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Abstrakt

Bakalá řská  prá ce  se  zabývá  zlepšováním  dodavatelsko  -  zákaznických  vztahů .  Hlavní

pozornost je věnována použ ití metod na zaznamenané  neshody v organizaci. V teoretické  čá sti

je popsán zákazník, dodavatel, dodavatelsko - zákaznické  vztahy a trendy v řízení vztahů  se

zákazníky.  V  praktické  čá sti  je  analyzován  současný  stav organizace  i  co  se  týče  stavu

v momentá lní  pandemii  a  použ ití  ná strojů  na  analýzu neshod v  organizaci.  Cílem práce  je

vytvoření doporučení, která  by mě la sníž it výskyt zaznamenaných neshod, které  mají vliv na

zákazníka.

Klíčová slova

Zákazník, dodavatel, neshody, rizika, analýza, příčiny

Abstract

This Bachelor's thesis  is focuses on improving supplier - customer relationships. The main

object is the use of methods for  founded discrepancies in the organization. The theoretical

part describes the customer, supplier, supplier-customer relationships and trends in customer

relationship management. The practical part analyses the current state of the organization

and organization in  the  current  pandemic  situation  and  the  use  of  tools  to  analyse

disagreements in the organization. The object of the thesis is to create recommendations that

should reduce the occurrence of founded discrepancies that affect the customer.

Keywords
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Úvod
V dnešní době  existuje velká  konkurence ve všech oborech. Proto je dů lež ité  si umět získat a

udržet zákazníky. Nejlepším zákazníkem je spokojený  zákazník, který  si pravidelně  objednává

výrobky nebo službu. Špatné  vztahy se zákazníkem nemají dobrý  dopad na organizaci a pokud

je  u  zákazníka  možnost,  vě tš inou  přejde  ke  konkurenci,  tím  organizace  ztratí  zisky  a

v nejhorš ím případě  i několik dalš ích zákazníků  bude ná sledovat a organizace se bude muset

zrušit.  Z  tohoto  dů vodu  je  dobré  zlepšovat  své  vztahy  se  zákazníky.  Dokázat  zlepšit  svoji

výrobu a komunikaci se zákazníkem. Zákazník mů že bý t nespokojený  co se týče vzhledu a taky

tím,  jestli  mu  přijde  výrobek  nebo  služba  včas.  Cílem  by  mě lo  bý t  minimalizovat  možné

příčiny, které  způ sobí negativní vliv na zákazníka a jeho vztah s organizací.

Bakalá řská  prá ce  se  tedy  bude  zabývat  zlepšováním  dodavatelsko  -  zákaznických  vztahů .

Vymezí pojem zákazník, dodavatel, bude se věnovat řízení vztahů  se zákazníky, dodavatelsko -

odběratelským vztahů m a trendů m v oblasti řízení vztahů  se zákazníky v organizaci.

Zvoleným tématem bakalá řské  prá ce se autor zabývá  hlavně  z dů vodů  zaznamenaných častých

neshod v organizaci,  které  ovlivň ují  vztah zákazníka a také  z  dů vodu svého dlouhodobého

pů sobení v organizaci. Zá roveň  bylo pro autora lá kavé  zpracovat toto téma, jelikož  mu přiš lo,

že se tímto tématem moc publikací nezabývá .
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1. Úvod do problematiky dodavatelsko – zákaznických vztahů 

1.1 Zákazník

Zákazník  přijímá  statky,  služby  nebo  produkty,  které  získá  od  obchodníka,  prodejce  nebo

dodavatele.  Zákazník  není  vždy  spotřebitel,  zákazník  si  zbož í  jen  kupuje,  nemusí  ho  vždy

už ívat.

Zákazník  bývá  ovlivněn  a  větš inou s  ú silím podnikatele  je  přesvědčen,  že  si  chce  produkt

koupit právě  u tohoto podniku. Podnikatel se zaměřuje větš inou na cílovou skupinu, kterou se

snaž í oslovit a musí o ní přemýš let ještě  před zahá jením podnikání [1, 2, 21].

Vztahy mezi  společností a zákazníkem, který  má  podobu jednotlivce  nebo domácností  jsou

pojmenovány  B2C  (business-to-customer)  a  vztahy  mezi společnostmi  jsou  nazývány  B2B

(business-to-business).  Základem  strategie  holistického  marketingu  jsou  silné  vztahy

zákazníků  se společností. Propojení se zákazníkem znamená  bý t v kontaktu a mít vztah, který

se  dá le  rozvíjí.  Společnosti  by se mě ly  naučit,  jak přejít  od zaměření  na  výrobu produktů

k zaměření na získání zákazníků  [1, 2].

1.2 Spokojenost zákazníka

Spokojenost zákazníka je velmi dů lež itá ,  odvíjí  se od ní  pocit potěšení  nebo pocit zklamaní

v případě  nespokojenosti ze srovnání zbož í s jeho očekáváním. Pokud zákazníkovo očekávání

je vyšš í,  než  jaké  zbož í  mu bylo doručeno, je zákazník nespokojen. Naopak pokud zákazník

dostane  zbož í,  které  odpovídá  jeho  očekávání,  nebo  je  lepší,  než  očekával,  je  zákazník

spokojen. Hodnocení z pohledu zákazníka závisí na několika faktorech, a to hlavně  na věrnosti,

kterou má  zákazník k určité  organizaci [20].

I když  zákaznicky orientované  organizace usilují o zvyšování a dosahování vyšš í spokojenosti

zákazníků ,  nemě la  by to bý t  jejich priorita.  Kdyby zvyšování  spokojenosti  zákazníků  vedlo

ke snižování  ceny a zvyšování  rozsahu služeb zákazníků ,  je možné ,  že by to vedlo k snížení

zisků  organizace [20].

Pro  zákaznicky  orientované  organizace  je  spokojenost  zákazníků  cílem  i  marketingovým

ná strojem. Společnosti se o své  zákazníky a jejich spokojenost musí starat daleko více, jelikož

internet  je  ná stroj,  kde  se  š íř í  velice  rychle  a  snadno  dobré  i  špatné  zkušenosti.  Někteří

zá kazníci vlastní i webové  stránky, kam poté  zveřejň ují své  pocity [20].
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1.3 Loajalita zákazníků

Loajalita  zákazníka  je  oddanost  zákazníka  vů či  firmě .  Loajá lní  zákazník  nemusí  bý t  vždy

spokojený  zákazník  a  naopak.  Spokojenost  je  totiž  momentá lní  jev.  Loajalita  je  naopak

dlouhodobá  a  závisí  na  doporučení,  preferenci  a  věrnosti.  Vysoká  loajalita  je  provázena

emocioná lní  vazbou,  nebo-li oddaností  ke značce  a  produktu.  Organizacím  se  loajá lní

zá kazníci z dlouhodobého hlediska vyplá cejí,  protože doporučují  organizaci i svému okolí,  a

tím  tak  zajišťují  dlouhodobé  příjmy  organizaci.  Některé  společnosti  využ ívají  k  získání

loajality svých zákazníků  věrnostní programy [19]. 

Zákazníci, kteří  jsou loajá lní, nakupují  u společnosti častě ji a kupují  více produktů  a služeb.

Touha loajá lního zákazníka po změně  dodavatele je velmi nízká . Tito zákazníci jsou vě tš inou

méně  citliví na cenu a jejich platební morá lka je lepší [19].

Loajá lní  zákazník  také  organizaci  pomáhá  k  ú sporám  nákladů  za  reklamu,  jelikož  sám

doporučuje organizaci svému okolí. Nadšený  a loajá lní zákazník doporučuje organizaci a její

značku dobrovolně , rád a zdarma [19].

1.4 Řízení vztahů se zákazníky

Do  řízení  vztahů  se  zákazníky  spadají  všechny  činnosti,  které  se  zabývají  komunikací  se

zákazníky,  koordinací,  slaďováním a řízením.  Cílem řízení  vztahů  jsou spokojení  zákazníci,

dlouhodobé  vztahy a zisk nových zákazníků  [16, 5].

Budování  vztahu a jeho řízení  se zákazníky je dů lež ité  pro organizace, které  upřednostň ují

zá kazníka na prvním místě . Budování dobrého a dlouhodobého vztahu se zákazníkem se týká

jejich  ž ivotního  cyklu.  Na  začá tku  o  sobě  zákazník  a  organizace  nevědí.  Pokud  zákazník

o značce uslyšel,  nebo ji  někde vidě l,  nastává  tak první  navá zání  povědomí  se zákazníkem.

Poté  ná sleduje dalš í  komunikace s potencioná lním zákazníkem a pokud si produkt zakoupí,

stává  se tak konečně  zákazníkem. Jestli zákazník nakupuje pravidelně  a preferuje značku před

konkurencí,  stane  se  tak  vázaným  zákazníkem.  Tento  zákazník  je  cílem  všech  snah řízení

vztahu  se  zákazníky.  Když  se  o  zákazníka  organizace  nebude  starat,  nastane  ú padek  a

případně  i ukončení vztahu [16].
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Zákazník  je  dů lež itý  zdroj  pro  každou  firmu.  Bez  zákazníka  nemá  firma  zdroj  příjmů  za

poskytnuté  zbož í  nebo  služby.  Spokojený  zákazník  neuvažuje  o  odchodu  ke  konkurenční

organizaci a lze mu snadně ji prodávat dalš í služby nebo produkty. Získání nového zákazníka je

těžš í,  a proto je dů lež ité  si co nejvíce zákazníků  udržet. Spokojený  zákazník je tedy dů lež itý

z hlediska zisku a snížení prodejních nákladů  [5].

Základní činnosti řízení vztahů se zákazníky

Marketingové činnosti

Cílem  těchto  činností  je  pozitivně  pů sobit  na  zákazníka  v  prů běhu  zákazníkova  ž ivotního

cyklu. Organizace musí dá t vědě t o své  existenci a zajistit si tak pozitivní vnímání a interakci,

proto kombinuje rů zné  komunikační kaná ly. Č innosti marketingu zajišťují vystupování na trhu

a  pů sobení  na  potencioná lní  i  současné  zákazníky.  Tato  komunikace  bývá  rozdě lena  do

marketingových kampaní [3].

Činnosti obchodu a prodeje

Hlavním  cílem  těchto  činností  je  prodej  výrobků  nebo  služeb  zákazníků m.  Tyto  činnosti

zahrnují  ú plně  vše od nabídky až  po smlouvu, zajištění  plnění  a poprodejní služby. Zahrnují

komunikaci s konkré tními zákazníky od získaní a potvrzení smluv, přes péči až  po prodej. 

