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ABSTRAKT

Cilem této bakalaiské prace bylo zjistit spokojenost zakaznikd spole¢nosti DS Soft Olo-

mouc, spol. sr. 0. a na zaklad¢ analyzy navrhnout a zpracovat doporuceni.

Prace je ¢lenéna na teoretickou a praktickou ¢ést. V teoretické ¢asti jsou zpracované lite-
rarni poznatky tykajici se spokojenosti zakaznikti, marketingového vyzkumu, dotazniku a

technik sbéru dat.

V praktické casti byla provedend analyza spokojenosti zdkazniki pomoci dotaznikového
vyzkumu. Ziskané vysledky jsou znazornéné v grafech. Na zaklad¢ provedené analyzy jsou
v zavéru praktické ¢asti navrhnutéd a zpracovana doporuceni firmé na zvySeni spokojenosti

zakazniku.

Kli¢ova slova: dotaznik, spokojenost zakaznikii, marketingovy vyzkum, SWOT analyza,

analyza zavislosti

ABSTRACT

The intention of this bachelor’s work was to find out customer’s satisfaction with the com-
pany DS Soft Olomouc, Ltd and based on the analysis suggest and elaborate recommen-

dations.

This bachelor’s work is divided into the two parts. In theoretical part are processed literary
pieces of knowledge connected to customer’s satisfaction, marketing research, question-

naire and technics of data collection.

In practical part was done the analysis of customer’s satisfaction by using questionnaire
research. Achieved results are marked in charts. Based on the analysis are suggested and
elaborated recommendations for the company to achieved higher customer’s satisfaction in

the conclusion of practical part.

Keywords: questionnaire, customer’s satisfaction, marketing research, SWOT analysis,

analysis of dependence
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UvVOoD

Zékaznici jsou pro kazdou firmu velmi daleziti. Jsou klicovymi prvky, diky kterym mohou
pusobit firmy na trhu. V dnesni dobé¢ je velmi vysoka konkurence, firmy svadi boj o své
zékazniky a proto je dulezité, aby se snazily zajistit jejich spokojenost a tim si udrzet kon-

kurenceschopnost na trhu.

Spokojeny zakaznik je pro firmu zaroven i dobrou reklamou a v souCasnosti i zarukou
uspéchu. Proto je nezbytné mu poskytovat dostate¢nou péci. Zakaznik, ktery je spokojeny,
zUstava vérny, vraci se a nema potiebu zkouSet konkuren¢ni vyrobky. Ale klienti jsou
Firmy by se nemély snazit jen o udrzeni stavajicich zakaznikd, ale také o ziskani novych.

Melo by byt jejich snahou vyhovét pozadavkiim klientl, ale nejen to, je nutné ziskéavat

vwr

S provedenim vyzkumu spokojenosti zakaznikt ve spole¢nosti DS Soft Olomouc, spol. s .

0., ktery je tématem mé bakalaiské prace, souhlasil jeji feditel RNDr. Vit Lokoc.

Hlavnim cilem této prace bylo tedy zjistit spokojenost zakaznikti spole¢nosti DS Soft Olo-
mouc, spol. s r. o. a na zakladé provedené analyzy navrhnout a zpracovat doporuceni, ktera

povedou ke zvyseni spokojenosti zakaznik.

Teoretickou ¢ast tvofi poznatky, zpracované z dostupnych literarnich zdroju z oblasti spo-

kojenosti zakaznikl, marketingového vyzkumu a také dotazniku a technik sbéru dat.

Prakticka ¢ast je vénovana provedené analyze spokojenosti zakaznikl spolecnosti DS Soft
Olomouc, spol. sr. 0. a vyhodnoceni vysledkt ziskanych dotaznikovym vyzkumem. Dale
je provedena analyza zavislosti, SWOT analyza a na zavér navrzena doporuceni vedeni

firmy, jak zvysit spokojenost zakaznikd.
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1 SPOKOJENOST ZAKAZNIKA

Zakaznika lze rozdélit do dvou skupin a to:
= Spotiebitel.
* Firemni zdkaznik.

