.

1.3 Marketingové koncepce

Snahou vétSiny marketingovych koncepci je udrzeni stdlych zdkaznikd. Publikace, ze
kterych jsem Cerpala, se shoduji v tom, Ze udrzeni stdlého zdkaznika je petkrat levnéjsi nez

ziskani nového zakaznika.
Uc¢inny marketing miiZe mit mnoho forem, nejvyuZzivanéjsi koncepce:

1. vyrobni koncepce — vychdzi z predpokladu, Ze spottebitelé uptednostiuji levné

a Siroce dostupné vyrobky, hlavnim cilem musi byt efektivni vyroba a distribuce

2. vyrobkova koncepce — vychdzi z ptfedpokladu, ze zdkaznik dava piednost
vyrobkiim, které maji vysokou kvalitu, provozni spolehlivost, jsou zajimavé

a moderni

3. prodejni koncepce — vychdzi z predpokladu, zZe zdkaznici nebudou kupovat vyrobky
dané firmy v dostatecném mnozstvi, pokud nebude prodej téchto vyrobkl doplnén
sluzbami ¢i jinymi ndstroji. Cilem je prodat to, co bylo vyrobeno a nikoliv to, co

pozaduje zdkaznik, proto je ponékud rizikova

4. marketingovd koncepce — je orientovdna smérem k zdkaznikovi, firma se
soustied’uje na potieby zdkaznikt a budovani dlouhodobych vztahti. Kromé toho se
zaméfuje 1 na vztahy s dalSimi péti trhy, které organizace ovliviuji:

e trhy dodavatela
e interni trhy

e trhy potenciondlnich zaméstnanct
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e referencni trhy
e ovlivilovani trhy — finan¢ni skupiny, hodnotici organizace
5. Koncepce spoleCenského marketingu — je nejnovéjsi, firma se snazi uspokojovat
potieby a prani zdkaznikli 1épe a ucinnéji neZ konkurence, zohlediuje i zdjmy
spolecnosti (zodpovédnost za Zivotni prostfedni, apod.), [2] str. 47 —53.
Svétlik tuto koncepci nazyva socidlniho marketingu, jehoz zédkladem je sladit cile podniku

se zajmem spolecnosti, [4], str. 7

1.4 Strategické planovani

Strategické planovani je pro firmu dilezité predpoklddat zmény a reagovat na né pfimérené

rychle.
Rozezndvame 5 hlavnich funkci marketingového pldnovani:

® Analyza stdvajici pozice firmy na trhu.

e Stanoveni cilii organizace a cilii marketingu.

e Vybér strategickych alternativ — jakym zplsobem se dostane organizace
k danému cili.

e Uvedeni zvolené strategie do praxe.

¢ Sledovani a kontrola zda organizace dosdhla planovanych cilt.

Firmy obvykle pfipravuji ro¢ni plany, dlouhodobé plany a strategické plany. Rocni
a dlouhodobé plany se vztahuji k oboru, strategické pliny se zabyvaji piileZitostmi

a reaguji na meénici se prostiedi trhu.

Strategické planovani ma obvykle 4 faze — stanoveni jasného poslani firmy (trzné
orientované, motivujici, konkrétni), urceni hlavnich cilli firmy (rozpracované poslani
firmy), vymezené podnikatelskych aktivit (vede k plnéni cilii) a koordinace dil¢ich

strategii, [2], str. 115.

Podle Kotlera marketingovy proces uvadi do souladu potieby zdkazniki, cile a potencidl
firmy. Vymezuje ve své knize marketingové prostiedi, které ovliviiuje ¢innost firmy. Jsou
to vnitini vlivy neboli mikroprostiedi, patii sem firemni prostiedi, dodavatelé, typy
cilovych trhi, konkurenti, vztahy k vefejnosti. Svétlik mikroprostiedi popisuje jako vnitini
organizaci, jeji historii a kulturu, kvalitu zaméstnanci a technologickou vybavenost.

Definuje mezoprostfedi, kam zatadil zdkazniky, konkurenci, dodavatele, organy stitni
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spravy a vefejnost [2], str. 16. Mezi vnéjSi vlivy neboli makroprostiedi patii vlivy

demografické, politické, ptirodni, ekonomické, které nemtizeme ovlivnit, [2], str. 213.

Marketingovy informacni systém slouzi k shromazd’ovéni, tfidéni a analyze a vyhodnoceni
uziteCnych, aktudlnich a presnych informaci. Jsou zde systematicky shromazdovany
a zpracovavany potiebné informace. Tyto podnik ziskdvd pfedevSim z internich zdroju,
interni Ucetni evidence, vyrocni zprdvy, z ostatnich statistickych ddajii nebo rozborem
ekonomickych cCinnosti. Tyto informace se vétSinou tykaji minulosti. Je potfeba znat
i soucasné informace, zdvisi na tom, jak jsou schopni si nové informace pracovnici
pfedavat. V menSich firmdch, které nemaji informacni systém, se sice také hovoii o
»systému®, ale preddvani informaci z jednotlivych tdtvarii probihd skrze e-mail, sdilené
disky nebo jiné zplisoby komunikace. Jednim z ndstroju jak ziskat potfebné informace je

marketingovy vyzkum.

Schematicky zndzornény proces marketingového vyzkumu (5 zdkladnich krokii)

Definovani problému Analyza situace

(zpracovani projektu) o |(ureni zdroji informact)

Y

Zavéretna zprava- FeSeni Analyza a interpretace informaci Sbér informaci

problému

Zname tfi metody takového vyzkumu:
® pozorovani,
e dotazovani,
® experiment
Mize byt provadén formou dotazniku nebo osobnich rozhovori. Vysledky tohoto

vyzkumu se daji uplatnit pro marketingové strategické planovani, [2], str. 259.

Dal§im dutlezitym aspektem je chovéni spotfebiteld. Cilem firmy je ovlivnit mySleni
a chovani spotfebitele vic¢i organizaci tak, aby dosdhla svych cild. Musi proto také

pravideln¢ sledovat spokojenost zdkazniku a fesit ihned jejich problémy.

V odborné literatufe je uvedeno a praxe to potvrzuje, Zze na priamyslovych trzich ma
ndkupni chovani urcitd specifika. Primyslovy trh se li§i od toho spotiebniho zejména

mens$im poc¢tem kupujicich, ndkupniho procesu se ucastni vetsi pocet ucastniki, ktefi
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ovliviiuji obchod, nakupuje se veétsi mnoZzstvi a firmy pristupuji k ndkupiim profesiondlné

a promyslené, proto rozhodnuti o koupi mtiZe trvat del$i dobu

Vétsina spolecnosti dava prednost komplexnimu feSeni od jednoho dodavatele. Do hry

vstupuji i ekonomické faktory organizace nebo osobni faktory zdstupce organizace.

1.5 Interni marketing

Interni marketing popisuje vyuZziti marketingovych technik ve vztahu k pracovnikiim
organizace. Cilem je ziskat a udrZet si ty nejlepSi zaméstnance a motivovat je k co

nejlep$im vykontim. V oblasti marketingu priimyslu m4 interni marketing dvé polohy:

e Vztahy zaméstnancl pracujicich v riznych funkcnich oblastech organizace maji

kvazi-obchodni charakter.

e VSichni zaméstnanci se musi ztotoZnit s posldnim spolec¢nosti a s jeji strategii. Toto
poslani musi byt prezentovdno zameéstnancim tak, jako je image organizace

sdé€lovana externim zakaznikum.

Interni marketing nelze brat jako pouhou komunikaci se zaméstnanci, nebot’ zahrnuje
veskeré metody fizeni lidskych zdrojt.
Metody uplatiovani interniho marketingu:

e Poslani organizace musi byt jasné formulovdno a sdéleno zaméstnanciim. Interni

noviny a/nebo brozury poméhaji vytvareni pocitu sounaleZitosti s organizaci

e Externi reklama by méla povaZovat interni pracovni silu za sekundérni cilovy trh.
Vysilani reklamniho Sotu v televizi miZe vzbuzovat pocit diivéry zaméstnanct

v jejich organizaci. Nemélo by na zaméstnance pusobit nepiijemnym dojmem.

e Pocit soundlezitosti — moznost vyuZit jednotny odév, pusobi pozitivné i dobré

pracovni prostiedi. Zaroven je oboji soucasti kultury organizace. [13], str. 35.
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2 TRZNI PROSTREDI VE VZTAHU K ZAKAZNIKUM

2.1 Diisledky méniciho se trzniho prostiredi

Trzni prostiedi rozd€élujeme na trh spotfebitelsky a trh primyslovy. Trh tvofi domdcnosti,

podniky a stat. Podle Svétlika je trh oblasti ekonomické reality, ve které dochazi k vyméné

¢innosti mezi jednotlivymi ekonomickymi subjekty prostfednictvim smény zboZzi, [4]

Chyba! Nenalezen zdroj odkazi.str. 43.

