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Téma:

- Spokojenost zédkaznika s produktem

Abstrakt:

- Bakalafska prace se zaméfuje na miru spokojenosti klienta s nabizenym produk-
tem v oblasti zdravotnictvi.Prace obsahuje teoretickou ¢ast, kde popisu pojmy,
které se zaméfenim prace souvisi. V dalsi ¢asti budou provedeny analyzy vnéj-
Siho a vnitiniho prostfedi a sestaven dotaznik. Na zadklad¢ informaci z téchto

analyz navrhnu navrhy na zlepSeni.

Klic¢ova slova:

- Marketing, Spokojenost zdkaznika, Marketingovy mix, Dotaznik

Abstract:

- Thebachelor thesis focuses on the level ofsatisfactionoftheclientwiththeoffered-
production in thefieldofhealth care. The thesis contains a theoretical part where |
describetheconceptsthat are related to thefocusofthework. In thenextsection, ana-
lysesoftheexternal and internal environment willbecarriedout and a question-
nairewillbeprepared. On thebasisoftheinformationfrom these analyses, | willpro-
poseproposalsforimprovement.
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Hlavnim cilem kazdé spolecnosti je vydélavat penize, tedy maximalizovat sviyj zisk.
Dosahovani zisku uzce souvisi se spokojenosti zékaznikii spolecnosti. Obecné plati, ze

¢im vice bude zakaznik spokojeny, tim bude vice utracet za produkty spolecnosti a bude

se opétovné vracet.

Spokojeny zakaznik bude také spolecnost vychvalovat a dé€lat ji mezi lidmi dobré jmé-
no. Z tohoto diivodu by se spolecnosti mély vice zaméfovat na uspokojovani potieb
svych zakazniku a starat se o n¢. Spole¢nosti maji v dne$ni dobé spoustu moznosti, jak
se dostat do povédomi zékaznika, at’ uz je to sluzbami, které nabizeji nebo svymi vy-
robky. Tuto moznost mé vsak i konkurence, kterd se vzdy snazi dé€lat véci o néco 1épe.
Spotrebitelé si tedy maji moZnost na trhu vybrat mezi velkou Skélou spole¢nosti, které

vyrabéji stejny nebo podobny produkt.

Kazdy spotiebitel si tak spole¢nost, od které produkt bude kupovat vybira individudlné
podle riznych kritérii. Jednou z moznosti, jak tyto kritéria zjistit je ta, Ze se spole¢nost
svych zakaznikd zeptd naptiklad formou dotaznikového vyzkumu. Podle téchto zjisténi

se poté bude odvijet ¢innost firmy v rdmci marketingu a spokojenosti zdkaznik.

Cilem mé bakalatské prace bude tedy zjistit iroven spokojenosti zakaznikl v klicovych
¢innostech firmy MAXIS. V analytické ¢asti prace se budu vénovat analyzam vnéj$iho
a vnitintho marketingového prostiedi a vysledkiim vlastniho prizkumu, ktery byl

vV mém piipad¢ proveden formou dotaznikového Setfeni.

V dalsi ¢asti mé prace se budu zabyvat navrhy na zlepseni, které byly sestaveny na za-
klad¢ vysledkt z té€chto analyz a prizkumu. V ptipadé aplikace téchto zlepSeni by se
méla zvysit uroven spokojenosti zdkaznikl. V posledni ¢asti mé prace se budu zabyvat

analyzou rizik a opatfenimi na snizeni téchto rizik.



CILE A METODIKA PRACE

Cil prace

Hlavnim cilem bakalafské prace je na zakladé provedenych analyz a vlastniho prizku-
munavrhnout soubor opatieni, vedouci k zvySeni spokojenosti zakaznikus produktya
sluzbami dané firmy. Dil¢im cilem je provedeni analyz vnéj$iho a vnitiniho prostiedi,

provedeni vlastniho prizkumu ve formé dotaznikového Setfeni.

Metodika prace
Prace se déli na 3 Casti — teoretickd, analytickd, navrhova. Kazda ¢ast je rozdélena na

kapitoly a podkapitoly.

Teoreticky ramec prace bude zaméien na spokojenost zakaznika. Druhd cast je zaméie-
na na analyzu vnitiniho a vnéjsiho prostedi. Pro analyzu vnéjsiho prostiedi bude vyuzi-

ta pest a porterova analyza, pro vnitini prostfedi analyza marketingové mixu.

V ramci analytické ¢asti bude proveden vlastni priazkum pro zjiSténi spokojenosti za-
kaznika, kde bude vyuZita metoda matice dualezitost-spokojenost vnimana a matice da-
lezitost-spokojenost statisticky odvozena. SWOT analyza bude zahrnovat provedené

analyzy a vlastni prizkum.

V dalsi ¢asti prace na zakladé SWOT analyzy, dotaznikového vyzkumu a matice spoko-
jenosti navrhnu navrhy na zlepseni, které by mély firmé pomoct ke zvySeni tirovné spo-

kojenosti.

V posledni ¢asti prace se budu vénovat analyzam rizik, kde provedu hodnoceni rizik
metodou FMEA. Pomoci této metody vypocitdm u kazdého rizika hodnoty RPN. Poté
navrhnu opatfeni na snizeni rizik, kde vzniknou nové hodnoty RPN, které budou spolu

se starymi hodnotami slouzit jako zaklad pro pavu€inovy graf sniZeni rizik.



1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

1.1 Marketing

Marketing je vlastn¢ vSude kolem nas a také na nas neustale ptsobi, at’ uz v roli zakaz-

nika nebo prodejce, je zkratka nedilnou soucasti naseho Zivota. [1]

Spousta lidi si marketing predstavi jako reklamu, vyvijeny natlak na zakaznika, necest-
né praktiky, jak nékomu vnutit néco, co vlastné nepotfebuje nebo nechce, billboardy na
dalnicich, zkratka nic pozitivniho. Opak je vSak pravdou.Marketing spousta firem opo-
miji a nechtéji se jim zabyvat, nebot’ jsou spokojeni se sou¢asnym stavem a nehodlaji
nic ménit. Pfitom by podnik diky marketingu mohl dosahnout daleko lepsich vysledki a
maximalizovat sviij zisk za pomoci dobrého marketingového planu, ¢i doprovodné mar-

ketingové aktivity. [14]

1.1.1 Reklama
Jednd se o nejucinnéjsi nastroj pro budovani povédomi o existenci produktu na trhu.
Dobfe a kreativné vymyslena reklama mize vybudovat firmé image a do jisté miry i jeji

preference.[11]

Jedna se o presvédcovaci proces. Dulezitou informaci je, ze reklama je placena forma
komunikace s komer¢nim zamétenim. Reklama obsahuje tvorbu a distribuci sdéleni

poskytovateli zbozi nabizenych s komerénim ucelem.[10]

1.1.2 Podpora prodeje

VétSina reklamnich kampani nevede k okamzitému vzestupu prodeje, ale prevazné
k ovlivnéni mysli u potencialniho zakaznika. Chovani vsak lze ovlivnit podporou pro-
dej. Podpora prodeje donuti zakaznika okamzité jednat. Jedna se napiiklad o rizné vy-
prodeje, ¢i akce 3+1 a podobné marketingové tahy. V dnesni dobé je mnoho firem z4-

vislych jen na zisku z téchto akci. [3]



1.1.3 Prace s verejnosti
Komunika¢ni podstatou public relations je porozuméni. Je to fidici marketingova tech-
nika, s jejiz pomoci se piedavaji informace o podniku vefejnosti s cilem ziskat si jeji

sympatie. [10]

Hlavni rozdil mezi public relations a reklamni kampani je ten, Ze reklamni kampané
jsou o poznani 1épe kontrolovatelné, jejich podobu schvaluje klient a v médiich se obje-
vi pfesn¢ v ten moment, kdy chceme. Oproti tomu se u public relations za vysledek spi-

Se modlite, nez platite. [9]

1.1.4 Primy marketing
Hlavnim znakem tohoto druhu marketingu je jeho adresnost a interaktivita. Mezi formy
tzv. direct marketingu mizeme zatadit naptiklad komercni sdéleni Sifené sty mezi po-

tencialnimi zakazniky navzdjem nebo také on-line komunikaci prostfednictvim interne-

tu. [10]

1.2 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum poskytuje informace, které poméhaji marketingovym pracovni-
kiim vc€as rozpoznat marketingové pfilezitosti a hrozby. Zahrnuje planovani, sbér a ana-
Iyzu dat, kterd jsou relevantni pro marketingové rozhodovani a komunikaci vysledkt
této analyzy fidicim pracovnikiim. Poskytuje empirické informace o situacich na trhu,
predevs§im o zdkaznicich podniku. Tyto informace jsou ziskavany na zaklad¢ systema-

tickych metodologickych postupi.[15]

Plvodné se zamétoval na to, jak zvysit podniku trzby,nez na porozuméni zakaznikim,
jak je tomu dnes. Marketingovi pracovnici si zacali uvédomovat, jak je dilezité poro-
zumét nakupujicim, tedy svym zdkazniklim. Oblibenymi se staly skupinové rozhovory,
dotazniky a prizkumy nazori. Zakladnim pravidlem kazdého marketingového pracov-
nika v dneSni dob¢ je, aby dobfe porozumél nakupujicimu, at’ uZ na Grovni segmentu

nebo na urovni jednotlivce.[3]



Mezi nejpouzivanéjsi vyzkumné techniky dnes pat¥i:

pozorovani zékaznikti v prodejnach,
vyzkum pomoci skupinovych rozhovort,
dotazniky a pruzkumy,

techniky hloubkovych rozhovort,
marketingové experimenty,

prizkum s vyuzitim ,,tajného zdkaznika®,

tézba dat. [9]

N o a A w Db oE

Marketingovy vyzkum je prvnim krokem a zakladnim kamenem efektivniho rozhodo-

vani.[3]

1.2.1 Druhy marketingového vyzkumu
Zakladni marketingovy vyzkum se rozliSuje na dva druhy, a to na vyzkum primarni a

vyzkum sekundarni.

1.2.2 Primarni marketingovy vyzkum:
Tento vyzkum zahrnuje vlastni zji$téni hodnot pomoci uré¢ené metodiky vyzkumu. Jed-
na se o sbér vlastnich informaci v terénu. Primarni vyzkum se nadale dé¢li na kvantita-

tivni a kvalitativni. [15]

Kvantitativni primarni vyzkum:

Pravé tento vyzkum zkouma rozséhlejsi soubory stovek i tisicli respondentt, a chce tak
pokryt dostate€né velky reprezentativni vzorek. Zachycuje nazory respondentti i jejich

chovani, co nejvice standardizované.[15]



Kvalitativni primarni vyzkum:

Tento vyzkum odkryvé individualitu jednotlivych respondentii. Ve vysledcich tohoto

vyzkumu se tedy projevuje spiSe odlisnost mezi jednotlivymi respondenty. [19]

Tyto vyzkumy se v praxi ¢asto kombinuji mezi sebou. VétSinou se v prvé fad¢é pouzije
kvalitativni pfistup vyzkumu, ktery pomutze zlepSit formulaci otazek na malé skupiné
respondenttl, poté se tyto otazky podle reakci respondentt prepracuji. V dal§Sim kroku se
piejde na kvantitativni metodu vyzkumu, od které se o¢ekava reprezentativnost vysled-
ku, jelikoz se tyto otazky polozi vétsi mase lidi, dozvime se tedy vice informaci a vysle-

dek bude vice vypovidajici. Prohloubi vysledek vyzkumu.[15]

1.2.3 Sekundarni marketingovy vyzkum

Sekundarnim marketingovym vyzkumem se rozumivyuZiti dalSich dat. To znamena, ze
pii vyzkumu se vyuziji data z predeslych let nebo naptiklad data ulozena v informac¢nim
systému, ktera uz nékdo n€kdy zajistil a pouzil. Tato data mohla byt v minulosti zajisté-

na jako data primarniho vyzkumu.[17]

1.2.4 Proces marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum ma nasledujici postup:

1. definice problému a udani cile vyzkumu,
2. sestaveni planu vyzkumu,

3. analyza informaci vyzkumu,
4

prezentace vysledkt vyzkumu. [15]

1.3 Zakladni metody sbéru primarnich dat

Zikladnimi metodami sbéru primarnich dat jsou:

1. pozorovani,
2. experiment,
3. dotazovani. [15]



1.3.1 Pozorovani:

Metoda pozorovani spociva v tom, ze probiha bez kontaktu s respondentem (pozorova-
nym). Pozorovany pii této metod¢ nevyviji zddnou aktivitu a nijak neovlivituje prub¢h
pozorovani. Jedna se tedy o sbér dat pomoci pozorovani chovani a pocit respondenta.

[19]

Vyhoda této metody je ta, ze vyzkum nezavisi na ochoté a spolupraci respondenta s

pozorovatelem, respondent také nemtize zamérné ménit své chovani.

Hlavni nevyhodou je obtiznost rozpoznat chovani a pocity pozorovanych ze strany po-

zorovatele. [15]
V marketingovém vyzkumu se rozliSuje 5 typll pozorovani:

1. v ptirozenych nebo uméle vyvolanych podminkach,
2. zjevné Ci skryté,

3. strukturované a nestrukturované,

4. pfimé a nepfimé,
5

osobni a mechanické. [15]

1.3.2 Experiment
Jedna se o sledovani vztahu mezi dvéma nebo vice proménnymi, jehoz cilem je potvrdit

¢1 vyvratit hypotézu, kterd néco tvrdi o pfi¢innych vztazich urcitych jevi.

Zakladni vlastnost je ta, ze vyzkumnik aktivné zasahuje do situace a imyslné piihodi

zménu dané situace, a sleduje reakci.[17]
Mezi typy experimenti patii:

1. laboratorni experimenty,

2. terénni experimenty.



Laboratorni experiment

Jeho hlavni vlastnosti je to, Ze je opakovatelny za stejnych piesné stanovenych podmi-
nek. Jeho pracovni postup byva do detailu popsan. Respondenti jsou pozvani a provadi
konkrétni ¢innosti a tkony, které jim vyzkumnik zada pro ucely experimentu. Ve vétsi-
n¢ piipadi vSak ucastnici o experimentu védi, a tak se miizou chovat jinak, nez jak by
se v dané situaci opravdu zachovali. Jedna se naptiklad o vyrobkové testy nebo skupi-

nové rozhovory.[13]
Terénni experiment

V tomto ptipad¢ experiment probihd v béznych situacich, kde se prostiedi nijak neméni
a testujici nevédi, Ze se jedna o testovani.Jejich chovani je tedy ptirozené, nikoli um¢lé.

Jedna se napiiklad o testovani vyrobki v domacnostech.[13]



1.3.3 Dotazovani
Dotazovani je nepouzivanéjsi zpiisob sbéru dat, ktery se poziva pii marketingovém vy-

zkumu.

Dotazovani je provadéno pomoci nastrojii, mezi které se fadi dotaznik v papirové nebo
elektronické formé anebo zaznamovy arch. Komunikace mezi respondentem a vyzkum-
nikem je provadéna bud’ pfimym nebo bezprostfednim zptisobem. Muze se jednat i o
zpusob, kdy mezi vyzkumnika a respondenta vstupuje tazatel, ktery pfedava dotazy re-

spondentovi.[19]

Vyzkumnik Respondent

Psané odpovédi

Obr. 1: Piimé pisemné dotazovani (vlastni zpracovani)

Vyzkumnik Respondent

Obr. 2: Zprostiedkovavané dotazovani (vlastni zpracovani)



Mezi nejcastéjsi zpiisoby dotazovani patii:

1. pisemné dotazovani,
2. elektronické dotazovani,

3. telefonické dotazovani.
Pisemné dotazovani je realizovano pomoci dotazniku nebo ankety.

Anketu nejcastéji tvoii nekolik otdzek s danou tématikou, které mizeme nalézt napfi-

klad v novinach. U¢elem tohoto zptisobu je ziskani informaci a nazoru od co nejveétsi

skupiny lidi. [19]

1.3.4 Dotaznik

Je nejcastéji pouzivanym nastrojem marketingového vyzkumu. Otazky, které tvoii do-
taznik, by se mély tykat pouze daného problému, na ktery chceme znat nézory od re-
spondentl. Otazky by mély byt jednoduché a struéné formulované, tak aby nad nimi

respondent nemusel dlouze pifemyslet a byl ochoten dotaznik bez probléma vyplnit.[17]

Dotaznik by nemél byt ¢asové naroény a nemél by presahnout délku dotazovani 25 mi-
nut. V ptipadé, ze by byl dotaznik delsi, mize nastat, ze respondenty prestane proble-
matika dotazniku zajimat, a tak zacnou odpovidat bezmyslenkovité a dotaznik nebude

vypovidajici. Idealni dobou dotazovani je 10-15 minut. [13]
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Typy otazek
V dotazniku miizou byt pouzity nésledujici druhy otazek:

1. Oteviené otazky — na tuto otdzku ma respondent moznost pisemné odpoveédét
vlastnimi slovy.

2. Skéla — tento typ vychazi z uzavienych otazek. Respondent vyjadiuje sviij nazor
v uréité mife. Ciselné nebo slovné.

3. Uzaviené otazky — jednd se o otazky, ke kterym jsou pfifazeny piedem pfipra-
vené odpovédi, respondent vybere pouze tu, ktera je mu nejblizsi.