Poskytnutí produktu nebo služeb

Zákazník  se nerozhoduje  vždy podle kvality  produktu nebo služby,  proto je  dů lež ité  umět

produkt nebo službu dobře prodat. Zákazník se řídí i podle designu, vkusu, image nebo trendů .

Poprodejní služby a komunikace se zákazníky

V poprodejní péči lze změnit například nespokojenost zákazníka nebo podpořit ještě  více jeho

spokojenost,  proto  jsou  poprodejní  služby  a  komunikace  se  zákazníky  dů lež ité . Do

poprodejních  služeb  patří  doplň ující  služby  k  hlavnímu  produktu,  jako  je:  podpora,

financování, logistika atd. Tyto služby hrají roli v rozdílu mezi konkurencí.
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1.5 Segmentace trhu a zákazníků

Segmentace trhu patří  do metod marketingového řízení, specificky do analýzy trhu. Ú čelem

té to metody je poznat trh, na který  se organizace snaž í vstoupit nebo na kterém pů sobí. Trh se

podle  hledisek  dě lí  na  rů zné  skupiny.  Tyto  skupiny  si  bývají  podobné  svými  potřebami  a

nákupním chováním [12]. 

Segmentace zahrnuje rů zné  kroky,  jako je:  prů zkum trhu, kde se vytvoří  kritéria rozdě lení

zákazníků . Existuje několik kritérií pro segmentaci trhu. Když  se vezmou ty nejčastě jš í, patří

sem  například:  geografická ,  demografická ,  socioekonomická ,  psychologická  a  kritéria

nákupního  chování.  V  geografických  kritériích  se  zákazníci  rozdě lují  podle  geografického

rozmístění,  jako jsou:  kontinenty,  země  nebo  regiony apod.  Zákazníci  podle  věku,  pohlaví,

etnika,  náboženství  a  podobně  spadají  do  demografických  kritérií.  V  socioekonomických

kritériích  se  zákazníci  dě lí  podle:  socioekonomického  statusu,  vzdě lání,  povolání,  příjmu,

postavení  apod.  Psychologická  kritéria  rozlišují  zákazníky  podle  psychologického  profilu.

Do kritérií  nákupního chování  patří  například frekvence a velikost  nákupu, loajalita,  postoj

k riziku apod. [12, 13].

Výhody segmentace jsou v tom, že se uspokojí služby zákazníků , oslovují se pouze ti zákazníci,

pro které  je určena nabídka. Ušetří se finance díky zacílení na určitou skupinu. Dalš í výhodou

je například to, že komunikace se stane efektivně jš í a získá  se konkurenční výhoda [12, 13]. 

Segmentace  trhu  se  dá  využ ít  při  plánování  reklamní  kampaně ,  při  tvorbě  věrnostních

programů  a spotřebitelských soutěž í, při vývoji nových výrobků  [13].

1.6 Dodavatel

Dodavatelem je organizace nebo osoba, která  poskytuje podniku zdroj na výrobu produktu,

potřebného k obchodu. Od dodavatele nakupuje odběratel. Pokud dodavatel nakupuje od jiné

organizace nebo osoby, ta se nazývá  subdodavatel.

Výrobní i nevýrobní podnik se musí  při své  činnosti neustá le rozhodovat mezi jednotlivými

nabídkami rů zných dodavatelů .  V minulosti se koukalo pouze na zisky, velký  obrat zbož í  a

služeb.  Dnes  se  klade  větš inou  na  první  místo  porozumění  potřebám  zákazníků ,  rozvoj
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vzá jemných  vztahů ,  komunikace  a  vytvoření  přidané  hodnoty.  V  dnešní  době  si  zákazník

vybírá  dodavatele na základě  ceny, kvality a formy obsluhy. Zákazník je v dnešní době  mobilní

a schopný  změnit dodavatele. To vede k hledání rů zných strategických aliancí a spojování se

s jinými organizacemi [6, 7]. 

Aby se podnik mohl rozhodnout pro některého dodavatele, musí si zjistit dostatek informací

o tom, kteří dodavatelé  na trhu vů bec pů sobí. Tržní pozice dodavatelů  závisí na jejich počtu na

trhu, ale také  na počtu odběratelů . Odběratelé  na trhu vystupují jako konkurence pro firmu,

která  také  usiluje  o  získání  dodavatele.  Jsou  to  tedy  dvě  roviny  konkurence.  První  je

konkurence samotných dodavatelů , když  je na trhu více dodavatelů , tím je konkurence mezi

nimi vyšš í.  Druhá  rovina je konkurence mezi odběrateli, čím víc odběratelů , tím se jich více

snaž í získat lepš ího dodavatele.

1.7 Dodavatelsko - zákaznické vztahy

Dodavatelsko - zákaznické  vztahy jsou základem pro obchodování a jsou tvořeny nákupem a

prodejem. Pevnost těchto vztahů  a jejich síla jsou právě  klíčové  pro ú spěch obou stran. Ř ízení

těchto  vztahů  proto  v  sobě  zahrnuje  všechny  činnosti,  počínaje  tokem  zbož í  a  služeb

od dodavatelů  k zákazníků m až  po koordinaci a řízení příslušných informací [9].

Výsledkem dodavatelsko -  zákaznických vztahů  jsou objednávky  a smlouvy. Forma smlouvy

není přesně  jasná , ale obecně  se doporučují tyto zá sady:

- písemná  podoba smlouvy, aby se předešlo vzniku možného sporu,

- objednávkový  formulá ř, ve kterém jsou přesně  dány požadavky na dodávku a obsahují pro

firmu zá znam o nákupech a pohybech zbož í,

- správně  nastolit a zaměřit se na způ sob platby, to je potřeba z dů vodu možné  problematiky

u dlouhodobých smluv [9].

Výběr dodavatele

Rozhodujícími činiteli při výběru dodavatele jsou:

- spolehlivost – jedná  se o velmi dů lež itý  faktor při výběru dodavatele. Dodavatel, pro kterého

se rozhodne firma by mě l bý t schopný  dodat požadované  množství a kvalitu, ale i dodat svoji
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dodávku  v  požadovaných  termínech.  Mít  spolehlivého  dodavatele  s  vyšš ími  cenami  je

ve vě tš ině  případů  výhodně jš í,  než  levného  a  méně  spolehlivého.  Riziko  nespolehlivého

dodavatele firmy kompenzují vě tš ími zá sobami, to je neefektivní z dů vodu financí a prostoru

ve skladu [6, 7].

- poskytované  služby – mezi tyto služby se řadí platební a dodací podmínky, ú věrové  možnosti,

servis a náhradní díly. 

- lokalizace – je to velice dů lež itý  faktor, jedná  se hlavně  o vzdá lenost mezi dodavatelem a

firmou. Pokud organizace má  místního dodavatele, přiná š í  to ekonomické  výhody v podobě

nižš ích dopravních nákladů  a také  možnosti osobní komunikace.

Platí pravidlo, že nejlevně jš í dodavatel nemusí bý t zrovna i ten nejlepší, protože v konečném

dů sledku mů že firma zaplatit za dodavatelskou službu více peněz.

Mimo  tyto  faktory  se  při  výběru  dodavatele  firma  rozhoduje  také  na  základě  interních,

zejména technických překá žek, blízkostí  výrobních provozů  dodavatele, na základě  blízkosti

skladovacích prostor apod.

Výběr více dodavatelů  má  více výhod, neboť snižuje riziko, že by dodavatel materiá l nedodal

včas, nebo v potřebném množství apod. Vztah mezi dodavatelem a zákazníkem, resp. nákupní

proces  se  uzavírá  pouze  tehdy,  když  objednaný  produkt  podnik  skutečně  převzal,  prošel

vstupní  kontrolou  a  vyhovuje  použ ití.  To  vše  se  dě je  na  základě  objednávky,  zadané

zákazníkem dodavateli [6, 7].

1.8 Trendy v oblasti řízení vztahů se zákazníky

Svět  a  technologie  jdou  časem stá le  dopředu  a  tím  se  mění  i  ř ízení  vztahů  se  zákazníky.

V dnešní době  internetu a technologií je dů lež itá  mobilita. Proto je dů lež ité , aby obchodníci a

dalš í  pracovníci  mě li  přístup  k  informacím  například  o  zákazníkovi  nezávisle,  kde  se

momentá lně  nachá zí  a jaké  použ ívají zařízení. Vývoj mobilních řešení toto podporuje a díky

nim  mají  zaměstnanci  přístup  k  informacím  o  zákazníkovi  na  cestá ch  a  jsou  schopni

aktualizovat data v reá lném čase bez nutnosti bý t v kancelá ř i [17, 18].

Dalš ím  trendem  dnešní  doby  jsou  sociá lní  sítě .  Dostupnost  sociá lních  sítí  na  mobilních

zařízeních dnes usnadň uje výměnu informací. Analýza trendů  internetu ukazuje, že informace

o produktech, značká ch a firemních službá ch jsou citována na sociá lních sítích. Vě tš ina lidí,
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pracujících na obchodních pozicích jsou na sociá lních sítích výrazně  aktivně jš í  než  ostatní,

využ ívají totiž  sociá lní sítě  i znalosti kontaktů  k prodeji svého zbož í a služeb [17].

Kromě  sociá lních sítí,  jsou hlavním trendem analýzy objemů  dat a automatizace prodejních

činností.  Pomocí  analýzy sociá lních sítí  a propojení  s firemními daty je možné  sledovat, co

dě lají vaš i zákazníci a co říkají. Za pomocí sledování webových stránek je potom možné  zjistit,

jak a  kde vaš i  zákazníci  tráví  čas  a  jaké  se jim líbí  produkty.  Díky čidlů m ve spotřebičích,

automobilech a v dalš ích zařízeních pak je možné  upozornit zákazníky na možnost problémů

a při výskytu potom automaticky informovat dodavatele [17, 18].

V budoucích letech je možné  očekávat přechod od klasického marketingu k marketingu, který

bude  více  využ ívat  digitá lních  kaná lů  a  „hlasu  lidu“.  Tento  trend  je  přechod  od  „prodeje

značkou“  k  prodeji,  který  je  řízený  samotným  nakupujícím.  V  dnešní  době  zákazníci  díky

přísunu  informací  a  možnostem  jejich  získání  často  začínají  komunikovat  s  prodejcem až

ve chvílích, kdy mají o produktu nebo službě  dostatečné  množství informací [17].
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2. Současná situace v organizaci

V té to čá sti prá ci je popsána organizace, ve které  byly zaznamenány neshody a pro kterou se

bude autor snaž it v prá ci stanovit doporučení na zlepšení vztahu se zákazníky. 