Trzni prostfedi se neustdle méni, coZ ma urcity dopad a dusledky na spole¢nosti. Martin

Christopher ve své publikaci pojmenoval nékteré dusledky. Mezi né patii:

1.

Raciondlni chovani zdkaznika

Ve vétSiné vyspélych zemi méd dneSni zdkaznik pfehled uplné o vSem, vSude byl,
vSechno vidél a vSechno znd. Na priamyslovych trzich je situace obdobnd jako na
trzich se spotfebnim zboZzim.

Dodavatel ptichdzi do styku s odbératelem, ktery ma vyssi naroky nez diive a ktery se
neda tak snadno piresvédcit tradicni marketingovou komunikaci. Jednim z disledki je
postupné klesajici vé€rnost ke znacce. VéErnost je nahrazovédna preferenci znacky.
Zakaznik sice dava prednost ur¢itému produktu, ale pokud neni uspokojen nebo zbozi
neni dostupné, sdéhne po konkuren¢ni znacce

Klesajici vliv reklamy

V posledni dob& se hodné hovoii o rozpadu hromadného trhu na trhy menSich
segmentll a stim souvisejicim poklesu efektivnosti reklamy v masmédiich. Tento
poznatek pfimél fadu organizaci k zdsadni transformaci vlastnich marketingovych
rozpoctu.

Rovnocennost nabizenych produktii

Nasyceny trh vykazuje podobné vlastnosti jako trh komoditni, na kterém jsou
zékaznikovi nabizeny konkurencni vyrobky, které se od sebe liSi jen nepatrné. Za
téchto podminek pfijme zdkaznik namisto preferovaného a momentalné¢ nedostupného
zboZi i zboZi konkurencni.

Cenovd soute?

Vysledkem predchozich skute¢nosti je téméf pokazdé tlak na snizovani cen.
Paradoxem k tomu je, Ze ¢im firma jde s cenou zbozi doli, tim vétsi je presvédCeni
zékaznika, Ze se jednd pouze o vyrobce komoditniho zboZi.

Uroven sluZeb
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Ve svété obchodu dnes vSeobecné plati, Ze troven sluzeb poskytovanych zdkaznikovi
je kritickym faktorem uspéchu firmy na trhu. Témét na kaZzdém trhu dnes zdkaznici
ocekdvaji stale vyssi uroven sluZzeb dodavateld, a to zejména v oblasti distribuce, [1]

str. 25.

2.2 Strategie stalého zakaznika

Autofi publikaci, které jsem cCetla, a také vysledky mnoha vyzkumu dokazuji, Ze ziskat
jednoho nového zdkaznika stoji firmu pfiblizn€¢ 5x vice neZ si udrZet jednoho existujiciho
zakaznika. V praxi je docela obtizné urcit ndklady na ziskdni nového zdkaznika, voditkem
muZe byt napt. pomér obchodnich piipadli minulé obdobi ke stavajicimu.

Tyto ndklady se mohou vrétit az za nckolik let. Na druhé strané plati, ze ¢im je
spokojenéjsi zdkaznik, tim vice ndkupt uskutecni. Proto se spolecnosti se snazi o udrzeni
takovych klientli, protoZe firm& vytvaii zisk. Kromé& toho doporuceni spokojeného
zékaznika je tou nejlepsi reklamou.

Ze zminénych argumentt vyplyvd, ze stdly zdkaznik je zdrojem vysSiho zisku nez
zékaznik novy.

Christopher uvadi: Mezi ukazatelem stdlosti a primérnou Zivotnosti zdkaznika existuje

pfima dmérnost, pokud stdlost zdkaznika ¢ini 90%, ztratime 10% stdlych zdkaznikl, pak

pramérnd Zivotnost zadkaznika bude 10 let, [1] str. 30.

2.3 Rozdil mezi vztahovym a transakénim marketingem

Transakéni marketing usiluje o maximalni zisk z jednotlivych transakci, zatimco vztahovy
marketing klade dliraz na vytvéieni vzdjemné vyhodnych vztahl se spotiebiteli a s dalSimi
subjekty.

Hlavni rozdily mezi tradiénim pfistupem tzv. transakénim marketingem a vztahovym

marketingem jsou shrnuty v tabulce €. 1, [1] str. 37.
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Tab. ¢. 1. Transakcéni a vztahovy marketing

Transak¢ni marketing Vztahovy marketing

Orientace na izolované obchodni piipady orientace na stalé zdkazniky
Nepravidelny kontakt se zakazniky pravidelny kontakt se zdkazniky
Kritkodobé planovani dlouhodobé planovéni

Maly diiraz na kvalitu sluzeb vysoky diiraz na kvalitu sluzeb

Omezend motivace plnit pozadavky _
snaha plnit vSechna o¢ekdvéni zakaznikl
zékaznika

. . . kvalita je zdleZitosti v§ech zamé&stnanct ve
Kvalita vyroby je zavisld na zaméstnancich
vyrobg

Zdroj: [1]

Christopher uvadi, Ze ,,Zdkladem vztahového marketingu je mySlenka, Ze hlavnim cilem
vSech marketingovych aktivit je vytvareni vzdjemné vyhodnych partnerskych vztahi mezi
dodavatelem a odbératelem. Hlavnim cilem podnikového managementu by meéla byt
takovd marketingova strategie, kterd povede k budovéani dlouhodobych partnerskych

vztaht.“[1]

2.4 Vytvaieni hodnoty vnimané zakaznikem

Pojem hodnoty pro zdkaznika definuje vystizné Gale, kdyz tvrdi, Ze hodnota pro zdkaznika
je hodnota timto zdkaznikem vnimand a ovlivnénd jim definovanou drovni jakosti, jeZ byla
na trhu ziskdna za pfimétenou cenu [12], 424s.

vyrobku a troven poskytovanych sluzeb. Vyznam znacky vyrobku a image firmy klesa
s ristem informovanosti zdkaznika o substitu¢nich moZznostech ndkupu.

Ziskat a udrzet zdkaznika znamena poznat, co pro n¢j ma nejvyssi hodnotu, a zaméfit se na
procesy, které tuto hodnotu pfindseji. VétSina téchto procesti zacind jiz v predvyrobni
ptipravé. Nalézt spravny zpusob jak zvysit hodnotu vnimanou zdkaznikem je ukolem
marketingové strategie.

Ukolem marketingu je nalézt zpisob, jak zvysit hodnotu vyrobku vnimanou zikaznikem
a/nebo snizit ndklady na jeho udrZeni. Na primyslovych trzich maze byt zdrojem efektivni

logistika, kterd naSim odbératelim umozni lépe obslouZit jejich vlastni zdkazniky.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 22

Konkurenéni vyhodou muze byt vytvafeni vys$si hodnoty vyrobku poskytované
zdkaznikim, neZ jakou nabizi konkurence [1], str. 58.

Je potteba se detailné¢ seznamit s podnikem odbératele, jeho ndkladovou strukturou
a dynamikou trhu, na kterém pusobi, to pomuze vytvofit takovou marketingovou strategii,
ktera zvysi poskytovanou hodnotu zdkaznikovi.

Kdyz se dodavatel zam¢ii na ty vlastnosti vyrobku, které odbératel pokldda za
nejdilezitéjsi, bude na nejlepsi cesté ziskat nové zdkazniky a udrzet si je. Proto také péce
o odbératele, poznani jeho podniku a potieb, odborny piistup a podpora, piinaseji ¢i
pfinesou nejvyssi zisky. Jednim voditkem pro vnimanou hodnotu je cena vyrobku ¢i
sluzby.

Christopher popisuje Patertiv zdkon, tj. pravidlo 80/20, podle kterého 80% trzeb pochézi
od 20% odbératelii, 80% ndkladii na obsluhu pohlti pouze 20% odbérateli (ale ne

totoZnych), ktery na prvni pohled vypada nevérohodng, ale praxe ho potvrzuje. [1], str. 72.

