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ABSTRAKT
Abstrakt ¢esky

Bakal&ska prace zkouma komplexni spokojenost zakazsypkle&nosti PHARMIX s. r. 0.

a to na zaklatimarketingového pizkumu a dotaznikového geni.
Ma dw hlavnicasti: teoretickou a analytickou.

Méreni spokojenosti je vyhodnoceno pomoci jednoducliathznik, které byly zaslany
e-mailem vybrané skupirzdkaznik spole&nosti PHARMIX s. r. 0. Vysledky jsou zpraco-
vany a v grafické podaba analyzovany popisnou matematickou statistikoma¥ru pra-
ce je na zaklad analytického zpracovani vstupnich informaci predédno doporéeni,

jakym zpisobem je&tvice zvysit spokojenost zakazhigpol&nosti PHARMIX s.r.o.

Kli ¢ovéa slova:spokojenost zadkaznikdotaznik, zakaznik

ABSTRACT

Abstrakt ve swétovém jazyce

Bachelor work examines satisfaction of the custeneéPHARMIX Ltd. It has two parts:

the theorecical and analytical part.

Measurement of the satisfaction was evaluated bgnmef questionnaires, which were
send by e-mails. The results were processed argedpp the graphs. At the end was writ-

ten recommendation how to increase satisfactidghetustomer.

Keywords: customers' satisfaction, questionnaire, customer



Rada bych potkovala vedoucimu mé bak&ské prace panu Ing. Radku Lavrincovi za

pomoc i zpracovani prace.

Dale bych rada pattovala pracovnikm spol€nosti PHARMIX s. r. 0. za jejich teivost

a poskytnuté informace.
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UvoD

Marketing vice nez kterdkoliv jina oblast v podmikge zaloZen na vztazich se zakazniky.
Vytvareni hodnoty pro zakaznika a uspokojeni jehdgot pani edstavuje skutey
zé&klad moderniho marketingového mysleni a praxek®ieng je uspokojeni pteb zakaz-

nika na stratjedné a tvorba zisku na stiagruhé. [3]
Marketing pIni tyto funkce:
a) musi zjistit, co spotrebitelé¢i jini zdkaznici chtéji,
b) musi zjistit, jak& je na trhu konkurence,
c) musi doportit, jaké vyrobky by se #ly vyrabst ¢i jaké sluzby poskytovat,

d) musi sledovat, jaky je cenovy vyvoj, a to jak vyeen nakupnich, takiedevsim

cen prodejnich,
e) musi podptt odbyt reklamou a dalSim ovitevanim veéejnosti. [14]

Uspesné firmy di, Ze pokud budou pevat o své zakazniky, jejich podil na trhu pora@ste
s nim i jejich zisky.
Zadna organizace néie byt GspsSna z dlouhodobého hlediska, jestlize nerespekteije

své nabidce poZadavky zakaznika — lidé nebudowatpo, co nechki. [2]

Cilem této bakalgké prace je stanovit a ,ziit", jak jsou zakaznici firmy PHARMIX,
S. r. 0. spokojeni s kvalitou dodavaného zbozZi skpmvanych sluzeb, s ochotou, st
nosti a komunikativnosti zasstnandé a to na zaklad statisticko-analytickeho ffstupu
zpracovani a vyhodnoceni vstupnich dat formou ntisg@vého pizkumu. Marketingovy
prizkum bude proveden na zaktadodkladi ziskanych z informaiho systému spaie
nosti PHARMIX s. r. 0., s vyuZitim teoretickych pdadi, odborné literatury a znalosti,

které jsem fi studiu ziskala.

Marketingovy ptizkum bude proveden formou tzv. dotaznikovéheesétj. elektronické-
ho rozesilani jednoduchych dotazihi#askrtavaciho typu na adresylpes zvoleného, ale

statisticky vyznamného, souboruddirych zakaznik firmy PHARMIX s. r. 0.

Formul& dotazniku je velmi jednoduchy a obsahuje celkejed@oduchych otazek, které
maji charakter marketingovéhoésb informaci. Otazky byly formulovany tak, aby jedn

duchym atasow nenarénym, avSak velmi efektivnim #Zgobem, charakterizovaly soubor
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popisnych indikatar, kterymi Ize komplex& stanovit a ni¥it spokojenost zakaznika. Ob-
sahové forma otazek musi byt definovana tak, aky 1sjiStna jejich vypovidaci hodnota
pii relevantni mie jejich pouzitelnosti pro naslednou popisnou aemaitticko-statistickou

analyzu.

Obsaho¥ byly otazky voleny s cilem ziskat odgaol (vstupni data pro naslednou analyzu)
z nasleduji skupiny hodnoticich ukazatghkost dodavaného zbozi, jakost dodavanych
sluzeb, hodnoceni kvality komunikace a informovanrégaznika, poprodejni servis a spo-
kojenost s kvalitoweSeni reklamaci, kompetentnost pracotdimy ve vztahu k zakazni-

kam.

Odpowdi na jednotlivé otazky byly definovany popisnymigpbem a to jednoztiaym
identifikdtorem slovniho charakteru 8rdzem na emmi Urove: nag. ,velmi spokojen” —
~Spokojen” — ne piliS spokojen” — ,nespokojen”. Zakaznik bude svalpowd jednoduse
ozna&ovat v zaSkrtdvacim pdku u kazdé hodnotici otazky. Volba slovnihaigpbu od-
powdi souvisi s cilem jednoz&r@é reprodukovatelnosti a nasledné pouziteln@stito

Gdaji pro analyzu.

V analytické ¢asti bakaléské prace budou zakazniky vygeé dotazniky rotdény na
tuzemskeé a zahramii. Odpoxdi jednotlivych respondefitbudou rpztidény, analyzovany
vhodnou statisticko-matematickou metodou za vydéifetickych znalosti a odborné lite-
ratury. Analyzovana data budou naskedmaficky prezentovana. Na zaktadnalyzy bu-
deme hledat obecné zavislosti a pokusime se awiatdit hodnotné zary, vypovidajici

o aktualnim stavu a urovni sluzeb, kvality produlatspokojenosti zakazrilspol&nosti
PHARMIX s. r. 0. V z&¥ru se pokusime predikovat dopéeni, opateni a konkrétni na-
vrhy vedouci k dalSimu zvySovani ur@vfirmy ve vztahu k marketingovému profilu fir-

my.



|. TEORETICKA CAST
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1 ZAKAZNIK

Lidé, s nimiz jsme se v minulych letech setkavblil’ povazovali za p& o zdkazniky
vSechno, nebotbec ne¥déli, co to je. U lidi, kté nentli co délat s opravdu tvrdym kon-
kurertnim prostedim nebo se poznana konkurence omezovala na aendu, jsme
nachazeli tentoifstup: ,P€e o zakazniky neexistuje, existuje jen dodani dokt®o Spat-
né sluzby/vyrobku (produktu).” U lidi, ktiepracuji dlouho v liberalizovanych ogvich
sluzeb s velkou konkurenci, 8astji setkavame s nazorem, ze kazdy krok, ktery kdokol

ve spolénosti Wini, je p&i o zakazniky nebo vytvapiredpoklady pro tuto e [6]

1.1 Poznani zadkaznika

Kdo je to zakaznik?
KdyZ chcete pochopit zakaznika, nejlépe bude, kdigknete, Ze jste to vy nebo ja.

S oblibou pracujeme s terminy sfadtitel nebo firemni zékaznik. Spelbitelem oznéuje-
me zakaznika, ktery produkt pebuje pro uspokojeni své individualni fedtty, poteby
své rodiny, zatimco firemni zdkaznikdpiimo, nebo neffmo kupuje produkt, aby mohl
sam lépe vyraHl, obchodovat nebo poskytovat sluzbye$tento vyznamny rozdil trvam
na tom, Ze zékaznik jste vy nebo ja. | $gbitel, i ten, kdo rozhoduje o nakupu u firemni-
ho zakaznika, jefpdevsimclovek, proto jak pi praci s firemnim zakaznikem, tak se spo-
tiebitelem nalezneme stejné atributy, které hraji voabzhodnuti, zda obchod bude uza-

vien nebo nikoli. [6]

e Zakaznici jsou pro nas ti néjiézitejSi lidé, & v kanceldi, piijdou-li osobrE, po-

Slou-li dopis nebo zavolaji-li.
e Z&kaznici na nds nejsou zavisli — my jsme zavashich.

e Zakaznici pro nas neznamenajéquseni prace — jsou smyslem nasi prace. Tim, Ze
je obsluhujeme, jim neprokazujeme laskavost — naapa prokazuji laskavost
nam, tim, Ze nam davaji moznost je obsluhovat.

e Z&kaznici nestoji mimo nasi praci — jsou jeji &isii.

» Zakaznici nejsou jen statistickyniisly — jsou to lidé z masa a kosti, ikteiti a

prozivaji stejs jako my, a maji podobné&gdsudky a naklonnosti.
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» Zakaznici nejsou lidé, se kterymi se chceme hadhb rsi ngfit vtip. Nikdo jese

nikdy nevyhral spor se zdkaznikem.

e Zakaznici k nam chodi se svymi touhami. NasSim ukgle nalozit s nimi k obou-

stranné spokojenosti.

* To jsou tedy zakaznici. Zakaznici¢uji, ktera firma a ki@ zanestnanci budou

aspesni. [7]

1.2 Zé&kaznik — nas protivnik nebo partner?

Primyslovou spolénost postup# vystiida spolénost inform&ni. Tento vyvoj si vyzada
nova pravidla v realizaci prodeje, kterd budéowat jedir¢ zakaznik. Zakaznik se stane
prubiiskym kamenem, naémz se budou affovat nové prodejni koncepce. Podniky by
proto mely zmeénit zpasob mysleni, clii-li dosahnout usfrha a chgji-li v této ,hie” ob-

stat.

Vydat se novymi cestami ale také znamena riskawatt@ nové cesty skytaji, néghled-
nou spoustu moznosti. AvSak afilip casto podniky nevidi tu, kterou majiijmo ped
ocima" — orientaci na zakaznika, ktery je jedinouatévelicinou a jejich nejdlezitéjSim
aktivem. Dosavadni modely prodeje zaloZzené nadiasiekland a marketingu se stavaji
prilis t¢Zkopadnymi. Prodejni strategie by se naopakamoustedit na tzv. clienting —ta
jiz ve formé budovani digitalnich zakaznickych siti propojufciprodejce se zakazniky,

nebo vytvéeni osobnich vztahk zakaznikm.

