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ABSTRAKT

Bakalaiska prace je zaméfena na analyzu soucasné situace firmy Lipoelastic a.s., marke-
tingového mixu a marketingovych komunikaci. Spole¢nost se pohybuje v oblasti zdravot-
nické péce a je jednim z nejvyznamnéjSich svétovych vyrobct a distributor kompresiv-
nich bandazi se zdravotnim ¢inkem. Jedna se pfedevsim o zdravotni, podptirné a napravné
bandaze, které jsou uréeny k pooperac¢ni 1é¢bé po plasticko-estetickych zakrocich typu li-

posukce, mammaplastika, augmentace, abdominoplastika, face a neck lifting a jiné.

Cilem bakalarské prace ,,SWOT soucasné situace firmy a marketingovych komunikaci*
je na zakladé vyhodnoceni jednotlivych analyz oznadit silné a slabé stranky ¢i prilezitosti
a ohroZeni v souc¢asném marketingovém a komunika¢nim mixu a nasledné pak navrhnout
doporuceni pro tvorbu nové komunikaéni strategie, ktera by méla dopomoci k udrzeni ne-
bo zlepseni aktualniho postaveni firmy na trhu, zvysit firemni zisky a podpofit zajem za-

kaznikli o spole¢nost.

ABSTRACT

The bachelor work concentrates on the analysis of the current situation of the company of
Lipoelastic a.s. (Inc.), marketing mix and marketing communications. The company works
in the field of health care and it is one of the most significant manufacturers and distribu-
tors of compressive bandages with curative effects in the world. These are mainly curative,
supporting and corrective bandages which are intended for postoperative treatment after
aesthetic plastic surgeries such as liposuction, mammoplasty, augmentation, abdomino-
plasty, face and neck lifting and others.

The purpose of the bachelor work ,,SWOT of the current situation of the company and
marketing communications* based on the evaluation of single anylises is to point out
strengths and weaknesses or opportunities and threats in the current marketing and com-
munication mix, and then to recommend creating of a new communication strategy which
should help to keep or increase the current position of the company in the market, to incre-

ase the company’s profits and to support customers” interest in the company.
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UvVOD

Bakalaiska prace je zaméfena na analyzu firmy a marketingovych komunikaci firmy
Lipoelastic a.s., ktera se pohybuje v oblasti zdravotnické péce a je jednim z nejvyznamnéj-
Sich vyrobcii a distributort kompresivnich banddzi se zdravotnim ucinkem. Jednd se
predevsim o zdravotni, podpirné a napravné bandaze, které jsou uréeny k pooperacni 1écbé
po plasticko-estetickych zakrocich typu liposukce, mammaplastika, augmentace, abdomi-

noplastika, face a neck lifting a jiné.

Firma v soucasné dobé nema doposud nastaveny pravidla pro marketingovou komunikaci
a to shledavam jako velky problém, protoze vse se zde doposud ,.komunikovalo® pouze
intuitivné. Cilem této prace je na zakladé¢ vyhodnoceni jednotlivych analyz oznacit silné
a slabé stranky ¢i pfilezitosti a ohrozeni v soucasném marketingovém a komunikac¢nim
mixu a nasledné pak navrhnout doporuceni pro tvorbu nové komunikacni strategie, ktera
by méla dopomoci k udrzeni nebo zlepSeni aktudlniho postaveni firmy na trhu, zvysit

firemni zisky a podpofit zajem zakazniki o spole¢nost.

Teoretickd Cast prace bude zaméfena na vymezeni pojml tykajicich se marketingové
komunikace a komunikacniho mixu s pfihlédnutim na oblast vyroby zdravotnickych
prostiedkti, ve které se firma pohybuje. Budou zde také popsana pravidla pro tvorbu
marketingového vyzkumu a pro vyhodnoceni SWOT analyzy. V této Casti také budou

stanoveny pracovni hypotézy.

V praktické ¢asti bude popsana soucasna situace firmy a stavajici komunikacni strategie.
Soucasti praktické casti budou také vyzkumné sondy v podobé dotaznikovych Setfeni
u zdkaznikil a zamé&stnanci firmy Lipoelastic a.s. Udaje vychazejici ze sekundarnich dat
a z pruzkumt spokojenosti budou vyhodnoceny ve dvou SWOT analyzach. Prvni SWOT
analyza bude zamétfena na marketingovy mix a ve druhé budou hodnoceny jednotlivé Casti
komunika¢niho mixu. Vysledky z téchto analyz by mély dopomoci k ptesnéjSimu oznaceni

silnych a slabych stranek sou¢asného marketingového a komunika¢niho mixu.

V zavéru pak na zékladé syntézy poznatki budou navrzena doporuceni pro tvorbu vhodné
komunikacni strategie firmy, ktera by méla dopomoci k udrZeni nebo zlepSeni aktualniho

postaveni firmy na trhu, zvysit firemni zisky a zvysit zdjem zdkazniki o spolecnost.
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. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING A MARKETINGOVY MIX

1.1 Marketing

Mnoho lidi si pod pojmem marketing predstavi jen reklamu a prodej. Neni se vsak ¢emu
divit, protoze nas kazdy den, ze vSech stran, bombarduji rtizné druhy televiznich nebo
tisténych reklam, letakt, inzeratd, elektronickych ¢i telefonnich sdéleni atp. I kdyz jsou
reklama a prodej diilezité, predstavuji jen dvé marketingové funkce a Casto ani nebyvaji ty

vvvvvv

prodat - presvédcit a prodat, ale v novém vyznamu uspokojovdni potieb zdkaznika. (1 str.

38)

Marketing ptedstavuje jakysi dlouhodoby tukol, ktery vznika pfed samotnym vznikem
vyrobku. Manazefi by si méli zjistit potieby zdkaznikd ¢i trhu. M¢li by urcit rozsah
a intenzitu. Pak teprve vyhodnotit zda se neskyta ptilezitost. Marketing pokracuje po celou
dobu zivotnosti produktu. Snazi se pifilakat nové zakazniky a udrzet si stavajici tim, ze jsou
Jim nabidnuty urcité vyhody spojené s koupi produktu ¢i sluzby. Miazou také vylepSovat
vzhled ¢i vykon.

Vsechny definice, které byly napsany, se svym zplsobem docela podobaji. NiZe jsou uve-

vvvvvv

., Marketing miizeme také definovat jako spolecensky a manazersky proces, jehoz prostred-
nictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a smény

produktii a hodnot. ** (1 str. 39)

., Marketing je proces planovani a realizace koncepce cenové politiky, podpory a distribuce
ideji, zbozi a sluzeb s cilem tvorit a sménovat hodnoty a uspokojovat cile jednotlivcii

| organizaci. (2 str. 23)

1.1.1 Marketing ve zdravotnickém primyslu

Marketing v oblasti zdravotnictvi pfedevSim funguje jako prostfedek k informovanosti
zdravotniho personalu. Dokonala informovanost o spravném pouziti, plisobeni a vlastnos-
tech nabizeného produktu pak nasledné vede k rozhodnuti 1ékaii o volbé konkrétniho

vyrobku pii mnohdy specifické 1é¢bé svého klienta. (3 str. 16)
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1.2 Marketingovy MIX

Jakmile je ve firm¢é zvolena celkova marketingova strategie, za¢indme s planovanim
podrobnéj$im a to za pomoci marketingového mixu. Marketingovy mix je soubor taktic-
kych marketingovych nastrojl, které firma vyuziva k tomu, aby dosahla marketingovych
cili na cilovém trhu. McCarthy roztridil tyto nastroje do ctyr skupin, nazvanymi ctyri

P: produkt (product), cena, (price), misto (place) a propagace (promotion). (4 str. 32)

Produkt - neni jen vyjadienim vyrobku ¢i sluzby, ale oznacuje také sortiment, kvalitu,

design, vlastnosti produktu, znacku, obal, sluzby s produktem spojené, zaruky.

Cena - suma, kterou zakaznici zaplati za produkt a je vyjadiena v penéZznich jednotkéch.
Zahrnuje ceniky, slevy, nahrady a srdzky, platebni [hiity a dobu splatnosti, uvérové pod-

minky a cenova zvyhodnéni.

Misto - Odkazuje na dostupnost produktu a fidi proces pohybu vyrobku k zakaznikovi.

Obsahuje distribucni kandly, pokryti trhu, sortiment, umisténi, zasoby a dopravu.

Propagace - V oblasti marketingu je propagace také Casto oznacovana jako komunikacni
mix. Jsou to v pfevazné mife ¢innosti, které sdéluji vlastnosti produktu ¢i ¢innosti sluzby
a jejich prednosti kliCovym zdkazniklim a dévaji jim tak podnét k ndkupu. Obsahuje piede-
v§im reklamu, podporu prodeje spojenou s osobnim prodejem, public relations a ndstroje

primého marketingu.

Marketingovy mix zahrnuje ve své podstaté¢ vSe, co mize firma ud¢lat, aby ovlivnila
zvySeni €1 udrZeni poptavky po svém produktu nebo sluzby na cilovém trhu. V pribéhu
Casu vSak tyto Ctyfi zdkladni skupiny byly rozsiteny. Dle Marie Heskové, se dé rozsifeni
n¢kolika dalSich P pfizplsobit I na jednotliva oborova odvétvi. Zde vsak budou zminéna
jen néktera z téch vyznamnégjSich. Jednd se napiiklad o lidi (people), obaloviny
(packaging), planovani (planning), partnerstvi (partnership), osobu - individualitu

(person). (5)
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KOMUNIKACE A KOMUNIKACNI MIX
1.3 Komunikace

Kazdy ¢lovek, kazda firma ¢i organizace, néjakym zpisobem komunikuje. Komunikace je
vSe co svym chovanim vysilame do okoli. Jsou to jak dobré zpravy, tak ty Spatné. Vse co
délame, ale také Casto co nedélame a meli bychom udélat, je né¢jakym zptisobem prezento-

vano a tudiz komunikovano.

1.3.1 Firemni komunikace

Firemni komunikace vyjadfuje celkovy postoj firmy ke komunika¢nim aktivitdm provadé-
nym vSemi ¢astmi firmy s cilem budovat a udrzovat vztahy mezi jejimi strategickymi cili,

identitou a image. (2)

Strategické cile firmy

Na zékladé poslani spoleCnosti je zapotiebi si stanovit strategické cile, které se stanou
pomyslnymi voditky. ,, Posldani vyjadriuje filozofii a smér, kterymi se mad spolecnost ubirat,
zatimco strategické cile predstavuji méritelné mezniky.* (1 str. 93) Od strategickych cila se

pak odvozuji cile marketingové, které predstavuji konkrétni marketingové zaméry. (6)

Corporate Identity

Jde o koncipovani vlastni dlouhodobéjsi filozofie, kterd vychazi z historie firmy, organiza-
ce ¢i subjektu. ,,Jejim vkolem je formovani dlouhodobéjsi vize s trvalejsi jistotou v danych
promenlivych podminkach. Nejde pritom o to, vizi jen koncipovat, ale predevsim realizovat
- a pri tom podchytit a ovlivnit vSechny faktory, které image organizace formuji. “ (7 Str.

16)
Image

Image je vysledkem Corporate Identity. ,, Image spojuje vSechny predstavy jedince nebo
skupiny verejnosti o urcitém predmétu minéni, kterym mohou byt subjekty nebo objekty,
napriklad osoby (osoby, zemé nebo mésta, instituce nebo organizace a firmy s jejich pro

verejnost urcenymi aktivitami). “(7 str. 15)
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1.3.2 Marketingova komunikace

Ukolem marketingové komunikace je ovlivnit védomosti a postoje chovani zikaznika ty-
kajici se produktd, které firma na trhu nabizi. Model AIDA (attention, interest, desire,
action) nam ukazuje stadia pozornosti, zajmu, piani a ¢inu, kterymi kupujici prochazi pii

nakupnim rozhodovani. (6)

Neznamost,
neuvédomeéni si
produktu / znacky

Znamost, ) Znalost,

< Sz 7 Presvédceni > Akce
uvédomeéni si pochopeni

v

Obrazek 1. Model AIDA (6 str. 241)

Pfi tvorbé marketingové komunikace je potieba pochopit podstatu komunika¢niho procesu.
Moderni marketingova komunikace odrazi nejen zajmy firmy, ale ovliviiuje i jeji poCinéni.
Za soucast Moderni marketingova komunikace, za kterou je povazovana integrovana ko-

munikace se stava integrace vnitinich a vnéjsich marketingovych procesu. (6)

; ; F zprava ; - e
ilatel > kédovani > S > kédovani > fijem
odesilate 6dova msdlum dekédova prijemce
A
: A
€ | fum | eeeeeeeeed »

v

e kodovani e -ememmenmenmem e e e e dekodovani e e

Obrazek 2. Komunikacni proces (6 str. 242)

1.4 Komunikaé¢ni MIX

Jak naznacuje ptfedesla kapitola, komunika¢ni mix je jednou ze sloZek marketingového
mixu, ktera je zcela zamétena na komunikaci. Pro firmy i organizace je v dnesni dob¢
konkuren¢niho prostfedi nutnosti vyuzit vSech prostfedki, které jim jednotlivé formy

marketingového komunika¢niho mixu nabizeji.
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Cilem marketingového komunikacniho mixu je sezndamit cilovou skupinu s produktem firmy
(vwwrobkem nebo sluzbou) a presvédcit ji o nakupu, vytvorit skupinu vernych zakaznikii,
zvysit frekvenci a objem nakupu, seznamit se podrobnéji s verejnosti a cilovymi zakazniky,

komunikovat se zakazniky, redukovat fluktuaci prodeju. (6 str. 242)

Tyto cile v§ak musi byt v souladu s marketingovou strategii podniku.

Marketingovy komunikaéni mix

I I l l

Reklama Podpora prodeje | |Prace s verejnosti Osobni prodej PFimy marketing
(advertising) (sales promotion) | | (public relations) | | (personal selling) | | (direct marketing)

Obrazek 3. Marketingovy komunikacni mix (6 str. 243)

1.4.1 Marketingova komunikace ve zdravotnickém primyslu

Marketingova podpora produktu ve zdravotnickém primyslu je zalozena piedevSim na
neustalém dopliiovani a rozSifovani odbornych znalosti zdkaznikd. Prvotnim cilem komu-
nikacnich aktivit je pro firmy pfedat potfebné informace a znalosti tak, aby je zdravotni
personal vyuzil pfi rozhodovani o spravné 1écbé klienta. Dobfe informovany personal tak
svobodné rozhodne a doporuci svému klientovi pravé vyrobek, o kterém ma nejvice infor-

maci.

1.4.2 Reklama

Reklamni sdéleni a reklama jako takova na nas ptisobi v mnoha podobach. Miize oslovovat
jednotlivce i masy. Informace a sdéleni k nam pfichdzeji v mnoha podobach. Jednou
z podob, kde se s ni setkavame, jsou tisténa média. NejstarSimi typy tisténych médii jsou
noviny, casopisy a od vynalezu knihtisku v roce 1450 (Guttenberg) se stale rozmahaji.
Dalsimi typy masmédii, ktera dopomahaji k Sifeni reklamniho sdéleni, jsou elektronicka
média - rozhlas, televize, internet. Tyto formy vSak nejsou jedinymi typy médii, kterymi
jsme oslovovéani. Radi se mezi né také venkovni média, vylohy obchodii, vyvésni tity,

billboardy u cest. Spole¢nym zdmérem reklamy je to, Ze se snazi ovlivnit nakupni chovani

spotiebitele, na kterého je zaméfena. (8)
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»~Podminkou uspéchu reklamy je vyvazenost vSech casti marketingového mixu. *“ (8 str. 80)
TiSténd média
e Casopisy a noviny pienasi tisténé slovo a obraz (fotky, kresby, grafy apod.)

Elektronickid média

e rozhlas (pfenasi mluvené slovo, hudbu a zvuky)
e televize (pfenasi mluvené slovo a obraz)

e internet (pfenasi tisténé slovo, obraz, mluvené slovo, video, hudbu apod.)

1.4.3 Podpora prodeje

Je jednou z forem marketingové komunikace. Podobné jako ostatni nastroje komunikac¢ni-
ho mixu je podpora prodeje zamétena na kratkodobé zvyseni prodeje. Podpora prodeje je
podnétem K nakupu.(4 str. 590) V zasad¢ jde o komunikaci, ktera ma generovat dodate¢ny
prodej u dosavadnich zékaznikl a na zakladé kratkodobych vyhod ptilakat zakazniky nové.
Hlavni vlastnosti podpory prodeje je omezeni v ¢ase a prostoru, nabidka vys$siho zhodno-

ceni penéz a vyvolani okamzité ndkupni reakce.