2.5 Kilicova role spokojeného zakaznika

Spokojenost mize byt definovdna riznymi zplsoby, stejné i rtizny zdkaznik muze mit
ruzné podoby spokojenosti. Podle mé je spokojenost zdkaznika tim vyss$i, ¢im vyssi je
hodnota produktu ¢i sluzby jim vnimand. Spokojenost odbératelli lze zjistit pomoci
riznych Setfeni. Podle [S] by mél proces analyzy spokojenosti zdkaznika probihat v rdmci

Demingova cyklu PPPP: planuj, proved’, provér, pokracu;j.

Podle tohoto cyklu by m¢lo pravidelné uplatnéni analyzy spokojenosti zdkaznikl zlepSovat
spoluprdci mezi zdkaznikem a dodavatelem. Systém managementu kvality takové
sledovéani pifimo vyZaduje. Navic ma tato analyza i marketingové uplatnéni nebot’ podle
této publikace odhaluje slabé a silné stranky obchodnich procesti a zjiStuje potencidl pro
zlepsovani. Ddle mlze poskytnout poznatky o postaveni na trhu a také umoZznit sledovani

trendli po dobu vice let [5] str. 12.

V systému managementu kvality je oblast zkoumani Sirokd. Zkouma se proces planovani,
proces prodeje, proces vyvoje, logistika, zabezpeCeni kvality, fizeni reklamaci, proces

servisu a sluzeb.

Obsah zjistovani spokojenosti zdkaznika ma dvé roviny. Kvantitativni, kterd zjist'uje obsah
obchodniho vztahu: kvalita, technologie, logistika, sluzby, prodej, vztahy, profesionalita

pracovnikii, management:politika, strategie, konkurenceschopnost. Druhd rovina je
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Nz s

kvalitativni, kterd se soustfedi na uroven vztaht. Zjisténi potfeb a piani Ize d€lat intuitivné,
vyzkumem nebo procesem pokusi a omyll. Intuitivné zkoumdme na zdklad€ vlastnich
zkusSenosti a demonstraci. Vyzkum pouzivd védecky podlozené, logické, systémové
metody.

Dotazovani lze provadét diskusemi v ohniskovych skupindch, osobnimi rozhovory,
dotazniky nebo metodou kritickych udalosti.

Ohniskovd skupina je obvykle tvofena zdastupci konkrétniho segmentu zdkaznik.
V piimych rozhovorech s jednotlivci tazatel klade pfedem vytvoiené otazky. Vyzkum
pomoci dotazniku je nejvice vyuzivan. Otdzky mohou byt oteviené, uzaviené nebo
polouzaviené a tvoii se podle urcitych pravidel. Jejich formulace musi byt jasni,
srozumitelnd, co nejjednodussi. V dotazniku je vhodné otdzky rozd¢€lit do bloku nebo
oslovovat razné hierarchické drovng, stiidat oteviené a uzaviené otazky, [5] str. 15.
Metoda kritickych uddlosti je nejlepsi zptisob definovani pozadavkii. Vyvinul ji Flanagan
vroce 1954. Jednd se o naprosto konkrétni vyjddieni zdkaznika, které se vztahuje
k pozitivni nebo negativni zkuSenosti s urcitym produktem.

Hodnoceni se provadi podle rizné metodiky. Nejpouzivanéj$i metoda pro méfeni nazort
a postojii je hodnotici $kala. Casto byvaji $kaly také uspofddany do sémantického
diferenciélu, kde jsou uvedeny extrémy trovné jednotlivych vlastnosti. Aby byla zarucena

srovnatelnost vysledkt, po n¢jakou dobu neménime strukturu otdzek a hodnoceni.
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3 SYSTEM MANAGEMENTU KVALITY

Historickym vyvojem se vytvaieni systému kvality oddélovala vyroba od kontroly.
Postupnym zavadénim statnich norem, které byly pro vyrobce zdavazné, bylo dosazeno
zvyseni kvality vyrobkid. Kvalita je chdpana podle normy CSN EN ISO 9001:2008 jako
stupent splnéni pozadavki souborem typickych znakl. PoZadavkem, ve smyslu této normy,
je potieba nebo ocekdvani, které jsou stanoveny nebo jsou zdvazné. Jsou to napiiklad
pozadavky zdkazniki, tedy téch, kterym odevzdiavame vysledky své prace. V praxi ale
neni moZzné zapomenout ani na poZadavky, které jsou jednoznac¢né€ definovany zavaznymi
pfedpisy - zdkony, vyhladsky, normy apod. Tyto pozadavky jsou plnény hmotnymi
vyrobky, poskytnutymi sluZzbami, zpracovanymi informacemi, procesy, systémy

managementu. [10]

3.1 Principy systému managementu kvality

Nenadal ve své publikaci uvadi: ,,Systém managementu kvality ma garantovat maximalni
miru spokojenosti zdkaznikli pfi minimdlnich ndkladech*[6]
Zakladni principy lze definovat takto:

1. Zaméfeni na zdkaznika — zdkaznik je mysSlen kdokoliv, komu odevzdame vysledky
vlastnich aktivit.

2. Vedeni a fizeni zaméstnancli — zaméstnanci jsou ztotoznéni se strategickymi
zamgery a cily organizace, jsou vhodné motivovani k jejich napliovani.

3. Zapojeni zaméstnancl — vysvétlovat dulezitost vSech ¢innosti zaméstnancti pro
vysledky organizace, trvale zamé&stnance vzdélavat, odménovat usili.

4. Procesni piistup — kvalita procesti ma prednost pted kvalitou vyrobku.

5. Systémovy piistup k managementu - management je chipén jako soubor
navazujicich procest, které maji pfinést zvySenou efektivitu a G¢innost pfi
dosahovani cila.

6. Neustdlé zlepSovani — zdkladni cil firmy.

Rozhodovani se zakladd na faktech.

8. Spoluprace s dodavateli.

~

Jsou to principy, na kterych se shoduji vSichni odbornici a jsou shodné s normami ISO
fady 9000, [6].
Normy jsou pravideln¢ aktualizovany na zdkladé¢ novych poznatkii a modernéjsich

pristupech, které se osvédcCily v praxi.
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3.2 Meéreni v systémech managementu kvality

Méfeni v systémech managementu kvality miZzeme rozd¢lit na méfeni financni a méfeni
vykonnosti procesti. Financni méfeni jsou analyzy, které rizné druhy vydaji pievadi na
penize. Praxe ukazuje, Ze tyto penize nejsou zanedbatelné. Nejvice vydaji se vztahuje ke
kvalité. Zatimco mzdové ndklady firmy sleduji velmi bedlivé, ztraty vyvolané neshodami
nefesi tak peclivé. Pfitom tato méfeni vyznamné pfispivaji ke sniZeni ndklad firem.
Neshody neboli vady Ize rozdé€lit na interni a externi. Interni vady nejsou tak nebezpecné,
jsou to vydaje vztahujici se ke kvalit¢ dodavek, vzniklé pii vyrobé nebo poskytovani
sluzby, znehodnoceni materidlu, opravy dokumentace apod.

Externi vady se vznikaji v dasledku neplnéni pozadavkii odbératele nebo nesplnéni
legislativnich pozadavkii. Tyto neshody jsou mimofddné nebezpecné a mohou zplsobit
nenahraditelné ztraty. Zahrnuji veSkeré naklady na reklamace, v¢etné cestovného, ndklady
na zaruéni servis, ndklady prohranych soudnich sport, pendle, ztraty trhii.

Mezi dalsi finan¢ni vydaje mizeme zahrnout vydaje na prevenci, promrhané piileZitosti
a investice, Skody na prostiedi, vydaje na vzdélani zaméstnanci, [3] str. 50.

Pod méfenim vykonnosti procesti si miizeme piedstavit vztah mezi kvalitou, produktivitou
a vykonnosti. Kvalita ukazuje schopnost plnit pozadavky zdkaznikli, produktivita na
schopnost vyuziti zdroji a vstupt. Tyto dva faktory nasledné¢ bezprostiedné ovliviuji
vykonnost.

Marketingové aktivity a systém kvality jsou vzdjemné provazany, ob& chtéji spokojenost
aloajalitu zdkaznika. Té bude dosaZzeno pouze za piedpokladu, Ze firma nabidne
zékaznikiim hodnoty pfevysujici nabidku konkurence. Hodnotu zdkaznika Ize chépat i jako
optimdlni kompromis mezi uzitkem a cenou. Podminkou nalezeni hodnoty pro zdkazniky

je systematické zkoumanti jejich redlnych i skrytych pozadavkd.

3.3 Politika zabezpeceni kvality dodavek

Kvalita vyrobku nebo sluzby je jednim z hlavnich kritérii pro rozhodovani zdkaznika. Neni
jednoduché dosahnout optimalni rovnovahy mezi kvalitou a cenou.