4. Vybér z variant — tato moznost nabizi nékolik variant odpovédi a respondent
oznacuje jednu nebo vice odpovédi.

5. Polooteviené otazky — moznost, kterd zahrnuje nékolik pfedem piipravenych

odpovédi a kolonku, kterd dava prostor pro vlastni ndzor nebo doplnéni odpove-
di.[15]

11



1.3.6 Spearmaniiv korela¢ni koeficient
Ve statistice je Spearmantiv koeficient pofadové korelace bezrozmérné Cislo, které uda-
va statistickou zavislost mezi dvéma veli¢inami. V pitipad¢ dotazniku udava zavislost

jednotlivych otazek v ndvaznosti na sebe.[21]

Uvedené koeficienty méii statistickou silu vztahu mezi dvéma znaky, ptipadné jeji
smér. Je vSak nutné se také zabyvat vypoctem statistické vyznamnosti tohoto vztahu.
Pro potfadové ordinalni znaky je mozno pouzit také Kendalliv koeficient, ktery rovnéz

nabyva hodnot v intervalu od -1 do +1.[15]

1.4 Marketingovy mix

Je to nastroj marketingu. Jedna se o soubor taktickych marketingovych nastroja, které
nasledné firm¢é pomohou upravit nabidku podle pozadavki jejich zékaznika na cilovém
trhu. Marketingové ¢ésti (mix) mohou byt identifikovany jako néco, co se nazyva 4P

marketingovy model: [23]

produkt (product),

cena (price),

propagace (promotion),

misto-distribuce (place). [10]

141 Cena
Je to suma, kterou zékaznici firmy zaplati za produkt nebo sluzbu firmy. Cena je zaro-

ven pro firmu jediny marketingovy nastroj, ktery predstavuje piijem.[8]

V trzni ekonomice zdkaznik cenu vnima jako ubytek ¢astky ze svého piijmu, ktery vyu-
ziva na nakup zbozi. V marketingu vSak cenu chapeme jako celkovou thradu penéz
spotiebitelem za zboZi v urcité kvalit€¢ a mnoZstvi. Pro zdkazniky tvoii cena velmi dile-
zity faktor pti rozhodovani, je to nejucinnéjsi moznost, jak mize prodejce ovlivnit sviij
odbyt. Za piedpokladu, ze je cena stanovena pfili§ nizko, jsou trzby sice vysoké, ale

zisk je nizky. [11]
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Tato cenova politika navic pfitahuje Spatny typ zédkaznikli — ty, kteti klidné ptejdou ke
konkurenci jen proto, aby usetfili par korun. Také se muize stat, ze ptitahujete konkuren-
ty, ktefi se dokazou témto nizkym cenam rovnat nebo dokonce pfijdou jesté s niz$imi.
Zakaznici také budou hodnotit vas vyrobek jako levny, tedy méné hodnotny. Spravny
postup pfi urceni ceny by mnél byt takovy, ze bychom si m¢li spocitat naklady a ptidat
k nim pfirazku. Naklady jsou také hlavnim ukazatel toho, zda bychom se viibec méli

poustét do vyroby a prodeje takového produktu.[3]

1.4.2 Produkt
Je to oznaceni nejen vyrobku nebo sluzby, ale miize oznacovat také sortiment, kvalitu,
design, obal, image vyrobce, znacku, zaruky, sluzby a dalsi faktory, které ze strany za-

kaznika rozhodnou o tom, jak produkt uspokoji zdkaznikovo ocekavani.[10]

Jako zéklad kazdého uspésného podnikéni je produkt. Produkt jako takovy by mél byt
vytvoren s hlavnim cilem, a to, aby se odlisil od ostatnich konkuren¢nich produktt a

ptimél cilovy trh, aby byl preferovan a zaplatili za n&j vyssi cenu.[11]

1.4.3 Misto
Tento nastroj fika, kde a jak se bude prodavat produkt firmy. Vetné distribu¢nich cest,

dostupnosti distribucni sité, prodejniho sortimentu, zasobovani a dopravy.[10]

Kazdy prodejce ma moZnost rozhodnout se mezi dvéma zpisoby, jak bude své zbozi
nabizet cilové skuping na trhu. Tyto moznosti jsou pfimy prodej a prodej pies prostied-
niky neboli obchodni zastupce. Tyto ¢innosti se poji s vytvofenim dodavatelskych te-

tézcl, jehoz soucasti jsou dodavatelé, zprostiedkovatelé a zakaznici.[11]
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1.4.4 Propagace

Urcuje, jakym zptsobem se zakaznici o produktu dozvi.[10]

Propagace pokryva veskeré komunikacni nastroje, které predavaji cilové skupiné sdcle-

ni. Tento nastroj spada do péti SirSich kategorii:

reklama,

e podpora prodeje,
e prace s vefejnosti,
e pifimy marketing,

e prodejni personal. [3]

1.4.5 Prodejni personal
Neni tomu vzdy tak, Ze kazdy podnik zaméstnava svij vlastni personal. V mnoha piipa-
dech podnik vyuziva smluvni prodejce: pracovniky obchodniho podniku, obchodni

agenty apod. [1]

Kdyz uz podnik hleda pro sviij obchod stalého zaméstnance, mél by se ujistit, ze je tento

¢lovék nadSen podnikem a jeho vyrobky. Takové nadSeni se dé jen tézko ptedstirat.

vvvvvv

a neni informovan o podniku, ve kterém chce pracovat a ani o produktech, které chce

prodévat.[3]

Prodejni personal

Zajem a nadSeni podnikem
Znalost vyrobku podniku
Dobra komunikace
Zkusenosti

Obr. 3: Prodejni personal (vlastni zpracovani)
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1.5 Zakaznik

Kazda firma, kterda prodava néjaké zbozi, i poskytuje sluzby, bude tspésna pouze za
predpokladu, Ze najde na trhu odbératele tohoto zbozi, ¢i sluzby, ktery je ochoten zapla-
tit takovou cenu za produkt, ktera firmé zajisti pokryti vynalozenych nékladi a také

odpovidajici zisk.[2]

Dnesni doba by se dala nazvat, jako ,,zdkaznickd ekonomika“ Zijeme totiz ve svéte, kde
je panem zakaznik, disledkem tohoto faktu je nadmérna vyrobni kapacita. Neni nouze o
vyrobené produkty nebo nedostatek zbozi. Je vSak nouze o zdjemce o tyto véci, tudiz o
zakazniky. Pro podnik je zdkaznik nejdulezitéjSim elementem, a proto by jim méli vé-
novat nejvice pozornosti. Spousta podnikli d€la tu chybu, Ze nejvice pozornosti vénuji
novym zdkaznikiim, a pfitom opomijeji své stile zdkazniky, diky kterym maji drtivou
vétSinu svych piijmil. Hlavni mySlenkou je to, Ze podnik musi prosté a jasn¢€ pecovat o

své zakazniky 1épe nez konkurenéni podnik.[3]

Zakaznika si ovSem nepfedstavujme jen jako jednotlivce, ale také jako firmu nebo rizné
organizace. Zasadni rozdil je v tom, jak se jednotlivi zdkaznici rozhoduji, a co vlastné

jejich rozhodnuti ovlivni. Jednotlivec si produkt zakoupi spiSe na zékladé reklamy, na

vvvvvv
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1.5.1 Méreni spokojenosti zakaznika

Model dilezitost—spokojenost (D—S) — model vyuziva kvadrantovou mapu k vyznaceni
oblasti, kter¢ vyzaduji zlepSeni srovnanim urovni spokojenosti a dilezitosti u riznych
meéfenych vlastnosti. Tento model podtrhuje vyznam znalosti vlastnosti, které zakaznici

vvvvvv

Model zkouma vztah dilezitosti a spokojenosti. [17]

Vysoka

Spokojenost
stredni

Nizka

Nizka Ddulezitost stredni Vysoka

Obr. 4: Matice spokojenost-dilezitost (vlastni zpracovani dle vzoru)

Zdroj: [27] flagship.cz
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1.5.2 Hodnota pro zakaznika

Jak jsem jiz diive avizoval, v dnesni dob¢ se firmy potykaji s obrovskou mirou konku-
ren¢nich firem. Zakaznik si tak mtze vybirat z velké Skaly produkti a firem. Zakaznik
si nasledné vybere takovy produkt, ktery mu pfinese nejvyssi pfidanou hodnotu. Podle
Louise J. De Rose je hodnota jakasi schopnost sestavit spravnou kombinaci sluzeb, ja-
kosti a ceny, kterd odpovida cilovému trhu. Pfidanou hodnotou pro zakaznika mtze byt
naptiklad nepfetrzita telefonni linka, na které vdm na otazky ohledné produktu vzdy
poradi nebo také naptiklad pti zaptijceni vozidla vam k nému daruji zcela zdarma knihu

instrukei.[3]

Celkova hodnota pro zakaznika Honota produktu, sluZzby, zaméstnanci

- Celkové naklady pro zakaznika [ \Finanén, Gasove, energelické nakiady

= Ziskana hodnota pro zakaznika Zisk pro zakaznika

Obr. 5: Hodnota pro zdkaznika (vlastni zpracovani)
Zakaznik ma urcité oCekavani pro produkt, ktery chce zakoupit a na zdkladé téchto oce-
kavani také jedna. Poté bude srovnavat svou ocekavanou hodnotu se skutecnosti. Toto

srovnani nasledné urci jeho spokojenost a rozhodne o tom, zda provede opétovny na-

kup.[6]
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1.5.3 Rizeni vztahii se zdkazniky CRM

Nekteti definuji tento proces jako ziskdvani co nejvice tdajii o svém zékaznikovi za
pomoci informacnich technologii. Jini zase tento proces chapou jako lidstéjsi piistup:
chovat se ke kazdému zakaznikovi specidln€ s citem a empatii. Dalo by se fict, Ze je to
nakladny zpisob, jak se dozvédét informace, které bychom se dozvédeli, kdybychom si
se zakazniky sedli na kavu a vykladali si s nimi. V praxi toto zahrnuje nakup rizného
software a hardware slouzici k tomu, aby podnik mohl shromazd’ovat informace o

svych zakaznicich, které se daji pouzit pro cileny marketing. [12]

Marketingova strategie CRM, se snazi o to, pfistupovat ke kazdému zékaznikovi s indi-
vidualni pééi a tim vytvofit vétsi hodnotu pro tohoto zakaznika. Tohoto se snazi dosah-
nout formou individualni komunikace, zvlastnich sluzeb, pfizpusobeného produktu a
zvlastnich cenovych nabidek. Je velmi dulezité, aby toto usili vedlo k ristu vykonnosti
podniku. Tato metoda by méla vést k zvySeni hodnoty zakazniki pro podnik. Pokud se
tak stane, tak ma tato metoda opodstatnéni. Tato marketingova strategie je zaloZena
hlavné budovani dlouhodobych vztahd se zakazniky, které povedou k vyssi vynosnosti
podniku.[7]
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1.6 Spokojenost zakaznika

Podniky vétSinou dé€laji tu chybu, Ze vénuji vice pozornosti velikosti trzniho podilu své-
ho podniku a ¢asto zapominaji sledovat spokojenosti jejich zakazniku, pficemz tyto dvé
véci spolu tizce souvisi. Pfi poklesu spokojenosti zakaznika se trzni podil zacne zmen-

Sovat. [2]

Podnik by se mél za kazdé situace vénovat spokojenosti zdkaznika a neustale se snazit

tuto hodnotu zvysovat. [12]

Podniky, které maji vysokou miru spokojenosti zdkaznika, ktera vyplyva z prizkumu,
by mély tento fakt zverejnovat. Tento fakt se d4 velmi efektivné pouzit pii reklamni
kampani, jak to také udé€lala spole¢nost Dell, coz ji pomohlo zvysit divéru potencial-

nich zakaznik. [3]

Boj firem pfi ziskavani novych zakaznikl posledni dobou neustéle nabyva na intenzité.
Spolecnosti vénuji vétsi pozornost ziskavani novych zakaznikd nez péci o ty stavajici,
ovsem si pfitom neuvédomuji, Ze novi zakaznici mohou byt v prvnich letech ztratovi a

vétSinu ziskl firmy tvofi zdkaznici stavajici. [5]

Osobni
spokoyenost

Procesni
spokopencst

Vacns spokojenost

Obr. 6: Pyramidovy model spokojenosti zakaznika (vlastni zpracovani)
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1.6.1 Spokojeny zdkaznik
Spokojeného zdkaznika miZeme poznat podle nasledujiciho chovani.Spokojeny zékaz-

nik zpravidla:

e Pti komunikaci s prodejcem je sluSny az uctivy.

e Sam vyhleddva a pojmenovava pozitiva vyrobku ¢i sluzby.

e Zlehcuje, az prehlizi nedostatky.

e Sam rozviji prodavacovu argumentaci ve prospéch vyrobku nebo sluzby.
e Sam se utvrzuje v dobrém nakupu.

e Explicitné hovofi o své spokojenosti.

e Slibuje piedat doporuceni svym pratelim a ptibuznym.

e Slibuje opakovat nakup u stejného prodejce. [23]

Prodejce by nemél chtit pouze prodat produkt, ale mél by se také zajimat o spokojenost
svého zakaznik a také o to, aby tato spokojenost pretrvala co nejdelsi dobu a zanechala

u zakaznika pozitivni emoce. Takovy zakaznik bude sviij nakup pozdéji opakovat. [3]

Obr. 7: Spokojeny zakaznik (vlastni zpracovani)
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1.6.2 Nespokojeny zakaznik

Nespokojenost zdkaznika se mlize projevit diky celé fadé faktori:

e Vadny vyrobek — nejcastéji se jedna o nefunkéni vyrobek nebo chybéjici ¢ast u
vyrobku.

o Klamavy popis zbozi nebo sluzby — zakaznikovi jsou poskytnuty mylné infor-
mace o vyrobku.

e Zpozdéni, nedodani zbozi — prodejci nabizeji produkt, ktery nejsou schopni
v dané dob¢ dodat.

e Spatna komunikace prodejce se zdkaznikem — prodejce nenasloucha zakaznikovi

nebo je dokonce nezdvorily, nepfijemny. [20]

Nespokojeny zakaznik kviili pestré nabidce na trhu vétSinou od spole¢nosti odchazi, coz
ma fadu ekonomickych dusledki, které se vétSinou projevi na zisku firmy. Tito zdkaz-
nici si mnohdy stéZuji o své nespokojenosti okoli a tim padem to ma také vliv na Spatné

jméno firmy a odradi potencialni zakazniky. [20]

Obr. 8: Duvody nespokojeného zakaznik (vlastni zpracovani)
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1.7 Marketingové mikroprostredi

Do mikroprostiedi patii faktory, které mize organizace jistym zpisobem vyuzit a které

ovliviiuji moznosti organizace realizovat svou hlavni funkei.[1]

1.7.1 Podnik
Rika se, Ze existuji étyfi typy podniki

1
2
3.
4

Podniky, jez véci uvadéji do pohybu.
Podniky, jez sleduji, co se déje a reaguji na to.
Podniky, jez sleduji, co se d€je a nereaguji na to.

Podniky, jeZ si ani nevsimly, Zze se néco stalo. [4]

Primérna doba existence podniku je pouhych 20let. Jak uvedl ¢asopis Forbes: ze stovky

spole¢nosti zaregistrovanych v roce 1917 se pouhych osmnact spolecnosti ,,dozilo* roku

1987 a pouze dvé spolecnosti z téchto osmnacti vykazovalo uctyhodné zisky. Podniky

podle Kotlera vydrzi tak dlouho, dokud jsou schopny svym zakaznikiim poskytnout

mimofadnou hodnotu. UspéSny podnik musi byt zaméfen na trh a zdkazniky.

V idedlnim ptipad¢ trh sdm vytvaret a nabizet svym zdkazniklim neustalé¢ nové uzitecné

produkty. [3]
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1.7.2 Dodavatelé
Dodavatelé jsou dileZitou slozkou kazdé firmy. Marketingovi pracovnici by dodavate-
1im méli vénovat velkou pozornost, jelikoz kvalita vyrobenych vyrobki firmou se odvi-

ji od kvality materialu, kterou jsou schopni dodavatelé firm¢ dodat.[1]

Kvalita materialu musi byt firmou dostate¢né hlidana, aby mohla plnit jakostni standar-
dy. Dalsim divodem, pro¢ se zajimat o dodavatele je ten, ze nespolehlivy dodavatel
muze zpusobit zpozdéni ve vyrobe, takze mohou byt ohrozeny vcasné dodavky zékaz-

nikam. [4]

Nakup¢i firmy jsou vedeni k tomu, aby vyhledali ty nejlepsi a nejkvalitnéjsi dodavatele,
ale zaroven jsou Castokrat hodnoceni podle toho, za jakou cenu se jim podati zboZi od

dodavatelt sehnat. [3]

oo Koo

Obr. 9: Zavislost materialu na kvalité vyrobku (vlastni zpracovani)

Obr. 10: Pozadavky na dodavatele (vlastni zpracovani)
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1.7.3 Konkurence
Je to hospodaiska soutéz mezi vyrobci zbozi nebo spotiebiteli. Urychluje technicky po-
krok a vyvoj v socidlni sféfe. Kazda firma mé ve svém odvétvi konkurenci, at’ uz se

jedna o dvacet podnikt se stejnym zaméfenim nebo pouze o jeden podnik. [11]

vvvvvv

V kratkodobém horizontu jsou nejvétsimi konkurenty ti, ktefi se nejvice podobaji vase-
mu podniku, protoze zakaznici ¢asto nedokdzou rozeznat v ¢em je rozdil a podnik se

jim bude plést s jinym podnikem. [8]

Jak tvrdi marketingovy guru Theodore Levitt: Konkurence se neodehrdva mezi tim, co
podniky vyrobi v tovdarnach, ale mezi tim, co k tomu dodaji formou obalii, souvisejicich
sluzeb, reklamy, poradenstvi, a dalsich véci na které lidi berou ohled a kterych si ce-

ni.[3]

Obr. 11: Konkurenéni vlivy (vlastni zpracovani dle piedlohy)

Zdroj [29] managementmania.com
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1.7.4 Distribuce a distribuéni kanaly
Distribuce je strategie, diky které podnik dostane své vyrobky na trh. Podnik mize sviyj

produkt dostat na trh tak, ze zvoli spravnou strategii vstupu na cilovy trh. [8]

V minulosti nebyla situace na trhu tak slozitd, proto podniku ¢asto stacilo najmout si
prodejce, kteti zbozi pfeprodavali distributoriim, velkoobchodniklim, maloobchodnikiim

nebo piimo koncovym zékaznikiim. [5]

Dnes vSak existuje velka Skala moznosti, jak vstoupit na cilovy trh: obchodni zastupci
V terénu, strategiCti partneti, obchodni partnefi, distributofi a lokalni distributofi, inte-
grovany prodej, prodejci dodavajici pfidanou hodnotu, reprezentanti vyrobcti, brokefi,
franSizy, telemarketing, teleshopping, intranet, extrakt, webové stranky, e-mail, vyména

zbozi mezi podniky, aukce, direkt maily, noviny, televize. [8]

Zasadni véc pro kazdy podnik je vybrat spravné distributory. Piesvédcit je, aby piepra-

vovali vase zbozi a ziskat tak partnery pro spolupraci. [3]

Obr. 12: Distribu¢ni kanaly (vlastni zpracovani)
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1.7.5 SWOT analyza
Tato analyza je zdkladem k vypracovani kazdého marketingového planu a k navrhu

marketingové strategie podniku. [3]

Analyza vychézi ze dvou analyz — interni a externi analyzy. Interni analyza je analyza
vlastni firmy, jejich silnych a slabych stranek. Externi analyza pftilezitosti a hrozeb, do

niz patii analyzy makro a ¢ast mikro prostiedi. [5]

Analyza silnych a slabych stranek slouzi k ur¢eni urovné kvality podnikovych prostredi.
Touto analyzou lze vyhodnotit slabé a silné stranky vSech znamych faktorti jako jsou
naptiklad: kapitalova sila, zdroje, trzni podil, uroven techniky apod. Tento postup byva
zkracené oznacovan jako S-W analyza. Analyzu pfileZitosti a ohrozeni oznacujeme O-T
analyza. Jedna se o analyzu marketingového makro prostredi, jez je tvofeno Sesti ¢ast-
mi: demografické, ekonomické, pfirodni, technologické, politické a kulturni prostiedi.