»Zakaznik budoucnosti“ bude vyZadovat, aby s nimdpjce zachazel uctiyznal ho jmé-
nem, byl k gmu pijemny, staral se o¢pa uznaval ho jak@lovéka. Bude chtit, aby ho
firma identifikovala, tedy rozliSila jako zdkaznikadovolila mu, aby se podilel na j&jin-
nosti. Podniky by si #ly uvédomit, Ze penize ztrati svou moc na ukor informaeichle-
zitym konkuregnim faktorem se stane faktdasu a Ze o vysledku vSech jejich aktivit,
zvlase prodejnich, rozhodne kvalita @ o zakaznika, zaloZzena na cileném a systematic-

kém budovani vztah [9]

1.3 Fakta o sluzbach zakaznikm

- Studie dokazuiji, ze zakaznfeknou o Spatné zkuSenosti dvakrat tolika lidemi- kol

kateknou o dobré zkusenosti.
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- Typicky nespokojeny zakaznik se se svym problémseiti 8 az 10 lidem.
- Sedm z deseti zakaziiikkteri se na vas obratili s reklamaci, u vastamakoupi,

jestlize reklamaci gSite k jejich spokojenosti.

- Jestlize vyeSite reklamaciiimo na mist, nakoupi u vas @povreé 95 procent re-

klamujicich zakaznik

- Je snazSiijmét sowasné zakazniky, aby nakupovali o deset procent né&eo de-

set procent rozit zakaznickou zakladnu.

- Firmy, které poskytuji sluzby, jsou na svych &mnych zdkaznicich zavislé z 85-

95 procent svychifjmu.

- Odbornici uvadji, Ze nadpiimérné sluzby zakaznikn jsou v obchodech nezbyn
dulezité s tim, jak roste obliba katalggsiti nakug z domova a dalSich maloob-

chodnichretézci, které nabizeji zboZi za snizené ceny.

- Podle narodniho indexu spokojenosti zakaznika gtklepokojenost zakaznika

s vyrobky a sluzbami v roce 1995.

- Osmdesat procent G&mych napail na nové vyrobkyi sluzby pochazi od zakaz-
nika.

- Je Sestkrat nakladjsi prilakat nového zakaznika, nez udrzet si staréhozrdka.

[7]

1.4 Jak zlepSit sluzby zakaznikm

Dobré sluzby zakaznilkn Ize shrnout do jediného slova: respekt. Respekisld a inteli-
genci zadkaznika. Respekt k jeho touze byt panemmoswgudu. Zakaznikimo kici: ,Ne-

plytvej mymcasem!”

Zakaznici nenavidi nejistotu. Nesnasagkani, ale jsou schopni ho snést, kdygdiyjak
dlouho budowekat a jaky je tivod zpozdni. NesnaSeji ovSem, kdyz se jim Ize, takie
.Bude to jen deset minut®, kdyZ to ve sktrtesti bude 30 minut, je skui® velmi ne-

vhodné.
1) Budte snadno k zastizeni.

2) Nemgjte zaweno, kdyZ méate mit otésno.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 14

3) Zvedejte rychle telefon.

4) Zajistéte pohodin&ekani/sezeni.

5) Nenechavejte zakaznikgkat. Vys¥tlete divod zpozdni.
6) Nechejte zdkazniky jednat po svém.

7) Mgjte znalosti 0 svém vyrobku.

8) Nedopuste, aby vam doslo zbozi.

9) Zadejte sprawhobjednavku.

10)Zustaite v pohotovosti i po uz#éeni obchodu.
11)Usnadite placeni.

12)Ne&ktujte prehnanou cenu k¥ nesmysinym piplatkam.
13)Dodavejte zbozZigsas.

14)Nabidreéte zaruku, kterddto znamena.

15)Vracejte penize rychle.

16)Odnente zdkaznika za to, Ze jedna s vami. [7]

1.5 Uspéch pri ziskavani zakaznila
Osm metod, které pomohou k gspu:

1. Naplanujte si kazdy krok vedouci k @spu, nepodvatjte sami sebe, nenechte se

odradit kratkodobymi neugphy, snazte se zlepSovat svaaeqvidavost.

2. Vyhledejte vSechny zdroje k prohloubeni znalostymbcich, coz vam umozni vy-
niknout @i jejich prodeji.

3. Pronikreéte k logickym a psychologickym mofim koug, vyvarujte se podit,
které jsou prodejnim hrobem a postarejte se dotpsa zikolikanasobil poet lidi,

ktefi o nakupu rozhoduiji.

4. Prekonavejte zabrany, neohroZeryvracejte namitky, bez obav vyjednavejte o ce-

W

ne.

5. Naute se vyrobekiedvést a Usgne zakorit prode;.
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6. Vytvoite si systém, ve kterém budete ztracet energiitgem kde je to nezbyin

nutné.

7. Motivujte se ke kazdodennimu @spu, vytvdte si podg@rny systém, zachovejte si

ke vSemu kladny vztah, nebojte sedisp

8. Drzte se svého cile agkonavejte fekazky. [8]

1.6 Jak naslouchat zakaznikm

Komunikace je kouzlo, umdaajici prevést myslenky do Zivé zkuSenosti, kterou lidé doka
Zi jak vyjadit, tak pochopit, a to nikoli pouze slovy, ale taléaky, symboly a gesty — stej-
n¢ jako vyrazem obdieje, jenz niZze saleni dodat lidské teplo, pochopeni, kvalitu, vitali

pratelstvi a zjem.

Rika se, Ze nejlépe dokazeme vyjaddvarilost vigi ¢lovéku tim, Ze mu naslouchame. Jak
bychom mohliteSit problémy naSich zékaziikkdybychom jim nenaslouchali? Ale ani to
casto nestd: primét zakaznika mluvit tak, abychom mu mohli naslouctasto gipomina
trhani zubu. Takze krotnmaslouchani musime byt schopni sondovat v myslazdika a
klast ty spravné otazky, abychom mohli egice naslouchat. Az potétrreme pochopit,

co si zakaznik skute¢ preje a podle toho jednat.

Tyto aktivity demonstruji silu technik aktivnihostauchani a @lezitost vyuzivani vSech

nastrofi, které mame k dispozici. [10]

1.7 Cesta k vySSi spokojenosti zakaznika

Cesta k vysSi spokojenosti zakaznik&iza:
- Pelivym vybérem zandstnand firmy, ktefi se ztotozni s pozitivnimiistupem.
- Vychovou vSech zadstnand k profesionali¢, poctivosti a pistupu k lidem.
- Stanoveni firemnich dila standanilv p&i o zakaznika.

- Ur¢enim metod, prostor a prostiki, prostednictvim nichZ budou standardy reali-

zovany.

- Neustalym monitorovanimifstupu zamistnané a gipadnymi koreknimi zasahy.
[12]
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1.8 Uspokojeni zakaznika

Spokojenost zdkaznika po koupi produktu zavisiama, jaka je skutma uzitna hodnota
produktu vzhledem k jehocekavani. Obeaenteceno plati: Spokojenost zakaznika zavisi
na jeho pocitech p&eni nebo zklaméni, vyplyvajicich z porovnani sgmtelské vykon-

nosti (spatebitelskeho uzitku) s vykonnosttekavanou.

Spokojenost zakaznika je tedy funkci vnimané vykstina @ekavani. Jestlize skutea
vykonnost pokulhava zacekavanim, je zakaznik nespokojen. Naopak, je-lieska vy-

konnost nad &ekavanim, zakaznik je navysost spokojen a ma duyreadost. [11]

1.8.1 Spokojeny zakaznik

Vysoce spokojeny zakaznik firmy se vyZoge tim, Ze:
o Je firme dlouhodols vérny.
» Vice si kupuje nové nebo vylepSené produkty firmy.
* O firme a jejich produktech hovbs nadSenim.

* Vénuje malo pozornosti propagaci konkuteith firem a je méncitlivy na ceny
produkii.

« Casto poskytuje firtacenné napady k vyréhejich produk.

* Neni ¥eba mu ¥novat tolik pozornosti jako zakaznikovi novému.

1.8.2 Nespokojeny zakaznik

Co se stane, kdyz firma vytticnespokojeného zadkaznika? Nespokojeny zakazwinsi
cuje pozornost 11 lidi. Tedy, kazda takova osobexrakslySela Spatnou historku gkid ji
jedendcti lidem, kié ji fekli dal$im jedenacti atd. Spatné slovo cestuje dalychleji nez

dobré slovo a 1ize snadno otravit postoj egnosti vaci firme. [11]

1.8.3 Plati rovnice spokojeny = loajalni?

Posledni dobou se stalé vice a hkjubacina pracovat s nitrem zakaznika a jeho vnima-
nim spokojenosti s ¢imkoliv. Pra tak velky zajem o #hjako zakaznika? Skuteost je

takova, Ze existuje hypotéza, Ze spokojeny zakaeni&ajalni zdkaznik. Zda to je, nebo
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neni pravda, neni jednoduché posoudit, protoZepokogenost jako takovoutipobi cela

fada faktoil, které nejsme schopniibec definovat. Off jsme u zékaznikova nitra. [5]

1.9 Vybér cilové skupiny zakazniki

Vybrat spravnou cilovou skupinu zakaziik klicovy faktor prodeje, mnoho obchodiik
investuje svj drahocennyas a energii do jednani, kde je v dané situaci @absahnout

jen nevyznamnéhdé vubec Zadného obchodniho vysledku.
20 % zakazniki — 80 % obratu

Mal& skupina klierit prindsi firme vétSinu obratu, tato nerovnovazna rovnice plati skoro

vzdy. Dilezitou otazkou pro kazdého obchodnika je: Kdo yemR20 % zakaznik? [1]



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 18

2 MERENI SPOKOJENOSTI ZAKAZNIK U

Tento zfisob néreni dava pedstavu o vyvoji celkové zkuSenosti zakazirgk spol&nosti.
Provedeni takového jmkumu je dobré zadat, protoze deskem trhu jiz od p@tku 90. let
existujerada agentur pro vyzkum kegného minni, které podobna Seni claji a maji
vyvinuté nebo fevzaté sofistikované metodiky, které zami, Ze pfizkum bude mit vypo-
vidaci schopnost alesfpdakovou, jako umatuje velikost vzorku, nadmz je piizkum
provadn. Prace s agenturodgsto vyZaduje od zadavatele poné dost prace, protoze je
nutné agentte presre zadat, jaké aspekty siggeme zkoumat. Vagni zadartimese vagni
vysledky. Podle zadani se potontizkum bude liSit i v metodice, te jit o kvantitativni
dotazové Séeni nebo hloubkové rozhovory s menSim vzorkem. Agarvam dokaze po-
radit s tim, jak vysledku S&ini vilbec porozurét, pochopit, co nandislatikaji. Nicmeérg i
pii nedostatku finatnich prostedki je dobré se zeptat zakazhiklastnimi prostedky.