Zalezi na vhodném vybéru a vztazich s dodavateli. Vztahy mohou byt zaloZeny na principu
rovnocenného partnerstvi a spolupraci, nebo odbératelim nedlvéfujeme, jsme nuceni
k opakovanym pravidelnym kontroldm, a to ndm zvySuje ndklady na produkt a tudiz
1 cenu.

Také bezmeznd preference kvality se projevi v extrémnich nakladech.
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Vybér vhodného dodavatele je také velmi diilezity. Pro spravnou politiku je potfeba urcit
vhodnou strategii doddvek, zda zvolime vice dodavateli nebo jednoho. Ob&¢ maji své
zépory i klady. S jednim dodavatelem je snadné€js$i komunikace, vyssi objem zakazek mtize
sniZit cenu vyrobku.

Musime urcit, ktefi dodavatelé jsou pro nds strategicti a do jaké miry budeme preferovat

interni dodavatele, [6] str. 94.



II PRAKTICKA CAST
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4 CHARAKTERISTIKA ORGANIZACE

Spolecnost Parabel s.r.o. sidli v obci Lukov, v okrese Zlin a na trhu se pohybuje jiz 15 let.
Firma se zabyva vyrobou produktii z riznych kovii, pryze, plastl a jejich kombinaci. Svym
zdkaznikim poskytuje sluzby od pocatecniho konstrukéniho feSeni pies findlni vyrobu
produktu, v€etné permanentni dikladné kontroly béhem celého vyrobniho procesu az po
dodani do mista urCeni. Spolecnost vyuzivd Spickové technologie jak pro zpracovani

produkti, tak pro kone¢nou povrchovou dpravu.
Klientelu tvoii zdkaznici z Némecka, Rakouska, Svycarska a dalich evropskych zemi.

V pribéhu let se firma rozdélila na dvé odvétvova oddéleni. Jedno oddéleni je zaméfeno na
strojirenstvi, druhé oddéleni se specializuje na vyrobu zdravotnickych prostfedka.
V soucasné dobé se zabyvd vyvojem rehabilitacniho systému, ktery umozni efektivni
lokomo¢ni terapii provadénou v rehabilitacnich centrech, v nemocni¢nich zatfizenich nebo

1 doma.

Spolecnost méla diive mezi 8 - 10 zaméstnanci. Pracovni funkce stejné€ i ndpln prace
jednotlivych pracovnikli uroval feditel. Vysokd fluktuace zameéstnancii vedla k ¢astym
zméndm ndplné¢ prace a také k duplicité pracovnich dkonti. Chovani a vzdélani
zamé&stnancli nemé¢lo dand pravidla. K praci a ke spravé interni databdze je vyuZivdna
pocitacova technika a programy Windows office. Databdaze byla nepiehlednd, netdplna,
neaktudlni, Spatn¢ prehlednd. Chybél propracovany systém pracovnich postupl a popisy
jednotlivych procest, které nebyly nijak fizeny. Nebyla urena osobni odpovédnost za
jednotlivé Cinnosti. Vysledkem byla frustrace a pfepracovanost zaméstnancii, nekvalitni
prace a Casté zdvazné chyby. Jedinou marketingovou prezentaci byly webové stranky,
které byly n€kolik let beze zmény, aktualizovany v ptilro¢nich intervalech. Firma pouziva
své vlastni logo a jednotny styl firemni komunikace pomoci formulafi. Strategické cile
firmy mély znaky transakéniho marketingu, zamétrovaly se na obratovost a ziskovost,
teSily jednotlivé obchodni piipady a kontakt se zdkazniky byl nepravidelny a nahodily.
Zamgéstnanci nebyli dostatecné seznamovani s cili ani sméry vyvoje firmy, nemohli se

s nimi tedy ztotoZnit. Interni komunikace probihala formou natizeni reditele.
I ptes funkéni nestabilitu firma vykazovala kladné hospodéiské vysledky.

Stéle vétsi tlak ze strany odbératell na kvalitu vyrobkii a preciznost sluzeb pfimél

organizaci k zavedeni systému managementu kvality CSN EN ISO 9001:2008. Vytvofeni
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fungujictho systému trvalo 6 mésici a bylo dspéSné zakonfeno udélenim certifikatu

v prosinci 2010.

Parabel s.r.o.

Obr. 1 Logo — znacka firmy Parabel, s. r. o.

4.1 Charakteristika ¢innosti organizace

Spolecnost Parabel je obchodni firma. VétSinu Cinnosti provadi formou outsourcingu, to
znamend, Ze pro vétSinu ¢innosti vyuziva smluvni partnery, ktefi se specializuji na smluvni
¢innosti a poskytuji vstupy vcas a v takové kvalit¢ a kvantité, jakd je pozadovana pro

plnéni cila spole¢nosti. Tim odstrani interni ¢innosti spojené s témito procesy.

Tato forma Setii spole¢nosti ndklady, na druhé stran¢ je nutno klast velky diraz na vybér

dodavatele a kontrolu procest a kvality. Mezi hlavn{ diivody této formy kooperace jsou:

1. strategicky — ziskani naskoku pted konkurenci, piistup k moZnostem a schopnostem

na svétové trovni;

2. finan¢ni — sniZeni ndkladd, zvySeni vynost, sdileni rizik, uvolnéni zdroji pro jiné
ucely;

3. organiza¢ni — zjednoduSeni manazerské prace a organizacni struktury podniku;

4. vécny — soustfedéni se na hlavni ¢innost obchodu.

Tato kooperace ma i své nevyhody, napiiklad je to nizkd operabilita, nevratnost
rozhodnuti, vys$§i ndklady na zmény, nutnost fizeni vztahd, nekontrolovatelné toky
internich informaci mimo spole¢nost.

Zvlastnosti firmy je, Ze formou outsourcingu si zajiStuje vétSinu hlavnich innosti od

vyvoje, vyroby, pies logistiku, IT servis a icetnictvi.

4.2 Cile organizace

Svymi cily sdéluje organizace svym zaméstnanctim i svému okoli hlavni icel své existence
a cesty, kterymi tohoto ucelu hodla dosahovat. Je vyjaddifenim hodnot organizace, které by

méli sdilet vSichni jeji zaméstnanci. VytyCené cile by mély byt méfitelné, casové
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ohranicené a redln¢ splnitelné. Vytvoreni poslani organizace je ovliviiovdno ndsledujicimi
faktory:

e zafazenim organizace do soukromého nebo vetfejného sektoru;

® historif organizace a jeji stavajici image;

e faktory, pfichdzejicimi z prostiedi organizace, hlavnimi pfileZitostmi a hrozbami;

e dostupnymi zdroji lidi 1 kapitalu.
V ramci systému managementu kvality si spole¢nost kazdy rok musi stanovit jasné cile,

kterych chce dosdhnout. Pro rok 2010 feditel vyty¢il tyto cile:

e zavedeni systému kvality 9001:2008 s cilem dosaZeni certifikace do konce roku
2010;
e dosaZeni financniho obratu za rok 2010 ve vysi 4 000 000 EUR.

Obou cili se v roce 2010 podatilo dosdhnout.

Grafc. 1 Obrat za obdobi 2008 -2010 a prognéza na rok 2011
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Zdroj: vilastni, interni materidly firmy Parabel

Hodnota obratu je jednou z veli€in, kterd vypovida o fungovani podniku. Dle grafu €. 1 Ize
vy€ist mirny pokles obratu v roce 2009. JelikoZ firma neprovadéla Zadné analyzy, nelze
s urCitosti zjistit, zda tento pokles byl zplisoben celosvétovou krizi nebo Spatnym
fungovanim spolecnosti. Od roku 2009 nasleduje rovhomérny rast, ktery pokracuje i v roce
2011. Prognéza vychdzi z 1. Ctvrtleti roku 2011. Timto se potvrzuje, Ze kvalita je

rozhodujicim faktorem stabilniho ekonomického rtstu podnikii.
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4.3 Politika organizace

Politika organizace vychéazi ptredevSim z pozadavkl a ocekdvani zdkaznikli, pracovnikl

organizace, vlastniku a také vetfejného sektoru. Politika organizace vytvaii rdmec pro

stanoveni cili organizace a ovliviiuje vnimdni vefejnosti, konkurence na spolecnost.

S aktudlni politikou i cili spolecnosti jsou podrobné seznamovdani vSichni pracovnici na

pracovnich poradach a je dostupnd na webové strance organizace.