[18]

Téchto 6 ¢asti by mélo firmé prozradit pfilezitosti na trhu, ale také nastrahy a hrozby,
se kterymi firma musi pocitat. Obé€ analyzy spolu tvoii SWOT analyzu, ktera je souhrn-

nou analyzou vnitinich a vnéjsich pfedpokladi.[11]

strenghts
prilezitosti

Oppogunities

Obr. 13: SWOT matice (vlastni zpracovani dle piedlohy)

Zdroj [28] sun.cz
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1.7.6 Porterova analyza konkuren¢niho prostiredi

Jde o zpusob analyzy ur¢itého odvétvi a jeho rizik. Model pracuje s péti prvky. Podstata
metody je ur€it prognoézu vyvoje situace v konkuren¢nim prostfedi ve zkoumaném od-
vétvi na zékladé¢ odhadu mozného chovani nésledujicich subjektl, objekti pisobicich

na daném trhu a rizika hroziciho podniku z jejich strany: [18]

o Stavajici konkurenti — jejich schopnost ovlivnit cenu a nabizené mnozstvi da-
ného vyrobku/sluzby.

e Potencialni konkurenti — moznost, ze vstoupi na trh a ovlivni cenu a nabizené
mnozstvi dané¢ho vyrobku/sluzby.

o Dodavatelé — jejich schopnost ovlivnit cenu a nabizené mnozstvi potfebnych
vstuptl.

o Kupujici — jejich schopnost ovlivnit cenu a poptavané mnozstvi daného vyrob-
ku/sluZby.

e Substituty — cena a nabizené mnozstvi vyrobki/sluzeb aspon ¢asteéné schop-

nych nahradit dany vyrobek/sluzbu. [14]

Hrozba vstupu
do odveétvi

Vyjednavaci . Vyjednavaci
sila Konkurenti sila

zakazniku v odvetvi dodavatelt

Hrozba
substitutu

Obr. 14: Porteriv model konkurenéniho prostiedi

Zdroj:[25]fistro.cz
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https://managementmania.com/cs/vyrobky
https://managementmania.com/cs/sluzba
https://managementmania.com/cs/trh

1.8 Marketingové makroprostiedi
Jedna se o Sirsi spoleCenské sily, které ovliviiuji celé mikroprostiedi. Firma jej musi
vnimat, jinak by na trhu tézce obstala. Faktory makroprostredi ovliviiuji vSechny insti-

tuce, které¢ v daném obdobi a v daném ekonomickém systému pisobi. [14]
Marketingové makroprostiedi se déli na:

e sociadlné-kulturni prostiedi,
e legislativni prostiedi,

e ekonomické prostiedi,

e politické prostredi,

e technologie prostiedi,

e ekologické prostiedi. [22]

1.8.1 Socialné-kulturni prostiredi

Vlivy socialné-kulturniho prosttedi vyrazné ovliviuji celkovy charakter spotfebniho a
nakupniho chovani. Jedna se napt. o spotiebitelské zvyklosti kupujicich v dané oblasti,
vztah lidi ke skupiné lidi, v které vyrustaji, jako je rodina nebo ptatelé. Také zde zatazu-
jeme vztah k lidi k jinym lidem a postojim k ur€ité znacce nebo vyrobktim. Napft. vétsi-
na lidi chce jezdit na kolech vyrobce, jehoZ znacka se objevuje na prednich ptickach ve
vyslednych zavodnich listindch. Toto prostiedi zahrnuje také vzdélani. S rostoucim
vzdélanim roste Uroven piijmi a s tim je spojend moZznost nakupovat drazsi nebo vétsi

mnozstvi zbozi. [18]

1.8.2 Legislativni prostredi

Vsechny firmy v Ceské republice se musi fidit platnou soustavou zakont, vyhlasek a
predpist, které vytvareji vladni a politické organy. Jsou v nich definovany urcité hospo-
darské, ekologické, bezpecnostni, jakostni a zdravotni pozadavky, které se musi dodr-

Zovat. [22]
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1.8.3 Ekonomické prostiedi
Faktory, které ovliviiuji kupni silu a nakupni zvyky spotiebitele (piijmy, Gspory, vyvoj
mezd, inflace). Trendy sméfuji k vy$si hodnoté a zdkaznici hledaji spravnou kombinaci

kvality a sluzby za rozumnou cenu. [24]

1.8.4 Politické prostiredi

Zakony, vladni urady a zajmové skupiny, které ovliviiuji a omezuji nejriiznéjsi organi-
zace a jednotlivce. V kazdé spole¢nosti roste legislativni omezeni podnikani. Roste také
vyznam vetejnych zajmovych skupin. Vétsi diraz je kladen na etiku a spoleCenskou

zodpovédnost. [24]

1.8.5 Technologické prostiedi

V dne$nim modernim svété postupuje vyvoj novych vyrobkil a riznych technologii
rychle kuptfedu. Soucasné trendy zaznamenavaji zrychlujici se tempo technologickych
zmén a prakticky neomezené pfilezitosti pro inovace. Dochdzi tak ke zkraceni cyklu
trzni zivotnosti vyrobku na trhu. Nové technologie také umoznuji vyrobit kvalitnéjsi,

levnéj$i a vétsi mnozstvi vyrobki, nez tomu bylo doposud.[13]

1.8.6 Ekologické prostredi
Ekologické faktory jsou pocasi, zmény klimatu a dal$i problematiky na svétové, narodni
nebo lokalni trovni ovliviiujici Zivotniho prostfedi. Ekologické normy, pravidla a nafi-

zeni, které ovliviiuji firmy.[18]
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2 ANALYA SOUCASNEHO STAVU

2.1 Spolecnost MAXIS a.s.

WAaXcss

...we care about you

Obr. 15: Logo spole¢nosti MAXIS (vlastni zpracovani dle piedlohy)

Zdroj [26] maxis-medica.cz

MAXIS TradingGmbH, se zékladnim kapitalem 25 000 EUR.

Identifikacéni ¢islo: DE246096209

Sidlo: Vorstadt 35, Pausa 07952, Némecko

Cinnost: vyhradni distributor vyrobkiit MAXIS pro exportni trhy mimo Ceskou republi-
ku a Slovensko.

Nebyly uzaviené ovladaci smlouvy, ani smlouvy o pfevodu zisku.

Akciova spolecnost byla zalozena v roce 1998 s 100% ucasti Ceského kapitalu.

Spolec¢nost sidli v pronajatych prostorach na adrese Slezska 2127/13, Praha 2- Vinohra-
dy. Vsidle spole¢nosti pracuje vedeni. Vyrobni zavod je ve Valasském Mezifi¢i
V pronajatych prostorech spolecnosti Ponast - Na Pottickach 163.

Spole&nost ma ucelenou distribuéni sit’ po celém uzemi Ceské republiky.

MAXIS a.s. se specializuje na vyrobu a prodej zdravotnich kompresivnich vyrobk.
Velky diiraz je kladen na kvalitu pouzivanych materidlti a kontrolu jakosti produktt.

Kvalita vyrobkit MAXIS je vymezena normou ISO 13485:2016, na kterou ma spolec-
nost auditovany certifikat. Certifikdt Oko-Tex Standard 100 ZO. O. 2252 byl spole¢nos-
ti udélen v Cervenci roku 2000. Vyrobky MAXIS ziskaly opravnéni pouzivat znacku
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LYCRA by DuPont. Technické parametry jsou dolozeny protokoly z mezinarodni zku-
Sebny v Hohensteinu v SRN, dle normy RAL GZ-387.

Spole¢nost MAXIS je clenemSpolecenstva pro jakost kompresivnich puncoch se

sidlem v némeckém mésté Hohenstein. Spolecnost ma eviden¢ni Cislo 31.

Parametry kompresivnich produktii jsou priabézné zkouseny na méticim zatizeni HAT-
RA CMD - 100. Zna¢nou pozornost vénuje spolecnost svym dodavatelim materidlu.
Diky kvalitnim vstupnim materidlim a modernim technologiim dosahuji produkty
MAXIS evropského standardu. Objem zvySujici se v exportnich dodavkach to jen po-

tvrzuje.

Od rozvahového dne do dnesniho dne nenastaly zadné skutecnosti, které by mély vliv

na informace obsazené v Ucetni uzavérce a vyrocni zprave.

V ramci Ceského a slovenského trhu se spoleCnost snazi prevzit konkurencni klientelu
nabidkou kvality svych produktl. VySe trzeb je velkou casti ovlivnéna stanovenim vyse

uhrad zdravotni pojistovnou.

V roce 2016 se navic spolecnost stala exkluzivnim distributorem produktii ortopedie
medi (vyrobce mediGmbH Bayreuth) na trzich CZ a SK. Diky tomuto kroku nyni spo-
lecnost nabizi nejen vlastni vyrobky znacky MAXIS, ale také kompletni portfolio znac-
ky medi, coZz pfinasi poZadovany rist trzeb. Spolec¢nost se také snazi expandovat na

trzich CZ a SK prodejem sportovni znacky CEP.
Spole¢nost neprovadi Zadné aktivity v oblasti vyzkumu a vyvoje.

Spole¢nost v roce 2018 nenabyla vlastnich akcii nebo vlastnich podilt a ani tak do bu-

doucna neplanuje.

Spolecnost ekologicky likviduje vyrobni odpad a neni zneciStovatelem Zivotniho pro-

stiedi. [34]
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2.2 Trzby Spolecnosti MAXIS a.s.

2.2.1 Trizby spole¢nosti MAXIS a.s. Tuzemsko v letech 2014, 2015, 2016,
2017, 2018:

Trzby celkem v tis. K¢

B Trzby celkem v tis. K¢

149 072

130 636

Rok 2014 Rok 2015 Rok 2016 Rok 2017 Rok 2018

Graf. 1 Tuzemské trzby (vlastni zpracovani)

U trzeb z tuzemskych trhi mizeme u spolecnosti sledovat kazdoro¢ni navyseni trzeb.
Tato skute¢nosti vyplyva hlavné z faktoru konkurence, ktera je na tomto izemi mnoho-

nasobné nizsi neZ na trzich zahrani¢nich.

32



2.2.2 Trzby spole¢nosti MAXIS a.s. Zahranic¢i v letech 2014, 2015, 2016,
2017, 2018:

Trzby celkem v tis. K¢

= Trzby celkem v tis. K¢

137 809 143 021 146 516

116 052

108 374

Rok 2014 Rok 2015 Rok 2016 Rok 2017 Rok 2018

Graf. 2: Zahrani¢ni trzby (vlastni zpracovani)

Na tomto grafu mizeme pozorovat narust trzeb v letech 2015,2016,217, avsak velky
upadek trzeb v roce 2018. Ptfi¢inou je ztrata cilové trhu v Rusku, kviili zavedenému em-

bargu v roce 2018. Spolecnost tak ztratila vyznamny segment trhu.
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2.2.3 Celkové Trzby spole¢nosti MAXIS a.s. Zahrani¢i v letech 2014, 2015,
2016, 2017, 2018:

Trzby celkem v tis. K¢

B TrZzby celkem v tis. K¢

263 793 27l 257 446

229733
201 552

#
#
P #

Rok 2014 Rok 2015 Rok 2016 Rok 2017 Rok 2018

Graf. 3: Celkové trzby (vlastni zpracovani)

Na tomto grafu mizeme sledovat celkové trzby spolecnosti za vyse zminéné roky. Do
roku 2017 spole¢nost zaznamenava narlst trzeb, avSak diky zahrani¢nimu trhu miZeme

vidét pokles trzebv roce 2018.
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2.2.4 Organizaéni struktura firmy:

Obr. 16: Organizaé¢ni struktura spole¢nosti (vlastni zpracovani)
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2.3 Analyza marketingové mixu
Analyza marketingového mixu, jinak t€Z oznacovana jako analyza 4P, zkouma zakladni
Ctyti pilite marketingu firmy. Podrobngji tedy jednotlivé zanalyzujeme: produkt, cenu,

misto a propagaci.

2.3.1 Produkt

MAXIS a.s. je vyrobce kompresivniho zboZi, které je nedilnou soucasti sortimentu
vyrobkli pro kompresivni terapii. Ve svém hlavnim produktovém portfoliu ma spolec-
nost MAXIS tfi hlavni kvality zdravotnich kompresivnich punéoch — MAXIS®
MICRO, MAXIS® BRILLANT a MAXIS® COTTON. Doplitkem v puncochové
kolekci MAXIS jsou luxusni preventivni podptrné puncochy RELAX.

Spolecnost MAXIS se dale specializuje na vyrobu paznich navleki a ortopedickych
bandazi a navleku S-LINE. Vyrobky jsou vyuzivany v segmentech flebologie, lymfo-
logie, ortopedie a sport (znacka CEP).

Vyrobky jsou vyrabény z nejnovéjSich materidlt a dasledné zpracovavany Spickovou
technologii na pocitaem fizenych strojichCC4-MED firmy MerzMaschinenfabri-

kGmbH(www.merz-mf.de).Dokoncovaci prace jsou provadény s nejvétsi peclivosti a

vyrobky podléhaji diisledné vystupni kontrole a evidenci ve vyrobé za pomoci méfenim
taznosti strojem DSCMedical, métenim profild komprese strojem Hatra CMD-100,

kontrolou odstinti barvy pomoci spektrometruDatacolor.

Produkty MAXIS a.s. jsou neustale zlepSovany v souladu s nejnovéjSimi trendy. Pokrok
v technologiich a stale rostouci pozadavky jak ze strany odborné vefejnosti reprezento-
vané 1ékari, tak i z fad samotnych pacientt, firmu nuti k soustavnému usili, zlepSovani a

vyvoji novych produkti.

Inovacemi v oblasti technologie se vyrobky spole¢nosti MAXIS staly symbolem nej-
vyssi kvality. Péce o zakazniky a jejich spokojenost jsou jejich hlavnim cilem. Dokla-
dem a vystizenim tohoto trvalého snazeni je 1 novy slogan spolecnosti

MAXIS — ... we care aboutyou
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http://www.maxis-medica.cz/brillant.html
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http://www.maxis-medica.cz/navleky-a-bandaze-s-line.html
http://www.maxis-medica.cz/navleky-a-bandaze-s-line.html
http://www.maxis-medica.cz/navleky-a-bandaze-s-line.html
http://www.merz-mf.de/

2.3.2 Ukazka produkti MAXIS

334

Obr. 17: Zakladni Fada produktia MAXIS

Zdroj [30] maxis-medica.cz

Obr. 18: Pokro¢ila Fada produkti MAXIS

Zdroj [30] maxis-medica.cz
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2.3.3 Cena

Cenova politika této firmy je bezesporu ovlivnéna cenovou regulaci, kterou provadi
pojistovna prostiednictvim zédkonu 48 o veiejném zdravotnim pojisténi, a tyka se vSech
zdravotnickych prostfedkii. Celkové piijmy firmy tvoii z 85% thrada zdravotni pojis-
tovny a z 15% koncovy zadkaznik. Cenova regulace se netykasportovni rady produktii
firmy a vyrobki, které jsou ureny pouze pro prevenci. V této oblasti firma muze brat
ohled na pfani trhu a bud’to nakoupit drazs§i material a tim padem zvysit kvalitu
produkti nebo zacilit na niZsi ceny za produkt a ponechat stavajici kvalitu vyrab¢-
nych produktl. Firma je v tomto ohledu pruznd a reaguje tak na poptavku trhu a na
to, co zakaznici chtéji. Samoziejmé firma preferuje prvni z moznosti, a to nakoupit
draz$i materidl a za vyS$i cenu nabidnout vys$$i kvalitu produktu, coZ posledni dobou
zakaznici u firmy preferuji, jelikoz se jedna o zdravotni potieby. Lidé si radéji za takovy

produkt ptiplati vice penéz, nez aby méli pocit, Ze Setii na vlastnim zdravi.

2.3.4 Zakladni produkty firmy a jejich cena

Tab. 1: Zakladni produkty firmy a jejich cena (vlastni zpracovani)

Provedeni MAXIS® MAXIS® PRO MAX MAXIS®
BRILLANT COTTON STANDARD MICRO

Lytkova 437,66 K¢ 422,31 K¢ 410,41 K¢ 437,66 K¢

puncocha

Stehenni 668,22 K¢ 582,98 K¢ 566,50 K¢ 789,92 K¢

puncocha

Puncochové 1014,08 KE Nevyrabise Nevyrabise  1014,08 K¢
kalhoty
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2.3.5 Propagace

Tato firma rozliSuje dva druhy propagace podle cilové skupiny. Jedna cilova skupina
jsou prodejci, distributofi, 1€kafi a dalsi skupinou je koncovy zékaznik. Jelikoz se jedna
o zdravotnicky prostfedek, tak na tento druh vyrobku neni mozné dé€lat propagaci. Fir-
ma tento problém fesi tak, Ze potada urcité kongresy a Skoleni pro prvni zminénou ci-
lovou skupinu, coz jsou prodejci, distributori a lékari, kde prezentuje své vyrobky a

seznamuje je s nimi.

