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ABSTRAKT

Tématem mé bakalaiské prace je ,,Méfeni spokojenosti zakazniki firmy PROMENS a.s..
PROMENS je firma zabyvajici se zpracovanim plastovych vyrobku. Cilem této bakalarské
préce je zjisténi spokojenosti zdkaznikll s vyrobky a sluzbami firmy a odhaleni nedostatki,
na které by se firma méla zaméfit. V teoretické casti se zabyvam procesem
marketingového vyzkumu, metodami sbéru dat a metodami meétfeni spokojenosti
zékaznikli. V praktické casti analyzuji souasné métfeni spokojenosti zdkaznika ve firmé

a zaroven provadim vlastni méfeni spokojenosti zakaznikii formou dotaznikového Setfeni.

Kli¢ova slova: Marketingovy vyzkum, spokojenost zdkaznika, loajalita zakaznika,

spotrebitelska hodnota, dotaznik, ECSI.

ABSTRACT

The topic of my bachelor’s thesis is "Measurement of customer satisfaction in Promens a.s.
company". Promens is engaged in manufacturing of plastic products. The aim of my
bachelor*s thesis is to find out the level of customer satisfaction with products and services
provided by this company and to disclose insufficiencies, which the company should focus
on. I am concerned with marketing research process, data collection methods and methods
of measuring customer satisfaction in theoretical part. In the practical part | compare
customer satisfaction measurement in the company with my own measurements realized

by combination of web questionnaire and e-mail.

Keywords: Marketing research, customer satisfaction, customer loyalty, consumer value,

questionnaire, ECSI.
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UvVOD

Ptestoze zijeme ve tfetim tisicileti, mnoho lidi a firem si stale neuvédomuje, Ze zakaznik je
prakticky jediny, kdo pfinasi prodejci penize. J& se obecné fidim ptislovim ,,Nas zakaznik,
nas pan“. Tohoto hesla se fidim jak v pozici prodejce, tak Vv pozici zakaznika. Kdyz
vystupuji jako prodejce, snazim se dé€lat vSe pro to, aby byl muj zdkaznik spokojen.
Na druhou stranu, kdyz si kupuji néco ja, predpokladam, ze bude stejn¢ postarano i o me.
Mnoho firem si mysli, Ze k ziskdni zakaznika sta¢i pouze nizkéd cena. Pro zakaznika je to
jisté piijemné, kdyz si mize koupit n¢jaky produkt levnéji, ale je pro né& niz$i cena to
jediné, co jej dokaze uspokojit? Co tfeba kvalita, servis, poradenstvi, ale také image.
Predstavte si, Ze si koupite za vyhodnou cenu sekacku, jenze jiz pii prvnim pouZiti zjistite,
ze plastové dily jsou nekvalitné vyrobeny, pfi dal§im pouziti vdm zacne rachotit v motoru
a pii tfetim pouziti jiz sekaCku ani nezapnete. Navstivite tedy prodejnu s prosbou
k reklamaci, jenomze tam Vam oznami, Ze jste sekacku pouzivali nespravnym zptisobem
a nemate tedy narok na reklamaci. Samotna nizké cena nedokéaze zakaznika plné& uspokojit.
Kazdy ¢loveék preferuje néco jiného, nékoho uspokoji vyrobek ¢i sluzba primérné kvality
za primérnou cenu, nékdo si naopak rad priplati za kvalitni vyrobek s kvalitnim servisem.
Kazdou firmu by tedy mélo zajimat, co uspokojuje jejich zakazniky. KdyZz firma ziska
néjakého zdkaznika, tak to jeSté neznamena, ze si jej udrzi. Aby si takovéhoto zakaznika
udrzel, musi pfinejmensim uspokojit jeho ocekavani. Proto firmy stdle Castéji provadi
meéfeni spokojenosti zédkaznikti. Na zaklad€é tohoto meéfeni pak mohou provadét rGzna

opatieni, ktera povedou k vyssi spokojenosti zakaznikd.

Z téchto divodi bude ma prace zaméfena na méfeni spokojenosti ¢i nespokojenosti
zékaznikt firmy Promens. Méteni bude probihat prostfednictvim dotaznikového Setieni
a z vysledki zjisténych méfenim, budu definovat akéni priority pro vlastnosti, na které by

se firma méla zaméfit a zlepsit je.

Jako prvni provedu analyzu soucasného zplisobu meéteni spokojenosti zakaznikid. Poté
provedu vlastni marketingovy vyzkum spokojenosti zdkaznikli. Tento vyzkum bude
probihat prostfednictvim dotaznikového Setfeni. Dotazniky budou zasldny vSem aktivnim
zakaznikiim firmy prostfednictvim e-mailu. Kazdy dotaznik bude obsahovat sadu otazek
tykajicich se spokojenosti zakaznikd firmy. Zakaznici budou své odpovédi oznaCovat na
Skale spokojenosti. Data ziskand prostfednictvim dotaznikli zpracuji a provedu samotné

méfeni spokojenosti. Zjisténou spokojenost ¢i nespokojenost zdkazniki znazornim
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prosttednictvim grafii. Dale provedu Setfeni pomoci modelu ,,pouze spokojenost™, modelu
»~dilezitost-spokojenost®, diferen¢ni analyzy a multiplikativniho pfistupu. Tyto modely mi
umozni zjistit akéni priority jednotlivych zjistovanych vlastnosti. To znamena, Ze pomoci
téchto modelt ur¢im, na co by se firma méla zaméfit a naopak ve kterych oblastech si
firma vede dobfe. Vérim, ze vysledky ziskané timto vyzkumem budou pro firmu pfinosné
a vyuziji je vramci svych internich procesi. V zdvéru navrhnu mozné feSeni, jak

zefektivnit sou¢asné méfeni spokojenosti zakaznikt ve firmé.



| TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovi pracovnici pii vykonavani své ¢innosti potfebuji Casto znat oficidlni studie
urcitych situaci. K tomuto je nejvhodnéjsi marketingovy vyzkum. Vedouci pracovnici se
mohou pii rozhodovéani opirat o vysledky odborn¢ provedené¢ho vyzkumu. Cilem
marketingového vyzkumu je systematické planovani, shromazdovani, analyza
a vyhodnocovani informaci, které pomahaji feSit konkrétni marketingové problémy.
Marketingovy vyzkum byva cCasto pouzivan pii charakteristice daného trhu nebo
charakteristice spotiebitele konkrétniho vyrobku nebo sluzby. Mensi podniky zadavaji své
vyzkumné projekty specializovanym vyzkumnym firmam, zatimco vétsi firmy disponuji
vlastnim oddélenim pro vyzkum. Proces marketingového vyzkumu muizeme popsat
nckolika kroky. Prvnim krokem je definovani problému a pfesné vymezeni cile vyzkumu.
jasné definovat problém, ktery chceme vyzkumem vyftesit. Dobie definovany problém je
totiz naptl vyfeSeny problém. Je-li cil stanoven Spatn€é nebo nelplné, nikdy nemizeme
dosdhnout poZadovaného vysledku. S ohledem na stanoveny cil zvolime nejvhodnégjsi
metodu vyzkumu. Poté ptrechdzime k piipravé vyzkumného projektu, po kterém ptichazi
na fadu samotny sbér dat. Jakmile jsou data shroméazdéna, dochazi k jejich statistickému
zpracovani. Poslednim krokem je interpretace ziskanych vysledkli vyzkumu a pfijeti

doporuceni.

1.1 Definice problému a cil vyzkumu

Jak uz bylo zminéno, spravné definovani problému je zdkladnim ptedpokladem pro
usp&sny vysledek vyzkumu. Cilem vyzkumu je obvykle vyfesit ur¢ity problém. Podnétem
k jeho realizaci muze byt naptiklad pokles trzeb, ztrata zdkaznikli nebo novy vyrobek,
ktery firma chce uvést na trh. Velmi dulezité je pfesné vymezeni cile, protoze bez presného
cile nemizeme dosdhnout kyzeného vysledku. Jesté¢ nez se firma rozhodne realizovat cely
vyzkumny projekt, méla by si pofadné spocitat, zda je pro ni vyhodny. Nékdy se stava, ze
naklady vynalozené na vyzkum jsou vyS§i neZ samotny vynos, ktery vyzkum pifinasi.
Vyzkum se tedy vyplati realizovat pouze tehdy, jestlize o¢ekavany zisk prevysSuje celkové

naklady spojené s provedenim vyzkumu. [1]
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1.2 Metoda vyzkumu

V zavislosti na cili vyzkumu stanovujeme vyzkumnou metodu, kterou budeme vyzkum
provadeét. Existuji tfi zdkladni metody vyzkumu: explorativni vyzkum, deskriptivni
vyzkum a kauzdlni vyzkum. Kazdd zmetod je vhodnd pii feSeni urcitych situaci
a Vv zavislosti na typu metody volime taky vhodny zpiisob sbéru dat. VétSinou na sebe tyto
metody navazuji. Prvni se provadi explorativni vyzkum, po ném nasleduje deskriptivni

vyzkum a nakonec kauzalni vyzkum.

1.2.1 Explorativni vyzkum

Cilem je shromazdit predbézné informace, které nam pomohou definovat problém

a odhadnout hypotézy. Je uplatiiovan piedevs§im tam, kde je cil stanoven velmi Siroce.

1.2.2 Deskriptivni vyzkum

Cilem deskriptivniho vyzkumu je poskytnout informace o konkrétnich aspektech trzniho
prostiedi. Tyto informace se mohou tykat trzniho potencidlu pro urcity vyrobek,
demografickych faktord, postoji sSpotiebiteld, potencidlnich zikaznikli nebo vhodnych
distribucnich cest pro urcity vyrobek. Vstupni data pro tento vyzkum jsou ziskavédna

vétsinou prostiednictvim dotaznikd. [1]

1.2.3 Kauzalni vyzkum

Cilem kauzalniho vyzkumu je odhalovat vztahy mezi proménnymi vyzkumu. Tento
vyzkum tedy testuje vztah mezi pfi¢inou a nasledkem. Kauzalni vyzkum pouZzivame, kdyz
chceme zjistit, za jakou cenu by mél byt vyrobek prodavan na trhu, aby firma dosahla
nejvyssiho celkového zisku na daném trhu. Nebo jim mlzeme zjistovat, zda uvedeni
nového vyrobku na trh nepovede k ubytku spotfebiteld jiného vyrobku dané firmy.

Kauzalni vyzkum se provadi obvykle formou experimentu. [1]

1.3 Priprava vyzkumného projektu

Jakmile jsou definovény cile vyzkumu a zvolena vhodna metoda, ptfichazi na fadu pfiprava
vyzkumného projektu. Podstatou je vytvoreni podrobného planu sbéru dat. Musi se zvolit
vhodny zplsob sbéru dat a vhodna metoda, prostiednictvim které budou respondenti
kontaktovani. Ptiprava vyzkumu zahrnuje také zajisténi vyzkumného projektu po strance

personalni, finanéni i technické. [1]
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1.4 Sbér dat

Sbér dat mize byt provadén marketingovymi pracovniky dané firmy, nebo pracovniky
specializovanych externich firem. Faze sbéru dat byva ze vSech Casti marketingového
vyzkumu nejdrazsi. Pti sbéru se setkdvame se dvéma typy dat. Jedna se o primdrni

a sekundarni data. [1]

1.4.1 Primarni data

Primarni data predstavuji nové informace, které jsou shromazdény za ur¢itym ucelem, pro
ktery jsou nasledné pouzity. Jedna se tedy o informace, ziskané uskutecnénim vlastniho
vyzkumu. Ziskani primarnich informaci je ndkladnéjsi nez ziskani sekundarnich informaci.
Na druhou stranu jsou tyto informace mnohem piesnéjsi a diveéryhodnéjsi. Primarni udaje

jsou shromazd’ovany na zéklad€ pozorovani, dotazovani nebo experimenti.

1.4.2 Sekundarni data

Sekundérni data jsou jiz existujici informace, které byly shromazdény za jinym ucelem,
neZ pro ktery jsou pouZity. Jsou to informace publikované statni statistickou sluZbou,
v tiskovinach, odbornych knihach, ve vyro¢nich zpravach podnikli nebo v databidzovych
systémech. Oproti primarnim datm jsou sekundarni data levné&jsi a rychlejsi cestou ziskani
informaci. Nékdy vSak mohou byt tyto informace zastaralé, nepifesné nebo nespolehlive.

Nékdy povaha vyzkumu piimo vyzaduje pouZit primarni zdroje dat.

Graf 1: Zdroje dat
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1.5 Statistické zpracovani

Marketingovi pracovnici musi ziskana data zpracovat, aby z nich nasledné mohli vyvodit
zavery. V dnesni dobé maji marketingovi pracovnici ulehcenou praci diky pocitacovym
programum, které dokdzou sami zpracovat vlozena data. Shromazdéné tidaje se mohou

zadavat do tabulek, pocitat praméry, vysledky a jiné statistické udaje.

1.6 Interpretace vysledkii vyzkumu a doporuceni

Marketingovi pracovnici maji za kol udaje zpracovat a formulovat zavéry. Tyto zavéry
jsou nasledné piedloZzeny managementu. Neni cilem piedlozit mnoZstvi Cisel a statistik,
cilem je hlavné ptedlozit dulezitd data, kterd mohou mit zasadni vyznam pii dalSim
rozhodovani managementu. Vysledky vyzkumu byvaji vétSinou predavany ve formé
ucelenych, verbalné formulovanych zavért a doporuceni. Vyslednd zprava musi byt na
urovni jak po strdnce odborné, tak po strance formalni. Zpradva by méla obsahovat
ptehledné tabulky, které jsou doprovazené grafy nebo diagramy z diivodu lepsi orientace

v dokumentu. [1]
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2 SPOKOJENOST ZAKAZNIKA

Spokojenost je subjektivni pocit ¢lovéka o naplnéni jeho potfeb a prani. Podniky se Casto
veénuji spiSe sledovani velikosti svého trzniho podilu a spokojenost zakazniki odsouvaji do
pozadi. Pravda je ale takova, Ze sledovani spokojenosti zakazniki je stejné dualezité, jako
sledovani velikosti trzniho podilu. Je to tim, Ze trzni podil je ukazatelem minulych
vysledkt, zatimco spokojenost zakaznikti vypovida o vysledcich budoucich. Zaéne-li
spokojenost zakazniki klesat, bude to mit za néasledek budouci pokles trzniho podilu. Oba
tyto ukazatele je tedy pro firmu nezbytné sledovat. VSeobecné je znamo, ze naklady na
ziskani nového zékaznika jsou pétkrat az desetkrat vyssi, nez naklady vynalozené na péci
o stavajici zékazniky. Firmy kazdorocné ztraci v priméru 10 az 20 procent svych
zakazniki a jsem si jist4, Ze kdyby vynalozili vétsi Usili pfi péci o své zakazniky, procento
ztracenych zakaznikli by znateln¢ kleslo. To doklada také studie, kterd tika, Ze snizeni

ztraty zakaznikl o 5 procent muize vést ke zvySeni zisku o 25 az 85 procent. [2]
2.1 Zakladni pojmy

2.1.1 Spokojeny zakaznik

Spokojenym zakaznikem miiZze byt ten zdkaznik, jehoz ocekavani jsou splnény béZnym
zpiisobem, ale predevs§im ten, u n¢hoZ vyrazné predCite jeho ocekavani. Tito zdkaznici se
k vam budou vracet a feknou dalsim lidem o jejich kladnych zkuSenostech. Nespokojeny
zakaznik se nejenze nevrati, ale bude své negativnimi zkuSenostmi §ifit dale. Péce
o zékazniky by se tedy v zadném piipadé neméla podcenovat, protoze se Spatna péce

o zdkazniky povede nejen k jejich ztratg, ale také ke Spatné povésti celé firmy.