Predem si dote pripravte zadani a dotaznik.
Pri vyhodnocovani gizkumu je feba mit na pa#ti hlavre to, Zze se jedna o subjektivni
nazory zastupc zakaznik, a Ze tedy jejich nazory mohou byt negativiebo pozitives

ovlivnény mnoha externimi faktory. [6]

ZNALOST POTREB

l

SPOKOJENOST ZAKAZNIKA

VERNOST ZNACCE

A\ 4

DLOUHODOBY RRIJEM zVYSUJICI TRZ. POD.

Zdroj: Vnitropodnikova literatura

Obr. 1. Mereni spokojenosti zakaznika.
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3 DOTAZNIK

3.1 Pisemné dotazovani
Pisemné dotazovani piak relativre ¢asto pouzivané technice dotazovani.
Hlavni vyhody:

e vybér muze byt uskuténén ze zakladniho souboru na rozsahlém tuzemi,

dotazovany rize wnovat odpowdim otazek dostatelasu,

negichazi v ivahu moznost ovli¥ni dotazovaného tazatelem,

nepitomnost tazatele tize vést k ¥tSi ugimnosti odpowdi na kladené otazky,

naklady jsou ve srovnani s ostatnimi technikante®énizsi,

muzeme kontaktovat osoby jinak nedosazitelné.
Hlavni nevyhody:

» Seteni probiha zpravidla delSi dobu,

otazky musi byt velmi jednoduché a snadno zodgibeiné,

dotaznik musi byt relatiérkratky,

muze dojit k naruseni reprezentativnosti &ybv pripac, Ze za adresata odpmok|

n¢kdo jiny,

nelze ziskat udaje, které unioge pimé pozorovani S&ného subjektu,
* nelze kontrolovat, jak respondent porozliotdzkam.

Pt pisemném dotazovani jdéldzité zabezpst vysokou miru navratnosti dotaziiikTeo-
reticky by nela byt navratnost dotaznil®0 %, aby nebyl ohroZzen wftovy zangr. V praxi
byva navratnost obvykle nizsi, a to zvtagtpripadech, kdy je dotazovani Spaptiprave-
no a pedmet vyzkumu neni fliS zajimavy. Vedle feswdcivého pivodniho dopisu zvy-

Suje navratnost dotazriikaké giloZeni ofrankované obalky na od ol
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3.2 Tvorba dotazniku

Pro sestaveni kvalitniho dotazniku provedeme t&dmtizkum bul’ formou volného roz-
hovoru na dané téma skolika vybranymi zakazniky nebo formou skupinovébphovo-

ru. Fredpfizkumu se zpravidladastni hlavni autor dotazniku.

Méame-li dotaznik sestaveny, dame jej vyplnikolika osobam, a tak si &kime, Ze ma
dotaznik jednoznmé poloZzené otazky, Ze nevznikaji pochybnosti o smyshzky, zda
stati kratka odpovd’, nakolik gedpokladané odpeédi vycerpavaji vSechny moznosti nebo

zda je nutné varianty rozgi

Pt sestavovani dotazniku je vhodnigem stanovit jeho scén&tanovime si, na které
hlavni problémy se zaffime, jak budemeijstupovat k dotazovanému, jaké formy otazek
budeme volit, jak budeme vy@né dotazniky zpracovavat &dit. Dotaznik neddlame
dlouhy. Za maximum povaZzujeme 40 otazek. SnaZimalsedotaznik byl pestry, abyem
logicky sled, ale zaroweneunavoval jednotvarnosti. ZkuSenyirse dotazniku vyuZziva

raznych forem dotak

NejbéznejSim zpisobem zpracovani odp&dli, které jsme ziskali pomoci dotazniku,ije t
deni.

Jiz @i tvorb¢ dotazniku jsme stanovili ta kritérigideéni, ktera jsme pokladali za néjézi-
t¢jSi a zaadili je mezi tzv. identifikani znaky nap pohlavi, stupg vzdlani, wk, misto
bydlist¢, darover piijmu atd. Kron¢ toho mizeme pro ifidéni odpowdi vyuZzit i kritéria,
ktera jsme ziskali jako odp&¥ na rékterou vysledkovou otazku obsazenou v dotazniku

nag. vybavenost domacnostiditlym elektrospatebicem.

Kritérii pro tfidéni nevolime §liS mnoho, zpravidla jen ta, kterd ndm davaji odgiatij-
Si informace. Jestlize dotazniky a nasledné o#fiawztidime podle daného kritéria, sle-
dujeme, zda kritérium ma dost&teu diskrimingni schopnost, tj. zda odp&li v takto

rozttidénych skupinach respondérge dostatag lisi.

V souwasné dob je zpracovani dotaznikzalezitosti poitacové techniky atrznych statis-

tickych prograni.

3.3 Jak se ptame?

Snazime se klast otazky normgliak jak se ptame v kazdodennim Zé&ot
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- Cim jednodussi otazka, tim ja§$i dostaneme odpew.

Jednoduchou otadzku pouzijemeiipact, Ze dotazovany zna na nasi otazku oddov

nebude si muset vymyslet, nebude mit Zzadné zalaradypovi zcela umre.
- Vyhybame se sugestivnim otazkam.
- Musime si davat pozor na slovnik, ktery v dotaza#uame.

Slovnik, ktery v dotazniku uzivame musi byt proadaného srozumitelny, nesmi
v ném vyvolavat nejistotu. Jiny slovnik volime ptamesé odbornika nebo laika. Ne-
smime vSak fipustit, aby dotaznik vyvolal u dotdzanych pocibdigornosti, coz by

snizilo divéru a dotazany by uvazoval, zda odpovidat rit@ee rgjaky smysl.
- Otazky volime tak, aby rozliSoval§zné postoje.
Informace, na které se nizeme ptat gfimo:
* Na minulé chovani z hledisk&anych fakf.
* Na wcna fakta sotasnosti.
* Na nézory a preference.
e Na nakupni umysly s@asné.

Informace, na které se gimo neptame:

Na budouci chovani.
» Informace charakteru tzv. podndfrych gani.

* Na skuténosti, které nejsou prozité a nejsou protédomovany. Spaéebitel vni-
mé& budovu, na obrazu ji bezpr@stré pozna, ale neni schopen popsat podrobnosti

jeji fasady.
* Na skuteénosti, které mohou ohrozit seldomi, osobnosti zajmy dotazovaného.
* Na motivaci jednani.
* Na oblasti, které jsou spa@kensky tabu.

» Na oblasti, na které neexistuje nazor.
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3.4 Druhy otadzek

3.4.1 Otazky podle &elu pri dotazovani
Otazky nastrojove

Otazky nastrojové jsou nutnynfigavkem pi dotazovani. Nejsou vzdy vyhodnocovany,

ale jejich vyuZziti je nutné proto, aby dotazovarngo svoji funkci.
RozliSujeme:

Filtracni — umo#iuji respondentyiidit. Nag. Mate mygku nadobi? ¥m, ktei mycku na

nadobi nevlastni, byvaji pokladany tzv. \kpvé otazky, které umozni dotazovanému se
uplatnit i v gipac, Ze dotazovani je zaifeno edevsim na vlastniky. Otazky, které slou-
Zi k rozctleni skupiny dotazovanych nad&waebo vice skupin, kterym jsou kladeny odlisné

dotazy, se nazyvajiéwici otazky. Nap Jedete letos v zi#rlyZovat?

Analytické— slouzi k dalSim rozbdm, predevsim kertdéni. Pati sem tzv. identifikani
otazky, které respondentadi do uéitych socialnich skupin nappodle vzdlani, podle

piijmu, podle bydleni, podlegku atd.

Psychologicko-funtni (kontaktni)}- slouzi k vytvéeni kontaktu mezi tazanym a tazatelem.

Jsou to zejména otazky Uvodni a@&mé.
Kontrolni
Otazky vysledkove

Muzeme jeclenit podle toho jakym Zisobem nam dovoluji charakterizovat vlastni vysle-
dek Seteni:

Meéritkové — dovoluji ndm zkoumany problémcéiuym zpisobem ndtit. Méfeni mizeme
vyjadrit konstatovanim uité skuté€nosti (dotazovany vlastni nebo nevlastni daigdp
meét) nebo charakteristikou nadité stupnici (chléb nakupuji dednlx tydre, vicekrat
tydn¢ atd.) Wetné stupnic charakterizujicich kvalitativniéeni tzv. Skély. Vyuzivani Skél

je velmicasté, proto jim énujeme zvlastni kapitolu.

Nominalni— slouzi k jmenovitému teni zkoumané skutrosti. Nap. dotaz na pouziva-

nou zngku zubni pasty, na nejoblibgsi paad v televizi atd.
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Dokreslujici— predstavuji skupinu otazek, kde vysledek nzeme jednozriané klasifiko-
vat. Zvlastni skupinou dokreslujicich otazek jsondy. Jsou to ot¢ené dotazy, které kla-
deme po v§erpani problému uzasnymi dotazy. Naip Jaky je V&S nazor na placeni skol-

ného?
Pomiicky

Pfi dotazovani mizeme respondentovi pro lepSi pochop@deného problémurgdkladat
razné vzorky (ochutnavky potravitskych vyrobki, vyzkouSeni pracich prastki), ver-

bélni a obrazové poinky.