Firma Parabel si urcila tuto politiku:

1.

2.

zavedeni a udrZeni systémovych pravidel fizeni kvality

pozitivni pfistup k systému fizeni kvality a jeho dobrovolné pfijeti kazdym

pracovnikem

aktivni vyhledavéani a odstranovani slabych mist jak u sebe, tak i v systému fizeni

kvality
aktivni pomoc pii uspokojovani potreb zdkaznikl

neustdlé a systematické odstranovani nasich chyb a nedostatkti ve vyrobnim procesu
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5 ANALYZY A MERENI V SYSTEMU MANAGEMENTU KVALITY

Systém managementu kvality znamend tplné fizeni vSech cCinnosti, které maji vliv na
kvalitu. Obsahuje prakticky vSechny Cinnosti od zajiStovani pozadavkl zdkaznik, navrh,
vyvoj, ndkup, vyrobu, skladovéani, prodej, dopravu, instalaci a technickou pomoc aZ po
zpétnou vazbu zjiStovanim spokojenosti zdkaznikii. Podle dostupnych zdrojii se z 80 %
o vysledné kvalité¢ rozhoduje uz v ptredvyrobnich etapich. Proto je nutné zaméfit se
v managementu kvality pravé na ty faze podnikovych procesi, které vyrobé nebo
poskytnuti sluzby piedchdzeji. V naprosté vétSin€ nasich podnikd miiZeme najit nejvetsi
nedostatky zabezpeCovani kvality pfi marketingovém vyzkumu trhu, vyvoji, technické

a organizacni piipravé vyroby.
5.1 Analyza dodavatelu

5.1.1 Vybér dodavateli

Dodavatelé maji pro spolecnost strategicky vyznam. Dodavatelé jsou rozdéleni do ti{
skupin podle vlivu na kvalitu procesti. Do skupiny €. 1 jsou zatazeni dodavatelé s pfimym
vlivem na kvalitu procesu. Jsou pravideln€ hodnoceni 1x ro¢n€, pokud nedojde k ndhlému
zhorSeni. Tito dodavatelé jsou vybirdni peclive, na zdklad¢€ vstupnich informaci o firme
(velikost firmy, vlastnik, obrat, specifikace vyroby, velikost vlastniho kapitdlu). Poté se
provede detailnéjSi ovéreni osobni navstévou, kde se sleduje odbornost zaméstnanci,
kvalita vyrabénych produktl, piedlozené reference. Firmé& se zadd vyroba zkuSebniho
vzorku, sleduje se kvalita, cena, termin dodavky, platebni podminky, servis sluzeb. Vzorek
je dikladné ptekontrolovdn a zhodnocen. V piipadé kladného hodnoceni je s firmou
podepsdna smlouva o utajeni, pfifadi se ji potadové Cislo a zavede se do databaze
dodavatelti. Skupinu €. 2 tvoii dodavatelé s neptimym vlivem na kvalitu procesi. Kritéria
pro vybér nejsou tak pfisnd, presto se i u téchto dodavateli provadi hodnoceni 1x za dva
roky. Dodavatelé ve skupin¢ €. 3 nesouviseji s realizaénimi projekty. Jsou vybirdni

vlastnikem procesu bez povinnosti zdznam.

5.1.2 Specifikace pozadavki na dodavatele

Ve spolecnosti byla databdze dodavateli nepiesnd a netplnd, hodnoceni dodavatelii se
provadélo pouze z osobnich kontakti spolupracovniki. Systém managementu vyzaduje

rozdéleni dodavatelti do skupin a jejich pravidelné hodnoceni. Pro svou prici jsem si
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vybrala hodnoceni u skupiny €. 1., kterd je pro kvalitu produktu zdsadni a strategickd. Bylo

vybréano 12 pozadavkd, které spole¢nost povazuje u dodavatelti za prioritni. Jsou to:
1. technické parametry
2. obdobi platnosti technickych parametrii
3. pozadavky na komplexnost a objem dodavky
4. pozadavky na odolnost a kvalitu obali
5. cena dodavky a platebni podminky
6. pozadavky na certifikaty a atesty
7. pozadavky na ovéfovani shody
8. pfijatelnost dodavek - pocet neshod
9. zptsob a lhita feSeni reklamaci
10. pozadavky na ISO
11. zaruceni kvality
12. dodrzeni terminti
Jednotlivym pozadavkiim je pfifazovano hodnoceni:

A — vyborné hodnoceni
B — uspokojivé hodnoceni

C — neuspokojivé hodnoceni
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Tab. ¢. 2. Hodnoceni dodavatelii
Specifikace
pozadavk dodavatelé
1/2|3|4/5/6|7|8|/9[10]11|12]13|14|15|16[17[18|19]|20 |21 |22

1. A|B|A|A|JA|A|A|B|IB|]A|B|A|A|A|A|B|B|A|A|A]|A]|A
2 A|JA|A|A|B|A|A|A|IB]A|B|A|A|A|A|A|B|A|A|A]|B]|A
3 A|JA|A|A|B|A|A|A|IB]A|B|A|A|A|A|A|B|A|JA|A]A]|A
4 A|JA|A|A|B|A|A|A|IB]A|B|A|A|A|A|A|B|A|A|A]|A]|A
5 B|A|A|B|B/B|B|/BI[A|]A|A|B|B|B|B|A|B|B|B|A|A|B
6 AlB|B|B|B|A|A|A|IB|A|A|A|A|JA|A|A|B|A|B|A]|A]|A
7 A|lB|B|A|A|A|A|A|IB]A|B|A|A|A|A|A|B|A|B|A]|A]|A
8 A|B|A|A|A|A|A|B|IB|]A|B|A|B|A|A|A|B|A|A|A]|A]|A
9 A|A|A|A|A|A|A|B|B|]A|B|A|B|A|A|B|B|A|A|B|A|A
10 A|A|A|A|A|A|A|A|IB|A|B|A|B|A|A|B|B|A|A|A|B|B
11 A|B|A|A|B|A|A|BIA|]A|B|A|A|A|A|B|B|A|A|B]|BJ|A
12 BI|A|A|A|A|A|AJA|ICIA|A|A|A]|A|A|A|A]|B|A|JA]JA]|A

N B =

A 10| 7|10|10]6|11[11]|7]2]|12| 3 |11 | 8 |11 |11 |8 | 1]10] 9 [10] 9 |10

B 2 |5|2|2|6|/1]1]5]9 9 |1 |41 |1 ]4a|11]2]3]2]3]2

c 1

vysledek v

%

Zdroj: vlastni, interni materidl firmy Parabel

Vysledek je uvddén v procentech a je vypocitin jako pocet A hodnoceni k poctu vSech

pozadavkl

V =XA/12 *100

Jednatel spole¢nosti si nepieje zvefejnéni presnych c¢iselnych ddaja jednotlivych obrati

a vysledkti hodnoceni. Proto jsem pro matici strategickych dodavatelti urc¢ila rozmezi,

a toto oznacila jednotnou barvou. Podle vysledk jsem dodavatele rozd¢lila do skupin:

Da - Dodavatelé zpiisobujici malo vyznamné ztraty — strategicky partner nad 81%

D5 - Dodavatelé zptisobujici stiedné vysoké ztraty 51-80%

D¢ - Dodavatelé zptisobujici vysoké ztraty méné nez 50%

Q1-Q3 — objem dodavek
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Tab. é. 3. Urcent strategického dodavatele

objem dodavek
Q3 - nad 500.000 EUR 1 2
Q2 - 100-500.000 EUR 1 1
Q1 - do 100.000 EUR 5 8
ztraty nizkou kvalitou dodavek D¢ Dgs Da

Zdroj: vilastni, interni materidly firmy Parabel

Zuvedené analyzy vyplyva, Ze firma ma tii strategické dodavatele, coz tvoii 14,3 %
celkového poctu dodavatelt. Nejvétsi pocet, 52,4 % je dodavatelii, zptsobujicich stfedné
vysoké ztraty. Ttetina (33,3%) dodavatelll zptisobuje spolecnosti vysoké ztraty.

I pfes dukladny vybér dodavatell je patrné, Ze tietina dodavatelll potencidlné ohroZuje

stabilitu firmy.

5.2 Analyza spokojenosti zakazniki

Spokojenost zdkaznikii je moZno méfit riznymi zpusoby. Rozhodla jsem se pro analyzu
spokojenosti formou dotaznikového Setfeni, které jsem zaslala na vybrané zakazniky. Ddle
jsem srovndvala pocet stalych zdkaznikli v obdobi 2009-2010, abych zjistila loajalitu
neboli stalost odbérateld. Pro posledni méfeni jsem si vybrala informace o reklamacich za

rok 2010, které vypovidaji o nespokojenosti odbérateld.

