


  
 

 

 



  
 

 



  
 

 

ANOTACE 

Tato bakalářská práce je zaměřena na výzkum spokojenosti zákazníků, protože 

spokojenost zákazníka je jedním z hlavních faktorů dlouhodobé úspěšnosti firem na 

trhu. Výzkum je proveden u vybrané společnosti UNEX a. s. a osloveni jsou klíčoví 

zákazníci dané firmy. Výzkum probíhá na základě dotazníkového šetření. Výsledkem 

této práce je výstup v podobě návrhů a doporučení, které povedou ke zvýšení stávající 

úrovně spokojenosti zákazníků. 

 

ANNOTATION 

This bachelor‘s thesis focuses on customer satisfaction research because customer 

satisfaction is one of the key factors in companies long term success on the market. The 

research is carried out on the selected company UNEX a. s. and the people dealt with 

are the key customers of this firm. The research is based on enquiries through 

questionnaires. The result of this work is output in the form of suggestions and 

recommendations, which should lead to an increase in the present level of customer 

satisfaction. 
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ÚVOD 

Současný trh vytváří podmínky pro vznik mnoha podobných firem v rámci oboru                 

s podobným zbožím a službami. Úspěšné firmy se v těchto podmínkách jeví jako 

komunikující celky s pozitivním vnitřním klimatem a dobrou pověstí. 

Chce-li firma dosáhnout svých cílů v zostřující se tržní konkurenci, bude muset mít 

dobrou strategii komunikace v rámci svého vnitřního i vnějšího prostředí, vytvářet 

dobré vztahy s nejrůznějšími cílovými skupinami a zejména se svými zákazníky, stejně 

tak jako snahu stát se firmou s "dobrým jménem". Je snazší stát se úspěšným v dosažení 

svých cílů, když má firma podporu a pochopení svého okolí, než když cítí nezájem. 

Firma bude muset také prokázat, že je cennou součástí svého okolí a že jí záleží nejen 

na rozvoji sebe samé. 

Spokojenost zákazníka je jedním z rozhodujících faktorů dlouhodobé úspěšnosti firem 

na trhu. Předmětem této bakalářské práce je provést analýzu spokojenosti zákazníků, 

zjistit úroveň spokojenosti zákazníků s produkty dané firmy a faktory, které ji ovlivňují 

a doporučit postupy, směřující ke zlepšení způsobů zjišťování spokojenosti zákazníků, 

jakožto i opatření, vedoucí ke zvýšení úrovně jejich spokojenosti s produkty a službami. 

Cílem mé bakalářské práce je tedy analýza současného způsobu zjišťování spokojenosti 

zákazníků a přínosů takto získaných výsledků k řízení vybrané společnosti. Cílem je 

rovněž sestavení návrhů a doporučení směřujících ke zvýšení stávající úrovně 

spokojenosti zákazníků a k využití racionálních metod získávání zpětné vazby od 

zákazníků o jejich spokojenosti. 
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1. ZÁKLADNÍ INFORMACE O FIRM Ě 

1.1. Obor podnikatelské činnosti 

Akciová společnost UNEX Uničov je strojírensko - metalurgický komplex a v oboru 

těžkého strojírenství je dlouhodobým zkušeným a  světově uznávaným výrobcem 

zařízení pro kontinuální těžbu - klasických a kompaktních rypadel pro povrchovou 

těžbu hornin v rozsahu provozních hmotností těchto zařízení od 55 t do 5 500 t. 

V oblasti manipulační techniky UNEX a.s. nabízí světovému trhu jeřáby - mostové, 

portálové, přístavní, speciální. K produkci akciové společnosti rovněž patří svařované 

ocelové konstrukce a díly od konstrukcí mostů a výrobních nebo sportovních hal až          

po svařované díly, jako jsou rámy a části pracovních zařízení stavebních strojů. Díky 

vlastní slévárně a kovárně je UNEX a.s. soběstačným v zajišťování odlitků 

a výkovků pro svou vlastní výrobu a většinu své produkce dodává významným 

světovým společnostem.  

V oblasti diskontinuální těžby hornin, zemních prací a stavebnictví se UNEX a.s. 

vyprofiloval ve strategického partnera největších světových výrobců těchto zařízení se 

schopností dodávat své produkty na montážní linky just-in-time. 

Společnost UNEX a.s. rovněž zajišťuje poprodejní servisní podporu, opravy dílů, 

kompletní generální opravy zařízení i vybavování strojů nejnovějšími technickými 

modifikacemi a výměnou dílů. 

Své výrobky UNEX a.s. exportuje do většiny zemí Evropské unie, dodává však              

i do USA, či jiných států po celém světě. Export tvoří 80 % dodávek. Kvalitu výroby 

zaručuje i udělení certifikátu ISO 9001:2000 certifikační společností TÜV NORD, který 

je prověřován každý rok. 



 12 
 
 

 

1.2. Organiza ční struktura 

Celá společnost UNEX a. s. je holdingovým uskupením a skládá se z mateřské 

společnosti a dceřiných společností, přičemž 4 dceřiné společnosti mají stejné sídlo, a to 

Brníčko 1032, 783 93 Uničov. Poslední z nich sídlí na Slovensku. 

Společnost UNEX a. s. (mateřská společnost) zajišťuje:  

1. prodej veškerých výrobků ze společnosti UNEX Slévárna, s.r.o. konečným 

zákazníkům,  

2. podstatnou část nákupu materiálu a služeb pro společnosti UNEX Slévárna, s.r.o.        

a UNEX Servis, s.r.o.,  

3. veškerou právní, účetní, personální, marketingovou, finanční a investiční agendu pro 

společnosti UNEX Slévárna, s.r.o., UNEX Servis, s.r.o. a CPM Uničov, a.s.  

Společnost UNEX Slévárna, s.r.o. (dceřiná společnost):  

1. dodává mateřské společnosti veškeré své výrobky, 

2. nakupuje od mateřské společnosti služby manažersko-právní, účetní, personální, 

marketingové, finanční a investičně-inženýrské,  

3. nakupuje od společnosti UNEX Servis, s.r.o. některé služby, například vlečkovou 

dopravu  a provoz a údržbu elektrozařízení.  

Společnost UNEX Servis, s.r.o. (dceřiná společnost):  

1. zajišťuje pro mateřskou společnost a pro společnosti UNEX Slévárna, s.r.o. a CPM 

Uničov, a.s. provoz energetiky, vlečkovou dopravu, některé služby ekologické         

a správu majetku,  

2. nakupuje od mateřské společnosti služby manažersko-právní, účetní, personální,        

marketingové, finanční a investičně-inženýrské.  
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Společnost CPM Uničov, a.s. (dceřiná společnost) : 

1. zajišťuje pro mateřskou společnost a v nepatrném rozsahu i pro firmy mimo skupinu 

výrobu výpalků, 

2. nakupuje od mateřské společnosti služby manažersko-právní, účetní, personální, 

marketingové, finanční a investičně-inženýrské,  

3. nakupuje od společnosti UNEX Servis, s.r.o. některé služby, například vlečkovou 

dopravu a provoz a údržbu elektrozařízení. 

UNEX PERSAG, s. r. o. (dceřiná společnost): 

Založena byla v roce 2006 a hlavním předmětem její činnosti je zprostředkování 

zaměstnání (činnost agentury práce) a zprostředkování obchodu a služeb. Plní tedy 

funkci personální agentury pro ostatní podniky ve skupině a zaměstnává zejména osoby 

se změněnou pracovní schopností. 

UNEX Snina, a.s. (dceřiná společnost):  

UNEX a. s. zahájil od 1. 1. 2007 vlastní výrobu v areálu bývalé společnosti 

VIHORLAT ve východoslovenské Snině. Jedná se o strojírensko-metalurgický 

komplex, který je dodavatelem elektrických jeřábů, ocelových konstrukcí a hal a je 

dlouholetým výrobcem tlakových licích strojů. Podniká v areálu o výměře 105 ha          

a disponuje výrobními kapacitami pro cca 530 pracovníků. Zajišťuje přípravu materiálů, 

svařování kovů, mechanické opracování, tváření kovů za studena, tepelné zpracování, 

manipulaci a skladování.  

Organizační struktura zobrazuje základní uspořádání společnosti. Základní uspořádání 

útvarů v přímé podřízenosti generálnímu řediteli (první linie) schvaluje představenstvo 

společnosti. Organizační uspořádání v rámci jednotlivých produktových skupin, 

odborných útvarů a výrobních provozů schvaluje porada vrcholového vedení 

společnosti. 
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Druhy útvar ů, jejich všeobecné povinnosti, pravomoci a odpovědnosti 

Produktová skupina (PS) 

Je to organizační útvar společnosti v přímé podřízenosti generálního ředitele. Vykonává 

jak strategické a obchodní činnosti, tak i veškeré řídící činnosti, směřující ke 

komplexnímu rozvoji a přípravě produktu i k vlastní realizaci příslušné zakázky ve VP. 

PS je klíčovým nositelem zakázky, zodpovědným za její realizaci. PS vede ředitel, který 

je nadřízeným všech pracovníků PS, tj. produktových managerů, odborných inženýrů 

procesů v PS a dalších stálých členů PS. 

Výrobní provoz (VP) 

Je to organizační útvar v přímé podřízenosti výrobního ředitele. Zabezpečuje plnění 

veškerých výrobních činností v procesu výroby produktu v předepsaném objemu, 

nákladech, kvalitě a čase. 

Odborný útvar (OÚ) 

Je to organizační útvar odborného charakteru podřízený GŘ. V rámci PS a OÚ mohou 

být zřízeny další OÚ nižší úrovně. Vykonává správní činnosti, poskytuje PS 

specializované odborné, podpůrné činnosti a servisní služby. Zodpovídá za udržování       

a zvyšování odbornosti svých pracovníků. Vedoucí (ředitelé) OÚ jsou ve smyslu 

příslušného rozhodnutí generálního ředitele metodickými správci přidělených procesů. 

Produktový tým (PT) 

Je to skupina vybraných odborných pracovníků zaměřená na realizaci regionálně, 

produktově nebo zákaznicky orientované portfolio zakázek. Je vedený produktovým 

managerem. Skupina je vytvořená pro komplexní zajištění konkrétní zakázky, resp. 

produktu. Úzce spolupracuje s VT. 
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Výrobní tým (VT) 

Jedná se o organizační útvar v rámci VP. Zabezpečuje plnění konkrétní závazkové 

náplně v procesu výroby produktu s předem definovanou výrobní kapacitou. Úzce 

spolupracuje s VT. 

Schéma organizační struktury je uvedeno v příloze 1. 

1.3. Technické a výrobní možnosti 

Projekční a konstrukční práce 

Vývoj a konstrukce zajišťuje technickou podporu pro generální opravy, rekonstrukce      

a inovace produktů, pro které UNEX a.s. vlastní know-how a jim podobných. Jedná se 

zejména o těžební zařízení, jeřáby, mosty a haly. Technickou podporou se rozumí 

veškerá technická činnost – nabídkové řízení, vývoj, výrobní výkresy, technická pomoc 

při výrobě a montáži až po vypracování průvodní dokumentace ke každému stroji.     

Pro zefektivnění technické podpory společnost využívá softwarové prostředky systému            

I-DEAS umožňující kreslení ve 2D, modelování ve 3D a výpočty metodou konečných 

prvků. Pro jednodušší pevnostní výpočty je k dispozici program IDA NEXIS . 

Dílení a tváření hutních materiálů 

Jedná se o přípravu materiálu před jeho samotným zpracováním na dílně. Tato příprava 

zahrnuje dílení plechů a profilů, jejich rovnání, zakružování či ohýbání a následné 

tryskání. 

Svařování materiálů 

Svářečské práce jsou řízeny a prováděny v souladu s normou ČSN EN 729-2 . Svařují 

se ocelové materiály v jakosti S235 , S275 , S355 , oceli s vyšší mezí kluzu typu 

WELDOX, otěruvzdorné oceli typu HARDOX, vysokolegované austenitické oceli           

i barevné kovy včetně hliníku. Svařování se provádí jak ručně netavící se wolframovou 

elektrodou, obalovanou elektrodou nebo drátem v ochranné atmosféře, tak i automatem. 
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Tepelné zpracování 

UNEX a.s. nabízí následující možnosti tepelného zpracování – normalizační žíhání, 

kalení a popouštění, žíhání na snížení pnutí, žíhání na měkko, žíhání na snížení pnutí  

po svařování, feritizační žíhání a také povrchové kalení. 

Strojní opracování 

V rámci strojního opracování společnost nabízí soustružení, svislé soustružení, 

horizontální vyvrtávání, obrážení, broušení, vrtání, frézování a hoblování hran. 

Využívají se stroje s řídícími systémy NC i CNC. 

Povrchové úpravy a lakování 

Zahrnuje předúpravu povrchů, tzn. odmašťování svařenců v odmašťovacích boxech       

a vanách, popř. na mycích stolech a tryskání opracovaných svařenců, a aplikaci 

nátěrových hmot, která je prováděna ve stříkacích boxech či v halách povrchových 

úprav. 

Kompletace a montáž výrobků 

Montážní práce jsou závěrečnou fází výrobního procesu, kterou je firma schopna 

poskytnout jako samostatnou službu. Hlavním záměrem poskytování této služby je 

zajistit komplexnost dodávky výrobků zejména pro oblast povrchového dobývání. 

Nabídku doplňují i montáže ocelových mostních konstrukcí, konstrukcí hal, jeřábů 

apod. U výrobků, u nichž není zajištěna montážní práce, firma provádí jejich kompletaci 

a v případě složitějších technologických dílů i kontrolní montáž. 

Výroba odlitků a zápustkových výkovků 

Odlitky společnost dodává tryskané, broušené, hrubované i finálně opracované. Dle 

požadavku zákazníka i s nátěrem a povrchovou úpravou. Do výrobního programu patří 

také fitinky a zápustkové výkovky. 
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Simulace lití v programu MAGMAsoft 

Program MAGMAsoft je úplný nástroj v oblasti analýzy odlévání kovů, tuhnutí, 

výskytu vad a výpočtu napětí a deformací. 

Nedestruktivní testování materiálů (NDT) 

NDT je v rámci UNEX a.s. prováděno zkušeným personálem kvalifikovaným                

a certifikovaným nezávislou certifikační organizací podle EN 473 ve stupni Level II. 