Rozdil mezi spotiebitelem a firemnim zékaznikem je takovy, Ze spotiebitel, je zdkaznik,
ktery produkt potfebuje k uspokojeni svych potieb, ale firemni zdkaznik dany produkt ku-
puje, aby mohl 1épe vyrabét ¢i poskytovat sluzby. [11]

Spokojenost zdkaznika se fadi do skupiny nehmotnych zdrojl, které ovliviiuji rozhodnuti
pro uspésnost firmy. V soucasnosti ma spokojenost zdkaznika v ramci marketingového
fizeni stale vét§i vyznam. Zakladem je teorie rozporu, ze které spokojenost zakaznika teo-
reticky vyplyva. Podstatou teorie rozporu je urcita predstava zakaznika o charakteristickych

vlastnostech vyrobku ¢i sluzby a nasledné posouzeni vlastnosti po jeho nakupu. [4]

= Jestlize zakaznik oc¢ekaval méné, nez byla zkuSenost, je spokojen.

* Naopak zdkaznik je nespokojen v piipad¢, ze zkuSenost byla hor$i neZ o¢ekéavani.
Nelze zde opomijet vliv ¢asu nebo opakovanou spokojenost ¢i nespokojenost. [4]

Spokojenost zakaznika patfi do skupiny intenzivnich zdroji rozvoje, ktera je potfebna
k vytvareni konkurenceschopnosti dané firmy na trhu. Zakladni otazkou vyzkumu spokoje-
nosti zékaznika je, pro¢ se zdkaznik rozhodl koupit dany vyrobek. Tento vyzkum patra po

motivech a divodech kupniho a spotfebniho chovani zakaznika. [8]

Mnoho firem, které se orientuji na zékazniky, se v nich snazi vyvolat vysokou spokojenost,
pfesto to nebyva jejich hlavni cil. Spole¢nosti mohou zvysit spokojenost zdkaznika snize-

nim ceny produktu ¢i sluzeb, ale to mize vést K niz§im ziskiim firmy. [7]

Spokojenost zakaznika je velmi dulezita i proto, aby si spolenost své zakazniky udrzela.
K tomu je potieba zjist'ovat spokojenost zadkaznikli pravidelné a také v dnesni dobé to vy-
soce konkuren¢ni prosttedi vyzaduje. Normy fady ISO povazuji sledovani a méteni spoko-
jenosti zékaznikl za urcity standard a proto ji organizacim ptedepisuji jako povinnost. Za-
kaznik, ktery je vysoce spokojeny, bude firmé déle vérny, vyjadiuje se pozitivné€ o firme€ i o
jejich produktech, nakupuje vice, nevénuje tolik pozornosti konkurenénim znackam ¢i neni

tak citlivy na zménu ceny. Spokojenost a vérnost spolu souvisi, protoze vysoka spokoje-
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nost nebo potéseni vytvaii mezi zakaznikem a znackou ¢i spolecnosti emocionalni pouto.

[7,19]

Aby se zakaznik stale vracel, je nutné si ziskat jeho zakaznickou vérnost, a to pomoci péti

predpokladu, jejichz zakladem je pée o zakaznika:
= V¢fit zdkaznikovi.
=  Vychazet zakaznikovi vstfic.
» Napravit chybu, jestlize k ni dojde.
= Vazit si zdkaznika.
* Iniciativné zakaznikovi pomahat. [5]

Pii zjistovani spokojenosti je nutné, aby si spole¢nost byla védoma toho, Ze dva rozdilni
zakaznici mohou vyjadfit stejny stupenn spokojenosti z odliSnych divodid. Prvni zakaznik
muze byt s danym produktem, sluzbou ¢i spole¢nosti spokojen téméi vzdy, naopak u dru-
hého zakaznika muze byt tézké splnit jeho pozadavky, ale v dobé provadéni prizkumu

spokojeny byl. [7]