2.1.2 Loajalita zakaznika

Loajalita zakaznika je ptedevSim cennym aktivem firmy. Pod timto pojmem si mizeme
pfedstavit urcitou vérnost zakaznika vii¢i znacce ¢i vyrobku. Hlavni znakem loajalniho
zakaznika je to, ze je pomérne t€zko ovlivnitelny konkurenci. Skutecnost, ze je zdkaznik
spokojeny, jeSt€ neznamend, Ze je zaroven loajalni. Loajalita zdkaznika vznik4 spravnym
cilenim na skupiny zakaznikd. Mnoho firem pouZziva ke zvyseni loajality svych zakaznikt

motivacni programy. [2]
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2.1.3 Spotiebitelska pfidana hodnota

Tato pfidand hodnota predstavuje rozdil mezi celkovou spotiebitelskou hodnotou
a celkovou spottebitelskou cenou. Spotiebitelskd hodnota je tvofena vSemi uzitky, které
dany vyrobek ¢i sluzba zakaznikovi pfinasi, zatimco spotiebitelskd cena je tvoiena
naklady, které musi zédkaznik vynalozit na nakup daného vyrobku ¢i sluzby. Tyto naklady

jsou tvofeny nejen penézni cenou, ale také energii a ¢asem, ktery musi zakaznik obétovat.

2.2 Meéreni spokojenosti zakaznika

Vysoce konkurenéni prostiedi klade na firmy stale vyssi pozadavky. V minulosti zalezelo
pouze na firm¢, zdali bude ¢i nebude provadét méfeni spokojenosti zakaznikd. Nyni je
tomu Uplné jinak. Mnoho firem pracuje s tzv. ISO normami, které dokonce ptedepisuji

povinnost sledovat a méfit spokojenost zékaznik.

2.2.1 Postup méreni spokojenosti zikazniki

Pti méfeni spokojenosti zdkaznikl postupujeme podle jednotlivych krokli marketingového
vyzkumu. Nejprve si tedy definujeme problém, ktery chceme fesit a cil, kterého chceme
méfenim dosahnout. Firma miiZze povazovat za cil tfeba pouze zjiSténi, zda jsou jeji
zakaznici spokojeni ¢i nikoli. Anebo muze chtit vyzkumem zjistit, co piesné zdkaznikiim
vadi a co by vylepsili. Poté si firma zvoli v zavislosti na cilech a dalSich aspektech metodu,
kterou budou ziskavat potfebnd data a jak budou samotné méteni provadét. Jakmile ma
firma vSechny vySe uvedené body splnény, vytvoii vyzkumny projekt. Potom pfichazi na
fadu samotné sbirani dat. VSechna ziskana data se nasledné analyzuji a znich jsou

vyvozeny zavéry a doporuceni. [3]

2.2.2 Vyznam méfeni spokojenosti zakazniki

Podnik by mél védét, jestli jsou jeho zakaznici spokojeni ¢i nikoli. Ziskovost zdkaznika,
kterého si firma dokaze udrzet, postupem casu roste. Zakaznici vyzaduji stale vysSsi Groven
kvality poskytovanych sluzeb. Dé&je se to piedevsim kvili zvySujici se konkurenci
a nasledném piesyceni trhu. Proto by se firma méla neustdle vyvijet a zlepSovat své
poskytované sluzby. Pravé v tomto piipad¢ se zde hodi aplikovat méteni spokojenosti
zékaznika. Méfenim spokojenosti zakaznikli firma zjistuje, jak zékaznici vnimaji image
firmy, co od firmy ocekévaji, jak vnimaji kvalitu poskytovanych sluzeb ¢i kvalitu vyrobkd,

jak vnimaji hodnoty nebo zdali existuji n¢jaké stiznosti zakazniku. [3]
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3 METODY SBERU DAT

Metoda sbéru dat se voli v zavislosti na cilech vyzkumu, slozitosti a charakteru otazek, ale
také na velikosti zkoumaného vzorku. Nejbézné€jSimi metodami sbéru dat je pozorovani,

dotazovani a rizné formy experimentu.

3.1 Pozorovani

Pozorovani je metoda sbéru dat, ptfi které nedochazi k pfimému kontaktu tazatele
s pozorovanym. Pozorovany tedy neni v piimém kontaktu s pozorovatelem a ani
pozorovatel nijak nezasahuje do procesu pozorovani. Pii této technice nejsou pokladany
zadné otazky, ale technika je zaloZend na pozorovani skutecnosti. Touto metodou lze zjistit
napiiklad chovani pozorovaného nebo jeho pocity. Nékdy muize byt pozorovani jedinou
moznosti sbéru informaci. Existuje n¢kolik typti pozorovani. Pozorovani muze probihat
Vv pfirozenych nebo uméle vytvofenych podminkach. Uméle vyvolané podminky navozuji
urCité prostiedi a situace, k nimz bézné¢ nedochazi. Zjevné a skryté pozorovani se lisi
Vtom, Ze pii zjevném pozorovani pozorovany vi o tom, ze je pozorovan, zatimco pii
skrytém pozorovani o tom nevi. Z toho vyplyva, ze skryté pozorovani je daleko
objektivnéj$i, protoze pozorované osoby se chovaji pfirozenéji. V zavislosti na stupni
zavaznosti pokynll, jak ma pozorovani probihat, hovofime o strukturovaném
a nestrukturovaném pozorovani. Pfi strukturovaném pozorovani se musi dodrZovat piesné
stanovené postupy, zatimco pii nestrukturovaném pozorovani je témet cely proces v rezii
pozorovatele. Ten musi v tomto piipad€é dodrzet pouze cil pozorovani. Dale mizeme délit
pozorovani podle subjektu pozorovéani. Pokud je subjektem clovek, tak se jednd o osobni
pozorovani, ale pokud je subjektem technické zafizeni, pak mluvime o mechanickém
pozorovani. Poslednim typem je pfimé a nepiimé pozorovani. Pfimé pozorovani probiha
soucasn¢ s pozorovanym jevem, zatimco nepiimé pozorovani zaznamenava nasledky nebo
vysledky urcité ¢innosti. Pozorovani neni zavislé na ochoté pozorovaného spolupracovat,
coz tuto metodu znacné zvyhodnuje. Dalsi vyhodou je, Ze pozorovany nevi o tom, Ze je
pozorovan, takze nemize zdmérn€é meénit své chovani. Pozorovéani je vSak pomérné

naro¢nost pro pozorovatele a nékteré jevy se obtizné zaznamenavaji. [3]
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Graf 2: Druhy pozorovani
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3.2 Dotazovani

Podstatou dotazovani je pokladani otdzek respondentim. Respondenti jsou vybirani na
zaklad¢ cilt a zamért vyzkumu. Ne vzdy se hodi pouzit vSechny metody dotazovani.
Vybér vhodné metody zavisi na rozsahu zjistovanych informaci, po€tu respondentti nebo
casovych a financnich limitech. Vyhodné je metody kombinovat. V zavislosti na zpisobu
jakym dotazovani provadime, rozliSujeme dotazovani osobni, pisemné, telefonicke

a elektronické.

3.2.1 Osobni

Osobni dotazovani je zaloZeno na pfimém kontaktu tazatele s respondentem. Dotazovani se
stavd osobnim ve chvili, kdy je respondent v pfimém kontaktu s tazatelem a dochdzi
k jejich vzajemné interakci. Tim se 1li$i osobni dotazovani od pisemného. Interaktivita
osobni dotazovani znacné zvyhodnuje, protoze tazatel miize ihned reagovat a odpovidat na
pfipadné otazky od respondenta. Tazatel muize podpofit spravné pochopeni otdzek
nazornymi pomuckami, kterymi mohou byt obrazky nebo tfeba vzorky. Tento typ
dotazovani mé nejvyss$i navratnost. Kromé téchto vyhod mé vSak i spoustu nevyhod.
Osobni dotazovani je ¢asov€ velmi narocné a vyzaduje pomérné vysoké financni naklady.
Je to hlavné zdivodu nutné piitomnosti vyskoleného tazatele. Dal$i nevyhodou je

moznost ovlivnéni respondenta tazatelem. Vysledky pak mohou byt zna¢né zkreslené.
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Rozhovor miizeme rozliSovat na strukturovany, polostrukturovany a nestrukturovany. Lisi
se Vv zévaznosti pokynd, které musi tazatel dodrzovat. U strukturovaného pohovoru musi
tazatel presné¢ postupovat podle pokyni a jakékoliv odchylky od zadani se vylucuji.
Vyhodou vsak je, ze se udaje ziskané ze strukturovaného pohovoru dobie porovnavaji.
Nestrukturovany pohovor poskytuje tazateli volngjsi ruku a dava prostor zjistovani nazorti
a postoju. Nejlepsi cestou je asi polostrukturovany pohovor, kdy tazatel dodrzuje urcité
postupy a zaroven miize vyuzit vlastni kreativitu. Pokud je pfitomen pouze jeden
respondent, pak se jedna o individudlni rozhovor. Existuji vSak i skupinové rozhovory, pii
kterém je pritomno vice respondentli najednou. Skupinovou diskuzi ftidi Skoleny
vyzkumnik, ktery postupuje podle scénaie. Scénat zajistuje, ze béhem diskuze budou
probrana vSechna zjiStovand témata. Pribéh celého rozhovoru byva obvykle
zaznamenavan na video pro piipad, Ze by se k nému n€kdo potteboval vratit a znovu si ho
prehrat. Kromé tradi¢niho papirového vypliiovani dotaznikii se stale vice vyuzivad metoda

CAPL.

CAPI je metoda sbéru dat, ktera pochazi z anglického spojeni ,,Computer Assisted
Personal Interviewing®“. Tato metoda ptedstavuje osobni dotazovani za pomoci pocitace.
Pti dotazovani je pfitomen tazatel, ktery uklada respondentovy odpovédi do predem
pripravené¢ho dotazniku v notebooku. Tato metoda se vyuziva piedev§im pii dotazovani
v nakupnich centrech, domacnostech, podnicich nebo na veletrzich. Metoda CAPI vyuziva
multimedidlni technologie, které umoZiluji zapojit video nebo zvukové ukéazky do
dotazniku. Z tohoto divodu je tato metoda vhodna ptedev§im pro testovani reklamnich
videoklipti, ale také pro testovani firemniho loga, vzhledu brozur nebo fotografii. Vyhodou
je rychlé zpracovani dat, protoZze odpada Cteni papirovych dotazniki a kdédovani do
pocitace. Naklady jsou oproti papirovym dotaznikiim také niz$i, protoZe odpada jejich tisk.
Dalsi vyhodou je nizké riziko chyb, protoze software automaticky kontroluje spravnost
zadavanych dat. Po pfipojeni pocita¢t on-line jsou data ihned k dispozici pro kontrolu
nebo analyzu. Pfi této metod€ lze pouzit vSechny typy otdzek. Nevyhodou stejné jako

U papirového osobniho dotazovani je geografické omezeni. [3]

3.2.2 Pisemné

v rw

Dal§im rozsifenym dotazovanim je dotazovani pisemné. Pii tomto dotazovani neni
pfitomen tazatel. Respondent mulZe obdrzet dotaznik v rdmci néjaké akce, mlze byt

pfiloZen k vyrobku nebo miiZze byt zaslan postou. K dotazniku zasilanému poStou by méla
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byt ptilozena ofrankovand obalka pro zpétné zaslani vyplnéného dotazniku. Vyhodou
pisemného dotazovani jsou nizké naklady, protoze odpadaji ndklady spojené s ptitomnosti
tazatele. Dalsi vyhodou je vylouceni ovlivnéni respondenta tazatelem. Tato metoda ma
bohuzel velmi nizkou ndvratnost a nezaruCuje, ze odevzdané dotazniky byly vyplnény
pozadovanou osobou. Navratnost se da zvysit prostiednictvim motivaéniho pritvodniho
dopisu, formou dotazniku, jeho rozsahem, obsahem a tématem. DalSim problémem je

dlouha doba ¢ekani na odpovédi. [3]

3.2.3 Telefonické

Telefonické dotazovani je zaloZzeno na neosobnim kontaktu tazatele s respondentem.
Tazatel musi byt velmi dobfe zaSkolen, aby se co nejvice eliminovala moznost
pfedcasného polozeni telefonu ze strany respondenta. Tazatel se telefonicky spoji s predem
vybranym respondentem a poklddda mu otdzky. Odpovédi zaznamenavd do papirového
dotazniku. Vyhodou je pfedevsim rychlost ziskavani idajui a niz$i naklady, protoze tazateli
odpadnou cestovni naklady. Hlavni nevyhodou je omezeny rozsah dotaznikil, protoze ptilis
dlouhy dotaznik by mohl respondenta zacit nudit a ten by néasledné rozhovor ukoncil nebo
by se sniZzila jeho pozornost a odpovédi by mohly byt nepiesné. Obecné plati, Ze
telefonické dotazovani by nemélo byt delsi jak deset minut. Stejné tak jako u osobniho
dotazovani se stale vice rozsifuje pouzivani pocitace pii zaznamenavani odpovédi. Této

metodé se fika metoda CATI.

CATI je metoda sbéru dat, ktera pochazi z anglického spojeni ,,Computer Assisted
Telephone Interviewing®“. Tato metoda piedstavuje telefonické dotazovani za pomoci
pocitace. Tazatel klade respondentovi otazky prostfednictvim telefonu a jeho odpovédi
nasledn¢ zaznamendva do pocitace. Vyhodou je rychlé zpracovani dat, protoZze odpada
¢teni papirovych dotaznikll a kédovani do pocitace. Tato metoda je nakladové efektivni,
protoze odpadaji cestovni ndklady. Dalsi vyhodou je technicka spolehlivost a neexistuje
zde geografické omezeni. BohuZzel nedochédzi k osobnimu kontaktu respondenta
S tazatelem, takze nelze ukazovat ani vizualni informace. Dal$i nevyhodou je stale rostouci
neochota ze strany respondentll. Spousta lidi si totiz hned pfi zvednuti telefonu mysli, Ze

jim chce tazatel néco nabizet, a tak ukon¢i rozhovor, aniz by tazatele pustili ke slovu. [3]
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3.2.4 FElektronické

Metod¢ elektronického dotazovani se fika tzv. metoda CAWI. Tato metoda sbéru dat
pochazi z anglického spojeni ,,Computer Assisted Web Interviewing®“. Tato metoda
predstavuje pocitaCové asistované dotazovani na internetu. Jednd se tedy o dotazovani
respondentli na webovych strankach nebo prosttednictvim e-mailu. On-line sbér informaci
ma sice nizsi navratnost, avSak tato navratnost lze zvysit vhodnou motivaci respondentd.
Pro respondenty je CAWI atraktivnéj$i nez jiné metody sbéru dat, protoze mohou
odpovidat zpohodli svého domova nebo vV praci. Realizator vyzkumu rozesle
respondentim e-maily s dotaznikem nebo vytvoii na internetu webovy dotaznik, na ktery
respondenti sami odpovidaji. Tento dotaznik se zobrazuje jako webova stranka, na kterou
se respondenti mohou dostat prostiednictvim banneru, pop-up okna nebo cilenym
e-mailem. Respondentovy odpovédi jsou automaticky zasilany na server, takze vysledky
jsou kontrolovany pribézné. Metoda CAWI se pouziva predevsim v B2B vyzkumech, kde
respondenti maji zajem se podilet na vyzkumu, ale zdroven vnimaji tazatelovu pfitomnost
jako naruSeni jejich pracovniho programu. CAWI se pouziva pii vyzkumu spokojenosti
zakaznika, testovani webovych stranek nebo testovani image znacky. Metoda je Casové
a nakladové efektivni. Data jsou okamzité k dispozici a jsou on-line. Metoda umoznuje
vlozit obrazky a demonstrovat audio a video materialy. Dale umoznuje rychlé korekce

chyb. Nevyhodou je nutny pfistup k internetu a obtiznost kontroly identity respondentu. [3]

3.3 Experiment

Pti experimentu se vétSinou provadi testovani. Testovdni probiha v uméle vytvofenych
podminkach, pfi kterych se pozoruje, zaznamenava a vyhodnocuje chovani spotiebiteli.
Dopfedu jsou nastaveny parametry, podle kterych experiment probiha. Experimenty
délime na laboratorni, terénni a elektronické. Laboratorni experimenty probihaji ve
specidlnich studiich, které jsou specidlné¢ ptizptsobeny. Laboratorni testy probihaji
vétSinou jako vyrobkové testy, testy reklam nebo jako skupinové rozhovory. Terénni
experimenty probihaji v pfirozenych skuteénych trznich situacich. Testovani vétSinou ani
nevédi, Ze jsou soudasti experimentu. Ucastnici se tedy chovaji piirozené a vysledky tudiz
nejsou zkreslené. Terénni experimenty mohou probihat v domécnostech, na veletrzich
nebo piimo v prodejnach. Elektronické experimenty se realizuji prostfednictvim firemnich
webovych stranek, kdy na nich firma simuluje urcitou situaci a sleduje, jak se navstévnici

stranek zachovaji. Nasledné tyto ziskané informace vyhodnocuji. [3]
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3.4 Dotaznik

Dotazniky se pouzivaji pii pisemném dotazovani. U dotazniku je nejdulezitéjsi jeho
spravné sestaveni. Pokud je totiz dotaznik ud€lan Spatné, mohou byt ziskané informace

zkreslené nebo nemusi odpovidat potfebam a cilim vyzkumu.