5.2.1 Spokojenost zakazniku

Spokojenost zdkaznikd se ve spoleCnosti difve provéfovala pouze prubézné béhem
rozhovort se zdkazniky. Ziskané informace se neuklddaly ani ddle nezpracovavaly. Tim se
firma pfipravila o cenné poznatky, napt. odhaleni silnych a slabych stranek vzajemnych

vztaht, zmény preferenci zdkaznika

Zcilt 1 politiky spolecnosti vzplyvd, Ze spokojenost zdkaznikli je pro ni prioritou.
Dotaznik byl vytvoren tak, aby obsahoval zdkladni kritéria, oteviené i uzaviené otazky.
Odpovédim jsme pfifadili bodové ohodnoceni. Soucin poctu otdzek a nejvysSitho bodového

hodnoceni (5 bodit) jsme urcili jako 100% spokojenost.
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Tab. ¢. 4. Hodnocent spokojenosti zdkaznikii

vynikajici pfiméfené nevyhovuji | calke
Kritérium ci m
5bodd | soucet 3 body soucet 0 bodl bodll | prumér | vysledek

plnéni termind 4 20 6 18 38 3,8 40%
reklamace 7 35 3 9 44 4.4 70%
pristup

zaméstnancu 9 45 1 3 48 4,8 90%
kvalita vyrobku 7 35 3 9 44 4,4 70%
cenové relace 8 40 2 6 46 4,6 80%
Uplnost informaci 8 40 2 6 46 4,6 80%
celkem 215 51 266
Hodnoceni 300 bodd  100%
dosazeno 266 bodd  88%

Zdroj: vlastni

Dotaznik jsem rozeslala mailem vybrané skupin¢ zdkaznikdi. Zpét jsem obdrzela
10 vyplnénych dotaznikd. Podle kli¢e, popsaného v tabulce jsem zjistila, Ze spokojenost
zékazniki se pohybuje okolo 87%. Abych mohla porovnat stoupajici nebo klesajici
tendenci, je nutné provést opakované dotazovani v uritém ¢asovém horizontu. Spolecnost
si urcila Cetnost 1x rocné€. Z uvedenych informaci ziskdvame zajimavé poznatky. Zdkaznici
jsou nejvice spokojeni s pfistupem zaméstnancti z 90% a s poskytovanim informaci z 80%.
Svédéi to o dobrém vybéru pracovnikl a jejich vstiicném piistupu k zdkaznikiim. Diky
zavedenému systému maji profesiondlni znalosti tykajici se jejich nédplni prace. Diky
podpotfe ve vzdélani zlepSili své schopnosti 1 v interkulturni komunikaci. Za velmi
vyznamnou uddvaji spotiebitelé schopnost poradit ¢i doporucit lepsi alternativu materialu,
zpracovani nebo konstruk¢niho feSeni. Zdkaznici také pozitivné hodnoti snadnou a rychlou
dosazitelnost jednotlivych pracovnikii. Odbératelé jsou také hodné spokojeni s cenami
nasSich produktii (80%), které podle jejich ndzoru odpovidaji kvalit¢ dodavanych produktt.
Sama kvalita je ale hodnocena o néco méné pozitivn€ (70%). Usuzuji z toho, i kdyz kvalita
neni vZdy stoprocentni, dtilezit¢jsi ulohu v rozhodovani hraje cena produktu. Nejmén¢ jsou

zékaznici spokojeni s plnénim termint (40%).

5.2.2 Loajalita zakazniki

Loajalita zdkazniki je jednim voditkem, které ndm poskytuje informaci, zda jsou zdkaznici

s naSimi sluzbami spokojeni.
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Tab. ¢. 5. Loajalita zdkazniki

rok 2009 2010 V%
pocet zdkaznikud 18 16 88,89%
pocet uskute€nénych objednavek 440 532 120,90%
pocet poptéavek, které nebyly uskutecnény 103 91 88,34%

Zdroj: vlastni

Z uvedené tabulky vyplyvd, Ze pocet loajdlnich zdkaznika tvoii 89%, pocet ztracenych
11 %, podle pfimé uméry je primérnd Zivotnost stadlého zdkaznika je 11 let. I kdyZ pocet
zdkaznikl mirn¢ poklesl, pocet uskute¢nénych objedndvek vzrostl o 20,9%. Ziroven

poklesl pocet obchodnich ptipadi, ve kterych jsme nebyli dspésni.

Pokud pouziji Patertiv zékon, tj. pravidlo 80/20, viz [1], str. 72, v praxi, vyjde mi, Ze 20%
odbératelti vytvoii 81,6% obratu spolecnosti, a dale, Ze 8 z 10 pracovnikii zaméstnaji

pozadavky pouze tif zdkazniki.

5.2.3 Reklamace

Pocet reklamaci svédc¢i o nespokojenosti zdkaznika se sluzbou nebo produktem. Jednotlivé
reklamacni pfipady jsou ve firm& evidovany, ale doposud nebyly sebrané informace
analyzovany. Nejsou vycisleny ndklady na zpracovéani jednotlivych reklamaci. Podle
vysledkti roku 2010, déla podil reklamaci k objemu obchodnich ptipada 0,11 %, cozZ je

pomérné mald ¢astka. Drtiva vétSina téchto reklamaci byla zavinéna vyrobcem 92%.

Tab. ¢. 6. Pocet reklamaci za rok 2010

Rok 2010
pocet %
Celkem realizovano obchodnich piipadi 217032 100,00%
Celkem pocet reklamaci 237 0,11%
Reklamace zavinéné zakaznikem 10 4,22%
Reklamace zavinéné pracovnikem firmy 9 3,80%
Reklamace zavinéné vyrobcem 218 91,98%

Zdroj: vlastni

Z pruzkumu spokojenosti bylo zjiSténo, Ze s vyfizovanim reklamaci jsou zdkaznici
spokojeni na 70%. Zde vidim jesté rezervy v rychlosti vyfizovani a mnozstvim reklamaci.

Vétsina reklamaci byla zavinéna vyrobcem, je potfeba se vice zaméfit na tuto oblast.




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 38

5.3 Analyza interniho marketingu

Interni marketing je spojeni marketingu a personalistiky, zahrnuje komunikaci uvnitf firmy
a také vSechny metody fizeni lidskych zdroja. Zaméstnanci jsou velmi dalezitou soucasti
marketingové strategie. Spolecnosti poskytuji cas, zkuSenosti, znalosti a schopnosti,
obchodni kontakty, pracovitost a spolehlivost, rozhodnost a schopnost nést odpovédnost.
Z toho davodu je potieba vénovat velkou pozornost vybéru novych pracovnikli Systém
managementu kvality vyZaduje pfesnou metodiku pro vybér zaméstnancl, poZadavky na
vzdélani, dba na bezpecnost price a usiluje o neustdlé vzdélavani a systém motivacniho

odménovani pro zaméstnance.

Spoluprace persondlniho managementu s marketingovym managementem se projevuje ve

tfech oblastech:

L ZtotoZnéni se s potiebami zdkaznika

Persondlni management podporuje marketingové Cinnosti pomoci vybéru a vychovy
zamestnanct, ktefi témto pozadavkiim vyhovuji. Diky systému managementu kvality byla
ve firm¢ zavedena presnd metodika pfi vybéru zaméstnancii s pozadavky na vzdélani
a praxi. Déle jsou zamé&stnanci podporovani ve vzdé€lani. V tabulce jsou uvedeny vydaje na
vzdélani zaméstnanct, z grafu je patrné, Ze firma ma zdjem na zvySovani kvalifikace svych

pracovniki, které je zaméfeno spiSe do budoucnosti a rozviji kvalifikaci.

Graf ¢. 2 Vydaje na vycvik a Skoleni zaméestnancii v letech 2009 a 2010
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2. Sledovdni a hodnoceni

Zameéstnanci jsou hodnoceni podle jejich piinosu k celkovym cilim organizace. Ve firmé
Parabel kontrolni systém tzce souvisi se systémem odménovacim. Zaméstnanci
odménovani za zlepSovaci navrhy, za profesiondlni vykony, také za aktivitu mimo svou
pracovni napli. Pracovnici znaji moznosti odménovani a znamend to pro né motivaci
k lepSim vykondm.