Zékaznici jsou v dnesni dob¢ hodné€ informovani, protoze dostupnost informaci je vétsi a to
1 diky informa¢nim technologiim. Také si mohou ovéfit tvrzeni spolecnosti o produktu,
které jim dé€laji nabidky a z nich hledaji nejlepsi alternativy. Poté se zadkaznici rozhoduji,
ktera nabidka je pro né nejlepsi a podle toho jednaji. Jestlize nabidka splni jejich oc¢ekava-

ni, zvysi se jejich spokojenost a také pravdépodobnost, Ze si vyrobek zakoupi znovu. [7]

1.1 Vyzkum spokojenosti zakaznika

K méfeni toho, zda je zakaznik spokojeny, slouzi index spokojenosti zdkaznika. Existuji
dva modely, americky a evropsky. Evropsky model spokojenosti zakaznika je zaloZzen na
sedmi hypotetickych proménnych a kazda z této proménné je dale determinovana urcitym

poctem méfitelnych proménnych. [4]


http://www.spokojenost-online.cz/index-spokojenosti-zakaznika.html
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Nasledujici obrazek ukazuje vztahy mezi jednotlivymi hypotetickymi proménnymi. [4]
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Obr. 1: Model zavislosti hypotetickych proménnych [4]

Hypotetické proménné tvori:

* Image — je zamé&fena na vztah zdkaznika k produktu, znacce, firme.
» Ocekavani zdkaznika - se vztahuje k iluzim o produktu.

* Vnimana kvalita — zdkaznik nevnima jen samotny produkt, ale i jeho doprovodné

sluzby.

Stiznosti

zakaznika

* Vnimana hodnota — tvofi ji cena produktu a uzitek, ktery zakaznik ocekava.

= Stiznosti zdkaznika — je to nasledek neodpovidajiciho vykonu produktu k ocekavani

zakaznika.

» Loajalita zakaznika — je dasledkem pozitivni nerovnovahy mezi vykonem a oceka-
vanim. Vede k opakovanym nakupiim a cenové toleranci. [8]
Tento vyzkum vyplyva z propracované a osvédcené metodiky, jejiz vysledky jsou méfitel-

né. Vyznam a hodnota téchto vysledkl se zvySuji v pribéhu casu, po ktery ve firm¢ probi-

ha méfeni spokojenosti zakaznika. [19]



http://www.spokojenost-online.cz/index-spokojenosti-zakaznika.html
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Méreni spokojenosti zakaznika pomoci indexu ma urcité prinosy:
= Ziskani podkladii pro zlepSeni fizeni jakosti a zdkaznického servisu.
» Ziskani argumentl pro planovani, tvorbu a prodej novych vyrobkd.
» Ziskani argumentt pro efektivnéj$i praci managementu.
= Ziskani podkladu, které poslouzi k marketingovému rozhodovani a planovani.
= Ziskani faktl pro prezentaci vysledkd.
= Ziskani argumentu, které umozni jednat o dalS$im financovani. [19]

Ve vétsing piipadi se stava, Ze kdyzZ je zédkaznik s vyrobkem ¢i sluzbou spokojen, nevzpo-
mene si na n¢j. Naopak se spise vybavi produkty, kterymi zédkaznik spokojeny nebyl, pro-
toze zakaznik predpoklada, Ze dany vyrobek, ktery si za urcitou cenu zakoupi, bude fungo-
vat. Ale protoze v dnesni dobé¢ je velka konkurence mezi firmami, zvySuje se a sjednocuje
se kvalita vyrobkl. OvSem jsou 1 taci zékaznici, ktefi jsou velkym vybérem a nabidkou

stale novych produktl unaveni a davaji prednost produktiim, na které jsou zvykli. [8]

1.2 Zakladni principy péce o zakazniky

Otevienost

Zéakaznik se obraci na dodavatele, aby uspokojil jeho potieby. Cim oteviendji vyjadii své
pozadavky, tim lépe mu bude schopen dodavatel vyhovét. Otevienost se zakaznikem je
velmi dulezita pro dlouhodobé partnerstvi a vzbuzuje v zakaznikovi pocit, ze ma véci pod

kontrolou. [11]
Proaktivita

Ve vétsing pripadi dodavatelé reaguji na podnéty zakaznika, ale je také dilezité, aby byli
schopni pfedvidat pfedem, co zdkaznik ocekava. Diilezité je zde pravidlo prvniho kontaktu,

kdy vyskytne — 1i se jakakoliv véc, nejprve se dodavatel obraci na zakaznika. [11]
Férovost