3.4.1 Struktura dotazniku

Prvni véc, ktera ovliviiuje respondenta, je grafickd uprava dotazniku. Z tohoto diivodu je
velmi dulezité vénovat pozornost formatu dotazniku, upravé prvni stranky, barvé papiru,
kvalité papiru a celkovému grafickému zpracovani. Graficky dobfe zpracovany dotaznik je
prvnim krokem k Gispé$nému ziskani pozadovanych informaci od respondenta. Prvni
stranka by tedy meéla vzbudit zajem respondenta, informovat ho o cilech vyzkumu,
pfipadné o osobnim prospéchu, ktery miize respondent vyplnénim dotazniku ziskat. Dale
by zde mély byt uvedeny informace o zptisobu vypliiovani dotazniku, terminu a zpisobu
odevzdani a samoziejmé informace o zachovani anonymity. Jednou z véci, kterd muize
respondenty odradit, je délka dotazniku. Pfili§ dlouhy dotaznik miiZe respondenta za prvé
nudit a za druhé uz v poloving se ptestane plné soustiedit. Vysledkem jsou opét zkreslené
¢1 netplné informace. Optimalni délka se uvadi 40 az 50 otazek, ale podle mého nazoru je
to 1 tak hodné. Myslim si, Ze idealni pocet otazek je kolem deseti aZ patnéacti. M¢ samotnou
by delsi dotaznik spiSe obtéZoval. Dalsim aspektem, na ktery bychom si méli dat pozor, je
sled otazek. Na zacatek dotazniku by se mély umist'ovat zajimavéjsi otazky potom otazky,

které jsou pro vyzkum velmi dilezité a ipln€ nakonec oddychové otazky. [4]

3.4.2 Druhy otizek

Otazky, které jsou V dotazniku pokladany, by mély byt jednoznacné, srozumitelné
a validni. Je pravda, Ze ¢im konkrétnéji se ptame, tim konkrétn¢jsi a jasnéjsi odpoveéd
dostaneme. NemtZeme vSak chtit po respondentovi sloZité pocitani nebo vzpominani. M¢li
bychom se vyvarovat sugestivnich otazek, které podvédomé navadéji k urcité odpovédi.

Obecné rozliSujeme tfi typy otdzek: oteviené, uzaviené a polooteviené.

Oteviené otazky neobsahuji Zadné varianty odpovédi. Respondent odpovidd zcela sam
a svymi slovy. Mezi oteviené otazky se fadi otazky volné, asocia¢ni, volné dokonceni v¢t,
dokonceni povidky, obrazku nebo tematického namétu. Na volnou otazku respondent
odpovid4d zcela sdm a je mu ponechdna absolutni volnost. Pfi asociani otdzce ma

respondent uvést slovo, které se mu ve spojeni s otdzkou jako prvni vybavi. Pfi ostatnich
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otazkach respondent dokoncuje rozepsanou vétu nebo povidku nebo dopliiuje rozhovor
dvou osob na obrazku. Nékdy je respondentovi predlozen obrazek a ma podle vlastnich
slov popsat pfibeh, ktery se na obrazku déje. Vyhodou otevienych otazek je volnost
odpovédi a respondent je piinucen k zamysleni. Naopak nevyhodou je pomérné narocné
zpracovani odpovédi na tyto otdzky. Oteviené otazky se pouzivaji predev§im pfi

kvalitativnich vyzkumech.

Uzaviené otazky obsahuji né€kolik moznych variant odpovédi. Tyto otazky nejsou pro
respondenty tak nadrocné a nemusi se pii odpovidani tolik zamyslet. Nevyhodou vsak je, ze
n¢kdy muze nastat situace, kdy si respondent nevybere ani jednu z nabizenych moznosti
a tudiz bezmyslenkovité né&jakou oznaci, kdyz je jeho postoj Uplné jiny. Vysledky pak
mohou byt zkresleny. Mezi uzaviené otdzky se tfadi otazky dichotomické, vybéroveé,
a vyctové. Dichotomické odpovédi ptipoustéji pouze dvé moznosti odpoveédi. Mlze se
jednat o odpovéd’ ,,ano* nebo ,,ne” a podobné. U vyberovych otazek je nabizen §irsi vybér
odpovédi, avsak respondent mize zvolit pouze jednu odpovéd. Naopak u vyctovych
otazek respondent miiZze zvolit vice odpovédi soucasné. Uzaviené otazky se pouzivaji

predevsim pro kvantitativni vyzkum. [4]

3.5 Skaly

Skaly fadime mezi uzaviené otazky a slouzi k vyjadieni postojii respondenti. Skaly d&lime
na verbalni hodnotici Skalu, grafickou hodnotici Skéalu, Skalu potadi, Skdlu parové
komparace, Skalu konstantni sumy a specifické skaly. Mezi specifické Skaly pak patii
Likertova skala, Stapelova Skala a Sémanticky diferencial. Verbalni hodnotici $kala je
jedna z nejpouzivangjsich, kdy respondent vyjadiuje sviij postoj vybranim uréité kategorie
na stupnici $kaly. Graficka hodnotici $kala muze predstavovat bud’ osu, na kterou
respondent znaci své postoje, nebo miize mit podobu obrazkii ¢i symbolt. Tyto obrazky
mohou byt vyjadieny kreslenymi obliceji, které se usmivaji nebo se naopak mraci. Na
$kéle poradi sefazuje respondent aspekty podle svych preferenci. Skala parové komparace
srovnava dva produkty ¢i sluzby. Tato Skéla je nasledné zpracovana do matice. Pfi pouziti
konstantni sumy respondent rozd€luje fixni sumu bodli nebo penéz mezi nékolik objekth.

Timto vyjadtuje svoji preferenci k jednotlivym objektim.
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SEM&NTICKY DIFERENCIAL
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Obr. 1. Specifické postojové Skaly

Zdroj: [vlastni]
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4 METODY MERENI SPOKOJENOSTI

Mezi nejbéznéjsi metody méteni patii evropsky a americky index spokojenosti zdkaznika,
avSak tyto metody jsou spiSe orientacni. Pokud chce firma pfesnéji oznacit oblasti, které
vyzaduji zlepSeni, méla by pouzit vhodnéjsi metody jako metodu pouze spokojenost,
diferen¢ni analyzu, model dulezitost-spokojenost nebo multiplikativni pfistup. Témito
modely firma zjistuje miru spokojenosti zakaznika nebo pomaha stanovit opatieni, ktera
musi firma pfijmout ke zlepSeni situace v podniku. DalSimi zpasoby, kterymi lze zjistit

spokojenost zakaznikil, je systém stiznosti a navrhii nebo analyza ztracenych zakaznik.

4.1 ECSIaACSI

Tato metoda méfi spokojenost zakaznikii pomoci indexu spokojenosti zdkaznika. ECSI je
evropsky model spokojenosti zdkaznika a je zaloZzen na definici sedmi hypotetickych
proménnych. Kazdd proménnd se skldda =z dalSich parametri. Mezi jednotlivymi
proménnymi existuji ur€ité vztahy. Proménnymi jsou image, ocekavani zikaznika,
vnimana kvalita produktu, vnimand hodnota, spokojenost zakaznika, loajalita zdkaznika
a stiznosti zdkaznika. Image zdkaznika predstavuje vztah zdkaznika k produktu, znacce
nebo firm&. Ocekavani zdkaznika mizeme chépat jako pfedstavy individualniho zdkaznika
o produktu. Vnimana kvalita se tyka nejen kvality produktu, ale i veSkerych sluzeb, které
jsou sproduktem spojovany. Vnimana hodnota je spojovana scenou vyrobku
a oc¢ekavanou kvalitou. Vyjadiuje pomér ceny a vnimané kvality. Spokojenost zakaznika je
subjektivni pocit zakaznika o naplnéni jeho potieb a ptani. Loajalita zakaznika piedstavuje
pozitivni nerovnovahu mezi vykonem a ocekdvanim. MiiZze se projevovat opakovanymi
nakupy nebo cenovou toleranci. Stiznosti zdkaznika jsou opakem loajality zakaznika.
Vznikaji v disledku negativni nerovnovahy mezi vykonem a ocekdvanim. Kazdé

proménné je potieba piidélit n€kolik métitelnych parametri, se kterymi se bude pocitat. [5]

n g - mde x spoloprost =l mika
_E;-"”ar' Ay v -viha i -tého méfite Iného pararetupm o hodnatn
1=
€5 = ] x - hodnota wéfitemého pararnetm
l[jz;lvi?' éklo 10 - pougd $kdla (stupnice od 1 do 10)
T
# - podet e fite o h prorénnych

Obr. 2. Index spokojenosti zakaznika

Zdroj: [5, 5.108]
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4.2 SERVQUAL

Podstatou této metody je pet rozpora v fizeni kvality, které mohou byt pfi¢inami netispésné
poskytnuté sluzby. Rozpory jsou mezi predstavami zdkazniki a sluzbou, ktera je jim
poskytnuta. Vyzkum je zalozen na tzv. GAP modelu. GAP model pracuje s mezerami mezi
jednotlivymi slozkami poskytovani sluzeb, které zdkaznik vnima. P&t klicovych rozport
Vv fizeni kvality je dano péti mezerami. Mezera 1 piedstavuje rozdil mezi ocekavanim
spotfebitele a piredpokladu managementu. Mezera 2 vznikd pfi nesouladu charakteristik
sluzby a ocekavani zdkaznikd. Mezera 3 nastava ve chvili, kdy poskytované sluzby
neodpovidaji standardiim, které jsou zarucovany zakaznikiim. Mezera 4 ptedstavuje rozpor
mezi skuteéné poskytovanou sluzbou a proklamovanou sluzbou prostfednictvim médii.
Firma tedy nenaplni sliby y reklamy. Mezera 5 je soutem vSech piedchozich mezer

a predstavuje veskeré rozdily mezi zakaznikovym oc¢ekavanim a tim co firma nabizi. [7]
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Obr. 3. GAP model
Zdroj: [7]
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4.3 Pouze spokojenost

Metoda je zalozena pouze na spokojenosti respondenti. Respondenti vyznacuji na péti
nebo sedmibodové Likertové Skale svlij postoj vici podniku a jeho vlastnostem.
Hodnoceni jedna odpovida naprosté nespokojenosti a hodnoceni pét nebo sedm odpovida
naprostému nadsSeni. U kazd¢ vlastnosti se sectou pramérna skore, ze kterych se urci potadi
ak¢énich priorit. Na vlastnosti s nejniz§im hodnocenim by se méla firma zaméfit
prioritu s ¢islem jedna. Tato metoda vSak nezohlednuje dulezitost vlastnosti pro zakaznika,

coz tuto metodu znaéné znevyhodnuje. [8]

Tab. 1. Hodnoty spokojenosti

Vlastnost Spokojenost
3,65
3,98
413
4,64
4,81

W > O oOm

Zdroj: [vlastni]

4.4 Diferencni analyza

Diferencni analyza ma oproti ptfedchozi metodé¢ jednu vyhodu a tou je zohlednéni
dilezitosti vlastnosti pro zakaznika. DuleZitost je zde ndhradni jednotkou za zdkaznikovo
o¢ekavani toho, jak by si méla firma vést u kazdé hodnocené vlastnosti. Respondent tedy
kromé& hodnoceni spokojenosti ¢i nespokojenosti na Likertove skale hodnoti také diilezitost
dané vlastnosti. Pfi hodnoceni dilezitosti hodnota jedna odpovida nedtlezitosti a pét nebo
sedm odpovid4d naprosté dulezitosti pro respondenta. Vysledek dostaneme spocitanim
rozdilu mezi skdrem dilezitosti a skorem spokojenosti. Na vlastnosti s nejvétSimi rozdily
by se méla firma zaméfit a pifijmout opatieni, ktera povedou k jejich zlepSeni. Jsou-li
rozdilové hodnoty stejné nebo blizké, m¢la by firma upiednostnit vlastnosti S vy$§im
hodnocenim dulezitosti a na tyto vlastnosti by se méla zaméfit pfednostné. Toto tvrzeni
znamend, Zze pii vyhodnocovani sledujeme nejen vysledné rozdily, ale zaroven také
dulezitost ptislusnych vlastnosti. Na zéklad¢ zjisténych rozdilt se sestavuje potadi akénich

priorit. [8]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 30

Tab. 2. Hodnoty pouzivané pri diferencni analyze

Vlastnost Spokojenost Dulezitost Diference
E 3,65 4,78 1,13
C 3,98 4,12 0,14
A 4,64 4,72 0,08
D 4,13 3,98 -0,15
B 4,81 4,63 -0,18

Zdroj: [vlastni]

4.5 Model diileZitost-spokojenost

Tento model je velmi podobny diferencni analyze, avSak neporovnava pouze rozdil mezi
dilezitosti a spokojenosti, ale zkouma také vztahy mezi nimi. Misto numerickych hodnot
se zde vyuziva spiSe grafického zndzornéni. Pozornost by méla byt vénovana vlastnostem
s vysokou dulezitosti a nizkou spokojenosti. To znamen4, ze firma by se méla zaméfit na
vlastnosti, které se nachazi v kvadrantu Cislo 2. Pokud firma nema dostatek finan¢nich
prostiedkid ke zlepSeni vSech vlastnosti Vtomto kvadrantu, zaméii se pfednostné na
vlastnosti s vyssi dulezitosti a nizsi Grovni spokojenosti. Kromé druhého kvadrantu by se
vSak firma méla zaméfit 1 na kvadrant ¢islo jedna, jelikoz v tomto kvadrantu se nachazi
vlastnosti s vysokou dulezitosti, coZz znamena, Ze jsou pro zakaznika velmi dulezité

a nemély by se podcenovat. Vysledky lze lehce vy¢ist pfimo z grafu. [8]

Graf 3: Ctyri kvadranty modelu ,, diilezitost-spokojenost
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Zdroj: [8]
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4.6 Multiplikativni pristup

Tato metoda nepovazuje dulezitost jako ndhradni jednotku za zakaznikovo ocekavani
vykonnosti podniku, ale pouziva ji jako vdzenou proménnou. Tato metoda vypocitava
skore nespokojenosti a to z rozdilu mezi nejvysSim moznym hodnocenim spokojenosti
a zdkaznikovym vnimanim vykonnosti podniku. Skoére nespokojenosti se potom vazi podle
skore dilezitosti. Vazené skore nespokojenosti slouzi k sefazeni proménnych podle

nutnosti jejich zlepseni. [8]

Tab. 3. Hodnoty pouzivané pri multiplikativnim pristupu

Vlastnost Spokojenost |  Dilezitost | Nespokojenost Muglphkatwni
odnota
E 3,65 4,78 1,35 6.45
C 3,98 4,12 1,02 4,20
A 4,13 3,98 0,87 3,46
D 4,64 4,72 0,35 1,65
B 4,81 4,63 0,19 0,88

Zdroj: [vlastni]
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5 PROFIL SPOLECNOSTI PROMENSA.S.