Zajišťuje se zkoušení ultrazvukovou, magnetickou, rentgenovou a penetrační metodou. 

 

1.4. Produkty a služby dle jednotlivých produktovýc h skupin 

PS 12 – Těžké strojírenství 

Těžké strojírenství má dlouholetou tradici v oblasti výroby zařízení pro kontinuální 

těžbu, a to jak kolesových rýpadel pro povrchovou těžbu hornin, tak i zařízení pro 

úpravu a dopravu vytěženého substrátu a zakládacích strojů. Dále vyrábí a dodává 

kompletní technologické celky, jako např. jeřáby a manipulační zařízení či výrobní 

zařízení. K produkci těžkého strojírenství rovněž patří svařované ocelové konstrukce         

a díly od konstrukcí mostů a výrobních nebo sportovních hal až po svařované díly, jako 

jsou rámy a části pracovních zařízení stavebních strojů dle vlastní i dodané 

dokumentace. 

PS 13 – Mechanizace 

Jedná se o  výrobu ocelových svařenců, výložníků, horních rámů, i rámů podvozků        

a pracovních zařízení včetně opracování a nátěrů, převážně podle dokumentace 

zákazníka. Podle požadavků zákazníka je firma schopna vyrobit i další typy 

svařovaných konstrukcí z běžných konstrukčních ocelí, ocelí s vyšší mezí kluzu             

i otěruvzdorných ocelí. Dále sem patří  výroba a montáž pásových i kolových strojů 

jako jsou např. lopatová rýpadla, dampry, a další stroje podobné konstrukce                     

s mechanickými a hydraulickými pohony. 
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PS 11 – Odlitky a výkovky 

Tato PS vyrábí uhlíkové, nízko, středně a vysokolegované ocelové odlitky, odlitky          

z tvárné, šedé, temperované a bílé litiny a také zápustkové výkovky. Do produkce patří 

odlitky pro železniční a automobilový průmysl, těžké strojírenství, stavební a zemní 

stroje i pro manipulační techniku a ostatní průmyslová odvětví. Výkovky jsou dodávány 

především výrobcům zemních a zemědělských strojů. 

PS 19 – Výpalky 

Tato PS je zaměřena na výrobu tvarových výpalků ze standardních konstrukčních ocelí 

v rozmezí síly stěny 3 –250 mm a formátu 3 x 12 m i ze speciálních materiálů jako jsou 

vysokopevnostní kalené oceli S690QL, otěruvzdorné materiály Hardox, jemnozrnné 

oceli Weldox, QstE a další. 

PS 14 – Kooperace a služby 

Tato PS zajišťuje kompletní výrobu včetně zajištění materiálu, vlastní přípravu detailů, 

následné svařování a rovnání svařenců, žíhání, opískování, kompletní opracování včetně 

povrchových úprav. Provádí také opracování dodaných svařenců – žíhání, tryskání, 

opracování a natírání. Zároveň firma dodává žíhací diagramy, rozměrové protokoly           

a zkoušky tvrdosti. 
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1.5. Analýza makroprost ředí firmy 

1.5.1. Zákazníci 

Těžké strojírenství  

Mezi nejvýznamnější zákazníky této produktové skupiny patří odběratelé těžebního 

zařízení (důlních, dopravních a skládkovacích zařízení), těžkých ocelových konstrukcí 

(rámy, turbíny, difuséry, sloupy, mlýny, ventilátory, vany, jeřáby a mosty) a výrobních 

zařízení (hutní zařízení, válcovací tratě, tvářecí lisy). Konkrétními firmami jsou:            

GE RÁMY, SIEMENS, VOEST ALPINE, KENZ FIGEE, KALMAR, Severočeské 

doly, PRODECO, NKM NOELL, GVA KREFELD. Tato produktová skupina vyváží 

zejména do Francie, Německa, Nizozemí, USA a Rakouska. 

Mechanizace  

Zákazníky jsou vedoucí výrobci těžebních, zemních a stavebních strojů, manipulační 

techniky i energetických zařízení. Jedná se o německé firmy ( LIEBHERR, 

PUTZMEISTER, KOMATSU MINING GERMANY, FUCHS, SCHAEFF, IEV), 

holandské společnosti (HITACHI, NACCO) a francouzské firmy ( LIBHERR 

FRANCE, CATERPILLAR, UNION PUMP). 

Odlitky a výkovky 

Mezi zákazníky patří výrobci kolejových vozidel, zemních a důlních strojů, silniční 

techniky a také firmy působící v těžkém strojírenství, automobilovém či lodním 

průmyslu. Konkrétními firmami jsou: SHG, GE Transportation, Tatravagonka a. s. 

Poprad, Kessler & Co. GmbH, KOMATSU HANOMAG GmbH, Astra Vagone Arad  

S. A., Kinex – KLF a. s., Vítkovice Heavy Machinery a. s., GVA Krefeld GmbH. 

Zeměmi vývozu jsou tedy především Německo, Slovensko, USA, Rumunsko, Nizozemí 

a Itálie.  

Výpalky 

V současné době jsou všichni nejvýznamnější zákazníci z ČR a jsou to firmy Q-TECH 

s. r.o., JMS DB s. r. o., EXPONO a. s., MOTOR JIRKOV STROJÍRENSKÁ a. s., 
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ZEKOF s. r. o., IKOV TRADE a. s., STROJÍRNA STELON Břidličná s. r. o.,             

VPAZ s. r. o. 

Kooperace 

Vyrábí ocelové konstrukce jeřábů (přístavních a kontejnerových), ocelové konstrukce 

sloužící v lodní dopravě, ocelové konstrukce turbín a statorů. PS vyváží do Norska, 

Dánska, Německa a na Slovensko. Nejvýznamnějšími zákazníky jsou Mavel, ČKD 

Turbotechnik, Q-Tech, Elfe, Hydramarine.   

Zákazník s velkou vyjednávací silou 

Do této skupiny společnost řadí velké podniky s dlouholetou tradicí, které mají 

dostatečné informace o cenách na průmyslovém trhu a o současné nabídce a poptávce. 

Jsou většinou nároční, všímají si cen, jsou citliví na jakékoliv změny, ale přesto 

preferují kvalitu před cenou, pokud není příliš vysoká. Nejsou závislí na jednom 

dodavateli, většinou vyhlásí výběrové řízení, ve kterém si zvolí firmu, která jim nejvíce 

vyhovuje. Vítězství v takovémto výběrovém řízení pak UNEX a. s. považuje za velký 

úspěch a velice si ho váží, zejména pokud se ho účastnily i známé zahraniční 

společnosti.  

Tito zákazníci vnímají rozdíly mezi dodavateli jak v sektoru těžkého strojírenství, tak 

v sektoru mechanizace. Tzn. přístup, spolehlivost, kvalitu, cenu, rychlost, způsob 

komunikace apod. Zpravidla vyžadují individuální přístup. Do této skupiny zákazníků 

patří převážná většina zahraničních odběratelů, jako jsou Německo, Holandsko, Francie, 

Belgie, Itálie, Slovensko, Rusko, Ukrajina a Makedonie.  

Klí čovými zákazníky jsou:  

• GE (General Electric Transportation Systéme) 

• SHG 

• Tatravagonka Poprad a. s. 

• Noell 

• Kalmar 

• NACCO  
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• Sumitomo Corporation 

• CAT 

• Q-Tech 

• Kovogroup 

• Elfe 

• Eskont 

• Biomac 

Zákazník s nízkou vyjednávací silou 

Sem lze zařadit většinou menší podniky, které nemají v záloze jiného spolehlivého 

dodavatele, a tudíž nemohou tak snadno přejít ke konkurenci. Nemají příliš mnoho 

informací o tržních cenách. Tito zákazníci zpravidla nebývají pro společnost UNEX       

a. s. nejdůležitějšími odběrateli. Velmi často se jedná i o jednorázové zakázky, které se 

v budoucnu již neopakují. Příkladem takovéto zakázky je třeba dodávka kolesových 

rýpadel pro indický trh, výroba stěžejních částí nakladače a vykladače niklové rudy 

směřujících do Nové Kaledonie, nebo subdodávky na rekonstrukci těžebního 

velkostroje K2000 pro firmu PRODECO a. s.. 

 

1.5.2. Dodavatelé 

Mezi nejvýznamnější dodavatele patří samozřejmě dodavatelé a výrobci hutních 

materiálů z České republiky i ze zahraničí (jedná se především o ocel a litinu). Dále 

dodavatelé elektrické energie, stavebních prací a výrobci betonového zboží, dodavatelé 

elektroinstalačních prací, firmy zajišťující likvidaci odpadů a sběr abraziva. 

V neposlední řadě jsou to společnosti poskytující výrobní zařízení pro jednotlivé 

výrobní provozy, jako jsou svařovací automaty a poloautomaty, indukční pece, 

elektrické obloukové pece, kompresory, tlakové nádoby, filtry, karusely, horizontální 

vyvrtávačky, obráběcí stroje a spoustu jiných strojů a přístrojů nutných pro zajištění 

plynulosti výroby.  
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Mezi nejvýznamnější dodavatele hutního materiálu patří:  

• CABONES s. r. o. 

• UNION OCEL 

• METOS v. o. s. 

• KARLA 

• TECHSERVICE s. r. o. 

• FERONA 

• ŽELEZO HRANICE  

• SALZGITER 

• SSAB 

• PITTARC 

• STEELCOM 

Mezi nejvýznamnější dodavatele výpalků patří: 

• CPM – středisko pálení 

• KARLA 

• ARC-H 

• LASER-TECH 

• STEELCOM 

Mezi nejvýznamnější dodavatele služeb a náhradních dílů patří: 

• RETOS Varnsdorf 

• ESOS Ostrava 

• LAMMB Ostrava Vítkovice 

Dále sem lze zařadit podniky zajišťující opravy a servis těchto výrobních zařízení, 

finanční a bankovní instituce, telefonní operátoři (především O2), dodavatelé 

komunikační techniky, počítačového a softwarového vybavení atp.  
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V rámci holdingového uskupení zajišťuje mateřská společnost pro své dceřiné 

společnosti služby manažersko-právní, účetní, personální, marketingové, finanční a 

investičně-inženýrské. 

Díky vlastní slévárně a kovárně je UNEX a. s. soběstačným v zajišťování odlitků a 

výkovků pro svou vlastní výrobu. Stejně tak díky nové hale povrchových úprav 

(lakovně), tavírně, formovně, cídírně odlitků, hrubovně a ocelárně si společnost vystačí 

s obráběním, pálením, dílením, lakováním, montáží, manipulací a skladováním sama.  

Všeobecně je tedy vyjednávací síla dodavatelů nízká, s výjimkou dodavatelů hutních 

materiálů, výpalků a náhradních dílů  na kterých je činnost firmy závislá. Společnost má 

několik skladů (sklad chemických látek, sklad náhradních dílů a pracovních pomůcek, 

sklad pro vyrobené polotovary, odlitky, výkovky a výpalky). 

 

1.5.3. Konkurence 

Hrozba vstupu nových konkurentů se obvykle snižuje, pokud na trhu existují podniky, 

které mají v důsledku dlouhodobé existence a velkých zkušeností  přístup k určitému 

know-how a mají významné nákladové výhody, jsou např. napojeny na významné 

distribuční kanály a na případný vstup jiné firmy do příslušného odvětví mohou 

reagovat agresivně. 

Největšími konkurenty jsou tyto firmy:  

pro PS 11 – ČKD Kutná Hora, ŽĎAS, Vítkovice Heavy Machinery – divize slévárna;  

pro PS 12 – Vítkovice, KPS, ŽĎAS, SUB, Pioma (Polsko), Famak (Polsko), Thyssen   

                    Krupp,  Famaba (Polsko);  

pro PS 13 – Statis (Česká republika), ZTS (Slovensko), FMJ, HSW (Polsko),       

                    Rumunsko, Maďarsko;  

pro PS 14 – Vítkovice, KPS, Hopax, PSP Přerov, Montáže Prostějov,  

pro PS 19 – KARLA, TENZO, EXPONO. 
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Hrozba vstupu nové firmy do odvětví těžkého strojírenství je tedy minimální a pokud by 

se tak přeci jen stalo, nová firma bude jen stěží konkurovat společnosti UNEX a. s., jejíž 

historie se datuje  již od roku 1949. Samozřejmě, že v dnešní době existuje určité riziko, 

že se tato hrozba vstupu může zvyšovat díky rostoucí poptávce ze strany klientů.            

Při tvorbě obchodní a marketingové strategie je proto důležité vytvořit pevné vztahy                

a vazby se zákazníky, využít přebytku poptávky k rozšíření výrobní kapacity a oslovit 

nové potenciální zákazníky.   

 

1.5.4. Rivalita spole čností p ůsobících na daném trhu 

Pro ocelářský průmysl jsou poslední roky rekordní. Ocel je globálně stále žádanějším 

materiálem z hlediska užitných vlastností i s ohledem na ochranu životního prostředí, 

protože je téměř stoprocentně recyklovatelným materiálem. Navíc lze ocelářské 

výrobky právem označit jako moderní: více než 40% aktuálně vyráběných produktů je 

mladších 5 let, což je výsledkem trvalé spolupráce výrobců s konečnými uživateli. 

Roste také nárok na jakost výrobků a trend podle něho proto směřuje k výrobkům 

s vyšším efektem pro výrobce.  (7) 

Spotřeba ocelářských výrobků v Česku roste a příznivý vývoj spotřeby těchto produktů 

by měl i nadále pokračovat. Analytická firma EuroStrategy Consultants předpokládá 

roční růst spotřeby oceli v ČR do roku 2014 mezi 3,9 až 6,9%. V roce 2014 by tak mělo 

na jednu tuzemskou osobu připadnout až 763,9 kg oceli. Největšími odběrateli 

ocelářských výrobků v Česku je strojírenství a kovovýroba – asi kolem 40%. Po pětině 

připadá na automobilový průmysl a stavebnictví.  (7) 

Jelikož tedy ocelářský průmysl prožívá v posledních letech boom, zvyšuje se i počet 

firem působících ve strojírenství, kovovýrobě a metalurgii a v souvislosti s tím 

pochopitelně roste a zostřuje se konkurence v rámci tohoto odvětví. A to jak u nás, tak       

i v zahraničí.  