Ptestoze hlavnim ucelem podpor je okamzité inicializovéani prodeje, miize byt tento nastroj
také vyuzit strategicky, ke generovani testovacich nakupi a z toho vyplyvajicich efekti

ucéeni, zmén postoju ke znaéce a posileni loajality k ni.(2 str. 357)

Obecné znamé motivy ovliviujici zdkaznika pfi vybéru dodavatele

e Prodejni cena

e Dostupnost

e Odmeény a slevy

e Preference znacky

e Kovalita zboZi sluzeb

Motiv vybéru je pro kazdy trzni segment odliSny a ma jinou vahu. Naptiklad u zbozi

kazdodenni spotifeby v maloobchodnim prodeji bude nejdilezitéjsSim faktorem pro vybér

jeho cena, kterd hraje az nadpolovi¢ni dulezitost. Kvalita neni tak diilezita.

Nejucinnéji lze bojovat o zdkazniky cenou. Tato metoda ,,hrubé sily* ma své hranice. Byva
Casové 1 prostorové omezena a nezajiStuje u nakupujicich trvalou loajalitu. Je s oblibou

pouzivana hlavné velkymi nadnarodnimi fetézci napt. pti zavadéni nové prodejny na trh.
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Stejného kratkodobého efektu dosdhneme u jednorazovych slev ¢i vérnostnich programi
omezenych naptiklad na sezonni zbozi. Naopak vérnostni programy zaméiené na odmeéno-
vani loajalnich zakaznik v zéavislosti na jejich dlouhodobém ndkupnim chovani jsou

osvéd¢enym prostiedkem.

Pouze kvalitni dlouhotrvajici odménovani, mize zajistit kvalitni a dlouhotrvajici spolupra-
ci. V takovém ptipadé muze fici jak nakupujici tak prodavajici, ze ,,Vérnost se opravdu

vyplaci“. (9)

1.44 Prace s verejnosti

Public relations vznikly v dasledku spole¢enského vyvoje stietu soukromych a celospole-
¢enskych zajmu. Jsou odpovédi, na ménici se potfeby a pozadavky spole¢nosti. Soustavné
a dlouhodob¢ sleduji stav spolec¢nosti. Cile, metody a postupy. Public relations se tedy

nutné musi ménit se stavem a vyvojem spolecnosti.

Z literatury zndme mnoho definic, které vysvétluji pojem Public relations, ale ne vSechny
vyjadiuji to samé. Cestina sice piebrala tento nazev, ale v prekladu se spousta definic
rozchazi. Pro vysvétleni bylo vybrana jedna ze stru¢nych a relativné vystiznych definic,
kterd ptivodné pochéazi z amerického casopisu Public Relation Review: ,,Jako PR oznacu-
jeme tyto formy komunikace managementu, které organizaci pomdahaji prizpiisobit se
jejimu okoli, ménit je nebo udrzet, a to se zietelem k dosazeni cilii organizace. Pracovni

forma definice PR miize pak znit takto: *

,, Public relations jsou socidalné komunikacni aktivitou. Jejim prostiednictvim piisobi orga-
nizace na vnitini i vnéjsi verejnost se zamérem vytvaret a udrzovat s ni pozitivni vztahy
a dosahnout tak mezi obéma vzajemné porozumeéni a divéru. Public relations organizace

se také uplatnuji jako ndstroj svého managementu.* (7 str. 17)

1.45 Osobni prodej

Prodej je jednou z nejstarSich profesi. Lidé, ktefi toto se v této branzi pohybuji a s prode-
jem maji své zkuSenosti, si vyslouzili nejedno pojmenovani: diive handlifi a dnes prodejci,
obchodni zastupci, prodavaci, obchodnici, obchodni agenti, marketingovi zastupci,
manazeti. VétSina z dneSnich uspéSnych obchodnich zastupcl jsou vyskoleni odbornici,
vzdélani ve své profesi s dovednosti UispéSného prodeje. Jejich cilem je jménem firmy,

kterou zastupuji vybudovat hodnotnou sit’” vérnych zakaznikt. Prostfednictvim navazani
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kontaktu pak uskutecnuji prodej. Tohoto ukolu se snazi docilit tim, ze spravné¢ odhadnou
potiebu zakaznika a snazi se mu co nejlépe vyhovét a vyfesit jeho problém ¢i prosbu.
Osobni prodej je nejpresvédCivéjsi a nejucinngjsi realizace prodeje, ale je bohuzel

i nejdrazsi. (9)

marketingové komunikace.(10)

1.4.6 Primy marketing

Direct marketing v sob& zahrnuje tyto hlavni formy adresného i neadresného marketingu:
osobni prodej, telemarketing, direct mail, zasilkové katalogy, teleshopping (Direct Respon-
se Television, DRT), on-line prodej. Vé&tSina téchto postupt ma své kofeny vyuziti

ve Spojenych statech, ale postupem casu si ziskala oblibu i v Evropé.

Mnoho forem piimého marketingu - direct mail, telemarketing, e-marketing sdili tfi

vyrazné charakteristiky. Pfimy marketing je:

e Customizovany - sdéleni mize byt pfipraveno tak, aby oslovovalo jednotlivce
e Aktudlni - sd€leni miZe byt pfipraveno velmi rychle

e Interaktivni - sdéleni mize byt méteno podle reakce jednotlivych osob

Telemarketing

Marketing po telefonu, neboli telemarketing je ptimy prodej klientovi pomoci telefonu.
V soucasné dobé¢ se stal neodmyslitelnym nastrojem marketingu, protoze je jeho vyuZiti
Siroké. Diky osobnim rozhovoriim po telefonu odpadaji Casto vyssi ndklady za prepravu
a diety obchodnikti. Takovymto zpiisobem osloveni zakaznika, mizeme u néj zajistit nejen
vytvofeni novych obchodnich moznosti, ale 1 pfimo prodat zbozi. Hovor mizeme vyuzit

k analyze, vyzkumu, testovani, budovani databazi, domluveni osobnich schiizek atp.
Direct mail

Pod nazvem Direct mail mize byt oznaceno nékolik riznych forem osobniho dopisu.
Naptiklad rGiznd ozndmeni, nabidky, pfipominky, dopisy adresované osobam z peclivé
vybranych seznaml. Marketéfi jim rozesilaji nabidky upravené na miru v podob¢ osobniho

dopisu, vzorku, reklamy, brozury, letaku, audio i video nahravky. Forem osobn¢ adresova-
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ného osloveni nabidky je nepieberné mnozstvi, jez 1ze mezi sebou libovolné kombinovat

tak, aby co nejucinnéji zaujaly.

Zasilkové katalogy

Ptimy marketing pomoci tisténych katalogli, které jsou zasildny vybranym zakaznikGm.
Dftive byly zasilkové katalogy pouze v tisténé verzi. V soucasné dobé¢ vSak nékteii prodejci
vyuzivaji 1 elektronickou formu, ¢i video nahravky. Jednou z nejznaméjSich firem

pouzivajici tuto formu osloveni zakaznika je Quelle.
Teleshopping (Drirect Response Television, DRT)

Marketing vyrobkd a sluzeb s ptimou odezvou. Pfi tomto zptsobu prodeje se klientim
pousti reklamni spoty s omezenou délkou. Reklamni spot, ma vSak pfesn¢ stanovena
pravidla. Nejdiive prodejce vymluvné popisuje vyrobek (sluzbu) a jeho kvality a nasledné
ocekava od zékaznika jeho reakci podpofenou napi. bezplatnym objednanim na telefonnim

Cisle.

Dalsi formou DRT marketingu mohou byt ,,Nakupni kanaly*, televizni programy nebo jiz
celé TV stanice vénujici se pouze prodeji zbozZi a sluzeb. Naptiklad Teletext ¢i znamé;jsi

forma TV Shop.

On-line prodej

K tomuto typu prodeje jsou vyuzivana tzv. ,,Nova média®“. Ta jsou kombinaci existujicich
prostiedki (telefon, televize, pocitace) a novych aplikaci, jez se nazyvaji multimédia. Jsou
typicka tim, Ze preddvaji informace ,,Sité na miru‘ uzivateli v okamziku, kdy je potrebuje.
Jinak 7eceno, uzivatel si 7idi informacni proces. Patii sem média jako CD, Internet,

interaktivni teletext, webové stranky a e-mail. (2)
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2 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum je systematicky proces, provadény cilevédomé za ucelem ziskani
konkrétnich informaci, které nelze ziskat z informacniho systému. Tato primarni data Ize
ziskat nashromédzdénim nebo nakupem. Informacemi rozumime jakakoliv data, u kterych
manazer predpoklada, ze mu mohou dopomoci pfi tvorbé rozhodnuti. Primarni informaci
jsou tedy ptivodni udaje, které musi byt teprve nashromdazdény pro specificky ucel.
K jejich sbéru lze vyuzit jednu ze tii metod: pozorovani, dotazovani nebo experiment.
Primdrni zdroje jsou piivodnimi nositeli informaci. (11 str. 67) Lze je rozdélit na zdroje
vnitini a vnéj$i. Vnitinimi zdroji byvaji osoby, které jsou v pracovnim vztahu k firm¢, pro
niz jsou informace ziskavany. Vné&jS$imi zdroji primarnich udaji pak byvaji ostatni dileziti
ucastnici trhu jako napiiklad dodavatelé, odbératelé, konkurence, spotiebitelé, vefejnost,
experti & konzultanti. Casto viak u dtleZitych rozhodnuti hraji svou roli i sekundarni
zdroje nebo sekundarni informace. Nema smysl znovu objevovat Ameriku, kdyz je mozné
vyuzit spoustu informaci z vetejnych zdroji. Také je mozné vyuzit dat nashromédzdénych
z pravidla jinymi osobami a puvodné snad i k jinému tcelu. Tyto data nam mohou dopo-

moci k u¢innéjsimu rozhodovani.

2.1 Proces marketingového vyzkumu

Aby nedochazelo ke zbyteCnym nesrovnalostem a finan¢nim ztratdm, je potieba hned
v Uvodu splnit n€kolik zdkladnich pravidel, kterd ndm mohou dopomoci k tspéSnému

vyhodnoceni marketingového vyzkumu.

PRIPRAVNA ETAPA REALIZACNI ETAPA

1) Definovani problému 4) Sbér udaju
2) Orientacni analyza situace 5) Zpracovani shromazdénych udajl
3) Plan vyzkumného projektu 6) Analyza udajl

7) Interpretace vysledkld vyzkumu

8) Zavérecna zprava a jeji prezentace

Obrdazek 4. Proces marketingového vyzkumu (11 str. 71)

2.1.1 Pripravna etapa

V prvni fazi je potfeba definovat problémy a cile vyzkumu. Je dilezité si objasnit jakou

problematiku je potfeba pomoci vyzkumu objasnit. Problém vychazi obvykle z vnitinich
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(marketingovych) problému firmy. Definovani probléemu vysvétluje ucel vyzkumu a vyme-
zuje jeho cile. Ucel vyzkumu definuje otdzku, proc¢ by se mél vyzkum provadet. (11 str. 71)
Pro kterykoliv problém plati, Ze jej mizeme zkoumat z mnoha hli pohledu a zjistovat
fadu informaci. Proto je vhodné vychazet z toho, Ze dobte definovany cil je naptl vyfeSeny
problém. Cilem pak rozumime nalezeni hlavniho faktoru, ktery ndm ur¢i dalsi smér prace.
Druhd pfipravnd faze je analyza situace. Jde o neformdlni zjisténi, které z dostupnych
informaci mame k dispozici, a do jaké miry jsou dulezité pro feSeni daného problému.
V posledni casti ptipravné etapy je potfeba stanovit plan vyzkumného projektu. Tento plan
je specificky pro kazdy stanoveny piipad a je v podstaté planem realizace a kontroly

vyzkumu.

Definujeme zde zpisob sbéru dat a odpovidime v ném na otazky: Kdy?, Kde? Kdo?,
Od koho?

2.1.2 Realizacni etapa

V této etap€ dochazi k vlastnimu sbéru informaci. I zde se nejdiive zamétime na sbér udaju
sekundédrnich a nésledn¢ primérnich. Pak ptich4zi na fadu zpracovani nashromazdénych
udajii. Je zapotiebi tyto informace ptebrat a urcit validitu odpovédi. Po prvotnim piebrani
a zaznaceni odpovédi do vyhodnocovacich tabulek ptfichazi analyza konkrétnich udajh.
Zaznamenava se zde vyskyt Cetnosti odpovédi, proménlivost, prib¢h a zavislost mezi
jednotlivymi udaji. Pfedposledni ¢asti je interpretace vysledkt vyzkumu. Je to vlastné
prevedeni vysledkd analyzy do zavérti a doporu€eni nejvhodnéjsiho feSeni zkoumaného
problému. Pomoci slovniho vyjadieni se pfi ni snazime navrhnout konkrétni doporuceni
pro jeho feSeni. V této fazi porovnavame hypotézy, které jsme si stanovili v piipravné fazi
s vysledky analyzy. V posledni fazi procesu marketingového vyzkumu je zavére¢na zprava

a jeji vlastni prezentace. (11)
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3 SWOT ANALYZA

Analyza SWOT zajistuje kliCové silné (Strenghts) a slabé stranky (Weaknesses),
prilozitosti (Opportunities) a hrozby (Threats). SWOT analyza vznikla pivodné ze dvou
analyz a to analyzy SW a analyzy OT. Miize byt také provadéna jako soucast komplexni

analyzy, kdy podklady ziskdvame z provedené komplexni analyzy nebo jako samostatny
krok.

,, Cilem SWOT analyzy je identifikovat to, do jaké miry jsou soucasna strategie firmy a jeji
specifickd silnd a slaba mista relevantni a schopna se vyrovnat se zménami, které nastavaji

v prostiedi. “* (6 str. 103)

Silné stranky Slabé stranky
(strenghts) (weaknesses)
zde se zaznamenavaji skute¢nosti, zde se zaznamenavaji ty véci,
které pfinaseji vyhody jak zakaznikim které firma nedéla dobfe, nebo ty,
tak firmeé ve kterych si ostatni firmy vedou lépe
Prilezitosti Hrozby
(oportunities) (threats)
zde se zaznamenavaji ty skutenosti, které zde se zaznamenavaji ty skute¢nosti,
mohou zvysit poptavku nebo mohou lépe trendy, udalosti, které mohou snizit poptavku
uspokojit zakazniky a pfinést firmé uspéch nebo zapficinit nespokojenost zakazniku

Obrazek 5. SWOT analyza (6 str. 103)

,,Doporucuje se zacit analyzou OT - prilezitosti a hrozeb, které vychazeji z vnéjsiho
prostiedi firmy, a to jak makroprostiedi (obsahuje faktory politicko-prdvni, ekonomické,
socialné-kulturni, technologické), tak i mikroprostiedi (zakaznici, dodavatelé, odberatelé,
konkurence, verejnost). Po diikladné provedené analyze OT nasleduje analyza SW, ktera se
tyka vnitiniho prostiedi firmy (cile, systémy, procedury, firemni zdroje, materidlni
prostiedi, firemni kultura, mezilidské vztahy, organizacni struktura, kvalita managementu
aj). “ (6 str. 103)

SWOT analyza muze byt velice uZite¢nym zptsobem sumarizace mnoha analyz S moZnosti
dal§iho vyuziti unikatnich zdroji. Je mozné ji kombinovat s klicovymi vysledky analyzy
prostiedi firmy. V knize Moderni marketingovy vyzkum doporucuje pan Roman Kozel pro-

vedeni SWOT analyzy jako nejjednodussi zptisob provedeni situacni analyzy firmy. (12)
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3.1 Analyza S-W

SW je analyzou silnych a slabych stranek nachazejicich se ve vnitfnim prostredi firmy.

Hodnoti se jednotlivé faktory z hlediska vlivu na podnik.

3.1.1 Silné stranky (strenghts)

Za silnou stranku jsou povazovany ty interni faktory, diky kterym ma firma silné postaveni
na trhu. Predstavuji oblasti, ve kterych je firma dobra. Lze je pouzit jako podklad pro sta-
noveni konkuren¢ni vyhody. Jedna se o posouzeni podnikovych schopnosti, dovednosti,

zdrojovych moznosti a potencialu.

3.1.2 Slabé stranky (weaknesses)

Slabé stranky jsou pfesnym opakem silnych stranek. Firma je v né¢em slaba, uroven nckte-
rych faktorii je nizkd, nékdy nedostatek urcité silné strdnky znamena slabou stranku, coz

brani efektivnimu vykonu firmy.

3.2 Analyza O-T

SW je analyzou silnych a slabych stranek nachazejicich se ve vnitfnim prostredi firmy.

Hodnoti se jednotlivé faktory z hlediska vlivu na podnik.

3.2.1 Prilezitosti (oportunities)

Prilezitosti predstavuji moznosti, s jejichz realizaci stoupaji vyhlidky na rust ¢i lepsi vyuzi-
ti disponibilnich zdrojt a G€inngjsi splnéni cild. Zvyhodnuji podnik vic¢i konkurenci. Aby
je mohl podnik vyuzit, musi je nejprve identifikovat. Teprve po jejich vyuziti s nimi mize

pocitat.