Je dulezité, aby se dodavatel k zakaznikovi choval férove, 1 kdyz nastane situace, ve které
je dodavatel ve vyhod¢€. Vyuziti této vyhody plisobi jen kratkodobé a na zédkaznika ptisobi
negativné. [11]
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Znalost zakaznika

Jedna z nejpodstatnéjSich véci je ta, Ze dodavatel musi znat svého zakaznika. A to jako

jednotlivce, mikrosegmenty a segmenty. [11]

1.3 Oc¢ekavani zakazniku

Je velmi dtlezité, jaké oCekéavani vzbudi makléfi u zdkazniki. Jestlize stanovi ptili§ vysoka
ocekavani, zdkaznik bude s nejvétsi pravdépodobnosti zklaman. Naopak, jestlize bude sta-

novena piili§ nizkd hodnota ocekavani, nepfildka to dostate¢né mnozstvi kupujicich.

vvvvvv

wewvr

V takové situaci se firmy musi chovat profesionalné a mit vstiicny pfistup k zdkazniktim,

protoze zakaznik ocCekava:
= Profesionalitu — sluzba bude provedena peclive, spolehlivé a kvalitné.

* PruZnost — firma by se méla snazit vyhovét pozadavkiim zékaznika a rychle na po-

zadavky reagovat.
= Reseni problémil — rychlé feseni reklamaci a nenadalych komplikaci.

= Omluvu — firma musi umét pfiznat chybu, omluvit se a poskytnout poskozenému

zakaznikovi odskodnéni ¢i zvyhodnéni. [20]


http://navolnenoze.cz/blog/pece-o-zakazniky/
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V modernich spole¢nostech se v soucasnosti uplatiiuje zakaznicky orientovana struktura,

ktera ma nasledujici strukturu:

ZAKAZNICI

Lidé v ptedni linii

\ Stfedni management /
\ Top management /

Obr. 2: Moderni zdkaznicky orientovanda

struktura [7]
Tato struktura ma jako prvni v pofadi zdkazniky. Nasleduji lidé v pfedni linii, ktefi se sta-
raji o spokojenost zakaznikl a také se s nimi setkavaji. Poté je stfedni management, ktery
podporuje lidi v pfedni linii, aby pro zékazniky délali vSe potfebné. A nakonec je top ma-
nagement, ktery piijimad a podporuje dobré manazery. V této struktufe musi manazeii na

kazdém stupni znat své zakazniky. [7]
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2 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum je proces, ktery v dnesni dobé potiebuje kazdy subjekt. Nelze se
spoléhat na intuici a zkuSenosti, jelikoz je pfebytek nabidky nad poptavkou a je také velky

boj o zakazniky mezi konkurenci. [13]

Marketingovy vyzkum je systematické planovani, shromazd’ovani, zpracovavani, analyzo-
vani a podavani udaji a posouzeni jejich diilezitosti pro danou marketingovou situaci, pred

kterou firma stoji. [7]

Marketingovy vyzkum je zaméfen na poznani existujici skute¢nosti v nasledujicich dvou

smérech:
* Poznéani marketingovych jevi.
* Poznani podstaty, pficin, vztahd a vazeb, kterymi se fidi vyvoj a pisobeni. [1]

Marketingovy vyzkum poskytuje informace o skutecném stavu na trhu, o chovani zédkazni-
ki a o podnikatelském riziku, které se mize vyskytnout. Informace z marketingového vy-
zkumu jsou dileZzité pro podnik, ktery je vyuzije v zékladnich oblastech marketingového

fizeni. [3]

Marketingovy vyzkum ma nékolik charakteristickych vlastnosti jako jsou jedine¢nost, vel-
mi vysoka vypovidaci schopnost a aktudlnost informaci ziskanych marketingovym vyzku-
mem. Naopak je velmi finan¢né nakladny, je naro¢ny na Cas, kvalifikaci pracovniki a pou-

zité metody. [8]