Tato kapitola ma za ukol piedstavit firmu, které se cela tato prace tyka. Na zacatek uvadim
historii firmy, kdy vznikla a jak se postupem Casu ménila. Ve struktuie spolecnosti je
uvedena hierarchie uvniti spolecnosti. Jelikoz se jednd o plastikarskou firmu, kterd se
zabyva vyrobou plastovych dilti pomoci riznych technologii, rozhodla jsem se vénovat par
radki také technologiim, které jsou ve firmé pouzivany. Jelikoz se tato prace vénuje hlavné

zakaznikiim, vénuji jim samostatnou podkapitolu. [9]

5.1 Historie

Firma vznikla v ¢ervnu 1991 ziniciativy pracovnikti skupiny ,,RIM*“ byvalého
Vyzkumného ustavu gumarenské a plastikarské technologie (VUGPT) ve Zlin€. Hlavnim
podnikatelskym zdmérem firmy byla HI-TECH z oblasti technickych plasti ,,Reaktivni
vstiikovani polyamidit — NYRIM®. V ramci spoluprace s garantem této technologie
Nizozemskou firmou DSM bylo firmé RIM-Tech spol. s r.o. postupné ptedano know how
pro technologii NYRIM. Pocatkem zati 1992 se tak firma stava jedinou firmou vychodniho

bloku, ktera zabezpecuje komplexni sluzby v této oblasti, od vyvoje az po sériovou vyrobu.

Vzhledem k vyraznému nardstu vyroby a sluzeb a s tim souvisejicimi naroky na fizeni
spolecnosti dochéazi pocatkem roku 1993 k zavedeni pruzné organizacni struktury v cele
s tficlennym vykonnym managementem. V témze roce se firma st€huje do vyrobnich
prostor v dnesni pramyslové zoné Zlin-Priluky, kde sidli dodnes. Rok 1995, kdy ma firma
témef 50 zaméstnanctl, se stava pro firmu kli€ovy z hlediska jejiho dalsiho vyvoje. Po
pfedchozich uspéSnych projektech se podafilo vstoupit jako vyvojovy dodavatel do
ispésné se rozvijejici automobilky Skody Auto a.s. Timto krokem firma definitivng
ziskava charakter vyrobni spolecnosti a vroce 1997 dochazi ke zméné€ na akciovou

spolecnost.

Aby byla firma schopna udrZet dynamiku ristu a jesté vice uplatnit svlij potencial, vstupuje
do firmy vroce 1998 finan¢ni partner, spolecnost EPIC. Ve stejném roce dochazi
K tzv. asijské krizi. Byt se mize problém na opaéném konci svéta zdat nam v Ceské
republice jakkoliv vzdaleny, jeho dopady firma tvrdé pociti. V této souvislosti firma
spousti program diverzifikace segmentii trhii a zavadi dal$i technologie pro vyrobu
velkoplosnych dili ve stfednich a nizSich sériich. Jednd se o technologii DCPD-RIM,

PU-RIM a technologii vakuové tvarovani.
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RIM-Tech a.s. ma pies 100 zamé&stnanct a je svymi zakazniky vniman dle svého firemniho
ISO 9001. Takto uspésn¢ zavedena firma zahajuje své prvni dodavky na zahrani¢ni trhy
a to pro Belgického vyrobce autobusi VANHOOL. Jednim z kli¢ovych prvka firmy je
vCasna definice potfeb a jejich fizené zavedeni v praxi. Proto rokem 2000 zavadi metody
primyslového inZenyringu, ktery se dle ocekdvani ukaze jako jeden ze zdsadnich
Z hlediska pozdé&jsiho vstupu nadnarodnich zakaznikt. Nasledujicich roky jsou pro firmu
velmi intenzivni a také uspésné. Zvladnutim narocnych podminek, sérii auditt a dalSich
kritérii se firma stava vyvojovym dodavatele svétovych firem jako napf. Thermoking
a Carrier (dva nejvétsi vyrobei klimatizaci na svété), John Deere (nejvétsi vyrobce
zeméd¢lské techniky na svété), Volvo a Renault (svétovy vyrobei truckt, stavebnich strojl
a autobusl), GE (svétovy vyrobce zdravotnické techniky), Iveco (nejvétsi vyrobce
meéstskych a meziméstskych autobusti v Evropé), pozdéji pak napt. Rostselmash (nejveétsi
Rusky vyrobce kombajnti na svété) nebo Bobcat (svétovy vyrobee stavebnich strojii) a fada

dalsich.

Firma, s trzbami piesahujici 200 mil. K¢ ro¢né, ma jiz obrovskou dynamiku. Jako prvni ve
svém oboru v Ceské republice ziskava certifikaci ISO/TS 16949 a ISO 14001. Dal3im
uspéchem je pak ziskdni ocenéni Ministerstva primyslu a obchodu ,,Dodavatel roku* a to
ve dvou ze tfi hodnocenych kategorii. O rok pozdé&ji ziskava teditel spolecnosti Ing. Robert
Zatloukal ocenéni ,,Podnikatel Zlinského kraje”. Z pohledu globalniho trhu a udrZeni
ristového tempa na ném hrozi, Ze firma dosdhne svych hranic. A proto se v témZe roce
firma Rimtech stdvd formou akvizice clenem skupiny Polimoon, ktera je jednim
z nejveétsich zpracovateltl plasti v Evropé. V dalSim roce se stdvd Polimoon soucasti

Promens Group, ktery je svou celosvétovou Ucasti skute¢nym globalnim hracem.

Obdobi ekonomické krize zastihlo firmu pfi rekordnim riistu a ro¢nich trzbach ptesahujici
pual miliardy K¢. Zastihlo ji vSak pfipravenou a akceschopnou. Diky vcasné reakci
a discipliné pfi provadéni spravnych akci tak firma béhem tohoto obdobi neztratila
zadného zékaznika, udrzela kompletni vyvojovou zakladnu a ziskala nové atraktivni
zakazky. S trochou nadsazky by se dalo fict, ze tak firma vysla z krize nikoliv oslabena, ale

posilena.

Rimtech vstupoval do nadnarodni skupiny s vyraznym potencidlem, kvalitni firemni
kulturou a silnou zakladnou expertnich pracovnikli. Diky tomu si v kratkém case

vybudoval v ramci divize Promens Components silné postaveni jako vyznamny kontributor
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a inovator. V roce 2010, v ramci vSech vice jak 50 podnikd skupiny Promens Group,
ziskala Zlinska jednotka velmi prestizni cenu Innovation award. Diky investi¢ni politice do
rustu a modernizaci vyroby dle metod operational excelence, portfoliu zakaznikt, kvalitni
zaméstnanecké zékladné a uplatiiovani principu kontinudlniho zlepSovani ve vSech
urovnich a procesech stoji Promens Zlin na pevnych zakladech s kvalitni vizi v ramci

sttedné 1 dlouhodobé budoucnosti.
[9]
5.2 Struktura spole¢nosti

Spolecnost je tvofena sedmi useky, v jejichz Cele stoji generalni feditel. Mezi zmifiovanych
sedm Useki patfi: usek marketingu, Usek kvality, tsek logistiky a ndkupu, finanéni sek,

usek vyzkumu a vyvoje a personalni oddéleni.

Graf 4: Organizacni struktura firmy Promens

GENERALNI{ REDITEL
Marketing 1 Kvalita
Logistika a nakup - Finance
Vyzkum a vyvoj HH Vyroba
Personalni oddéleni -

Zdroj: [9]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 36

5.3 Technologie a produkty

Graf 5: Technologie pouzivané ve firmé Promens

Technologie
R I.I\/I Vakuové .tvarovéni
> PA-RIM |—> CNC ofez a montaze
> DCPD-RIM
|—> Lakovani
> PU-RIM

|—> Lakovani

Tvrdé integralni pény

|—> Lakovani

Y

Zdroj: [vlastni]

531 RIM

RIM je oznaceni pro technologii reaktivniho vstfikovani. Podstatou reaktivniho vstfikovani
je nastiik monomerni smési piimo do vyrobni formy, kde za specifickych podminek smés
polymeruje. Po skonceni polymerace je z formy vyjiman hotovy vyrobek, ktery je nasledné

lakovan.
PA-RIM (NYRIM)

Touto technologii se vyrabi plastové dily, které jsou extrémné namahany a maji velmi
rozdilné tloustky stén. Materidll NYRIM se vyznaCuje mimotadnou houZevnatosti,
proménnou tuhosti, m& vysokou odolnost k obrusovani, nizky koeficient tfeni, excelentni
odolnost k prolamovani a velmi dobrou chemickou odolnost. V ramci RIM systému je
NYRIM jedinecny svou schopnosti byt barven ve hmoté bez nutnosti dodatecného
lakovani. V piipadé potieby je vSak snadno lakovatelny. NYRIM je tedy nejvhodnéjsi pro

velké, tlustosténné vyrobky ve sttednich sériich. [9]
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Obr. 4. Vyrobky vyrabéné NYRIM technologii
Zdroj: [9]
DCPD-RIM (Telene)

Tato technologie je vhodna piedevSim pro vyrobu velkoplosnych exteriérovych dilt
vozidel. Telene se ukazuje jako optimalni pro vyrobu velkych dil zemédélskych stroj,
stavebnich stroji a jinych vozidel. Neobvyklou vlastnosti poly-DCPD materidlu je
schopnost chemického navazani na polyethylen v pribéhu polymerace. Timto zptisobem
lze vyrabét zajimavé vyrobky, a to i dutych tvarl. Tyto vyrobky musi byt nakonec

lakovany. [9]

Obr. 5. Vyrobky vyrdabéné DCPD-RIM technologii

Zdroj: [9]
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PU-RIM

Technologie PU-RIM je vhodna pro Sirokou Skalu plastovych vyrobki ve stiednich sériich.
Polyuretany nazyvame polymerni materialy, které vznikaji reakci dvou zékladnich
komponent (isokyanatovych a prepolymernich slozek). PU-RIM je tedy nejvhodnéjsi
pouzit pti vyrobé velkych plastovych dili ve stfednich sériich. Stejné tak jako u ptredeslé

technologie musi byt tyto vyrobky lakovany. [9]

Obr. 6. Vyrobky vyrabéné PU-RIM technologii

Zdroj: [9]
Tvrdé integralni pény

Obecné plati, ze tvrdé PU-pény je vhodné pouzit tam, kde z konstrukéniho ¢i estetického
divodu se pozaduje veétsi Ci rozdilnd tloustka stény vyrobku s tim, Ze divodem vétsi
tloustky vyrobku neni pozadavek zvySeni pevnosti nebo rdzové odolnosti vyrobku.
Typickou aplikacni oblasti jsou rizné kryty zafizeni, nékteré automobilni dopliky,
nabytkové dily, vyrobky pro zdravotnictvi, dily vozidel hromadné dopravy nebo vyrobky
do sala a kin. VSechny pohledové vyrobky z PU pén je nezbytné lakovat. [9]

Obr. 7. Vyrobky vyrabeéné z tvrdych integralnich pén

Zdroj: [9]
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Lakovani plasti

Vyrobky vyrabéné technologii RIM musi byt néasledné¢ lakovany. Vyjimkou je material
NYRIM, ktery nemusi byt lakovan, jelikozZ mize byt barven pfimo ve hmot¢. Nabidka
plasti v laku libovoln¢ kvality patfi k zdkladnim schopnostem dodavatele velkych
plastovych dild. Lakovny plastovych dili lze rozdélit na dvé skupiny a to z pohledu
sériovosti produkce. Velkosériové lakovny jsou typické specializaci z pohledu velikosti
dilt, typu lakovaného plastu, pouzité¢ technologie lakovani, automatizovanou ptipravnou
lakii a vyznamnym nasazenim robotl. Dily vyZaduji minimdlni upravu povrchu pied
lakovanim a proces je tak redukovan na odmasténi, zakladni lakovani a vrchni lak.
Lakovny pro malé a stiedni série se naopak vyznacuji velkou univerzalnosti jak z pohledu
pouzitého plastu a technologie, velikosti dilu a minimélnim nasazenim robotd. Malosériové
a jejich fizeni. Dily jsou vyrabény na méné kvalitnich forméch a proto je zapotiebi jeste
ptfed odmasténim upravit povrch dilu. Poté nasleduje odmasténi, zakladni lakovani a vrchni

lak. Specifikem lakoven pro nizké série je taktéZ nutnost umét odstranit ptipadnou drobnou
vadu laku. [9]

Soucasti procesu lakovani je vyvojovy tym, ktery sleduje veSkeré novinky v oboru
a prubézn¢ aplikuje vSe, co pfindsi maximalizaci kvality a ekologi¢nost procesu pii
minimalizaci nakladd. V soucasnosti jsou nejvice pouzivany lesklé rozpoustédlové laky

v UNI, metalizovych a perletovych barvach.

Obr. 8. Vyrobky po fazi lakovani

Zdroj: [9]
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5.3.2 Vakuové tvarovani

Vakuové tvarovani je klasickd technologie, kterd je zndma minimélnimi investicemi do
vyrobniho naradi, vysokou rychlosti nab¢&hu, relativné malou pfesnosti vyrobku,
nepravidelnou tloustkou stény a niz§imi kvalitativnimi moZnostmi. Z dneSniho pohledu
vSak muzeme negativni ¢ast hodnoceni nazvat jako pfekonanou ve véEtSin€ parametr.
V poslednich letech bylo celosvétové vakuovému tvarovani vénovano znacné Usili, coz
vedlo kK vyznamnému pokroku. Vakuové tvarovani se doporucuje zejména pro vyrobky
Vv nizSich sériich. Povrch téchto vyrobkii se da upravovat. Napiiklad se da vytvofit
povrchovy dezén ¢i kvalita povrchu na urovni lakt. Kvalita lesklych povrchit vyhovuje pro
vétsSinu aplikaci, nedosahuje vSak urovné lakli pozadovanych automobilovym primyslem
pro osobni automobily. Mimotadnou vyhodou pro vakuové tvarovani jsou nizké ndklady
na vyvoj, konstrukci a vyrobni nafadi a taktéz velmi kratké Casy na nab&h vyroby. Tato
vyhoda predurcuje tuto technologii do vSech obort, kde se vyzaduje ¢astad zména designu

vyrobku. [9]
CNC orez a montaze

Vakuovym tvarovanim vznikd pouze dil¢i plastovy dil, nikoliv vSak findlni produkt.
K tomu aby byl produkt kompletni, je zapotiebi dil opracovat. Tento proces zahrnuje CAD
a CAM pracovisté, CNC obrabéci stroje, vyvoj kovovych prvki, lepeni, svarovani,
lakovani plastli, montaze plastd, elektrické prvky a kovové dily a v neposledni fade

i vybudovani kvalitni subdodavatelské sité v oblasti elektrickych a kovovych prvka. [9]

5.4 Zakaznici

Mezi zékazniky firmy Promens a.s. patii pfedni ¢eské a zahrani¢ni firmy, vyrabéjici osobni

a nakladni automobily, zemé&délskeé stroje, ale 1 rlizné mensi stroje.