3.4.2 Otazky podle variant odpowdi
Clenéni otazek podle variant odp#nii je velmi dileZité pro zpracovani dotaziiik
Otazky otewené

Jsou to otazky, ve kterych ma respondent volncdezd na 8m, kterym snrem zangii
svou odpowd’. Tyto otazky nam umozni teoreticky podsta&irSi poznani jevu. Nevyho-

dou &chto otazek je jejich nesnadné zpracovani pomqmidetni techniky.
Otazky uzawené

Pro rychlé zpracovani a moznosegkddovani otazek jecélné vyjadit otazku tak, aby
moznosti odpo¥di byly predem dany, tedy aby respondent vybiral odgox predem
omezeného pidu variant. Je samégimé, Ze takovou formou otazek je vypovidaci schop-

nost koncentrovana do striktilymezeného prostoru. Otazky ugaveclenime:
- Alternativni

Mezi alternativni otazky p#tty dotazy, na které respondent zna jedn&zoa odpo-
véd ano nebo ne. Jsou to normalni otazky,inafystudoval jste gedni Skolu?
V nekterych gripadech, kdy by respondent pamral nagti, vyuzivame neutralni otaz-

Ky s moznosti odpadi ano, ne, jinak.
- Selektivni

Selektivni otdzky roztujeme na normalni otazky (ohr&ané a neohratené) a speci-
alni otazky. Specialni otdzky maji charakter uk&ozhodnuti o volb varianty odpo-

védi je respondentem chapano jako hiakperéiesi ukol.
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3.4.3 Otazky podle vztahu k obsahu
Piimé otazky

Jsou to takové otazky, ve kterych jgelidotazu #ejmy. Lze je klast ve fortnuzawenych

otadzek, niZzeme je pekddovat a pogrné snadno statisticky zpracovatélbne je na:

Prosté— tyto otazky jsou zakladem kazdého dotazovanimtikace mezi dotazovanym a
tazatelem probiha bez problénprotoZze dotazovanému je jasné, co je §dgozadovano.

Prosta otazka vyZaduje i prostou gramatickou stavbu

Psychotaktické- jsou to otazky, v nichz vyuzivdme ve formulaggestivniho psobeni,

které snizuje nafbi.
Otazky neprimé projekéni

Neptimé projektivni techniky vychazeji ze zadani skymtazek, zpravidla nestrukturova-
nych, které pod¥ctuji fantazii tim, Ze fpouseji raiznorodou mnozinu vykladu. Z volby

ur¢itého typu vykladu usuzujeme na strukturu osobnésizliSujeme:

N s

Asociativni techniky jsou nejznagjsi a ve vyzkumu trhu nejpouzivgsi. Pro aplikaci se
zvoli skupina podétnych slov a dotazovany je vyzvan, aby odfuéV pokud mozno prv-

nim vyrazem, ktery jej napadne.

Konstruktivni techniky- vychazeji zpravidla z &itého obrazového materialu, ktery ma
respondent zpracovat (charakterizovat dialog mebrazenymi osobami, zkonstruovat
historku atd.).

Dokorcovaci techniky- maji velky vyznam ve vyzkumu trhu. P@étkm byva zapeata
véta nebo dialog. Pokusna osoba méa za ukol capa Wtu dokorit. Napt. Nejradji

mam syr...

Vykerové aradici techniky- tato metoda vyuzivéripazovani vyrobl k obrazkm osob,
které charakterizuji dité socialni typy. Redpokladem pro fjifazovaci techniku je vyip
tabla fotografii osob, z nichz kazd&egdstavuje &terou ze socialnich skupin — rfap
mladé, staré, z &sta, z venkova, kultivované, nedbalé apod. TalbozAljako ponicka
pro vyjadeni socialni tlohy vyrobku. Respondent dostanekzd, @by vybrané vyrobky
piifadil k osobam, o kterych se domniva, Ze by si wkdkoupily, pop. nekoupily. Pomo-

ci pritazeni vyslovuje pokusna osoba &demky svij nazor na socialni roli vyrobku.
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Expresivni techniky jsou uplatany ve vyzkumu trhu relativhmalo. Zpravidla se setka-

vame s formou her, n&apv tzv. hrdch na budoucnost.

3.5 Zpracovani udajua

Pii kazdém piizkumu se zpracovani dat vyzuoge zvlastnimi problémy. Po jejich shro-

mazdni je musime upravit, rodit, ¢asto i kddovat a kowe¢ technicky zpracovat.

Vzdy si musime vybrat vhodnou formu zpracovanichbyn pak mohli vysledna data ana-

lyzovat.

3.5.1 Uprava udaji

Uprava Gdaj spaiva v jejich kontrole z hlediska Uplnosti #gepnosti, v dopkni chykji-

cich informaci a ve vylaieni nespravnych udaj
K nejobvyklejSim chybam, které vyzaduji Upravu;ipat

- Chyby zpgisobené tazatelemiiRrozhovoru mohl tazatel klast otazky nespravnym
zpisobem anebo #ize jit o fiktivni rozhovory, coz fZeme odhalit nAhodnym spo-

jenim s respondenty po provedeni rozhévuag. telefonicky nebo postou.

- Neadekvatni odpadi. Odpowdi mohou byt neuplné, nejastiévicezn&né. Jestli-
Ze respondent ponecha otazku bez odgiowneni zejmé, jestli ji respondentie-
skatil zameérné (odpovd neznal, neckit odpovidat) nebo neumysin(piehlédl

otazku).

- Nekonzistentni odpadi. U nekterych odpowdi logicky pozname, Ze nejsou prav-
divé.

- Irelevantni odpogdi. Odpovd’ je irelevantni pokud se netyka otazky, nebo pokus-

na otazku odpovida respondent, ktery neni schopalifikované odpoedét.

- Chyby zpisobené Spatnou spolupraci respondenta. RespohktEmgtneni ochoten

nélezit spolupracovat, ize zaSkrtat v dotazniku odpml zcela ndhodh

- NezZetelné odpoddi. Fri odpowdich na otekené otazky riize byt néitelny ruko-
pis, u uzavenych otdzek nemusi byt jasné, ktera z alternativodpo¥di je za-

Skrtnuta.

Postupy pro odstrani chyb:
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- Respondent nebo tazatel je znovu kontaktovan sstiagm objaséni odpowdi.
Pokud je tento fistup mozny, tak jej pouzivameéegaevsim. B rozsdhlém vyzku-
mu vSak nize byt tento zfisob zn&né nakladny. No¥ poskytnuté Udaje se také

mohou z éznych divodu liSit od €ch, které byly ziskanyippavodnich Seeni.

- Spravna odpasd’ je odvozena z ostatnich odgadv. Jsou-li ostatni Udaje v dotaz-
niku spravné, je z nich¢hdy mozné odvodit spravnou odpa Tento pistup je

vSak pongrné riskantni.

- Odpowd nebo cely dotaznik se ¥adi. Vyadit cely dotaznik jako nepouzitelny je
vhodné tehdy, pokud jergmé, Ze respondent Eeni neporozuil nebo nespolu-

pracoval s tazatelem. Tenttigiup miZe vést ke zkresleni vysleilkyzkumu.

- Necitelné nebo chygjici odpowdi se zahrnou do kategorie neutralni odfb\ne-
vim, nemam nazor, nedovedu posoudit). Terfstpp nize zjednodusit analyzu,

aniz by filis vécre zkreslil interpretaci vysledkvyzkumu.

3.5.2 Kilasifikace udaji

S udaji, které byly ziskany v proceswsbinformaci, nizeme pracovat jedéntehdy, roz-

délime-li si je do fid nebo kategorii.

Spravna klasifikacefpdpoklada pedevsim pesné definovantidnich znak, jednoznané
vymezenitid, které se musi vzajerarylucovat, a konéné takoveé stanoventitl, aby ob-

sahly vSechny prvky zkoumaného souboru.

Mrivriw s

Pri tiidéni kvantitativnich znak je zasadni otazkourgdevsSim spravné stanovenicpoa
rozsahu intervdl Z hlediska dalSiho statistického zpracovani jedvié, aby délka interva-

Ia byla ve vSechifjpadech shodna.

Pro umozsni podrobijsi analyzy je vhodné rozlit soubor do viceitd, nez mame pouzit
pii analyze. V pibéhu analyzy je mozné jednotlivéidy sltovat, ale neni moznéidy

rozclovat.
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3.5.3 Kodovani udaji

Kédovanim udaj ve fazi zpracovani informaci se rozuniéyedeni slovnich vyréznebo
klasifikovanych skupin informaci do symiiociselnych nebo pismennych ziiakak, aby
mohla byt pi zpracovani dat pouzita vysSi vygedni technika. Kédy umakiji prevést tda-

je na formu pijatelnou pro poitac.

Kddovani byva velmi snadné u uzemych otdzek. Kédovani ot@nych otazek je proble-

vt 7

se kazdé odp@di v dotazniku piradi kdd odpogdi na seznamu. Kategorizace odpdivje

velmi nesnadna.

3.5.4 Sestaveni tabulek a grafi

Tabulkami a grafy jsou vyjadvany vysledky vyzkumu. &lem tabulek a grafje podat
nazorny a srozumitelny, logicky S@wolany obraz o zkoumanych jevech, o jejich vyvoiji,

struktue a zavislostech.

Tabulky

Vyuzivaji se natrznych stupnich zpracovani ttlay tohoto hlediska rozliSujeme:
» Pomocné tabulky, které se sestavuji #phu zpracovani.
* Koncentr&ni tabulky, které shrnuji dil vysledky do celkovych ukazatel
* Vysledné tabulky, které zahrnuji kame vysledky zpracovani.

Z hlediska obsahu rozliSujeme:

» Tabulky prosté, které zachycuji n#déné Udaje s moznosti usgdani podle veli-

kosti, ¢asu, podle abecedy atd.
» Tabulky skupinové, které obsahuji Udajdd#éné podle jednoho znaku.
» Tabulky kombinani, které obsahuji tdajefidéné podle dvou a vice zniak
Grafy

Grafické znazoréni umoziuje pohoto¥ srovnavatirzna rozdleni cetnosti a vizuakhzob-
razit kvantitativni vztahy mezi pramnymi. Ri zobrazovani zavislosti se zpravidla pouZi-

va pravouhly sotadny systém se stupnicemi undfgtmi na osach. Nezavisle prénmé
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maji byt zasadhvyznaovany na stupnici vodorovné osy a ¥ely zavisle prominné na

stupnici osy svislé.

Pri grafickém znazowni se pouzivajiiizné typy graf:
» Grafy spojnicové slouzi k vyjédni vyvoje jev.
» Grafy sloupcové slouzi ke znazém rozdleni cetnosti.
o Grafy kruhové slouzi zejména k vyjéai struktury.