Marketingovy vyzkum je jedna ze tfi zédkladnich skupin, které tvoti marketingovy infor-
macni systém. Tento systém by mél byt soucésti kazdé firmy a mél by informace

z jednotlivych odd€leni pienaset tak, aby spolecnost byla uspésna. [8, 18]

Spolecnosti, které maji zdjem o marketingovy vyzkum, si mohou zvolit, jakym zptisobem
marketingovy vyzkum provedou. V malych spole¢nostech mohou provadét marketingovy
vyzkum napt. vSichni zaméstnanci. Naopak ve velkych firmach se objevuji samostatna
oddéleni, kterd marketingovy vyzkum provadéji. DalSim zplsobem je zvolit spolupraci
s externi agenturou, kterd se témito vyzkumy zabyva. Tyto agentury nejCastéji vyuzivaji

firmy stfedni velikosti. [7, 12]
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Marketingovy vyzkum prohlubuje znalosti o situaci na trhu, vyuziva se pii distribuci a dale
se muze uskutecnovat v oblasti reklamy, pfi vyvoji produktu, stanoveni ceny, zkoumani

spotiebitele nebo konkurence. [13]
Podstatou marketingového vyzkumu jsou informace, které umoziuji:
»  Porozumét trhu, na kterém podnik vystupuje nebo chce vystupovat.

= Urcit problémy, které s podnikanim na tomto trhu souvisi, a také zjistit prilezitosti,

které se na trhu vyskytuji nebo se vyskytnout mohou.

» Kvalifikovan¢ definovat mozné sméry marketingové ¢innosti, ale také hodnotit do-

sahované vysledky. [3]

Marketingovy vyzkum je Casto zaméiovan s prizkumem, ktery je jeho soucésti. Lisi se

v ¢asovém horizontu. Vyzkum je dlouhodoby a jde vice do hloubky nez priuzkum. [8]

2.1 Typy marketingového vyzkumu

2.1.1 Dle formy vyzkumu
Primarni marketingovy vyzkum

V tomto typu vyzkumu zjistujeme data vlastnimi silami v terénu pomoci technik jako po-

zorovani, dotazovani a experiment. [3, 4]
Sekundarni marketingovy vyzkum

Zde se zpracovavaji data jiz zjiSténa, cerpame z jinych zdroji napf. z literatury, ze statistic-
kych udaji. Zde se data rozdéluji na neagregovana data, coz znamena, ze jsou v puavodnich
hodnotéch, kterd byla zjisténa za kazdou jednotku. A data agregovana, kterd jsou jiz, napft.

statisticky, zpracovana. [3, 4]

2.1.2 Dle ucelu, za kterym byl provadén

Zde jde hlavné o charakteristiku konkrétniho stavu, vysvétlovani pii¢in, vzajemnych vzta-

hi a odhad budouciho vyvoje. [8]
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Monitorovaci vyzkum

V tomto typu vyzkumu je snaha o ziskani informaci o vnitinim a vnéj$Sim marketingovém
prostiedi firmy a také snaha odhalit mozné pfilezitosti a hrozby, které by firmé mohly na-
stat. Zde se neustale zpracovavaji interni tidaje, které firma poskytne, ale také externi zdro-
je, jako napt. demograficky vyvoj. Monitorovaci vyzkum podava prvotni informace, proto
se provadi na zacatku vyzkumného procesu a potiebné udaje se ziskavaji ze sekundarnich

zdroju, ale také dotazovanim a pozorovanim. [8]
Explorativni vyzkum

Vysvétluje neptesné a neprehledné skutecnosti. Jelikoz neni finanéné ani asové naro¢ny,
pouziva se k pfedbéznému zkoumani situace na zacatku piipravné etapy vyzkumu. Explo-
rativni vyzkum usnadniuje pochopeni problému a jeho snadné definovani, ale také specifi-
kuje vlivy prostiedi, které dany problém ovliviuji. Udaje, které jsou zde potieba, se ziska-

vaji ze sekundarnich zdroju, které jsou snadno dostupné. [8]
Deskriptivni vyzkum

Popisuje skutecnosti nebo jevy a zabyva se stanovenim poctu vyskytii a trznich veli€in,
kterymi jsou trzni potencial, analyza prodeje atd. Deskriptivni vyzkum je specificky tim, ze
je zde presné definovany problém a jsou zde formalné strukturované postupy. Deskriptivni
vyzkum nezajimaji piiciny. Udaje jsou dostupné hlavné dotazovanim, ze sekundarnich
zdroji a pozorovanim. Tento typ vyzkumu je zaméten kvantitativné. [8]