Ve skupiné vyrobki, které nepodléhaji cenové regulaci jiz nejsou propagacni omezent,
takze se firma miize soustfedit na seznameni zékaznika s produktem. K tomuto ucelu
vyuziva tyto kanaly: e-shop propagace mediexpert.cz informacéni kanal pro koncové
klienty a e-shop, ktery za pomoci piihlaseni slouzi pro dodavatele jako nakupni portal.
Firma dale pouziva google reklamy a bannery. Mista pro bannery firmé zafizuje firma
ev public relations sidlici v Praze. Zatizuje propagaci (zprostiedkovava) v Praze na
zakladé¢ marketingové smlouvy. Firma také jako propagaci vyuziva volné clanky
v lifestylovych ¢asopisech, aby zaujala Sirokou vefejnost a $la s dobou v designu vy-
robkd.

Firma ma4 vlastni grafické odd¢€leni, kterézatizuje kompletni grafickou stranku bannerti a

ostatnich reklamnich poutaci. Firma se také snazi zaujmout napaditymi letaky a plaka-

ty.

Obchodni zastupci firmy vyrobky propaguji tim, Ze davaji do c¢ekaren u 1ékait letacky s
produkty. Ve vydejnach a Iékarnach jsou zavedeny také polepy skel reklamni grafi-
kou. Pro firmu je ovSem kli¢ova propagace a zviditelnéni se na kongresu ¢eské angio-
logické spolecnosti, ktery se kona dvakrat do rokas mezinarodni ucasti Spickovych Iéka-
. Zde si mezi sebou lékati vyménuji poznatky ve vyvoji mediciny. Firma MAXIS tam
ma své obchodni zastupce se stankem, kde predvadéji novinky firmy a predvadéji
funkcnost svych vyrobkii. MAXIS si tuto plochu a stdnek plati ptes agenturu. Obchodni
zastupci zde konzultuji vyrobky firmy s 1ékafi, kteti vyrobky pouzivaji nebo je chtéji
zacit pouZzivat, detailné s nimi prochéazi katalogy a materialy firmy. Obchodni zastupci
zde také pfijimaji feedback, co je na produktech Spatného, co ptipadné zlepsit. Tyto

poznatky poté predavaji vedeni firmy.
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2.3.6 Misto a distribuce

Firma MAXIS disponuje dvéma patry skladi. Timto zasobuji koncové Iékarny a zdra-
votni vydejny. Distribu¢ni spole¢nosti jako naptiklad firmy Phoenixm, Pharmos, kte-
rym MAXIS dodéava produkty, poté tyto produkty dodavaji I€karnam a specializovanym
prodejnam.Maji velkoplo$né sklady strategicky rozmistény po celé¢ Ceské republice.
V téchto skladech jsou uskladnény vyrobky firmy MAXIS, které cekaji na poptavku
z riiznych 1ékaren z celé Ceské republiky. Podle regionu, ve kterém se 1ékarna nachazi,

tak ze skladu, ktery je nejblize a disponuje timto zbozim, zbozi doda zakaznikovi.

2.4 Porteruv model

Portertiv model zkouma konkurenéni sily v ndmi zkoumaném odvétvi a poutavost dané-
ho trhu. Pfedev§im se zaméfuje na vlivy dodavateld, odbératelti a hrozby nové konku-
rence v odvétvi. Také zkouma soucasnou konkurenci a hrozby substituti. Hlavni tlohou

Porterova modelu je ov§em zhodnoceni atraktivity trhu.

2.4.1 Konkurence na trhu

Nejvétsi konkurentem v tomto prostfedi u nas je firma ARIES, kterd se vénuje jak vy-
rob¢, tak distribuci zdravotnickych pomucek, stejné jako firma MAXIS a.s.. M4 vice-
mén¢ stejnou nabidku jako firma MAXIS a.s., ale tato firma se nespecializuje pouze na
vyrobu kompresivnich puncoch jako firma MAXIS a.s., proto je firma MAXIS a.s. jed-
ni¢kou v Ceské republice, jelikoZ je specializovana pouze na vyrobu jednoho typu pro-
duktl s vice variantami. Firma MAXIS a.s. mé také nespornou vyhodu toho, Ze je v
Ceské republice jednou z prvnich firem, ktera se touto problematikou zagala zabyvat. Z

toho plyne, Ze firma mé jednu z nejvétsich a nejstalejsich klientel na uzemi CR.

Na uzemi CR existuje také nékolik mensich firem, které se zaobiraji jak vyrobou, tak
distribuci a prodejem stejné jako firma MAXIS a.s., jako naptiklad firmy Loana Roz-
nov p.Radho$tém, aDeona-medi, ale jelikoz je jejich podil na trhu zanedbatelny, tak
nejsou pro firmu vyznamnou konkurenci. OvSem i o takovou se musi firma zajimat a

sledovat jejich vyvo;.
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Dalsi vyhodou firmy MAXIS a.s. v ramci obchodu na ¢eském trhu je to, Ze nabizi port-
folio své matetské spole¢nostiMedi, ktera sidli v Némecku. V ramci toho, aby firma
MAXIS a.s byla konkurenceschopna zfizuje autorizované prodejny. Na zakladé
smlouvy jim MAXIS propiij¢i jméno autorizovana prodejna MAXIS, ale je to soukroma
prodejna a spolupracuje se specializovanymi zdravotnickymi pracovisti, kde seznamuje

zaméstnance s produktem a poskytuje jim Skoleni a zdkaznicky servis.

WAaXcss

...we care about you

Aries

VITALITY TEXTILES

Obr. 19: Konkurenti firmy MAXIS (vlastni zpracovani)
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2.4.2 Hrozba nové konkurence

Jelikoz se spolecnost zabyva prodejem a distribuci zdravotnickych potieb a produktii,
musi pro vstup na tento trh splnit: normu 1SO 13485, ktera se tyka zdravotnickych pro-
stfedkdl, vyrobky musi mit certifikat OEKO-tex100, testy komprese v souladu s normou
RAL GZ-387, testy biokompatibility. Vyrobky dale musi byt registrovany v databazi
zdravotnickych prostiedkii. Z tohoto vyplyva, ze hrozba nové konkurence pfichazi veli-

ce ziidka a nedochazi tak ke konkurenénim bojiim, jak tomu byva v jinych odvétvich.

Jedinou hrozbou pro firmu by bylasituace, kdyby firma nesplnila podminky zdravotnich
prostiedkll, ¢imzZ by nebyla zatfazena do €iselniku VZP produkti a nebyly by proplace-
ny thrady. Kdyby tato firma do ¢iselniku zafazena nebyla, automaticky by se tak uvol-

nilo misto pro jinou konkurené¢ni firmu.

2.4.3 Hrozba novych substituti

V minulosti se v tomto odvétvi objevovaly substituty, naptiklad spreje, které ale nemély
vubec zadny zdravotnicky tc¢inek. Pusobily pouze esteticky, proto byly brzy stadhnuty z
prodeje. V soucasné dobé¢ je jako jediny substitut téchto produktl, ktery se dlouhodobé
pouziva tzv. bandaZovani, cozZ je pouziti pruzného upinadla namisto kompresivni pun-
¢ochy. Nevyhodou tohoto substitutu je ta, ze bandaze musi byt aplikovany odbornym
personalem, zatimco kompresivni puncochy nikoli. U kompresivni puncochy staci

byt odborné pouceno aplikaci kompresivni puncochy.

2.4.4 Vyjednavaci sila dodavateli

Z celkového sortimentu spolecnosti je 0% materidlu produkovano vlastnimi pro-
stfedky. PrestoZe jsou materialy nakupovany pouze u certifikovanychdodavateli a
nasledn¢ dovéazeny do firmy, je vyjednéavaci sila dodavatelli velmi nizkd, protoze 1 v
tomto odvétvi je vysoka konkurence. Dodavatelé se Casto predhani pomoci nizké ceno-
vé nabidky a riznych benefith vyhodnych pro firmu. Z této skutecnosti vyplyva, Ze
firma o dodavatele nema nouzi a je schopna si vybrat na zikladé nejvyhodnéjsi

nabidky.

2.4.5 Vyjednavaci sila odbérateli
Pro tuto spole¢nosti jsou odbératelé takovi zakaznici, kteti si produkty zakoupi na e-

shopu, po telefonické domluve nebo osobni konzultaci na provozovné.
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Hlavnimi ziakazniky pro tuto spole¢nost jsou distribu¢ni firmy, lékirny a zdravot-
nické potieby.Jejich vyjednavaci sila je velmi mald, nékdy aZ nulova. Jedind moz-
nost, jak dosahnout slevy nebo vyjednavaciho procesu je odebrat velké mnozZstvi pro-
duktu. V zavislosti na tom se odviji vyse slevy. Takova sleva je vSak mozna jen u vel-

kych distribu¢nich firem.

Firma v jiném pripadé nemiiZe zakaznikiim davat slevy na sortiment. Cena sorti-

mentu této firmy je pevné dana diky vysi uhrady dané zdravotnimi predpisy statu.

2.5 PEST analyza

Je dllezité, aby kazdéa spolecnost znala své makroprostfedi, aby mohla minimalizovat
pfipadné dopady negativnich vlivli v rdmci plsobeni téchto neovlivnitelnych sil nebo
naopak maximalizovat vyuziti pozitivné pusobicich. Bude provedena analyza politicko-
legislativniho, ekonomického, technicko-technologického, ekologického prostiedi, pro

kterou budu vychazet z tuzemského trhu spolecnosti v letech 2014 az 2019.

Political P E Economic
Socio- .
Cultural s T Technological

Obr. 20: PEST analyza (vlastni zpracovani)

2.5.1 Politicko-Legislativni prostredi
Podnik je ovlivnén piisobenim statu. Ovlivnén je hlavné zdravotnimi a legislativ-

nimi predpisy, které stat vydava. Dale je také ovlivnén danovym zatizenim, poté také
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ochranou osobnich udajt, tedy GDPR. Jelikoz se podnik zabyva vyrobou zdravotnic-
kych produktti, musi tak u téchto produktd sledovat dobu expirace a v ptipadé vyprse-
ni této doby produkty stahnout z prodeje. Dale firma sleduje SarZovani vyrobnich da-
vek, které vytvari zpétnou sledovatelnost vyrobkd. Podnik musi sledovat, zda-li jsou
vSechny vyrobni procesy provadény v souladu s normoulSO 13485 a zda jsou pouzi-

vana pii méteni a vyrobé vyrobki certifikovana a kalibrovana méridla.

2.5.2 Podstatné zakony pro piisobeni firmy MAXIS a.s. jsou:
Zakon ¢. 268/2014 Sb. - Zakon o zdravotnickych prostiredcich a o0 zméné zakona ¢.

634/2004 Sb., o spravnich poplatcich, ve znéni pozdé€jsich predpisi.
Zakon €. 634/2004 Sb. Zakon o spravnich poplatcich

Zakon €. 366/2017 Sb. Zakon, kterym se méni zakon €. 268/2014 Sb., o zdravotnickych
prostiedcich a o zméné zakona €. 634/2004 Sb., o spravnich poplatcich, ve znéni poz-

déjsich predpist, ve znéni zakona ¢. 183/2017 Sh.

Narizeni EU 2017/745 o zdravotnickych prostfedcich (MDR)

Piedpis €. 54/2015 Sb. Narizeni vlady o technickych pozadavcich na zdravotnické
prostiedky

Piedpis ¢. 61/2015 Sb. Vyhlaska o stanoveni vySe nahrad vydaji za odborné tikony pro-

vedené Statnim Ustavem pro kontrolu 1é¢iv podle zdkona o zdravotnickych prostfedcich

Ptedpis €. 62/2015 Sb. Vyhlaska o provedeni nékterych ustanoveni zdkona o zdravot-

nickych prosttedcich

Zakon ¢. 110/2019 Sb., o zpracovani osobnich udajt
Zakon €. 262/2006 Sb. Zakonik prace

Zakon €. 90/2012 Sb. Obchodni zékonik

Zakon ¢. 89/2012 Sb. Obcansky zakonik

Zakon €. 185/2001 Sb., Zakon o odpadech

Zakon ¢. 477/2001 Sb. Zakon o obalech
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2.5.3 Ekonomické prostredi

Vliv, ktery na tuto firmu z hlediska ekonomického pusobi je pouze jeden, a to takovy,
ze pokud nebudou produkty ve zdravotnim véstniku a pojistovna nebude doplacet
zakaznikim c¢ast z ceny produktu, zakaznici budou volitfirmy, kterym pojistovna
hradi vétsi ¢ast z ceny produktii. Toto rozhodnuti pojistovny nemutze firma nijak

ovlivnit, takZe je zavisla na kazdorocnim rozhodnuti legislativnich organd.

Ekonomické prostiedi v dobé pandemie viz Kapitola 2.7.2

2.5.4 Technicko-technologické prostiedi
V oblasti obchodu firma inovuje hlavné oblast ohledn¢ internetového prodeje na

webechwww.maxis-medica.com, www.medi-expert.cz, kde dochazi ke zlepSeni posky-

tovani informaci o produktu zakaznikovi, ktery se pti pohledu na poskytnuté informace
muze ihned rozhodnout, jaky produkt si zakoupi a nemusi se tedy tak Casto informovat

na telefonni lince firmy, jak tomu bylo v minulosti.

Soucasti jsou rizné webové aplikace, jeZ jsou soucasti webovych stranek, které usnad-
nuji vybér spravného produktu. Napiiklad rozmérova tabulka, ktera pii zadani téles-
nych rozméri navede zédkaznika na typ produktu a jeho spravné velikosti. Déle firma v
této sekci rozsifuje vizualni pohled na produkt, kde se z galerie zakaznik pomoci de-
tailnich obrazovych niavodu a odkazi na videa dozvi, jak spravné produkt pouzit a

jak by mél produkt na koncetiné vypadat, pokud bude spravné aplikovan.

Firma MAXIS a.s. na svém webovém obchod¢ také poskytuje informaci o uhradach
pojistovny a pripadném doplatku ze strany zdkaznika, takze zdkaznik si dokaze ptes-
né spocitat kolik za produkt zaplati. Vyhodou je moznost zakoupit vyrobek primo
online, popt. se informovat o nejblizsich prodejcich, ktefi jsou na webu podrobné vy-

psani na tomto odkazu:www.maxis-medica.cz/autorizovane-prodejny.html. Zde si za-

kaznik podle kraje ve kterém Zije vybere jednu z né€kolika autorizovanych prodejen,
popfipad¢ vyuZzije kontaktni formular, kde je doporucena nejblizsi prodejna, ¢i 1ékarna

S pozadovanym sortimentem.
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V oblasti vyrobniho prostiedi firma neustdle inovuje své vyrobni postupy a vylepSuje
kvalitu vyrobnich zafizeni a jejich soucasti tak, aby pfi zvySeni vyrobni kapacity neusta-

le dochazelo k vylepSovani kvality produktt.

Cim dal vét§i mérou je vyuZivano elektronickych zafizeni pro snimani informaci, jako
napiiklad skenovaci zafizeni Datalogic, béhem pracovnich postupt, které jsou ukladany
v informacnim systémuDialog3000S¢eské firmyControl (www.control.cz), ktery napo-
maha v oblasti zpétné sledovatelnosti eliminovat ptipadné nedostatky ve vyrobnim pro-

cesu a tento proces stabilizovat nebo vylepsit.

V této firme kladou velky diiraz na elektronické ukladani informaci, které jsou evido-
vany v informacnim systémuDialog.Informace jsou do systému navadény pomoci elek-
tronickych ¢te¢ek skenovanim kodina privodnim listku vyrobni davky a skenova-
nim informaci o personalu,materialu, a strojnim zarizeni(kdo, kdy, na ¢em, z ¢eho),
které se podili na vyrobé. Vysledky téchto kontrol napomahaji ke zlepSovani kvality
vyrobkl a eliminaci opakovani chyb. Z tohoto vyplyva, Ze firma klade diiraz predevs§im

na kontrolu postupiia jejich zlepSovani.
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2.5.5 Ukazka systému Dialog 3000S

Partnedi 2 4.'. @ %” :: m k‘ 4 : A , E & 0

série - Poznamka 1 zansjeniod L
Aktivita Poznamika 2 Zahajenido
STR Pozn. blok UDI, LOT

Financni komplex
Operace Ma..| Oper2 |Objednano] Termin y Produkt Varianta Nazev produktu

i m;‘gmdei _ varants [ vszev prod. -
" Personalistika nované zaplanované 3 Eéstukendené v EERNVTTRS
=

B % W Liv ) 04,2020 XBo1610 1012022000
24.04.2020 25.04.2020 XB40600 101200100018
24.04.2020 25.04.2020 XB41600 101200100078
24.04.2020 25.04.2020 XB41600 101200100078

Zak3ZKa, L2 AL stehenpi puncocha

KOMPRESIVE ELASTICKE PUNCOCHY LYTKOVE ATYP.
KOMPRESIVNI ELASTICKE PUNCOCHY LYTKOVE ATYP,
KOMPRESIVNE ELASTICKE PUNCOCHY LYTKOVE ATYP,

I3y N

Kusovniky Sl 33,00 %
, 33,00 %
Vyrobni zakazky PLCiGTEE 33,00 %

e oo ojele o
oo o9l o

{ B 225,00 % =552 24.04.2020 25.04.2020  XB51800 101201100070 KOMPRESIVNE ELASTICKE PUNCOCHY POLOSTEHENNT
Skladové doklady i 33.00% 24.04.2020 25.04.2020  XB6160C 101202100078 KOMPRESIVNE ELASTICKE PUNCOCHY STEHENNE ATYF
L& Go300s - @ 24042020 25042020 XB31600 101202100078  XOMPRESIVNI ELASTICKE PUNCOCHY STEHENNEATYF 2

D zaica - 1313236
Kalendar - skupinovy

/ Malem I e | He-.imréy Li-i’rulnérﬂm'v\;g bbk l Iﬂulirlrry Dophz;k E{jlfn{nm ﬁni

Zpracovani dochazky p | CpoloZky| Produkt |[Coperace Popis | Pracovigts | €.ndld.druhu | S | Podet produktu| Odvedeno prod. | Saldo produktu | Potiebné mnoZz.|

0 VZOR10180 €10 Nastaveni a sefizeni stro) PLO0G 103 1 1 0 1.5
0 VZOR10100 020 Pleteni CC4 lPLoos ] 101 ) 1 1 0 10.56
0VZORIOWO0 040 Swi Spice SDO10 114 1 0 1 0.75
0VZOR10100 050 obSivani AD SD025 144 1 0 1 1.524
0VZ0RI0100 060 Ruéni dohotoveni,kontrol SD021 120 1 ) 1 1.797
0VZOR10100 070 Stiinani krajky/lemu  SDO0Y 125 i 0 1 0.2
0VZOR10100 080 Sedivani krajky/lemu  SD004 112 1 0 1 1.4
0 VZOR10100 090 MNadfednd kra]ky/lemu SD002 111 1 (] 1 1.6

Obr. 21: Ukazka prace v systému Dialog 3000S (vlastni zpracovani)
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2.6 Ekologické prostredi

Firmé MAXIS a.s. neni lhostejny pfistup k Zivotnimu prosttedi, a proto pii svych vy-
robnich procesech pouziva pomocné materiadly (obalovy a transportni material), které
jsou co nejvice Setrné k piirodé. Napriklad kartonové obaly na produkty, piepravni
palety ze slisovanych zbytki, které jsou recyklovanéa jsou ve velké mife znovu
recyklovatelné. V clektronické komunikaci s odbérateli se firma snazi pouzivat pouze
elektronickou korespondenci (faktury, dodaci listy, piepravni listy), tak aby se co

nejméné tisklo.