Dale mizeme pouZzit izné obrazkovée grafy (piktogramy), kartogramy, kdidgramy
apod. [13]



. ANALYTICKA CAST
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4 SPOLECNOST PHARMIX, S. R. O.

4.1 Predstaveni spolénosti PHARMIX, s. r. 0.

Obchodni jméno PHARMIX, s. r. 0.

Sidlo spolénosti. Na Sadkach 2798, Kro#iz 767 01
Identifikaéni ¢islo spolénosti 25 59 19 83

Pravni forma spol&nost s rdenim omezenym
Piredmét podnikant viz. Zivnostenske listy

Zivnostensky listKoups zboZi za telem jeho dalsiho prodeje a prodej

%

Vydal: Méstsky dad Krongiiz — Obecni Zzivnostenskyad
C.j.: Z-253/6/05778/2/2000-F, dne 22. 2. 2000

Zakladni kapitat 10 200 000 Kk

Spole&nost PHARMIX, s. r. 0. byla zaloZzena dne 29. ur@080 zapisem do obchodniho
rejstiku, vedeného Krajskym soudem v Brioddil C, vioZka 36593.

4.1.1 Historie spolenosti

Historie vyroby, jejichz satasnym pokréovatelem je spoltmost PHARMIX, s. r. 0., 28-

na jiz za prvni republiky, kdy v této lokaipasobily firmy ER-HA a TORI Optik. Po zna-
rodréni byly firmy zalenény do Komunalnich sluzebdsta Krongiize a posléze jerpvzal
SANTAS, s. p.. Poté byl v ramci delimitaciciiovan do dalSich jednotek. Po ukeni
vystavby novych vyrobnich prostor Na Sadkach aidaldelimitacich, byla nakonec vyro-
ba realizovana v ramci s.p. PHARMING Praha, ktey wroce 1993 privatizovan a
vramci a. s. PHARMING Praha vyrobu realizovalkétaivize Krongtiz, ktera fisobila

v souwasré uzivanych vyrobnich prostorech. Vroce 2000 bykozena spolsost
PHARMIX, s. r. 0., ktera ve shéd akcioné spole&nosti PHARMING Praha a. s., odkou-
pila divizi Krom¢tiz a nadale poktaje ve vyrobnim programu, ktery byl realizovan

v uplynulych letech po privatizaci.

Spole&nost PHARMIX, s. r. 0. timto krokem ziskala dostate zazemi pro realizaci vyro-

by, jak z hlediska kvalifikované pracovni sily, taklediska technického vybaveni.
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4.1.2 Sowasnost

Firma PHARMIX, s. r. 0. je vyrobcem strojnihoiizeeni acasti strofi z kvalitninerez oce-

li jakosti 17 240, 17 246, 17 248, 17 346, 17 3487a349snxtujici predevsim do farma-
ceutického, potravirfdkého a chemického jpmyslu a zermxdélstvi. ( mj. homogenizatory
vertikalni a horizontalni, prosévaci stroje, nexg&zkontejnery a zasobniky, tlakové nadoby

apod.). Spoknost exportuje cca 80 % své produkce do zabirani

V oblasti zahranriné-obchodnich vztah lze tedy konstatovat, Ze podnikatelské riziko

z titulu neuhrazeni zakazek je nulové rippc problémi hrozi pouze zpozdi platby.

Tuzemsky odbyt tvid cca 20 % produkce spdleosti, jedna se o dodavky vessrklien-
tam, se kterymi ma spataost dlouhodobé obchodni vazby, proto ani v tétastbnehrozi

riziko vzniku nedobytnych pohledavek.

Oproti roku 2002, kdy byl po#én zahraninich a tuzemskych objednavek 75:25, dnes se
pomalu giblizuje poneru 50:50, coz je dobré, protoze posilujici korudanesnizuje spo-

le¢nosti zisky.

valna hromada
spolefnosti

svaredsky
dozar
jednatel ]

spaolecnosti

ko
Feditel

asistentka
wykonneho fFeditelef
SPravrce spisoviy

Zdroj: vnitropodnikova literatura

Obr. 2. Organy spotnosti PHARMIX s. r. 0.
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4.1.3 Reference

Export je vyznamnou poloZkou obratu naSi sfrodsti a tvdi vice nez 65 % celé produk-
ce. Zakazniky firmy PHARMIX jsou vyznamné farmadeké, potravingské a chemicke
spolenosti nejen \Ceské republice a zemich vychodni Evropy, ale &mbicku, Rakous-

ku, Dansku, Svédsku, Italii, zemich Beneluxu a @k¥ Britanii wetns Irska a Skotska.

Nékteré produkty situji i do USA, KanadyCiny, Mexika. Marketingova strategie spo-
le¢nosti snEtuje rovrez na arabské a perské obchodni teritorium (Dul@jehé Arabské

Emiraty, Syrie, iran).

Spole&nosti PRARMIX s. r. 0. ma obchodni zastoupeni sRal Mal'arsku, Italii, Ra-

kousku, Rusku a v Kanad

Spole&nost PHARMIX, s. r. 0. ma stalout'sbdkeratel, jak tuzemskych, tak i zahr&ni

nich.

V tuzemsku pat mezi odératele A.T. Engineering s. r. 0.; AEP Consulting; ASPeCla
SluSovice; BIOFAKTORY PRAHA s. r. 0.; CHEMING a.; Shropyiska strojirna a. s.;
Elmarco s. r. o.; Energo IPT s. r. 0.; ESAB Vamberavea Kopvnice; IMACO
Groups.r. o0.; IREKS ENZYMA s. r. o.; Ilvax OpavEORNFEIL s. r. o,
MAGNETON a. s.; MIX s. r. 0.; Nippon Kayaku CZ s.a.; Opavia-LU a. s.; PHARM
engineering s. r. 0.; RETRIM-CZ s. r. 0.; SULTRAPEaha s. r. 0.; Techmix s. r. 0.; Uni-

versal service; VYDONA s. 1. 0.

Nejvyznam@Simi zahranénimi partnery jsou
Bulharsko: Kraft Foods Bulgaria

Holandsko: A. FOETH Barneveld

Mad’arsko: ESAB-Mor Kift.

Némecko: Huttlin GmbH

Polsko: Albertina Polska Wroclaw; ESAB Spdlka zoo.
Rakousko: Hagen Jax — Baden

Slovensko: ADIVIT s. r. o.; Biotika Slovenska Lig) Generica s. r. 0.
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4.1.4 Personalni struktura

Vrcholovy management spam@sti PHARMIX, s.r.o0. tv a zastavaji tyto funkce:
Vykonnyfteditel: FrantiSek Hrabal

Obchodnireditel: Ing. Radek Lavrinec

Vyrobniteditel: Jaromir Kima

Ekonomickyreditel: Ing. Sarka Strnadelova

VyS$Si management:

Vedouci TPV: Jaroslav Machourek

Vedouci kooperaci: Radek Kocab

Vedouci MTZ: Martina Skarpichovéa

4.1.5 Majetkova struktura spole¢nosti

Majetkovou podstatu spaleosti tvdi pozemky, budovy a stavby a soubor strajz&ize-
ni. Veskery hmotny majetek je pojistu CS Zivnostenské pojivny a. s. proti Skodam
do vySe plgni 70 000 000 K Za podstatnogast hodnoty spot@osti je nutno povazovat i

know-how spolénosti a sotiasné vztahy s obchodnimi partnery.

4.1.6 Stav konkurence, cenova konkurenceschopnost

V Ceské republice v podstaexistuje vyrobce, ktery se shodnému sortimentwlwng-
noval jako stZejnimu vyrobnimu programu. Vyrobci, kitgpotrebnou technologii pro vy-
robu shodnych vyrohk které maji jiny hlavni sortiment vyroby a konkagei vyrobky
shodného sortimentu vyr§b narazo¥ v dok& vzniku poptavky po witych nedostatko-

vych vyrobcich.
K potencialnim konkuredtn pati:

« PENTa. s.

Strojirny Bohdalice, a. s.

Pacovskeé strojirny, a. s.

TENEZ Chotkbor, a. s.
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¢ ZVUs.r. 0., Hradec Kralové

Na zahraninich trzich je nejvyznangsim konkurentem v oblasti vyroby kmenového sor-
timentu (vertikalni homogenizatory) firma Hosoka@aponsko), ktera ma odphé zavo-
dy po celém sit¢ a dosahuje vysoké uro¥ikvality produkce. Jeji nevyhodou je vSak vy-
soka cena, proto v &itém segmentu sortimentu, kde neni zakladnim kenerabsoluti

Spickova kvalita, se prosazuje spéest PHARMIX, s. r. o.

4.1.7 SWOT analyza
Silné stranky
- zavedena firma na trhu s velmi dobrym jménem
- UspSna historie a rozsahlé zkuSenosti se zpracovaeiazin
- vyvazené a ngflis velké konkuretni prostedi
- kvalifikovani pracovnici
- finan¢ni stabilita a vlastni kapital
- ryzeceska vlastnicka struktura
- pouzivani moderni technologie
- technicky naroné vyrobky s vysokouimlanou hodnotou
- strategick& poloha
- rovnonerné strukturované portfolio zakazrituzemsko/zahradi)
Slabé stranky
- vysSi ceny
- omezeny fijem objednavek vigsledku technologické natoosti vyroby
- delSi dodaci lity v disledku zn&né nargénosti technické fpravy vyroby
- nedokonalé a furik¢ nepouzitelné internetové stranky
- absence vlastniho vyvoje novych strajz&izeni
Prilezitosti

- zahrantni spoluprace
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- vyvoj novych produki
- vstup na nové trhy
- hledani a vychova novych odboriik
Hrozby
- zvySovani konkurence na trhu zejména s ohledernstauci vliv asijskych stat
- posilovaniceské koruny vzhledem k ostatningmam s ohledem na podil vyvozu

- inflace

4.1.8 Politika jakosti

Na zékla@ ustanoveni nore@SN EN ISO 9001:2001 @SN EN ISO 14001:2005, vedeni
organizace dne 1. 5. 2005 vyhlasilo novelizovamdegrovanou Politiku jakosti a EMS se
stanovenymi zavazky. Integrovana Politika jakodEiMS je umistna na centralnim serve-
ru organizace a www-strankach organizace a byligokazateltd seznameni vsichni za-
meéstnanci organizace &eti externi strany. Za jeji zkgnéni, pochopeni a udrzovani od-
povida jednatel spateosti. Dokumentovany zaznam o stanovené a vyhladseegrované

Politice jakosti a EMS a zaznam o seznameniégmand organizace s Integrovanou Poli-

tikou jakosti a EMS je uloZeni&zen edstavitelem managementu pro SMJ/EMS.