2.1 O organizaci

Organizace byla založena v roce 1991 a jedná  se o ryze českou firmu. V roce 1994 založ ili

stejní majitelé  dalš í firmu, která  se věnuje optickým vláknů m. Organizace se dá le rozvíjela a

získávala zaká zky na významných českých a převá žně  evropských projektech.  V roce 1999

organizace spustila vlastní výrobu kruhových konektorů  pro leteckou a vojenskou techniku.

Od roku 2000 začala organizace vyrábě t vlastní kabelové  svazky a elektrické  boxy.

Organizace se tedy věnuje distribuci elektronických součá stek pro například: letecké  systémy,

vojenské  aplikace, dopravní techniku, telekomunikaci, prů myslové  ř ídicí systémy. V organizaci

pracuje okolo 260 pracovníků .  Z toho 170 je ve výrobě  a cca 90 je v obchodním oddě lení.

Organizace je rozdě lena na rů zná  oddě lení,  jako je:  výroba,  technologie,  ú četnictví,  vedení,

oddě lení kvality apod. 

Organizace  se  nyní  především  zabývá  poskytováním  služeb  v  oblasti  vodičů  a  kabelových

svazků .  Také  vyrábí  kabelové  svazky,  zákaznické  kabelá že,  elektrické  skříně  a  panely.

Organizace vyrábí  elektroinstalace do velké  řady světově  známých projektů ,  jako jsou velká

dopravní letadla Airbus a Boeing, z českých projektů  letadla L-39 a L-159 od českého výrobce

Aero Vodochody.

Co se týče kvality, firma vlastní certifiká ty ISO 9001:2008 a AS9100 rev. D., což  jsou standardy

pro  systém  managementu  kvality.  Pomáhají  zlepšovat  kvalitu  výrobků  a  spokojenost

zákazníka  a  tím  i  zákazníci  pravidelně  organizaci  auditují  a  také  organizace  pravidelně

audituje dodavatele.

2.2 Zaznamenané nedostatky v organizaci

Firma  se  musí  potýkat  také  s  častými  reklamacemi.  Tyto  reklamace  se  často  vztahují  ke

vzhledu,  někdy  však  i  k  poruše  při  použ ití.  Organizace  často  svým  zákazníků m  nabízí

náhražky, jelikož  zákazníci chtě jí použ ití součá stek, které  mají dlouhou dobu dodání a firma je
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nemá  momentá lně  na  skladě .  Reklamace,  které  se  týkají  vzhledu,  bývají  časté  a  pro firmu

otravné , jelikož  si jich větš inou před odesílání sama nevšimne. Mohou se stá t při balení nebo

doručování k zákazníkovi. Zákazník pak posílá  firmě  fotky, na kterých je vidě t škrábanec nebo

jiná  porucha a firma si akorá t „láme hlavu“, jak to mohlo vzniknout. Zákazník si občas poptá

špatný  rozměr  kabelu,  který  mu  po  vyzkoušení  nesedí.  To  zdržuje  výrobu  a  ná sledně  i

v případě  krá tkého kabelu stojí  náklady na výrobu nového.  V případě  ně jaké  závady,  která

vede k reklamaci od zákazníka, si například jeden zákazník dal jako požadavek, aby mu firma

vytvořila tzv. 8D report jako zpětnou vazbu. 

Organizace momentá lně  má  vztah s několika dlouholetými zákazníky a stá le navazuje i nové

vztahy. Firma se zákazníky komunikuje prostřednictvím elektronické  pošty. V případě  toho, že

zákazník dlouho neodepíše, nebo naopak organizace, tak se ke komunikaci použ ívá  telefonický

hovor. Firma přijímá  nové  nabídky prostřednictvím emailu. V tom je firma docela pokročilá , i

když  například  v  případě ,  kdy  dojde  k objevení  poškození  výrobku  u  zákazníka,  tak  se

komunikuje se zákazníkem stá le  přes emaily a tím se často celý  proces zdržuje.  Firma má

vě tš inou zákazníky ze zahraničí, každý  zaměstnanec ve firmě  a u zákazníka má  jiné  znalosti

angličtiny, proto také  občas vznikají rů zné  nesrovnalosti v komunikaci. Komunikace firmy se

zákazníky probíhá  pomocí elektronické  pošty a také  telefoná tů .

V případě  marketingu z pohledu autora firma v některých čá stech zaostává . Firma se ú častní

rů zných veletrhů , jako je například veletrh Ampér v Brně . Při pohledu na internetové  stránky

firmy, firma pů sobí  zastarale. Stránka je sice tvořená  v modré  barvě , ale design je zastaralý.

Text a loga firmy jsou nekvalitní, a to je na vě tš ích monitorech vidě t. Stránky jsou z pohledu

informací  a  obsahu  podle  autora  na  dobré  ú rovni,  ale  příliš  nezaujmou.  Firma  vlastní

i facebookové  stránky, kde se už  přes rok nic nepřidalo a tím autor počítá , že jsou neaktivní.

Firma nemá  ani žá dná  videa jak na své  stránce, tak ani na youtube apod. 

2.3 Možná rizika způsobená neshodami ve firmě

Nalezené  neshody způ sobují  organizaci  rů zná  rizika.  Pokud zákazníkovi přijde poškrábaný

nebo jinak poškozený  výrobek, nastává  zde riziko,  kdy organizace mů že  o zákazníka přijít.

Pokud zákazníkovi přijde poškozený  výrobek několikrá t,  nebo mu bude chodit  pravidelně ,

začne  bý t  zákazník  velmi  nespokojen  a  bude  hledat  jiného  výrobce  pro  své  zaká zky.

Organizace by tedy přiš la v tomto případě  o zákazníka, zisk a ná sledně  by mohla mít i špatnou
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pověst, pokud by zákazník o svých zkušenostech mluvil s ostatními. To by mohlo znamenat

v budoucí  době  i  konec pro samotnou organizaci,  kdyby přiš la  o vě tš inu zákazníků . Jelikož

organizace vyrábí  především pro letecký  a  vojenský  prů mysl,  je  zde dů lež ité ,  aby výrobky

správně  fungovaly. Jelikož  organizace ráda použ ívá  levně jš í  náhražky, které  vě tš inou pochá zí

z Č íny,  je  zde  možné  riziko  jejich  nekvality  oproti  pů vodním  součá stkám,  které  zákazník

vyžadoval. Náhražky mů žou mít například trochu jinou odolnost vů či teplu nebo ohybu. Pokud

by došlo k poruše například u letadla během jeho letu, znamenalo by to velkou katastrofu a

přiš lo by se na to, že vinu nese organizace. Znamenalo by to nejspíše konec pro samotnou

organizaci.  Nejčastě jš ími  riziky,  která  se  budou  dá le  v  prá ci  rozebírat,  jsou  hlavně  ztrá ty

zákazníka nebo například i způ sobení škody, kvů li které  by pak organizace přiš la o zákazníky

a zkrachovala.

2.4 Situace v organizaci během pandemie

Momentá lně  se v organizaci za aktuá lní  situace pandemie a karantény použ ívají  dezinfekční

prostředky a  zaměstnanci  pracují  v  roušká ch.  Při  vstupu do organizace  je  měřena  teplota

všem pracovníků m a jsou vydezinfikovány ruce. Firma funguje stejně , jako před epidemií, co

se týče výroby a pracovní doby. Po delš í době  a zavedených rů zných opatřeních po celém světě

je zná t ú bytek prá ce z dů vodu toho, že firmy, pro které  organizace vyrábí, nemají materiá l a

tím pádem nevyrábí, nebo dochá zí materiá l a není ho momentá lně  kde objednat. V té to době

je hlavně  vidě t, jak jsou pro organizaci zákazníci dů lež ití a proč  by se mě la starat o to, aby se

starala o stávající a snaž ila se získat i nové . Poptávky pomalu ubývají a pokud organizace má

dostatečný  počet zákazníků ,  stá le bude mít  co vyrábě t,  i  když  ne v množství,  ve kterém by

mohla.  Organizace nejspíše  z  dů vodů  pandemie některé  pracovníky bude muset propustit,

jelikož  nebude mít tak velké  zisky jako při normá lním provozu. Zá lež í na tom, jak dlouho tento

stav bude, ale pokud se například do několika měsíců  stav ve světě  vrá tí do přibližně  stejného

stavu jako byl, organizaci se budou zaká zky jen hrnout a firma zaměstnance znovu najme.
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3. Analýza rizik dodavatelsko – zákaznických vztahů organizace

V té to čá sti se budou analyzovat rizika, která  mů žou vzniknout z neshod v organizaci a ovlivní

vztah  mezi  zákazníkem  a  dodavatelem.  Vychá zet  se  bude  z  neshod,  které  byly  autorem

zaznamenány během jeho dvouleté  praxe v organizaci. 

3.1 Segmentace zákazníků

Jako první se v prá ci použ ije ná stroj na segmentaci zákazníků . Pomocí tohoto ná stroje se trh

rozdě lí  na  skupiny  zákazníků ,  pro  které  organizace  vyrábí.  Nejprve  v  segmentaci  budou

zákazníci rozdě leni podle země , ve které  se nachá zí. Zákazníci budou podle polohy rozdě leni

na české  nebo zahraniční zákazníky. Dá le se zákazníci rozdě lí podle typu produktů , které  pro

ně  organizace  vyrábí.  Organizace  vyrábí  kabelové  svazky  do  letadel,  kabelové  svazky  pro

vojenský  prů mysl  a  dá le  propojovací  kabelové  komponenty  a  soupravy.  Potom  budou

k jednotlivým typů m přiřazeni zákazníci, pro které  organizace vyrábí. Cílem tohoto ná stroje je

rozliš it  jednotlivé  zákazníky podle geografického hlediska a dá le podle produktů ,  které  jim

organizace dodává . Výsledkem by mě lo bý t rozřazení jednotlivých zákazníků  podle předeš lých

kritérií.
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Obrázek 1: Segmentace 
zákazníků
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Výsledkem segmentace zákazníků  na obrá zku  1 je  rozdě lení  jednotlivých zákazníků  na pět

skupin. Jednou skupinou jsou čeští zákazníci, pro které  organizace vyrábí kabelové  svazky pro

letecký  prů mysl. Druhou skupinou jsou čeští zákazníci, pro které  se vyrábí vojenské  kabelové

svazky  a  poslední  jsou  zákazníci,  kterým  organizace  dodává  propojovací  kabelové

komponenty a soupravy.  Ve skupině  zahraničních zákazníků  se dá  vš imnout,  že organizace

nedodává  zahraničním zákazníků m propojovací komponenty a soupravy, ale pouze kabelové

svazky, a to pro letecký  a vojenský  prů mysl.