Firma MAXIS a.s. se dlouha Iéta snazi o inovaci v tomto ohledu. Spolupracuje s doda-
vateli vlaken, ktefi pracuji na alternativach vldken za pouziti pln¢ recyklovatelnych
zdroju. V tomto pfipadé se jednd o material S ndzvemeco N21, ktery je pouZit na vyrobu
a po ukonceni vyuzivani tohoto produktu je za urcitych podminek plné rozlozitelny v

prirodé.

Dalsim krokem firmy by mélo byt pouzivani vlaken, pfi jejichz vyrobé jsou nahrazo-
vany ropné produkty alternativni biosloZkou, kterd je mensi zatézi pro zivotni pro-
sttedi po ukonceni zivotnosti vyrobku. Nezbytnym krokem je tfidéni odpadu, ktery
vznikd pii vyrobé a doddvce materidlu. Tento odpad je po ukonceni tfidéni pfedan ex-

terni firmé k recyklaci.
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2.7 Spolecnost MAXIS v dobé pandemie

2.7.1 Zména obchodni ¢innosti

S ohledem na to, ze jsou zdravotnické prosttedky pfedepisovany lékafi, tak v dobé pan-
demie, kdy pacienti navstévuji 1ékaie pouze v nejnutnéjsich ptipadech, dochéazi k tomu,
ze nejsou piedepisovany poukazy pro tyto zdravotnické prostredky, takze klesa poptav-
ka po produktech, které MAXIS a.s. vyrabi. V souvislosti s témito skute¢nostmi firma
zavedla nekolik opatfeni, které se tykaji jak samostatné vyroby, tak ochranou zdravi
zamé&stnancl. Spole¢nost omezila vyrobu pfiblizné na 50% bézné poptavky tak, aby
byly vykryvany pouze ptichozi objednavky a nedochazelo ke zbyte¢nému Eerpani fi-
nancnich prostfedkll jako je ndkup materialu a mzdové néklady, které byly snizeny.
Cast zaméstnanct, u kterych to umoZiiuje jejich pracovni zatazeni (IT oddéleni, Marke-
tingové oddéleni, Obchodni zastupci) vyuzivaji Home Office. Zaméstnanci ve vyrobé
vyuzivaji moznosti péée o ¢lena rodiny (OCR), vybiraji si ¢asti fadnych dovolenych,
popiipad¢€ jsou z preventivnich diivodil v karanténé. Z téchto diivodi se firma vyhnula
propousténi zaméstnancti, nevyuziva moznosti tzv. zkracené pracovni doby a nemusela

stanovit omezeni poskytované mzdy na 60%.

2.7.2 Ekonomické dopady

Za prvni mésic pandemie byl evidovan propad ceskych trzeb o 80%. U zahrani¢nich
trzeb o 40%. V dal§im mésici se predpoklada ptiblizny pokles celkového prodeje o
50%. V téchto mésicich nebude firma generovat zisk, ale bude ve ztraté, coz se projevi
na ro¢nim planu firmy, ktery bude oproti pfedpokladu nizsi. Tato skutecnost ma také
dopad na cashflow firmy, coZ znamen4, Ze firma nebude schopna dostat svych zavazk.
S timto problémem je spojena vyplata dividend, kterou spole¢nost svému vlastnikovi,
kterym je Némeckem zastoupena spolecnost ElasowaOrthopedieGmbH, vypléaci vzdy
v mésici kvétnu. Tim, Ze firmaptsobi ve zdravotnictvi, které se pravdépodobné vrati
zpatky do normalnich podminek, neztratila v ramci konkuren¢nich boji své zakazniky a
odbératele. Jelikoz firma materialy na vyrobu odebird vyhradné od evropskych dodava-
telll, nema tak takovy problém s dodavkou zbozi, jako napiiklad jejich konkurenéni fir-
ma ARIES, ktera odebira zbozi z Ciny a ma tak problém se zasobovanim a musi hledat

nové dodavatele.
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3 VYZKUMNA CAST PRACE

3.1.1 Metodika vyzkumu

Marketingovy vyzkum se sklddd z mnoha Cinnosti, proto je potfeba dodrzovat urcita
pravidla, aby nedoSlo k vynechani nékteré faze, ke které by bylo nutné se nasledné vra-
cet. Kazdy marketingovy vyzkum je jedinecny, i pfesto vSak v kazdém z nich miizeme

definovat urcené etapy:

1. Pripravna etapa

a. definovani problému, cile,
b. orienta¢ni analyza situace,

c. plan vyzkumného projektu.

2. Realiza¢ni etapa

a. sbér udaja,

b. zpracovani shromazdénych dat,
c. analyza udaju,

d. interpretace vysledkl vyzkumu,

e. zavérena zprava a jeji prezentace.
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3.1.2 Definovani problému

Ve svété je mnoho firem, které se snazi pretdhnout zakazniky od svych konkurentli na
svou stranu, proto je hlavni prioritou marketingového oddéleni MAXIS udrzet si dosa-
vadni zakazniky tim, ze jim poskytnou ptidanou hodnotu v podob¢ extra sluzeb a osob-
niho pfistupu. Také je jejich prioritou vytvaiet co nejzajimavejsi, ale hlavné funkénosti
nepfekonatelné produkty v jejich odvétvi. Problémem pii tomto vyzkumu muze byt
neznalost lidi v sortimentu, ktery firma nabizi, jelikoz spousta lidi ani nevi, co to kom-

presni puncocha vlastné znamena.

3.1.3 Definovani cile
Cilem vyzkumu je analyzovat spokojenost zakazniki této firmy a zjistit nedostatky ve
sluzbach a sortimentu této firmy. Specifikovat tyto nedostatky a navrhnout mozna fese-

ni.

3.1.4 Orientaéni analyza situace
Analyza aktualni situace vyplyva hlavné z konzultace s vedenim firmy, a také z vlastni

zkuSenosti, pii praci v této firme.

Situace je takova, Ze se firma snazi vyrabét vyrobky, co nejkvalitnéji, ale jako v kazdé
vyrobé se vyskytuji vady na vyrobcich, kterych si obCas firma nevSimne a pusti je do
obé&hu. Na zaklad¢ téchto vadnych kusti se mohou objevit negativni recenze na produkty
firmy. Dalsi situace je ta, Ze firma pfijima nové obchodni zastupce a ti bohuzel nemusi
byt tak dikladné seznameni s produktem ktery nabizi. | pres dikladné skoleni firmou

tak mohou poskytnout nedostate¢né informace o produktu

51



3.1.5 Plin vyzkumu
Typy udaji

K analyze spokojenosti zakaznika vyuziji primarni data, ktera ziskam z vyzkumu
vV podobé dotazniku, ktery bude dorucen zakazniktim spole¢nosti. Vyuzita budou i data

sekundarni, ktera budou pouzita z informacniho systému spole¢nosti.
Vybér vzorku respondenti

Zakladni skupinou vzorka jsou aktudlni odbératelé produktii nasi firmy, ktefi jsou taktéz
proskolovani obchodnimi zastupci firmy o produktech, tedy pracovnici specializova-
nych prodejen, 1ékaren, a distributofi vyrobkit MAXIS. Dalsi, sice o néco mensi skupi-
nu, ale stejné tak dulezitou, tvoii 1ékafi, ktefi byli ochotni dotaznik ve svém volném

case vyplnit.

Velikost vybérového souboru je stanovena na 65 vzorkl. K tvorbé vybérového vzorku

bylo vyuzito nejvétsich odbératell firmy.
Dotaznik

Nastrojem pro sbér dat byl zvolen dotaznik, ktery obsahuje 10 otazek. Déle se d¢€li na
dvé ¢asti, na Cast, ktera se zabyva spokojenosti se sluzbami a produktema na ¢ast, ktera
se zabyva relevantnosti dané otazky. Dotaznik obsahuje pouze uzaviené otazky, na kte-
ré ma respondent moznost odpovédét na Skéle od 1 do 5, pficemz 1 znamend nejveétsi

miru spokojenosti a naopak 5 tu nejmensi.
Analyza dat

Ziskana data budou analyzovana za pouziti pocitatovych programi MS Office Word,
MS Office Excel, statistického programu SPSS.

Rozpocet vyzkumu

Po finanéni strance byl mij vyzkum minimaln€ narocny, jelikoZ jsem pouZil papirovou
formu dotazniku a pfedani dotazniku na misté. Mé néklady byly vynalozeny pouze na

tisk dotazniku, které mi ovSem uhradila firma.
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3.1.6 Casovy harmonogram vyzkumu

Tab. 2: Casovy harmonogram vyzkumné &asti (vlastni zpracovani)

Casovy harmonogram

Vybér metod sbéru dat 1.-4.3. 2020

Provedeni pripravy otazek k dotazniku 5.-7.3. 2020

Tvorba samotného dotazniku 8.3. 2020

Predani dotazniku obchodnim zastup- | 20.4. 2020

cim
Sbér, analyza, a vyhodnoceni dat 27.4-15.5. 2020
Vysledky a navrhy reSeni 29-30.5. 2020

3.1.7 Kontrola plinu a pilotaz
Kontrola planu byla provedena pted pilotazi. Touto kontrolou jsem se ujistil, Ze vSechny

kroky, které jsem zminil v metodice, byly uréeny spravné.

Pilotdz byla realizovana za pomoci obchodnich zastupcti firmy, ktefi si mé otazky
v dotazniku piecetli a na zaklade jejich pfipominek byly néjaké otazky ptidany, nebo

naopak odebrany pro jejich zbytecnost.
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3.2 Realiza¢ni faze vyzkumu
Samotny dotaznik byl vytvoien v programu Corel Draw, kde jsem navrhl grafickou po-
dobu dotazniku. Po konzultaci s marketingovym oddélenim firmy jsem sestavil deset

nejrelevantnéjSich otazek, na které jsem se v dotazniku mél zaméfit.

Dotaznik byl mezi respondenty rozdan za pomoci obchodnich zastupct firmy, se kte-
rymi jsem se domluvil na kratké instruktazi k dotazniku a jeho rozdani mezi klienty
firmy. Tato faze byla do jisté miry problematicka, diky situaci ohledné pandemie, nebot’
obchodni zastupci méli v dobé pandemie Home Office, ktery jim skonéil 26.4.2020.
Faze rozdani a sesbirani dotazniku zpét trvala piiblizné jeden tyden, kdy mi vedouci
obchodniho odd¢leni zavolal a ja provedl vybér dotaznikti a naslednou konzultaci jejich

vysledk pfimo ve firmé.

Jako prvni se v dotazniku zabyvam hlavickou dotazniku, kde respondentvyplnil,
Z jakého je regionu, jaké je jeho pohlavi a v€k. Dotaznik obsahoval 10 uzavienych oté-
zek se skalou spokojenosti od stupné jedna do stupné pét, kde jednicka figurovala jako
nejvetsi spokojenost a pétka jako nejmensi. Druhd ¢ast dotazniku byla zamétfena na di-

leZitost dané otdzky pro klienta, kde jsem pouzil stejnou $kalu jako u predchozi ¢ésti.

Dotazniku se zucastnilo celkem 77 respondentt, kteti nejvice figuruji v odbéru zbozi

vvvvvv

také ovlivnéno pandemii.
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3.3 Dotaznik

Kvalitou vyfedend prablemu

4

5

Kvalitou vyfedeni problému

Ceikovym| slutbami a produsty

4

5

Celkowymi shuthami a produkd

Obr. 22: Dotaznik (vlastni zpracovani)
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3.3.1 Struktura respondenti

V ptipravné fazi metodiky vyzkumu jsem uvedl, Ze vybérovy soubor bude tvoien z 65
respondentl. Na vyzkumu se nakonec podilelo celkem 77 respondentli z 90 moznych,
coz je néco malo pies 80%. Toto Cislo je vynikajici vzhledem k podminkam, které ve
firm¢ kvili pandemii aktudlné panuji. NavySeni respondentli oproti piipravné fazi je
velmi pozitivni zji$téni, nebot’ ¢im vice informaci bude nasbirdno, tim objektivné;si

vysledek celého vyzkumu bude.

3.4 Analyza vysledkii vyzkumu

3.4.1 Otazka na pohlavi respondentii

Touto otazkou jsem zjistoval,jaky podil Zen a muzi se podilelo na vyplnéni tohoto do-
tazniku. Tato otdzka pro mé byla duilezita ohledn€ potvrzeni mé hypotézy, ze zZeny jsou
u firmy méné spokojeny se stylem vyrobki. Vysledkem je, ze bylo celkem dotdzano

44% muzu a 56% Zen.

lavi respondentt

Graf. 4 : Pohlavi respondentu (vlastni zpracovani)
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3.4.2 Otazka na vék respondenta
Tato otazka se tykala v€ku respondenta a byla oteviena. Kazdy respondent tedy mohl

napsat svijj vék. Primérny v€k dotazovanych byl 42 let.

Vék respondenti

Vék

32425242124213211221141424121222131

Pocet respondentl

Graf. 5: VEék respondenti (vlastni zpracovani)
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3.4.3 Otazka dislo 1. Spokojenost s Kvalitou komprese u punc¢och

Otazka ¢islo jedna se zaméfovala na kvalitu komprese u puncoch, coz je pro firmu nej-
zasadngj$i otdzka, na kterou mlze dostat odpoveéd’, nebot’ drtiva vétSina jejich vyrobkl
jsou kompresni a funk¢ni doplnky. U této otazky méli respondenti moznost vybrat od-
poveéd ze skaly 1 az 5, kde odpoveéd’ 1 je nejlepsi a odpoved’ 5 nejhorsi mozna varianta
spokojenosti. Vysledek této otazky je pro firmu velmi slibny, protoze odpovédi ¢islo
jedna, coz je nejlep$i mozna volba, odpoveédélo 65% respondentli, odpovédi Cislo dvé
29% respondentti a odpovédi Cislo 3, coz je neutralni postoj K této otazce pouhych 6%
respondentli. Na zaporné odpovédi na skale od 4 do 5 vibec nedoslo. Vysledky této
otazkou jsou tedy velmi pozitivni a kvalita vyrobkil firmy je na velmi vysoké urov-
ni.Firma by samoziejm¢ méla vyrobky neustale inovovat, ale z odpovédi je vidét, ze

firma své vyrobky vyrabi velmi dobfe.

odpovéd ¢.4 Otazka ¢.1 odpovéd &5
0% 0%

Graf. 6: Spokojenost s kvalitou komprese u punéoch (vlastni zpracovani)
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3.4.4 Otazka ¢islo 2. Spokojenost s pouzivanym material

Otazka ¢islo dvé byla zaméfena na spokojenost s materidlem, ktery firma na své vyrob-
ky pouziva. Tato otazka je pro firmu obzvlast' v této dobé velmi dilezita, protoze chce
pfejit na ekologictejsi materialy. Na tuto otazky se taktéz odpovidalo na Skéale od 1 do 5,
kdy 1 je nejlepsi mozné hodnoceni a 5 nejhorsi mozné. Tato otdzka dopadla piijatelné,
jelikoz62% respondentl je velmi spokojeno s materidlem, ktery firma pouZziva a odpo-
védélo tedy odpovédi €islo 1, 24% respondentlt odpovédélo odpovédi ¢islo 2, avSak
14% respondentd, coz je celkem vysoké ¢islo odpovédélo odpoveédi ¢islo 3, to je sice
neutrdlni odpovéd, ale pro firmu lehce alarmujici, Ze by v tomto problému méla zavést
zmény. Zaporné odpovédi zde nebyly respondenty uvedeny. Z odpovédi respondentli
vyplyva, ze s materidlem jsou v jisté mife spokojeni, ale firma by se méla do budoucna
zam¢fit na inovaci materialil ekologictéjSim smérem, tohoto problému si je firma védo-

ma.

» Otazka ¢.2
odpovéd ¢.4 odpovéd ¢.5
0% 0%

Graf. 7: Spokojenost s pouzivanym materialem (vlastni zpracovani)
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3.4.5 Otazka dislo 3. Spokojenost s funkénosti pun¢och

Tato otazka se zabyva funkénosti puncoch, které firma vyrabi. U tohoto druhu vyrobku
je velmi dilezité, aby spravné fungoval, nebot’ se pouziva pro 1é€bu riznych onemoc-
néni, jako jsou naptiklad kieCové Zily, anebo také u operaci pro spravné prokrveni no-
hou pacienta. Na tuto otazku se odpovidalo na skale od 1 do 5, kdy 1 je nejlepsi mozna
spokojenost a 5 nejhorsi. Odpovédi €islo jedna odpovédélo 59% respondentll, coz je
vétSina, odpovédi Cislo dvé potom 27% respondentii a neutralni odpovédi 14% respon-
dentli. Zaporné moznosti nevyuzil zadny respondent. U této otazky muizeme brat vysle-
dek jako pozitivni. Neutralnich odpovédi je sice 14%, coz je celkem vysoké Cislo, ale
toto Cislo je zapficinéno tim, Ze ¢ast respondentil nema s témito produkty velkou zkuse-
nost, a tak odpovédélo neutralné. Z odpovédi na tuto otazku vyplyva, ze firma nema
zadny vyrazny problém s funkénosti puncoch, ale samoziejmé by méla jit s dobou a

potad své vyrobky inovovat.