5.4.1 Karsits.r.o.

Karsit byl zaloZzen v roce 1992. Zpo¢atku vyrabél dily pro vozy Skoda. Po celou dobu své
existence vykazuje nepietrzity rozvoj a inovace. V soucasné dobé ma firma Karsit pét
svych zdvodii a je jednou z vedoucich firem v oblasti vyrobci komponenti pro
automobilovy pramysl. Dale firma vyrabi zahradni traktory. Diky dlouholetému vyvoji,
vyrobe, prodeji a servisu se stroje firmy Karsit zafadily mezi vysoce hodnocené zahradni

traktory na ¢eském i mezinarodnim travniku. [10]
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5.4.2 John Deere

Deere & Company mizeme znat ptredevSim pod obchodni znackou John Deere. Jednd se
o americky strojirensky koncern, ktery se zabyva vyrobou zemédélské mechanizace.
Nejveétsi cast produkce tvofi kombajny a traktory. Koncern ma vice nez 50 tisic
zaméstnancl a jeji obrat ¢ini 13,1 miliard €. V soucasné dobé ma celkem 49 vyrobnich
a vyvojovych zavodi po celém svété. Koncern se skladd ze tfi hlavnich obchodnich
segmentil. Témito segmenty jsou segment zemédélstvi a raSeliny, segment stavebnictvi
a lesnictvi a segment uvéri. Deere & Company byla zaloZzena v roce 1837 a jejim
zakladatelem je John Deere. John Deere byl kovaft, ktery vroce 1837 vykoval prvni
ocelovy pluh. Postupné se z malého kovarstvi stala akciova spolecnost, ktera se vSak stale
fidi zakladnimi hodnotami, které stanovil zakladatel. Mezi tyto hodnoty patii integrita,

kvalita, odhodlani a inovace. [11]

5.4.3 Iveco Czech Republic, a.s.

Iveco je akciova spolecnost zabyvajici se vyrobou lehkych, stfednich a tézkych nakladnich
vozidel, autobusi, autokarti, motorti hasi¢skych a terénnich vozidel a vojenské techniky.
Iveco mé 26 461 zaméstnanci a jeji obrat ¢ini 10,8 miliardy €. Nézev spole€nosti vznikl
jako zkratka pro Industrial vehicle corporation. Iveco je nadnarodni spole¢nost, kterd byla
zaloZzena v roce 1975 sloucenim péti evropskych spolecnosti. Témito spolec¢nostmi jsou
Fiat Veicoli Industriali, OM, Lancia Veicoli Speciali, Unic a Magirus. Jak uZ nam nazvy
napovidaji, spole¢nost vznikla v Italii a zakladatelem je Bruno Beccaria. V roce 1990 se
aktivity Iveca rozsifily na Spanélsky trh a postupné se spole¢nost zacala zaméfovat také na
mimoevropské trhy. V roce 1999 spolecné s Renaultem VI zalozila spole¢ny podnik
Irisbus. Soucasti Irisbusu se ve stejném roce stala spole¢nost Karosa, kterd byla v roce
2007 ptejmenovana na Iveco Czech Republic. V soucasnosti je Iveco jednim z nejvétsich

svétovych vyrobcl nakladnich automobill a ptisobi také na americkém trhu. [12]

5.4.4 Seco GROUP a.s.

Spoleénost Seco je dominantni vyrobce Zacich traktorti v Ceské republice a vyznamny
dodavatel této techniky zejména do zemi EU. Secenim se tato firma zabyva nepfetrzité jiz
od roku 1895. Seco déle patii k vedoucim slévarnam v CR v oblasti mensich piesngjsich
odlitka z tvarné litiny zejména pro evropské vyrobce osobnich a ndkladnich automobild,

traktoru a stavebnich stroju. [13]
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5.45 Volvo as.

Volvo je Svédskd akciova spolecnost, zabyvajici se vyrobou automobildi, nakladnich
automobilli, autobusti, stavebnich strojii, fidicich systémti pro ndmoini a primyslové
aplikace a komponentii vesmirnych lodi. Kromé vyroby se zabyva také poskytovanim
finan¢nich sluzeb a pojisténi. Volvo ma pfiblizné 90 210 zaméstnancli a jeji obrat Cini
218 miliard €. Spolecnost plisobi na vice nez 185 trzich ve 25 zemich po celém svéte.
Nazev pochazi z latinského slova ,otaCim se“. Spolecnost vznikla vroce 1927
v Goteborgu, jako vyclenéni z vyrobece kulickovych lozisek. Jako skupina Volvo se vSak
spole¢nost predstavuje az od roku 1944. Spolecnost je organizovana do deviti obchodnich
oblasti. Témito oblastmi jsou napiiklad: Volvo Trucks, Mack Trucks, Renault Trucks,

Volvo Buses, Volvo Construction Equipment nebo Volvo Financial Services. [14]

5.4.6 Zetor Tractors a.s.

Zetor je zkraceny nazev moravského vyrobce traktort. Tato spolecnost ma sidlo
v brnénské méstské ¢asti Brno-Lisen nedaleko Stranské skaly. Tato firma vyrabi traktory
znacky Zetor. Prvni budovy Zetoru vznikly jiz v obdobi druhé svétové valky. V té dobé se
vSak tovarna jmenovala zcela jinak a vyrabély se zde letecké motory pro potieby
nacistického Némecka. Po valce se spolecnost stala soucasti Zbrojovky Brno. Nazev Zetor,
jimz tehdy statni firma zaCala oznaCovat svoje traktory, vznikl spojenim ndzvu pismena
2 (Zet) a koncovky slova traktor (-or). Prakticky od konce valky az po soucasnost stale
vyrabi traktory. Zajimavosti je, Ze Zetor je prvni firma na svété, ktera u traktorti vyrabéla

bezpet¢nostni kabinu. [15]

5.4.7 Rostselmash

Spolec¢nost Rostselmash je jeden z nejzndméjsich ruskych vyrobcti zemédelskych stroju.
Piisobi nejen v post-sovétském prostoru ale i na svétovém trhu. Rostselmash jiz dodal vice
nez 2,5 milionu kusl zatfizeni svym zakazniklim do vice jak 48 zemi od data svého vzniku.
Spolecnost vznikla 21. Cervna 1929. V soucasnosti je Rostselmash jediny rusky vyrobce
zemédelské techniky vyuzivajici CADCAM instalace. Dnes Rostselmash pracuje
v 17 zemich a jeho dealerské sité zahrnuji vice jak 220 partnerti. Uspé&$nost firmy dokazuje

i obrat pohybujici se kolem 400 miliont dolart. [16]
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5.4.8 Skoda Auto a.s.

Skoda Auto a.s. je akciova spolenost, kterd je nejvétsim ¢eskym vyrobcem automobilt
a zaroven nejveétsim Ceskym exportérem. Sidlo této spolecnosti je v Mladé Boleslavi.
Spole¢nost vznikla v roce 1895 jako Laurin & Klement, kdy se mechanik Vaclav Laurin
a knihkupec Viaclav Klement rozhodli zalozit maly podnik na vyrobu jizdnich kol. V roce
1899 zalina tovarna Laurin & Klement vyrabét také motocykly. O Sest let pozdéji se
zacina vyrabét prvni model automobilu a setkava se s obrovskym uspéchem. Tento Gspéch
zpusobil, Ze se v roce 1907 automobilka zménila na akciovou spoleénost. Skoda Auto je
soucasti koncernu a matetskou spolecnosti je Volkswagen Group. Dalsimi ¢leny koncernu
jsou znacky Volkswagen, Audi, a Seat. Skoda ma 23 712 zaméstnancti a jeji obrat &ini
8,6 miliardy €. V soucasnosti Skoda Auto vyrabi 6 modelovych fad. Témito fadami jsou:
Skoda Fabia, Skoda Roomster, Skoda Octavia Tour, Skoda Octavia, Skoda Superb, Skoda
Yeti a Skoda Praktik. [17]
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6 SOUCASNE MERENI SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU

6.1 Duvody méreni

Zakaznik a jeho oCekavani jsou stézejnim bodem uvah jakékoliv firmy. Z tohoto divodu
jsou veskeré aktivity firmy zaméfeny na uspokojeni o¢ekavani zakaznika. Tyto skute¢nosti
jsou jednim z hlavnich davodi, pro¢ firma provadi méfeni spokojenosti zakaznika. DalSim
divodem je ndvaznost na normu ISO 9001. Méteni spokojenosti je samoziejmé nedilnou
soucasti fizeni vztahti se zdkaznikem. Cilem méfeni je co nejobjektivnéji métit spokojenost
zdkaznika a dostat se na individualizovanou uroven fizeni vztahli se viemi vyznamnymi
zakazniky. Firma tedy sleduje individualni potieby kazdého zakaznika. Z tohoto divodu
ma kazdy zdkaznik svého manazera. Podnik upravuje své chovani v zdvislosti na
konkrétnich pottebach, zvyklostech a vlastnostech zdkaznika. Vysledkem tohoto piistupu
je maximalizace hodnoty vztahu se zdkaznikem. VSechna ustanoveni, tykajici se méteni

spokojenosti zakaznikl v této firm¢, jsou uvedena ve smérnici firmy. [18]

6.2 Systém méreni

Na zéklad¢ dlouhodobych zkuSenosti firma upustila od méfeni spokojenosti zékazniki
formou dotaznikového Setfeni, jelikoZ se tento zpiisob jevil jako neefektivni. Kromé nizké
navratnosti dotazniky mnohdy neposkytovaly aktualni informace. Postupné firma piesla
k soucasnému zpusobu meéfeni Spokojenosti zakaznikli. Toto méfeni probihd tak, ze
jednotlivé useky této firmy nebo pfislusni manazeti zakaznikl poskytuji firmé pravidelné
a relevantni informace o tom, jak zdkaznici vnimaji tuto firmu. Jednotlivé useky c¢i
manazefi zédkaznikii mohou tyto skutecnosti vypozorovat, nebo k nim mohou pfijit na
zéklad¢ konzultace se zakaznikem. N&kdy vSak hraje podstatnou roli také pocitoveé
vnimani. V soucasné dobé si kazdy veétSi zakaznik vede urcité hodnoceni svych
dodavatelii, avSak vétSina firem povazuje tato hodnoceni za diivérna a neposkytuje je dale.
Naopak néktefi zdkaznici poskytuji svym dodavatelim velmi uZite¢né informace, které
vedou ke zkvalitnéni jim poskytovanych sluzeb ¢i vyrobki. Jako nejucinnéjsi metodu tedy
firma povazuje komplexni sbér dat od svych pracovniki, kteti ve vSech fazich projektu
komunikuji se zakaznikem. Tato data jsou nasledné vyhodnocovéna. Do hodnoceni se
samoziejmé promita 1 ptipadné oficidlni hodnoceni od zdkaznika. Vyhodnoceni vysledkl
provadi vedouci marketingu, ktery seznamuje vedeni firmy s témito vysledky. Nasledné se

navrhuji vhodna opatieni ke zlepSeni spokojenosti zakaznika. [18]
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6.2.1 Zdroje dat

Firma ziskava data riznymi zptsoby. Prvnim zpisobem je osobni diskuse pracovniki této
firmy se zdkaznikem. Pracovnici pokladaji zakazniklim otazky dle své odbornosti a sleduji
jejich nasledné reakce. Pracovnik sbira veskeré relevantni informace tak, aby ziskal co
nejpiesnéj$i obrazek firmy v ocich zdkaznika. DalSim zpisobem, jak firma ziskava
pottebné informace je vyhodnocovani veskerych pisemnych informaci, které dosly od
zékaznika. Dilezitou roli hraji nejen vysledky auditli, zmetkovitost nebo vyjadiena
pochvala ¢i stiznost ze strany zékaznika, ale také podtextové informace jako napiiklad
zménu pratelské komunikace na formalni komunikaci a podobné. Dals$imi zdroji dat jsou
telefonické diskuse, informace od tfeti strany, informace o plnéni termint dodavek
K jednotlivym zakazniktim, hodnoceni obdrzena piimo od zakaznikd, informace o kvalité

vyrabénych produktti nebo reklamace ptijaté od zakaznika. [18]

6.2.2 Zaznam dat, méfeni a vyhodnocovani

Ziskana data se zaznamenavaji do elektronické tabulky s nazvem ,,Hodnoceni Promens
zakaznikem®. Tato tabulka umoznuje shrnout vSechny dostupné poznatky a provést vlastni
hodnoceni. V tabulce jsou zahrnuty pouze podniky s vyznamnym potencialem rtstu nebo
ty podniky, u kterych se objevi problémy. Pracovnici z kazdého useku hodnoti kazdého

zakaznika zvlast.

Data se do tabulky zaznamenavaji prostiednictvim bodového hodnoceni (dale jen b.h.).
B.h. je dano stupnici 1 - 3, pfiCemz b.h. 1 zna¢i mimofadné dobrou pozici firmy,
b.h. 2 ptedstavuje standardni situaci a b.h. 3 vypovida o vazné situaci, pii které hrozi ztrata
zakaznika. Pokud pracovnik provede b.h. 1 nebo b.h. 3, musi k tomuto hodnoceni také
pripojit vysvétleni. Tato vysvétleni se vpisuji do sloupecku ,,pozn.*“. Na zavér se hodnotitel
podepisuje do sloupecku ,hodn.“. V ptipadé potieby pracovnici mohou pod tabulku
zaznamenavat informace o vzniklych mimotfadnych néakladech na dopravu. Nize uvedena
tabulka ptedstavuje mésicni hodnoceni spokojenosti zakaznikli a mizeme zni vycist
celkové primérné hodnoceni vSech uvedenych zakaznikli. Celkové primérné hodnoceni
niz8i nez Cislo dvé znamend pro firmu pozitivni vysledek méfeni spokojenosti zdkaznikd.
Pokud by vSak vysledek vysel vyssi nez dve€, pak by to znacilo negativni hodnoceni

spokojenosti a firma by v kazdém piipadé méla pfijmout piislusna napravna opatieni.
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Tab. 4. Hodnocent spokojenosti firmy Promes zdkaznikem (mésic leden)

GRAF 01/10 |Prumer oM ou T ORJ
b.h. 1p.p, pozn. hodn.] b.h pozn. hodn.|b.h. pozn. hodn.|b.h. pozn. hodn.

Rostselmash 1,750 1 XX * 2 * 2 * 2 *
lveco 2,000 | 2 * 2 * 2 * 2 *
Zetor 2,250 | 2 * 2 * 2 * 3 XX *
Karsit 2,000 | 2 * 2 * 2 * 2 *
Volvo 1,750 | 2 * 1 | xx * 2 * 2 *
Skoda 2,000 | 2 * 2 * 2 * 2 *
John Deere 1,750 1 XX * 2 * 2 * 2 *
Seco 2,000 | 2 * 2 * 2 * 2 *

T <- prdmér za <- prdmér za <- prdmér za <- prdmér za
Pramér 1,938 1,75 UMp 1,88 OUp 2,00 TUp 2,13 URS
Zdroj: [9]

Dalsi tabulka je vlastné souhrnem vSech dvanacti tabulek, které firma shromazdi za cely

rok. V tabulce tedy mizeme vidét jednotlivé celkové pruméry za kazdy meésic. Graficka

vizualizace slouZzi jako varovny prvek upozoriiujici na zhorSujici se trend spokojenosti

zdkaznika. V takovém piipad¢ je vedouci useku marketingu povinen s timto trendem

sezndmit vedeni spole¢nosti a zajistit provedeni napravnych opatieni.

Tab. 5. Hodnoceni spokojenosti firmy Promens (rok 2009)

01/09 02/09 03/09 04/09 05/09 06/09 07/09 08/09 09/09

2009 - Celkovy primér hodnoceni - vybrani zakaznici

10/09 11/09

12/09

2
3
pramer 1,938 2,063 1,938 2,063 1,006 1,969 1,938 1,875 1,859 1,820 1,754 1,754

firma - mésic ~ 01/09 02/09 03/09 04/09 05/09 06/09 07/09 08/09 09/09 10/09 11/09 12/09
Rostselmash i i 2,000 ;2,300 2,000 {2,000 {2,000 {2,000 i2,000 2000 2000 1,500 i 1,750 i 1,750 |
Iveco 12,000 {2,000 | 1,750 {2,250 i 1,500 } 2,000 {2,000 | 2,000 1,750 | 2,000 } 1,500 : 1,500
Zetor £12,000 | 2,000 ;1,750 ;2,000 2,000 ;2,000 ;1,750 ; 2,000 : 1,750 ; 1,500 : 1,500 } 1,500
Karsit i12,000 {2,000 :1,750 i 2,000 {2,000 i 1,750 i 2,000 i 1,750 i 1,750 i 2,000 i 1,750 i 1,750
Volvo {11,750 {2,250 i 2,000 2,000 2,000 2,000 ;1,750 1,750 } 1,750 } 1,750 } 1,750 } 1,750
Skoda £12,000 | 2,000 ;2,000 ;2,000 ;2000 ;2000 ;2000 ;1,750 i 2,000 ;2,000 ;2,000 ;2,000
JohnDeere {2,000 {2,000 i 2,000 i 2,000 i 1,750 i 2,000 i 2,000 : 2,000 i 2,000 i 2,000 i 2,000 : 2,000
Seco 111,750 2,250 i 2,250 i 2,250 i 2,000 i 2,000 : 2,000 i 1,750 i 1,875 i 1,813 i 1,781 i 1,781

Zdroj: [9]
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7 VLASTNI MERENI SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU

7.1 Definice problému a cil vyzkumu

Navzdory tomu, ze firma jiz ma sviij zavedeny zplisob méfeni spokojenosti zakazniki,
jsem se rozhodla spokojenost zakaznikli této firmy zméfit jinym zpisobem. Divodem
mého rozhodnuti je fakt, Ze ze soucasného zpiisobu méteni neni zcela zfejmé, na co by se
firma méla podle zakaznikii zaméfit, co by méla zlepsit, nebo naopak v ¢em podle

zakaznikd vynika.
7.2 Metody vyzkumu

Spokojenost jsem métila prostiednictvim dotaznikového Setfeni. Povaha podnikani této
firmy snad jiny zpisob méfeni ani neumoziuje, protoze zakaznici pusobi téméf ve vSech
koutech svéta. Osobni komunikace s takovymi zékazniky by byla prakticky nemozna. Ze
tii moznych metod jsem si tedy vybrala metodu deskriptivniho vyzkumu, pro kterou je

specifické jiz zminované dotaznikové Setteni.