3.2 SWOT analýza

Prvním ná strojem na analýzu bude SWOT analýza, představena v tabulce 1. Cílem té to SWOT

analýzy je, aby autor uká zal,  jaké  zaznamenal v organizaci silné ,  slabé  stránky a ná sledně  i

zaznamenané  hrozby a přílež itosti, kterých by mohla organizace v budoucnu využ ít. 

Tabulka 1: SWOT analýza

SWOT ANALÝZA

Silné stránky Slabé stránky

- slabá  konkurence
- stá le produkující a rozvíjející se odvětví
- dlouholeté  zkušenosti
- stá lí zákazníci
- dobrá  pověst

- větš inou kusové  zakázky
- slabý  marketing a internetové  stránky 
- malý  příbytek nových zákazníků

Příležitosti Hrozby

- zvětšení haly
- zlepšení marketingu, internetové  stránky, 
videa
- zvětšení výroby
- noví zákazníci

- zrození silné  konkurence a snížení zaká zek
- nedostatek součá stek
- má lo zaměstnanců
- má lo zaká zek

Silné  stránky by se daly použ ít na využ ití přílež itostí. Slabá  konkurence a přílež itost by se dala

použ ít na zlepšení marketingu. Organizace by je nemě la podcenit. Proto by se mě la stá le snaž it
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bý t  na vrcholu a využ ívat  k tomu i  rů zné  prostředky reklam na získaní  nových zákazníků .

Jelikož  firma pů sobí v leteckém a vojenském prů myslu, který  stá le produkuje nová  letadla a

vojenská  vozidla,  určitě  se na trhu objevují  i  noví  zákazníci.  Zde by mě la  firma využ ít  své

dlouholeté  zkušenosti, pověst a zaujmout tak nové  zákazníky, aby si objednávali právě  u ní.

S příchodem nových zákazníků  by se dal zvětš it i výrobní prostor nebo sklad, jelikož  firma má

vedle sebe jednu prázdnou halu, která  je nevyuž itá . Pomocí  přílež itostí  by se daly odstranit

nebo sníž it slabé  stránky. Zaujmout nové  zákazníky by se dalo například zlepšením webových

stránek nebo videi, na kterých by byly ně jaké  informace o firmě , o jejím vybavení a podobně .

Zde zá lež í, jestli by to firmě  pomohlo, ale jelikož  firma se snaž í vyrábě t i pro jiný  prů mysl než

letecký  a vojenský, tak by toto zlepšení mohlo pomoci. Firma by mohla zá roveň  na své  webové

stránky dávat i  rů zné  informace o veletrzích a například přidávat fotky z těchto akcí  nebo

rů zných návštěv. Dalš í otá zkou mů že bý t, jak využ ít silné  stránky k odvrá cení hrozeb. V tomto

případě  silných  stránek  a  hrozeb  se  dá  využ ít  dlouholetých  zkušeností  a  dobré  pověsti

u stávajících  zákazníků .  Je  potřeba  si  udržovat  stávající  zákazníky,  jelikož  už  momentá lně

některé  zaká zky,  které  by  organizace  mohla  vyrobit  kompletně  celé  jsou  vyráběny

u konkurence  a  dodě lávány  v  organizaci.  Posílení  silných  stránek  firma  mů že  pomocí

přílež itostí.  Zvětšení  haly bude mít za ná sledek větš í  objem výroby, tím si firma zajistí  více

zákazníků  a například přitáhne nové  zákazníky od konkurence. Slabé  stránky by mohla firma

potlačit pomocí svých lepších prezentací. Pokud firma bude vyrábět kvalitně jš í výrobky, ustá lí

si  tak zákazníky a  ti  přivedou i  nové  zákazníky.  Rizikem slabých stránek je,  že  organizace

přijde o zákazníky z dů vodu pouze kusové  výroby, jelikož  je pro zákazníka jednoduché  přejít

ke  konkurenci.  Z  dů vodu  slabého  marketingu  a  propagace  organizace  nemusí  organizace

získávat nové  zákazníky a objednávky, to souvisí  s druhou slabou stránkou, a to s kusovou

výrobou. Organizace mů že mít slabé  období, kdy nemá  zaká zky. Rizikem je tedy, že organizace

nebude mít zákazníky a tím přijde o zisky a v nejhorš ím případě  zanikne. Proto je dů lež ité  pro

firmu mít  co  nejvíce  zákazníků  a  snaž it  se  je  udržet  spokojené ,  proto se tohle  téma bude

v prá ci  rozvíjet  dá le,  jelikož  spokojený  zákazník  bude  především,  pokud  se  mu  dostane

kvalitní výrobek včas, bude správně  fungovat a nebude poničený. Z toho dů vodu se v dalš ích

analýzá ch budou řeš it jednotlivé  neshody a jejich příčiny.
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3.3 Paretův diagram

V předeš lých analýzá ch byly už  analyzovány slabé  a silné  stránky organizace. Tento ná stroj je

soustředěn  na  neshody  v  organizaci.  Tyto  neshody  byly  zaznamenány  autorem.  Neshody

způ sobují  riziko,  kdy  mů že  organizace  přijít  o  zákazníka  z  dů vodu  nespokojenosti,  anebo

z dů vodu  nekvalitního  výrobku,  který  způ sobí  škodu  u  zákazníka,  a  ten  si  u  firmy  už

neobjedná  a ná sledně  mů že  ovlivnit i  jiné  zákazníky.  Pan Pareto je autorem toho ná stroje.

Vypozoroval, že 80 % dů sledků  je způ sobeno 20 % příčin, proto v tomto ná stroji bude dů lež itá

hodnota 80 %. V té to  analýze  budou analyzovány neshody,  které  autor zaznamenal  během

jednoho  roku  ve  firmě .  Pomocí  Paretova  diagramu  autor  zaznamenané  neshody  rozdě lí

pomocí  četnosti.  Organizace  během  jednoho  roku  vyrábí  prů měrně  70  zakázek.  Četnosti

jednotlivých  neshod  jsou  zaznamenány  vždy  vů či  jedné  zakázce,  například  pozdní  dodání

zakázky bylo zaznamenáno za jeden rok u osmi zakázek. Ve firmě  byly autorem nejčastě ji za

období jednoho roku zaznamenány tyto neshody a jejich četnosti v závorce: opravitelná  chyba

ve  výrobě  (24),  neopravitelná  chyba  ve  výrobě(4),  špatná  funkčnost  výrobku  (1),  pozdní

dodání zakázky (8), měnění postupu výroby (6), špatné  rozměry (5), porucha výrobku (4).
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Výsledkem  Paretova  digramu  na  obrázku  2 je,  že  nejvíce  zaznamenaných  neshod  jsou

opravitelné  chyby  ve  výrobě ,  ná sledně  pozdní  dodání  zaká zky,  měření  postupu,  špatné

rozměry,  porucha  výrobku,  neopravitelná  chyba  ve  výrobě  a  nejméně  autor  zaznamenal

špatnou funkčnost výrobku. Hodnotu 80 % překročí neshody u špatných rozměrů . Dů lež ité  je

tedy se zaměřit na tyto neshody: opravitelná  chyba ve výrobě , pozdní dodání zaká zky, měnění

postupu  a  špatné  rozměry.  Všechny  tyto  neshody  mají  rů zné  příčiny.  Tyto  příčiny  budou

zobrazeny v Ishikawově  diagramu.

3.4 Ishikawův diagram

Ishikawů v diagram bude rozdě len na příčiny: materiá l, měření, lidé , prostředí, stroje a metody.

Pod  jednotlivými  čá stmi  budou  uvedeny  subpříčiny,  které  mají  za  ná sledek  neshody,

zaznamenané  autorem v organizaci. Autor zvolil  tento ná stroj,  aby rozliš il příčiny neshod a

místa, kde tyto neshody vzniknou a ná sledně  v dalš ích ná strojích tyto příčiny použ il.
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Materiál Měření Lidé

Prostředí Stroje

Chyba ve 
výrobě
 s negativním 
vlivem 
na zákazníka

Nevhodný materiál

Příliš prašné prostředí

Vysoká teplota okolí

Špatně zkalibrovaná měřidla

Nekvalifikovaní 
pracovníci

Špatně seřízený stroj

Špatně naměřená délka

Náhražky

Nepozornost

Porucha vnitřní součástky

Metody

Nesprávně zvolená

Nedodržení metody

Obrázek 3: Ishikawův diagram Zdroj: vlastní zpracování



Příčiny, které  vzniknou z dů vodu materiá lu, jsou spojeny s nevhodným materiá lem. Ten mů že

způ sobit poruchu, anebo nemá  požadovanou odolnost. Jako druhá  příčina mů že bý t zvolená

náhražka oproti pů vodní požadované  součá stce. Ta mů že fungovat správně , ale také  nemusí,

z toho dů vodu by bylo dobré  se jim vyvarovat. V měření se mů že špatně  naměřit dé lka kabelu

nebo  vodičů ,  zá roveň  mohou  bý t  špatně  zkalibrovaná  měř idla.  To  způ sobí  špatnou  dé lku

výrobku a je nutné  ho předě lat. To mů že způ sobit poslání zbož í pozdě ji, než  je dodací termín,

nebo zákazník zjistí,  že mu dé lka nesedí a poš le ho zpá tky předě lat. Co se týče příčin, které

mohou způ sobit lidé , tak je to z dů vodu nekvalifikovanosti  zaměstnanců  a z nepozornosti.