3. Spoluprdce vSech funkcnich utvaru organizace

Management firmy systematicky vysvétluje poslani a cile organizace a objasiiuje piipadna
nepopularni opatteni. Bylo vytvofeno funk¢ni organizac¢ni schéma, popisy pracovnich mist
a funkci s pfesnym uddnim pravomoci a zodpovédnosti tak, aby smétovaly k plnéni cilii
organizace. Tato metodika napomohla k odstranéni duplicitnich funkci, zefektivnila postup
jednotlivych obchodnich piipadil a tim zkratila ¢as vyfizovani. Dalsi pfinos vidim v tom,

7e se snizila fluktuace zaméstnancu.

5.4 Analyza marketingovych nastroju

Z moznych komunikacnich zdrojii jsem se jiz zabyvala dodavateli, zdkazniky a jejich

pozadavky a nyni se zaméefim na dalSi komunikacni zdroje:

5.4.1 Reklama

Na reklamu firma diive nevyddvala zadné prostfedky. Bylo to z toho divodu, Ze vétSina
naSich zdkaznikl je zahrani¢nich. Po zavedeni systému managementu kvality jsme se
rozhodli pro zvefejnéni této informace v Cesko-némeckém tisku Prager Zeitung. Tento
Casopis md v pruméru 220.000 ¢tendit mésicn€. Byl zvefejnén rozhovor s jednatelem na

stranu A4 a placend inzerce s prezentaci firmy. Celkové ndklady 10.500,- CZK.

Dalsi placenou prezentaci jsme umistili do katalogu sdruzeni Ost-West Verein, coZ je
sdruzeni Cesko-némeckych podnikatelskych subjektt, kterého se spolecnost stala ¢lenem
na konci roku 2010. Néklady cinily 150,- EUR. Cilem reklamy bylo informovat o firmé

a o jejich moZnostech.

Dal$im komunika¢nim néstrojem firmy je webovad prezentace. Jejich podoba je jiz
zastarald a neodpovidd dneSnim poZadavkim. V grafu jsem zaznamenala sledovanost
webovych stranek v letech 2009 — 2010. Rok 2011 je zaznamendn za 1. Ctvrtleti. Pocet

zvysené sledovanosti v roce 2011 pfisuzuji prezentaci v tisku.
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Grafc. 3 Sledovanost webové prezentace
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5.4.2 Podpora

Pro podporu prodeje se firma rozhodla zicastnit se veletrhu MedTec 2011 v némeckém

Stuttgartu v breznu 2011.
Néklady na tcast jsem vy¢€islila na 4991,- EUR = 119 784,- CZK

Na podporu nechali jsme vyrobit propagacni materidl za celkovou sumu 13 526,- CZK

a reklamni pfredméty za celkovou sumu za 14 960,- CZK.

S vysledkem veletrhu nejsme spokojeni, i kdyZ pocet vystavovatel byl nadprimérny,
celkovd ucast ndavsStévniki byla velmi nizkd. Ziskané kontakty v souCasné dobé¢

zpracovavame.

5.4.3 Public relations

Zakladem publicity je komunikace. Usp&$na komunikace se stavd konkurenéni vyhodou
a prostfedkem k udrZzovani ¢i posileni piatelskych vztahlim s partnery spolecnosti. Interni
komunikace ve firm¢ Parabel doznala ur¢itych zmén. Kromé zdkladnich funkci jako je
informovat, instruovat a presvédCit, se zaCaly vytvaret vzdjemné socidlni vazby mezi
zaméstnanci se snahou vytvoftit pfatelské podnikové prostiedi. Dosdhli jsme kvalitnéjsi,
rychlejsi a u€innéjs$i komunikace a to vedlo ke zlepSeni podnikové kultury. Komunikace je
oboustrannd a probihd vSemi sméry. Jsou vyuZivany pohovory s jednotlivci, operativni

porady, pocitatova sit' a ndsténky. S interni komunikaci je tzce propojena i externi.
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Spole¢nost spolupracuje tzce se zahrani¢nimi partnery, ztoho diivodu jsou na
zam¢stnance kladeny véEtsi naroky. Tykd se to jazykové vybavenosti, ale i1 znalosti

mezindrodnich odliSnosti v chovani, kultufe, zvyklostech ¢i norméch.

Spolecnost se snazi o jednotnou identitu, stejné zptsoby chovani, jednotnou komunikaci ve
vztahu k zdkaznikiim na zdklad¢ mordlnich i etickych principti. Firma ma své logo i vzory

pro riznou pisemnou komunikaci.

Vedeni i vSem zaméstnancim zdleZi na dobrém jménu spolecnosti a pozitivnim vnimani

nejen ze strany zdkaznik, ale i vefejnosti.
Spolecnost udrzuje ptéitelské styky se zdstupci stitni spravy, poskytuje sponzorské dary na
vytypované akce. Firma také umoziuje studentim ziskdvat praktické zkuSenosti jejich

pobytem ve firmé v fddu né¢kolika mésict.
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ZAVER

Ve své praci jsem se pomoci analyz pokusila zhodnotit systém kvality a jeho dopad na
spolecnost. DnesSni trzni prostfedi je vysoce konkuren¢ni a kazdy podnik musi pocitat
s tim, Ze kvalita jeho produktii bude vzdjemné poméfovand a hodnocena. Prestava za této
situace pusobit sila znacky, kterd byvala dfive rozhodujicim faktorem pro koupi. Ziakaznici
jsou vice raciondlni, ovliviiovani cenou daji prednost substitu¢nimu vyrobku. Management.
Vyzkumy realizované v minulych letech uvnitt zemi Evropské unie ukézaly, ze 66 %
vSech pfic€in ztrét trhi padd na vrub nizké kvality vyrobki a sluZeb. Z toho lze usuzovat, Ze

Voev s

management kvality je nejdllezitéjsim ochrannym faktorem pied ztratami trht.

Firma Parabel se snazi postupovat podle moderni marketingové koncepce, kterd tika, Ze se
musi nejprve seznamit s pfanim a potfebami zdkaznikli a pak teprve rozhodnout o vyrob¢
odpovidajicich vyrobkl a sluzeb. Zjistit potieby a ptani zdkaznikli znamend "ponofit se" do
studia riznych druh@ poptavek, pohybu cen jako objektivnich kritérii, kterd vyjadiuji miru

vzacnosti.

Oba divody vedly firmu k zavedeni systému fizeni kvality. Timto po¢inem byl také splnén
zakladni pozadavek nékterych zdkaznikl a tim posilena nase pozice dodavatele. Diky tomu

firma ziskala dalsi lukrativni zakdzky.

Systém managementu kvality také umoZiuje zucastnit se vefejnych zakazek, tato oblast

byla doposud nedostupnd. Znamena to dal$i moznost rozsiteni trht.

Pomoci analyz jsem zjistila dal$i skutecnosti. Z analyzy dodavateli jsem zjistila, Ze vysoce
spolehlivych dodavatell ma firma jen 14,3 %. Vice nez 2/3 tvoii dodavatelé, kteii
spolecnosti ptisobi nebo mohou zptisobit riizné vysoké ztraty. V této oblasti vidim slabou
stranku podniku. M1j nazor podporuje i analyza reklamaci, kde celych 92% reklamaci
pfichdzi na vrub dodavateli. Spolecnosti bych doporucila najit vhodnéjsi a spolehlivéjsi
dodavatele zejména pro strategické zdkazniky. Podcenéni dodavatelli mlize mit pro firmu

dalekosdhlé dusledky.

Se spokojenosti zdkaznikii, kterd dosahuje 87%, by firma mohla byt spokojena.
Z jednotlivych vysledki vyplyvd, Ze zdkaznici nejvice ocenuji piistup zaméstnancl
a uplnost informaci. Podle mého ndzoru zaméstnanci nyni vytvéii pro firmu konkuren¢ni

vyhodu a z pohledu marketingu maji velky podil na pozitivnhim vnimani organizace.
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Odbératelé jsou také hodné spokojeni s cenami naSich produktt (80%), které podle jejich
ndzoru odpovidaji kvalit¢ doddvanych produktii. Sama kvalita je ale hodnocena o néco
mén¢ pozitivné (70%) Usuzuji z toho, i kdyz kvalita neni vZdy stoprocentni, dilezitéjsi
ulohu v rozhodovéni hraje cena produktu, tedy dals$i konkuren¢ni vyhoda pro organizaci.
Nejméné jsou zdkaznici spokojeni s plnénim terminii (40%), coZ opét potvrzuje moje
doporuceni o hleddni alternativnich dodavateld, at’ uzZ jsou to vyrobci nebo spedi¢ni firmy.
Stéle vice firem z divodi snizeni ndkladl vyuzivad systému just-in-time, pro které je

urceny termin dodéni prioritni.