Některé firmy přechází i k nekalému obchodnímu jednání, jako tomu bylo např. v únoru 

roku 2007, kdy šéfové devíti strojírenských holdingů se chovali jako velcí intrikáni.         
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Od roku 1988 se pravidelně scházeli, aby udrželi vysoké ceny svých výrobků, přihrávali 

si zakázky a likvidovali tak konkurenci.  

Na kartelové chování přišla až Evropská komise, k níž se postupně přidávají národní 

antimonopolní úřady. Naposledy Český úřad pro ochranu hospodářské soutěže, který 

firmám vyměřil nejvyšší pokutu v historii. Tyto strojírenské podniky by měly                    

do státního rozpočtu odvést téměř miliardu korun, z toho nejvíce připadá na firmy           

ze skupiny Siemens. Sankci se naopak vyhnula švýcarská společnost ABB, která ostatní 

firmy jako první zradila a k nekalé soutěži se přiznala. Výměnou získala podle 

evropských pravidel beztrestnost.  

Siemens, Areva, Hitachi, Fuji Electric, Alstom, Mitsubishi Electric, Toshiba, Japan AE 

Power Systéme a Nouva Magrini Galileo na vzájemnou důvěřivost doplatili. Většina 

těchto firem je odběrateli nebo zadavateli zakázek společnosti UNEX a. s. Evropská 

komise po těchto firmách chce v přepočtu přes 20 miliard korun. Proti této pokutě již 

však stačily podat odvolání, stejný krok mohou použít také v Česku. Zmanipulované 

zakázky se týkaly součástek elektrických rozvoden.  (22) 

Rivalita v odvětví je tedy všeobecně vysoká. Tuto současnou situaci, kterou však nelze 

považovat stoprocentně za dlouhotrvající, je třeba využít v tvorbě vhodné strategie, jak 

nabídnout klientovi lepší podmínky než konkurence. O tom však pojednává následující 

část bakalářské práce. 
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2. TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE 

2.1. Význam marketingového výzkumu 

Marketingový výzkum je součástí procesu marketingového řízení podniku. Sám o sobě, 

bez vazby na ostatní marketingové činnosti, prostřednictvím kterých jsou realizovány 

jeho výsledky by neměl smysl, ale platí to i opačně – bez marketingového výzkumu        

si nelze představit úspěšné marketingové řízení. Marketingový výzkum je vědní 

disciplína, která vychází z poznatků celé řady vědních oborů – matematiky, statistiky, 

ekonometrie, psychologie, sociologie, informatiky a dalších. (21) 

„Marketingový výzkum lze chápat jako funkci, která spojuje spotřebitele, zákazníka        

a veřejnost s marketingovým pracovníkem prostřednictvím informací. Tyto informace 

jsou používány k zjišťování a definování marketingových problémů, k tvorbě, 

zdokonalování a hodnocení marketingových akcí, monitorování marketingového úsilí           

a ke zlepšení pochopení marketingu jako procesu. Marketingový výzkum specifikuje 

požadované informace podle vhodnosti k řešení těchto problémů. Vytváří metody           

pro sběr informací, řídí a uskutečňuje proces sběru dat, analyzuje výsledky a sděluje 

zjištěné poznatky a jejich důsledky.“ 1 (21, str.11) 

Marketingový výzkum zahrnuje několik základních typů výzkumu, které se odlišují 

především oblastí výzkumu. Jedná se hlavně o: 

- celková analýza trhu 

- výzkum konečného potřebitele 

- výzkum průmyslového trhu 

- výzkum konkurence 

- výrobkový výzkum 

- výzkum reklamy 

- výzkum prodeje 

- prognostický výzkum (předpovídání poptávky, vývoje trhu) 

                                                 
1 PŘIBILOVÁ, M. a kol. Marketingový výzkum v praxi. Praha: Grada Publishing, 1996.  

ISBN 80–7169–299–9 
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- výzkum image 

- výzkum zahraničních trhů 

- výzkum spokojenosti zákazníků 

Základní funkcí  marketingového výzkumu je tedy hledání a přinášení řešení                  

pro konkrétní nové, neobvyklé situace. Je proto nutné prozkoumat příčiny vzniku této 

nové, resp. nově objevené situace, odpovědět na vzniklé otázky a vypracovat návrh        

na opatření, které by situaci měly řešit.  

Bez ohledu na to, jakou šířku a hloubku má požadované zkoumání, jde 

v marketingovém výzkumu vždy o posloupnost určitých krok ů, které jsou řazeny 

v logickém sledu. Obvykle se označují jako proces marketingového výzkumu. Jejich 

pořadí je následující: 

• určení cíle výzkumu, definice výzkumného problému, přínos výzkumu 

• určení a hledání zdrojů dat 

• určení metod a technik sběru těchto dat 

• určení velikosti vybraného vzorku 

• vlastní sběr dat 

• zpracování a analýza dat 

• zpracování a prezentace závěrečné zprávy 

Marketingový výzkum se odlišuje od jiných forem sběru informací tím,                             

že neprozrazuje totožnost osoby, která informace poskytla. Databázový marketing           

a všechny jiné činnosti, kdy se jména a adresy kontaktovaných lidí mají použít pro 

individuální prodej, propagaci prodeje, opatření peněz a jiné výzkumné účely, nelze         

za žádných okolností považovat za marketingový výzkum. Ten je totiž založen                 

na zachování úplné anonymity. 

Transformace marketingového problému do problému výzkumného, do cílů a zadání 

pro marketingový výzkum, je důležitou vstupní etapou, která významně rozhoduje         

o úspěchu výzkumného projektu. V této etapě je nutné přesně definovat cíle výzkumu 

v souvislosti s jeho základním zaměřením buď na zmapování situace, hledání 

souvislostí, nebo kvantifikaci vztahů mezi jevy. K přesné formulaci výzkumného 
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problému a jeho rozpracování do dílčích výzkumných cílů slouží formulace hypotéz          

a předvýzkum. 

V marketingových výzkumných projektech se pracuje se sekundárními a primárními 

zdroji dat . Sekundární data byla shromážděna původně k jinému účelu, než je současně 

řešený projekt (např. různé statistické přehledy, katalogy, registry, databáze, výzkumné 

zprávy staršího data apod.). Primární data jsou shromažďována nově, v rámci řešeného 

výzkumného projektu. 

Jestliže se bude pracovat pouze s primárními daty, je nutné zvolit techniky sběru dat. 

Na výběr je několik možností, především dotazování a pozorování, které se často 

používají v kombinaci. Pozorování je omezeno na stavy, situace a události. 

Dotazováním se shromažďují informace, kterými lze ověřovat vztahy a souvislosti. 

Každá z těchto možností má své  přednosti i nedostatky, které vyniknou až za určitých 

podmínek. Výběr vhodné techniky shromažďování dat tedy vychází z cíle výzkumu, 

definovaného výzkumného problému a dostupnosti dat sekundární povahy.                

(21, str. 13 - 45) 

Velikost vybraného vzorku (výběrového souboru) se odvíjí od toho, zda se jedná          

o kvalitativní nebo kvantitativní výzkum. V praxi se často kvalitativní výzkum  

ztotožňuje s psychologickým. Má své místo v oblasti hledání hybných mechanismů 

trhu, motivů a stimulů kupního chování. Poznatky získané tímto typem výzkumu             

se využívají v projektech zabývajících se jak konečným zákazníkem, tak průmyslovými 

trhy.  

Ve většině projektů marketingového výzkumu je otázka přiměřené velikosti souboru 

problémem velikosti výběrového souboru. Výjimkou jsou některé průmyslové trhy, kde 

skupina zákazníků, jejichž názory mají být zjištěny, je tak malá, že je možné dotazovat 

všechny jednotky. V přístupu k určování velikosti vzorku se střetávají rozdílné zájmy. 

Ekonomickým zájmem  je mít vzorek co nejmenší, protože sběr dat bývá vysokou 

položkou v rozpočtu na výzkumný projekt. Výzkumné zájmy vedou k opačným 

tendencím. V praxi se objevují tři koncepčně odlišné přístupy: slepý odhad, statistický 

přístup a nákladová cesta.  (21, str. 85) 
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2.2. Význam spokojenosti zákazník ů 

Udržovat a pěstovat si zákazníky je pro firmu ze všeho nejdůležitější. Podnik            

na získání každého ze svých současných zákazníků vynaložil spoustu peněz                       

a konkurenti se neustále snaží přetáhnout je k sobě. Ztracený zákazník představuje více 

než jen ztrátu příštího prodeje. Podnik přichází o budoucí zisk z celoživotních nákupů 

tohoto zákazníka. A tak vznikají náklady na přilákání nového zákazníka, který by ho 

nahradil.  

Dnešní inteligentní podniky nepovažují za svůj úkol prodej produktů, ale vytváření 

výnosných zákazníků. K získávání  jmen potenciálních zákazníků může podnik využít 

několika nástrojů: reklamy, rozesílání adresných nabídek, telemarketingu a účasti             

na odborných výstavách a veletrzích. (17) 

 

2.2.1. Fáze vývoje zákazníka 

Přeměna nového zákazníka v zákazníka silnějšího a loajálnějšího vyžaduje, aby tento 

zákazník prošel několika fázemi: 

1. prvně kupující zákazník 

2. vracející se zákazník 

3. klient 

4. advokát 

5. člen 

6. partner 

7. spolumajitel 

Prvně kupující zákazník 

Prvně kupující zákazník si z nákupu i z dodavatele odnese určité dojmy. Před nákupem 

má určitá očekávání vycházející z toho, co mu řekli jiní lidé, co mu slíbil prodejce             

a z jeho všeobecných dosavadních zkušeností s podobnými nákupy. Pravděpodobnost 

toho, že tento zákazník přijde znovu, je silně závislá na úrovni jeho spokojenosti 
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s prvním nákupem. Pokud bude velice nespokojen, nespokojen, nebo jen neutrální, je to 

ztracený zákazník. Pokud však bude spokojen, pak existuje vysoká pravděpodobnost,  

že přijde znovu. Spokojení zákazníci jsou snadno schopni přejít jinam, pokud jim jiný 

dodavatel nabídne stejné nebo dokonce větší uspokojení.  

Podniky, které chtějí přilákat opakované zákazníky, musí pravidelně pořádat průzkumy 

úrovně spokojenosti svých zákazníků. V optimálním případě jejich index spokojenosti 

ukáže, že většina zákazníků je spokojena velice, nebo jen spokojená. Bohužel tomu tak 

často nebývá.  

Studie spokojenosti zákazníků ukazují, že zákazníci jsou obvykle se svými nákupy 

nespokojeni přibližně  v 25 % případů. Ještě horší je, že přibližně 95 % z nich                    

si nestěžuje, protože buď nevědí, jak nebo komu by si měli stěžovat, nebo se domnívají, 

že to nestojí za vynaložené úsilí.  

Jestliže se ukáže, že má firma mnoho nespokojených zákazníků, měla by zjistit jaký je 

zdroj této nespokojenosti. Jednou z možností je, že jsou podnikoví prodejci příliš 

agresivní – přesvědčují zákazníky ke koupi výrobků nebo služeb, které vlastně ani 

nechtějí nebo nepotřebují. Druhou možností může být, že podnik příliš přechválil 

výkonnost svých výrobků či služeb, takže se v nich zákazník vlastně zklamal. 

Sílu rozhořčených a zklamaných zákazníků by podnik rozhodně neměl podceňovat. 

Nemusí být samozřejmě hned ztracenými zákazníky. Stačí jen, aby podniky zavedly 

dobře fungující systém zpětné vazby, tzn. že zákazníci budou dobře obeznámeni s tím, 

na kterou konkrétní osobu se mají obrátit se svou stížností. Nejčastěji se používají tyto 

postupy k obnově svého dobrého jména: 

• bezplatná horká linka, která přijímá a řeší reklamace zákazníků 

• co možná nejrychlejší kontaktování stěžujících si zákazníků 

• akceptace odpovědnosti za zklamání zákazníků 

• rychlé řešení reklamace vedoucí ke spokojenosti zákazníka (17, str. 140 – 155) 

„Takovou ironií je, že zákazníci, jejichž reklamace jsou uspokojivě vyřešeny, často 

následně sovu loajalitou předčí ty, kteří nikdy nebyli nespokojeni. Přibližně 34 % 

zákazníků, kteří předloží významnější reklamace, od podniku znovu nakupují, jestliže 
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jsou jejich reklamace vyřešeny, a v případě méně významných reklamací toto číslo 

stoupá až na 52 %. Je-li reklamace vyřešena rychle, nakupuje od firmy znovu 52 – 95 % 

zákazníků.“ 2 (17, str. 147)   

Opakovaní zákazníci  

Čím déle zůstanou zákazníci věrní, tím jsou výnosnější, a to především z těchto důvodů: 

• nákupy zákazníků se postupem času zvyšují 

• náklady na obsluhu zákazníka postupem času klesají 

• velice spokojení zákazníci svého dodavatele často doporučují jiným kupujícím 

• jsou méně citliví na přiměřené zvyšování cen 

Klient 

S možnostmi, které nabízí databázový marketing, je dnes firma s mnoha zákazníky 

schopna se na ně dívat jako na klienty a podle toho se k nim také samozřejmě chovat. 

Pracovníci těchto firem jsou o svých klientech mnohem více informovaní, více jim 

pomáhají k jejich uspokojení a věnují jim více času. Jejich vztah ke klientovi je trvalejší 

a vede k navázání důvěrnějších vztahů. 

Advokát 

Čím více se podnik klientovi zamlouvá, tím pravděpodobnější je, že o něm bude 

příznivě mluvit. Nejlepší reklamou je totiž spokojený klient. 

Člen 

S cílem další loajalizace klientů může firma vyhlásit členský program, z něhož 

vyplývají určitá privilegia a výhody. 

Partner 

Některé podniky pohlíží na své zákazníky jako na partnery. To se děje většinou 

v případech, kdy podnik požádá svého zákazníka o pomoc při tvorbě nových produktů, 
                                                 
2 KOTLER, P. Marketing podle Kotlera. Management Press, Praha 2002. ISBN 80-7261-010-4 
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vyžádá si jeho návrhy na zlepšení podnikových služeb. S partnerským principem se lze 

nejčastěji setkat v mezipodnikových vztazích než na hromadných spotřebitelských 

trzích. 

Spolumajitel 

Pravděpodobně nejvyšším oceněním zákazníka je, když k němu podnik přistupuje jako 

k zainteresované osobě, doslova jako ke spolumajiteli firmy. Existují dokonce firmy, 

jejichž zákazníci jsou z právního hlediska jejich majiteli. 