Ná sledkem  těchto  příčin  mů že  bý t  chyba  ve  výrobě ,  nebo  poškrábání  výrobku.  Při

zkontrolování a nalezení chyby je tedy nutné  výrobek předě lat. Pokud je organizace v časovém

zpoždění  výroby,  nastane  pozdní  doručení  zákazníkovi  v případě  poškrábání,  které  se

neopraví.  Zákazník buď vrá tí  výrobek,  nebo si ho nechá ,  ale udě lá  si  na organizaci  špatný

obrá zek.  V organizaci je také  dů lež ité ,  v  jakém prostředí  se pracuje.  Špatný  vliv na výrobu

mů že mít vysoká  teplota prostředí. To se stává  hlavně  v lé tě , kdy je venku teplo a hala nemá

ú plně  perfektně  vyřešenou  klimatizaci.  I  při  běhu  je  ve  výrobní  hale  stá le  teplo,  během

minulého lé ta v nejteplejš ích dnech byla teplota v hale v rozmezí 24 - 25 °C. Taková  hodnota

už  hraničí s maximá lní povolenou teplotou podle nařízení vlády č. 361/2007 Sb. [22]. Druhou

příčinou neshody mů že bý t prašné  prostředí. V organizaci se dbá  na pořádek, což  znamená , že

tato příčina moc často nenastává  a vě tš inou mají  zaměstnanci okolo sebe uklizeno. Výroba

v organizaci probíhá  hlavně  ručně ,  takže  nejsou při  výrobě  moc použ ívány stroje.  Hlavním

strojem, který  se použ ívá  nejčastě ji v organizaci, a je velmi dů lež itým, je testovací stroj. Tento

stroj slouž í k otestování kabelů , jestli mají správně  propojené  vodiče uvnitř  a nevzniká  nikde

zkrat.  Příčiny vzniku neshody u těchto strojů  mohou bý t  špatná  kalibrace a porucha nebo

špatná  funkčnost některé  ze součá stek uvnitř  stroje. Špatná  kalibrace, nebo porucha stroje,

mohou způ sobit značné  potíže při  výrobě .  V nedávné  době  se organizaci právě  jeden tento

testovací stroj porouchal a muselo se testovat místo na čtyřech strojích pouze na třech, a to

mě lo značný  vliv na prů běžnou dobu výroby, jelikož  testování  jednotlivých kabelů  je časově

dost ná ročné . Špatně  zvolená  metoda výroby má  za ná sledek měnění metody za chodu výroby.

Tato příčina mů že způ sobit i pozdní  dodání  zákazníkovi,  jelikož  zvolená  metoda bude trvat

dlouho. Dá le mů že nastat nedodržení metody, které  způ sobí špatnou funkčnost výrobku nebo

poruchu výrobku při použ ití  u zákazníka. Všechny příčiny, zmíněné  v Ishikawově  diagramu,

mají za ná sledek chybu ve výrobě , kterou je nutné  opravit. Z toho dů vodu je možné  zdržení
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dodání výrobku zákazníkovi, anebo i ostatním, vlivem nutné  opravy a nemožnosti pokračovat

ve výrobě  ostatních výrobků , které  byly v plánu. 
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4. Vyhodnocení
V té to čá sti prá ce budou brány výsledky z předchozích jednotlivých ná strojů . Cílem té to čá sti

je  vytvořit  jednotné  hodnocení.  Předchozí  analýzy  se  použ ily  na  zjištění  příčin  a  ná sledků

neshod  v  organizaci  a  nyní pomocí  analýzy  FMECA  se  budou  hodnotit  jednotlivá  rizika

vzhledem k efektivnosti, procesnímu přístupu a metodám PPS. Výsledkem by mě ly bý t jasné

hodnoty, které  ukáž í,  na jaké  neshody se zaměřit a vymyslet pro ně  doporučené  opatření  v

ná sledující kapitole. Tyto hodnoty budou mít největš í rizikové  číslo, které  je výsledkem FMECA

analýzy. 

4.1 Vyhodnocení vzhledem k efektivnosti organizace na zákazníka
Z  předeš lé  Paretovy  analýzy  budou  použ ity  jednotlivé  zaznamenané  neshody  a  to  jsou:

opravitelná  chyba ve výrobě , neopravitelná  chyba ve výrobě , pozdní dodání zaká zky, měnění

postupu,  špatné  rozměry,  porucha  výrobku,  špatná  funkčnost.  K  neshodám  z  Paretova

diagramu budou přiřazeny jejich  příčiny,  které  byly  zaznamenány  v  Ishikawově  diagramu.

Jednotlivé  neshody  mohou  mít  stejné  ná sledky.  V  FMECA  analýze  se  jednotlivé  ná sledky

hodnotí na základě  tří kritérií. Zá lež í zde na pravděpodobnosti nastání té to příčiny, ná sledků ,

které  způ sobí  a jestli  je tato příčina odhalitelná .  Tato kritéria budou v prá ci  hodnocena na

šká le od 1 do 5. V případě  pravděpodobnosti vyskytnutí je hodnota 5 brána jako nejčastě jš í

výskyt a hodnota 1 naopak, že tato neshoda skoro nikdy nenastane. V případě  odhalení je to

tak, že hodnota 5 je dána neshodám, které  je velmi těžké  odhalit a jsou skoro neodhalitelné  při

kontrole  ve  firmě .  U  ná sledků  je  to  podobné ,  hodnota  5  bude  přidě lena  neshodám,  které

způ sobují  vá žné  škody. V té to prá ci, jelikož  se zabývá  zákazníkem, budou brány ná sledky na

spokojenost  zákazníka,  pokud  neshoda,  která  má  za  ná sledek  zpoždění  zaká zky,  nebo

například jen vizuá lní  poruchu výrobku bude brán tento ná sledek jako fatá lní  a ohodnocen

číslem 5. Jednotlivé  rozdě lení kritérií pro hodnocení je popsáno v tabulce 2. Pokud však dojde

k neshodě , která  se dá  vyřeš it ve firmě  a zákazníka vů bec neovlivní, bude ohodnocena číslem

1. V FMECA analýze je dů lež itý  výpočet rizikového čísla (1). 

(1)

V tomto vzorci P je pravděpodobnost výskytu, O je odhalení a N jsou ná sledky. Rizikové  číslo

vyjde ná sledně  v intervalu <1;125>. Na základě  výsledků  hodnot rizikového čísla se budou

v dalš í kapitole navrhovat opatření.
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Tabulka 2: Rozdělení hodnotících kritérií pro FMECA vzhledem k efektivnosti na zákazníka

Rozdělení jednotlivých hodnotících kritérií v 
FMECA analýze :

Rozdě lení pravděpodobnosti výskytu neshod:

1-  nepravděpodobný  výskyt  (1  za  dva  roky  a
více)

2- malý  výskyt (1 za rok)

3- střední výskyt (2-3 za rok)

4- občasný  výskyt (4-6 za rok)

5- častý  výskyt (7 za rok a více)

Rozdě lení ná sledků :

1-  skoro  neznatelné  (zdržení  pá r  minut  až
hodinu)

2- malé  (několik hodin)

3- střední (den)

4- horš í (několik dní)

5-  vá žné  až  kritické  (několik  dní  a  peněžní
ztrá ta)

Rozdě lení odhalení:

1- hned odhaleno (zrakem)

2- lehce odhalitelné  (zrakem nebo otestováním)

3- středně  odhalitelné  (odhalitelné  
otestováním) 

4- skoro neodhalitelné  (odhalitelné  použ itím 
nebo dů kladnou kontrolou)

5- neodhalitelné  (až  po použ ití)
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Tabulka 3: FMECA analýza vzhledem k efektivnosti na zákazníka

Název 
Místo 
vzniku

Funkce Příčina Rizika P N O RPN

Materiál Technologie

Výběr 
vhodného 
materiálu 
pro výrobu

Špatně zvolený 
materiál

Porucha výrobku 4 5 2 40

Náhražky
Porucha výrobku 4 5 2 40

Špatná funkčnost 2 5 5 50

Měření Zákazník
Zadání 
požadované 
délky

Špatná délka Špatný rozměr výrobku 4 5 5 100

Nezkalibrovaná 
měřidla

Špatná rozměr výrobku 4 5 5 100

Lidé Výroba
Výroba 
kabelů

Nekvalifikovaní 
pracovníci

Opravitelná chyba 5 2 2 20

Neopravitelná chyba 4 5 3 60

Nepozornost
Opravitelná chyba 5 2 2 20

Neopravitelná chyba 4 5 3 60

Prostředí
Výrobní 
hala

Prostředí pro
výrobu

Prašné prostředí Porucha výrobku 4 5 2 40

Vysoká teplota Opravitelná chyba 5 2 2 20

Stroje Testování
Testování 
funkčnosti 
kabelů

Špatně seřízený 
stroj

Špatná funkčnost 2 5 5 50

Porucha uvnitř 
stroje

Prodloužení doby 
výroby 

5 2 5 50

Metody
Technologie 
a vedení 
firmy

Příprava 
zakázek na 
výrobu

Špatně zvolená 
metoda

Měnění postupu 4 3 3 36

Prodloužení doby 
výroby 

5 2 5 50

Nedodržení 
metody

Špatná funkčnost 2 5 5 50

Porucha výrobku 4 5 2 40
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Tabulka 4: Výsledky vzhledem k efektivnosti na zákazníka

Rizika RPN

Špatný  rozměr výrobku 100

Neopravitelná  chyba 60

Špatná  funkčnost 50

Prodloužení doby výroby 50

Porucha výrobku 40

Měnění postupu 36

Opravitelná  chyba 20

Ve FMECA analýze v tabulce  3 a výsledcích v tabulce  4 vyš la s největš í hodnotou rizikového

čísla  RPN  neshoda  špatný  rozměr.  Špatný  rozměr  vyšel  s  hodnotou  kritického  čísla  100.

Špatný  rozměr  je  způ sobený  ze  strany zákazníka,  jelikož  zákazník  si  sám posílá  výkres se

zadanými rozměry. Proto je špatný  rozměr ohodnocen u odhalení i ná sledků  hodnotou 5. Tato

neshoda  je  těžko  odhalitelná ,  vě tš inou  se  odhalí  u  zákazníka,  kdy  zákazníkovi  buď  kabel

nestačí,  anebo  je  naopak  příliš  dlouhý.  Ná sledky  jsou  zpoždění  zaká zky,  jelikož  se  musí

výrobek upravit,  v případě  kratš ího kabelu,  je problém, jelikož  se musí  vyrobit celý  znova.

U delš ího kabelu je možnost zkrá cení, to nemění nic na tom, že se musí znovu kabel poslat od

zákazníka k organizaci a zase zpá tky. 

Druhou neshodou s největš ím rizikovým číslem je neopravitelná  chyba, a to s hodnotou RPN

60, která  má  dvě  příčiny. Obě  příčiny jsou způ sobeny ve výrobě  a jsou způ sobeny pracovníky.

Jednou příčinou jsou nekvalifikovaní  pracovníci  a  druhou je  nepozornost  pracovníků .  Tato

neshoda nastane 4 - 6 krá t za rok a odhalení je ohodnoceno hodnotou 3, což  znamená , že tato

hodnota se nejčastě ji odhalí pomocí testování na testovacím stroji. Ná sledky té to neshody jsou

ohodnoceny hodnotou 5,  což  znamená ,  že  se tato neshoda řeš í  několik dní,  a  to z dů vodu

vytvoření  nového  výrobku,  které  stojí  dalš í  náklady  na  výrobu  a  objednání  nových  dílů .