3.2.2 Hrozby (threats)

Hrozby ptedstavuje neptizniva situace ¢i zména v podnikovém okoli znamenajici prekazky
pro ¢innost. Mohou znamenat hrozbu tpadku ¢i nebezpeci netispéchu. Podnik musi rychle
reagovat odpovidajicim zplisobem, aby je odstranil ¢i minimalizoval. Dal§imi metodami,
které se zabyvaji ptilezitostmi a hrozbami vytvafenymi v prostiedi, jsou matice ptileZitosti

a matice ohroZeni.
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4 CILPRACE A PRACOVNI HYPOTEZY

4.1 Cil prace

Cilem této prace je na zaklad¢ vyhodnoceni jednotlivych analyz oznacit silné a slabé stran-
ky ¢i prilezitosti a ohrozeni v souc¢asném marketingovém a komunika¢nim mixu a nasledné
pak navrhnout doporuceni pro tvorbu nové komunikac¢ni strategie, ktera by méla dopomoci
k udrzeni nebo zlepSeni aktualniho postaveni firmy na trhu, zvysit firemni zisky a podpofit

zajem zakazniki o spolecnost.

4.2 Formulace pracovnich hypotéz

Hypotéza ¢. 1 - Myslim si, Ze nejsilnéjsi strankou spole¢nosti je u ¢eskych zakaznikl
spokojenost s rychlosti dodavek a u zahrani¢nich distributort to je spokojenost s $ifi nabi-

zenych produkta.

Hypotéza ¢. 2 - Myslim, Ze S cenou, pii porovnani s kvalitou produktu, jsou zakaznici na
tuzemském trhu spiSe spokojeni, ale pro zahrani¢ni odbératele je cena spiSe vysoka, a proto

jsou s cenou nespokojeni.

Hypotéza €. 3 - Myslim si, Ze jsou v soucasné dobé zakaznici vice spokojeni s kvalitou

materidlu nez s rychlosti dodavek.

Hypotéza €. 4 - Informovani zékaznikl je sice pravidelné, ale myslim si, ze nema dosta-
tecnou koncepci, a proto odbératelé pocituji ¢aste¢nou nespokojenost s informovanosti

0 soucasnych aktivitach spolecnosti.

Hypotéza ¢. 5 - Myslim si, Ze zaméstnancli citi jistotu stabilniho pracovniho mista a s touto
jistotou jsou vysoce spokojeni.

Hypotéza ¢. 6 - Myslim si, ze zaméstnanci na délnickych pozicich pocit'uji vétsi nespoko-
jenost s informovanosti o planech podniku nez THP pracovnici.

Hypotéza €. 7 - Myslim si, Ze je pro THP zamé&stnance lakavéjsi 5 dni dovolené navic nez

jiné z nabizenych benefiti.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 FIRMALIPOELASTICAS.

Firma Lipoelastic a.s. je vyznamnym vyrobcem, ale i dovozcem materiali v oblasti
zdravotnické péce. Hlavnim pfedmétem je vyroba zdravotnich kompresivnich bandazi,

které jsou urceny k pooperacni 1€cbé.

Kromé vyroby téchto bandazi, je firma také uspeSnym distributorem specidlnich
kompresivnich puncoch s lé¢ebnym ucinkem, ale také vyplni vrasek nebo stomickych
pomucek, uréenych pro péci o pacienty s mimotélnim vyvodem, které jsou hrazeny

pojistovnou.

5.1 Charakteristika firmy

Vyrobni a obchodni firma Lipoelastic a.s. je jednim z péti celosvétove nejvétsich vyrobeil
zdravotnich kompresivnich bandazi na svété. Je orientovana predevsim na export, 2/3 své

produkce vyvazi do zemi celého svéta.

5.1.1 Popis cilové skupiny

Zéakazniky spole¢nosti v Ceské republice jsou jak kliniky plastické chirurgie, tak privatni
lékati plastické dermatologie. Cilovou skupinou jsou tak pfedev§sim maloodbératelé pro

pracovisté z oblasti zdravotnictvi.

Pro zahrani¢i jsou cilovou skupinou velkoodbératelé, predevsim distributofi zdravotnic-
kych prostiedkl. V soucasné dob& jsou vyrobky znacky Lipoelastic® exportovany do

43 zemi svéta.

Z interni spotiebitelské analyzy, kterou firma provedla v roce 2010, vychazi, Zze primérna

délka vztahu s klicCovymi odbérateli presahuje pét let. (12)

5.1.2 Popistrhu

V soucasné dob¢ pokryva spole¢nost Lipoelastic a.s. pfiblizné 80% dodavek na pracovis-
tich plastické chirurgie v Ceské republice a to zejména diky kvalitnim vyrobkiim, rychlym
dodavkam a osobnimu pfistupu k zadkaznikiim.

Obrat z prodeje kompresivnich banddzi do zahrani¢i tvoti 70 %. Tim se spolecnost fadi

mezi pfedni svétové vyrobce kompresivniho pradla. Mezi nejvétsi zahraniéni odbératele

patii predevsim arabské zemné¢ (Saudskd Arabie, Iran, Jordansko, Kuwait, Bahrain), dale
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pak zem¢ stiedni Ameriky a Bolivie. Tato data vychazi z prizkumu u spotiebiteli, ktery si

firma sama zpracovala koncem roku 2010.

5.1.3 Popis konkurence

Nejvétsimi firmami, které v tuzemsku konkuruji spolecnosti Lipoelastic a.s. ve vyrobé

kompresivnich bandazi, jsou Medimplant s.r.o. (Brno) a DaTOM s.r.o. (Praha). (13)

Zahrani¢nimi konkurenty jsou firmy Voe (Spanélsko), Medical Z (Francie), ETO (Dénsko),
Medi (Némecko), Valento (Rusko), Design Veronigue (USA), Marena GROUP (USA).
(13)

5.1.4 Hlavni konkurené¢ni vyhody a nevyhody firmy Lipoelastic a.s.

Rychly servis a Sirokéd nabidka typti bandazi je hlavni konkurenéni vyhodou, kterou se 1isi
od ostatnich vyrobcii kompresivnich bandazi. Naopak vysoké nédklady za kvalitni
certifikované materialy navySuji kone¢nou cenu produktu a proto je cena nejveEtsi

konkuren¢ni nevyhodou. (12)

5.2 Vznik a historie firmy

Firma Lipoelastic a.s. byla zalozena 19. 11. 2002 a jeji pivodni zaméteni bylo pouze na
oblast plastické a rekonstrukéni chirurgie. Prvnim zdmérem firmy bylo dodavat kvalitng;si
hned po prvnim roce fungovani firmy, kdy v roce 2003 firma absolvovala certifikacni
fizeni na ISO 9001 a Oeko-Tex Standard 100 ¢. 02.0.8039, ktery zaruduje absenci $kodli-
vych latek. Z pivodniho zaméteni na plastickou a rekonstrukéni chirurgii prsou spole¢nost
postupné rozsitila své plany na vyrobu pro celou oblast estetické chirurgie. V této oblasti
je spole¢nost Lipoelastic a.s. povaZovana za viid&i spolecnost na trhu Ceské republi-
Ky.

V roce 2009 byl rozsifen prodejni sortiment o kompresivni punc¢ochy LIPOTROMB
se zdravotnim u¢inkem. Tyto zdravotni pomicky se vyuZivaji u operacnich zdkrokl pti
celkové anestezii. Zamezuji vzniku trombotickych onemocnéni a pftinaseji vyhodu
vV nadstandardni péci o pacienty. Soucasti tohoto sortimentu jsou také podkolenky
LIPONURSE s odstupniovanou kompresi, které¢ vyrazné¢ napomahaji cirkulaci krve v nohou

a tim zamezuji vzniku kieCovych zil. Dal§im vyrobkem této tfady jsou puncochy
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LIPOPATIENT urcené pro pacienty podstupujici n€ktery z ambulantnich zakroku estetické
chirurgie. Pro rok 2012 je naplanovana koupé€ vyrobni firmy, ktera soucasné zajist'uje pro

spolecnost Lipoelastic a.s. vyrobu téchto produktii.

Pro udrZeni soucasné pozice, podporu prodeje a vytvoreni novych prodejnich siti na
zahrani¢nich trzich, se firma rozhodla vyuzit podpory marketingovych aktivit spole¢nosti
v ramci dotace z Ministerstva obchodu a primyslu pod zastitou Evropské unie. Diky
dota¢nimu programu pro podporu malych a stfednich firem se firma v roce 2010 za¢astnila
dvou kongrest se zdravotni tématikou v Evropé a v kvétnu roku 2011 se zacastni tietiho
kongresu v Kanad¢. Jiz nyni uro¢i vysledky z G¢asti na téchto kongresech a ziskala 3 nové

vyznamné odbératele.

Pocatkem roku 2010 byly dale rozsiteny poskytované sluzby o oblast zdravotnickych
pomiicek uZzivanych pacienty po operaci karcinomu. V této oblasti se spolecnost snazi

témto klientim vyjit maximalné vstfic a pomaha pacientim se stomii a zenam po ablaci

vvvvvv

Za&atkem roku 2011 spole¢nost Lipoelastic a.s. podepsala pro Ceskou republiku smlouvu
o vyhradnim prodeji produkti TEOSYAL spole¢nosti TEOXANE Zeneva. Prodejem této
firmy jsou injektovatelné vypliové implantaty na bazi 100% kyseliny hyaluronové. Tyto
produkty a specialni dopliikova kosmetika jsou uréeny pro vyplnéni hlubokych vrasek
a ryh v obliCeji nebo vyhlazeni jemnych vrasek na krku, dekoltu ¢i rukou. V soucasné
chvili pro tento artikl firma vytvati prodejni sit’ u dermatologti a katalogy pro podporu
prodeje.

Pro rok 2011 je také naplanovano st€hovani do novych prostor na Vrbenské ulici ve Valas-
na vybudovani nového vyrobné-administrativniho sidla spolecnosti Lipoelastic a.s.
Realizaci tohoto projektu bude umoznén presun ze stavajicich nevyhovujicich prostor a tim
bude podpoten rozvoj vyroby a zlepsi konkurenceschopnost spolecnosti.

Pro rok 2012 pak firma planuje nakup tfech novych Sicich stroji, coz by mélo dopomoci

vvvvvv

tuzemsky trh.
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5.2.1 Organizaéni struktura

Ve vedeni spolecnosti Lipoelastic a.s. je jako vykonna feditelka pani Alena Hradilova,
ktera je zaroven majitelkou firmy. V soucCasné dobé zaméstnava 19 THP zaméstnanct

a 25 pracovnikt v d€lnické profesi.

Asistentka REDITELKA
Obchodni Vyrobni Ekonomicky Technicky Marketingovy
usek usek usek usek usek
\\ Vedouci L Vedouci L Vedouci L Vedouci tech. \\ Marketing
obchodu vyroby ekonomického useku manager
| | Manazer | | Technolog L Hlavni Spravce \\ .
nakupu vyroby asetni sité Grafik
| | Manazer L : Mzdova Spravce
prodeje Stfihacka ucetni elekomunikac
(tuzemsko) :
Technicka g g2
| | Manazer kontrola Ucetni
prodeje
(zahraniCi) | | ———————— i g
. Externi
| Sicka poradce
i Vedouc [ R
expedice
| | Mechanik
Sicich stroju
Pracovnik
expedice
Vedouci
logistiky
\* Ridig
Manazer
systému
jakosti

Obrazek 6. Organizacni struktura spolecnosti Lipoelastic a.s (vlastni zpracovani)

Firma Lipoelastic ma sice piehlednou organiza¢ni strukturu, ale i tak mé své rezervy.

Veskera zodpovédnost a fizeni spada na jednoho Cloveka, kterym je feditelka firmy. Také
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zaméstnanci na pozici Manazerti prodeje v souc¢asné dob¢ zajist'uji obsazeni nékolika pozic
najednou. Kromé obchodu si sami obstaravaji nakup materialu a logistiku, coz sice
doposud nezptisobovalo zaméstnancim problém, ale pokud se bude firma v budoucnu
rozsirovat, mohla by tato situaci ohrozit plynuly chod vyroby. Jako nejvétsi hrozbu vsak
vidim v tom, ze ani jeden z obchodnich manazeri pro tuzemsko a zahrani¢i nemaji pro

svou pozici zastupitelnost.

5.3 Popis vyrobku

Zdravotni, podpirné a napravné bandédze, které jsou urCeny k pooperacni 1é¢beé po
plasticko-estetickych zakrocich typu liposukce, mammaplastika, augmentace, abdomino-
plastika, face a neck lifting, otoplastika a jiné. Design a kvalita band4zi LIPOELASTIC®
splituji pozadavky kladené na specialni péci pii 1éceni nasledkt popalenin a jizev. Pouzité
materialy jsou i pfi zachovani pozadované komprese velmi pfijemné a pacientim tak zajis-
tuji vysoky komfort behem pooperacni 1é€by, nedrazdi pokozku a svym sloZenim zabranu-
ji vzniku otoku. Zesilené ¢asti zvySuji rovnomérny tlak potfebny k ispésné kompresivni

terapii a fixaci esteticky upravovanych ¢asti téla.

Lécebné ginky vyrobki LIPOELASTIC® jsou zavislé na spravné volbé typu a velikosti
bandaze. Diky kvalitnim vstupnim materidlim a pouZivanym technologiim, dosahuji
vyrobky svou urovni celosvétového standardu. Svou kvalitou se tak prosadily nejen

na tuzemském trhu, ale 1 na narocnych zahranicnich trzich.

5.3.1 Certifikace kvality vyrobku

Kvalita vyrobku je vymezena normou 1SO 9001, na kterou ma spole¢nost Lipoelastic a.s.
udélen auditovany certifikat. Od roku 2003 se firma miZe pochlubit udélenim certifikétu

Oeko-Tex Standard 100 ¢&. 02.0.8039, ktery zarucuje absenci §kodlivych latek.

Spole¢nost Lipoelastic a.s. klade na kvalitu svych vyrobkt velky duraz, a proto také
spolupracuje s odborniky na renomovanych klinikach, kde se testuji a pribézné méii kom-
presivni vlastnosti materialli pouzivanych k vyrobé kompresivnich bandézi vhodnych
k pooperacni 1é¢bé. Pied zavedenim na trh jsou vSechny vyrobky dikladné testovany. Tyto
testy probihaji na zakladé spoluprace a pozadavkl odbératelt i distributort. Vysledkem

je, ze kolekce kompresivnich vyrobki LIPOELASTIC® odpovida pozadavkim zdravotni
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direktivy 93/42EEC, ¢imz je firma opravnéna pouzivat u svych vyrobki oznaceni CE, kte-

ré mezi odbérateli velice cenéna.

5.3.2 Urdceni sezonnosti prodeje produktu

Sezonnost produktu z nejvétsi &asti ovliviiuje poasi. Vyrobky LIPOELASTIC® jsou
urceny Kk pooperac¢ni 1é¢bé po plasticko-estetickych zakrocich typu liposukce, mammaplas-
tika, augmentace apod. Po estetickém zakroku je nutno kompresivni bandaz nosit po cely
den a vyzadovana délka noSeni je minimalné 6-8 tydnu. Klienti plastickych chirurgii tedy

podstupuji tyto operace ptevazné v dobé, kdy neni piilis teplo, a bandaz schovaji pod Saty.

w==tuzemsko =ll=zahranici

Obrazek 7. Statistika prodeje spolecnosti Lipoelastic a.s.

rok 2010 (viastni zpracovani)

Z vyse uvedeného obrazku, na kterém jsou vyobrazeny grafy prodeje spole¢nosti Lipoelas-
tic a.s. v jednotlivych mésicich roku 2010, 1ze jednoduse urcit sezonnost prodeje bandazi

LIPOELASTIC® s kompresivnim G&¢inkem. (14)(15)

Pro zahrani¢i jsou jasn€ vyobrazeny dvé sezony v roce. Prvni sezona zafind od tnora
a kon¢i v ¢ervnu, kdy nejvétsi nartist prodeje je v mésici bfeznu. Druhd sezona pak piicha-
zi v za¥i a kon¢i na prelomu fijna a listopadu. V Ceské republice hlavni sezona za&ina jiz
Vv tnoru a konéi na prelomu kvétna a ¢ervna. Jak naznacuji i data z minulych let, nejvétsi
objem prodeje je vzdy v mésici dubnu. Druha sezona zde zafind az v zimnich mésicich

a to od fijna do prosince.
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5.4 Hlavni poslani a vize

5.4.1 Poslani

Vsichni zaméstnanci spolecnosti se snazi, aby byla splnéna poslani firmy, coz jsou:

4

potieby trhu.

e Nabizet zdkaznikiim vyrobky a sluzby s nejvyssi kvalitou, jenz jejich klientim
dopomtize k pozitivnimu vysledku 1é¢ebného procesu.

e Byt firmou spolecensky odpovédnou za kvalitu a nezdvadnost dodavanych vyrobki.

e Byt vyhleddvanym zaméstnavatelem pro Spickové zaméstnance, které chce motivovat
ke zvySovani hodnoty spole¢nosti.

e Byt firmou zaméfenou na vytvafeni co nejvétsi hodnoty pro akciondfe v odvétvi

zdravotnické péce.