7.3 Priprava vyzkumného projektu

Zpisob, kterym jsem spokojenost zakaznikll zjistovala, je tedy jasny. Na zacatku jsem
stala pfed otazkou jak a komu dat dotazniky k vyplnéni. Dotazniky jsem se rozhodla
rozesilat prostiednictvim elektronické posty. Vzhledem k tomu, Ze vétSina zakaznickych
firem je slozena zriznych usekt a kazdy tusek ma piehled o uplné jinych oblastech
pusobeni firmy, musela jsem tomu pfizpisobit celé dotaznikové Setieni. Aby byla ziskana
data co nejptesnéjsi, vytvorila jsem pro kazdy usek jiny dotaznik. Celkem jsem se zamétila
na Ctyfl Useky a to na Usek ndkupu, Usek jakosti, vyvojovy usek a usek zasobovani.
Vysvétlim Vam, pro¢ jsem zvolila pravé tento postup. Kdybych poslala jen jeden dotaznik
do n¢jaké firmy, tak na vSechny otazky by odpovidala pouze jedna osoba, ktera by jisté
nebyla schopna odpovédét na otazky tykajici se napiiklad dodacich lhut a technické
podpory zaroven. Pro kazdy usek jsem tedy vytvofila odliSny soubor otazek. Kazdy
dotaznik obsahoval 5 az 6 otazek. Vzhledem k tomu, Ze firma Promens ma i zahrani¢ni
zakazniky, tak jsem musela vSechny Ctyfi typy dotaznikli vytvofit jak v Ceské verzi, tak
v anglické verzi. V dotaznicich zasilanych do zahrani¢i jsem navic zjiStovala, jak

zahrani¢ni zdkaznici vnimaji jazykovou vybavenost zaméstnanct firmy Promens a.s.
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7.4 Sbér dat

V e-mailu, ktery zakaznici obdrzeli, byl uveden odkaz na stranku, kde se nachazel
vytvofeny dotaznik. Respondenti znacili své postoje piimo do dotazniku prostfednictvim
checkboxu. U kazdé otazky zakaznici oznacovali svoji spokojenost a zaroven dilezitost
sledované vlastnosti na pétistupiiové postojové skale. Po vyplnéni celého dotazniku
respondenti pouze klikli na tlacitko ,,odeslat”, ¢imz se odpovédi odeslaly pfimo na muj
ucet. Myslim si, Ze vyplnéni takovéhoto dotazniku bylo velmi snadné a respondentim
nezabralo vic nez 3 minuty. V pfiloze mizete najit dva ofiznuté dotazniky, jeden v Ceské
verzi a jeden v anglické verzi. Na téchto dotaznicich je zobrazena pouze jedna otazka.

Nejedna se tedy o cely dotaznik, ktery vyplinovali zakaznici, ale jedna se jen o jeho Cast.

7.5 Zpracovani dat

Jak jsem jiz zminovala, dotazniky jsem zasilala do Etyt Gsekd. Pro lepsi piehlednost jsem
do nize uvedenych tabulek zanesla informace, tykajici se poctu zaslanych dotaznik do
jednotlivych tsekii a zarovenn pocet dotazniki obdrzenich zpét. VétSina lidi si mysli, ze
dotazniky maji velmi malou navratnost. M¢é samotnou zajimalo, jakou usp&Snost budou mit
mnou zaslané dotazniky, a s pfekvapenim jsem zjistila, Zze celkova navratnost vSech

dotaznikd je 44 procent, coz tento mytus zcela vyvraci.

Tab. 6. Navratnost dotaznikii, zaslanych tuzemskym zdakaznikiim

Usek Pocet dotaznikli Névratnost v %
(tuzemské firmy) zaslanych obdrzenych

Nakup 14 7 50
Kvalita 13 8 62
Vyvoj 12 4 33
Zasobovani 12 6 50

Zdroj: [Vlastni]

Tab. 7. Navratnost dotaznikii, zaslanych zahranicnim zakaznikiim

Usek Pocet dotaznikt

v 7 4 (V)
;iz?rl]l;a;mcm zaslanych obdrZenych Navratnost v %
Nékup 13 6 46
Kvalita 9 3 33
Vyvoj 9 3 33
Zasobovani 11 4 36

Zdroj: [Vlastni]
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7.5.1 Grafické vyhodnoceni vysledkii
ODDELEN{ JAKOSTI — tuzemsti zakaznici

Do odd¢leni jakosti bylo zaslano 13 dotazniki, pfiCemz zpét se vratilo 8 zodpovézenych
dotaznikt. Kazdy dotaznik sleduje pét riznych aspekti. VSechny sledované aspekty jsou
hodnoceny ptevazné kladné. Jak jiz muizete vidét na grafech zobrazenych nize, zdkaznici
jsou vétsinou velmi spokojeni nebo spiSe spokojeni. AvSak u nekterych sledovanych
aspektli projevuji zékaznici neutralni nazory, kdy nejsou ani spokojeni, ani nespokojeni.

Tento usek ma nejvyssi procento navratnosti dotaznikt.

Graf 6: Spokojenost s komunikaci s pracovniky useku jakosti

Spokojenost s komunikaci s pracovniky tseku jakosti

O velmi nespokojen

B spise nespokojen

4; 50% 4: 50% O ani spokojen ani nespokojen
Ospise spokojen

@ velmi spokojen

Zdroj: [vlastni]

Graf 7: Spokojenost s pinénim cilovych hodnot v oblasti kvality

Spokojenost s pInéni cilovych hodnot v oblasti kvality

Ovelmi nespokojen
B spise nespokojen
O ani spokojen ani nespokojen

O spise spokojen

@ velmi spokojen

7, 88%

Zdroj: [vlastni]
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Graf 8: Spokojenost s metodami pouzivanymi pri reklamaci

Spokojenost s nastroji a metodami pouZivanymi pri reklamaci

2; 25% 2; 25% O velmi nespokojen
o B spise nespokojen
Oani spokojen ani nespokojen

O spise spokojen

B velmi spokojen

4; 50%

Zdroj: [vlastni]

Graf 9: Spokojenost se zpiisobem a rychlosti vyrizeni reklamacit

Spokojenost se zptisobem a rychlosti vyFizeni reklamaci

1; 12% O velmi nespokojen
= B spise nespokojen
2; 25% . . . .

23% DO ani spokojen ani nespokojen

Ospise spokojen

5; 63% ) )
@ velmi spokojen

Zdroj: [vlastni]

Graf 10: Spokojenost s procesem vzorovaini

Spokojenost s procesem vzorovani

2; 25% 2; 25% O velmi nespokojen
o B spise nespokojen
Oani spokojen ani nespokojen

Ospise spokojen

B velmi spokojen

4, 50%

Zdroj: [vlastni]
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USEK NAKUPU - tuzemsti zakaznici

Do oddéleni nakupu bylo zaslano 14 dotazniki, pficemz zpét se vratilo 7 zodpovézenych
dotaznikl. Kazdy dotaznik opét sleduje pét riznych aspekti. VSechny sledované aspekty
jsou také hodnoceny kladné. Odpovéd ,,velmi spokojen pfevazuje nad ostatnimi
odpovéd'mi. Stejn¢ tak jako u tseku kvality se zde objevuji i neutrdlni nazory, kdy

zakaznici nejsou ani spokojeni, ani nespokojeni.

Graf 11: Spokojenost s komunikaci s pracovniky marketingového oddéleni

Spokojenost s komunikaci s pracovniky marketingového oddéleni

Ovelmi nespokojen
B spise nespokojen

DOani spokojen ani nespokojen

Ospise spokojen

B velmi spokojen

Zdroj: [vlastni]

Graf 12: Spokojenost s rychlosti zpracovani cenovych nabidek

Spokojenost s rychlosti zpracovani cenovych nabidek

Ovelmi nespokojen
B spise nespokojen

4; 57% Oani spokojen ani nespokojen
2; 29% » )
Ospise spokojen

B velmi spokojen

Zdroj: [vlastni]
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Graf 13: Spokojenost s kompletnosti a rozsahem cenovych nabidek

4, 57%

2; 29%

Spokojenost s kompletnosti a rozsahem cenovych nabidek

O velmi nespokojen

B spise nespokojen

Oani spokojen ani nespokojen
O spise spokojen

B velmi spokojen

Zdroj: [vlastni]

Graf 14: Spokojenost se zdkaznickou podporou

4; 57%

2; 29%

Spokojenost se zakaznickou podporou

O velmi nespokojen

B spise nespokojen

O ani spokojen ani nespokojen
O spise spokojen

@ velmi spokojen

Zdroj: [vlastni]

Graf 15: Spokojenost s prehledem nasich zaméstnancii o podnikani zakazniku

3; 43%

Spokojenost s celkovym piehledem nasich zaméstnanci o podnikani
zakazniki

O velmi nespokojen

B spise nespokojen

O ani spokojen ani nespokojen
O spise spokojen

@ velmi spokojen

Zdroj: [vlastni]
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ODDELENI ZASOBOVANI — tuzemsti zakaznici

Do odd¢leni zasobovani bylo zaslano 12 dotaznikl, pficemz zpét se vratilo
6 zodpovézenych dotazniki. Dotaznik rovnéz sleduje pét rtznych aspekti. VétSina
sledovanych aspektt je hodnocena velmi dobie a opét se zde objevuji odpovédi, ve kterych

zakaznici nejsou ani spokojeni a ani nespokojeni.

Graf 16: Spokojenost s komunikaci s pracovniky obchodniho oddéleni

Spokojenost s komunikaci s pracovniky obchodniho oddéleni

Ovelmi nespokojen
B spise nespokojen
3; 50% Oani spokojen ani nespokojen

Ospise spokojen

B velmi spokojen

Zdroj: [vlastni]

Graf 17: Spokojenost s rychlosti reakci na zmény v objednavkach

Spokojenost s rychlosti reakei na zmény v objednavkach

O velmi nespokojen
B spise nespokojen
3: 50% Oani spokojen ani nespokojen
OspiSe spokojen

@ velmi spokojen

Zdroj: [vlastni]
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Graf 18: Spokojenost se zpiisobem baleni a znaceni vyrobkii

4; 67%

Spokojenost se zptisobem baleni a znaceni vyrobku

O velmi nespokojen

B spise nespokojen

Oani spokojen ani nespokojen
O spise spokojen

B velmi spokojen

Zdroj: [vlastni]

Graf 19: Spokojenost s presnosti dodavek

Spokojenost s piresnosti dodavek

O velmi nespokojen

B spise nespokojen

O ani spokojen ani nespokojen
O spise spokojen

@ velmi spokojen

Zdroj: [vlastni]

Graf 20: Spokojenost s dodacimi podminkami a logistickym konceptem

2; 33%

Spokojenost s dodacimi podminkami a logistickym konceptem

O velmi nespokojen

B spise nespokojen

Oani spokojen ani nespokojen
Ospise spokojen

B velmi spokojen

Zdroj: [vlastni]
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ODDELENI VYVOIJE — tuzemsti zdkaznici

Do oddéleni vyvoje bylo zaslano 12 dotaznikli, pficemz zpét se vratily pouze
4 zodpovézené dotazniky. Kazdy dotaznik sleduje pét raznych aspekti. Co se tyce

spokojenosti, pak tento Usek je na tom ze vSech tuzemskych zakaznikl nejlépe. Navratnost

v

Graf 21: Spokojenost s komunikaci s pracovniky technického useku

Spokojenost s komunikaci s pracovniky technického tiseku

O velmi nespokojen
B spise nespokojen
Oani spokojen ani nespokojen

Ospise spokojen

B velmi spokojen

4; 100%

Zdroj: [vlastni]

Graf 22: Spokojenost s technickou podporou pro zavedené vyrobky

Spokojenost s technickou podporou pro zavedené vyrobky

O velmi nespokojen
B spise nespokojen
2: 50% 2; 50% Oani spokojen ani nespokojen

OspiSe spokojen

@ velmi spokojen

Zdroj: [vlastni]
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Graf 23: Spokojenost s technickou podporou pro vyrobky ve fazi vyvoje

Spokojenost s technickou podporou pro vyrobky ve fazi vyvoje

O velmi nespokojen
B spise nespokojen
3 75% O ani spokojen ani nespokojen
7 O spise spokojen

@ velmi spokojen

Zdroj: [vlastni]

Graf 24: Spokojenost s prostredky pro vymeénu technickych informaci

Spokojenost s prostiredky pro vyménu technickych informaci

1; 25% O velmi nespokojen
B spise nespokojen
O ani spokojen ani nespokojen

O spise spokojen

@ velmi spokojen

Zdroj: [vlastni]

Graf 25: Spokojenost se znalosti pozadavkii zakaznikii

Spokojenost se znalosti poZadavkii zakazniki

O velmi nespokojen
B spise nespokojen
DO ani spokojen ani nespokojen

O spiSe spokojen

@ velmi spokojen

Zdroj: [vlastni]
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ODDELENI JAKOSTI — zahrani¢ni zakaznici

Do oddéleni jakosti bylo zaslano celkem 9 dotaznikl, pficemz zpét se vratily
3 zodpovézené dotazniky. Kazdy dotaznik sleduje Sest rtiznych aspekta. Z vysledka
vyplyva, Ze zakaznici z useku jakosti jsou spiSe spokojeni s hodnocenymi aspekty. Velmi

spokojeni jsou zakaznici pouze s komunikaci.

Graf 26: Spokojenost s komunikaci s pracovniky useku jakosti

Spokojenost s komunikaci s pracovniky tdseku jakosti

O velmi nespokojen
B spise nespokojen
Oani spokojen ani nespokojen

Ospise spokojen

B velmi spokojen

Zdroj: [vlastni]

Graf 27: Spokojenost s plnenim cilovych hodnot v oblasti kvality

Spokojenost s pInéni cilovych hodnot v oblasti kvality

O velmi nespokojen
B spise nespokojen
Oani spokojen ani nespokojen

OspiSe spokojen

@ velmi spokojen

3; 100%

Zdroj: [vlastni]
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Graf 28: Spokojenost s ndstroji a metodami pouzivanymi pri reklamaci

Spokojenost s nastroji a metodami pouZivanymi pri reklamaci

O velmi nespokojen
B spise nespokojen
Oani spokojen ani nespokojen

O spise spokojen

B velmi spokojen

3; 100%

Zdroj: [vlastni]

Graf 29: Spokojenost se zpiisobem a rychlosti vyrizeni reklamacit

Spokojenost se zplisobem a rychlosti vyFizeni reklamaci

O velmi nespokojen
B spise nespokojen
O ani spokojen ani nespokojen

O spise spokojen

@ velmi spokojen

3; 100%

Zdroj: [vlastni]

Graf 30: Spokojenost s procesem vzorovani

Spokojenost s procesem vzorovani

Ovelmi nespokojen
B spise nespokojen
DO ani spokojen ani nespokojen

OspiSe spokojen

B velmi spokojen

Zdroj: [vlastni]
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Graf 31: Spokojenost s jazykovou vybavenosti

Spokojenost s jazykovou vybavenosti

O velmi nespokojen
B spise nespokojen
DO ani spokojen ani nespokojen

O spise spokojen

@ velmi spokojen

3; 100%

Zdroj: [vlastni]
USEK NAKUPU - zahrani¢ni zédkaznici

Do oddéleni nakupu bylo zaslano 13 dotazniki, pficemz zpét se vratilo 6 zodpovézenych
dotaznikti. Kazdy dotaznik opét sleduje Sest riznych aspektt. VétsSina zakaznikl je velmi
spokojena a n&kteti jsou spiSe spokojeni nebo zastavaji neutrdlni nazor. Co se tyce

zahrani¢nich firem, tak tento usek mé nejvyssi procento navratnosti dotazniki.