V pořadí  jako  třetí  podle  největš ího  rizikového  čísla  vychá zí  dvě  neshody  s  hodnotou

rizikového čísla 50. Tyto neshody jsou špatná  funkčnost výrobku a prodloužení doby výroby.

Špatná  funkčnost má  několik příčin. Příčiny nefunkčnosti výrobku jsou použ ití náhražek místo

pů vodních součá stek, které  chtě l  zákazník,  dalš í  příčinou je špatně  seřízený  testovací  stroj.

Kvů li  špatnému  seřízení  se  neodhalí  například  prohození  vodičů ,  což  způ sobí  špatnou

funkčnost a jako poslední příčinou je nedodržení metody. Špatná  funkčnost je svým způ sobem
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velice vážná  a mě la by mít nejvyšš í  riziko. Jediné , proč  je tato hodnota v hodnocení nakonec

tak nízko, je z dů vodu malého výskytu, jelikož  tato neshoda byla zaznamenána jednou za rok.

Druhou  neshodou  se  stejnou  hodnotou  rizikového  čísla  je  prodloužení  doby  výroby.  Tato

neshoda má  dvě  příčiny, a to porucha uvnitř  testovacího stroje, kdy musí bý t testovací  stroj

mimo provoz a z toho dů vodu je potřeba testovat na ostatních strojích, které  jsou už  tak velice

vytížené  a  zpozdí  se  tak celková  výroba.  Druhou příčinou té to  neshody je  špatně  zvolená

metoda výroby. Tato metoda mů že trvat podstatně  dé le, než  bylo plánováno a prodlouž í se tak

dé lka výroby. Dalš í neshodou s rizikovým číslem 40 je porucha výrobku, ta má  několik příčin.

Porucha výrobku mů že vzniknout použ itím špatného materiá lu nebo použ itím náhražek místo

pů vodních součá stek.  Kvů li  tomu potom mů že  u  zákazníka  vzniknout  porucha při  použ ití,

která  nebyla  odhalena při  testování.  Dalš ími  příčinami  té to  neshody je  prašné  prostředí  a

nedodržení  metody,  kdy se  mů že  výrobek poškrábat  nebo otlouct  při  nedodržení  metody,

anebo  z  dů vodu  prostředí.  Neshodami  s  nejnižš ími  rizikovými  čísly  36  a  20  jsou  měnění

postupu a opravitelná  chyba.  Tyto neshody jsou s nejnižš ími čísly,  jelikož  i  když  například

opravitelná  chyba nastává  často ve výrobě , je rychle odhalitelná  a ná sledky má  malé  z dů vodu

rychlé  opravy.

4.2 Vyhodnocení vzhledem k procesnímu přístupu

Vyhodnocení bude probíhat pomocí ná stroje FMECA. Hodnoty pravděpodobnosti a odhalení

u jednotlivých  neshod  se  nemění.  Jediné ,  co  se  v  hodnocení  změní,  je  hodnota  ná sledků .

Ná sledky  zde  budou  zvoleny  vzhledem  k  procesnímu  přístupu,  ná sledně  výsledek  bude

uveden v tabulce výsledků  podle rizikového čísla, které  se vypočítá  pomocí vzorce na výpočet

RPN  (1).  Procesní  přístup  je  rozdě lení  organizace  na  několik  procesů .  Procesy  na  sebe

jednotlivě  navazují  a  obsahují  činnosti.  Ná sledky  tedy  budou  zvoleny  podle  toho,  na  jaké

činnosti v organizaci budou mít tato rizika vliv.

Hodnocení ná sledků  vzhledem k procesnímu přístupu organizace:

1- žádné  ná sledky na činnosti v organizaci

2 – ná sledky na montá žní činnosti

3 – ná sledky na montá žní a dolaďovací činnosti

4 – ná sledky manažerské  činnosti, montá žní a dolaďovací činnosti
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5 - ná sledky veškeré  činnosti v organizaci

Tabulka 5: FMECA vzhledem k procesnímu přístupu

Název Místo 
vzniku

Funkce Příčina Rizika P N O RPN

Materiá l Technologie

Výběr 
vhodného 
materiá lu 
pro výrobu

Špatně  zvolený  
materiá l

Porucha výrobku 4 3 2 24

Náhražky
Porucha výrobku 4 3 2 24

Špatná  funkčnost 2 5 5 50

Měření Zákazník
Zadání 
požadované
dé lky

Špatná  dé lka Špatný  rozměr 
výrobku

4 3 5 60

Nezkalibrovaná  
měř idla

Špatná  rozměr 
výrobku

4 3 5 60

Lidé Výroba Výroba 
kabelů

Nekvalifikovaní 
pracovníci

Opravitelná  chyba 5 2 2 20

Neopravitelná  chyba 4 4 3 48

Nepozornost
Opravitelná  chyba 5 2 2 20

Neopravitelná  chyba 4 4 3 48

Prostředí Výrobní 
hala

Prostředí 
pro výrobu

Prašné  prostředí Porucha výrobku 4 3 2 24

Vysoká  teplota Opravitelná  chyba 5 2 2 20

Stroje Testování
Testování 
funkčnosti 
kabelů

Špatně  seřízený  
stroj

Špatná  funkčnost 2 5 5 50

Porucha uvnitř  
stroje

Prodloužení doby 
výroby 

5 3 5 75

Metody
Technologie
a vedení 
firmy

Příprava 
zakázek na 
výrobu

Špatně  zvolená  
metoda

Měnění postupu 4 4 3 48

Prodloužení doby 
výroby 5 3 5 75

Nedodržení 
metody

Špatná  funkčnost 2 5 5 50

Porucha výrobku 4 3 2 24
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Tabulka 6: Výsledky vzhledem k procesnímu přístupu

Rizika RPN

Prodloužení doby výroby 75

Špatný  rozměr výrobku 60

Špatná  funkčnost 50

Neopravitelná  chyba 48

Měnění postupu 48

Porucha výrobku 24

Opravitelná  chyba 20

Z FMECA analýzy v tabulce 5 a ná sledně  výsledků , které  jsou přehledně ji zobrazeny v tabulce

6, je možné  určit nejrizikově jš í  neshody vzhledem k procesnímu přístupu. Nejhů ře dopadlo

riziko prodloužení doby výroby. V procesním přístupu má  toto riziko vliv sice jen na montá žní

a  dolaďovací  činnosti  v  procesech,  ale  z  dů vodů  častého  výskytu  v  organizace  a  těžké

odhalitelnosti  vyšlo  toto  riziko  jako  nejrizikově jš í  pro  organizace  vzhledem  k  procesnímu

přístupu.  V  pořadí  na  druhé  příčce  ve  výsledcích  v  tabulce  6  je  riziko  špatného rozměru.

Špatný  rozměr ovlivní montá žní a dolaďovací činnosti, jelikož  se výrobky musí znova předě lat

a opravit. Dalš ím rizikem je v tabulce 6 špatná  funkčnost výrobku. Vzhledem k procesnímu

přístupu mů že mít toto riziko ná sledky na procesy a činnosti v celé  organizaci. Tohle riziko

totiž  mů že  způ sobit  zánik  celé  organizace.  Riziko  neopravitelné  chyby  a  měnění  postupu

výroby vyš lo se stejným rizikovým číslem vzhledem k procesnímu přístupu. Neopravitelný

chyba  má  vliv  na  činnosti,  které  se  týkají  montá že  a  dolaďovacích  činností  a  ná sledně  i

manažerských činností, jelikož  je potřeba nakoupit nový  materiá l a zařídit jeho doručení včas.

Stejně  tak má  stejný  vliv i měnění  postupu, jelikož  se musí  vymyslet a zavést nový  postup

výroby,  který  má  vliv na  manažerské ,  montá žní  a  dolaďovací  činnosti.  Nejméně  rizikovými

vyš la porucha výrobku a opravitelné  chyby. Porucha výrobku ovlivní jen dolaďovací činnosti,

jelikož  se jedná  například o škrábnutí  nebo otlučení.  Opravitelná  chyba má  vliv hlavně  na

montá žní činnosti, kde tato chyba vzniká  a ná sledně  je zde i opravena. 

4.3 Vyhodnocení vzhledem k metodám PPS
Na vyhodnocení  vzhledem k metodám PPS bude použ it  ná stroj FMECA. U ná stroje FMECA

zů stane  hodnota  odhalení  a  pravděpodobnosti  neshod  stejná  jako  v  předchozích
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vyhodnoceních, jelikož  se budou použ ívat stejné  neshody. Rozdíl  bude u hodnoty ná sledků .

Hodnocení ná sledků  neshod bude změněno vzhledem k metodám PPS organizace a ná sledný

výsledek bude uveden v tabulce výsledků  podle rizikového čísla,  které  se vypočítá  pomocí

vzorce na výpočet RPN (1). Organizace použ ívá  k řízení  výroby systém Kanban a MRPII na

plánování zdrojů , tomu bude hodnocení přizpů sobeno. 

Hodnocení ná sledků  vzhledem k metodám PPS organizace:

1 - žá dný  vliv na řízení výroby

2 – přesčasy pracovníků  

3 – náklady na nový  materiá l

4 – náklady na nový  materiá l a přesčasy pracovníků

5 - změna systému řízení výroby
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Tabulka 7: FMECA vzhledem k metodám PPS

Název 
Místo 
vzniku

Funkce Příčina Rizika P N O RPN

Materiál Technologie

Výběr 
vhodného 
materiálu 
pro výrobu

Špatně zvolený 
materiál

Porucha výrobku 4 4 2 32

Náhražky
Porucha výrobku 4 4 2 32

Špatná funkčnost 2 4 5 40

Měření Zákazník
Zadání 
požadované 
délky

Špatná délka Špatný rozměr výrobku 4 4 5 80

Nezkalibrovaná 
měřidla

Špatná rozměr výrobku 4 4 5 80

Lidé Výroba
Výroba 
kabelů

Nekvalifikovaní 
pracovníci

Opravitelná chyba 5 2 2 20

Neopravitelná chyba 4 3 3 36

Nepozornost
Opravitelná chyba 5 2 2 20

Neopravitelná chyba 4 3 3 36

Prostředí
Výrobní 
hala

Prostředí pro
výrobu

Prašné prostředí Porucha výrobku 4 4 2 32

Vysoká teplota Opravitelná chyba 5 2 2 20

Stroje Testování
Testování 
funkčnosti 
kabelů

Špatně seřízený 
stroj

Špatná funkčnost 2 4 5 40

Porucha uvnitř 
stroje

Prodloužení doby 
výroby 

5 2 5 50

Metody
Technologie 
a vedení 
firmy

Příprava 
zakázek na 
výrobu

Špatně zvolená 
metoda

Měnění postupu 4 2 3 24

Prodloužení doby 
výroby 

5 2 5 50

Nedodržení 
metody

Špatná funkčnost 2 4 5 40

Porucha výrobku 4 4 2 32
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Tabulka 8: Výsledky vzhledem k metodám PPS