542 Vize

Stat se nejvétsim dodavatelem kompresivnich bandazi na svété a za kazdou cenu dbat

na kvalitu vyrobkd, ktera umociuje pozitivni uéinky lécebného procesu.

5.5 Hlavni diivody pro realizaci analyzy marketingového mixu a marke-

tingovych komunikaci ve firmé Lipoelastic a.s.

Je zapotiebi stanovit zakladni marketingovou strategii. K tomu, aby vznikla funkéni
marketingova strategie, je potfeba analyzovat marketingovy a komunikac¢ni mix a poukézat
na dulezitost nastaveni firemni identity a image. Zarovenn bude zodpovézeno nékolik
zakladnich otazek, které dopomohou k sestaveni kvalitni komunika¢ni strategie pro hlavni

vyrobni program, jimz jsou kompresivni bandaze.

Sekundarni data: Ve vyzkumnych Castech bakalatské prace bude vyuzito sekundarnich dat

z internich zdrojt, jako jsou zpravy z obchodnich jednani, reklamace a prodejni vykazy,

statistiky prodeje, ale také bude vyuzito dat z externich zdrojii, jako jsou napf. trendy.

Primarni data: Hlavnim zdrojem informaci, které budou pro praci vyuzity, vSak budeme
hledat v odpovédich z marketingového vyzkumu a v nasledném vyhodnoceni SWOT

analyz.
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6 MARKETINGOVY MIX SPOLECNOSTI LIPOELASTICA.S.

Obecna pravidla marketingového mixu jsou platna i na poli zdravotnického pramyslu. Jeho
znamé a uznavané nastroje jsou platné i pro vyrobce zdravotnickych prostiedki uréenych
pro potiteby plastické a estetické chirurgie, na jejichz vyrobu se firma Lipoelastic a.s.
specializuje. Jedind omezeni, kterd se v této souvislosti nabizeji, vychazi ze zdkonné

direktivy.

6.1 Popis soucasné situace

6.1.1 Produkt

Hlavnim pfedmétem c¢innosti firmy Lipoelastic a.s. je vyroba certifikovanych kompresiv-
nich bandazi s podplirnym zdravotnim u¢inkem. Kompresivni bandaze prodavané na trhu
Evropské unie musi spliiovat podminky ur¢ené zakonem 123/2000 Sb., o zdravotnickych
prostfedcich a o zméné n&kterych souvisejicich zdkonti. Ucelem tohoto zdkona je zajistit
poskytovani zdravotni péce vhodnymi, bezpecnostnimi a ucinnymi zdravotnickymi
prostiredky tak, aby pri jejich spravném pouZziti k uceliim, pro néz jsou urceny, nedoslo

k poskozeni zdravi lidi. (16)

ProtoZe je u kompresivnich bandazi nutna spravna lécebna komprese, museji byt vyrobky

zakaznikovi doslova ,,u$ity na miru®.

6.1.2 Cena

Do ceny kompresivnich bandazi se také odrazi cena za certifikaci jednotlivych produkti
a klinické hodnoceni, které¢ je nutno prib&ézné provadet. Klinické hodnoceni zdravotnické-
ho prostfedku podléhéd nafizeni ¢. 336/2004 Sb., kterym se méni nckterd nafizeni vlady
vydanda k provedeni zidkona 22/1997 Sb., o technickych pozadavcich na vyrobky
a souvisejici piedpisy. (17) Samotnd prodejni cena je pfizpisobena s ohledem na
konkurencni vyrobky. Je nastavena tak, aby méli prodejci moznost, na zaklad¢ obratu

prodeje, uplatnit u svych zakaznikl rozpéti slev a bonust.

Podle prizkumt z minulych let, jsou tuzemsti zdkaznici s cenou spokojeni. U zahrani¢nich
zékaznikli je tomu vSak naopak. Vysoké poplatky za ptfevozni a celni naklad navySuji

konecnou cenu produktu a stavaji se tak méné konkurenceschopné.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 34

6.1.3 Misto

Pod pojmem ,misto“ bychom castéji nasli obecné pouzivangj$i pojem ,,distribuce .
Ta zajistuje, ze se kompresivni bandaz dostane ke spravnému odbérateli na spravné misto

a v uréeny cas.

Na ¢eském trhu funguje zpisob distribuce tak, ze si lékat po konzultaci s klientem domluvi
termin operace a v té chvili objedna u firmy Lipoelastic a.s. konkrétni typ bandaze, ktera je
usita pro klienta na miru. Termin dodani je stanoven na 3 pracovni dny, ale v pfipadé
nutnosti je mozné, aby byla bandaz dorucena odbérateli kuryrni sluzbou do n¢kolika malo
hodin. Protoze ¢as hraje u dodavek vyrobkd velkou roli, jsou vybrané typy bandazi
vyrabény do skladovych zasob. Firma ma vSak velice omezené pracovni i skladovaci
prostory coz muze vést pfi navyseni objednavek k nedodrzeni dodaciho terminu a ztratu

davery klienta.

Zahrani¢ni distributor se musi spokojit s planovanym odhadem, kolik jeho zdkaznici budou
potiebovat jednotlivych druhti bandazi a tak objednava s dostateCnym ptedstihem zbozi

na sklad. Termin dodéni je zde pak na domluve.

6.1.4 Propagace

Veskeré aktivity sméfujici k podpofe prodeje produktu podléhaji zakonu 0 reklamé
¢. 40/1995 Sb. Konkrétni ustanoveni jsou uvedena pod § Sc¢ - Zdravotnické prostredky.
Predmétem reklamy miize byt pouze zdravotnicky prostredek, ktery spliuje pozadavky
pro uvedeni na trh podle zvlastniho prdavniho predpisu. Zadavatelem reklamy miuze byt

pouze vyrobce nebo dovozce konkrétniho zdravotnického prostredku. (18)

Podrobnéji je propagace popsana v samostatné kapitole, ktera je zaméfena na popis
soucasného komunika¢niho mixu spolecnosti Lipoelastic a.s. se zaméfenim na hlavni

vyrobni program, kterym jsou kompresivni bandéze.
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7 KOMUNIKACNI MIX SPOLECNOSTI LIPOELASTIC A.S.

I-kdyZ firma ma vice prodejnich artikla, bude tato prace zaméfena vyhradné na vyrobni

program kompresivnich bandazi.

7.1 Popis soucasné situace

Veskeré formy marketingové komunikace jsou vyuzivany impulzivné a nekoncepcné.
Doposud ve firmé nebyl zpracovan marketingovy plan, ktery by podpofil marketingovou
strategii a ostatni slozky marketingového mixu. Vydaje na marketing a jednotlivé slozky

propagace doposud nebyly pevné stanoveny.

Spolecnost si také neuvédomuje trzni specializaci a dilezité odlisnosti cilovych skupin

a podpory trhil. Prezentuje se téméf stejnym zptisobem na ¢eském i zahrani¢nim trhu.

7.1.1 Reklama

Spole¢nost vyuZzivd moznosti placené propagace v tiSténych a elektronickych médiich.
Tato média jsou zaméfena na specifickou skupinu a tou jsou odbornici ze zdravotnictvi.
Protoze je u téchto skupin dilezita hlavné osvéta pii osobnim predvedeni vyrobku, je tato
forma komunikace méné i€inna a je spiSe urcena na podporu rozsiteni povédomi o firme

a dale pak jako podpora pro stabilizaci znacky a image.

Pro tuzemsky trh je reklama uvadéna v odbornych publikacich, periodickém tisku
se zaméfenim na odbornou vefejnost a dale pak internetové portaly. I zde vSak plati, Ze
je reklama umistovdna nekoncepéné bez hlub$i provazanosti. Samotna reklama nenese

z4dné konkrétni poselstvi, poukazuje na kompletni sortiment, ktery firma nabizi.

Pro zahrani¢ni trh Zadna tiSt€nd ani elektronickd forma reklamy prozatim prezentovana
nebyla. Jako reklama zde slouZi stejné jako pro Cesky trh prezentace na vyhledavacich

portalech, ptfevazné v katalozich firem.

7.1.2 Podpora prodeje

U medicinského zboZi obdobného typu je vétSinou hlavnim faktorem vybéru jeho kvalita,
ktera hraje az nadpolovi¢ni dlleZitost, proto jsou zakaznikiim bezplatné rozesilany vzorky
novych produktli s propagacnim materidlem. Teprve pak pfichdzi na fadu rychlost dodavky
a cena. V ramci podpory prodeje jsou zédkaznikiim podle obratu kazdorocné vypocitavany

nové slevové rabaty.
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7.1.3 Osobni prodej

Dalsim komunika¢nim nastrojem je osobni prodej, jehoz ukolem je prostiednictvim
obchodnikt piesvédéit zakazniky o vyhodnosti nakupu zbozi. Osobnim prodejem se zde
rozumi forma osobni komunikace, bezprostfedni prezentace zbozi a sluzeb pfi konverzaci
obchodniho zastupce se zédkaznikem za ucelem dosazeni prodeje. Obsah a forma sdé€leni

jsou prizptisobeny konkrétnimu zdkaznikovi.

Vyhradni ¢ast prodeje vyrobkd probiha formou e-mailové ¢i telefonické objednavky

u manazera prodeje. Ve firm¢ jsou pro tuto pozici vyhrazeni dva ¢lenové tymu.

7.1.4 Public relations

| kdyz jiz byla nastavena dlouhodobéjsi filozofie spole¢nosti, doposud nebyla direktivné
stanovena jasna pravidla pro firemni identitu. Diky této nejednotvarnosti neni zcela jasna
ani jeji image.

Veiejna komunikace - Prvni viditelna prezentace firmy, se kterou se zakaznici setkaji
po pisemném nebo telefonickém osloveni obchodnikem, je online prezentace. Zde si mo-
hou vyhledat pottebné informace o firmé a jejich produktech. Webové stranky
organizace jsou vsak ponékud graficky zastaralé a informace zde uvedené nejsou Casto
aktualni. Firma sice prostfednictvim e-mailu informuje své zakazniky o novych produktech
a zasila jim vzorky s letaky nebo direct-mailem, ale v dlouhodobé koncepci zapomina tyto
vyrobky uvést na svych webovych strankach a v neposledni fad¢ aktualizovat produktovy

katalog, podle kterého 1ékat estetické chirurgie objedna produkt svému klientovi.

Protoze u prodeje je dulezitd vysokd informovanost cilové skupiny, vydava firma
ve spolupraci s odborniky PR ¢lanky o diileZitosti noSeni bandaZi na odbornych portalech
a Casopisech. Informovanost zakaznikli dale prohlubuje pii tGcasti na odbornych

kongresech.

Interni komunikace - JelikoZ se spolecnost Lipoelastic a.s. poctem svych zaméstnanct
fadi mezi malé firmy, téméf vSichni zaméstnanci se osobné znaji a pravidelné se na
pracovisti setkavaji. Ve spole¢nosti neprobihaji zadné pravidelné interni porady. Vedeni je
presvédceno, ze zaméstnanci jsou dostatecné informovani uz jen diky své ucasti v pracov-
nim procesu. Kancelat THP pracovniki je usporddand tim zplisobem, Ze kdyZ vedeni fesi
néjaky aktualni problém, slysSi jej témét vSichni zaméstnanci. V ptipadé, Ze nékdo tuto

informaci nevyslechl, je spoléhano na systém ,.tiché posty*. Informovanost délnickych
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profesi méa na starosti mistrovd vyroby, kterd dostava instrukce pfimo od majitele firmy
a také od vedouciho obchodu. Zde vSak narazime na nekoncep¢ni piekroceni pravomoci,

které vychazeji z aktudlni organizacni struktury.

K vizualnim prostfedkim, které neodmysliteln¢ patii ke spolecnosti, je oznaceni budovy,
kancelafi, ale také stejnokroj zaméstnancli ve vyrob¢. Tyto vSak nedrzi jednotvarnou linii,

ktera by podtrhovala firemni identitu a jeji image.

Ze socialnich vyhod, které spoleCnost svym zaméstnancim nabizi, by nemély byt
opomenuty prémie z obratu, které jsou mésicné rozd€lovany v procentnim urceni vychaze-
jicim z pracovni smlouvy. Dale pak 5 dni dovolené navic, stravenky, moznost ucasti
na jazykovych a vzdélavacich kurzech pofadanych firmou zdarma, sluzebni automobil

a notebook pro produktové manazery a sluzebni mobil pro manazerské a obchodni pozice.

7.1.5 Direct marketing

V réamci piimého osloveni cilové skupiny pii osobnim prodeji je také plné vyuzivana
moznost nabizeni vzorkd. V Ceské republice je nabizeji obchodni zastupci pfimo na
schiizce, ale do zahrani¢i jsou adresné zasilany. Novi potencionalni zdkaznici obdrzi
osobni dopis s nabidkou obsahujici katalog s produkty. Pokud zakaznika nabidka
produktd oslovi, mtize si napsat o bezplatné zaslani vzorkt a ceniku. Pokud se zahrani¢ni
potencionalni zakaznik do urCité stanovené doby neozve sam, je osloven obchodnim
zastupcem. Ten zjistuje, pro¢ zakaznika nabidka nezaujala. Odbératelim ze seznamu
stalych a potencionalnich zékazniki jsou také elektronicky rozesilany informace
0 novinkach ve vyrob¢ a inovacich jednotlivych bandazi ¢i materialt. Po vyzadani je zde
moznost zaslani vzorku zdarma. Pro tyto Ucely jsou vytvofeny seznamy odbératelti, ale

neni zavedena zadna konkrétni databaze s podrobnéjsimi informacemi.

Dals§im, nov€¢ vyuzitym nastrojem v ramci podpory prodeje s piimym oslovenim je
realizace expozice v roce 2010 a 2011 na odbornych kongresech urcenych vyhradné
Iékatskému odvétvi. K néavstéveé stanku jsou obchodnikem adresné pozvéani odbératelé
z blizkych oblasti ¢i statd. Prvnim takovym kongresem, kterého se firma Lipoelastic a.s.

zlcastnila, byl kongres Espras ve §panclské Barceloné.

Prostfedky neadresného marketingu se ve firmé témét nevyuzivaji. Alespon pro zatim byla

forma adresné komunikace vyhodnocena jako G¢innéjsi.
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8 MARKETINGOVY VYZKUM

Nasledujici kapitoly jsou zaméteny na vyhodnoceni miry spokojenosti dvou zakladnich
skupin. Prvnim vyzkumem se hodnotila spokojenost za pomoci vyzkumné sondy na vzorku
zakaznik spole¢nosti Lipoelastic a.s. a v druhém piipadé byla stejnym zptisobem
hodnocena spokojenost zaméstnancii této firmy. Mira spokojenosti ¢i nespokojenosti pii
vyhodnocovani jednotlivych analyz by mohla odhalit silné a slabé stranky, ¢i piileZitosti
a ohrozZeni, na které je potiecba se zaméfit pii sestavovani nové marketingové a komunikac-

ni strategie.

8.1 Vyzkum spokojenosti u zakazniki

8.1.1 Popis vyzkumu

V této kapitole bude popsana a vyhodnocena soucasna spokojenost u vyzkumného vzorku
zékaznikt. Vyzkum byl zaméfen na marketingovy mix a marketingové komunikace.
Cilovou skupinou jsou zakaznici firmy Lipoelastic a.S., u kterych je zapotiebi zjistit
odpovédi na otazky, které by mohly dopomoci piesnéjSimu stanoveni komunikaéni strate-
gie.

Utel vyzkumu - Hlavnim téelem marketingového vyzkumu provadéného u zakaznikd
spole¢nosti Lipoelastic a.s. bylo zjistit, zda jsou spokojeni s nabizenym sortimentem, jeho
§ifi, kvalitou, cenou a distribuci. Déle také, zda jsou spokojeni s balenim, sluzbami,
komunikaci s obchodniky, firemni komunikaci produktd, propaga¢nim materidlem

¢i webovou prezentaci firmy.

Tento vyzkum mél za kol odhalit pfednosti anebo také nedostatky, na které je potieba
se zaméfit pii tvorbé SWOT analyzy firmy. Data budou v budoucnu také vyuzita pro
sestaveni komunikacéni strategie, ktera by méla firmé Lipoelastic a.s. dopomoci k udrzeni
nebo zlepSeni aktudlniho postaveni firmy na trhu, zvysit firemni zisky a zvysit zajem

zakaznikl o spolecnost.