V dotazniku mi chybi otdzky, tykajici se dopliikovych sluZeb, eventuelné, jaké sluzby

odbératellim nejvice chybi. Zde vidim rezervy pro poznani potieb a v€asnou reakci na n¢.

Nejvétsi piinos zavedeni systému managementu kvality je, podle mého nézoru, viditelny
na vlastnich zaméstnancich. Tim, Ze byla vytvofena funk¢ni organizacni struktura, popisy
funkci, ndplné€ prace, se zdkladni procesy ve firmé zrychlily a zefektivnily, byly odstranény
duplicitni Cinnosti. ZlepSila se interni komunikace, podpofilo vzdélavani. O spokojenosti

zamestnancu sveédci i fakt, ze od ¢ervence 2010 je nulova fluktuace.

Ekonomické ukazatele vypadaji pro firmu pfiznive, dd se predpokladat postupny nartist
zakazek. Doporucuji firmé€ investovat do kvalitntho pocitaCového programu, ktery by
sjednotil veSkerou databazi organizace v jednotny marketingovy systém. Vyhodou bude

zrychleni a pfipravenost na vyfizeni vétSiho poctu obchodnich piipadu.

Reklama — nema takovy ucinek jako diive. Firma poskytuje sluzby pro urcity segment
trhu, z toho diivodu neni vhodnd celoplosna reklama. Doporucuji vytvoreni nové webové
prezentace vcetné SEO optimalizace, reklamu navrhuji zaméfit do odbornych
mezindrodnich katalogli na internetu. Pfi té pfileZitosti doporucuji i upravit vzhled loga.
Tim by spole¢nost vyslala signdl, Ze je oteviend zméndm a novym trendiim, vzbudila by

zveédavost a zdjem v podnikatelské sfére.

Publicitu firmy vnimdm na dobré drovni, zde doporucuji zaméfit se na i na projekty pro

Sir$i verejnost, napiiklad vénovat se oblasti podpory Zivotniho prostiedi.

Firma si pIn¢ uvédomuje pravdivost motta: Spokojeny zakaznik = tispéSna organizace.
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RESUME

Firma Parabel versucht das moderne Marketing-Konzept verfahren.

Firma musst zunichst die Wiinsche und Bediirfnisse der Kunden kennenlernen und nur
dann auf die Produktion von entsprechenden Produkten und Dienstleistungen entscheiden.
Beide Griinde fithrte das Unternehmen ein Qualititsmanagement-System umzusetzen.
Damit war auch die Grundvoraussetzung fiir einige Kunden erfiillt. Qualitdtsmanagement-

System ermoglicht auch im offentlichen Beschaffungswesen beteiligen.

Eine Analyse der Lieferanten zeigt, dass die Firma sehr zuverldssigen Lieferanten nur
14,3% hat. Mehr als zwei Drittel sind Unternehmer, die der Firma verursacht oder hohe
Verluste verursachen konnen. Ich wiirde dem Unternehmen empfehlen, geeignete und

zuverlassige Lieferanten zu finden insbesondere fiir strategische Kunden.

Das Unternehmen konnte mit Kundenzufriedenheit, 87%, zufrieden sein. Die einzelnen
Ergebnisse zeigen, dass die meisten Kunden die Haltung der Mitarbeiter und
Vollstindigkeit der Informationen schédtzen. Aus meiner Sicht konnen die Mitarbeiter
jetzt ein Wettbewerbsvorteil fiir Firma sein. Von Business-und Marketing Sicht haben die

Mitarbeiter einen gro3en Einfluss an der positiven Wahrnehmung der Organisation.

Die Kunden sind auch sehr zufrieden mit den Preisen der Produkte (80%). Ihrer Meinung
nach passt die Qualitdt der gelieferten Produkte. Sie haben aber die Qualitit etwas
weniger positiv bewertet (70%) als der Preis. Meine Meinung nach, obwohl die Qualitét
nicht immer hundert prozentig ist, wichtigere Rolle bei der Entscheidung spielt der Preis
des Produktes. Mindestens sind Kunde mit der Liefertermine (40%) zufrieden. Das
wiederum bestdtigt meine Empfehlung, alternativen Anbietern zu suchen, Hersteller oder

Spedition.

Mehr und mehr Unternehmen, aufgrund der verringerten Kosten, System just-in-time

benutzen. Fiir dieses System ist piinktlicher Liefertermin die Prioritit.

Umsetzung von Qualitdtsstandards ist eine Voraussetzung fiir weiteres Wachstum des

Unternehmens.
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PRILOHA P I: ORGANIZACNI SCHEMA SPOLECNOSTI PARABEL, S. R. O.

Reditel spole¢nosti '

[ Manazer kvality Administrativa ]
[ ]

[ Ekonomicky usek ] [ Vyrobni dsek ] [ Obchodni asek ]
([ 0dd. personalistiky | ( Odd. konstrukce ) ( Odd. nakupu
[ 0dd. mzdového d&. | [ 0dd. technika ) [ 0dd. prodeje
[ Odd. fakturace ) [ Odd. servisu ) [ Odd. reklamaci
( 0dd. celnf dekl. ) ( 0dd. skladu ) ( 0dd. logistiky
[ Odd. Geetnictvi )




PRILOHA PII: DOTAZNIK KE ZJISTENI SPOKOJENOSTI
ZAKAZNIKU
Véizené damy a panové,

radi bychom trvale zlepSovali naSe sluzby, proto Vas prosime o vyplnéni dotazniku a jeho
odeslani do 10 dnti mailem na: info@parabel.cz nebo faxem: 00 420 577 911 505.

Firma : Datum:

Kontaktni osoba

Otazky/hodnoceni vynikajici | pfiméfené | nevyhovujici

l1a) Jste spokojeni s dodrZzenim
dodaci lhuty?

1b) Jste s né¢im nespokojeni ANO | NE

Pokud ANO, vyjmenujte

2a)Uplatiovali jste vii¢i ndm v posledni dob¢ reklamaci? ANO \ NE

2b) Byli jste spokojeni s
vyfizenim reklamace?

2¢)S ¢im jste nebyli spokojeni

3a) Jste spokojeni s drovni, rychlosti a pfistupem naSich zamé&stnancii pii | ANO | NE
poskytovani informaci?

3b) Co bychom m¢li zlepsit?

4a)Jste spokojeni s kvalitou
vyrobkl?

4b) S ¢im nejste spokojeni?

5a) PovaZujete naSe ceny za konkurenceschopné ve srovndni s kvalitou? ANO | NE
6a) Postradate nékteré informace? ANO | NE
6b) Pokud ano, prosim

vyjmenujte:

7a) Ktery zpiisob objedndvky FAX TELEFON | E-mail WWW
upfednostiujete?

Dékujeme za spolupréci

Ingrid Fackova, Manager kvality




Kundenzufriedenheit
Sehr geehrte Damen und Herrn,
wir mochten unsere Dienstleistungen vertiefen und verbessern, deshalb bitten wir Sie um

Beantwortung unseres Fragenbogen und dieses per Mail info@parabel.cz oder per Fax:
00420 577 911 505 zuriickzusenden:

Firma : Datum:
Kontaktperson
Frage perfekt | gut mangelhaft

la) Sind Sie mit der Einhaltung der
Liefertermine zufrieden?

1b) Sind Sie mit etwas unzufrieden? JA | NEIN

Wenn JA, bitte angeben:

2a) Haben Sie bei uns in der letzten Zeit Ware reklamiert? JA | NEIN

2b) Waren Sie mit den
Reklamationsldsungen zufrieden?

2c)Womit waren Sie nicht zufrieden?

3a) Sie mit dem Service unserer Mitarbeiter bei der Bereitstellung von | JA | NEIN
Informationen zufrieden?

3b) Was sollen wir verbessern?

4a) Sind Sie mit der Produktsqualitt
zufrieden?

4b) Womit sind Sie nicht zufrieden?

S5a) Halten Sie unsere Preise im Vergleich mit der Qualitit fiir | JA | NEIN
konkurrenzfihig?

6a) Fehlen Ihnen weitere Informationen? JA | NEIN

6b) Wenn Ja, bitte angeben:

7a) Welche Methode der Bestellung FAX | TELEFON | E-mail WWW
bevorzugen Sie?

Vielen Dank

Ingrid Fackova, Qualititsmanagement