Kauzalni vyzkum

Zabyva se vzajemnymi vztahy, které¢ vznikaji mezi sledovanymi jevy nebo mezi pfi¢inami
a nasledky. Je to vyzkum kvalitativni. Kauzalni vyzkum zajimaji pfi¢iny a to umoZziuje
lepsi vyuziti marketingovych nastroji. K ziskani udaji se zde pouziva dotazovani a expe-
rimentovani. [8]

Prognosticky vyzkum

Navazuje na deskriptivni a kauzalni vyzkum. Snazi se predpovédét budouci vyvoj. Jako

zdroj informaci se zde pouzivaji prognostické metody, jako jsou napf. matematicko — sta-

tistické metody. Tento vyzkum by nam mél ukazat, kam mifi vyvoj problému.[4, 8]
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Koncep¢ni vyzkum

Je to nejvyssi stupen vyzkumu a zde ziskavame ucelené vystupy. Koncepcni vyzkum poda-
va informace o skutecnostech, pti¢inach, budoucim vyvoji, ale také zajistuje informace o
chovani ekonomiky. V koncepcnim vyzkumu se pouzivaji expertni metody, které jsou

brainstorming, brainwriting, delfska metoda nebo strom vyznamnosti. [8]

2.1.3 Dle povahy ziskavanych informaci
Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum udava popisna data, ziskava udaje o vyskytu a Cetnosti opakovani,
ale pfedevsim se v tomto typu vyzkumu urcuje, které¢ vyzkumné ptistupy a analyzy se pou-
ziji k ziskani potfebnych kvantifikovatelnych informaci. Je také nutné urcit, ve kterych
naturdlnich a penéznich jednotkach se budou kvantitativni udaje métit. Zakladnim cilem

tohoto vyzkumu je méfeni. [1, 8]

Pti shromazd’ovani tidaji se v ramci kvantitativniho vyzkumu musi dodrzovat jejich srov-
natelnost, to znamena, ze musi byt ziskané ve stejném obdobi. Abychom mohli posoudit
zavislost je nutné, mit dostate¢né velké mnozstvi tidaju a tyto zjisténé udaje nesmi byt za-
vislé na ndzorech jinych lidi. Objektivnost a systemati¢nost ziskavanych informaci zajist'uji
postupy jako standardizace otazek, vyber vzorku nebo statistické postupy zpracovani dat.

[1,8]

Smyslem kvantitativniho vyzkumu je ziskat udaje, které jsou cCiselné a lze je méfit.
K ziskani statisticky spolehlivych vysledki je nutné pracovat s velkym poctem responden-
tu. [8]

U kvantitativniho vyzkumu se metoda vybéru vzorku provadi z hlediska reprezentativnosti
populace. Tento vyzkum se zabyva urcitou cilovou skupinou, ze které se vylouc¢i osoby,
které s danym problémem souvisi, protoze bychom mohli ziskat nepiesné vysledky. Tento

vyzkum je ale Casové i finan¢né narocny. [4, 8]
Kvalitativni vyzkum

Kwvalitativni vyzkum hledé pticiny, pro¢ urcita skutecnost probéhla nebo se prave déje. Za-
byva se vztahy mezi subjekty a jevy a i jejich vzajemnou zavislosti. Kvalitativni vyzkum

spoc¢iva ve vetsi mife nejistoty, protoze udaje, které jsou snahou ziskat, probihaji ve védo-
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mi ¢i podvédomi konecného spotiebitele, a proto je nutna odborna interpretace psychologt.
Ugelem kvalitativniho vyzkumu je zjistit motivy a postoje, na zakladé kterych se dany re-
spondent chova. Kvalitativni vyzkum je nestrukturovany a jako cil si neklade méteni. Nej-