Cile vyzkumu - Ziskat odpovédi na otazky, které mohou dopomoci k vytvofeni ucelné
marketingové a komunikacni strategie firmy. Ziskat ndzor zakaznikii na svého dodavatele
a pokusit se vylepsit obchodni vztahy a podpofit budovani pozitivni image podniku. Ziskat

poznatky o spokojenosti ke konkrétnim komunika¢nim aktivitam spolecnosti.
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Metody vyzkumu - Pro analyzu spokojenosti zdkaznikl se zda jako nejvhodnéjsi varianta
vyuziti kvalitativni metody osobnich hloubkovych rozhovora. Avsak diky omezenim, byla
zvolena jina metoda a to kvantitativni dotaznikové Setfeni u vyzkumného vzorku 60.

zékaznikii pomoci hodnotici skaly.

Kvantitativni vyzkum se zabyva ziskdvanim udaji o Cetnosti vyskytu néceho, co jiz
prob&hlo nebo se d&je pravé nyni. Ugelem kvantitativniho vyzkumu je ziskat méfitelné
¢iselné udaje. Pro naplnéni podminek shromazd’ovani tidajii a moZznosti ziskat statisticky
spolehlivé vysledky, pracujeme s velkymi soubory respondenti. Udaje tak ziskavame
v procesu formalniho dotazovani nebo ptipadné pozorovanim frekvence urcitych jevli nebo

analyzou sekundarnich dat. (18)

Cilové skupiny - Marketingovy vyzkum byl zaméfen na dvé cilové skupiny o celkovém
poétu 60 oslovenych respondenttl. V Ceské republice tvoii cilovou skupinu maloodbératelé
pro pracovisté z oblasti zdravotnictvi (kliniky plastické chirurgie, privatni 1ékafi plastické
dermatologie). Pocet oslovenych I¢kait a klinik zde ¢ini 1/3 z celkového poctu
oslovenych. Pro zahrani¢i jsou cilovou skupinou velkoodbératelé ptedev§im distributofi

zdravotnickych prostiedkt. Tato skupina tvoii 2/3 z celkového poctu oslovenych.

Rozpocet - Tento projekt nevyzadoval zadné finan¢ni zdroje. Jelikoz jsou dotazniky
distribuovany e-mailem a vyhodnocovany elektronicky, pomoci programi z balicku MS
Office 2007.

Omezeni - Bariéry, které se vyskytly pfi rozhodovéni, jakou metodu vyhodnocovani
pouzit se objevily ithned dvé. V prvni fad€ zde bylo vedeni firmy, které si ptalo, abychom
vytizené 1ékafe neoslovovali osobné a v druhé fadé bylo potieba zachovat stejna pravidla
osloveni tuzemskych a zahrani€nich zakaznikli firmy Lipoelastic a.s. pro redlné porovnani

vyslednych dat.
Casovy plin

unor: vybér vhodnych kandidati pro osloveni, bfezen: sestaveni dotazniku, duben: distri-
buce dotaznikt, duben: zpracovani a vyhodnoceni dotaznikl, duben: navrh vhodného

vystupu vyplyvajiciho z Setfeni.

8.1.2 Realizac¢ni faze

Realizace vyzkumu probihala formou vyplnéni elektronického dotazniku v programu

Microsoft Word. Dotaznik byl vytvofen pouze pro jednorazové shromazdéni dat od
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zakaznikl za Gcelem vyhodnoceni této prace. Zakazniktim, ktefi byli obchodniky pro tento
vyzkum doporuceni, byl rozeslan e-mail se sdélenim o prizkumu zakaznické spokojenosti
s prosbou o vyplnéni piiloZzeného elektronického dotazniku. Nahled dotazniku je soucasti

prilohy |.

8.1.3 Vyhodnoceni vyzkumu

V ramci dotaznikového Setfeni odpoveédélo 58,33% z celkového poctu 60 oslovenych
zdkaznikt. Za Ceskou republiku odpovédélo 12 z 20 respondentll. V procentualnim
vyjadieni pouze za Ceskou republiku odpovédélo 60 % dotazovanych. Zahraniénich
distributori odpovédélo v procentualnim vyjadieni o néco méné respondentt a to 57,5 %.
To znamend, ze z celkového poctu 40 oslovenych zahrani¢nich distributori a zékaznikt

odpovédélo pouhych 23.

Zijem o vyplnéni dotazniku

= CR ®Zahrani¢i = Nevyplnilo

Obrazek 8. Procentudalni vyjadreni zajmu odberatelit o vyplnéni dotazniku

Prizkumna sonda pomoci dotaznikového Setfeni probihala u zakaznikt firmy Lipoelastic
a.s. ve dnech od 27. 4. do 3. 5 2011. Zaklad dotazniku byl postaven na hodnoceni pomoci
Skal s uzavienymi odpovéd’mi.

Zpusob vyhodnoceni dotazniki byl proveden na metod¢ Skalovani. Uzaviené otdzky,
na které zakaznici odpovidali, mohli oznacit jednou z péti hodnot spokojenosti. Hodnoceni,
podle kterého meéli zékaznici vyhodnocovat tabulku je pro lep$i nazornost zobrazeno

na obrazku ¢&. 9.
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1 2 3 4 5

| | | | |
[ I I I |

Velmi spokojen Spokojen Neutralni Nespokojen Velmi nespokojen

Obrazek 9. Hodnotici skala (Vlastni zpracovani)

V piiloze Ill. je zobrazena vyhodnocovaci tabulka zobrazujici pifevod absolutni ¢etnosti
na hodnotici §kalu. Udaje v nize uvedené tabulce jsou souéty hodnot hodnoticich faktort
vydélenych poétem respondenti, kteii odpovidali v dotaznikovém 3etfeni. Pro Cesko &inil

prazkumny vzorek 12 z 20 oslovenych a pro zahranici 23 ze 40 dotazovanych.

Tabulka 1. Celkové vyhodnoceni faktorii spokojenosti u zakaznikii

na ceském a zahranicnim trhu bez razeni (Vlastni zpracovani)

Primérné
hodnoceni
¢ Otizky pro hodnoceni spokojenosti zikazniki spokojenosti
CR | Zahrani¢i
1. | Jste spokojen/a s kvalitou kompresivnich bandazi? 1,92 1,22
2. | Jste spokojen/a s kvalitou materialu pouZitého pro vyrobu kompresivnich bandazi? = 1,50 1,26
3. | Jste spokojen/a s rozsahem vybéru nabizeného sortimentu? 1,08 1,04
4. | Jste spokojen/a s funkénosti jednotlivych produkti? 1,42 1,39
Jste spokojen/a se znacenim produktl (Informace o velikostech a variantach
5. . 1,75 2,09
provedeni)?
6. | Jste spokojen/a se vzhledem a designem kompresivnich bandazi? 1,08 1,13
7. | Jste spokojen/a se sou¢asnym zptisobem objednavani produkti? 2,92 3,04
Jste spokojen/a s pfistupem nasich zaméstnancti béhem zpracovani nabidky
8. | . 1,33 1,30
¢i objednavky?
9. | Jste spokojen/a s pInénim termind realizované zakazky? 1,75 2,35
10. | Jste spokojen/a s cenou pii porovnani s kvalitou produktu? 2,25 2,30
11. | Jste spokojen/a se soudasnym zptisobem baleni produkti? 1,67 1,48
12. | Jste spokojen/a se soudasnym zptisobem vyiizovani reklamace? 1,67 1,61
13. | Jste spokojen/a s informovanosti o soudasnych aktivitach spole¢nosti? 2,83 2,74
14. | Jste spokojen/a se souéasnymi prezentaénimi materialy? 3,08 3,09
15 | Jste spokojen/a s webovou prezentaci spole¢nosti? (www.lipoelastic.com) 3,33 3,43

Celkovy prumér faktoru spokojenosti 1,97 1,96
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Tabulka 2. Faktory spokojenosti - Razeni podle nejvyse hodnocenych faktorii spo-

kojenosti u zakaznikii na ceském trhu (Vlastni zpracovani)

Primérné
hodnoceni
¢. Otazky pro hodnoceni spokojenosti zakazniki spokojenosti

CR
3. | Iste spokojen/a s rozsahem vybéru nabizeného sortimentu? 1,08
6. | Jste spokojen/a se vzhledem a designem kompresivnich bandazi? 1,08
8. Jk ;t;a spokojen/a s pristupem nasich zaméstnanci béhem zpracovani nabidky ¢i objednav- 1.33
4. | Jste spokojen/a s funkénosti jednotlivych produkt? 1,42
2. | Jste spokojen/a s kvalitou materialu pouZitého pro vyrobu kompresivnich bandazi? 1,50
11. | Jste spokojen/a se souéasnym zptisobem baleni produktii? 1,67
12. | Jste spokojen/a se soudasnym zptisobem vyiizovani reklamace? 1,67
Jste spokojen/a se znacenim produktl (Informace o velikostech a variantach provedeni)? 1,75
Jste spokojen/a s plnénim termind realizované zakazky? 1,75
Jste spokojen/a s kvalitou kompresivnich bandazi? 1,92
10. | Jste spokojen/a s cenou pii porovnani s kvalitou produktu? 2,25
13. | Jste spokojen/a s informovanosti o sou¢asnych aktivitach spole¢nosti? 2,83
7. | Jste spokojen/a se sou¢asnym zptisobem objednavani produkti? 2,92
14. | Jste spokojen/a se souéasnymi prezentaénimi materialy? 3,08
15. | Jste spokojen/a s webovou prezentaci spole¢nosti? (www.lipoelastic.com) 3,33

Hodnoty vyslednych primért hodnotici $kaly se pohybovaly u tuzemskych zakaznika
v rozmezi od 1,08 do 3,33. Celkovy primér faktori spokojenosti u ceskych zakaznikl byl

vypocten na hodnotu 1,97.

Pozitivni hodnoceni

K nejlépe hodnocenym faktorim u ceskych zakaznikl patiila spokojenost s rozsahem
nabizené¢ho sortimentu, vzhledem a designem produkti, pfistupem zaméstnanci
spolecnosti pii vyfizovani zakazky, funkcnost a kvalita materialu. Také soucasné znaceni
produktli ¢eskym zakaznikiim spiSe vyhovuje a jsou s nim, stejné jako s plnénim terminti
realizace zakazky spokojeni. S cenou pii porovnani s kvalitou produktu jsou spokojeni 2/3

zékazniki.
Negativni hodnoceni

K nejhtife hodnocenym naopak patfilo hodnoceni webovych stranek spole¢nosti, soucasné
prezenta¢ni materidly, zpusob objedndvek a informovanost zakaznikd o soucasnych

aktivitach spole¢nosti.
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Znéni otazky ¢. 10: Jste spokojen/a s cenou pri porovnani s kvalitou produktu?

Cilem otazky 10 z dotazniku bylo zjistit, jak jsou zakaznici spokojeni s cenou pfi

porovnani s kvalitou materialu. V porovnani s vysledkem u zahrani¢nich zakaznik bude

zodpovézeni této otazky slouzit k vyhodnoceni hypotézy ¢. 2.

oON B O

Velmi Souhlasim Neutralni Nesouhlasim Velmi
souhlasim nesouhlasim

Obrazek 10. Vyhodnoceni otazky ¢. 10 u tuzemskych zdakazniki

Tuzemsti zékaznici jsou s cenou za produkty prevazné spokojeni, jak naznacuje grafické

znazornéni vyse zobrazen¢ho grafu. Pfimy nesouhlas projevili 3 z 12 zékaznik.

Tabulka 3. Faktory spokojenosti - Razeni podle nejvyse hodnocenych faktorii spo-

kojenosti u zakaznikii na zahranicnich trzich (Vlastni zpracovani)

Priamérné
hodnoceni
¢. Otazky pro hodnoceni spokojenosti zakazniki spokojenosti
zahranici
3. | Iste spokojen/a s rozsahem vybéru nabizeného sortimentu? 1,04
6. | Jste spokojen/a se vzhledem a designem kompresivnich bandazi? 1,13
1. | Jste spokojen/a s kvalitou kompresivnich bandazi? 1,22
2. | Jste spokojen/a s kvalitou materialu pouzitého pro vyrobu kompresivnich bandazi? 1,26
8. i ;t;: spokojen/a s piistupem nasich zaméstnancti béhem zpracovani nabidky ¢i objednav- 1.30
4. | Jste spokojen/a s funkénosti jednotlivych produkti? 1,39
11. | Jste spokojen/a se soudasnym zptisobem baleni produkti? 1,48
12. | Jste spokojen/a se soudasnym zptisobem vyiizovani reklamace? 1,61
3. | Jste spokojen/a se znaéenim produktii (Informace o velikostech a variantach provedeni)? 2,09
10. | Jste spokojen/a s cenou pii porovnani s kvalitou produktu? 2,30
9. | Jste spokojen/a s plnénim terminil realizované zakézky? 2,35
13. | Jste spokojen/a s informovanosti o soucasnych aktivitach spole¢nosti? 2,74
7. | Jste spokojen/a se soudasnym zptisobem objednavani produkti? 3,04
14. | Jste spokojen/a se soudasnymi prezentaénimi materialy? 3,09
15. | Jste spokojen/a s webovou prezentaci spolecnosti? (www.lipoelastic.com) 3,43
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Hodnoty vyslednych primérti hodnotici Skaly se pohybovaly u zahrani¢nich zakaznika
a distributort v rozmezi od 1,04 do 3,43. Celkovy primér faktorti spokojenosti

u zahrani¢nich zakaznikt byl vypoc¢ten na hodnotu 1,96.

Pozitivni hodnoceni

Stejn¢ jakou ceskych zakaznikl, byla na prvnim mist€¢ nejpozitivnéji hodnocena
spokojenost s rozsahem nabizeného sortimentu, vzhled a design. Dale se jiZz hodnoceni
rozchazi s Ceskym trhem a jako tfeti kritérium spokojenosti se zde objevila kvalita vyrobku
a materialu. I zde je velice kladné¢ hodnocen pfistup zaméstnancti spolecnosti pfi

vyfizovani zakazky.
Negativni hodnoceni

U zahrani¢nich zdkazniki se vzacné shoduje prvni ctyii nejhlife hodnocené faktory
spokojenosti. Stejné jako Cesti zakaznici, i ti zahrani¢ni projevili svou nespokojenost nad
webovymi strankami spole¢nosti, soucasnymi prezentacnimi materialy, zplisobem
objednavek a informovanosti zakaznikli o soucasnych aktivitach firmy. Zde by vsak mé&lo
byt poukazano na minimalné dva dalsi faktory, se kterymi nebyli zékaznici pfili§ spokojeni

a to s plnénim termini dodavek a cenou, kterou kritizovala téméf 1/3 zakaznik.

Znéni otazky ¢. 10: Jste spokojen/a s cenou pri porovnani s kvalitou produktu?

Cilem otazky 10 z dotazniku bylo zjistit, jak jsou zdkaznici spokojeni s cenou pfii
porovnani s kvalitou materidlu. V porovnani s vysledkem u tuzemskych zékaznikli bude

vyhodnoceni této otazky slouzit k zodpovézeni hypotézy ¢. 2.

10
5
0
Velmi Souhlasim Neutralni Nesouhlasim Velmi
souhlasim nesouhlasim

Obrazek 11. Vyhodnoceni otazky ¢. 10 u zahranicnich zakaznikii
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Z kone¢né¢ho hodnoceni vychdzi, ze i zahrani¢ni zdkaznici jsou s cenou za produkty

pfevazné spokojeni. Pfimy nesouhlas projevilo 7 z 15 zakaznikd.

Porovnani odchylek ve vyzkumech

Bodové hodnoceni jednotlivych odpovédi bylo velice podobné u zakaznikt na Ceském
I zahraniénim trhu. I-kdyz se pohybovaly vysledky hodnoticich skal velice blizko,
u odpovédi na otazky 1 a 9 se mirné rozchazely. Znamena to tedy, Ze zahrani¢ni zakaznici
jsou vice spokojeni s kvalitou kompresivnich bandazi nez ceSti odbératelé a naopak

Vv tuzemsku jsou zékaznici vice spokojeni s plnénim terminti dodavek nez v zahranici.
Celkové hodnoceni spokojenosti u zakazniku

Pokud bychom méli porovnat a zhodnotit jednotlivé vysledky spokojenosti zakaznikt
z Ceska a ze zahrani¢i, je tfeba konstatovat, ze se od sebe vyrazné nelisi. Toto tvrzeni také
podporuji vysledky jednotlivych priméra spokojenosti, kdy ¢esti zdkaznici hodnotili svou

celkovou spokojenost na 1,97 a zahrani¢ni na 1,96 bodu.