Graf 32: Spokojenost s komunikaci s pracovniky marketingového oddéleni

Spokojenost s komunikaci s pracovniky marketingového oddéleni

O velmi nespokojen
B spise nespokojen
Oani spokojen ani nespokojen

OspiSe spokojen

5; 83% B velmi spokojen

Zdroj: [vlastni]
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Graf 33: Spokojenost s rychlosti zpracovani cenovych nabidek

3; 50%

Spokojenost s rychlosti zpracovani cenovych nabidek

O velmi nespokojen

B spise nespokojen

Oani spokojen ani nespokojen
O spise spokojen

B velmi spokojen

Zdroj: [vlastni]

Graf 34: Spokojenost s kompletnosti a rozsahem cenovych nabidek

Spokojenost s kompletnosti a rozsahem cenovych nabidek

2; 33%

O velmi nespokojen

B spise nespokojen

O ani spokojen ani nespokojen
O spise spokojen

@ velmi spokojen

Zdroj: [vlastni]

Graf 35: Spokojenost se zdkaznickou podporou

5; 83%

Spokojenost se zakaznickou podporou

Ovelmi nespokojen

B spise nespokojen

DO ani spokojen ani nespokojen
OspiSe spokojen

B velmi spokojen

Zdroj: [vlastni]
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Graf 36: Spokojenost s prehledem zaméstnancii o podnikani zakazniki

Spokojenost s celkovym pi‘ehledem nasich zaméstnanci o podnikani
zakaznikt

O velmi nespokojen
B spise nespokojen
DO ani spokojen ani nespokojen

O spise spokojen

@ velmi spokojen

Zdroj: [vlastni]

Graf 37: Spokojenost s jazykovou vybavenosti

Spokojenost s jazykovou vybavenosti

Ovelmi nespokojen
B spise nespokojen
O ani spokojen ani nespokojen

O spise spokojen

4; 67% . .
@ velmi spokojen

Zdroj: [vlastni]
ODDELENI ZASOBOVANI — zahrani¢ni zakaznici

Do oddéleni zasobovéani bylo zasldano 11 dotaznikli, pficemz zpét se vratily pouze
4 zodpovézené dotazniky. Dotaznik rovnéz sleduje Sest riznych aspektii. Poprvé se zde
objevuje nespokojenost zakaznikli. Zakaznici jsou nespokojeni s presnosti dodavek. Firma

by se na tuto oblast ur¢ité méla zaméfit.
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Graf 38: Spokojenost s komunikaci s pracovniky obchodniho oddéleni

2; 50% 2; 50%

Spokojenost s komunikaci s pracovniky obchodniho oddéleni

O velmi nespokojen

B spise nespokojen

Oani spokojen ani nespokojen
O spise spokojen

B velmi spokojen

Zdroj: [vlastni]

Graf 39: Spokojenost s rychlosti reakci na zmény v objednavkach

2; 50%

Spokojenost s rychlosti reakei na zmény v objednavkach

O velmi nespokojen

B spise nespokojen

O ani spokojen ani nespokojen
O spise spokojen

@ velmi spokojen

Zdroj: [vlastni]

Graf 40: Spokojenost se zpiisobem baleni a znaceni vyrobkii

2; 50%

1, 25%

Spokojenost se zpisobem baleni a znac¢eni vyrobki

Ovelmi nespokojen

B spise nespokojen

DO ani spokojen ani nespokojen
OspiSe spokojen

B velmi spokojen

Zdroj: [vlastni]
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Graf 41: Spokojenost s presnosti dodavek

1; 25%

1; 25%

Spokojenost s presnosti dodavek

2; 50%

O velmi nespokojen

B spise nespokojen

Oani spokojen ani nespokojen
O spise spokojen

B velmi spokojen

Zdroj: [vlastni]

Graf 42: Spokojenost s dodacimi podminkami a logistickym konceptem

2; 50%

Spokojenost s dodacimi podminkami a logistickym konceptem

O velmi nespokojen

B spise nespokojen

Oani spokojen ani nespokojen
O spise spokojen

B velmi spokojen

Zdroj: [vlastni]

Graf 43: Spokojenost s jazykovou vybavenosti

2; 50%

Spokojenost s jazykovou vybavenosti

1; 25%

Ovelmi nespokojen

B spise nespokojen

DO ani spokojen ani nespokojen
OspiSe spokojen

B velmi spokojen

Zdroj: [vlastni]
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ODDELENI VYVOJE — zahrani¢ni zdkaznici

Do oddéleni vyvoje bylo zaslano 9 dotaznikt, pficemz zpét se vratily pouze 3 zodpoveézené
dotazniky. Kazdy dotaznik sleduje Sest rtiznych aspektii. Zakaznici tohoto useku jsou

velmi nebo spiSe spokojeni s jednotlivymi hodnocenymi aspekty. Stejné jako usek vyvoje

Cv v

Graf 44: Spokojenost s komunikaci s pracovniky technického useku

Spokojenost s komunikaci s pracovniky technického tiseku

O velmi nespokojen
B spise nespokojen
Oani spokojen ani nespokojen

Ospise spokojen

B velmi spokojen

Zdroj: [vlastni]

Graf 45: Spokojenost s technickou podporou pro zavedené vyrobky

Spokojenost s technickou podporou pro zavedené vyrobky

O velmi nespokojen

1; 33% — ‘1; 34%

B spise nespokojen
Oani spokojen ani nespokojen
OspiSe spokojen

@ velmi spokojen

1; 33%

Zdroj: [vlastni]
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Graf 46: Spokojenost s technickou podporou pro vyrobky ve fazi vyvoje

Spokojenost s technickou podporou pro vyrobky ve fazi vyvoje

O velmi nespokojen
B spise nespokojen
Oani spokojen ani nespokojen

O spise spokojen

B velmi spokojen

Zdroj: [vlastni]

Graf 47: Spokojenost s prostredky pro vymeénu technickych informaci

Spokojenost s prostiedky pro vyménu technickych informaci

O velmi nespokojen
B spise nespokojen
O ani spokojen ani nespokojen

O spise spokojen

@ velmi spokojen

Zdroj: [vlastni]

Graf 48: Spokojenost se znalosti pozadavkii zdkaznikii

Spokojenost se znalosti poZadavki zakazniki

Ovelmi nespokojen
B spise nespokojen
DO ani spokojen ani nespokojen

OspiSe spokojen

2, 67% . .
B velmi spokojen

Zdroj: [vlastni]
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Graf 49: Spokojenost s jazykovou vybavenosti

Spokojenost s jazykovou vybavenosti

O velmi nespokojen
B spise nespokojen
DO ani spokojen ani nespokojen

O spise spokojen

2, 67% B velmi spokojen

Zdroj: [vlastni]

7.5.2 Vyhodnoceni metodou ,,pouze spokojenost*

Metoda ,,pouze spokojenost® bere v potaz pouze ukazatel spokojenosti. Dilezitost
vlastnosti tato metoda vitbec nezohlednuje. Vysledky spokojenosti u kazdé vlastnosti jsem
tedy zprimérovala a zanesla do tabulky. Vysledky jsem setfadila podle akéni priority, coz
znamena, Ze vlastnosti jsou sefazeny od té vlastnosti, na kterou by se firma méla v prvé
fad¢ zaméfit a zapracovat na jejim zlepSeni, aZ po ty vlastnosti, se kterymi jsou zakaznici
nadmiru spokojeni a firma si tedy s nimi nemusi pfili§ ldmat hlavu. Tim vSak nechci fict,
ze by v té€chto oblastech méla polevovat. Jak je vidét z tabulky, firma by urcit¢ méla
zptesnit dodavky svym zakaznikim, jelikoz z méteni vyplyva, Ze zdkaznici jsou s presnosti
dodavek nejméné spokojeni. Dale by se urCité méla zaméfit na lepsi plnéni cilovych
hodnot v oblasti kvality a na zlepSeni procesu vzorovani. Dulezité je vSak vyzvednout
i vlastnosti, které zakaznici hodnoti velmi kladné. Z vysledkt vidime, Ze komunikace mezi

vSemi Useky je hodnocena velmi dobfe.
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Tab. 8. Spokojenost mérena metodou ,,pouze spokojenost” s vysledky razenymi podle

akcnich priorit
Vlastnost Sp’okoje’noost Dﬁleiitos_t
zakaznikt vlastnosti
1. Piesnost dodavek 3,90 4,70
2. PInéni cilovych hodnot v oblasti kvality 3,91 4,45
3. Proces vzorovani 3,91 4,18
4. Dodaci podminky a logisticky koncept 4,00 4,40
5. Prostedky pro vyménu technickych informaci 4,00 4,00
6. Znalost pozadavki zakazniki 4,00 4,00
7. Nastroje a metody pouzivané pii reklamaci 4,00 3,91
8. Jazykova vybavenost pracovnik URJ 4,00 3,67
9. Rychlost reakci na zmény Vv objednavkach 4,20 4,50
10. Jazykova vybavenost pracovniki OU 4,25 4,25
11. Technicka podpora pro zavedené vyrobky 4,29 4,14
12. Kompletnost a rozsah cenovych nabidek 431 4,38
13. Celkovy ptehled o podnikani zakaznika 4,31 4,00
14. Jazykova vybavenost pracovniki TU 4,33 4,67
15. Zptsob a rychlost vyfizeni reklamaci 4,36 4,55
16. Rychlost zpracovani cenovych nabidek 4,38 4,38
17. Zékaznicka podpora 4,38 431
18. Komunikace s pracovniky OU 4,40 4,50
19. Zpiisob baleni a znaceni vyrobki 4,50 4,60
20. Komunikace s pracovniky URJ 4,55 4,18
21. Technickd podpora pro vyrobky ve fazi vyvoje 4,57 4,71
22. Jazykova vybavenost pracovniki UM 4,67 4,33
23. Komunikace s pracovniky UM 4,69 4,52
24. Komunikace s pracovniky TU 4,86 4,86

Zdroj: [vlastni]

7.5.3 Vyhodnoceni metodou diferen¢ni analyzy

Diferen¢ni analyza jiz nebere v potaz pouze ukazatel spokojenosti, ale také ukazatel
dulezitosti. Tato metoda pracuje s diferenci, kterd se vypocita jako rozdil mezi skérem
dialezitosti a skorem spokojenosti. U kazdé vlastnosti jsem stejné tak jako u ptredchozi
metody zprimérovala zjiSténou spokojenost a zni jsem nasledné vypocitala diferenci.
Vysledky jsou v tabulce sefazeny opét podle akcni priority, kterd zavisi na velikosti
diference. Plati, ze ¢im vys$i diference, tim vyssi priorita. Pokud maji nékteré vlastnosti
stejnou hodnotu diference, pak rozhoduje o akéni priorité¢ dalezitost vlastnosti. Vlastnost
s vys$i dulezitosti vlastnosti mé& ptednost, i kdyZ maji vlastnosti stejnou diferenci.

I tentokrat vysledky ukazuji na pokulhavajici pfesnost doddvek a plnéni cilovych hodnot
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Vv oblasti kvality. Podle této metody by se vSak firma mé¢la zaméfit i na zlepSeni dodacich
podminek a na logisticky koncept. Stejn¢ tak jako u ptedchozi metody jsou zdkaznici velmi

spokojeni s komunikaci a jazykovou vybavenosti zaméstnanct firmy Promens a.s.

Tab. 9. Spokojenost zakaznikit mérena metodou diferencni analyzy s vysledky razenymi

podle akcnich priorit
Vlastnost Diference Dlezitost
vlastnosti
1. Pfesnost dodavek 0,80 4,70
2. PInéni cilovych hodnot v oblasti kvality 0,54 4,45
3. Dodaci podminky a logisticky koncept 0,40 4,40
4. Jazykova vybavenost pracovniktt TU 0,34 4,67
5. Rychlost reakci na zmény v objedndvkach 0,30 4,50
6. Proces vzorovani 0,27 4,18
7. Zpusob a rychlost vyfizeni reklamaci 0,19 4,55
8. Technicka podpora pro vyrobky ve fazi vyvoje 0,14 4,71
9. Zptisob baleni a znaceni vyrobki 0,10 4.60
10. Komunikace s pracovniky ou 0,10 4,50
11. Kompletnost a rozsah cenovych nabidek 0,07 4,38
12. Komunikace s pracovniky TU 0,00 4,86
13. Rychlost zpracovani cenovych nabidek 0,00 4,38
14. Jazykova vybavenost pracovnikii OU 0,00 4,25
15. Prostfedky pro vyménu technickych informaci 0,00 4,00
16. Znalost pozadavkt zakaznikt 0,00 4.00
17. Zékaznicka podpora -0,07 431
18. Nastroje a metody pouZivané pfi reklamaci -0,09 3,91
19. Technicka podpora pro zavedené vyrobky -0,15 4,14
20. Komunikace s pracovniky UM -0,17 4,52
21. Celkovy ptehled o podnikani zakaznikl -0,31 4,00
22. Jazykova vybavenost pracovnikii URJ -0,33 3,67
23. Jazykova vybavenost pracovniki UM -0,34 4,33
24. Komunikace s pracovniky URJ -0,37 418

Zdroj: [vlastni]

7.5.4 Vyhodnoceni metodou ,,diilezitost-spokojenost*

PrestoZze je tato metoda zaméfend spiSe na grafické zndzornéni vysledkl, pro lepsi
ptehlednost jsem vysledky zanesla i do tabulky. Vysledky vSak v tomto ptipadé nejsou
zaneseny podle akéni priority, ale pouze podle duleZitosti dané vlastnosti. Tato metoda
porovna vztah mezi hodnocenim dilezitost a hodnocenim spokojenosti. Jednotlivé
vlastnosti jsem zanesla do grafu, ktery je tvofen ¢tyimi kvadranty. Kazdy kvadrant ma jiny

vyznam. Vlastnosti umisténé v prvnim kvadrantu jsou hodnoceny jako vynikajici.
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Vlastnosti umisténé ve druhém kvadrantu by firma méla zlepsit. Vlastnosti umisténé ve
tretim kvadrantu vyrazné piedchdzi ocekavani zdkaznikl. S vlastnostmi umisténymi ve
¢tvrtém kvadrantu si firma nemusi délat pfili§ tézkou hlavu. Mnozi by si ted’ mysleli, ze by
se firma méla zaméfit pouze na vlastnosti ve druhém kvadrantu, skutecnost je vsak jina.
Firma by se sice méla zaméfit predevsim na druhy kvadrant, ale zvySenou pozornost by
m¢éla vénovat i prvnimu kvadrantu. Tyto vlastnosti jsou totiz pro zakazniky velmi dilezité.

Jisté nikoho neptekvapi, ze 1 tato metoda odhalila velké mezery v procesu vzorovani.