Rizika RPN

Špatný  rozměr výrobku 80

Prodloužení doby výroby 50

Špatná  funkčnost 40

Neopravitelná  chyba 36

Porucha výrobku 32

Měnění postupu 24

Opravitelná  chyba 20

Na  základě  FMECA  analýzy  v  tabulce  7 byla  vytvořena  přehledná  tabulka  výsledků  a  je

zná zorněna v tabulce 8. V tabulce výsledků  vyšel jako nejrizikově jš í špatný  rozměr výrobku. Je

to,  protože  zákazník  výrobek vrá tí  zpá tky  organizaci,  která  s  vrá cením už  nepočítala.  Tím

pádem je potřeba nakoupit nový  materiá l a prá ci přidě lit zaměstnanců m. Naplánovaná  je už

dalš í výroba jiné  zaká zky, a proto vzniknou přesčasy u zaměstnanců . Na druhém místě  vyš lo

ve  výsledcích  prodloužení  výroby.  To  má  vliv  hlavně  na  přesčasy  pracovníků ,  jelikož  se

zakázka  nestíhá  vyrobit  včas.  Umístění  na  druhém  místě  vzhledem  k  metodám  PPS  je

z dů vodu zaznamenaného častého výskytu a ná ročného odhalení  příčin  tohoto rizika.  Třetí

místo ve výsledcích patří  špatné  funkčnosti výrobku.  V tomto případě  bude zákazník  chtít

výrobky  předě lat,  a  to  ovlivní  plánování  z  dů vodů  nákladů  na  nový  materiá l  a  přesčasy

pracovníků ,  jelikož  zákazník  bude  požadovat  co  nejrychlejš í  dodání  opravených  dílů  a  ve

výrobě  už  je naplánovaná  výroba jiných zakázek. Neopravitelná  chyba je dalš ím rizikem ve

výsledcích. Neopravitelná  chyba má  ná sledky hlavně  co se týče materiá lu, jelikož  je potřeba

objednat nový  a jelikož  firma objednává  přesný  počet, potřebný  na výrobu, bude nutné  výrobu

zakázky zastavit a počkat na dodání nového materiá lu. Dalš í ve výsledcích je porucha výrobku.

Porucha výrobku má  vliv hlavně  na náklady a na přesčasy pracovníků . V případě  poškrábání

výrobku  je  nutné  výrobky  znova  přelakovat  nebo  objednat  nový  materiá l,  to  zasáhne  do

plánování  výroby vzhledem přiřazení  pracovníků ,  kteří  se  o  to postarají.  Z  tohoto dů vodu

vzniknou  přesčasy,  jelikož  pracovníci  už  mají  přiřazenou  prá ci  na  dalš ích  zaká zkách.  Na

posledních příčká ch v tabulce 8 vyš lo riziko měnění postupu a riziko vzniku opravitelné  chyby.

Měnění postupu při výrobě  ovlivní hlavně  přesčasy zaměstnanců , jelikož  se postup změní při

výrobě  a neřeš í se zpětně  až  po vrá cení od zákazníka, tím pádem zaměstnanci nepracují už  na
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nové  zaká zce, ale stá le na té  jedné . Opravitelná  chyba mů že, ale nemusí  mít vliv na metody

PPS. Pokud vznikne opravitelná  chyba den před odesláním zaká zky, je možný  vznik přesčasů  u

zaměstnanců .
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5. Doporučení

V té to  kapitole  se budou probírat  výsledky z  předchozí  kapitoly.  Autor  se pokusí  stanovit

opatření  pro jednotlivé  neshody, které  vyš ly jako zá sadní v předchozích analýzá ch a stanovit

efektivní  řešení,  které  nebude  moc  zasahovat  do  momentá lně  nastavených  procesů  a

organizace firmy. 

5.1 Doporučení pro organizaci na základě výsledků z předchozí analýzy

Za neopravitelné  chyby a opravitelné  chyby jsou brány chyby pracovníků  ve výrobě .  Proto

autor doporučuje na základě  výsledků  vzhledem k procesnímu přístupu, aby se dě lala častě ji

školení  na  určité  postupy výroby a po ně jaké  době  by se vybraní  zaměstnanci  namá tkově

kontrolovali.  To  by  platilo  hlavně  u  nových  zaměstnanců ,  jelikož  noví  zaměstnanci  jsou

proškoleni pouze při ná stupu do organizace. Jako dalš í neshoda je špatná  funkčnost výrobku,

ta je způ sobena použ itím jiných náhradních dílů , než  zákazník pů vodně  chtě l. Organizace na

skladě  například dané  součá stky nemá  a mají  dodání například tři měsíce nebo až  pů l roku.

Organizace se snaž í  tedy dohodnout se zákazníkem  na použ ití  náhrad. Tyto náhrady mů žou

bý t levně jš í a méně  kvalitní než  pů vodní součá stky, které  chce zákazník použ ít. Organizace se

často snaž í  zákazníka přesvědčit  o použ ití  jiných součá stek, než  zákazník chce,  jelikož  jsou

levně jš í  a  uvádí  podobné  rozměry  a  funkčnost.  Tento  problém  je  možné  řeš it  tím,  že  se

organizace podívá , jak často se tyto součá stky použ ívají  a v jakém množství  a bude je mít v

menším množství na skladě , jelikož  firma nemá  velké  zakázky o tisíci kusech. Proto by podle

autora  a  podle  výsledků  vzhledem k  metodám PPS  bylo  dobré  mít  na  skladě  pá r  desítek

součá stek v zá loze, aby se nemusely použ ívat náhrady a tím se nepodstupovalo riziko poruchy

a stížnosti od zákazníka. 

Nejrizikově jš í neshodou na základě  výsledků  všech FMECA analýz vyšel špatný  rozměr kabelu.

Rozměr  si  udává  sám zákazník,  proto je  velmi  těžké  vytvořit  doporučení  na  zlepšení  té to

neshody. Organizace mů že doporučit zákazníkovi, pokud se to u ně j začne stávat pravidelně ji,

aby si na to dával pozor a přeměřoval si dé lku kabelu víckrá t a dá t mu i ně jakou menší pokutu,

jelikož  tím, že se musí celý  kabel předě lat, zdrž í  výrobu ostatních zakázek, co jsou právě  ve

výrobě . Nejlepší řešení by bylo, kdyby organizace sama dojela k zákazníkovi a dé lku kabelu a
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jeho navržení si udě lala sama. To by však bylo velmi ná ročné  a nevyplatilo by se to ani pro

zákazníka ani pro organizaci, která  by na to nejprve musela najít zaměstnance.

Dalš í neshodou, která  vyš la riziková  hlavně  vzhledem k procesnímu přístupu a metodám PPS,

je prodloužení doby výroby z dů vodu poruchy testovacího stroje nebo špatně  zvolené  metody.

Doporučení na zabránění poruchy stroje je velmi těžké , jelikož  se to nedá  ovlivnit. Testovací

stroje se každý  den před použ itím kalibrují a kontrolují, jestli fungují. Jediné  doporučení podle

autora  je  například:  testovací  stroj  vyčistit  a  dě lat  častě jš í  ú držbu.  Doporučení  v  případě

zvolení špatné  metody je, pokud organizace dostane zakázku na nový  typ kabelu, který  ještě

nevyrábě la,  mě la  by si  vymezit  prostor  ve  výrobě ,  tak aby v  případě  problémů  nevzniklo

zpoždění  výroby  ostatních  zakázek.  Pokud  by  zákazník  žádal  nový  typ,  se  kterým  nemá

organizace ještě  zkušenosti, dalo by se domluvit na prodloužení dodací doby.

Dalš í  neshodou,  která  se  na  výsledcích  nejeví  riziková  jako  předeš lé  zmíněné ,  je  porucha

výrobku,  přesto  by  bylo  dobré  se  zamyslet,  jestli  existuje  doporučení  na  zamezení  vzniku

tohoto rizika. Zde se jedná  hlavně  o vizuá lní stránku, která  dě lá  i hlavní dojem na zákazníka.

Přece jenom výrobek, který  není umatlaný  a poškrábaný, dě lá  dobrý  dojem. K těmto poruchám

dochází hlavně  v dolaďovacích činnostech jako: lakování, leštění apod. K potlučení mů že také

dojít  při  balení  a  odesílání  k  zákazníkovi.  Poškrábané  a  omlá cené  součá stky  se  dají  včas

zaznamenat a vyměnit  na rozdíl,  kdy se to stane při  dokončovacích činnostech. Výrobek si

mů že  poškrábat a potlouct  i  zákazník  při  rozbalování,  toho si nevšimne a dává  to za vinu

výrobci. Výrobce větš inou nemá  protiargument, který  by uká zal, že se to nestalo u ně j a musí

tedy  zákazníkovi  přijmout  reklamaci.  Doporučení  ze  strany  autora  je  zkusit  zavést

monitorování  toho,  v  jakém  stavu  je  výrobek  odesílán.  Nejčastě ji  tato  chyba  vzniká

u elektrických skříněk, které  jsou lakované  a po nalakování  se s nimi ještě  dá le manipuluje.

Monitorovat  se  mů že  několika  způ soby.  Nejjednodušš í  je  samozřejmě  zavést  kompletní

kamerový  systém. Ten by však zasahoval do osobních práv, a i co se týče instalace, nebyla by to

zrovna  nejlevně jš í  zá lež itost.  Autora  napadlo  monitorovat  stav výrobků  před  odesláním

pomocí fotek. Výrobek by byl vyfocen před odesláním ze všech ú hlů  v detailech. Tím by se dalo

zabránit některým problémů m, například i kdyby o tom vědě li zaměstnanci, začali by si dávat

vě tš í pozor. Zá roveň  by existoval dů kaz, který  by oponoval dů kazů m od zákazníků , kteří právě

posílají fotku, kde je vidě t škrábanec nebo uražený  roh. Náklady by byly samozřejmě  nakoupit

fotoapará ty, které  by  poskytovaly kvalitní fotky a zaznamenaly viditelné  škrábnutí a chyby a
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také  čas a osobu, která  by to vždy vyfotila. Cvaknutí foťákem trvá  sice pá r sekund, ale jelikož

by se těch fotek muselo udě lat víc, mohlo by to zabrat několik minut. Pokud se vezme v úvahu,

že nalakování  jednoho výrobku vyjde firmu prů měrně  na 2 500 Kč  a tato neshoda nastane

u šesti zakázek za rok, vyjde konečná  cena na 15 000 Kč za rok. 