Je tedy patrné, Ze zakaznici spolecnosti jsou sice spokojeni, ale je zde také spoustu faktort,
které byly zakazniky oznaCeny svou nespokojenosti a na ty je potfeba se do budoucna
zaméfit v budoucim marketingovém mixu podniku a snaZit se o jejich napravu.
Podrobngjsi vysledky hodnoceni zobrazuji tabulky z piilohy Ill. V kone¢ném konstatovani
muzeme fici, ze cil vyzkumu byl splnén. Byla ziskana potiebna data k sestaveni SWOT

analyzy a pro budouci doporuceni.

8.2 Vyzkum spokojenosti u zaméstnanci

8.2.1 Popis vyzkumu

Tato kapitola bude zaméfena na popis a vyhodnoceni vyzkumu soucasné spokojenosti
zamé&stnancl. Cilovou skupinou jsou zaméstnanci firmy Lipoelastic a.s. a to z fad
technickych i délnickych profesi. Odpovédi z dotazniku by mohly byt cennymi radami

pfi sestavovani pravidel budouci interni komunikace.
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Ulel vyzkumu

Hlavnim tucéelem vyzkumu bylo zjistit spokojenost se spolecnosti Lipoelastic jako
zamé&stnavatelem. Kladené otazky mély za kol odhalit pfednosti nebo nedostatky, na které
je potieba se zaméfit v péci o zaméstnance. Pokud zaméstnavatel naslouchd pranim svych
zaméstnancl, 1épe pak piijmou stanovy firemni kultury. Spokojeny zaméstnanec pak
odvadi lepsi vykon a podili se na pozitivni image podniku. Data, ktera vzejdou z dotazni-

kového Setfeni, budou vyuzita pii sestaveni SWOT analyzy.
Cile vyzkumu

Ziskat odpovédi na otazky, tykajici se spokojenosti zaméstnanci se svym
zaméstnavatelem, pracovni dobou a pocitu informovanosti o déni ve firmé, kde v soucasné
dobé pracuji.

Metody vyzkumu

Také pro analyzu spokojenosti zaméstnanci se jevi nejvhodnéji varianta vyuziti
kvalitativni metody osobnich rozhovorti. AvSak i zde narazime na omezeni, kvuli nimz

byla zvolena jina metoda a to kvantitativni dotaznikové Setfeni.
Cilové skupiny

Marketingovy vyzkum Dbyl zaméfen na dvé cilové skupiny o celkovém pocétu 32
oslovenych respondenti. Prvni cilovou skupinou jsou technicky hospodaisti pracovnici
(THP), ktefi ¢inili 47 % z celkového poctu oslovenych respondentii. Druhou cilovou sku-
pinou byli pracovnici z d€lnickych profesi (pfevazné Svadleny). Tato skupina tvoti 53 %

z celkového poctu dotazovanych.
Rozpocet

Tento projekt vyzadoval pouze minimalni finan¢ni zdroje, jejichz odhad nepiesahl jednoho
sta korun. Zapotiebi bylo pouze 32 vytiski dotaznikd a jedna lepenkova krabice, ktera

zajiStovala anonymni sbér vyhodnocenych dotazniki.
Omezeni

Omezeni, se zde naskytlo pouze jedno, ale velice zasadni. JelikoZ firma Lipoelastic je mala
a vSichni zaméstnanci se znaji, musel by zde provadét vyzkum nékdo nezaujaty.

Z tohoto divodu byla zvolena metoda kvantitativni, pomoci anonymnich dotaznikd.
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Casovy plan
biezen: sestaveni dotaznikii, duben: distribuce dotazniki, duben: zpracovani a vyhodnoce-

ni dotaznikli, duben: navrh vhodného vystupu vyplyvajiciho z Setieni.

8.2.2 Realizaé¢ni faze

Realizace vyzkumu probihala formou osobni distribuce tisténych dotaznikii mezi
zaméstnance spolecnosti. I kdyz byl v hlavicce dotazniku vysvétlen ucel, pii jeho distribuci
byl znovu vSem zaméstnanciim piipomenut a odtivodnén pro lepsi porozuméni a ochotu
spoluprace. K tomu, aby byla dosazena slibena anonymita, slouzila ,,Dotaznikova bedna“

pro moznost anonymniho vhozeni dotazniku. Nahled dotazniku je soucdasti prilohy 1l.

8.2.3 Vyhodnoceni vyzkumu

V ramci dotaznikového Setfeni odpovédélo 91 % z celkového poctu 32 oslovenych
zaméstnancl. Za technicky hospodaiské pracovniky odpovédélo 15 z 15 dotazovanych.

Z de€lnickych profesi odpovédélo na dotaznik 14 ze 17 respondentd.

Zajem o vyplnéni dotazniku

B THP m Délnické pozice Nevyplnilo

9%

Obrdazek 12. Procentualni vyjadreni zdjmu o vyplnéni dotazniku

Prizkumna sonda pomoci dotaznikového Setfeni probihala u zaméstnancu firmy
Lipoelastic a.s. ve dnech od 27. 4. do 29. 4 2011. Zaklad dotazniku byl postaven na
hodnoceni pomoci $kal s pfevazné uzavienymi odpovéd’'mi. V zavéru dotazniku byla jedna
dichotomicka otazka, u které méli zaméstnanci moznost urcit dvé odpovedi.

Zpusob vyhodnoceni dotaznikli byl proveden $kalami na stejny zplsob jako u zakaznikd.

Uzaviené otazky, na které zaméstnanci odpovidali, mohli oznacit jednou z péti hodnot

spokojenosti.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

48

V prtiloze IV. je zobrazena vyhodnocovaci tabulka zobrazujici pfevod absolutni Cetnosti

hodnoceni na hodnotici 8kalu. Udaje v niZe uvedené tabulce jsou souéty hodnot hodnoti-

cich faktori vydélenych poctem respondentii, ktefi odpovidali v prizkumné sond¢

zaméiené na jejich spokojenost.

Tabulka 4. Celkové vyhodnoceni faktorii spokojenosti u zaméstnancii spolecnosti

Lipoelastic a.s. bez razeni (Viastni zpracovani)

.(><

Prumérné
hodnoceni

Otazky pro hodnoceni spokojenosti zaméstnancii spokojenosti

THP | Délnici

1 | Jste spokojen/a se svou sou¢asnou pracovni pozici? 1,47 1,79
2 | Jste spokojen/a s jistotou stability zaméstnani? 1,13 1,43
3 | Jste spokojen/a s délkou pracovni doby? 1,00 1,79
4 | Jste spokojen/a se souasnou organizaci pracovni doby? (ptichod, odchod, prestavky) | 1,13 1,71
5 | Jste spokojen/a se zptisobem jednani Vaseho p¥imého nadiizeného? 1,40 1,86
6 | Jste spokojen/a s zptisobem informovanosti o hospodafeni a planech podniku? 1,93 3,50
7 | Jste spokojen/a s podminkami na pracoviiti? (vybaveni pracovisté, teplo, svétlo, hluk) | 1,07 2,14
8 | Jste spokojen/a s pracovni zat&zi? (mnoZstvim prace) | 2,67 3,50
9 | Jste spokojen/a se svym platem? 2,00 3,07
10 | Jste spokojen/a s moznosti piivydélku pii ob&asné praci piescas? 1,87 1,36

Celkovy primér faktoru spokojenosti

1,57 2,22

Tabulka 5. Faktory spokojenosti - Razeni podle nejvyse hodnocenych faktorii

spokojenosti u THP zaméstnancii spolecnosti Lipoelastic a.s. (Vlastni zpracovani)

Prumérné

¢ Otiazky pro hodnoceni spokojenosti zaméstnanci hodnoceni

: na technicky hospodaiské pozici spokojenosti
THP
3 | Jste spokojen/a s délkou pracovni doby? 1,00
7 | Jste spokojen/a s podminkami na pracovisti? (vybaveni pracovisté, teplo, svétlo, hluk) 1,07
2 | Jste spokojen/a s jistotou stability zam&stnani? 1,13
4 | Jste spokojen/a se sou¢asnou organizaci pracovni doby? (ptichod, odchod, prestavky) 1,13
S | Jste spokojen/a se zptisobem jednani Vaseho piimého nadiizeného? 1,40
1 | Jste spokojen/a se svou souéasnou pracovni pozici? 1,47
10 | Jste spokojen/a s moznosti piivydélku pii obasné praci pieséas? 1,87
6 | Jste spokojen/a s zptisobem informovanosti o hospodafeni a planech podniku? 1,93
9 | Jste spokojen/a se svym platem? 2,00
Jste spokojen/a s pracovni zatézi? (mnozstvim préace) 2,67
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Hodnoty vyslednych priméri hodnotici Skaly se pohybovaly u THP zaméstnanct
v rozmezi od 1,00 do 2,67. Celkovy pramér faktorti spokojenosti technicky hospodatskych
pracovnikl byl vypocten na hodnotu 1,57.

Pozitivni hodnoceni faktori spokojenosti

Bezkonkuren¢né prvni misto v hodnoceni obsadila spokojenost zaméstnanct s pracovni
dobou, které je o pul hodiny kratsi, nez je obvykly standard. Z vysledkii také vyplyva, ze
jsou zameéstnanci na technickych pracovnich mistech velice spokojeni s pracovnimi
podminkami a citi jistotu stabilniho pracovniho mista. Organizace pracovni doby jim
prevazné vyhovuje a se svym nadfizenym nemaji vétsi problémy se domluvit. Se svou
pracovni pozici jsou zaméstnanci pievazné velmi spokojeni, avsak nasli se zde dva, kterym
se jejich soucasné pracovni zafazeni nelibi a jejich negativni postoj se nejspiSe promitl

I v ostatnich hodnoticich bodech.
Negativni hodnoceni faktori spokojenosti

Co se tyka negativnich postoji v hodnoceni spokojenosti, tak se ukazalo, ze 1/3
zaméstnancl se citi byt pfetizena mnozstvim prace. Dalsi nejvySe stanovena hodnota
ukazovala, ze jsou zaméstnanci nespokojeni se svym platem. S timto tvrzenim se vsak
ztotoznovali pouze dva zaméstnanci, coZ ve finalnim hodnoceni neni zase tak Spatny
vysledek. Téméf stejné hodnotili zaméstnanci i zpusob informovanosti o hospodateni

a planech podniku.

Vyhodnoceni otazky ¢. 11
Znéni otazky ¢. 11: Prosim vypiste, jak dlouho pracujete u spolecnosti Lipoelastic a.s.?

Soucasti dotazniku bylo také vyhodnoceni vérnosti technickych pracovnikli svému
zamé&stnavateli v poctu odpracovanych let ve firmé. Zaméstnanci zde do vymezené
kolonky zanaseli data o odpracovanych letech pro spolec¢nost. Primérna délka na jednoho
THP pracovnika byla stanovena na 4,25 let, coz je pro firmu ptsobici na trnu pouze 9 let

vynikajici vysledek. Podrobné vyhodnoceni je soucasti ptilohy IV.
Vyhodnoceni otazky ¢. 12

V poslednim bodé¢ prizkumu si méli zaméstnanci vybrat 2 z benefitl, které jim firma

nabizi. Na vybér oproti délnické profesi méli z rozsiteného typu. Zde si mohli vybrat
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z téchto moznosti: Stravenky, pracovni doba, 5 dni dovolené navic, vzdélavaci kurzy, mo-

bil, Notebook, automobil.

Zneni ukolu ¢. 12: Krizkem oznacte dva z benefitii nabizenych spolecnosti Lipoelastic a.s.,

které nejvice ocenujete.

Cilem dvanacté¢ho bodu z dotazniku bylo zjistit, ktery z benefitli nabizenych firmou

Lipoelastic je pro zaméstnance nejzajimavejsi a nejvice jej ocenuji.

12

10 -

8 -

6 .

4 -

2 -

0 - A A
5 dni Pracovni Auto Stravenky Vzdélavaci Mobil Noteboak

dovolené doba kurzy

navic

Obrazek 13. Vyhodnoceni otazky ¢. 12 u THP

Na uvedeném grafu je patrné, Ze nejlakavéjsim benefitem je odpocinek ve formé péti dnt
dovolené navic a zkracend pracovni doba. Jelikoz vlastni auto maji pouze zaméstnanci
na manazerskych pozicich, je z vysledkl patrné, ze vSichni ¢tyii vlastnici aut odpovédeli

na tuto otazku a tedy tento benefit ocenuji ve 100 procentech.

S nizkymi ¢i nulovymi hodnotami se setkal zdjem zaméstnanct 0 sebevzdélavani, mobil

a notebook. Tyto benefity nedokazou docenit a berou je nejspise jako samoziejmost.
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Tabulka 6. Faktory spokojenosti - Razeni podle nejvyse hodnocenych faktorii spo-

kojenosti u THP zaméstnancii spolecnosti Lipoelastic a.s. (Vlastni zpracovani)

Primérné
¢ Otazky pro hodnoceni spokojenosti zaméstnanci hodnoceni
: z délnickych profesi spokojenosti
Délnici
10 | Jste spokojen/a s moznosti piivydélku pii ob&asné praci pres¢as? 1,36
2 | Jste spokojen/a s jistotou stability zam&stnani? 1,43
4 | Jste spokojen/a se sou¢asnou organizaci pracovni doby? (ptichod, odchod, prestavky) 1,71
3 | Iste spokojen/a s délkou pracovni doby? 1,79
1 | Jste spokojen/a se svou sou¢asnou pracovni pozici? 1,79
S5 | Jste spokojen/a se zptisobem jednani Vaseho piimého nadtizeného? 1,86
7 | Jste spokojen/a s podminkami na pracovisti? (vybaveni pracovi$té, teplo, svétlo, hluk) 2,14
9 | Jste spokojen/a se svym platem? 3,07
6 | Jste spokojen/a se zpiisobem informovanosti o hospodafeni a planech podniku? 3,50
8 | Jste spokojen/a s pracovni zat&zi? (mnozstvim prace) 3,50

Hodnoty vyslednych priimérti hodnotici skaly se pohybovaly u pracovnik v délnickych
profesich v rozmezi od 1,36 do 3,5. Celkovy primér faktorG spokojenosti zaméstnancii

z délnickych profesi byl vypocten v porovnani s THP na vysokou hodnotu 2,22.

Pozitivni hodnoceni faktori spokojenosti

Nejvice ocenovanym bodem byla mozZnost pfivydélku pti obCasné praci pres cCas, ktery
vSichni zaméstnanci hodnotili kladné. Kladné také odpovidali na otazky, zda jsou
spokojeni s jistotou stability svého zaméstnani. Vyhovuje jim také organizace prace,
pracovni doba. Pracovni zafazeni je pro vétSinu délnikti vyhovujici. V hodnoceni
se objevila pouze dvé hodnoceni v zapornych polich. Také pii hodnoceni spokojenosti
se svym nadfizenym se vétSina zaméstnancti shodla, Ze jsou s jeho jednanim spokojeni,

avSak opét se objevila dvé zaporna hodnoceni.

Negativni hodnoceni faktori spokojenosti

Negativné hodnocenym faktor s nejvyssi hodnotou zde bylo stejn¢ jako u THP, mnozstvi
préce. I zde citi zaméstnanci, Ze je na né vyvijen pfili§ velky tlak pfi zpracovani mnozstvi
prace. Stejné¢ negativné je pak hodnocena i1 informovanost. Zaméstnanci na délnickych

profesich dle hodnoceni nemaji tuseni, jaké méa vedeni s firmou budouci zaméry a co se
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aktudlné ve firme¢ déje. Presné polovina zaméstnanclti neni spokojena se svym platem

a 3 respondenti nejsou spokojeni s pracovnimi podminkami na pracovisti.
Vyhodnoceni otazky ¢. 6

Zneéni otazky ¢. 6: Jste spokojen/a se zpusobem informovanosti o hospodareni a planech
podniku?
Cilem otazky bylo zjistit, zda jsou zaméstnanci spokojeni s pracovnim vytizenim, zda

nepocituji nedostate¢nou informovanost o déni v podniku

o N b~ O

Velmi Souhlasim Neutralni Nesouhlasim Velmi
souhlasim nesouhlasim

Obrazek 14. Mira souhlasu pri vvhodnocovani otazky ¢. 6

Grafické znazornéni miry souhlasu zcela zietelné naznacuje, ze vysoky pocet zaméstnancti
citi potfebu byt vice informovano o déni ve firmé. Svlij nesouhlas projevilo 9 ze 14.

dotazovanych.

Vyhodnoceni otazky ¢. 8
Znéni otazky ¢. 8: Jste spokojen/a s pracovni zatézi?

Cilem otazky bylo zjistit, zda jsou zaméstnanci spokojeni s pracovnim vytiZzenim, zda

se neciti byt zahlceni praci.

O FRLr N WA~WM

Velmi Souhlasim Neutralni Nesouhlasim Velmi
souhlasim nesouhlasim

Obrazek 15. Mira souhlasu pri vyhodnocovani otazky ¢. 8
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Grafické znazornéni pro vyhodnoceni této otazky je velice podobné tomu piedchozimu.
| na tuto otdzku negativné odpovédelo 9 ze 14 dotazovanych zaméstnanctll, coZ je vysoce

alarmujici hodnoceni.