Otazka ¢.3
odpovéd ¢.4 odpovéd ¢.5
0% 0%

Graf. 8: Spokojenost s funkénosti puncoch (vlastni zpracovani)
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3.4.6 Otazka Cislo 4. Spokojenost s doprovodnym servisem firmy

Otazka cislo 4 se zabyva spokojenosti s doprovodnym servisem firmy. Na tuto otazku
respondenti odpovidali formou 8kaly od 1 do 5, kdy 1 je nejlepsi hodnoceni spokojenos-
ti a 5 naopak nejhorsi. Tato otazka je respondenty hodnocena velmi pozitivné, kdy od-
povédi ¢islo 1 odpovédélo 78% respondenttl, coz je velmi slusné, odpovédi ¢islo 2 od-
povédélo 18% respondenti a neutrdlni odpovédi Cislo 3 pouze 4
% respondentil. Do zépornych odpovédi se otdzka nedostala. Doprovodny servis je pro
firmu velmi dulezité drzet na vysoké urovni, nebot’ u téchto vyrobki je velmi dulezité
veédét, jak je spravné pouzivat, a presné timto se doprovodny servis této firmy zaby-
va.Obchodni zéstupci bud’ proSkoluji prodejce, ktefi zdkaznikim piedvadéji spravné
nasazovani vyrobkil nebo k vyrobkiim ptikladaji ndvody, jak spravné€ vyrobky pouZivat.
Ptipadné na webovych strankach e-shopu firmy zakaznici mohou nalézt taktéz navody
ariizna doporuceni, jak vyrobky pouzivat. Z odpovédi na otdzku vyplyva, Ze firma ma
velmi vysokou troven doprovodného servisu a v nebliz§i dobé nemusi v tomto ohledu

nic ménit.

odpovéd ¢.4 odpovéd

Graf. 9: Spokojenost s doprovodnym servisem (vlastni zpracovani)
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3.4.7 Otazka dislo 5. Spokojenost se sluzbami reprezentanta firmy

Tato otazka byla zaméfena na spokojenost se sluzbami firemniho reprezentanta, a to
hlavné na jeho praci pii proskolovani zaméstnanct 1ékaren a autorizovanych prodejen.
Tuto otazku méli respondenti moznost hodnotit na Skale od 1 do 5, kdy odpoveéd’ ¢islo
jedna znamena nejveétsi moznou spokojenost, a odpovéd’ ¢islo 5 naopak nejhorsi moz-
nou. Prace obchodnich zastupct patii mezi kli€ovou €innost firmy, nebot’ jeji zastupci
musi byt neustale proskolovani a seznamovani s novinkami v odvétvi vyrobkd, které
firma vyrabi. Musi znat podrobné vyrobky, které nabizeji, védét, jak s nimi manipulovat
a jak je spravné pouzivat. Tyto informace, které ziskaji na Skolenich a riznych kongre-
sech poté predavaji prodejciim, které také proSkoluji. Tato otizka byla respondenty
hodnocena pozitivng, a to tak, Ze odpovédi ¢islo 1 odpoveédélo 60% respondentii, odpo-
veédi Cislo 2 odpovédelo 36% respondentii a neutrdlni odpovédi Cislo 3 odpovédely 4%
respondentti. Do zapornych odpovédi se otazka nedostala. Z tohoto vyplyva, ze firma

ma vysokou troven proskoleni svych obchodnich zéstupct.

odpovéd &5 Otazka ¢.5 _odpovedea
0% 0%

Graf. 10: Spokojenost se sluZbami reprezentanta (vlastni zpracovani)
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3.4.8 Otazka Cislo 6. Spokojenost s riiznorodosti sortimentu vyrobkii

Otazka cislo 6 byla zamétena na rliznorodost sortimentu, tedy styl, barvy vyrobkl a
celkovy vzhled vyrobki. Tuto otazku méli respondenti moznost hodnotit na skale od 1
do 5, kdy odpovéd’ Cislo jedna znamené nejvétsi moznou spokojenost a odpoveéd’ ¢islo 5
naopak nejhorsi moznou. U této otazky 51% respondentti odpovédélo odpovédi Cislo
jedna, tedy nejlepS$i moznou, 35% respondentli odpovédi €islo 2 a 13% respondentl
neutrdlni odpovédi ¢islo 3. U této otdzky se poprvé firma potyka se zapornym hodnoce-
nim a to konkrétné odpovéd’ ¢islo 4 s 1% zastoupenim. Firma by se tedy méla zaméfit
na to, délat své vyrobky stylovéji a inspirovat se modnimi trendy, aby uspokojili své
klienty, nebot’ produkty této firmy jsou opravdu ve vétSin€ piipadl barevné nic netikaji-
ci a neztotoznuji se se stylem dne$ni doby. Tento problém se firma snaZi aktivné fesit,
avsak jelikoz se jedna o zdravotni produkty, jsou limitovani statni regulaci a inovace

stylu vyrobku by stala nemalé penize.

Otazka ¢.6
odpovéd ¢.4 odpovéd ¢.5

1% 0%

Graf. 11: Spokojenost s riznorodosti sortimentu (vlastni zpracovani)
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3.4.9 Otazka ¢islo 7. Spokojenost s rychlosti dodani produktu

Tato otazka se zabyva rychlosti dodani produkti do prodejen, 1€karen a ke koncovym
zakaznikiim. Tuto otazku méli respondenti moznost hodnotit na $kale od 1 do 5, kdy
odpovéd’ Cislo jedna znamena nejvétsi moznou spokojenost a odpoveéd’ Cislo 5 naopak
nejhorsi moznou. Odpovédi Cislo 1, tedy nejlepsi moznou, odpovédelo 64 % responden-
tl, odpovédi ¢islo 2 odpovédélo 31% respondentli a neutralni odpovédi ¢islo 3 pouhych
5 % respondentil. Zdpornou odpoveéd’ nevyuzil Zadny respondent. Tato otdzka je velmi
kladné hodnocena, hlavné z toho divodu, Ze firma vyuziva strategicky umisténé vel-
kosklady, které jsou umistény po celé Ceské republice a dodani produktt na prodejny je
tedy velmi rychlé. Firma ma také za timto ucelem smlouvy s distribu¢nimi spole¢nost-
mi, které se o tento problém velmi zodpovédné staraji a dodavky jsou tedy podle klientl
firmy velmi dobfe zajistény. Na zbozi se ¢eka kratkou nebo piijatelnou dobu. Otazka je
tedy hodnocena velmi kladné a firma v nejbliz§i dobé nemusi podnikat opatfeni pro

zlepseni spokojenosti zdkaznikd.

odpovéd ¢.4
0%

Graf. 12: Spokojenost s rychlosti dodani produktii (vlastni zpracovani)
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3.4.10 Otazka dislo 8. Spokojenost zakazniku s rychlosti reklamace

Tato otdzka se zabyva spokojenosti s rychlosti vyfizeni reklamace u vadnych nebo
chybnych produktii firmy, které se mohou v ob¢hu vyskytnout. Tuto otdzku méli re-
spondenti moznost hodnotit na $kale od 1 do 5, kdy odpovéd’ ¢islo jedna znamena nej-
vetsi moznou spokojenost a odpovéd’ Cislo 5 naopak nejhorsi moznou. Vysledky této
otazky jsou velmi dobré, kdy 66 % respondentit odpovédélo odpovédi ¢islo 1, tedy nej-
lep$i mozZnou, 27 % respondentl odpovédelo odpovédi ¢islo 2 a 7% respondenttt odpo-
védélo neutrdlni odpovédi. Je tedy zjevné, Ze firma s timto problémem nemé problém a
reklamace produktd, které jsou vadné, ¢i je s nimi zdkaznik jinak nespokojen, fesi velmi
dobfe a hlavnég rychle, takZe zakaznik na sviij produkt nemusi dlouho ¢ekat. Firma tedy
Vv tomto ohledu nemusi ucinit zddné extra opatfeni, ale ovSem nesmi polevit v jeji snaze

rychle fesit problémy, které s vyrobky nastanou.

odpovéd ¢.4 , - odpovéd’
0% Otazka ¢.8 &S
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Graf. 13: Spokojenost s rychlosti reklamace (vlastni zpracovani)
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3.4.11 Otazka ¢islo 9. Spokojenost s ochotou pri FeSeni problému

Tato otdzka se zabyva spokojenosti pfi ochoté¢ fesit vzniklé problémy. Naptiklad Spatné
dodani zbozi nebo rizna nedorozuméni, ktera mohou mezi klienty a firmou vzniknout.
Tuto otdzku méli respondenti moznost hodnotit na skale od 1 do 5, kdy odpovéd’ ¢islo
jedna znamena nejveétsi moznou spokojenost a odpoveéd’ Cislo 5 naopak nejhor$i moz-
nou. Odpovédi ¢islo 1, tedy nejlepsi moznou, odpovédélo 66% respondentli, odpovedi
¢islo 2 odpovedélo 30% respondentil a neutrdlni odpovédi pouze 4% respondentli. Z4-
pornou odpovedi zadny respondent neodpoveédél. Z této otazky vyplyva, ze firma nema
problém fesit nastalé problémy, které se mohou vyskytnout pfi ¢innosti, kterou firma

provozuje.

odpovéd ¢.4 , - odpovéd
0% Otazka ¢€.9 &5
0%

Graf. 14: Spokojenost s ochotou p¥i FeSeni problému (vlastni zpracovani)
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3.4.12 Otazka ¢islo 10. Spokojenost s kvalitou FeSeni problému

Tato otazka fesi spokojenost s kvalitou feseni problému, kterou firma zakaznikiim po-
skytne. Otazka lehce navazuje na piedchozi otazku, kde feSime ochotu pfi feSeni téchto
problémii. Tuto otdzku méli respondenti moznost hodnotit na skale od 1 do 5, kdy odpo-
veéd’ ¢islo jedna znamena nejveétsi moznou spokojenost a odpoveéd’ ¢islo 5 naopak nej-
hor§i moznou. Na tuto otazku odpoveédélo 52% respondentti odpoveédi ¢islo 1, tedy nej-
lepsi moZznou, 42% respondentti odpovédi ¢islo 2 a pouze 6% respondentii odpoveédi
¢islo 3, tedy neutrdlni odpovédi. Zapornou odpovédi neodpoveédél zadny respondent.
Z téchto vysledki lze fici, ze firma, jak uz bylo avizovano Vv ptedchozi otazce, nema
problém ochotné vyskytlé problémy vyiesit, ale i tyto problémy vyfesit kvalitné a

k maximalni spokojenosti zakaznika.

odpovéd ¢.4
0%

odpovéd ¢.5
0%

Otazka c.1

Graf. 15: Spokojenost s kvalitou FeSeni problémi (vlastni zpracovani)
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3.4.13 Otazka Cislo 11. Spokojenost s celkovymi sluzbami a produkty

Otazka c¢islo 11, a tedy konec¢né otazka dotazniku, se zabyva celkovou spokojenosti za-
kaznikd firmy s jejimi sluzbami a produkty. Tuto otazku méli respondenti moznost hod-
notit na Skale od 1 do 5, kdy odpovéd’ Cislo jedna znamena nejveétsi moznou spokojenost
a odpovéd’ ¢islo 5 naopak nejhor$i moznou. Respondenti na tuto otazku odpovédéli
v 46%odpoveédi ¢islo 1, tedy nejlepsi moznou, v 44% odpoveédi ¢islo 2 a v 10% neutral-
ni odpovédi &islo 3. Zadny z respondenti neodpovédél zapornou odpovédi. Spokoje-
nost s celkovymi sluzbami a produkty firmy je tedy na velmi vysoké urovni, coz vyply-
va z celkového dotazniku, kde respondenti vyuzivaji nejvice odpovédi velmi spokojen/a
a spiSe spokojen/a, neutralni odpoveéd’ vyuzivaji velice ztidka a zdporné odpovédi skoro
vibec, aZ na vyjimku u otazky cislo 6, kde se fesila stylovost produkti firmy, kde méla
zéporna odpoved’ pouze 1% zastoupeni. Firma tedy podle vysledkli prizkumu nemusi
rapidné zasahovat do své Cinnosti v oblasti, ktera byla feSena v dotaznikovém priazku-
mu. Jedinym problémem, na ktery bylo upozornéno pii dotazovani je tedy problém se

stylovosti produkti.

odpovéd ¢.5
0%

odpovéd ¢.4
0%
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Graf. 16: Spokojenost s celkovymi sluZbami a produkty (vlastni zpracovani)
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3.4.14 Otazka na dileZitost
Druha ¢ast dotazniku se zabyvala duleZitosti, kde respondenti méli moZnost odpovédét
na $kale od 1 do 5, kdy odpovéd’ ¢islo jedna znamena nejvétsi moznou dulezitost a od-

povéd ¢islo 5 naopak nejhorsi moznou.
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vodny servis, kvalitu komprese a sluzby reprezentanta.
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3.5 Rozhodovaci matice
V prvni ¢asti této matice porovnavam prumérné hodnoty jednotlivych faktorti spokoje-
nosti s faktory vnimanymi s primérnou dulezitosti. V dalsi ¢asti pouziji dilezitost sta-

tisticky odvozenou.

3.5.1 Rozhodovaci matice diileZitost vnimana

Tato matice je pomoci zkonstruovanych os rozd€lena do Ctyt kvadrantti, které jsem urcil
pomoci praiméru nejmensi a nejvétsi hodnoty spokojenosti a dilezitosti. Na ose dulezi-
tosti je to hodnota 1,33 a na ose spokojenost je to hodnota 1,49. Tyto hodnoty tedy urcu-
ji body, ze kterych bude ptfimka vychazet.

V levém dolnim kvadrantu vidime polozky: doprovodny servis, sluzby reprezentanta,
rychlost reklamace a kvalitu komprese. Tento kvadrant udava polozky, se kterymi jsou

zakaznici spokojeni a maji také vysokou dulezitost.

Pravy dolni kvadrant ma pouze jednoho zastupce a tim je riznorodost sortimentu. Tento
kvadrant oznacuje polozky, se kterymi jsou zdkaznici méné spokojeni, ale jsou pro né
dilezité. Tento kvadrant je dulezity, nebot’ ukazuje slaby ¢lanek firmy a na tomto pro-

blému by firma méli zacit pracovat.

V levém hornim kvadrantu se nachazi ochota pfii feSeni problému a rychlost dodani pro-
duktu zdkaznikiim. V tomto kvadrantu se nachazeji ty polozky, které jsou pro zékaznika

mén¢ dilezité, ale se kterymi je spokojen.

Posledni kvadrant, ktery se nachdzi vpravo nahote zahrnuje poloZzky pouZity material,
funkénost puncoch a kvality vyfeSeni problému. Tento kvadrantoznacuje ty polozky, se

kterymi je zdkaznik nejméné spokojen, ale nejsou pro néj zase tolik dulezité.
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Graf. 18 Rozhodovaci matice dileZitost vnimana (vlastni zpracovani)

3.6 Rozhodovaci matice dilezZitost statisticky odvozena

V této matici znovu zkoumdme spokojenost a porovnavame ji s dlileZitosti jednotlivych
faktorti. Rozdil je vSak v tom, ze v tomto pfipadé nepouziji dilezitost vnimanou, ale
dilezitost statisticky odvozenou k celkové spokojenosti. K tomuto je pouzit Spearma-

nav korela¢ni koeficient.
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3.7 Spokojenost — Spearmanovy korela¢ni koeficienty

Sledované polozky jsou hodnoceny na ordinalni skale 1-5. Korelaci hodnoceni spoko-
jenosti kazdé polozky s celkovou spokojenosti popiSeme pomoci neparametrickych
Spearmanovych korela¢nich koeficienti. Dale provedeme i jejich testy statistické vy-

Znamnosti.

Tab. 3: Spearmaniiv korelaéni koeficient (vlastni zpracovani)

Spearmanovykorelace
Oznag. korelace jsou vyznamné na hl. p
<0,05
Celkovymi sluzbami a produk-| Pocet |Spearman
t(N-2) p-hodn.

ty (plat.) (R)
Kvalitou komprese u puncéoch 77 0,250 2,232 0,029
Materialem, ktery pouzivame 77 0,207 1,835 0,071
Funké&nosti punéoch 77 0,290 2,627 0,010
Doprovodnym servisem 77 0,468 4,584 0,000
Sluzbami reprezentanta firmy 77 0,171 1,499 0,138
Rdznorodosti sortimentu 77 0,277 2,494 0,004
Rychlosti dodani produktu 77 0,096 0,836 0,406
Rychlosti reklamace 77 0,277 2,494 0,015
Ochotou pfi FeSeni problému 77 0,145 1,271 0,208
Kvalitou vyfeSeni problému 77 0,406 3,843 0,000

Dle vysledki testii vyznamnosti vidime, Ze hodnoceni celkové spokojenosti vyznamné
souvisi s kvalitou komprese u puncoch, funkénosti puncoch, doprovodnym servisem,
riznorodosti sortimentu, rychlosti vyfizeni reklamace a kvalitou vyfeSeni problému. U
téch polozek je p-hodnota testu vyznamnosti totiz niz$i nez hladina vyznamnosti 0,05.
Nejsilngji koreluje celkova spokojenost s doprovodnym servisem a kvalitou vyteSeni

problému. S ostatnimi vyznamnymi poloZzkami koreluje spiSe slabé.
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Graf. 19 Rozhodovaci matice dileZitost odvozena (vlastni zpracovani)

V pravémhornim kvadrantu této matice se nachéazi riznorodost sortimentu,coz se sho-

duje s vysledkem matice dileZzitosti vnimané.

Na problém riiznorodosti sortimentu se zaméfim ve vlastnich navrzich na zlepSeni.
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3.8 SWOT MATICE
Jak jiz jsem psal v teorii, SWOT matice slouzi pro analyzu vnitiniho a vnéjSiho prostie-
di spolecnosti. Tato analyza se provadi na zaklad¢ silnych a slabych stranek a moznych

hrozeb a ptilezitosti.