V souvislosti se stanovenou, zggenou a novelizovanou Integrovanou Politikou jakeasti
EMS vedenim spotmosti dne 1. 5. 2005 stanovilo a vyhlasilo cileogtk cile a cilové
hodnoty EMS dne 1. 11. 2006 na rok 2007 &iktb jsou rozpracovany reélné konkrétni

body Integrované Politiky jakosti a terminy g, etrg personalni odpanosti.
Byly ¢ast&né splnény nasleduijici cile jakosti, cile a cilové hodniS na rok 2007:

o Zlepsit sluzby poskytované vSem zakazinika zajistit vySSi Uroverealizovanych
proces a jejich neustéalé zlepSovani, za &sného neustalého podporovani zvyso-

vani odborné arovha pravniho ¥domi pracovnii organizace.

« Uspdné absolvovani 2. DA-kombinovany 1ISO 9001 + 14@0fechodem na nor-
muCSN EN I1SO 3834: 2006.

* SniZeni spditby energie a materialu.

e Zamezit zn&isteni ovzdusi, podzemnich a povrchovych vod.
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» Zlepsit pracovni progtdi a socialni zazemi pracovai@rganizace.

e Zamezit zn&isSteéni Zivotniho prosedi a areélu organizace.

4.2 Produkty a sluzby
Podnikatelsk&innost spolénosti je zamitena na vyrobu nerezovych str@ z&izeni:

Na michani: vyrobky ugené k rychlému adkladnému zamichanickolika sypkych kom-
ponenti nebo injektazi ufitého mnozstvi kapaliny do sypké &sn péip. suSeni a mikro-

granulaci.

- Homogenizatory vertikalni HV

Homogenizatory vertikalni se Snekovymi a pasovyrahadly

Homogenizéatory vertikélni s kombinovanymi michadly
- Homogenizatory horizontalni ratiai

Oktomix HT 200

Na Prosévani:vyrobky ucené k segregaci @édeni sypkych materiél na jednotlivé frakce

v zavislosti na pouzitych sitech.
- Prosévaci stroje
- Granulatory sitovaci

Na skladovani:vyrobky ugené ke skladovantiznych material.

Poklicové sudy stohovatelné

Poklicové sudy

Duplikacni kotliky

Prepravni kontejnery

Kontejnery

Tlakové nadoby: vyrobky jsou ugéené pro sotasti technologickych z&eni ovlivrenych
teplotou, jako zasobniky stlenych plyri a jinych kapalin pro jejich uchovavani nebo jako

meziprodukt pro dalSi technologické zpracovani.

- Rozmichavaci zasobniky
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- Tlakové nadoby
Transport: vyrobky ugené k rini prepra¥ materialu.

- manipul&ni voziky

s v Z

SuSeni:vyrobky umo#ujici ¢ast&né nebo Uplné vysuSeni produktu.
- Skiinové susarny
- Rot&ni susarny

Zakazkova vyroba: po dohod je mozné vyrobit dle VaSi dodané dokumentacenir
produkt. Je téZ mozno vyrobit produkietre zpracovani technické a vyrobni dokumentace

dle Vasich pozadavknaSimi konstruktéry.

Rezani vodnim paprskem:abrazivnitezani vodnim paprskem je technologicky proces
vyuZzivajici paprsek vysokotlaké vody rpesi abraziva Kizenému obruSovani materialu.

Pouziva se kezani ténst vSech materiéldo tlougky cca 120 mm.
- Rezéani materialu abrazivnim paprskem

Firma PHARMIX disponuje vlastni konstréki kancel& vybavenou modernim hardwaro-
vym zdizenim a sofistikovanym softwarovym vybavenim (&@lorks, AutoCAD, Vari-
CAD). Hlavnicinnosti konstruéni kancelée je vyvoj vlastniho portfolia strdjpro farma-
ceuticky, chemicky a potravireky pimysl. DalSim oborendinnosti je konstrukce apartat
(tzn. tlakovych nadob, zasobiikpoloprovoznich a provoznichizzeni) v uvedenych ob-

lastech, technické vypty a inZenyrsk&innost.

V oblasti navrhu a konstrukce michadel a michad&thoji Uzce spolupracujeme s reno-
movanou projetni kanceléi, specializovanou na uvedenou oblast. Jsme sclagjisiit
individualni feSeni rozmichavacich zasohnik nadrzi dle charakteru a fyzikalnich vlast-
nosti michanych latekéetns experimentalnich a laboratornich zkouSek a mogelowy-
poctt prenosu tepla a hmoty, vznosu tuhé faze a jinychnpetrd nutnych pro navrh. Vy-
sledkem uvedené spoluprace je delda realizaci michacich ustroji s optimalnimi pmvo
nimi parametry (maximalrierpaci dinek, minimalni pikon a otéky michadla, homoge-

nita vsazky, intenzita michani apod.).

Rada pouzivanych materié typickych polotovar (plechy, kruhové @e, trubky, profily)

je trvale k dispozici v konsigiaim skladu gimo v prostorach spalaosti. Dodavateli
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nerezovych materialjsou renomované spdaieosti. V souladu s pozadavky systému jakos-

ti je standardé dokladovéna jakost pouzivanych materidlie EN 10204.

4.3 Komunikace s externimi zainteresovanymi stranami
Zpiuasoby interni komunikace:

- kazdodenni komunikace na jednotlivych pracovistich;

- pravidelné porady vedeni organizace;

- informaini nasénka v prostorach organizace;

- vnitini predpisy (smrnice, postupy,..);

- porady vedeni;

- vycvik a Skoleni zagstnang;

- podrety zantstnang;

- pouzivéani elektronickych ndsi (E-mail);

- pouzivani vnitni elektronické séa v ni zapojené inforndai a vypa@etni technolo-

gie;

- pouzivani technickychipnosnych progedki — mobilni telefony.
Tyto zpisoby interni komunikace je mozné hodnotit jakmGé!
Zpusoby externi komunikace:

- telefony,

- Skoleni,

- fax,

- www stranky,

- e-mall,

- posta,

- novinovéclanky, vywska fred nméstskym dadem,

- osobni jednani.
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Tyto zpisoby interni komunikace je také mozné hodnotit jakoné!

V hodnoceném obdobi vedeni organizace rozhodlonetmide extegh komunikovat o

svych vyznamnych enviromentalnich aspektech.

V oblasti externi komunikace se v hodnoceném obdepiice osvdéila komunikace se
zakazniky, dodavateli &etimi spolupracujicimi osobami, a to zejméiiaziskavani do-
kladi nap. o zavedeni a certifikaci EMS, relevantnich plainglokladi o odborné zjso-
bilosti a komunikace se statnimi organy, a to dblgsracovani, schvaleni a posuzovani

aplikace aktualnich legislativnichiquipig.

V hodnoceném obdobi nebyly zaznamenany Zadnéostizre strany statnich organ

mésta, oldani, zdkaznik a dodavatél v oblasti EMS.
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5 CIiLVYZKUMU

Cilem marketingového vyzkumu bylo zjistit, jak jsaékaznici firmy PHARMIX s.r.o.
spokojeni¢i naopak nespokojeni s kvalitou vyrobeného zboziaovni poskytovanych
sluzeb. Na zakladznalosti &chto informaci chce spaieost zlepSit vztahy se zédkazniky a
plnit jejich poZzadavky. Informace a zdy, které marketingovy vyzkum poskytne, ma vy-
znam pedevSim jako kontrola marketingovy¢mnosti, plni marketingového planu a

celkové marketingové strategie organizace.
V dotazniku se objevily nasledujici otazky a zakeizodpovidali na tyto varianty odp&v
di:
1. Jste celkow spokojeni s jakosti dodavaného zboZi a poskytatasiuzeb?
1 velice spokojen;] spokojen/ ] ne ilis spokojen al nespokojen
2. Vite, kam se obratit vifpadt reklamace nebo problému s fakturovanim?
1 ano,[] ne

3. Jste spokojeni s ochotou pracovnikaSi organizace, jejich ¥&tnosti a zdvilos-
ti?

1 velice spokojen,] spokojen/ ] ne [ili§ spokojen al nespokojen

4. Jste spokojeni s urovni komunikace a kompetentpoatiovniki nasi organizace?
1 velice spokojen,] spokojen/ ] ne [iliS spokojen al nespokojen

5. Pokud byly problémy v rdamci dodavek naSich produjek byly tytofeSeny...?
1 velmi rychle,[] rychle,] pomalu,’] velmi pomalu

6. Jaka je podle Vas seasna kvalita naSich produii@
1 velice dobra| ! dobra, | pramérna, ] Spatna

7. Jak hodnotite provozni podminky naSi organizacevgani hodiny, dostupnost)?
1 velice dobré| ! dobré, ] praimérné, ] Spatné

8. Myslite si, Ze jste jako zakaznik naSi organizamaiexré informovan?
1 dostaténg, (1 malo, [ ténef ne, [ vibec ne

9. Jaky zmisob poskytovani informaci by Vam vyhovoval?
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] telefon,[] brozury,[1 média,[] www

5.1 Zdroje dat

RozliSujeme primarni a sekundarni zdroje dat. PminZdroje ziskavame vlastnim vyzku-
mem. Jsou shromdbvany na zéklatlpozorovani, rozhovér prizkumu mirni, dotazo-
vani.

Sekundarni zdroje rozliSujeme &®i a vnitni. Za vigjSi povaZzujeme informace ze stéatni
statistiky (statistické renky, gehledy o demografické strukta migraci obyvatelstva
aj.), periodika, noviny a knihy, vytai zpravy podnilk a organizaci a standardizované
prameny dat detné pditacove @istupné placené i bezplatné databazové systémy). Do
vnitinich sekundéarnich zdfogahrnujeme informace o vstupech marketingu ja&o j®z-
pocty, casoveé plany vyddjv ¢lenéni podle @elu, zpravy obchodnich pracoviikPati

sem také Udaje o vystupech marketingu jako jsomaray o objednaném a vyexpedova-

ném zbozi a trzby z prodeje zbozi a sluzeb.