Vyhodnoceni otazky €. 11
Znéni otazky ¢. 11: Prosim vypiste, jak dlouho pracujete u spolecnosti Lipoelastic a.s.?

I soucasti dotazniku uréeného pro délnické pozice bylo vyhodnoceni vérnosti svému
zaméstnavateli v poctu odpracovanych let ve firm¢. Priimérna délka na jednoho pracovnika

byla stanovena na 3,39 let.
Vyhodnoceni otazky ¢. 12

V poslednim bod¢ prizkumu si méli zamé&stnanci vybrat dva ze tii benefitd, které jim firma
nabizi. Délnické pozice mély zkraceny typ dotazniku, kde mohly ur¢it dvé z nabizenych

moznosti: Stravenky, pracovni doba, 5 dni dovolené navic

Zneéni ukolu ¢. 12: Krizkem oznacte dva z benefitit nabizenych spolecnosti Lipoelastic a.s.,

které nejvice ocenujete.

Cilem této otazky bylo zjistit, ktery z benefitli nabizenych zaméstnavatelem je pracovniky

v délnickych profesich nejvice oceniovan.

10 -+

Pracovni doba Stravenky 5 dni dovolené navic

Obrazek 16. Vyhodnoceni otazky ¢. 12 u deélnickych profesi

Z grafického znazornéni je patrné, Ze nejzajimavejSim benefitem je zkradcena pracovni
doba. Pét dni dovolené navic, které hodnotili nejvyse zaméstnanci THP, se umistily az

na poslednim, tedy tfetim misté&.
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Porovnani odchylek ve vyzkumech

Pti porovnani jednotlivych odpovédi se ukazalo hned nékolik odchylek. Vysledky jasné
ukazuji oproti technickym profesim daleko vys$si miru nespokojenosti délnikti s délkou
pracovni doby, podminkami na pracovisti a platem. Piimou nespokojenost také délnici

projevili s nedostatecnou informovanosti o planech podniku a s pracovnim zatizenim.

Celkové hodnoceni spokojenosti u zaméstnanci

Pii porovnani jednotlivych vysledkli prizkumu spokojenosti zaméstnancii nardzime
na ur¢ité odchylky. Celkové vSak muzeme fici, ze jsou zaméstnanci spokojeni se svou
praci i zaméstnavatelem, ale je potieba se v budouci komunikaci se zaméstnanci zamétit
na negativné hodnocené faktory. Podrobné&jsi vysledky hodnoceni zobrazuji tabulky

z prilohy IV.

I zde cile, byly cile naplnény. Z vysledki vyplynuly hlavni pfi¢iny spokojenosti ¢i

nespokojenosti zaméstnanct, které budou vyuzity pro sestaveni SWOT analyzy.
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9 SYNTEZA POZNATKU

9.1 SWOT analyza firmy a marketingového mixu

Z vyse uvedenych informaci lze provést syntézu poznatkli a zanést ji do SWOT analyzy.
Nésledna vyhodnoceni ur¢i silné 1 slabé stranky, ale také urci hrozby ¢i ptileZitosti, které
se firm¢ nabizeji v ndvaznosti na marketingovy mix pro vyrobni program kompresivnich

bandazi.

Tabulka 7. SWOT analyza firmy Lipoelastic a.s. (vlastni zpracovani)

SWOT analyza firmy Lipoelastic a.s.

Silné stranky Slabé stranky
(Strenghts) (Weaknesses)
- Nejsirsi nabidka produktt - Nejasné plany vedeni firmy
- Stabilni vyrobni program - Nejasné urcené marketingové aktivity
- Moderni design vyrobku - Nejasné nastavena organizace prace
- Funk¢nost vyrobkt - Omezena kapacita lidskych zdroji
- Tradice a dlouhodoba partnerstvi - Omezené skladové prostory a zasoby
- Zajisténi odbytu - Omezené vyrobni prostory
- Zakaznicky ptistup - Prodluzovani terminti dodani

- Pouzivani moderni technologii a materiala
s certifikaci kvality

- Kvalitni vyrobek

- Spoluprace s externimi poradci

- Zavedeny systém jakosti ISO 9001

- Znamost znacky na tuzemském trhu

- Akceptovatelna cena zdkaznikem

- Intuitivni fizeni, absence strategického
planovani

- VytiZenost zamé&stnancll a nedostatecna
vzajemna zastupitelnost

- Zpusob objednavani produktl

Prilezitosti
(Opportunities)

Hrozby
(Threats)

- Moznost navazani spoluprace se
zahrani¢nimi odborniky

- Nové technologie a modernizace vyroby

- Nové¢ produkty nebo inovace stavajicich

- Rozsifeni vyrobniho sortimentu o kom-
presivni puncochy se zdravotnim ucinkem

- Zkvalitnéni distribuce

- Moznost ¢erpani dotaci s EU, které do-
pomuzou k vybudovani nového adminis-
trativné vyrobniho sidla spole¢nosti

- Nové komunikaéni kanaly

- Zvyseni vyrobni a skladové kapacity

- Marketingové aktivity

- Konkurencni tlaky na cenu hlavné
Vv zahranici
- Neptiznivy vyvoj ekonomické situace
- Platebni moralka odbérateli
- Rostouci konkurence
- Nejednotna ména a vykyvy kurzu
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9.2 SWOT analyza komunika¢niho mixu

Na zaklad¢ vySe uvedenych informaci byla provedena vysledna matice SWOT analyzy,
ktera urCuje silné i slabé stranky ¢i hrozby a pfilezitosti, které se firmé nabizeji

v navaznosti na komunika¢ni mix pro vyrobni program kompresivnich bandazi.

Tabulka 8. SWOT analyza komunikacniho mixu firmy Lipoelastic a.s. (vlastni zpracovani)

SWOT analyza komunika¢niho mixu firmy Lipoelastic a.s.

Silné stranky Slabé stranky
(Strenghts) (Weaknesses)
- Kvalitni vyrobek a adresné rozesilani - Nejednotné pisobeni firmy
vzorkl bez nepfiméfeného plytvani (Corporate identity, Image)
- Zavedeny a stabilni systém odmén - Nestanovena pravidla pro marketingovou
a slev pro zdkazniky komunikaci na jednotlivych trzich)
- Zavedeny a stabilni systém odmén - Nestanoveny vydaje na jednotlivé slozky
a benefitdl pro zaméstnance komunika¢niho mixu)
- Vysoka troven osobniho prodeje - Nerovnomérné informovani zaméstnanct
- Odborné vyskoleny personal - Vysoké néklady na podporu osobniho
- Kvalitni prezentace na kongresich prodeje
- Vérni zaméstnanci - Vysoké néklady na prezentaci pii vstupu

na nové trhy
- Absence kvalitni databaze klientl
- Neaktualni webova prezentace
- Neaktuélni propagacni materialy

Prilezitosti Hrozby
(Opportunities) (Threats)
- Vyuziti dota¢niho programu z fondt - Nedostate¢né informovani zdkaznici
EU / Program marketing. - Konkurence s propracovanou marketingo-
- Prezentace na zahrani¢nich kongresech vou strategii
uréenych pro odbornou veiejnost - Nedostatek odbornikt pro spolupréci

Pf#i hodnoceni kazdé SWOT analyzy je v dulezité abychom:

e maximalizovali a realizovali , piileZitosti
e monitorovali a eliminovali ,,hrozby*
e maximalizovali a rozsitovali ,,silné stranky*

e koncepcné fesili ,,slabé stranky*
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9.2.1 Verifikace pracovnich hypotéz

W

Hypotéza €. 1 byla potvrzena pouze castené a to u zahrani¢nich zakaznikt. Zde
se potvrdilo, ze nejvyssi mirou spokojenosti zakaznici hodnoti Siroky vybér nabizenych
produktli. V Ceské republice bylo oéekavano, e nejsilngjsi strankou bude rychlost
dodavek hotovych produktd, avsak v hodnoceni spokojenosti se tento bod objevil, az na
devatém miste. Z priazkumné sondy vychazi, ze tuzemsti zakaznici jsou nejvice spokojeni

také s rozsahem nabizeného sortimentu, coz mtizeme hodnotit jako nejsilnéjsi stranku.

Hypotéza ¢. 2 byla také potvrzena pouze CasteCné. Potvrzeni hypotézy muzeme dolozit
u Ceskych zakaznikli. Zde ndm prizkumna sonda ukézala, ze jsou zakaznici s cenou spise
spokojeni tak, jak hypotéza naznaCovala. Naopak u =zahrani¢nich zakaznikti bylo
ptekvapenim, kdyz z prizkumné sondy vzeslo zjiSténi, Ze s cenou za produkty nejsou
nespokojeni, jak bylo ocekavano, ale akceptuji i vy$si cenovou hladinu pii zachovani

kvality.

Hypotéza ¢. 3, byla prvni hypotézou, potvrzenou ve vSech jejich ¢astech. Z prizkumné
zakaznické sondy vzeslo potvrzeni, Ze jsou zakaznici na vSech trzich v soucasné dobé vice

spokojeni s kvalitou materialu nez rychlosti dodavek.

Hypotéza ¢. 4 byla potvrzena. 1 pro zodpovézeni pravdivosti této hypotézy, bylo
vychazeno z vysledkti prizkumné sondy. Ta ukdazala, ze zakaznici pocituji ¢aste¢nou

nespokojenost pii poskytovani informaci firmou Lipoelastic.

Hypotéza 5 byla potvrzena. Zaméstnanci citi jistotu stabilniho pracovniho mista a s touto
jistotou jsou vysoce spokojeni. V prizkumu spokojenosti byla tato kritéria hodnocena mezi

2. a 3. nejvyse hodnocenym faktorem u vSech zaméstnanct.

Hypotéza ¢. 6 byla potvrzena. Vysledky prizkumu vykazuji, Zze zaméstnanci
na délnickych pozicich pocituji mnohonasobné vétsi nespokojenost s informovanosti

o planech podniku nez THP pracovnici.

W

Hypotéza ¢. 7 byla potvrzena. I zde vysledky z prizkumu jednoznaéné ukazaly, Ze
nejlakavéjsim benefitem pro THP zaméstnance je v souc¢asné dobé odména v podobé péti

dnd dovolené navic.
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9.3 Navrhy a doporuceni

Pii tvorbé nové komunikacni strategie firmy, je potieba se zaméfit na vyhodnoceni
vyplyvajici z vysledku jednotlivych analyz. Nejen, Ze by mély byt rozliSeny potieby
ceského a zahrani¢niho trhu, ale také potfeby jednotlivych zakaznik. Oblast
zdravotnického marketingu je postavena na osvété o vyrobku. Jediné dobfe informovany
zékaznik bude ve spravnou chvili schopen navrhnout vhodny vyrobek a tim padem
vhodného vyrobce. Na tuzemském trhu se tato osvéta dafi, a proto by zde mélo byt
doporucenim udrzeni soucasné pozice a budovani pozitivni ucelené image podniku.
Naopak pro zahraniéni trhy, kde neni znadka LIPOELASTIC® tolik znima, by mé&la byt
komunikace zamétena na zvyseni povédomi o firmé a na korporatni identitu, ktera bude
podporovat budovani image firmy jako stabilni vyrobni spoleénosti S Vvysokou
konkurenceschopnosti. Doporuc¢enim je navrh Corporate designu a podrobné&jsi popis pro

Corporate Identity.

Co se tyka doporuceni pro marketingovy mix, je poticba maximalizovat a rozsifovat
poznatky oznaCené za silné stranky. Zde by méla byt vyzdvizena piedev§im §ite
nabizené¢ho sortimentu, kterou ocenovali jak tuzemsti, tak zahrani¢ni klienti, ale také
moderni design a dlouhodoba spoluprace se zakazniky. Tyto oznacené silné stranky,
kterymi se odliSuji produkty firmy Lipoelastic a.s od konkurence, by mohla byt

postavena hlavni komunikace firmy.

Doporucenim je zde také pfehodnoceni ceny produktu pti prodeji do zahranici. Z minulych
vyzkumu bylo potvrzeno, Ze zakaznici byli s cenou povétSinou nespokojeni, ale soucasné
hodnoceni spokojenosti zahrani¢nich zdkaznikli nedopadlo dle ocekavani v zaporném
bodovém hodnoceni. Mizeme tedy usuzovat, ze zakaznici opravdu chtéji kvalitni vyrobek

a jsou za n&j ochotni si piiplatit.

Pro budovani obchodnich vztahli, bychom neméli zapomenout na vybudovani kompletni
firemni databaze klientd, ktera by mohla pomoci nejen pfi planovani vyroby a hodnoceni
vynosnosti zakazek, ale také pfi rozesilani konkrétnich obchodnich sdéleni a jejich

nasledném vyhodnoceni.

Doporucenim je také zamysleni nad funk¢énosti soucasné organizacni struktury. Je potieba
zhodnotit souCasny stav a nespokojenost zaméstnancli se soucasnym vytizenim

a navrhnout vhodné;jsi opatieni pro budouci organizaci prace.
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Co se tykd komunikace firmy se zdkazniky, je potfeba koncepcné fesit aktualizace
propagacnich materiali a prezentace firmy. Zakaznici svou nespokojenosti oznacili nejen
samotny nedostatek, jimZz jsou zastaraly a nejednotny design prezentacnich materidlt

a firemni prezentace, ale také poukazali na hrozbu ¢iSici z neaktudlnosti dat o nabizeném

sortimentu, ktera nebyla dlouhodob¢ upravovana.

Je potieba také koncepéné vyfesit a stanovit pravidla pro firemni komunikaci. Nejen
Zékaznici, ale 1 firemni zaméstnanci v hodnoceni oznacili svou CasteCnou nespokojenost

nad zptisobem a mirou informovanosti o firemnim déni.

9.4 Zavéretna vyhodnoceni

Cilem této prace bylo na zakladé¢ vyhodnoceni jednotlivych analyz oznadit silné a slabé
stranky ¢i prilezitosti a ohrozeni v soucasném marketingovém a komunika¢nim mixu
a nasledn¢ pak navrhnout doporuceni pro tvorbu nové komunikacni strategie, ktera by
méla dopomoci k udrZeni nebo zlepSeni aktudlniho postaveni firmy na trhu, zvysit firemni

zisky a podpofit zajem zakaznikli o spolecnost.

Vyhodnocenim SWOT analyz oznacenim budoucich doporuceni pro tvorbu marketingové

a komunika¢ni strategie, mizeme fici, ze cil byl splnén.
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ZAVER

Bakalaiska prace byla zaméfena na analyzu firmy a marketingovych komunikaci firmy
Lipoelastic a.s., ktera se pohybuje v oblasti zdravotnické péce a je jednim z nejvyznamnéj-
Sich vyrobct a distributorit kompresivnich bandézi se zdravotnim t¢inkem. Jedna se pre-
devsim o zdravotni, podptrné a napravné bandaze, které jsou urceny k pooperacni 1é¢be po
plasticko-estetickych zakrocich typu liposukce, mammaplastika, augmentace, abdomino-

plastika, face a neck lifting a jiné.

Firma doposud nema nastavena konkrétni pravidla pro marketingovou komunikaci. Prvnim
ukolem po nastupu do pozice marketingového managera byla analyza firmy a komunikac-

niho mixu.

Cilem této prace bylo na zékladé¢ vyhodnoceni jednotlivych analyz oznacit silné a slabé
stranky ¢i prilezitosti a ohrozeni v soucasném marketingovém a komunika¢nim mixu
a nasledn¢ pak navrhnout doporuceni pro tvorbu nové komunikac¢ni strategie, kterd by me-
la dopomoci k udrZeni nebo zlepSeni aktualniho postaveni firmy na trhu, zvysit firemni

zisky a zvysit zdjem zékaznikli o spolecnost.

Teoretickd Cast prace popisuje vyznam pojmu tykajicich se marketingové komunikace
a komunikaéniho mixu s ptihlédnutim na oblast vyroby zdravotnickych prostredki, ve kte-
ré se firma pohybuje. V této Casti také byla popsana pravidla pro tvorbu marketingového
vyzkumu a pro vyhodnoceni SWOT analyzy. Tato cast také obsahuje pracovni hypotézy,

které byly potvrzeny nebo vyvraceny v praktické Casti.