Tab. 10. Spokojenost mérenda metodou ,, diilezitost-spokojenost **

Vlastnost Dﬁlezitos_t Sppkoje’noost
vlastnosti zakaznikli
1. Komunikace s pracovniky TU 4,86 4,86
2. Technicka podpora pro vyrobky ve fazi vyvoje 4,71 4,57
3. Pfesnost dodavek 4,70 3,90
4. Jazykova vybavenost pracovniktt TU 4,67 4,33
5. Zpusob baleni a znaceni vyrobku 4,60 4,50
6. Zptsob a rychlost vytizeni reklamaci 455 4,36
7. Komunikace s pracovniky UM 452 4,69
8. Rychlost reakci na zmény v objednavkach 4,50 4,20
9. Komunikace s pracovniky oU 450 4.40
10. PInéni cilovych hodnot v oblasti kvality 4,45 3,91
11. Dodaci podminky a logisticky koncept 4,40 4,00
12. Kompletnost a rozsah cenovych nabidek 4,38 4,31
13. Rychlost zpracovani cenovych nabidek 4,38 4,38
14. Jazykova vybavenost pracovnikii UM 4,33 4,67
15. Zékaznicka podpora 4,31 4,38
16. Jazykova vybavenost pracovniki OU 4,25 4,25
17. Proces vzorovani 4,18 3,91
18. Komunikace s pracovniky URJ 4,18 4,55
19. Technicka podpora pro zavedené vyrobky 4,14 4,29
20. Celkovy piehled o podnikani zakaznikt 4,00 4,31
21. Prostiedky pro vyménu technickych informaci 4,00 4,00
22. Znalost pozadavkil zakaznikil 4,00 4.00
23. Nastroje a metody pouzivané pii reklamaci 3,91 4,00
24. Jazykova vybavenost pracovnikia URJ 3,67 4,00

Zdroj: [vlastni]
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Graf 50: Grafické zndazorneni vysledkii ,, diilezitost spokojenost *
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Zdroj: [vlastni]

7.5.5 Vyhodnoceni metodou multiplikativniho pristupu

Posledni metoda, kterou jsem pouzila pro zpracovani vysledkd spokojenosti zakazniki, je
metoda multiplikativniho ptistupu. U této metody pocitdme s multiplikativni hodnotou,
kterou ziskdme vynasobenim skore nespokojenosti se skorem dileZitosti. Skore
nespokojenosti zjistime, kdyz od nejvyssiho mozného hodnoceni (v tomto ptipadé od ¢isla
5) odecteme zjisténou hodnotu spokojenosti. Jak je vidét, u kazdé vlastnosti jsem spocitala
zvlast multiplikativni hodnotu. Vysledky jsem sefadila podle akénich priorit. Vlastnosti
s nejvyssi multiplikativni hodnotou maji nejvyssi akéni prioritu a na ty by se firma méla
zaméfit predev§im. Opét vidime, Ze by se firma méla zaméfit na pfesnost dodavek, plnéni

cilovych hodnot v oblasti kvality a proces vzorovani.
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Tab. 11. Spokojenost mérend metodou multiplikativniho pristupu s vysledky razenymi

podle akcnich priorit
Vlastnost Multiplikativni Dﬁleiitos_t
hodnota vlastnosti
1. Pfesnost dodavek 5,17 4,70
2. PInéni cilovych hodnot v oblasti kvality 4,85 4,45
3. Proces vzorovani 4,56 4,18
4. Dodaci podminky a logisticky koncept 4,40 4,40
5. Prosttedky pro vyménu technickych informaci 4,00 4,00
6. Znalost pozadavki zakazniki 4,00 4,00
7. Nastroje a metody pouzivané pii reklamaci 3,91 3,91
8. Jazykova vybavenost pracovniki URJ 3,67 3,67
9. Rychlost reakci na zmény v objednévkéch 3,60 4,50
10. Jazykova vybavenost pracovniki OU 3,19 4,25
11. Jazykova vybavenost pracovniki TU 3,13 4,67
12. Kompletnost a rozsah cenovych nabidek 3,02 4,38
13. Technicka podpora pro zavedené vyrobky 2,94 4,14
14. Zpusob a rychlost vyfizeni reklamaci 2,91 4,55
15. Celkovy piehled o podnikani zakaznika 2,76 4,00
16. Rychlost zpracovani cenovych nabidek 2,72 4,38
17. Komunikace s pracovniky ou 2,70 4,50
18. Zakaznicka podpora 2,67 431
19. Zptisob baleni a znaceni vyrobki 2,30 4,60
20. Technicka podpora pro vyrobky ve fazi vyvoje 2,03 4,71
21. Komunikace s pracovniky URJ 1,88 4,18
22. Jazykova vybavenost pracovnikia UM 1,43 4,33
23. Komunikace s pracovniky UM 1,40 452
24. Komunikace s pracovniky TU 0,68 4,86

Zdroj: [vlastni]

7.5.

Vysledky spokojenosti zdkaznikii se u jednotlivych pouZitych metod trochu lisi.

6 Srovnani jednotlivych metod

Je to

zpusobeno tim, ze kazd4d metoda zohlediuje jiné ukazatele. Prvni metoda zohlednuje pouze

spokojenost, druhd metoda zohlediiuje spokojenost a diilezitost, tfeti metoda porovnava

vztah mezi dulezitosti a spokojenosti a posledni metoda nepovazuje dilezitost jako

nahradni hodnotu za zdkaznikovo hodnoceni vykonnosti podniku. Vlastnosti, které maji

nejvyssi akéni prioritu, jsou vSak u vSech metod stejné. Nejhti ze vSech hodnocenych

vlastnosti skoncila pfesnost dodavek. Velmi Spatné zakaznici hodnotili 1 plnéni cilovych

hodnot v oblasti kvality. U vSech metod ma tato vlastnost ak¢ni prioritu ¢. 2. VSechny

metody také hodnoti Spatn€ proces vzorovani a dodaci podminky a logisticky koncept.
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Tab. 12. Srovnani vysledkii jednotlivych metod pouzitych pri mereni spokojenosti
Potadi akénich priorit zjisténych metodou
Vlastnost pouze diferenéni dalezitost- e,
. , - multiplikativni
spokojenost analyzy spokojenost
Komunikace s pracovniky
URJ 20 24 16 21
PInéni cilovych hodnot v
oblasti kvality 2 2 2 2
Nastroje a metody pouzivané 7 18 29 7
pii reklamaci
Zpusob a rychlost vyfizeni 15 7 9 14
reklamaci
Proces vzorovani 3 6 4 3
Jazykova vybavenost
pracovnikt URJ 8 22 23 8
Komunikace s pracovniky
UM 23 20 18 23
Rychlost zpracovani
cenovych nabidek 16 13 13 16
Kompletnost a rozsah
cenovych nabidek 12 11 1 12
Zakaznicka podpora 17 17 12 18
Celkovy ptehled o podnikani 13 21 2 15
zakaznikli
Jazykové vybavenost
pracovnikit UM 22 23 17 22
quunikace s pracovniky 18 10 10 17
ou
Rychlost reakci na zmény
V objednavkach 9 > > 9
Zpisob baleni a znaceni 19 9 14 19
vyrobkil
Presnost dodavek 1 1 1 1
Dodaci podminky a
logisticky koncept 4 3 3 4
Jazykova vybavenost
pracovnikit OU 10 14 6 10
Komunikace s pracovniky 24 12 9 24
TU
Technicka podpora pro
zavedené vyrobky - 19 ! 13
Technické podpora pro 21 8 15 20
vyrobky ve fazi vyvoje
Prostiedky pro vyménu
technickych informaci > 15 20 >
Znalost pozadavki
zakazniki 6 16 21 6
Jazykova vybavenost
pracovniki TU 14 4 8 1

Zdroj: [Vlastni]
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ZAVER

Cilem mé bakalaiské prace bylo zjistit spokojenost zédkazniki firmy Promens a.s. Tato
firma jiz ma zazitou ur¢itou metodu meétfeni spokojenosti zédkaznikd. Tato metoda vSak
pfinasi pouze obecné informace. Firma ma piehled pouze o tom, zda zdkaznik v daném
obdobi projevil zvySenou spokojenost, nebo naopak zvySenou nespokojenost. Hodnoty
mezi témito extrémy firma nebere v potaz. Proto jsem se rozhodla zméfit spokojenost

jinym zpusobem, ktery by ptinesl konkrétnéjsi informace o spokojenosti zakazniki.

Vyzkum probihal prostiednictvim dotaznikového Setfeni. Dotazniky byly zasilany
elektronickou postou jednotlivym tsekiim zakaznickych firem. Zakaznici projevovali svoji
spokojenost a vnimanou dllezitost zjiStované vlastnosti pomoci péti bodovych
postojovych $kdl. Z namétenych hodnot jsem poté pomoci Etyf metod sestavila seznam
sledovanych vlastnosti podle jejich ak¢nich priorit. Na prvnich mistech jsou vzdy
vlastnosti s nejvyssi akéni prioritou a pravé tém by firma méla vénovat zvlastni pozornost.
Pro sestaveni téchto akénich priorit jsem pouzila metodu ,,pouze spokojenost®, metodu
»dilezitost-spokojenost®, diferencni analyzu a metodu multiplikativniho pfistupu. Ackoli
se vysledky jednotlivych metod u urcitych vlastnosti zna¢né rozchazely, vlastnosti na

prednich akénich pozicich vySly u vSech metod stejné.

Celkové méfeni spokojenosti dopadlo relativné dobte. Zéakaznici hodnotili jednotlivé
sledované vlastnosti vétSinou kladné. Objevilo se vSak par vlastnosti, které nejsou
zakazniky vnimany pfiliS kladné. Jak jsem jiZ nékolikrat zminovala v predeslych
podkapitolach, firma by se méla zaméfit hlavné na vétsi pfesnost dodavek a dodaci
podminky spolecné s celym logistickym konceptem. Doporucuji tedy obchodnimu
oddéleni firmy Promes, aby se témito oblastmi zacala hloubé&ji zabyvat. Dale jsem se
zminovala o plnéni cilovych hodnot a o procesu vzorovani. Tyto oblasti také nejsou
zékazniky pfili§ dobfe hodnoceny. Pracovnici tiseku kvality by tedy méli uskutecnit néjaka

napravna opatieni, kterd povedou k vySsi spokojenosti s kvalitou vyrabénych vyrobk.

Pokud bych méla srovnat hodnoceni jednotlivych useki, pak tisek marketingu a technicky
tisek obstél velmi dobte. Usek jakosti a obchodni tsek vykazuje jisté mezery. Déle bych se
zminila o pomérné vysoké ndvratnosti zaslanych dotaznikdi. Navratnost dotaznikl
potvrzuje, ze by firma neméla zavrhovat tento zplisob méfeni spokojenosti zakaznikd,
pfestoze firma méla v minulosti Spatné zkuSenosti s nizkou névratnosti. Je vidét, Ze

zékaznici maji stale vyssi zdjem se podilet na procesu zvySovani spokojenosti zakazniki.
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Nakonec uvedu srovnani ve spolecnosti zazit¢é metody méteni spokojenosti zakazniki
s metodou, kterou jsem pouzila ve své praci. Pro firmu je jisté jednodussi provadét jiz
zavedenou metodu, avSak toto zjiStovani spokojenosti nepifinasi zadné komplexni
informace, které by vykazovaly Uroven spokojenosti zakaznikii ve vSech oblastech
zaroven. Nelze z n¢j vycist, ze zakaznici naptiklad nejsou spokojeni s logistikou firmy
nebo Ze maji ur¢ité vyhrady ke kvalit¢ vyrobkll. Souc¢asnd metoda méteni poukazuje pouze
na extrémni stavy, kdy zdkaznik momentalné projevuje vysokou spokojenost nebo naopak
sam projevuje nespokojenost s urcitou oblasti. K tomu, aby si zdkaznik sam zacal stézovat,
by vSak za zadnych okolnosti nemélo dojit. Témto situacim by se mélo piredchazet prave
efektivnim méfenim spokojenosti a v€asné reakci na negativni vysledky priazkumu. Kromé
dotaznikového Setfeni by firma méla pouzivat naptiklad systém stiznosti a navrhid nebo
Vv ptipadé ztraty zakaznika provadét analyzu ztracenych zakaznikt. Zavérem bych tedy
doporucila, aby firma krom¢ zavedené metody pravideln¢ meéftila spokojenost také
dotaznikovym Setfenim. Méfeni by mohlo probihat naptiklad jednou ro¢né. Ze zjisténych
vysledky by firma realizovala urcitd napravna opatfeni, ktera by vedla k eliminaci
projevené nespokojenosti zdkaznikii. Kazdé dalS$i méfeni by pak ukézalo jisté pokroky
oproti predeslym méfenim. Kombinaci obou zptisobii méteni vidim jako uspésnou cestu,

vedouci ke spokojenosti zakaznik.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 75

RESUME

The goal of my study was to find out satisfaction level of Promens Company customers.
This company use to measure customer satisfaction in a certain way. However, this method
provides only common information. It shows only extreme satisfaction or dissatisfaction.
Therefore I’ve decided to measure the satisfaction different way providing more specific
information about customer satisfaction - through questionnaires. | sent these
questionnaires by electronic mail to individual sectors of customer’s companies.
Customers showed their satisfaction and relevancy of used five point attitude scales. Then |
created list of monitored attributes that are sequenced according to action preferences.
The highest action preference attributes are on the first position and that’s why Promens
should pay special attention to these attributes. | used four methods to create list of action
preferences. These methods are: “just satisfied”, “importance-satisfaction”, method of
differential analysis and multiplicative approach. Results of all each method were different,

but attributes with the highest action preferences are same for all methods.

The overall results of the measurement are relatively good. Customers evaluated each
monitored attributes mostly positive. However, some attributes were evaluated worse off.
The company would focus on delivery precision, delivery conditions, logistic concept,
fulfilment of goals in quality field and process of sampling. If I compare results of
individual sectors, then the Marketing Department and Technical Department were
evaluated very well. Quality Management Department and Sales & Purchase Department
have some gaps. Relatively high backflow of sent questionnaires confirms that
the company would not depreciate this way of customer satisfaction measuring. Customers

are increasingly interested in participating in feedback giving process.

Finally 1 will compare the current method of customer satisfaction measurement
and the method | used in my work. Using of already established method is easier, but this
method does not bring to the company complex data reporting level of customer
satisfaction.

The current method refers to extreme conditions only. For example: customers show
themselves high satisfaction or high dissatisfaction. In addition to questionnaire survey
firm should use such a system of complaints and suggestions or analyze lost customers.
So that my recommendation is to combine current way of customer satisfaction

measurement and questionnaire survey at the same time. | propose one year period of
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getting information from customers. The company should implement corrective measures
resulting from captured outputs. These corrective measures should eliminate revealed
dissatisfaction. Each next measurement will show some progress compared to previous
measurements. | see the combination of both methods of measurement as a successful way

leading to customer satisfaction.
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PRILOHA P I: ZKRACENY DOTAZNIK USEKU KVALITY (C2)

Y

,

DOTAZNIK SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKA - isek jakosti

Prosim, odpoveézte na nasledujicich pét otazelk kliknutim na nejvhodnéjsi odpoved. U kazdé

otazky zvolte dilezitost {jak dileZita je pro vas vlastnost zminéna v prisluiné otizce),

FPavinne pole

Prosim, uvedte nazev Vasi firmy. *

|

1.) Jste spokojeni s komunikaci s nasimi pracovniky? *
O velmispokojen

) spise spokojen

(O ani spokaojen ani nespaokaojen

O spige nespokaojen

O velminespokajen

DuleZitost k otdzce ¢é. 1 %
| 2 3 4

nizka dilezitost O O O O O wysoka dilezitost



PRILOHA P II: ZKRACENY DOTAZNIiK USEKU KVALITY (EN)

CUSTOMER SATISFACTION QUESTIONNAIRE - quality department

Please, answer the next six questions by clicking on the most suitable answer, Select stress to each

question (how much importantis the feature mentioned in the question).

*Povinné pole
Please, give your company name. *

l

1.) Are you satisfied with communication with our employees? *
(O very satisfied

(O rather satisfied

O neither satisfied or dissatisfied
(O rather dissatisfied

O very dissatisfied

Stress for question No. 1 #
1 2 3 4

lowsignificant O O O O © mostsignificant



PRILOHA PIIl: LOGO FIRMY PROMENS A S.

)

PROMENS