To však neznamená, že by se měl každý podnik snažit o přeměnu svých zákazníků 

v partnery, majitele nebo spolumajitele. Tyto termíny často vyjadřují spíše přístup, který 

inteligentní podniky projevují  vůči těm, kteří od nich nakupují než právní postavení 

zákazníků. (17, str. 140 – 155) 

 

2.2.2. Služby spojené s výrobky 

Služby spojené s výrobky mají dva základní atributy:  

1. stupeň bezstarostnosti 

2. přidanou hodnotu pro zákazníka 

Stupeň bezstarostnosti 

Zákazník kupující výrobek hodnotí navíc cenu a technické parametry výrobku, což jej 

stojí více času, úsilí a peněz. Zvažuje své úsilí, pokud jde o tato fakta: 

a) způsob dodání zboží a možnosti jeho opravy 

b) obdržení bezchybné faktury 

c) v případě problému co nejrychlejší nalezení odpovědného pracovníka 

d) vyzkoušení výrobku za chodu 

e) pochopení jeho funkce 

f) použití výrobku v plném zatížení  

g) jak se zbavit nebo jak odprodat starý stroj apod.  
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Zákazník mimo jiné hodnotí případně náklady spojené s provozem výrobku: 

1. cenu údržby 

2. cenu instalace 

3. cenu dopravy 

4. cenu nepoužitelnosti 

Politika kvality je zaměřena na maximální možné snížení těchto starostí a dodatečných 

nákladů zákazníka, cílem bude snaha o nulové problémy. 

Přidaná hodnota 

Zákazník zkouší obdobně i hodnotu, kterou dodavatel přidává navíc k technickým 

parametrům. Přidaná hodnota může být různého původu. Jedná se o sociální postavení, 

které zdůrazňuje výrobek. Dále pak přidaná hodnota obsahuje pomoc při řešení 

problémů. Zároveň je také finanční podpora: pomoc získat zákazníkovi úroveň, 

zorganizování výprodeje starých výrobků nebo poskytnutí výhody splátek. Přidaná 

hodnota se může také vytvořit při záručním servisu : zacvičení, oprava, záruky, 

dostupnost náhradních dílů, pokračování výrobní řady, technické inovace. Rovněž může 

přidaná hodnota znamenat rychlost nebo flexibilitu: rychlost dodávky nebo výroby, 

možnost modifikací podle průběžné zakázky.  

Každý podnik musí definovat své priority a vybrat tak politiku služeb, kterou bude 

prosazovat pro svůj výrobek. Pokud podnik zvolí např. rozložení politiky 

bezstarostnosti před, v průběhu a po prodeji, musí zajistit zákazníkovi následující 

služby: možnost být běžně v telefonickém kontaktu s odborníkem v podniku, zajistit co 

nejsrozumitelnější dokumentaci, pomoci výrobku na svět, dodávat rychle, fakturovat 

bez chyb v čitelném vyhotovení a minimalizovat náklady na údržbu, poruchy a opravy. 

(9, str. 15 – 23) 
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2.3. Metoda dotazování a proces tvorby dotazník ů 

Základním způsobem získávání objektivních a autentických informací je průzkum 

uspokojení zákazníků. 

Pořádný průzkum musí byt založen na dobrém dotazníku. Cílem je shromáždit 

reprezentativní názory zákazníků a nikoliv množství odpovědí na otázky, na něž ani 

nepomyslí a které se ho netýkají. 

Průzkum musí vyústit do konkrétních opatření. Hromada dotazníků, na jejichž konci 

dochází pouze ke sčítání, nestojí samozřejmě za nic. Je lepší je číst než počítat.            

Na základě výsledků získaných průzkumem je nutné z nich vyvodit následky. 

Úroveň vynikající kvality poskytovaných služeb neodpovídá nutně té, kterou zákazníci 

dostanou. Abychom poznali skutečné uspokojení zákazníka, je třeba ho požádat                

o názor a učinit to tak, že to pro něj bude mít smysl. Je třeba organizovat průzkumy 

s takovým počtem otázek, které budou srovnatelné s výsledky konkurence. Míra 

uspokojení musí brát v potaz počet koupí a věrnost podniku. 

Podmínky: 

• všechna data musí mít stejný obsah, musejí být shromážděna ve stejném období, 

aby se dala slučovat. Z toho vyplývá, že jejich výběr musí být prováděn podle 

stejného schématu. U žádné ze zkoumaných jednotek nesmí být jiná struktura. Musí 

být tedy stejný způsob zjišťování dat u všech jednotek. 

• Počet jednotek musí být dostatečně velký, aby bylo možné kombinovat znaky mezi 

sebou a sledovat vzájemné závislosti. 

• Data musí být nezávislá. Jde o získání informací (postojů, názorů, motivace apod.) 

od jednotlivců. 

Celý postup tvorby dotazníku lze rozdělit do několika etap: 

1) Vytvoření seznamu informací, které má dotazování přinést 

2) Určení způsobu dotazování 
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3) Specifikace cílové skupiny dotazovaných osob a jejich výběr 

4) Konstrukce otázek ve vazbě na požadované informace 

5) Konstrukce celého dotazníku 

6) Pilotáž 

Seznam informací 

Odpověď na otázku, na co se budeme ptát vychází již z předchozích přípravných etap         

– ze stanoveného cíle výzkumu a jeho transformace do požadovaných 

kvantifikovatelných údajů. Důkladná příprava se samozřejmě vždy vyplatí. 

Způsob dotazování 

Existuje několik možností provedení průzkumu dotazováním. A to je osobní, písemné, 

telefonické a elektronické dotazování. 

Specifikace cílové skupiny 

„Oslovení zákazníci jsou ti, kteří prostřednictvím očekávání a svých potřeb diktují 

podniku takovou úroveň služeb, které má podnik dosáhnout. Např. dnes se v průmyslu 

nebo ve spotřebitelské oblasti trhy segmentují co nejpodrobněji, podle různorodosti 

největších zákazníků. Díky různorodosti požadavků si každý typ služeb musí vybrat 

svou skupinu zákazníků.“ 3 (9, str. 15) 

Konstrukce otázek 

Při tvorbě jednotlivých otázek je nutné zvažovat dvě hlediska, a to jakou funkci 

v dotazníku má daná otázka a jakým způsobem ji položit, aby odpověď na ni přinesla 

přesně tu informaci, kterou potřebujeme. Podle možných variant odpovědí se rozlišují 

otázky otevřené, které umožňují obsáhlejší odpovědi a jsou celé zaznamenány, a otázky 

uzavřené, které umožňují pouze výběr z předepsaných variant. Určitým kompromisem 

je otázka polouzavřená, která má předepsané varianty odpovědí a nakonec souhrnnou 

skupinu: „a jiné, další, ostatní apod.“ Speciálním případem jsou škály. To je forma 

                                                 
3 HOROWITZ, J. Jak získat zákazníka. Praha: Management Press, 1994. ISBN 80-85603-45-4 
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otázky, kterou žádáme respondenta, aby zařadil zkoumaný problém na určitém kontinuu 

(= např. postoje, názory, spotřební chování apod.). 

Konstrukce celého dotazníku 

Každý dotazník má svou logickou strukturu a dynamiku, která pomáhá udržet zájem 

respondenta a určitou omezenou délku. Není to v žádném případě pouhý součet 

jednotlivých otázek. Při konstrukci dotazníku jako celku má význam funkce 

jednotlivých otázek v dotazníku, zvážení míry jeho strukturovanosti, vytvoření logické 

struktury, která podporuje plynulost rozhovoru. 

Obecná struktura má tyto části: 

- úvodní (motivační) část 

- instrukce ke způsobu vyplňování (označování zvolených odpovědí, varianty apod.) 

- vlastní soubor otázek 

- poděkování, ujištění, že výsledků nebude zneužito, kontaktu na tazatele, resp. 

adresa, na kterou je nutné dotazník odeslat (předat) 

Rozlišuje se několik typů otázek: 

- úvodní otázky 

- věcné, meritorní otázky 

- filtrační otázky 

- identifikační otázky 

Pilotáž 

Dotazník je určen pro desítky či stovky různých lidí, kteří odlišným způsobem vnímají  

a reagují. Aby se toto riziko minimalizovalo, je vhodné otestovat srozumitelnost                 

a jednoznačnost dotazníku na malém vzorku respondentů, kteří nejsou do problému 

vtaženi, dívají se na něj nezaujatě. Jde tedy o tzv. pilotáž dotazníku, což je jakési 

ověření dotazníku v praxi a jejím smyslem je najít nedostatky dotazníku.                      
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Dotazník na průmyslovém trhu 

Podobně jako u kvantitativního výzkumu i zde existují určité rozdíly mezi způsobem 

zpracování dotazníku pro výzkum občanů a domácností na jedné straně a podniků          

a organizací reprezentovaných jejich pracovníky na straně druhé. 

Rozdíly se projevují jak ve stavbě dotazníku, tak formulaci otázek. Při dotazování 

představitelů podniků a organizací jsou otázky mnohem více zaměřeny na specifické 

podmínky jednotlivých respondentů, na charakteristiku jak dotázaného podniku, tak          

na postavení a kompetenci samotného respondenta a musejí respektovat složitost 

rozhodovacího procesu u těchto subjektů.  

Jinak je možné uplatnit všechny typy otázek, které jsou používány u spotřebitelského 

výzkumu tak, jak to předmět šetření vyžaduje. (21, str. 75 – 85)  
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3. ANALÝZA PROBLÉMU A SOU ČASNÉ SITUACE 

3.1. Analýza struktury zákazník ů 

Úvodem této kapitoly bych chtěla připomenou, že zákazníci se ve firmě UNEX a. s. 

sledují a člení vždy podle jednotlivých produktových skupin. Těmito skupinami jsou  

PS 11 – Odlitky a výkovky, PS 12 – Těžké strojírenství, PS 13 – Mechanizace,                  

PS 14 – Kooperace a služby, PS 19 – Výpalky. 

Noví významní zákazníci   

PS 11 – ČKD Nové Energo, Danieli, SaSSucharda, Scania 

PS 12 – Kenz Figee, Kalmar, Claas 

PS 14 – KOVO GROUP, s. r. o. 

Zákazníci, u kterých byl největší nárůst objemu zakázek v % 

PS 11 – SHG (+ 29%), Astra Vagone Arad (+ 70%), FAG Schaeffer (+ 112%), Biomac               

             (+ 1 893%), Prins Metallurgische (+ 384%), MPPM (+ 202%) 

PS 12 – VAMH vest Alpine (+ 50%), NKM Noell (+ 80%) 

PS 13 – NACCO (+ 28 %), CAT (+ 62%), SUMITOMO (+ 31%) 

PS 14 – Q-Tech (+ 10%) 

Klí čový zákazníci 

PS 11 – GE, SHG, Tatravagonka 

PS 12 – GE, Noell, Kalmar 

PS 13 – NACCO, SUMITOMO, CAT 

PS 14 – Q-Tech, KOVO GROUP s. r. o., ELFE, Exmont, Biomas 
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Graf 1 – Tržní podíly jednotlivých zákazníků 
 

3.2. Strategické cíle stanovené sm ěrem k zákazník ům a míra 

jejich pln ění 

Společnost UNEX a. s. má stanoveny tyto dlouhodobé strategické cíle: 

1) Budovat se zákazníky dlouhodobé, vzájemně výhodné partnerské vztahy 

2) Dodávat objednané množství v objednané kvalitě, v dohodnutém termínu,                  

za oboustranně výhodných podmínek 

3) Ucházet se o zakázky čestným způsobem 

Společnost UNEX a. s. současně chce být významnou strojírenskou firmou ve střední 

Evropě, vyhledávaným zaměstnavatelem nabízejícím atraktivní zaměstnání pro nejlepší 

lidi všech profesí, trvalým důkazem úspěšnosti kombinace českých mozků a rukou 

s mezinárodním kapitálem, čili firmou, na kterou jsou její zaměstnanci hrdí                      

a v neposlední řadě spolehlivým partnerem, na kterého se mohou jeho zákazníci                

i dodavatelé spolehnout.  

Společnost si rovněž stanovila hodnoty, nebo-li jakési principy, které jsou vodítkem 

pro její postoje a chování. Tyto principy byly stanoveny proto, aby bylo zajištěno, že 
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všichni v této firmě jdou stejným směrem. Těmito hodnotami jsou: růst, výkonnost, 

rychlost, spolehlivost, kvalita, akceschopnost, kreativita, etika v podnikání, životní 

prostředí a spoluzodpovědnost za komunitu, ve které žijeme. 

Pro rok 2007 si firma stanovila, že neustálým zlepšováním řízení procesů, zvyšováním 

spolehlivosti a výkonnosti  výrobních kapacit a pozitivní motivací všech zaměstnanců  

aktivně využije rostoucí potenciál trhu a bude  vytvářet silné, oboustranně výhodné 

partnerské vztahy se současnými i budoucími zákazníky. 

Z následujícího grafu je zřejmé, že se společnost začala orientovat na produkty s vyšší 

přidanou hodnotou. Tento pojem v sobě zahrnuje poprodejní servisní podporu, záruční 

opravy, generální opravy, garanční opravy, a to jak jednotlivých dílů, tak celých 

zařízení, stejně tak i nejnovější technické a technologické modifikace a inovace. 

 

 
Graf 2 – Vývoj orientace společnosti za posledních 5 let 

 

Jinak řečeno, společnost se snaží pomocí hodnotnějších nabídek nebo přínosů získat 

zájem a náklonnost kupujících (resp. zákazníků). 