Prakticka ¢ast popisovala soucasnou situaci firmy a stavajici komunikacni strategii. Sou-
casti praktické casti byly také vyzkumné sondy v podob& dotaznikovych Setieni
u zékaznikli a zamé&stnanct firmy Lipoelastic a.s., které se zamétovaly na jejich spokoje-
nost. Udaje vychézejici ze sekundarnich dat a z priizkumi spokojenosti byly vyhodnoceny
ve dvou SWOT analyzach. Prvni SWOT analyza byla zamétfena na vyhodnoceni piede-
v§im pro marketingovy mix a druhd hodnotila komunikac¢ni mix a jeho ¢asti. Z vysledkt
téchto analyz byla navrzena doporuceni, na ktera je dulezité se v budoucnu zaméfit, pii
tvorbé nového marketingového a komunika¢niho mixu. Komunikace podpoiena témito
navrhy by méla v budoucnu dopomoci k udrzeni nebo zlepseni aktualniho postaveni firmy

na trhu, zvysit firemni zisky a podpofit zajem zakaznikti o spolecnost a jeji produkty.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 61

seznam pouzité literatury
1. KOTLER, Filip, a dalsi. Moderni marketing. [editor] SOMOGYT Petr. [ptekl.] Mgr.

Langerova Jana a Ing. Vladimir Novy. 4. evropské vydani. Praha : Grada Publishing, a.s.,
2007. str. 1048. 978-80-247-1545-2.

2. PELSMACKER, Patrick, GEUENS, Maggie a VAN DEN BERGH, Joeri.
Marketingova komunikace. [editor] Mgr. Alexandra Kuchatova. [piekl.] CSc. doc. Ing.
Vlasta Safaiikova. Praha : Grada Publishing. a.s., 2003. str. 6000. 80-247-0254-1.

3. HOLINKOVA, Lenka. Uvedeni nového vyrobku na farmaceuticky trh. Bakaldiskd
prace. 2007.

4. KOTLER, Philip a KELLER, Kevin Lane. Marketing management. [editor] Mgr. Petr
Musalek. [prekl.] Stépanka Cerna. 1. vydani. Praha : Grada Publishing a.s., 2007. str. 792.
978-80-247-1359-5.

5. HESKOVA, Marie. Marketingovd komunikace soucdst marketingového mixu. 1.

vydani. Praha : Vysoka Skola ekonomicka, 2001. str. 95. 80-245-0176-7.

6. JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing. [editor] PhDr. Milan Pokorny. 1.
vydani. Praha : Cesk4 republika, 2008. str. 272. 978-80-247-2690-8.

7. SVOBODA, Vaclav. Public relations - moderné a ucinne. [editor] Jan Novak. 2.
vydani. Praha : Grada Publishing, a.s., 2009. str. 240. 978-80-247-2866-7.

8. SVETLIK, Jaroslav. Marketing a reklama. Sktripta. Zlin : Univerzita Tomase Bati ve
Zling, 2005. 80-7318-140-1.

9. ORSAGOVA, Markéta. Vérnostni program jako néstroj podpory prodeje. Rocnikovd
prace. 2009.

10. METYS, Karel a BALOG, Peter. Marketing ve farmacii. 1. vydani. Praha : Grada
Publishing, a.s. str. 208. 80-247-0830-2.

11. BLAZKOVA, Martina. Marketingové iizeni a plinovini pro malé a stiedni firmy.
[editor] Mgr. Andrea Blahova. 1. vydani. Praha : Grada Publishing a.s., 2007. str. 280.
978-80-247-1535-3.

12. KOZEL, Roman a kolektiv. Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada
Publishing, a.s., 2006. str. 280. 80-247-0966-X.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 62

neznamy, 2010.
14. —. Seznam a popis konkurence. Valasské Mezifici : autor neznamy, 2010.

15. —. Statistika prodeje - Ceskd republika. Valasské Meziti¢i : autor neznamy, 2010.

vvvvv

17. ZAKON ¢&. 123 Sb., ze dne 15.3. 2000, O zdravotnickych prostiedcich a o zméné
nékterych souvisejicich zakond. /www.sagit.cz. [Online] [Citace: 13. 03 2011.]
http://www.sagit.cz/pages/shirkatxt.asp?zdroj=sb00123&cd=76&typ=r.

18. ZAKON ¢&. 22/1997 Sb., O technickych pozadavcich na vyrobky a souvisejici piedpisy,
Natizeni ¢. 336/2004 Sb., kterym se stanovi technické pozadavky na zdravotnické
prosttedky. www.tzb-info.cz. [Online] [Citace: 13. 03 2011.] http://www.tzb-info.cz/pravni-
predpisy/narizeni-c-336-2004-sh-kterym-se-stanovi-technicke-pozadavky-na-zdravotnicke-

prostredky.

19. ZAKON ¢&. 40/1995 Sb., O regulaci reklamy a o zméné a doplnéni zakona ¢&. 468/1991
Sb., o provozovai rozhlasového a televizniho vysilani. DigiZone.cz. [Online] [Citace: 14.
03 2011.] http://www.digizone.cz/zakony/zakon-40-1995/.

20. KOTLER, Filip. Marketing management, 10. rozsirené vydani. [editor] PhDr. Dana
Pokorna. [ptekl.] V. a Stanislav,J. Dolansky. 1. vydani. Praha : Grada Publishing spol. s
r.o., 2001. str. 720. 80-247-0016-6.

21. VYSEKALOVA, Jitka. Image a firemni identita. [editor] PhDr. Milan Pokorny. 1.
vydani. Praha : Grada Publishing a.s., 2009. str. 192. 978-80-247-2790-5.

22. VYSEKALOVA, Jitka a MIKES, Jifi. Reklama - Jak délat reklamu. [editor] PhDr.
Milan Pokorny. 2. aktualizované vydani. Praha : Grada Publishing a.s., 2007. str. 192. 978-
80-247-2001-2.

23. CHARVAT, Jaroslav. Firemni strategie pro praxi. [editor] Mgr. Lenka Vitkova.
Prvni vydani. Praha : Grada Publishing, a.s., 2006. str. 204. 80-247-1389-6.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

63

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
a.s. Akciova spole¢nost
ISO International Organization for Standardization

THP  Technicky hospodaisky pracovnik
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Spokojenost zakazniku Di@@ﬂl a Stil:®

Dobry den,

obracime se na Vas s prosbou o vyplnéni tohoto dotazniku. Cilem je zjiSténi miry Vasi
soucasné spokojenosti s produkty a sluzbami nabizenych spolecnosti Lipoelastic a.s.
Ziskana data budou pouzita za ucelem vyhodnoceni a rovnéz poslouzi jako cenné informa-
ce, potiebné k ptipadnému odstranéni nedostatkd.

Dékujeme za Vasi ochotu a spolupraci.

o ‘. Vybranou odpoveéd’
X Zpusob hodnoceni: o znadte kitzkem
ot.

1 - velmi spokojen, 2 - spokojen, 3 - neutralni, 4 - nespokojen, 5 - velmi nespokojen | 1 | 2 | 3 | 4 | 5

1. | Jste spokojen/a s kvalitou kompresivnich bandazi?

Jste spokojen/a s kvalitou materialu pouzitého pro vyrobu kompresivnich banda-
7i?

3. | Jste spokojen/a s rozsahem vybéru nabizeného sortimentu?

4. | Jste spokojen/a s funkénosti jednotlivych produkti?

Jste spokojen/a se znacenim produkti (Informace o velikostech a variantach
provedeni)?

6. | Jste spokojen/a se vzhledem a designem kompresivnich bandazi?

7. | Jste spokojen/a se soucasnym zptisobem objednavani produkti?

Jste spokojen/a s ptistupem nasich zaméstnancli béhem zpracovani nabidky ¢i
objednavky?

9. |Jste spokojen/a s plnénim termind realizované zakazky?

10. | Jste spokojen/a s cenou pfti porovnani s kvalitou produktu?

11. | Jste spokojen/a se soucasnym zpiisobem baleni produkti?

12. | Jste spokojen/a se sou¢asnym zptsobem vyfizovani reklamace?

13. | Jste spokojen/a s informovanosti o souc¢asnych aktivitach spole¢nosti?

14. | Jste spokojen/a se soucasnymi prezentaénimi materialy?

15. | Jste spokojen/a s webovou prezentaci spole¢nosti? (www.lipoelastic.com)




PRILOHA P I1: DOTAZNIK

Spokojenost zaméstnanci

Dobry den mili kolegové,

Telastie”

obracim se na Vas s prosbou o vyplnéni tohoto dotazniku. Cilem je zjiSténi miry Vasi
spokojenosti se svou praci a Lipoelastic a.s. Ziskana data budou pouzita za ucelem ano-

nymniho vyhodnoceni a rovnéz poslouzi jako cenné informace, potiebné k ptipadnému

odstranéni nedostatku.

Dékujeme za Vasi ochotu a spolupraci.

Nehodici se Skrtnéte: THP pozice  délnicka pozice

Zpisob hodnoceni:

Vybranou odpoveéd
oznacte kiizkem

1 - velmi spokojen, 2 - spokojen, 3 - neutralni, 4 - nespokojen, 5 - velmi nespokojen

112|3]4]5

Jste spokojen/a se svou sou¢asnou pracovni pozici?

Jste spokojen/a s jistotou stability zaméstnani?

Jste spokojen/a s délkou pracovni doby?

Jste spokojen/a se soucasnou organizaci pracovni doby?
(prichod, odchod, piestavky)

Jste spokojen/a se zptisobem jednani Vaseho primého nadiizeného?

Jste spokojen/a s zptisobem informovanosti o hospodaieni a planech podniku?

Jste spokojen/a s podminkami na pracovisti?
(vybaveni pracoviste, teplo, svétlo, hluk)

Jste spokojen/a s pracovni zatézi? (mnozstvim prace)

Jste spokojen/a se svym platem?

Jste spokojen/a s moznosti piivydélku pii ob¢asné praci prescas?

. | Prosim vypiste, jak dlouho pracujete u spolecnosti Lipoelastic a.s.?

Ktizkem oznaéte dva z benefitli nabizenych spole¢nosti Lipoelastic a.s., které nejvice ocenujete.

18 A1) 11
Pracovni doba ......o.oiiiiiti i

5dni dOvolené NAVIC ......vviiii i




PRILOHA P 111: TABULKA VYPOCTU SKALOVEHO PRUMERU

Spokojenost zakazniki - CR

Absolutni ¢etnost Prepocet na Skalu
Faktor | (hodnoty skily) | gouset|  (hodnoty 3kily) | goucet Pr;"llr:;f;né
1 23 4|5 112 3|45
1. 34010 12 6/12| 0 | O 23 1,92
2. 212 010 12 416 | 0] 0 18 1,50
3. 11 |1]/0|0]|O0 12 112/ 00| 0 13 1,08
4. 20 1]0 12 9 14/0 4]0 17 1,42
5. 8 1/1/2/0 12 8 12/ 3|80 21 1,75
6. 11 |10, 0/]0 12 1112/ 0 |0 | 0 13 1,08
7. 3 212|132 12 3 14/ 6 |12 |10 35 2,92
8. 9 2/1/0/|0 12 914/ 3|00 16 1,33
9. 8 03|10 12 8 10/9 4]0 21 1,75
10. 5 3121 12 516/ 3|85 27 2,25
11. 7 213, 0/]0 12 714,900 20 1,67
12. 8 2020 12 8 /4/01| 8|0 20 1,67
13. 3 3]1(3]2 12 316/ 3 |12/ 10 34 2,83
14. 3 211 3|3 12 3 14| 3 12|15 37 3,08
15. 1 3]1|5]2 12 16/ 3 |20 |10 40 3,33
Spokojenost zakazniki - ZAHRANICI
Absolutni ¢etnost Piepocet na Skalu
Faktor|  (hodnoty skdly) | gouget|  (hodnoty 3kdly) | goucet Pr;‘ill:;f;né
1 |23 4 |5 112 3/ 4|5
1. 20 [2/0, 1 |O 23 20 4 |10/ 4]0 28 1,22
2. 18 (41| 0 |O 23 18| 8 |3/ 0 | O 29 1,26
3. 22 |1/0, 0 |O 23 22|12 0/0]0 24 1,04
4. 14 /9,0 0 |O 23 14 118 |0 0 | O 32 1,39
5. 12 |5/0| 4 |2| 23 12 110 |0 16 | 10 48 2,09
6. 21 |11 0 |O 23 21 3/01] 0 26 1,13
7. 6 (4|1 7 |5| 23 6 3|28 |25 70 3,04
8. 18 |32 0 |0| 23 18 6| 0 | O 30 1,30
9. 8 /18|00 5 |2 23 8 |16 0| 20 | 10 54 2,35
10. 9 |61 6 |1| 23 9 |12 |3/ 24| 5 53 2,30
11. 15 /61| 1 |0 23 15112 (3| 4 | 0 34 1,48
12. 16 |31 3 |0| 23 16| 6 13/12| 0 37 1,61
13. 8/3| 6 |2 23 4 116 |9| 24|10 63 2,74
14. 3|12 7 |5 23 6|28 | 25 71 3,09
15. 22|10 |5| 23 6|40 | 25 79 3,43




PRILOHA P IV: TABULKA VYPOCTU SKALOVEHO PRUMERU

Spokojenost zaméstnanci - THP

Absolutni ¢etnost Piepocet na Skalu
Faktor|  (hodnoty skily) | gouset|  (hodnoty kily) | goucet Prlgllr::;r;né
1 2,345 1,2 (3| 4|5
1. 13 (0|0 |11 15 (13| 0 (0 4 | 5 22 1,47
2. 14 (0|1|0]0 15 (140 (3, 0| O 17 1,13
3. 15 (0|0 |0]0 15 (15 0 (0, 0 | O 15 1,00
4. 14 (0|1|0/0 15 (140 (3, 0 | O 17 1,13
5. 12 (1|1 |1]0 15 (12| 2 (3, 4 |0 21 1,40
6. 9 1,311 15 91219/ 4|5 29 1,93
7. 14 (1]/0|0/0 15 (142 |0, 0 | O 16 1,07
8. 3 6132 15 12 3|12 | 10 | 40 2,67
9. 8 23|11 15 4 19/ 4|5 30 2,00
10. 6210 15 126 4 | 0 28 1,87
Vyhodnoceni otazky ¢. 11 u THP zaméstnanct
11. | Prosim vypiste, jak dlouho pracujete u spolecnosti Lipoelastic a.s.? Celkove | Primér
THP | 7/8) 1,03 3| 7 2| 1|4 1]/9|5 6|2 5/ 618 | 412
Vyhodnoceni otazky ¢. 12 u THP zaméstnanct
Kftizkem oznacte dva z benefitli nabizenych spolecnosti Lipoelastic a.s.,

12. které nejvice ocenujete. Celkove
Stravenky olo/jojojo0o;,0f2j2j0/0|0|1,0/|0]0O0 3
Pracovni doba i/0/0,1|12|0j0|O0O|O0O| 1|2 |21 |1 |1 1 9
S dni dovolenénavic |11 (1|00 21|12 |10 |21|1|0|1|1]1 11
Vzdélavaci kurzy ojojof1/j0 0jO0OjO0O|O0O|O 0|O0O|O0|O0]|O 1
Mobil o/ojofl0jO 0|O0O|jO|O|O|O0O|O|O0O|O0]O 0
Noteboak o/ojofl0ojO0O, 0|O0O|]O|O|O|O0]|O|O0O|O0]O 0
Auto o/j1/12/0,0/1|0|0j2|0, 0 0|0]|0]O 4




Spokojenost zaméstnanci - Délnické profese

Absolutni ¢etnost Piepocet na skalu oL
Faktor (hodnoty skaly) Soudet (hodnoty skaly) Soutet Pr?l?frna
$kala
1123|465 11 2 (3| 4 5
1. 715020 14 |7]10 |0 0 25 1,79
2. 914|100 14 19| 8 |3 0 20 1,43
3. 912|030 14 |9 4 |0| 12| 0 25 1,79
4, 912|120 14 |9| 4 |3| 8 0 24 1,71
5. 6 6020 14 |6| 12 |0| 8 0 26 1,86
6. 114|135 14 |1 8 |3 12 | 25 49 3,50
7. 516|021 14 |5 12 |[0| 8 5 30 2,14
8. 1/14/0|5]|4 14 |1] 8 |0 20 | 20 49 3,50
9. 2|/5/01]4]|3 14 |2] 10 |0 16 | 15 43 3,07
10. 9 /5000 14 |9]10 (0| O 0 19 1,36
Vyhodnoceni otazky ¢. 11 u délnickych profesi
11. Prosim vypiste, jak dlouho pracujete u spole¢nosti Lipoelastic a.s.? Celkové | Primér
Délnici | 2 | 7] 9 [ 3|2 2 |4]/7]/1][1/3]8 4|20 55 3,93
Vyhodnoceni otazky €. 12 u délnickych profesi
Ktizkem oznaéte dva z benefitli nabizenych spole¢nosti Lipoelastic a.s.,

12. které nejvice ocenujete. Celkove
Stravenky 1{1/0(0|2|212 1|0 0|0 0O/1 1|1 8
Pracovni doba o,12j2}1(12/2/2}1}1/1|1|1j1,1/|0 13
5 dni dovolenénavic |12/ 0|1 10|00 2|11 /1 0|0|0]|O0 7