Kvalitní prů měrný  fotoapará t se dá  v dnešní době  pořídit do 10 000 Kč. V tomto případě  by se

bralo v potaz, že by se díky investici 10 000 Kč sníž il výskyt té to neshody na jednou až  dvakrá t

za rok. Výsledkem by bylo, že by sice první rok podle těchto výpočtů  firma moc neušetřila, ale

fotoapará t  by vydržel  několik let a díky tomu by v ná sledujících letech firma sníž ila  počet

vynaložených financí za znovu přelakování výrobků .

Organizace v případě  komunikace použ ívá  moderní  technologie a se zákazníky komunikuje

především  pomocí  elektronické  pošty  nebo  telefonicky.  V  případě  rů zných  problémů  se

komunikace nemění a řeš í se stá le vě tš inou pomocí elektronické  pošty, kde se nedá  vě tš inou

vše  vyjasnit  z  dů vodů  jazykové  bariéry  a  toho,  že  zákazník  komunikuje  s  několika  lidmi

v organizaci  a  ná sledně  i  organizace  komunikuje  s  více  zaměstnanci  u  zákazníka.  Vlivem

tohoto mů že vznikat nepochopení z obou stran. Autor tedy navrhuje organizaci, aby v případě

nejasností a rů zných neshod, které  vzniknou, zkusila zařídit videohovor. U videohovorů  by se

sešli  pracovníci,  kteří  komunikují  za  organizaci  a  za  zákazníka. Vznikla  by  proto lepší

komunikace mezi organizací a zákazníkem než  při psaní nekonečných emailů  s jedinci. Zde by

do toho každý  mohl zasáhnout a podle autora by se dalo řešení domluvit rychleji než  psaním

emailů , u kterých pokud zákazník komunikuje s více zaměstnanci organizace, způ sobuje občas

chaotické  a zbytečné  problémy. Doporučením tedy je,  aby v případě  vě tš ích nesrovnalostí se

zákazníkem se udě lal  skupinový  videohovor,  kde by se seš li  lidé ,  kteří  to řeš ili  už  předtím

pomocí elektronické  pošty a ná sledně  prodiskutovali a snaž ili se vyřeš it nesrovnalosti.

Jako dalš í  návrh autora pro organizaci,  co by mohla zlepšit,  je už  výše zmiň ované  zlepšení

elektronických stránek. Firmě  by stačila aktualizace grafiky svých webových stránek a fotek

z výroby,  jelikož  tyto stránky a fotky pů sobí  zastarale a neobsahují  moderní  zařízení  firmy.

V tomto  případě  se  pokusí  i  autor  nabídnout,  jestli  by  firmě  mohl  pomoci  se  zlepšením

webových stránek.

5.2 Doporučení pro organizace

Z výsledků  a doporučení pro danou organizaci byla sestavena tato doporučení pro organizace:
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1) V případě  častých reklamací, kdy zákazník výrobky reklamuje, protože mu přišel výrobek,

který  je  poškrábaný  nebo  potlučený.  Autor  doporučuje  organizacím  se  pokusit  zavést

monitorovací  systém  pro  výrobky,  které  se  odesílají  zákazníkovi  a  které  zákazník  často

reklamuje.  Na toto  monitorování  autor  doporučuje  fotoapará t,  pomocí  kterého  by se před

odesíláním výrobek vyfotil ze všech stran a poté  se odeslal zákazníkovi. Tím organizace získá

dů kazy, kterými mů že oponovat zákazníkovi.

2)  Pokud  ve  firmě  se  zákazníkem  komunikuje  několik  zaměstnanců  a  bývá  často  zmatek,

jelikož  jeden pracovník něco domluví, ale ostatní  pracovníci o tom neví a řeš í  to jinak. Tyto

problémy  mohou  nastat  i  z  dů vodu  jazykových  bariér,  kdy  každý  zákazník  a  pracovník

v organizaci  má  jinou  ú roveň  angličtiny,  ve  které  se  nejčastě ji  se  zákazníky  ze  zahraničí

domlouvá  a  díky  tomu  vzniknou  rů zné  nesrovnalosti.  V  tomto  případě ,  pokud  se  tento

problém  zaznamená ,  autor  navrhuje  zkusit  tyto  případy  řeš it  pomocí  skupinového

videohovoru. Ve skupině  by se seš li jednotliví pracovníci, kteří by spolu komunikovali, jak na

straně  organizace, tak i na straně  zákazníka a domluvili by se na konečném řešení. 

3) Autor doporučuje organizacím snaž it se mít své  webové  stránky aktuá lní, jelikož  je to občas

jediný  prvek,  který  hledajícího  zákazníka  na  internetu  zaujme.  Organizace  by  proto  mě la

stránky mít aktuá lní, co se týče informací, a snaž it se to doplnit například fotkami z pracovišť

a prostorů , ve kterých pracuje a nebá t se například uká zat i nové  stroje, které  si pořídila. Tím

by  se  mě la  organizace  zákazníka  snaž it  ohromit,  aby  si  u  firmy  objednal  a  stal  jejím

pravidelným zákazníkem.

4) Organizace by mě la použ ívat komponenty, které  zákazník požaduje a nesnaž it se za každou

cenu přesvědčit zákazníka o použ ití levně jš ích komponent, které  jsou sice levně jš í, ale nemusí

bý t tak kvalitní. Tomu by se mě ly organizace vyvarovat, aby nedošlo až  k velkým tragédiím,

které  by mohly způ sobit několikaná sobné  škody, než  je cena pů vodní komponenty. 

5) Organizace by se mě ly o své  zaměstnance starat a zajišťovat jim proškolování  v určitých

časových  intervalech,  a  to  hlavně  u  nových  zaměstnanců .  Tím  by  se  dala  omezit  častá

chybovost nového pracovníka a zlepšení  provozu firmy,  jelikož  by nemusela tak často tyto

chyby řeš it  a opravovat. Organizace by nemě la zapomínat školit a testovat i své  dlouholeté

pracovníky, ti například po několika letech něco zapomenou a je dobré  jim to připomínat.
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6)  Posledním  doporučením  pro  organizace  v  té to  prá ci  je  provádě t  kromě  pravidelných

kalibrací  strojů  a kontroly součá stek pomocí  programů  i jejich pravidelné  čištění,  jelikož  ve

velkých halá ch se často prá š í a tento prach se pak usazuje i uvnitř  strojů , kde mů že způ sobit

poruchu, která  náhle omezí provoz výroby a způ sobí organizaci akorá t zbytečné  potíže.
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Závěr
Z  počá tku  té to  prá ce  autor  očekával  trochu  jiný  styl  komunikace  ze  strany  organizace.

Organizace,  bohužel,  autorovi  dodala  jen  jednoduché  informace  o  sobě  a  po  požádání

o specifičtě jš í  informace  organizace  sice  slibovala  jejich  dodání,  ale  i  přes  autorovo

několikaná sobné  požadování  nebyly dosud dodány.  To autora  mrzí,  jelikož  po několikaleté

praxi  s  tím  počítal.  Nakonec  byl  odkázán  na  použ ití  hlavně  jím  zaznamenaných  neshod  a

udá lostí.

V teoretické  čá sti je na základě  použ ité  literatury vytvořen ú vod do vztahu k zákazníkovi a

jeho řízení. Jsou zde vysvětleny jednotlivé  pojmy, které  se týkají zákazníka i dodavatele a jsou

zde zmíněny i například trendy v tomto oboru.

Praktická  čá st je zaměřena na analýzu rizik dodavatelsko-zákaznických vztahů  s ná sledným

vyhodnocením a stanovením doporučení pro organizaci. Nejdříve je představena organizace a

dá le  jsou  popsány  neshody,  které  autor  v  organizaci  zaznamenal.  Požadavkem práce  bylo

analyzovat rizika. Proto jsou popsána možná  rizika, která  mohou z dů vodů  zaznamenaných

neshod nastat. Dá le je zde popsáno, jak organizace funguje v momentá lní situaci pandemie.

Ná sledující  kapitola je zaměřena na analýzu rizik v organizaci.  V té to kapitole jsou použ ity

rů zné  ná stroje. Nejprve jsou klasifikováni zákazníci, kteří jsou pomocí segmentace rozdě leni

podle typu výrobků , které  jim organizace dodává . Dalš ím ná strojem, který  se v prá ci použ ívá ,

je  SWOT analýza.  Ta  je  v  prá ci  využ ita  na  získání  informací  ohledně  organizace.  Jsou zde

nalezeny silné  a  slabé  stránky organizace,  hrozby pro organizaci  a  přílež itosti,  kterých  by

mohla organizace využ ít. V té to čá sti bylo dů lež ité  se zaměřit na slabé  stránky a hrozby, jelikož

zde právě  vznikají rizika, která  mohou ovlivnit vztah se zákazníky. Proto se v dalš í čá sti prá ce

použ ívá  Paretů v diagram, kde jsou zobrazeny jednotlivé  neshody, které  byly zaznamenány a

jejich dů sledek má  vliv na vztah se zákazníkem. Pomocí dalš ího ná stroje Ishikawova diagramu

byly k neshodám nalezeny jejich příčiny. Dalš í  kapitola se věnuje vyhodnocení  jednotlivých

rizik. V té to čá sti se použ ívá  jako vyhodnocovací prvek FMECA analýza. Obsahuje jednotlivé

neshody a jejich příčiny, které  byly analyzovány v předchozí čá sti. Tyto neshody a příčiny jsou

ná sledně  pomocí FMECA analýzy ohodnoceny. Výsledkem jsou riziková  čísla, podle kterých je

vidě t, na které  neshody je potřeba se zaměřit a které  vyš ly jako kritické .
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Přínos prá ce spočívá  ve stanovení  praktických doporučení  pro organizaci.  Tato doporučení

jsou  stanovena  autorem  na  základě  jeho  analýz  a  výsledků .  Nejprve  jsou  stanovena

doporučení  pro  zkoumanou  organizaci  a  ná sledně  autor  stanovil  obecná  doporučení  pro

všechny organizace. Organizace by po zavedení těchto doporučení mě ly docílit zlepšení vztahu

se zákazníky a zamezení tak rizik, která  by mohla tyto vztahy zhorš it, anebo ú plně  přeruš it.
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