 

Hodnota firmy 

Vývoj firmy 

ORIENTACE NA PRODUKTY  
S VYŠŠÍ PŘIDANOU HODNOTOU 

4 mld

200 mln

ZÁNIK 

EXCELENCE 

INVESTICE A OUTSOURCING 

MAXIMALIZACE PRODUKTIVITY 

2,5 mld

100 mln 

ZISK

1,7 mld 

20 mln

TRŽBY 

ROS 5% 

2,0 mld

50 mln

VYUŽITÍ 
SOUČASNÉHO 
POTENCIÁLU 

FIRMY 

MAXIMALIZACE 
VÝKONŮ 

ELIMINACE  
SKLUZŮ 
2003 

2004 

2005 

2006 + 2007 



 41 
 
 

 

Krátkodobé cíle směrem k zákazníkům stanovené v souladu se SJ a EMS na rok 2007: 

Cíl 
  

Hodnota k  
31.12.2006 

Cílová hodnota 
  

Odpovědnost 
  

Hodnocení 
  

Plnění dohodnutých termínů dodávek 86% 92% PS, VP měsíčně 

Snížení procenta celkové nekvality 
vzhledem k výkonům 

1,12% 1,07% PS, VP, Q měsíčně 

Snížení procenta interní nekvality 
vzhledem k výkonům 

0,69% 0,66% PS, VP, Q měsíčně 

Snížení procenta externí nekvality 
vzhledem k výkonům 

0,43% 0,41% PS, VP, Q měsíčně 

Zvýšit počet klíčových zákazníků 
s objemem vyšším než 50 mil Kč/rok 
na PS 11, PS 12, PS 13 

-------- Každá PS + 1 PS 11, 12, 13 12 / 2007 

 
Tabulka 1 – Strategické krátkodobé cíle stanovené na rok 2007 

 

Výchozí hodnota plnění termínu dodávek byla 86 %. Cílová hodnota k 31. 12. 2007 

byla stanovena na 92%. Průměrné plnění dohodnutých termínů dodávek za kalendářní 

rok 2007 bylo na 91 %. Proti roku 2006 došlo ke zlepšení, cíl ale nebyl splněn. Skluzy 

vzrostly v podzimních měsících na PS 11 zejména nárůstem velkých zakázek                

od Tatravagonky a zpožděním dodávky prototypu na PS 12 pro Kenz Figee. 

Každá z produktových skupin měla docílit zvýšení klíčových zákazníků s objemem 

zakázek vyšším než 50 mil. Kč za rok minimálně o jednoho zákazníka. Tento cíl splnila 

pouze PS 12. Cíl tedy nebyl splněn, a to zejména z důvodu nedostatku lidských a 

strojních kapacit.  

Výchozí procento celkové nekvality vzhledem k výkonům  byl 1,12%. Cílová hodnota 

byla stanovena na 1,07%. Dosažená hodnota k 31. 12. 2007 byla 0,82%, cíl byl tedy 

splněn. 

Výchozí procento interní nekvality vzhledem k výkonům byl 0,69%. Cílová hodnota 

byla stanovena na 0,66%. Dosažená hodnota k 31. 12. 2007 byla 0,57%, cíl byl tedy 

splněn. 
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Výchozí procento externí nekvality vzhledem k výkonům byl 0,43%. Cílová hodnota 

byla stanovena na 0,41%. Dosažená hodnota k 31. 12. 2007 byla 0,25%, cíl byl tedy 

splněn. 

Rok 

Výnosy 
v tis. K č 

  

Vnit řní  
nekvalita  

v Kč 

Vnit řní 
nekvalita  

v % 

Vnější  
nekvalita 

v Kč 

Vnější 
nekvalita  

v % 

Celková 
nekvalita 

v Kč 

Celková  
nekvalita  

v % 
2001 2 121 978 15 597 945 0,74 15 976 068 0,75 31 574 013 1,49 
2002 1 879 368 16 225 824 0,86 23 220 477 1,24 39 446 301 2,10 
2003 1 948 257 13 806 831 0,71 40 968 136 2,10 54 774 967 2,81 
2004 1 860 000 12 204 000 0,71 26 181 000 1,51 38 385 000 2,23 
2005 2 009 281 15 377 000 0,77 10 637 000 0,53 26 014 000 1,30 
2006 2 369 411 16 298 000 0,69 10 242 000 0,43 26 540 000 1,12 
2007 2 335 013 13 753 555 0,57 6 115 918 0,25 19 869 473 0,82 

 

Tabulka 2 – Vývoj celkové nekvality za roky 2001 – 2007 
 

Vývoj nekvality 2001 - 2007
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1,00
1,50
2,00
2,50
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2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007

Vnitřní nekvalita  v % Vnejší nekvalita v %

Celková  nekvalita v %
 

Graf 3 – Vývoj nekvality UNEX a. s. za rok 2001 až 2007  
 

Jakákoliv nekvalita (lidově řečeno zmetkovitost) do značné míry ovlivňuje celý výrobní 

proces. Tím že dochází ke vzniku nekvality se výrobní proces prodlužuje, vznikají 

výrobní skluzy a následně obchodní skluzy a zákazník začíná být nespokojen                       

s prodlužujícími se termíny dodávek. 
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3.3. Výrobní a obchodní skluzy 

Výchozí stav výrobních skluzů (což jsou v podstatě výkony z nerealizovaných tržeb) 

byl k 1. 1. 2007 ve výši 2,6 mil. Kč. Sledováním plnění denních plánů a další řadou 

opatření byla k 31. 1. 2007 dosažena výše skluzů 1,03 mil. Kč. 

Důvodů pro vznik výrobních skluzů je hned několik. Jedná se zejména o špatný 

technický stav některých výrobních zařízení, nedůsledné vyplňování protokolů                

a zapisování čísel taveb do průvodek, nízká odbornost brigádníků a neexistující 

multiprofesnost zaměstnanců (především na Slévárně), nevyhovující stav strojového 

parku, nízká identifikace výrobků (malé odlitky na Slévárně), nedodržování 

termínového plnění a v neposlední řadě chybí optimalizace sledu návazných operací. 

V souvislosti s tím, že ve firmě vznikají výrobní skluzy, dochází také k obchodním 

skluzům. Úzce to spolu souvisí. Společnost se snaží snižovat obchodní skluzy a tím 

zvýšit spokojenost zákazníků s termínem dodávky. Největší nárůst skluzů vyjádřených 

v mil. Kč byl zaznamenán v říjnu a listopadu, zejména díky velkým zakázkám na PS 12 

a nedostatečnému počtu pracovníků na PS 13. 

Obchodní skluzy
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Graf 4 – Obchodní skluzy 

 

Cílová hodnota 
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3.4. Současný stav spokojenosti zákazník ů a způsob jejího 

hodnocení 

Společnost UNEX a. s. sleduje spokojenost zákazníků vždy na základě a jen v souladu 

se zavedeným systémem jakosti a systémem enviromentálního managementu. Otázky 

jsou formulovány v dotazníku a jsou úzce spjaty se získanou certifikací a zaměřeny 

spíše na technické a technologické záležitosti. Avšak nezjišťují obecnou spokojenost 

zákazníků s pracovníky této společnosti, s prostředím, komunikací apod.   

V rámci hodnocení spokojenosti zákazníků došlo od 1. 1. 2006 ke změně sledování 

externí nekvality podle počtu dodaných neshodných kusů. Toto hodnocení bylo 

zavedeno u významných zákazníků (hodnoceny jsou výrobky neopakované výroby dle 

měřitelných ukazatelů, u nichž je takovéto hodnocení dostatečně vypovídající). 

Výsledky hodnocení jsou pravidelně prezentovány na Radě jakosti a rozborech 

Hospodářských výsledků produktových skupin. Toto hodnocení se stalo i jedním 

z motivačních ukazatelů výrobních týmů a produktových skupin.  

Podle posledního průzkumu spokojenosti zákazníků, který byl proveden v roce 2006 

výše zmíněnou metodou existuje téměř u každé produktové skupiny nějaký důvod           

k nespokojenosti zákazníků.  Výjimkou je pouze PS 14, kde panuje celková spokojenost 

zákazníků, která se projevuje zvýšeným objemem zakázek a opětovnou spoluprací 

s firmou UNEX a. s.  

V případě PS 11 mají zákazníci výhrady zejména k termínům plnění dodávek a výši 

cen. To je způsobeno především tím, že doba zpracování nabídek je delší kvůli pevné 

kapacitě útvaru Technická příprava výroby a nárazovým požadavkům na tyto nabídky. 

U PS 12 zákazníci očekávají průběžné informace o průběhu zakázky. Dále jsou 

nespokojeni s nedostatečnou přípravou průvodní dokumentace k přejímce. To je 

způsobeno získáváním dodatečných podkladů od zákazníka v průběhu poptávkového 

řízení, chybějící dokumentací (např. chybějící TPD) a malou rychlostí zpracování 

nabídek u nových položek. 
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PS 13 na tom není tak zle, zákazníci oceňují zlepšující se tendenci v plnění termínů 

dodávek, ale stále dochází ke zpožděním termínů a jsou vyšší ceny výrobků.    

3.5. Reklamace 

Útvar Celkem p řijaté  Odsouhlasené  Odsouhlasené v % 

PS 11 279 261 93,5 
PS 12 9 6 66,7 
PS 13 75 53 70,7 
Počet reklamací 363  320 88,4 

 
Tabulka 3 – Počet reklamací v loňském roce 

     

Útvar Plán v % k výkon ům Skutečnost v % k výkon ům Skutečnost v K č 

PS 11 0,20 0,17 1 241 798   
PS 12 0,09 0,00 12 000   
PS 13 0,09 0,02 222 000   
VP 21 1,55 1,20 3 288 118   
VP 22 0,65 0,31 629 000   
VP 23 0,40 0,28 724 000   
Průměr 0,50 0,33 Cekem  6 116 916   
 

Tabulka 4 – Vyhodnocení nákladů na vnější nekvalitu - reklamace 
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4. PRAKTICKÁ ČÁST 

4.1. Dotazník pro zákazníky 

Můj dotazník se celkem výrazně odchyluje od již zavedeného, který firma používá 

k výzkumu každý rok. Ve svém dotazníku se snažím zaměřit spíše na tu „lidskou“ 

stránku zákazníků a snažím se na ně nedívat pouze jako na nástroj zvyšování zisku. 

Odkláním se v něm od předem definovaných technických otázek požadovaných 

systémem jakosti a přikláním se spíše k takovým, které mě jakožto potenciálního 

zákazníka napadají.  

Dotazník obsahuje 22 otázek, z toho je 19 otázek uzavřených a 3 otázky jsou otevřené, 

které umožňují respondentům vyjádřit svůj názor. Uzavřené otázky mají čtyři možné 

odpovědi, přičemž je možné označit pouze jednu. Z těchto uzavřených otázek je jich 

sedm s možnostmi opovědí pouze ano nebo ne.   

Otázky jsou konstruovány tak, aby zahrnovaly pokud možno všechny aspekty 

spokojenosti zákazníků. Zaměřila jsem se především na ty oblasti, se kterými byly 

zákazníci v loňském roce nespokojeni a ke kterým měli nějaké výtky. Jedná se zejména 

o dodací lhůty, cenu a kvalitu. Zároveň se však snažím zjistit např. jaký dojem dělá         

na zákazníky osobní kontakt se zaměstnanci společnosti, jak hodnotí obchodní zástupce 

či do jaké míry jsou spokojeni s webovými stránkami firmy, jakožto její internetové 

prezentace. 

Úvod dotazníku obsahuje informace o způsobu jeho vyplňování, jeho odeslání a rovněž 

obsahuje i poučení o anonymitě dotazování a nezveřejňování poskytnutých informací. 

Dotazník byl vytvořen v elektronické podobě v HTML verzi, stejně tak i MS Wordu.  

Nejprve jsem dotazníky posílala prostřednictvím České pošty v písemné podobě, avšak 

tato metoda neměla valný úspěch. Z 35 zaslaných dotazníků mi bylo odpovězeno pouze 

na 12 z nich. Z tohoto důvodu jsem proto zvolila jinou metodu, a to, že všechny 

oslovené zákazníky jsem kontaktovala prostřednictvím Internetu a elektronické pošty. 

Tato metoda se těšila většímu zájmu a měla větší účinky, jelikož byla nejrychlejší, 

nejpohodlnější, nejjednodušší a nejlevnější. I přesto mi 5 firem neodpovědělo vůbec. 
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4.2. Hodnocení výsledk ů dotazování 

Informace, které měl dotazník přinést: 

1) Jak jsou zákazníci spokojeni s výrobky a službami ve srovnání s konkurencí 

2) Které prky jsou klíčové pro jejich spokojenost 

3) Jak hodnotí firemní obchodní zástupce, objednávky a dodací lhůty zboží, prodejní 

servis 

4) Jaký mají názor na průběh vyřizování reklamací a stížností 

5) Jakou má společnost u nich image 

6) Co udělat, aby vzrostla jejich věrnost a loajálnost 

7) Jak se jim líbí reklama a zda je pro ně reklamní sdělení důležité 

8) Které potřeby zákazníků zůstávají nenaplněny 

9) Kdo jsou vlastně tito zákazníci a co očekávají 

Hodnotící kritéria: 

1) Kvalita 

2) Cena a platební podmínky 

3) Termíny dodání 

4) Spolupráce 

Dotazník vyplnilo a zpět odeslalo 30 oslovených zákazníků. V této skupině jsou 

zastoupeni jak klíčoví zákazníci, tak i ti ostatní, které společnost nepovažuje za stěžejní, 

ale jsou pro ni rovněž důležití. Po zpracování a vyhodnocení údajů získaných 

prostřednictvím dotazníků jsem dospěla k následujícím závěrům. 

Z celkového počtu oslovených zákazníků jich je 26,67% nespokojených a pouze 3,33% 

jich je velice nespokojených a uvažují o ukončení spolupráce se společností UNEX a. s. 

Abych byla konkrétní, tímto velmi nespokojeným zákazníkem je jediná společnost, a to 

francouzská firma LIEBHERR FRANCE, se kterou byla spolupráce rozvázána v lednu 

letošního roku 2008.  V tomto případě se však nejednalo o nespokojenost jako takovou, 

ale tato firma dala přednost velmi nízké ceně na úkor vysoké kvality a pro další 

spolupráci oslovila jinou slovinskou firmu. Z toho tedy vyplývá, že každý zákazník je 
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naprosto individuální a vyžaduje rovněž individuální přístup. Stejně tak má odlišné 

priority, které mohou být u různých zákazníků naprosto protikladné.  

Co se týče výše uvedených 26,67% nespokojených zákazníků, lze jejich nespokojenost 

rozdělit do čtyř základních oblastí, a to nespokojenost s termíny dodávek, cenou, 

nekompletností průvodní dokumentace a celkovým průběhem zakázky. Vše je 

přehledně zachyceno v následujících grafech. 

Celková spokojenost zákazník ů

26,67%

3,33%

13,33%

56,67%

nespokojeni

velice nespokojeni

velice spokojeni

spokojeni

 
Graf 5 – Celková spokojenost zákazníků 
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Graf 6 – Oblasti nespokojenosti zákazníků 
 

Z těchto grafů tedy vyplývá, že nejvíce jsou zákazníci nespokojeni především s plněním 

dodacích lhůt, a proto by se měla společnost zaměřit hlavně na tuto problémovou oblast. 