Do vnitinich zdrofi také neodmyslitefpati informace vyplyvajici ze styku se zékazniky
jako nagiklad zaznamy o vraceném zbozi¢mach nespokojenosti s vyrobkem nebo sluz-

bou, korespondence se zakazniky.
Velmi dalezita je i informovanost o gtovych trzich.

Primérni zdroje byly ziskané vlastnim vyzkumem ahooma#’ovanim informaci na za-

kladk dotazovani.

Do sekundarnich zdmjpati informace o zbozZi affginach nespokojenosti s vyrobkem
nebo sluzbou a jejich porovnani s minulym rokemy kglo poprvé provatho meieni
spokojenosti. Dotazniky byly zasilany poStou nebg‘edavali osob& zantstnanci spo-

leénosti.

5.2 Vybérovy plan

Zkoumanym souborem byli vyznamni zakaznici spradsti PHARMIX, s. r. 0. Pro sesta-
veni souboru dotazovanych osob byl pouzit &y vybsr. Tato metoda je oproti nahod-
nym vybkiram relativie mére pracna a poebné informace jsou ziskavany rychleji a kivn
Zé&kaznici byly vybrani podle objemu trzeb. Titopesdenti produkuji spot@osti zn&né

zisky a jsou ji dlouhodabveérni.
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5.3 Faze realizace

Prizkum byl proveden formou pisemného dotazniku, Kbghrozeslan e-mailem nade-

né adresy, nebo f@dan osobh Tento dotaznik obsahuje 9 jednoduchych otazek
s uzavenym koncem, aby si respondent vybral odfdyktera se nejvice shoduje s jeho
nazorem. Respondent nemusi nad odgbdlouho pemyslet a&im rychleji dotaznik vypl-

ni, tim 1épe.

Vysledky a vyhodnoceni pisemného dotazovani bylpagvany v programu MS Excel a
uloZzeny. Se zary pisemného dotazovani budou seznameni vSichnistaanci organiza-

ce v ramci pravidelné porady vedeni se &stmanci.

Mrivrw s

cekem 24 spotmosti sidlici nejen na Gzedieské republiky, ale i v zahrai

5.4 Vyhodnoceni otazek

Otazky jsem analyzovala podle odpdivzakaznik a zpracovala dofphlednych graif.

5.4.1 Jakost dodavaného zbozi a poskytovani sluzeb

S jakosti zboZi a poskytovanych sluzeb bylo vedipekojeno 30 % vSech dotazovanych
z&kaznik a spokojeno zbylych 70 %. To znamen4, Ze spokt PHARMIX s. r. 0. vyrabi

zbozi v dobré kvalit a zakaznici jsou spokojeni.

Graf ¢. 1. Jakost dodavaného zboZzi a poskytovani slat@b2007
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1. Jste celkov é spokojeni s jakosti
dodavaného zbozi a poskytovanych
sluzeb?

0%

30% . -
@ velice spokojen

m spokojen
0O ne priliS spokojen

0O nespokojen

Zdroj: vlastni

5.4.2 Kam se obratit v pfipadé reklamace nebo problému s fakturovanim?

Po analyze této otazky vyplynulo, Zze 91 % dotazgeiarvi, kam se obratit ifpac ne-
spokojenosti. Zbylym 9 proceirh, coZ jsou d¥ spol€nosti, by n¢la spol€nost dat ¥det,

kam a na koho se obratit.

Graf ¢. 2. Kam se obratit vipade reklamace nebo problé-

mu s fakturovanim?
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2. Vite, kam se obratitv p Fipadeé

reklamace nebo problému s
fakturovanim?
9%

O ano
ane

91%

Zdroj: vlastni

5.4.3 Ochota, vs¥icnost a zdvdilost pracovniki

57 % zakaznik je velmi spokojeno a 43 % je spokojeno s ochotacgvniki, jejich

vstticnosti a zdvblosti. Nespokojen neni nikdo, coZ je pro Zatmance spot@osti

PHARMIX s. r. 0. velmi uspokojujici.

Graf¢. 3.

Ochota, vgtcnost a zdvialost pracovnik roku 2007

43%

3. Jste spokojeni s ochotou

pracovnik G nasi organizace, jejich

vstricnosti a zdvo Filosti?

0%

m elice spokojen

O spokojen

57% Igne priliS spokojen

0O nespokojen

Zdroj: vlastni
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5.4.4 Uroveii komunikace a kompetentnost pracovnili spolenosti

Z této otazky vyplyva, ze 52 % dotazovanych jecsekpokojeno s komunikaci a kompe-
tentnosti pracovnika 48 % je spokojeno. Pracovnici sgolesti PHARMIX s. r. 0. jsou

tedy velmi komunikativni a ochotni.

Graf ¢. 4. Urovei komunikace a kompetentnosti pracovirridku 2007

4. Jste spokojeni s urovni komunikace
a kompetentnosti pracovnik G nasi
organizace?

0%

0%

O welice spokojen
48% m spokojen

52% | O ne priliS spokojen

0O nespokojen

Zdroj: vlastni

5.4.5 ReSeni problént

Podle zakaznikteSi spolénost v ramci dodavek produkproblémy u 74 % respondént
rychle, u 22 % dokonce velmi rychle a u 4 % pom&itma se snazi co nejrychleji napra-

vit problémy, které vznikly.
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Graf ¢. 5. ReSeni problémroku 2007

5. Pokud byly problémy v rdmci
dodavek nasich produkt 1, jak byly
tyto feseny?

49%0% 29%

@ velmi rychle
m rychle
0O pomalu

74% 0 velmi pomalu

Zdroj: vlastni

5.4.6 Kvalita produkt @

Opet se po analyze otazky setkavame pouze s kladngshedky. Kvalita produkt je veli-
ce dobra (43 %) a dobra (57 %). Sgalest vyuziva nejmodeési technologie napieza-

ni vodnim paprskem a z&stnava kvalifikované a pravideliskolené pracovniky.
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Graf ¢. 6. Kvalita produkt v roce 2007

6. Jaka je podle Vas sou €asna kvalita
naSich produkt G?

0%

m \elice dobra
@ dobra

43%

ramernd

O Spatna

Zdroj: vlastni

5.4.7 Provozni podminky

Po analyze této otazky vyplynulo, Ze provozni patkyiorganizace jako n&p provozni
hodiny, dostupnost atd. jsou 56 % hodnoceny jakicerelobré, 35 % jako dobré a pouze 9

% jako paiimérné. Spolénost je ochotna se co nejvidézpusobit pozadavikm zakaznika.
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Graf ¢. 7. Provozni podminky roku 2007

7. Jak hodnotite provozni podminky
nasi organizace (provozni hodiny,
dostupnost)?

9% 0%

O velice dobré
m dobré
35% 569 O pramémé

0O Spatné

Zdroj: vlastni

5.4.8 Informovanost zdkaznika

Spole&nost PHARMIX s. r. 0. ma své internetové strankymsstnanci obchodniho odd
leni maji sluzebni telefony a pravid&lnavstvuji své zakazniky. Proto 74 % zakaanj&
komplexre informovano o nabidce sluzeb, kval@d mnozstvi produkit 22 % a 4 % zakaz-
nika je informovano malo. Je to proto, Ze sgalest ma i spoustu zahrénich zakaznik

se kterymi nejsou takasto v osobnim a telefonnim kontaktu.
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Graf & 8. Informovanost zakaznika v roce 2007

8. Myslite si, ze jste jako zakaznik nasi
organizace komplexn & informovan?

4%

0O dostateCné
m malo

m témér ne

O wbec ne

Zdroj: vlastni

5.4.9 Zpusob poskytovani informaci

Z vyhodnoceni této otazky jsme zjistili, Ze 65 %a#nilki preferuje webové stranky. Spo-
leénost PHARMIX s. r. 0. ma zavedené stranky iémtiné i anglicting, nabizi rozkny

sortiment vyrobk a na www strankach je popsan kazdy vyrobek podtobn

43 % zéakaznik by vyhovoval telefonni kontakt, 30 % brozury, &eapolénost zasila fir-

mam poStou a 26 % vyhovuji média.

Dokonce tem zakaznikm by vyhovovali vSechny Zigoby poskytovani novych informaci.
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Graf ¢. 9. Zpisob poskytovani informaci

9. Jaky zp Usob poskytovani informaci
by Vam vyhovoval?

80%

60%1

40%1

20%1

0%-
telefon  brozury  média VWWAWW

Zdroj: vlastni

5.4.10 Dopliujici informace

Zakaznici nam poskytli informace o zkuSenostectpsdgnosti PHARMIX s. r. 0.
Kladné zkuSenosti:

+ vyborna kvalita

+ dohodnuté pozadavky na opravu byly spinvcas

+ pracovnici pistupuji [ jednani ochotéa vsticné

+ ochota operativhiesit vzniklé problémy

+ rychla pomoc P poruSe z#zeni

Zaporné zkusenosti

- ceny poskud vysSi nez u konkurence

- neplréni poZzadovanych termirpro dodavku objednanych dlil
- pomalé reakce na poptavku

- nedrzeni slib ohledré odpovdi
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5.5 Vysledky roku 2006

Prvni pizkum spokojenosti zékazriikoyl proveden v minulém roce. Dotaznik obsahoval
8 otazek a 5 bylo velice podobnych. Proto jsemi@p8i fedstavudchto @t otazek analy-
zovala a vyslednéisla genesla do fehlednych graf. Spol&nost PHARMIX, s. r. 0. ob-

s

drzela vyplrny dotaznik od 11 nejdezitéjSich zakaznik.

V roce 2006 byly také firmy velice spokojeny a spj@ky se zboZim a sluzbami dodavané
firmou PHARMIX.

Graf ¢. 10. Celkova spokojenost roku 2006

Celkova spokojenost zakaznik U

45%

@ welice spokojen
55%

| spokojen

Zdroj: vlastni

Opet se setkdvame s kladnymi hodnotami ato 91 % a 9 %
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Graf & 11. Ochota a vgicnost v roce 2006

Ochota a vst Ficnost pracovnik

9%

@ elice spokojen

m spokojen

91%

Zdroj: vlastni

Urovein komunikace a kompetence zakazne stale zlepSuje. V roce 2006 bylo velice
spokojeno 45 % zéakazrika v letoSnim roce uz 52 %. Z toho vyplyva, Ze palesnost

PHARMIX snazicim dél vice komunikovat se svymi zakazniky.