Tab. 4: SWOT matice (vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé¢ stranky

Loajalita zakazniki Castecna zavislost na poukazech zdravot-

nich pojistoven

Kvalita produktt Prodej pies zprostifedkovatele
Kyvalita doprovodnych sluzeb Omezeni udavajici normy (material)
Siroka sit’ autorizovanych prodejen v CR Jednostrann¢ zaméteny produkt
Bezproblémova spolupréace s distributory Riiznorodost sortimentu (barvy, styl)
Zahrani¢ni mateiska firma (oteviené trhy) Omezena kapacita vyroby

Siroka $kéla produktt, a jejich neustala

inovace

Vysoka odbornost obchodnich zastupcii

Prilezitosti Hrozby

Ztizeni vlastni prodejny Nova konkurence
Rozsiteni kapacity vyroby Ztréata zakaznikt
Inovace materialu Stagnace firmy
Vyvoj stylovejsich produkti Nedostatek kvalifikovanych pracovnikt
Vyuziti ekologickych materialt
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3.8.1 Silné stranky

Mezi silné stranky spole¢nosti MAXIS patii bezesporu loajalita jejich zakaznika. Jeli-
koz tato firma ptisobi na ¢eském trhu ve svém odvétvi nejdéle, ma vybudovanou velkou
klientskou zakladnu, kterd se neustale rozriistd a nema tedy problém s udrZeni stavaji-

cich klientd, nebot’ znatka MAXIS zarucuje kvalitu a prvotiidni servis.

Dalsi silnou strankou je bezesporu kvalita produkt, které firma nabizi. MAXIS dbé na
to, aby vyrobky byly co nejkvalitnéjsi, i kdyz to mnohdy neni jednoduché, diky statni
regulaci, ktera firmu omezuje v cené vyroby vyrobku. Piesto se firm¢ dafi drzet kvalitu
na velmi vysoké trovni a zakaznici to dokazou ocenit, jak uz bylo ostatné zjisténo

Z dotaznikového prizkumu.

Doprovodné sluzby firmy se také fadi ke strance, na kterou firma velmi dba a déla vse
proto, aby tyto sluzby byly co nejkvalitnéjsi. Proto také firma Skoli své zaméstnance,
aby klientim vZzdy byli schopni dobfe poradit a vysvétlit jim, jak produkt spravné pou-
zivat. Tuto skuteCnost zdkaznici vnimaji velmi pozitivné, jak vyplynulo

z dotaznikového vyzkumu.

MAXIS ma $irokou sit’ autorizovanych prodejen po celé Ceské republice, coz je velmi
silna stranka spole¢nosti, nebot’ jejich vyrobky jsou vidét na celém tzemi Ceské repub-

liky, a tak se tato znacka dostava do podvédomi zékaznik.

Velkym plusem firmy je to, Ze spolupracuje s velmi spolehlivymi distributory, se kte-
rymi si za roky fungovéani vypracovala bezproblémové vztahy, a tak nemé problém

S prodejem svych vyrobk.

Dalsi silnou strankou firmy je to, Ze jeji matetska spole¢nost MEDI je némeckou fir-
mou, takze spolecnost MAXIS ma také otevieny pfistup na zahrani¢ni trhy, kdyby

V budoucnu chtéla expandovat.

Jedna z dalich silnych stranek je ta, Zze firma ma Sirokou $kalu vyrobki, kterou stale
inovuje, at’ uz se jedna o zdravotnické kompresivni ponozky, podkolenky, puncochy,
nebo celé nohavice. Dalsi firmy v konkuren¢nim prostedi takto komplexni vyrobky
nevyrabi, spiSe se zamétuji na jeden typ vyrobkl, coz z firmé MAXIS ptidava na kon-

kurenceschopnosti.
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Mezi silné stranky firmy, na kterou firma obzvlast’ db4, se fadi jejich vyborné proskole-
ni obchodni zastupci, ktefi jsou posilani na rizna skoleni a kongresy do zahrani¢i, aby si

rozSitovali své védomosti v tomto odvétvi a aby detailn€ znali produkt, ktery prodavaji.

3.8.2 Slabé stranky

Asi nejvetsi slabou strankou firmy, kterou ovSem zatim firma nemuze ovlivnit, je ¢as-
teCna zavislost na poukazech zdravotnich pojistoven, které pacientim vystavuje. Tyto
poukazy se vystavuji podle ¢iselniku zdravotni pojistovny, ktery se kazdy rok aktuali-
ZUje a zatim se v poslednich deseti letech nestalo, ze by v ném firma MAXIS nefiguro-
vala na prvnich mistech, coz ji zarucuje exkluzivitu. OvSem se kdykoliv mize stat, ze se

do ¢iselniku nedostane, a to by byl pro firmu velky problém.

Dalsi slabou strankou firmy je to, Ze nemaji svou vlastni prodejnu, a tak veskeré zbozi,
které prodava, musi prodavat ptes zprostiedkovatele, kde jim samoziejmé unika veétsi

zisk z produktu.

Slabou strankou firmy jsou také omezujici normy a zdravotnické nafizeni, které je na-

ptiklad limituji v pouzivaném materialu.

Riiznorodost sortimentu je dalsi slabou strankou firmy, kdy firma sice vyrabi zdravot-
nické produkty, ale lid¢ si také u téchto produktli potrpi na vzhledu produktu a jeho sty-
lovosti. Coz je pro firmu problém, nebot’ je limitovana cenovou regulaci a zvySenim
stylovosti produktu by firma musela zvysit cenu produktli, kterou by jim pojiStovna

neuhradila. Zakaznici by si museli pfiplatit.

Jako posledni slaby ¢lanek firmy jsem zvolil omezenou kapacitu vyroby, kdy firma za-
tim nema prostory na roz$ifeni kapacity vyroby. Do budoucna tento problém bude fesit.

Tomuto problému se také budu vénovat v kapitole navrhii na zlepSeni.
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3.8.3 Prilezitosti
Asi nejvetsi prilezitosti firmy je ziizeni vlastni prodejny, kde by zfidila showroom
svych vyrobki,také by se ¢astecné¢ osamostatnila a zmirnila tak zavislost na prodeji pres

své zprostiedkovatele.

Dalsi prilezitosti je rozsifeni kapacity vyroby, kdy firma muaze nékolika zplisoby rozsifit

vyrobu a produkovat tak vice produkti.

Novy ekologicky material, ktery se firma snazi nov¢ ziskat, je pro firmu pftilezitosti, kdy
by se mohla zaméfit vice na ekologickou stranku véci a mohla tak své vyrobky vyrabét

Z plné rozlozitelnych materialt.

Dalsi pfilezitosti je vyvoj stylovéjSich produktl, ovSem na tkor ceny produktu, kdy si

zakaznik bude muset doplacet veétsi sumu.

3.8.4 Hrozhy
Jako pro kazdou firmu je asi nejvétsi hrozbou nova konkurence, ktera se bude firmeé

snazit konkurovat a pretahnout zakazniky firmy na svou stranu.

Mezi Casté jevy patii stagnace firmy, kdy firma piestane inovovat své vyrobky a posou-

vat se dal, vlastné€ stoji na misté a pomalu upada.

Mezi nejvétsi hrozbu firmy, kterd se realné miZze vyplnit, je nedostatek kvalifikovanych

pracovnikd, s kterym se jiz ted’ firma potyka. Je stale t¢Z8i dosadit na dilezité pozice

firmy schopné a kvalifikované lidi.

77



4 VLASTNI NAVRHY NA ZLEPSENI

Zde uvedu kalkulaci na mzdu jednoho primérného zaméstnance, ktery ve firmé

pracuje.
Tab. 5: Kalkulace mzdy zaméstnance (vlastni zpracovani)
Zdroj [32]

Mzda zaméstnance
Mzdové slozky Do Dny Hodiny
Casova mzda hodinové 0 0 149
Néhrada za udrzbu
OOPP
Priplatek k tarifni mzdé
Ptiplatek za od-
pol.smény
Priplatek za nocni smé-
nu 25
Mimotéadné prémie 0
Dovolena 165,02
Nahrada za svatek 165,02
Osob.prekaz.lékat 165,02
Penzijni pripojisténi 0
Srazky Zakl. vypoctu
Socialni pojisténi 25942
Zdravotni pojisténi 25942
Zaloha na dan 34 800
Stravné
Pfevod mzdy na ucet
Sleva na dani

Céstka k vyplaté

Sleva na dani na poplatnika: 2 070 na dité: 0 ostatni: 0
Hruba mzda Cista mzda: 19 937 Soc. poj.: 6 434 Zdrav. poj.: 2 335
Sleva celkem: 2 070

Zdanitelny piijem: 34 711
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4.1 Zrizeni vlastni prodejny

Firma v soucasné dob¢ funguje na principu prodeje pies zprostiedkovatele, kterym pro-
da zbozi a ti jej poté V autorizovanych prodejnach prodéavaji koncovym zakaznikim.
Timto zptisobem firma pfichazi o znac¢nou c¢ast zisku, jelikoz ceny produktli jsou regu-
lované vyhlaskou. Funguje to tak, ze firma vyrobi produkt za danou vyrobni cenu, poté
produkt proda distributortim, kteti jej odkoupi za zvySenou cenu o 10%, ti poté prodaji
vyrobek o dalSich 10% draz koncovym zakazniklim. VySe marze mezi vyrobni a konco-

vou cenou je dana cenovou regulaci statu.

Ztizenim vlastni prodejny by firma téchto 10%, které zlstavajidistributordm, mohla
zapocitat do svého zisku, tim padem navysit sviij piijem z prodeje vyrobku. Nejvyhod-
néjsi feSeni by bylo zfizeni prodejny tak, aby byla soucésti vyrobniho zdvodu, ¢imz by
byly snizeny ndklady na pfepravu a na ndkupy prostorii pro tento ucel. V ptipad¢ umis-
téni prodejny ve vyrobnim zavodu nebude potieba velkého skladovaciho prostoru, pro-
toze vyrobky budou umistény v expedi¢nim skladu firmy, zaroven dojde ke zkraceni
casu potiebného pro dodani vyrobkll z vyroby do prodejny. JelikoZ bude prodejna a
vyroba na stejném misté¢ nebude dochazet k situaci, kterd nastavd v mnoha prodejnach,
kdy zbozi neni na sklad¢ a musi se objednat na prodejnu. Zakaznik tedy musi na zbozi

¢ekat n¢kdy i1 nékolik dnti a navstivit prodejnu vicekrat.

4.1.1 Naklady na novou prodejnu

Tab. 6: Naklady na novou prodejnu (vlastni zpracovani)

Zdroj [31]

Zpracovani projektu a dokumentace 150.000 K¢
Stavebni povoleni, kolaudace 60.000 K¢
Najem 30.000 K¢
Stavebni prace 600.000 K¢
Vybaveni prodejny 300.000 K¢
Cena za propagaci 20.000 K¢
Riizna zdravotni povoleni 60.000 K¢
Celkem 1.160.000 K¢
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4.1.2 Niaklady firmy na personal

Tab. 7: Naklady na personal vlastni prodejny (vlastni zpracovani)

Zdroj [32]
Skoleni prodejcti 45.000 K¢
Mzda 2 prodejcti 69 422 K¢
OOPP 16.000 K¢
Zdravotni prohlidky 4.000 K¢
Celkem za mésic 134 422 K¢

Firma musi pfedpokladat, ze prodejce bude muset zaskolit v prodeji vyrobku, které fir-
ma prodava. Proskolit je v tom, jak vyrobky funguji a jak je maji zékaznici spravné po-
uzivat. Firma bude muset najmout alespont dva prodejce, ktefi se budou stiidat. Jelikoz
se jedna o prodej zdravotnich prostiedkil, tak prodejci musi mit ochranny oblek, tedy

plast.

4.1.3 Casova naro¢nost opatieni

Tab. 8: Casova naroénost projektu na vlastni prodejnu (vlastni zpracovani)

Casova narocnosti projektu

Zpracovani projektové dokumentace 2. mésice
Stavebni a jiné povoleni 3. mésice
Stavebni prace 4. mésice
Vybaveni prodejny 2. mésice
Kolaudace 1. mésic
Uvedeni do provozu 1. mésic
Casova rezerva 2. mésice
Celkem 13. mésicu

Casova naro¢nost projektu bude 13 mésicti od schvaleni projektu vedenim firmy. Sa-
moziejmosti bude Casova navaznost jednotlivych ¢asti projektu, v ptipadé, ze by docha-

zelo k prodlevam. Cely projekt by se prodlouzil maximalné o 2 mésice.
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4.1.4 Vysledny vliv na spokojenost zakaznika

Toto opatieni bude mit velmi vyznamny vliv na spokojenost zakaznika s produkty a
sluzbami této firmy, nebot’ zavedenim vlastni prodejny vznikne prostor, kde bude o za-
kaznika vice peCovano a bude uplatnén osobnéjsi pristup ke kazdému zakaznikovi. Za-
kaznik tak bude mit moznost nahlédnout do prostfedi firmy, kde se vyrobky vyrabéji,
nebot’ bude prodejna zavedena ve vyrobnim arealu. Ve firmé timto vznikne také tak-
zvany showroom, kde se budou nové produkty firmy predvadét zakaznikim a ti si je

budou moci na misté i vyzkouSet. Timto opatfenim se také zvysi troven doprovodnych

vvvvvv

4.2 RozSifeni portfolia vyrobkii

Z dotazniku spokojenosti vyplynulo, ze mezi nejslabsi stranku firmy patii jejich nizka
ruznorodost sortimentu. Pro zlepSeni tohoto faktu by firma méla zacit vyuzivat a proda-
vat i sortiment, ktery nabizi jeji zahrani¢ni matefska firma, ktera se také specializuje na
stylové sportovni produkty pocinaje od sportovniho obleceni, az po riizné sportovni

dopliky.

Tato matetska firma se na rozdil od nasi firmy muize vice soustfedit na stylovost svého
sortimentu. Pro zavedeni tohoto opatieni by firma méla ud¢€lat analyzu a prizkum trhu,

ktery by urcil vhodné produkty k prodeji na zakladé poptavky zakazniki.

Rozsitenim portfolia firmy by tak doSlo k rozsifeni segmentu zakaznikil firmy a pfita-
zeni novych potencialnich zakazniku, ktefi se zajimaji o sport a volny pohyb. Toto opat-
feni by neslo naklady na proskoleni personalu ohledné sportovnich produktli, které¢ by

firma prodavala. Také by se zvysily naklady na dopravu produkti do CR.
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4.2.1 Vydaje na toto opatieni

Tab. 9: Vydaje na rozsifeni sortimentu (vlastni zpracovani)

Zdroj [31]
Dopravni naklady 6.000 K¢ / mésic
Skladovaci naklady 70.000 K¢ / mésic
Naklady na personal 34 711K¢ /mésic
Naklady na propagaci 5.000 K¢ / mésic
Nakup zbozi 1.500.000 K¢ pocatecni investice
Ztizeni nového oddéleni v prodejné 300.000 K¢ pocatecni investice
Nakup vybaveni pro odd¢leni 200.000 K¢ pocatecni investice
Rezijni naklady 30.000 K¢ / mésic
Spotiebni naklady 5.000 K¢ / mésic
Celkem za mésic 155.711 K¢
Pocatecni investice 2.000.000 K¢

Pti tomto opatfeni je diillezité vykomunikovat s dodavatelem vyhodné nakupni cenytak,
aby marze z té€chto prodejli byla ve vysi 40-50%. Dalsi diilezZita véc je zvolit spravnou
formu propagace vyrobkll ke kone¢nému spotiebiteli a oslovit tak Sirokou cilovou sku-

pinu zakaznikd.

Vzhledem k tomu, ze se prodejna nenachazi v centru mésta by bylo nejvhodné;jsim zvo-
lenym propagacnim kanalem radio, ¢lanek v novinach nebo propagace znamou tvari ze
sportovniho odvétvi v televizi, ktera by propagovala tyto sportovni vyrobky firmy a

navedla zdkazniky do prodejen.
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4.2.2 Casova narocnost opatieni

Tab. 10: Casova naro¢nosti pii roz$ifeni sortimentu (vlastni zpracovani)

Vyjednani ceny s dodavateli 3. mésice
Rozsiteni skladového prostoru 2. mésice
Stavebni prace 3. mésice
Vybaveni prodejny 1. mésic
Uvedeni do provozu 1. mésic
Casové rezerva 1. mésic
Celkem 11. mésicu

Casova naroénost projektu bude 11 mésict. Tato zména je zavisla predevsim na dobé
vyjednani ceny s dodavateli, proto je stanovena Casova rezerva 1. mésic. RozSiteni skla-
dového prostoru a stavebni prace nebudou tak narocné, nebot’ se bude jednat pouze o
drobn¢ tipravy interiéru prodejny a skladu, takze se zde s vyraznéjSim casovym zpozdeé-

nim nepocita.

4.2.3 Vysledny vliv na spokojenost zakaznika

Toto zlepSeni jsem firmé navrhl kvili vysledku z dotaznikového Setieni, a to konkrétné
kvtli otazce cislo 6, kde respondenti u této otazky, jako u jediné z otazek vyuzili 1 za-
pornou odpovéd’kviili tomu, ze vyrobky firmy nejsou tak stylové, jak by si piedstavova-
li. Opatfeni ma ptinést do portfolia firmy novy styl produktl, které vyrabi a prodava
jejich matefska spoleénost, aviak firma je na tizemi Ceské republiky nenabizi. Tyto
produkty nepodléhaji cenové regulaci, takze si vyrobce mlze s designem vyhrat. Pro-
dukty budou sice drazsi, ale zdkaznici, ktefi si potrpi na stylovém oblékani, nebudou mit

problém si par stovek za tento produkt ptiplatit.
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4.3 ZvySeni vyrobni kapacity

Pro plné vyuziti vyrobni kapacity stroji by bylo vhodné zavést na urcitych provozech
firmy tfeti pracovni sménu, ktera by na stavajicich strojnich zatizenich dokazala zvysit
vyrobni produkci minimalné od 30-50%bez dalSich ndkladl na stroje. Jediné dal$i na-
klady by byly zvySené naklady na energie, udrzbu, mzdy a naklady spojené
s personalistikou (Skoleni, prohlidky, obsluha stroji). Toto opatieni jsem navrhl proto,
ze v rozhodovaci matici dulezitosti vhimana méla rychlost dodani produktu nizkou spo-

kojenost.