Ačkoli firma již v minulosti přijala určitá nápravná opatření, k razantnímu zlepšení 
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nedošlo. Nyní se tedy budu soustředit na příčiny, které vedou ke vzniku těchto 

problémů a nedostatků. 

4.3. Hlavní faktory nespokojenosti a jejich p říčiny 

4.3.1. Příčiny nespokojenosti s dodacími lh ůtami 

Hlavním důvodem je nedodržování plánu výroby. To je způsobeno především 

nedostatkem materiálu, který není dodavatelem dodáván v požadovaném čase                 

a množství. Dále to jsou také nekompletní a pozdní dodávky materiálu z CPM                

a Slévárny na výrobní haly H2 a H3. Materiál se v průběhu předávek (výroby) ztrácí, 

tento fakt se však zjistí se zpožděním, dlouho se hledá viník (pokud je vůbec nalezen)       

a celkově v této situaci chybí jakékoliv opatření do budoucna. Dalším důvodem je 

zdlouhavé řešení výskytu nejakosti na výrobku a tím pádem i zdlouhavé „zmetkové“ 

řízení (zakázka je zastavena a hledá se viník). Rovněž chybí komunikační vazba mezi 

pomocným materiálem, výrobním týmem a obráběním. Potom to jsou příčiny spíše 

technické rázu, jako např. špatný technický stav strojů, omezené kapacity obrábění        

a strojního pálení a v neposlední řadě technologické předpisy na nevhodné stroje.  

Dalším, velmi důležitým důvodem je nedodržování termínů dodávek materiálu 

dodavateli, na kterém je činnost firmy a celý výrobní proces doslova závislý. To je 

způsobeno především nespolehlivostí dodavatelů výpalků ve všech jejich činnostech, 

objednávky materiálu jsou generovány podle konstrukčního hlediska a ne podle 

technologického postupu, potvrzené termíny nejsou v souladu s reálnými (příliš 

dlouhými) termíny dodávek materiálů, pozdní objednávání, dlouhé dodací lhůty 

dodávek materiálu a nedostatečné sankce ve smlouvách. 

Rovněž nejsou sladěny termíny na předávání práce na kooperace, špatná orientace 

pracovníků v novém informačním systému sloužícímu pro kompletaci zakázek, špatná 

evidence a skladování materiálu, kdy hutní materiál je skladován ve venkovních 

nekrytých skladech, čímž dochází k jeho přirozeným úbytkům, nevyhovující úroveň 

jazykové vybavenosti nákupčích a nevčasné doručení materiálové dokumentace. 
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Dalším, taktéž důležitým důvodem je nespolehlivá interní logistika toku materiálu. 

Zde opět dochází ke ztrátám výrobních podkladů a materiálu, neodehrávání operací, 

není jasně definován majitel procesu interní předávky, nejsou definována jasná skladová 

místa na výrobních provozech, nekvalitní technologické postupy na Slévárně a nekvalita 

odlitků.  

Problémy činí také průběžná doba sériové zakázky, která se prodlužuje. To je 

způsobeno absencí včasných dodávek výpalků dodavateli a odlitků ze Slévárny, 

dlouhou přípravou na CPM, kapacitními problémy ve výrobě a délka, funkčnost               

a důslednost změnového řízení.  

Co se týče průběžné doby vzorkové zakázky, je zde problém s dlouhou dobou 

předvýrobní etapy, malá flexibilita na nové výrobky, v případě potřeby dlouhá doba 

navržení, konstrukce a výroby, neexistence specializovaného výrobního týmu                   

na takovéto zakázky a neověřená technologie na Slévárně.  

Všechny tyto výše uvedené příčiny vedou ke vzniku výrobních skluzů, následně 

obchodních skluzů, termíny dodávek se prodlužují a nespokojenost zákazníka roste. 

Jestliže se však společnost zaměří na tyto nedostatky a pokusí se je odstranit, věřím, že 

to povede k větší spokojenosti, a to na obou stranách.   

 

4.3.2. Příčiny nespokojenosti s vyššími cenami výrobk ů a služeb 

Jedná se především o nekorektní a dlouhé jednání o cenách a termínech ze strany 

dodavatelů. Dodavatelé si diktují neúměrně vysoké ceny materiálu, výpalků a odlitků          

a zároveň požadují termíny, které jsou zbytečně dlouhé a zpomalují celkový výrobní 

proces tím, že se musí čekat na dodávky materiálu. To samozřejmě narušuje obchodní 

vztahy a dá se říci, že i celkovou etiku v podnikání. Vysoká cena materiálu tak 

způsobuje ztrátu zakázek. Jelikož si tedy dodavatelé diktují příliš vysoké ceny, odrazí se 

to pochopitelně i v cenách výrobků a služeb pro zákazníky. 

Nutno však říci, že tento problém je firmou ovlivnitelný jen z malé části. Pokud chce 

společnost obstát v současné tržní ekonomice a zostřující se konkurenci a přitom brát 
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zřetel na současný trend vývoje hospodářské politiky státu, pak je pro ni nejvhodnějším 

praktickým postupem právě agresivní tvorba cen. Je to dáno zejména tím, že firma 

UNEX a. s. zaujímá ve svém oboru postavení výrobce s nízkými náklady. Ty jsou nízké 

díky sériovosti, zkušenosti a umístění v nenákladné lokalitě.   

 

4.3.3. Příčiny nespokojenosti s nekompletností pr ůvodní           

dokumentace 

Zde je hlavním důvodem to, že některé materiálové dokumentace prostě chybí, nebo 

nebyly včas doručeny zákazníkem. Zejména se to týká dodatečných podkladů, které 

jsou od zákazníka získány až v průběhu poptávkového řízení. Dále nejsou zákazníci 

průběžně informováni o průběhu zakázky z čehož vyplývá, že by bylo potřeba zlepšit 

celý systém plánování. Stejně tak není dostatečná příprava průvodní dokumentace 

k přejímce, což svědčí o špatné identifikaci materiálu ve výrobě.  

Co se týče externích dodavatelů výpalků, je zde problém s výkladem technické 

projektové dokumentace výpalků u vlastních dodavatelů (CPM, Slévárna) s ohledem         

na necelistvosti povrchu a rozměrové tolerance výpalků. 

 

4.3.4. Příčiny nespokojenosti s celkovým pr ůběhem zakázky 

Jedná se v podstatě o kombinaci předchozích tří hlavních faktorů nespokojenosti. Tedy 

že zákazník je nespokojen jak s dodací lhůtou, tak s vysokou cenou a zároveň 

s nekompletní průvodní dokumentací. Je to však mizivé procento a dá se říci, že toto 

procento představuje firmu LIEBHERR FRANCE, se kterou již byla spolupráce 

rozvázána. Ostatně jak již bylo výše uvedeno.   
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5. DOPORUČENÍ A  NÁVRHY NA NÁPRAVNÁ OPAT ŘENÍ 

Všechny následující návrhy budou vycházet z identifikovaných příčin vzniku hlavních 

faktorů nespokojenosti zákazníků.  

5.1. Jak zkrátit dodací lh ůty 

Především se pokusit eliminovat výrobní a obchodní skluzy.  

Výrobní skluzy se dají eliminovat tak, že se bude dodržovat stanovený plán 

preventivních prohlídek jednotlivých výrobních zařízení s tím, že jedna horizontální 

vyvrtávačka by měla být navržena do generální opravy. Zároveň by se měla preferovat 

lepší a užší spolupráce s produktovými skupinami při startu projektu a v průběhu 

daného projektu by měly probíhat kontrolní schůzky. Stejně tak by měly probíhat                

i denní porady vedoucích výrobních týmů, což by zlepšilo celkovou komunikaci mezi 

jednotlivými výrobními týmy. Rovněž by měly být přesně, jasně a srozumitelně 

stanoveny cíle jednotlivcům (např. v rámci směny či zakázky). 

Náměty na systémové změny ve výrobních provozech za účelem lepší kvality a 

eliminace výrobních skluzů: 

• promítnout do hospodářských výsledků měsíčního hodnocení jednotlivých 

výrobních týmů skutečný měsíční náklad na opravy a údržbu výrobního                       

i nevýrobního zařízení 

• lepší spolupráce produktových týmů s příslušnými odbornými útvary při řešení 

konfliktních situací v období plánování a realizace zakázky 

• měla by být zřízena projektová dílna, kde by se odhalily niance nových výrobků             

a do výrobního provozu by se předala již připravená sériová výroba 

• tvarově vhodné plechy a výpalky by se měly skladovat na hraně ve speciálních 

stojanech, aby se zamezilo poškození natřených ploch 
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• určení technologie a způsobu ohybu blatníků pro firmu NACCO bez poškození 

pohledových ploch 

• navýšení produktivity pálících strojů o 10 – 15% (hořlavý plyn a acetylen nahradit 

zemním plynem) 

• zredukování prostojů pálících strojů  

• včasné a detailní informace o požadavcích produktových skupin (především PS 12) 

• zavést Early warning system, který by umožnil nastavit a jednoduše hlídat hladiny 

materiálů (především plechů) na skladě 

• pokrytí všech vstupů do společnosti UNEX a. s. útvarem Strategický nákup, jinak 

řečeno, existuje mnoho menších položek, u kterých by bylo vhodné zabezpečit 

jejich nákup strategicky (větší objednávky, lepší cena apod.) 

• zavedení svařování jeřábových konstrukcí pomocí svařovacích strojků v poloze          

nad hlavou, čímž dojde k zamezení manipulace s díly a tím i deformacím. Stejně tak 

bude omezena možnost vzniku lidské chyby, která způsobovala špatnou kvalitu 

sváru 

Na PS 12 a VP 22 by bylo vhodné provést: 

• přenos čísel taveb u drobných opracovaných dílů, kdy nelze díl popsat 

identifikačními znaky do výrobních příkazů 

• zvýšit počet kontrolorů na druhých směnách, což je nutné především na sedmém          

a devátém poli. Tím bude odstraněna nedostatečná kontrola dílů pro tryskání, což 

původně vedlo k opakovaným opravám dílů. To mělo za následek kapacitní                

a termínové problémy 

• předkládání protokolů v průběhu výroby dle požadavku zákazníka 

• personál obsazení linek vyrábějících pro zahraniční zákazníky musí mít příslušné 

jazykové vybavení. 
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Co se týče PS 13 a VP 23 je potřeba dbát na ochranu opracovaných ploch dílů             

před mechanickým poškozením, stejně jako tomu je u čepů pro mastry NACCO.  

Obchodní skluzy lze eliminovat tak, že se v prvé řadě omezí výrobní skluzy, což je 

jednoznačné. Dále by se mohla na základě podobnosti poptávek urychlit část nabídek 

odhadem. Mohly by se v systému zřídit pracovní místa k jednotlivým zákazníkům tak, 

aby se daly bez zásahů do technologických postupů přesouvat výkony mezi výrobními 

týmy. 

Co se týče pozdních dodávek materiálu od dodavatelů a nespolehlivé interní 

logistiky toku materiálu , zde by bylo vhodné: 

• pravidelné školení ze strany logistiky, zejména absolvování jazykových kurzů pro 

nákupčí 

• rozšíření skladovacích prostor a vytvoření takových skladových prostor, které 

budou sloužit k uložení materiálu dodaného zákazníkem. Rovněž by se měly 

venkovní nekryté sklady zastřešit 

• aktivní vyhledávání nových alternativních dodavatelů a navazování kontaktů 

s potenciálními dodavateli nejen z Evropy, ale i z Číny, Indie, Jižní Koreje atd. 

• zavedení striktního požadavku na souběžnost dodávání materiálu a jeho 

dokumentace 

Za všech těchto výše uvedených návrhů a doporučení bych považovala za stěžejní 

implementaci nového systému včasného varování. Pokud bych shrnula veškeré body, 

které se týkají zejména špatné a problémové komunikace mezi jednotlivými pracovníky 

i útvary a nevyhovující spolupráce mezi VP a OÚ, lze to vyřešit prostřednictvím 

interních koučů týmů. O tom všem bude detailněji pojednávat následující šestá 

kapitola, která se zabývá i finančním ohodnocením těchto dvou hlavních nápravných 

opatření.   
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5.2. Jak snížit cenu výrobk ů či služeb 

Na své výrobky a jiné doplňkové komponenty by společnost mohla nasadit nižší ceny, 

než jaké stejným či podobným výrobkům přiřazuje její konkurence. To by mohlo vést 

ke zvyšování objemu prodeje, což by snižovalo její sériové náklady a umožňovalo další 

případné snižování cen. Konkurence by tak pravděpodobně začala dosahovat nižšího 

objemu prodeje a nižší sériovosti výroby, a to za cenu vyšších sériových nákladů. 

V případě, že by to nebylo možné, nebo se tato metoda neosvědčila a zákazníci by i přes 

to trvali na nižší ceně, pak tu existuje možnost je nějakým způsobem přimět, aby se 

vzdali některých doprovodných služeb, zejména technické podpory, které jsou v ceně 

běžně zahrnuty. Technickou podporou se rozumí veškerá technická činnost – nabídkové 

řízení, vývoj, výrobní výkresy, technická pomoc při výrobě a montáži až po 

vypracování průvodní dokumentace ke každému stroji včetně montážních prací, které je 

firma schopna poskytnout i jako samostatnou službu. 

I přes všechna uvedená fakta však lze cenu snížit jen na určitou hranici, která by neměla 

být nižší než cena, která odpovídá dosažené úrovni kvality a výrobních nákladů. Jestliže 

ani takovou cenu není zákazník schopen akceptovat, a to i přes to, že se společnost 

všemožně snaží mu poskytnout výhody, které jiným zákazníkům běžně neposkytuje, 

pak je lepší s takovýmto zákazníkem ukončit spolupráci a oslovit jiného.   