Graf ¢. 12. Komunikace a kompetentnost zakaza(06

Komunikace a kompetentnost
zakaznik G

45% : :
@ velice spokojen

550 m spokojen
0

Zdroj: vlastni

Problémy séeSi pokud moZzno co nejrychleji to jde. Sgolest PHARMIX dba na spoko-
jenost svych zakaznik
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Graf ¢. 13. RychlosteSeni problémdodavek v roce 2006

Rychlost FeSeni problém G s
dodavkami

27%

m rychle

@ velmi rychle

73%

Zdroj: vlastni

Kvalita produkt firmy PHARMIX s. r. 0. je dobra.

Graf ¢. 14. Sodasna kvalita produkitfirmy v roce 2006

Sou¢asna kvalita produkt G

27%

m dobra

@ wvelice dobra

73%

Zdroj: vlastni

5.6 Interpretace vysledki analyzy

Na vSechny otdzky odp&akli respondenti v obou dvou letech vesnkladre, jsou spoko-

jeni a velmi spokojeni se zbozim a nabizenymi st jejich kvalitou.

Pracovnici spolaosti PHARMIX s. r. 0. jsou ochotni, ¥&tni, zdvdili, komunikativni.
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Otazka v oblasti cenové Uravnebyla poloZzena. P&@ Protoze spot@ost se zabyva vyro-
bou nerezovych vyrolikpro potravinéské, farmaceutické a chemické sgalesti a tudiz

ceny vyrobk jsou z velk&asti zavislé na cenach matetidkteré se neustale zvysuiji.

Jedinym nedostatkem je ghi termini zhotoveni vyrobk, coz je slozité, jelikoz vyroba je

technologicky naréna a dlouhodoba.

| presto je mozné konstatovat, Ze existuje spokojendisazniki s produkty a sluzbami
spole&nosti PHARMIX, coZz dokladuji opakované a dalSi ueae zakazky, vysledky
osobnich jednani, vysledky Wiovych fizeni a v neposleditadt také vyhodnocené vy-

sledky osobnich jednani v oblasti spokojenosti.

5.7 Navrhy a doporuceni

Po vypracovani vysledkjsem zjistila, Ze zakaznici odpovidaji v dotazrhidkladré a slo-

va jako nespokojen, velmi pomalu nebo Spatna nevoli

Presto bych ctda dopordit n¢jaké navrhy a to, Ze spdleost by néla zlepSitreSeni pro-

blémi s dodavkami. Bktefi zakaznici se domnivaji, Ze firmasi tyto problémy pomalu.

DalSim problémem jsou provozni podminky. Zakazpi¢tiodnoti jako pimérné. Proto by
spol&nost mohla zlepSit své provozni hodiny a dostupnagt zaveést orientai tabule,
které by zavedly zakaznikyfimo na misto. Majitelé a TOP management Spualsti
PHARMIX s. r. 0. jsou si @omi aktualniho stavu provoznich podminek, ktengowidaji
spiSe podminkam ve strojirenskych spotestech, které byly typické pro 80. a 90. Iéta mi-
nulého stoleti. Tato situace jet®obena pedprivatiz&ni fazicinnosti firmy, kdy givodni
jednatelé nieSili problém firemni kultury a generovany zisk pgduzit k jinym @elim.
Cilem sodasné a budouci marketingové strategie je ¢bumeustalé zlepSovani firemni
kultury v ramci internich vztah tak i v ramci firemni kultury ve vztahu k zakakim.
Prostedkem k dosazeni cilového stavu je tvorba a akuwautésku, jeho£ast je a bude
pouzita pro zvySovani uro¥rpracovniho prosedi, investice do budov, reklamy a ob&cn

marketingovych aktivit.

A posledni je dostupnost informaci naplepSeni www stranek na internetu, zasilat vice

broZzury svym zakaznikn a informovat je owezitych zménéch.
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ZAVER

V mnoha firmach je r¥eni spokojenosti zadkazrikbéZnou sodésti obchodni praxe. Vy-
sledky n&feni spokojenosti ovliwiji kratkodobou i dlouhodobou strategii podnikutuvs
puji do hodnoticich ukazatekameéstnané. Abychom mohli spokojenost zakazaikidit,

meli bychom dolse porozunit procesu tvorby spokojenosti na strarékaznika a jakym

zpisobem ma dana spokojenost vliv na provoz a fungas@oi€nosti. [5]

V marketingo¥ orientovanych firmachdnuji velkou pozornost naziom a zajnim svych
zékaznik. [4]

Poptavka po firemnich produktech pochazi ze dvawjadvytvaieji ji novi zakaznici a
stavajici zékaznici, kie opakova® nakupuji firemni produkty. Tra¢hi marketingova
teorie i praxe se soustily predevSim na ziskavani novych zékaardkna to, aby se zvy-
Soval objem prodeje. V soasné dob se vSak draz klade je$tna réco jiného. Vedle stra-
tegii, jak ziskavat nové zakazniky, se firmy nynad udrzet si ty stavajici a budovat

S nimi trvalé vztahy. [3]

Ve své bakal&keé praci jsem provedla marketingovy vyzkum spakogti zakaznik fir-
my PHARMIX s. r. 0.

V teoretickécasti je uvedeno vystleni nkolika pojmi, které souvisi s gitenim spokoje-
nosti zakaznik. Vyswtluje pojem zakaznik — kdo to je, jak zlepSi sluziakaznikm, jak
Gspesre ziskat zakazniky, spokojeny zakaznik, nespokogéaznik apod. DalSimibkbzi-
tym pojmem je dotaznik — jak se sestavuje, jakwgravolit otazky apod.

V analytickécasti jsem na zakl&dobdrzeni vyplanych dotaznik shromazdila jednotlivé

Gdaje, zapsala do pibace a poté vyhodnotila a nanesla do graf

Po vypracovani zpravy jsem deétpk zavru, Ze zakaznici spajrosti PHARMIX s. r. 0.
jsou spokojeni se zbozim a sluzbami, které nafsaiy spokojeni s ochotou, v&nosti a

komunikativnosti pracovnikorganizace.

Pouze malé procento zékaziilkeni spokojeno s tim, jak sp&testieSi problémy s do-
davkami, dale hodnoti provozni podminky organizake pimérné a chiji zlepsit infor-

movanost o vyrobcich a sluzbéach.

Proto jsem kratce dopatila n¢které navrhy, které mohou toto malé procentajsstzit.
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Resumé

| worked for company PHARMIX s. r. 0. This compampduces machines for chemical,

food processing and pharmaceutical industry.
My main aim was research of the customer's satisfac

| analysed present situation in satisfaction of pany's customer and made graphs. Then |

provided some appropriate suggestions and recomatiend.

In the theoretical part | studied a literature abthiese important notions — customer and

guestionnaire. Who is the customer, satisfied castpdissatisfied customer and so on.
In the other part | wrote some information abounhpany and realized my research.

| sent simple questionnaires by e-mail to compamgs customers. It was chosen 36 cus-

tomers. The questionnaire had nine simple questlomss easy and quickly to fill them.

Answers were positive. They evaluate the qualitprafducts and services very good, staff

of this company are willing, polite and communiecati

I would like to say that this analysis of the cusér's satisfaction brought good results. The

company PHARMIX s. r. 0. wants to improve some tiggahings.
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PRILOHA P |: PRODUKTY




PRILOHA P Il: CERTIFIKAT €SN EN I1SO 9001:2001

Cands

CERTIFIKAT

TUV CZ — CERTIFIKAGCNI ORGAN
carifik yjicl ayatdmy managementu jakost
akraditovany LS
Sardfasyi organ 4 30D, oaeySaliDnT o akradlan § e TEned

asvediuje, 28 o ErizRcs

PHARMIX, s.r.o.

Ma Sadkach 2788

CZ — 78T 11 Kromafiz
=255 91 983

(g o ARM

pio nasledujic] ebory Sinnost;
navrh a vwyroba stroju a zarizeni z nerezové oceli
pro potravinf@fsky, chemicky a farmaceutichy
pramysl
wiroba tlakowvych nadob do 100 bard
zavedla a poufFlva system managemeaniu @phost, kieny
ofpoicds
CSM EN IS0 9001: 2001
a CSM EN IS0O 3824 - 2:20086
Ciglo auditni zprassy 0001 7TO0TFIGMIATIC
F'|E‘!‘.I'|DE|‘|: certifikaty 16.12. 2007
o Clgle cortfikaty 08294 4
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PRILOHA P Ill: DOTAZNIK

DOTAZNIK-ANALYZA SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKA
ZA OBDOBI :

Nazev firmy :
Adresa:

1CO:

Odpov édna osoba :
Tel. / Fax :
E- mail :

Druh dodavaného zbozi :
Spolupréace od :

=

ooy Oood

I

o oooda &

OOooe OOoOod

Jste celkov é spokojeni s jakosti dodavaného zboZi a poskytovany ch slu-
zeb?

velice spokojen

spokojen

ne pfili§ spokojen

nespokojen

Vite, kam se obratit v p Fipad é reklamace nebo problému s fakturovanim?
ano
ne

Jste spokojeni s ochotou pracovnik & naSi organizace, je jich vst Ficnosti a

zdvo Alosti?
velice spokojen
spokojen

ne pfilis spokojen
nespokojen

Jste spokojeni s urovni komunikace a kompetentno sti pracovnik d naSi or-

ganizace?
velice spokojen
spokojen

ne pfilis spokojen
nespokojen

Pokud byly problémy v ramci dodavek naSich produ kta, jak byly tyto FeSe-
ny... ?

velmi rychle

rychle

pomalu

velmi pomalu

Jaka je podle Véas sou ¢asna kvalita naSich produkt a?
velice dobréa

dobra

primérna

Spatna




N

Jak hodnotite provozni podminky nasi organizace ( provozni hodiny, do-
stupnost)?

velice dobré

dobré

primérné

Spatné

o

Myslite si, Ze jste jako zakaznik naSi organiza ce komplexn & informovan?
dostate¢né
mélo
témér ne
vabec ne

Qoo e

Jaky zp dsob poskytovani informaci by vam vyhovoval?
telefon

brozury

média

Www

oOfre

Pripadné praktické zkuSenosti v roce

Hodnoceni ze strany zakaznika proved| ( Jméno/funkc  e/podpis) :

Dne :

Vyhodnoceni proved! :

Dne :