4.3.1 Naklady na provoz tieti smény (16 zaméstnancii)

Tab. 11: Naklady na provoz tieti smény (vlastni zpracovani)
Zdroj [31]

Néklady na provoz na mésic

Energie 20.000 K¢
UdrZba 10.000 K&
Mzdy (zvySené o priplatky) 555.376 K¢
Skoleni novych zaméstnanci 12.800 K¢
Celkem 598.176 K¢

Zvysenim vyrobni kapacity se zkrati vyrobni ¢asy produktii. Tim padem zakaznici ne-
budou dlouho ¢ekat na zakazkovou vyrobu produktii nebo na ty produkty, které jdou
rychle na odbyt a ¢ekaci doba na né je vétsi nez u jinych. V souvislosti s navySenim
produkce se zvysi i obrat firmy, od kterého se odviji zisk. Dalsim benefitem bude zvy-

Seni konkurenceschopnosti, diky moznému zvyseni podilu na trhu.
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4.3.2 Potencialni navySeni produkce o0 30%

Tab. 12: NavySeni produkce o 30% (vlastni zpracovani)

Zdroj [32]
Mésicni obrat firmy 12.000.000 K¢
NavySeni obratu o 30% 3.600.000 K¢
Celkovy obrat firmy s navySenim 15.600.000 K¢&

M¢sicni obrat firmy je v soucasnosti 12.000.000 K¢, a v ptipad€ navySeni produkce o

30% zvysi tento obrat 0 3.600.000 K¢&. Celkovy obrat firmy tedy bude 15.600.000 K¢

4.3.3 Casova naroénost projektu

Tab. 13: Casova naro¢nost na zavedeni tieti smény (vlastni zpracovani)

Organizacni opatieni 1. mésice
Naplanovani provozu 2. mésice
Doplnéni stavu pracovniki 2. mésice
Uvedeni do provozu 1. mésic
Casova rezerva 1. mésic
Celkem 7. mésicu

[ 24

co je tfeba udélat je zorganizovat praci, naplanovat praci v provozu, piipadné doplnéni
stavll pracovnikl a uvedeni do provozu. Neni tfeba instalovat nové stroje, nebot’ budou

stacit ty, co jsou jiZ v provozu.

4.3.4 Vysledny vliv na spokojenost zakaznika

Tento navrh jsem navrhl kvili polozce v dotazniku s nazvem rychlost dodani produktu,
ktera je pro klienty dulezita a nejsou s ni na 100% spokojeni. Toto zlepSeni bude mit za
nasledek zvySeni produkce firmy, tim padem se snizi ¢ekaci doba na vyrobky, které jsou
velmi zddané a mén¢ dostupné nez jiné vyrobky firmy. Taktéz se urychli doba celkové
reklamace vyrobkt, nebot’ se téchto vyrobkl vyrobi vice nez doposud. Nebude problém
vadny vyrobek ihned vymeénit za vyrobek plné€ funkcni. Také se urychli rychlost dodani

vyrobki.
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4.4 Zavedeni designového oddéleni

Tento navrh na zlepSeni vyplynul z matic dulezitosti, kdy se v obou piipadech problém
s riznorodosti sortimentu objevil v kvadrantu, kde jsou zékaznici s touto polozkou mélo
spokojeni, ale je pro né dilezitd. ResSenim pro firmu, aby vyrabéla stylov&jsi produkty,
by mohlo byt ztizeni designového odd¢€leni, kde budou navrhati vymyslet zajimavé sty-

lové feseni vyrobki.

4,41 Naiaklady na zavedeni oddéleni

Tab. 14: Naklady na zavedeni nového oddéleni (vlastni zpracovani)

Zdroj [31]

50.000 K&
Stavebni prace 120.000 K¢
Vybaveni oddéleni stroji 220.000 K¢
Nakup vykonnych pocitact 120.000 K¢
Software 120.000 K¢
Celkem 630.000 K¢

Projektant vytvofi firm¢ projekt na piestaveni skladovacich prostor firmy. Tento projek-
tant dostane za ndvrh zaplaceno pfiblizné 50.000 K¢. Pro designovéoddéleni bude muset
firma ptestavit nepouzivané patro firmy, kde byly skladovaci prostory. Tyto stavebni

prace budou stat ptiblizné 120.000 K¢.

Toto oddé¢leni bude muset firma vybavit Sicimi stroji, kde budou navrhati zkouset vyra-

bét své navrhy a predvadét je vedeni firmy.

Déle se toto vybaveni vybavi vykonnymi pocitaci, kde bude alesponi 16 GB ram paméti,
ktera je velmi dulezita pti praci s grafickymi programy, které bude firma bezesporu na
vytvareni ndvrhi potfebovat. Jeden tento pocita¢ podle mé kalkulace na portalu Czc.cz
bude stat asi 40.000 K¢ a poc¢itam, Ze firma nakoupi minimalné tfi takové pocitace kvili

prostojim u renderingu slozitych navrht.
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Nezbytnou soucasti bude tedy nakup grafickych a designovych softwart, které budou
navrhafi pouzivat a tvofit v nich své navrhy, které poté budou predvadét zakaznikiim ve

firemnim showroomu.

4.4.2 Niaklady na personal

Tab. 15: Naklady na personal nového oddéleni (vlastni zpracovani)

Zdroj [32]
34.711K&
Mzda pomocnika 34.711K¢
Benefity 16.000 K¢
Zdravotni prohlidky 4.000 K¢
Celkem za mésic 89.422 K¢

V téchto nakladech je zahrnuta mzda navrhate, ktery vytvaii nadvrhy a mzda pomocnika,
ktery obsluhuje stroje a fesi riznou administrativu. V nakladech jsou zahrnuty i benefity

pro tyto pracovniky, protoze si je firma bude chtit udrzet kvli jejich odbornosti.
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4.4.3 Casova narocnost opatieni

Tab. 16: Casova naroé¢nost pro zavedeni nového oddéleni (vlastni zpracovani)

Casova naroc¢nost

|

Vytvoteni projektu 1. mésic
Prestavba patra 3. mésice
Vybaveni oddéleni stroji 1. mésic
Nakup vykonnych pocitact 1. mésic
Uvedeni do provozu 1. mésic
Casova rezerva 1. mésic
Celkem 8. mésicu

Ztizeni tohoto oddéleni bude trvat maximalné¢ 8 mésicti s Casovou rezervou 1. mésic.
Casov€ nejvice narocnd Cinnost bude samotnd piestavba patra ve firm¢, aby mohlo

vzniknout nové oddéleni.

4.4.4 Vysledny vliv na spokojenost zakaznika

Toto opatieni bylo navrzeno, kvuli tomu, ze Si zakaznici v dotazniku nejvice stéZovali
na nizkou uroven stylovosti produkti. Timto opatfenim by se méla stylovost produktti
dostat na velmi vysokou uroven. Vyrobky budou sice drazsi, ale vice stylovéjsi, jak si
zakaznici prali. Timto opatienim by se tedy mela zvysit spokojenost zakaznikl

S ruznorodosti sortimentu.
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4.6 Analyza rizik

Analyza rizik identifikuje zranitelnd mista spole¢nosti a definuje seznam pusobicich
hrozeb. Stanovuje rizika pfisluina ke kazdému zranitelnému mistu a hrozb&. Ugelem
této analyzy je snizeni rizik na pfijatelnou Groven opatieni. V tomto piipadé bude vyuzi-

ta metoda pficin a vad a jejich disledk, ktera se zkracené nazyva FMEA.

4.6.1 Identifikace rizik

V prvni fade je tieba si rizika, které ohrozuji firmu, identifikovat a specifikovat.
V tabulce, kterd je pod timto textem jsou jednotliva rizika vypsana a ke kazdému riziku
je pfifazen scénar, ktery by mohl nastat, jestlize se riziko vyplni. Rizika, ktera jsou uve-
dena v tabulce, byla identifikovana po rozhovorech s managementem firmy, ktery mi

V této problematice pomohl.
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Rizika

R1
R2
R3

R4

R5

Tab. 17: Rizika a jejich scénafe (vlastni zpracovani)

RIZIKA A JEJICH SCENARE

Popis rizika

Nedostate¢na  proskolenost  ob-

chodnich zastupcii

Pii slabé trovni proSkoleni obchodnich zastupct firmy, a jejich

Scénar rizika

nedostate¢né informovanosti o produktu, a jeho pouzivani muize

dojit ke snizeni miry spokojenosti s doprovodnym servisem firmy.

Omezena kapacita vyroby

V pfipad€, ze by se nepovedlo rozsifit vyrobni kapacita, frima by
mohla zakrnét, a klesnou jeji konkurenceschopnost viici konku-
ren¢nim firmdm. U spokojenosti zékaznika by mohlo dojit ke sni-

zeni rychlosti dodavek zbozi, a jeho reklamaci.

Nedostate¢na ruznorodost sorti-

mentu

Pfi nedostacujici riznorodosti sortimentu (stylu produkttl) by mohl
nastat problém, ze zakaznici, kteti jsou ochotni si za produkt pfi-
platit ptejdou ke konkurenéni firmé, ktera produkty mize inovovat

do stylov¢jsi podoby

Nedostatek kvalifikovanych pro-

dejct

Zde muze nastat problém, ze firma nedokaze sehnat na pozice
prodejct kvalifikované zaméstnance, a tak mtze klesnout kvalita
doprovodneého servisu, ochoty, a také informovanosti o produk-

tech

PouZivani méné kvalitnich mate-

rialt

Jelikoz se ceny produktt firmy fidi podle regulace statu, a do jaké
miry stat na produkty pfispiva, mize se stat, ze se stat bude na
produkty prispivat méné penéz, tim padem by firma musela pouzi-

vat mén¢ kvalitni materialy, aby nebyla ve ztraté

4.6.2 Hodnoceni rizik metodou FMEA

Pro vyhodnoceni rizik byla v programu Microsoft Excel vytvofena nasledujici tabulka,

V jejiz prvnim sloupci je zaznamenana hodnota pravdépodobnosti, Ze toto riziko nasta-

ne. V druhém sloupci je zaznamendn dopad rizika na spolecnost, tedy jaky by mélo toto

riziko vliv na spokojenost zakaznika. A tieti sloupec je tzv. rizikové ¢islo RPN, které

vznika sou¢inem hodnoty pravdépodobnosti a hodnoty dopadu. Cim vétsi toto &islo je,

tim vice bychom se méli timto rizikem zabyvat. Hodnoty dopadli a pravdépodobnosti

jsou uvadény ve formé Skaly od 1 do, kdy 1 znaci nejmensi pravdépodobnost, Ze toto

riziko nastane a 5 naopak nejvétsi, stejna Skala je pouzita u dopadi.
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Tab. 18: Hodnoceni rizik (vlastni zpracovani)
HODNOCENI RIZIK

RPN - droven

Riziko Pravdépodobnost Dopad

rizika

Nedostatecna proskolenost obchodnich 1
zastupcl

Omezend kapacita vyroby 12

Nedostate¢na ruznorodost sortimentu 20

Nedostatek kvalifikovanych prodejct 20

Pouzivani méné kvalitnich materiala 10

Pro lepsi orientaci a grafickou piehlednost, jsem tuto tabulku promitnul do tzv. mapy
rizik. Tato mapa se sklada ze ¢ty kvadranti. Kazdy kvadrant pfedstavuje jinou miru
rizika od nejmensi po nejvétsi. Nejmensi mira rizik je oznacena pod pojmem prileZi-
tost, druha nejmensi akceptovatelna rizika, dale potom vysoka rizika, a nejvétsi mira

rizik je oznacena pod pojmem Kriticka rizika.

. ,

DOPADY

PRAVDEPODOBNOST

Obr. 23: Mapa rizik (vlastni zpracovani dle piedlohy)

Zdroj [33]
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4.6.3 SniZeni rizik

Do nasledujici tabulky jsem vlozil vSechna rizika, ktera by mohla nastat. Pro kazdé rizi-
ko jsem doplnil vhodné opatieni, které by firma mohla vyuzit jako prevenci pro snizeni
toho, Zze se riziko vyplni. Ke kazdému riziku je tedy pfifazeno opatieni. V prvnim
sloupci tabulky je uvedena nova pravdépodobnost rizika po zavedeni opatfeni, dale

Vv druhém sloupci jsou uvedeny nové hodnoty dopadu a ve tietim sloupci je hodnota

RPN.

Tab. 19 SniZeni rizik (vlastni zpracovani)

SNIZENI RIZIK

nové
Opatieni Pravdépodobnost Dopad
RPN

VEtsi investice ze strany firmy do

Nedostatecnd proskolenost Skolovini  samestanci.
R1 P ’ 1 4 4

obchodnich zastupct

posilani zaméstnanct na staze do

zahrani¢i

Rozsifeni vyrobni kapacity koupi
/ . ’ ¢ vyrobni hal; 1ké
Y2l Omezend kapacita vyroby nove vyrobnt iy cenn verRe 1 5 5

investice, nebo zavést tieti pra-

covni sménu

Zacit s lehkymi inovacemi, které
nestoji mnoho finan¢énich pro-
Nedostate¢na rliznorodost sor- |stredki, jako napfiklad = rizné
R3 barevné kombinace, anebo 3 4 1 2
timentu spoléhat na to, ze si zakaznik
ptiplati, a zacit vyrabét stylovéjsi

produkty

Zacit stfednim zdravotnim $kolam

Nedostatek kvalifikovanych | nabizet moznost praxe v prodej-
R4 nach a zauceni, a tak si vychovat 3 4 12

prOdeJCU mladé prodejce, kteif v budouc-
nosti budou pro firmu pracovat

Vykomunikovat s  dodavateli
Pouzivani méné kvalitnich ma- | materiali nizi ceny za dodavky
R5 materialti, anebo spoléhat na to, ze 1 5 5
te r|é|0 si zakaznik za piipadny produkt s

vyssi kvalitou ptiplati
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Pro grafickou ptehlednost jsem vypracoval tento paprskovy graf, kde Cervena cara
v grafu oznacuje starou hodnotu RPN a modra ¢ara oznacuje hodnotu RPN s novymi

pfijatymi opatfenimi pro snizeni rizik. Na tomto grafu muZeme sledovat o kolik se

zhruba hrozba rizik po zavedeni opatieni snizila.

Paprskovy graf
snizeni rizik

Nové RPN

e RPN

Graf. 20: SniZeni rizik (vlastni zpracovani)
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ZAVER
Cilem m¢é bakalatské prace bylo za pomoci dotaznikového Setfeni a analyz zjistit roven
spokojenosti zakazniktli se sluzbami a vyrobky firmy MAXIS. Na zaklad¢ téchto zjiSténi

jsem mél navrhnout firmé nékolik navrhi, které by vedly ke zvySeni urovné spokoje-

nosti. V analytické ¢asti prace jsem detailné popsal soucasny stav firmy.

Firma MAXIS se zabyva vyrobou kompresnich zdravotnickych textilnich vyrob-
kt,vyznacuje se kvalitou a starostlivosti o své zdkazniky. Firma MAXIS je ve svém
odvétvi gigant. Je tak nejvétsi firmou na tuzemi Ceské republiky, ktera se touto proble-
matikou zabyva. Dale jsem provedl analyzy vnéjsiho a vnitiniho prostfedi. Provedl jsem
Porterovu analyzu konkurenéniho prosttedi, kterd zkouma atraktivitu trhu, dale PEST
analyzu a SWOT analyzu, abych zjistil slabé a silné stanky firmy, hrozby a pfileZitosti.
Posledni ¢ast analytické ¢asti se zabyvala dotaznikovym prizkumem, kde jsem zjist'o-

val pfimo od zakaznikd firmy jejich aroven spokojenosti s produkty a sluzbami firmy.

Dotaznik se délil na dvé ¢asti, z néhoz jedna ¢ast byla zaméfena na spokojenost a druha
na dulezitost dané otazky. Z prvni ¢asti dotazniku, tedy z otazek na troven spokojenosti
vyplynulo, Ze zékaznici jsou velmi spokojeni s doprovodnymi sluzbami firmy,ale také
Ze ma firma nejveEtsi problém s riznorodosti sortimentu, tedy stylovosti jejich produkti.
Jelikoz se firma specializuje na zdravotni vyrobky, tak tuto problematiku pfili§ nefesila,
ale jak jsem z dotaznikového pruzkumu zjistil, zakaznici tuto stranku produktii povazuji
za dulezitou a nejsou s ni spokojeni. Z druhé ¢asti dotazniku, tedy z otdzek na dulezi-
tost, jsem vypracoval matice dilezitosti, které také poslouzily jako zaklad pro vypraco-
vani navrhli na zlepSeni. Z téchto matic vyplynulo, Ze firma ma problém s riiznorodosti

sortimentu.

K tomuto problému jsem tedy v navrzich na feSeni navrhl dvé opatieni, které by mély
tento problém vyftesit. Jako prvni navrh v navrhové ¢asti prace jsem vypracoval navrh
na zavedeni vlastni prodejny, jelikoZ firma své produkty prodava ptres zprostredkovate-
le. Timto navrhem by se navysil zisk firmy a tyto penize by mohly byt vyuZity na zlep-
Seni kvality materialu. Timto navrhem by také firma zlepsila kvality svych doprovod-

nych sluzeb, které jsou sice na vysoké urovni, ale zdkaznici tuto problematiku
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inovovat.

Dal8im névrhem na zlepSeni bylo rozsiteni portfolia produktii firmy, ¢imz by se vyfesil
problém rtznorodosti sortimentu. Tento navrh spocival v tom, ze by firma zacala doda-
vat produkty ze své matei'ské spolecnosti z Némecka, ktera produkty d€la stylové, a tak

by se zvysila uroven spokojenosti s timto problémem.

Jako tfeti navrh na zlepSeni jsem vypracoval ndvrh na rozsifeni kapacity vyrobky, ¢imz
by se firm¢ navysil zisk. Tento navrh spocival v tom, ze by firma zavedla tfeti sménu.
Kouzlo tohoto navrhu spo¢iva v tom, Ze by firma krom¢ nakladti na mzdy zamé&stnanci
neméla dal$i vyrazné ndklady, nebot’ vyrobu by nebylo tieba rozsifovat. Timto navrhem
by se zlepsila rychlost dodani produkti zakaznikiim, nebot’ problémové vyrobky, na

které se mnohdy ¢ekalo, by se vyrabély ve vétsim mnozstvi.

Posledni navrh na zlepSeni se zabyval opét problémem riznorodosti sortimentu, ale ten-
tokrat jsem jej pojal tak, ze by firma zavedla designové odd¢leni, kde by najala navrhare
a ten by vyvijel stylovéjsi produkty firmy. Timto opatienim by se zvysila uroven spoko-

jenosti s riznorodosti sortimentu.

V posledni ¢asti prace se zabyvam identifikaci rizik ve firmé, ke kterym jsem vytvofil

mapu rizik. Na zavér jsem navrhl opatieni pro snizeni téchto rizik.
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9 SEZNAM ZKRATEK
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