Společnost je schopna dodávat své produkty na montážní linky prostřednictvím 

dodávek typu just-in-time , které umožňují nabídnout zákazníkům častější dodávky 

menšího množství produktů. Tímto způsobem však dodává pouze zařízení pro 

kontinuální těžbu hornin, zemní a stavební stroje. Pokud by se společnost snažila tímto 

způsobem dodávat i jiná zařízení např. manipulační techniku, snížily by se tak 

zákazníkům jejich skladovací náklady, což by opět vedlo k jejich větší spokojenosti. 
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5.3. Jak zajistit komplexnost pr ůvodní dokumentace 

V prvé řadě by se měly využít zkušenosti nasbírané a získané v průběhu existence 

společnosti a vytvořit tak seznam průvodní dokumentace k přejímce, čili jakýsi rodný 

list zakázky. Zároveň by měla proběhnout rychlá reakce obchodníka směrem 

k zákazníkovi a zpět při chybějící dokumentaci, zejména pokud jde o výrobu na 

zakázku podle požadavků zákazníka. Pokud takovýto zákazník nedodá řádně a včas 

dokumentaci, podle které má proběhnout výroba, pak se jen stěží kompletuje celá 

projektová či technické dokumentace.  

 

5.4. Jak najít nové spolehlivé alternativní dodavat ele 

Jednou z možností a velkou příležitostí pro firmu je, že se začne více a aktivněji 

zúčastňovat Mezinárodního strojírenského veletrhu v Brně. Ne, že by se firma 

veletrhu každoročně neúčastnila, avšak v posledních cca 3 letech přestala vystavovat 

své výrobky a veletrhu se účastní spíše pasivně. Což je dle mého názoru velká škoda, 

protože třeba v roce 2004 tam získala společnost významnou zakázku na rekonstrukci 

těžebního velkostroje ve výši 309 milionů korun. 

Zatím posledního 49. ročníku se celkem zúčastnilo 750 zahraničních firem, přičemž 

obrábění, tváření, povrchové úpravy a svářecí stroje se staly největší přehlídkou svého 

druhu  v regionu stření Evropy. Počtem vystavujících firem byly druhým dominantním 

oborem tohoto MSV materiály a komponenty pro strojírenství s rozšířenou prezentací 

dodavatelů hutních polotovarů, ocelových trubek a plechů, ale také plastových 

polotovarů, gumy a pryže. Desítky nových vystavovatelů přijely z Polska, Velké 

Británie, Francie, Španělska, Švýcarska nebo Nizozemí. Ve větší míře se objevili 

rovněž vystavovatelé z Číny, Tchaj-wanu, Jižní Koreje nebo z Japonska či Indie.   

Tohle je dle mého názoru obrovská příležitost, jak nejjednodušeji navázat kontakt 

s potenciálními dodavateli, kteří budou spolehlivější než někteří dosavadní. Proto by 

příští jubilejní  ročník neměla společnost rozhodně zmeškat.  
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5.5. Jak se vyvarovat zákazník ům typu firmy LIEBHERR      

FRANCE  

Na počátku tento obchodní partner působil velmi důvěryhodně a pro hladký průběh 

hovořila i jasná čísla. Časem však tato firma začala zkoušet, co si může vůči společnosti 

UNEX a. s. dovolit. Jednou zaplatila v termínu, podruhé s menším zpožděním a potřetí 

vůbec, s tím, že společnost UNEX a. s. nedodržela kvalitu.  Je proto dobré si průběžně 

partnera testovat a opakovat si základní varovné projevy, poukazující na to, že by brzy 

nemusely peníze dorazit nebo by mohla být přijata velmi nekvalitní dodávka. 

Varovné signály a účinné pojistky 

Jelikož dodavatelsko-odběratelský vztah s firmou LIEBHERR FRANCE fungoval 

oběma směry (tzn. že firma UNEX a. s. dodávala francouzské firmě náhradní díly, ta je 

použila pro svou výrobu a dodávala zpět kompletní výrobky – především jeřáby), platí 

pro ni všechny následující varovné signály a pojistky. 

1. Není na příjmu, ale ubezpečuje 

Dovolat se začíná být obtížné. Vymlouvá se, proč nebyl na příjmu, ale stále dokola 

ujišťuje, že zítra, pozítří, popozítří... Nemá-li kam uhnout, začíná vyžadovat dodatečné 

podmínky. 

2. Mění účty 

Zakázka běží a tento obchodní partner najednou mění čísla účtů, případně sídlo. 

3. Neklidní zaměstnanci 

Společnost by se měla snažit nezávazně mluvit se zaměstnanci tohoto partnera. 

V delším čase se toho od nich lze dozvědět nejvíce, možná více, než jejich 

zaměstnavatel tuší, nebo si je ochoten připustit, že jeho spolupracovníci vědí. Ve zdravé 

firmě jsou lidé optimističtí, či dokonce veselí. Víceméně mají povědomí o tom, kam 

podnik směřuje a co se od nich očekává. 
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4. Požaduje zálohu 

Ten, kdo není finančně silný, vyžaduje okamžitě zálohy. Stabilní firma chce úhradu až 

po reálném vykonání zakázky či její části. 

5. Podezřele levné 

Společnost by se neměla nechat zlákat neobvykle nízkou cenou nebo dalšími příliš 

výhodnými podmínkami ve smlouvě, protože to pak partner obvykle kompenzuje 

neúměrnou výší záloh i nekvalitou dodávky. Zálohám by se měla firma pokud možno 

vyhýbat, jinak ať platí přesně podle rozsahu převzaté práce, či zakázky.  

6. Nekvalita 

Na přebírání specializovaných prací od dodavatele by měla společnost využívat 

konzultací specialistů. 

7. Osobní záruky 

Má-li společnost pochybnosti o finanční stabilitě obchodního partnera, měla by 

požadovat osobní záruky. Např. osobní směnky, že se někdo za druhou stranu zaručí, 

písemná záruka osobním majetkem apod.  

8. Bankovní informace 

Není od věci vyžádat si souhlas, aby banka, kde má obchodní partner vedený svůj účet, 

poskytla jeho základní bankovní informace.  

9. Databáze dlužníků 

Této databáze je velmi vhodné využívat. Řadu klíčových informací o vazbách 

obchodního partnera lze získat např. v České kapitálové agentuře (www.ariadna.cz). 

10. Reference 

Velmi výhodné je si vyžádat reference od předchozích obchodních případů. A hlavně si 

je ověřovat a nespoléhat jen na pouhý strohý výčet.   



 59 
 
 

 

11. Precizní smlouvy 

Dobré smlouvy jsou základ. Důležité jsou i formální rámce, mimo jiné, aby se v textu 

dodržovaly přesné formulace a stále bylo jasné, kdo komu a za co. Vyplatí se dopsat 

klauzuli, že v případě neplacení bude případ řešit rozhodčí řízení. Je účinné a rychlejší 

než soud. Je nutné si však dát velký pozor, aby to nebyl rozhodce ad hoc, jenž může být 

osobou spřízněnou s tímto partnerem. Tohoto rozhodce totiž může dělat opravdu 

kdokoliv. Zároveň při zpracovávání smluv by společnost neměla dát jen na rady 

právníka, ale vyplatí se na ně pohlížet s logikou věci (zejména co se týče technických a 

konstrukčních parametrů, ve kterých nejsou právníci až tak zběhlí). Selským rozumem 

by se tak měly vyhledat možné „díry“, přičemž na právníkovi pak je, aby to dokázal 

převést do právních formulací. 

Z toho všeho vyplývá jediný závěr. Pokud se novému obchodnímu partnerovi              

do některé z těchto požadovaných pojistek zjevně nechce a považuje je za zbytečný 

projev nedůvěry, může to poukazovat na možné zvýšené riziko. Proto by měla 

společnost UNEX a. s. vážně zvažovat, zda si nenajde někoho jiného, byť se třeba jedná 

jen o jednorázovou zakázku. Hlavně předejde zklamání a rozčarování jako tomu bylo         

u dlouholetého obchodního partnera LIEBHERR FRANCE, který tak dlouho uhýbal, až 

dal nakonec přednost velmi levné a rovněž nekvalitní firmě ze Slovinska a spolupráce 

s ním tak byla po několika letech raději rozvázána.     
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6. FINANČNÍ OHODNOCENÍ NĚKTERÝCH NAVRŽENÝCH 

NÁPRAVNÝCH OPATŘENÍ 

Pro připomenutí na úvod této kapitoly zopakuji hlavní problémy, které je potřeba 

vyřešit v zájmu zvýšení spokojenosti zákazníků. Jedná se především o pozdní dodávky 

materiálu z CPM a Slévárny na výrobní haly H2 a H3. Materiál se v průběhu předávek 

ztrácí. Chybí komunikační vazba mezi pomocným materiálem, výrobními týmy                  

a obráběním, a s tím souvisí i nevyhovující spolupráce produktových týmů 

s příslušnými odbornými útvary při řízení konfliktních situací v období plánování               

a realizace zakázky.  Společnost by měla rovněž preferovat lepší a užší spolupráci 

s produktovými skupinami při startu projektu a lepší komunikaci mezi vedoucími 

výrobních týmů. 

Odstranění tohoto hlavního problému firma docílí tak, že každému výrobnímu týmu, 

produktové skupině, výrobnímu provozu a ostatním útvarům (i těm na nejnižší úrovni)  

přiřadí tzv. interní kouče týmu, který přesně, jasně a srozumitelně stanoví a definuje 

cíle jednotlivcům, zajistí denní porady vedoucích výrobních týmů a kontrolní schůzky 

v průběhu projektu.  

6.1. Interní kou č týmu 

Cíle:  

• systémově ošetřené sdílení znalostí 

• vytvoření motivujícího konkurenčního prostředí ve firmě 

• zvýšení prestiže vybraných pracovníků 

• zvýšení odolnosti firmy vůči negativním vlivům vnějšího prostředí 

Požadavky: 

• zkušenosti ve svém oboru 

• patří do skupiny „chce, umí a dokáže naučit“ 

• úspěšné absolvování cyklu kurzů pro efektivní práci se svěřenými pracovníky 
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• předpokládaný počet: 150 pracovníků (vzhledem k celkovému počtu 1.787 

kmenových zaměstnanců + cca 800 zaměstnanců agentur práce a brigádníků) 

Předpoklady pro výkon činnosti: 

Úprava pracovní náplně v poměru 60 % výkon své profese a 40 % koučování svěřených 

pracovníků. 

Finanční ohodnocení kouče: 

Po absolvování kurzu a přezkoušení bude internímu kouči upravena mzda o 2.000 Kč + 

individuální odměna závislá na vytvořeném výkonu svěřenými pracovníky.  

Propočet odměny: 

= (odvedené hodiny / odpracované hodiny) * 2.000 

• roční náklady na mzdu a odměny včetně odvodů sociálního a zdravotního pojištění 

budou činit cca 15 mil. Kč 

• jednorázové náklady na proškolení budou činit cca 7.000 Kč na osobu. Tzn., že při 

předpokládaném počtu 150 pracovníků budou tyto náklady činit 150 * 7.000 =             

= 1.050.000 Kč 

Přínosy: 

Dostupnost – dodržování pracovní doby, dohled při začátcích a ukončení práce                   

Výkonnost – lepší výkonnost díky času, který může kouč svým svěřeným pracovníkům 

věnovat. Jejich odměna za vyšší výkonnost bude činit 10 Kč / hod, což představuje 

nárůst jejich hodinové mzdy o 10 % 

Kvalita – častější kontrola, formování postoje pracovníka k firmě, častější komunikace 

o jejich problémech 
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 Akční plán: 

• zpracování standardů znalostí interního kouče 

• zveřejnění požadavku na nové pozice koučů 

• realizace rozvojových rozhovorů 

• zpracování seznamů + požadavky na školení 

• výběr kandidátů na interní kouče 

• realizace školení interních koučů 

• realizace řízení práce ve výrobních týmech s využitím interních koučů  

 

6.2. Early warning system 

Toto nápravné opatření je spojeno s vyřešením problému nespolehlivé interní logistiky 

toku materiálu a absence včasných dodávek výpalků dodavateli a odlitků ze Slévárny. 

Jedná se o systém včasného varování, který by umožnil nastavit a jednoduše hlídat 

hladiny materiálů na skladě, především plechů.  Jako nejvýhodnější se jeví použití 

kanbanového systému.  

Co je to Kanban: 

„Kanban je vhodným nástrojem pro dílenské řízení výrobního procesu a plánování 

výroby. Zjednodušeně řečeno: celý systém funguje tak, že jednotlivá pracoviště, 

výrobní linky apod. vyvolávají své aktivity u předcházejícího výrobního stupně přímo         

- prostřednictvím tzv. kanban karty. Na tomto základě se vytváří samořídící regulační       

kanbanové okruhy. Tyto okruhy předpokládají decentralizaci řízení zakázek. Při 

určování priority "co vyrábět dříve" se vychází z počtu jednotlivých objednávek, jejich 

vztahu k požadovaným výrobkům a dalších pravidel. Tato metoda činí kanbanové 

pracoviště méně závislým na okolí, aniž by to pochopitelně oslabilo jeho schopnost 

plnit cíle podniku jako celku. Tato metoda se však rozšiřuje i do dodavatelsko-

odběratelských činností v podnikových řetězcích. Z pohledu plánování a řízení výroby 

se jedná o využití principu tahu, kdy se vyrábí pouze to, co požaduje zákazník. 
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Cíle: 

Kanban se vyznačuje optimálním plánováním skladových zásob a jejich efektivním 

doplňováním v souladu s průběhem spotřeby při výrobním procesu. Kanban je přitom 

někdy chybně popisován jako prostá technika řízení JIT, která se snaží udržet minimum 

zásob na skladě. Zahrnuje však více než ladění výroby a systémy dodavatelských plánů, 

které zabezpečují minimalizaci zásob dodávkami na právě požadované místo. Členové 

pracovních týmů jsou přitom zodpovědní za konkrétní činnosti a jsou motivováni k 

účasti na neustálém zlepšování kanbanového procesu. 

Přínosy: 

Kanban je jednoduchý, technicky nenáročný a flexibilní systém dílenského plánování 

určený pro všechny pracovníky a výrobní týmy. Mezioperační zásoby se mohou omezit 

jen na bezpečnostní zásoby a zásoby nedokončené výroby je možné radikálně 

redukovat. Celý proces výroby se zjednodušuje. Aplikace Kanbanu vede ke zvyšování 

spokojenosti zákazníka i díky redukci času potřebného pro splnění objednávky. 

Nezanedbatelné je i výrazné snížení úsilí vynaloženého na procesy s minimální 

přidanou hodnotou související s výrobou a přepravou zásob materiálů, komponent atd. 

Celkově nižší náklady spojené s dopravou informací, které jsou navíc rychlé a přesné. 

Ve výrobních podnicích tato metoda také umožňuje delegování zodpovědnosti 

pracovníkům přímo na linkách.“4 (4) 

Požadavky na software: 

Software sloužící k údržbě a obsluze kanbanových karet umožňuje jejich zakládání, 

tisk, řízení jejich oběhu v kanbanových okruzích, sledování četností čtení a další 

statistické údaje.  SW rovněž dokáže načíst čárový kód karet a přes ODBC rozhraní je 

přenést do ERP5 systému, který byl ve společnosti implementován již v roce 2004. 

Současně byla v roce 2006 dokončena implementace nového podnikového 

                                                 
4 FUKSA,  R. Kanban jako řídící a integrující metoda v informačním systému [online]. Dostupné z: 
http://www.cvis.cz,  převzato 18.03.2008. 
 
5 ERP systém (Enterprise Ressource Planning) = managerský informační systém, který integruje a 
automatizuje velké množství procesů souvisejících s produkčními činnostmi podniku. Typicky se jedná o 
výrobu, logistiku, distribuci, správu majetku, prodej, fakturaci a účetnictví. 
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informačního systému MFG/PRO od firmy Minevra České Budějovice                             

za 15.355.000 Kč . Tento informační systém umožňuje rychlejší noční zpracování dat 

pro přípravu podkladů pro výrobu na další den. Výstupy z tohoto systému dávají 

přesnější informace pro detailní zaúčtování, umožňuje rozšíření pro elektronické 

posílání objednávek a podporuje využití čárových kódů. V návaznosti na tuto 

implementaci chce firma zahájit projekt na zlepšení sledování toku materiálu                   

ve společnosti s možností využití těchto čárových kódů a elektronického odesílání 

objednávek. 

Software vhodný k použití: 

Modul Oracle Manufacturing Scheduling umožňuje definovat plány typu Kanban, 

kalkulovat, udržovat, provádět a ověřovat Kanban množství. Výstupy programu 

plánování metodou Kanban lze prohlížet a aktualizovat na pracovní ploše Kanban.Tento 

modul je součástí E-Business Suite se všemi výhodami plné integrace na ostatní 

moduly. Jde o sadu podnikových aplikací, které umožňují efektivně řídit vztahy se 

zákazníky, dodávat služby, vyrábět produkty, odesílat objednávky, přijímat platby atd. 

Podporuje všechny následující oblasti podniku: marketing, prodej, smlouvy, výroba, 

dodavatelsko odběratelské řetězce, zákaznické služby, finance, lidské zdroje a řízení 

podniku. Architektura E-Business Suite plně podporuje www služby. Pro přístup 

k aplikacím proto postačuje webový prohlížeč. Aplikace také plně podporují obchodní 

modely využívající internet. Všechny aplikace E-Business Suite sdílí informace                  

o zákaznících, produktech apod. uložené na jediném místě. 

Cenové náklady na pořízení a provoz softwaru: 

Školení: seminář „Řízení logistických toků v podniku metodou Kanban (praktický 

návod implementace)“ . Tento seminář je určen pro pracovníky logistiky. Cena bez 

DPH činí 2.995 Kč na osobu → cca 10 osob x 2.995 = 29.950 Kč bez DPH. 

Pro všechny produkty Oracle platí stejné licenční podmínky. Ceny jsou založeny             

na specifickém procentuelním vyjádření těchto licenčních podmínek. Licenci lze 

zakoupit buď na neomezeně dlouhou dobu nebo na dobu určitou, která je stanovena na 

1 až 5 let. Jednorázové zakoupení licence na dobu neurčitou je v pořizovací ceně          
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6.000 USD (97.080 Kč) za jeden procesor serveru, přičemž pro aplikaci v takto veliké 

firmě je zapotřebí až 8 procesorů (tj. 8 x 6.000 = 48.000 USD → 776.640 Kč). Při 

omezené době platnosti je pořizovací cena stanovena jako určité procento z původní 

pořizovací ceny 6.000 USD, a to takto: 

1 rok – 20 % → tj. 1.200 USD (19.416 Kč) 

2 roky – 35 % → tj. 2.100 USD (33.978 Kč) 

3 roky – 50 % → tj. 3.000 USD (48.540 Kč) 

4 roky – 60 % → tj. 3.600 USD (58.248 Kč) 

5 let – 70 % → tj. 4.200 USD (67.956 Kč) 

V případě supportu a update softwaru je cena stanovena ve výši 22 % z původní 

pořizovací ceny 6.000 USD, tj. 1.320 USD (21.358 Kč).   

Pozn.: Přepočet ceny v amerických dolarech na české koruny je proveden kurzem 

platným ke dni 1. května 2008, což je 16,18 Kč / USD. Transakce v cizích měnách firma 

přepočítává pevným měsíčním směnným kurzem vyhlášeným ČNB, který je platný 

k prvnímu dni v měsíci. 
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7. ZÁVĚR 

Jak bylo již v úvodu této bakalářské práce uvedeno, mým cílem bylo zjistit stávající 

úroveň spokojenosti zákazníků společnosti UNEX a. s. a na základě údajů zjištěných 

pomocí dotazníkového šetření, stanovit návrhy a doporučení , která povedou ke zvýšení 

jejich spokojenosti.  

Po zjištění hlavních důvodů vedoucích k nespokojenosti zákazníků jsem se zaměřila na 

odhalení příčin. Stěžejními důvody nespokojenosti bylo zejména nedodržování termínů 

dodávek, cena výrobků a služeb, nekompletnost průvodní dokumentace a celkový 

průběh zakázky. Jejich příčiny byly následující: nedodržování plánu výroby, výrobní        

a obchodní skluzy, nespolehlivá interní logistika toku materiálu, vysoká cena materiálu 

a nespolehlivost dodavatelů. 

Tyto příčiny mi následně pomohly k tomu, abych na jejich základě stanovila návrhy na 

nápravná opatření. Největší pozornost jsem věnovala problému, který firma má 

s výrobními a obchodními skluzy. To bych vyřešila pomocí systému včasného varování 

a interních koučů týmu. Tyto návrhy jsou detailněji popsány v poslední kapitole, kde je 

uvedeno i jejich finanční ohodnocení.  

Dalším, dle mého názoru důležitým doporučením je vyhledání nových alternativních 

dodavatelů, kteří by nahradili ty stávající nespolehlivé, kvůli nimž se odkládají zakázky, 

což vede k nespokojenosti zákazníků. Tento návrh je popsán v páté kapitole.   

Posledním, neméně důležitým návrhem na který bych v tomto závěru rovněž 

upozornila, jsou jakési varovné signály, jak se vyvarovat nesolventním obchodním 

partnerům stejného či obdobného typu, jako byla francouzská společnost LIEBHERR 

FRANCE.  

Myslím si, že cíl této bakalářské práce byl splněn a pro společnost UNEX a. s. by mohly 

být mé návrhy a doporučení velmi přínosné. 
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Pozn.: Produktová skupina Odlitky a výrobní provoz Slévárna mají právní subjektivitu 
dceřiné společnosti UNEX Slévárna s. r. o. Útvar Servis má právní subjektivitu dceřiné 
společnosti UNEX Servis s. r. o. Produktová skupina Výpalky a výrobní provoz CPM 
mají právní subjektivitu dceřiné společnosti CPM Uničov, a. s. Výrobní provoz Snina 
má právní subjektivitu UNEX Snina a. s.  



 i 
 
 

 

Příloha 2 

Dotazník pro zákazníky 

Účelem a smyslem tohoto dotazníku je zjištění, do jaké míry jsou zákazníci společnosti 

UNEX a. s. spokojeni s jejími obchodními a jinými aktivitami. V čem by se mohla 

firma zlepšit, jak by mohla změnit své postoje a chování k zákazníkům. V neposlední 

řadě je rovněž cílem tohoto dotazníku nalezení těch oblastí, ve kterých je společnost 

dobrá a kterých si zákazníci cení a naopak i těch oblastí, které je potřeba zlepšit. 

Veškeré vaše odpovědi budou použity pouze za účelem vypracování mé bakalářské 

práce a nebudou nikterak zneužity. Jsou tedy anonymní a nebude nikde zveřejněno Vaše 

jméno či název firmy, její logo, nebo jakékoliv jiné iniciály, které by vedly k její 

identifikaci. 

V dotazníku je možné označit vždy pouze jednu odpověď, a to kliknutím do příslušného 

políčka. U otázek, které umožňují, aby jste napsal svou vlastní odpověď (svůj názor), 

tuto odpověď pište do příslušného okna. Vyplněný dotazník mi prosím zašlete na mou 

e-mailovou adresu tak, že klinete na tlačítko „odeslat“, které je umístěné na konci 

dotazníku. 

 

1.) Jste spokojeni s úplností a kvalitou průvodní dokumentace (= protokoly, atesty, 
dodací listy…) ?  

velmi spokojeni, dokumentace je naprosto v pořádku 

spokojeni, 95 % dokumentace je v pořádku 

nespokojeni, 90 % dokumentace je v pořádku 

velmi nespokojeni, méně než 90 % dokumentace je v pořádku 

 

2.) Jak jste spokojeni s balením ?  

velmi spokojeni, 100 % dodávek je řádně baleno 

spokojeni, 95 % dodávek je řádně baleno 
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nespokojeni, 90 % dodávek je řádně baleno 

velmi nespokojeni, méně než 90 % dodávek je řádně baleno 

 

3.) Jak jste spokojeni s termíny dodávek a jejich plněním ?  

velmi spokojeni, vše je vždy splněno řádně a včas 

částečně spokojeni, sjednaný termín je přetažen jen minimálně, není to pravidlem 

nespokojeni, termíny se přetahují o více dní, stává se to častěji 

velmi nespokojeni, termíny se neplní nikdy řádně a včas 

 

4.) Jak se vám spolupracuje a komunikuje s firmou při řešení operativních problémů ?  

bezproblémová (výborná) spolupráce 

dobrá spolupráce 

dostatečná spolupráce 

naprosto nevyhovující spolupráce  

5.) V případě, že jste v předchozí otázce označili bod předposlední nebo poslední, 
uveďte důvod nespokojenosti se spoluprací, popř. co vám nejvíce vadí  

 

6.) Jaké upřednostňujete platební podmínky ?  

fakturou a splatnost do 60 dnů 

fakturou a splatnost do 30 dnů 

platba při dodávce 

platba předem 

7.) Jak jste spokojeni s cenami za konkrétní produkty / služby ?  

cena nám maximálně vyhovuje 

cena je přiměřená 

cena je poněkud vyšší, avšak vzhledem ke kvalitě a servisu je přijatelná 

cena je neúměrně vysoká 
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8.) Co si myslíte o jednání o cenách ?  

na cenách se vždy bez problému shodneme  

cena je vyjednána, avšak až po ústupcích z naší strany 

cena je vyjednána, avšak až po ústupcích ze strany UNEX a. s. 

jednání je příliš dlouhé a nekorektní 

9.) Je vyloučena záměna výrobku / zboží, způsobená nejasným označením ?  

Ano 

Ne 

10.) Máte k dispozici průběžné informace o průběhu zakázky ?  

Ano 

Ne 

11.) Jste průběžně informováni o změnách termínů dodávek ?  

Ano 

Ne 

12.) Jak jste spokojeni se službami v rámci poprodejního servisu (záruční opravy, 
generální opravy, preventivní prohlídky…) ?  

velice spokojeni 

spokojeni 

nespokojeni 

velmi nespokojeni 

 

13.) V případě, že jste v předchozí otázce označili bod předposlední nebo poslední, 
uveďte důvod nespokojenosti  
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14.) Uplatnili jste vůči firmě UNEX a. s. již někdy reklamaci ?  

Ano 

Ne 

15.) Bylo vám vyhověno a reklamace vyřešena k vaší spokojenosti ?  

Ano 

Ne 

16.) V případě, že jste na předchozí otázku odpověděli ano, byla reklamace řešena 
rychle ?  

Ano, firma se jí začala zabývat okamžitě 

Ne, trvalo to velmi dlouho 

17.) Při vašem prvním kontaktu s firmou UNEX a. s. :  

jste veškeré potřebné informace o ní a jejich produktech a službách získali z jejích    
webových stránek 

byla vám doporučena jinou společností 

 

18.) Co se týče internetových stránek společnosti (jaké základní informace stránky 
obsahují, jsou přehledné, zajímavé, nabízejí elektronický prodej, atd.). Posuďte dle 
následujících hledisek:  

 

Funkce - plní webová prezentace účel v konkrétním oboru? ano ne 

Odbornost - je obsah webu odborně v pořádku? Je 
srozumitelný a přehledný? ano ne 

Zpracování - je web zpracován dle vašich předpokladů? ano ne 

Atraktivita - obsahuje web nějakou část, která jej odlišuje od 
ostatních? ano ne 

Přesvědčivost – jsou tyto webové stránky pro vás jakožto pro 
zákazníka marketingově přesvědčivé? ano ne 

Grafika – jste spokojeni s grafickým zpracováním webu? ano ne 

Jsou pro vás všechny potřebné informace jednoduše a bez 
problému dostupné? ano ne 
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19.) Co se týče osobního kontaktu : 

Lze kontaktní místo jednoduše najít?  ano ne 

Je váš požadavek jednoduše vybaven? ano ne 

Jednáte s profesionálními pracovníky osobně? ano ne 

Máte pocit, že se nacházíte v příjemném prostředí? ano ne 

Při řešení problému dostanete srozumitelnou a vyčerpávající 
odpověď? ano ne 

 

20.) Vyjádřete svou celkovou „míru spokojenosti“ s obchodními aktivitami s firmou             
UNEX a. s.. Označte známkou jako ve škole.  

1 

2 

3 

4 

5 

21.) Co navrhujete zlepšit?  

 

22.) Hodláte s firmou UNEX a. s. spolupracovat i nadále ?  

Ano 

Ne 

Velmi Vám děkuji za Vaši ochotu, čas, který jste mi věnovali a pravdivost Vašich 
odpovědí. Ještě jednou Vás ujišťuji, že po statistickém zpracování budou celkové 
výsledky výzkumu využity pouze pro mou bakalářskou práci. 
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Jitka Holínková, 
holinkova@std.fbm.vutbr.cz, 
Studentka III. ročníku, 
Fakulta Podnikatelská, obor Daňové poradenství, 
VUT Brno  

odeslat vymazat
 

 

 
 
 
 

 