Cast&ji se k tomu vyuzivaji hloubkové a skupinové rozhovory. [1, 8]
= Hloubkovy rozhovor

Individuélni hloubkovy rozhovor se snazi zjistovat hlubsi ptficiny urcitych nazori, postoji
a chovani jedince. Zde se pouzivaji projektivni techniky, které respondenta vedou
K asociaci a predstavivosti. Mezi projektivni techniky se fadi testy slovni asociace, dokon-

covani v&t nebo interpretace obrazki. [4]
» Skupinovy rozhovor

Skupinové rozhovory tidi moderator, ktery vede fizenou diskusi ve skupiné lidi, ktera byla
vybrana jako cilova. Cilem skupinovych rozhovort je sledovat proces spolecenského piiso-

beni na formovani individualnich nazora a individualniho rozhodovani. [4]

Kvalitativni vyzkum zobectiuje vztahy, pficiny a zavislosti, které nejdiive analyzoval u
zkoumané jednotky. Z toho divodu se kvalitativni vyzkum pouziva, jestlize budeme pro-
vadet hloubkovy rozbor dil¢ich jevi a jejich psychologickych kvalit. Tazatel se pii kvalita-
tivnim vyzkumu snazi dostat hluboko do nevédomych motivii zdkaznikt. Kvalitativni vy-
zkum je ndro¢ny pii zpracovavani vysledkil a pfi vybéru metod vychdzi ze slozitych psy-
chologickych postupti a provadi se pouze na malém vzorku. U tohoto typu vyzkumu je
nutné popiemyslet nad tim, jakym zplsobem poloZit otazku, protoze respondent nemusi
byt ochotny odpovédét obzvlaste u otazek, které se tykaji spotiebitelského chovani. Je to
velmi dilezité, protoze snahou je vyloucit ¢i minimalizovat moznost odmitnuti odpovédi ¢i

podani odpovédi nepravdivé. [8, 10]

Metody a techniky, které jsou pouzivané v kvalitativnim vyzkumu, umoziuji prevadét jed-
notlivé subjektivni hodnoceni zkoumaného jevu do podoby, ve které lze data sefadit ¢i
srovnat. A tyto techniky maji umoznit zkoumanému jedinci vyjadtit podvédomé pocity.
Tento typ vyzkumu k ziskani informaci se provadi, jestlize zkoumame kone¢ného zékazni-

ka nebo obchodni trhy. [8, 10]

V praxi se Casto setkavame s kombinaci kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu. Nékdo

da na zacatku vyzkumu piednost kvantitativnimu Setfeni a vzapéti provede kvalitativni
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vyzkum, kde si na malém souboru ovéfi, zda vysledky kvantitativniho vyzkumu jsou

spravné. Také je konkretizuje a upfesni. [4]

2.1.4 Dle zkoumanych subjekti
Vyzkum spotiebitelt

Jedna se o vyzkum, kdy informace, které pozadujeme, hleddme u konecnych spotiebiteld,

ktefi vytvaii primarni poptavku. [8]
Vyzkum organizaci

U tohoto vyzkumu ziskdvame odpovédi u manaZerti, majitelii a ostatnich zaméstnancii spo-

le¢nosti, kteti tvofi sekundarni poptavku. [8]

2.1.5 Dle funkéni aplikace vyzkumu
Vyzkum celkové trzni situace

Jestlize je cilem zkoumat celkovou trzni situaci, zkouma velikost trhu, jeho strukturu,
umisténi a jeho predpoklddany vyvoj. Také se zaméiuje na konkurenci, zdkazniky, dodava-

tele a jiné vetejné skupiny, které piisobi na stejném trhu. [8]
Vyzkum nastroji marketingového mixu

Do tohoto vyzkumu patii dal$i typy vyzkumi, které se zabyvaji jednotlivymi prvky marke-
tingového mixu. Vyrobkovy vyzkum, ktery zkoumé jak napady na nové vyrobky, tak se
zabyva i témi jiz hotovymi. Cenovy vyzkum, ktery se zaméfuje na vnimani ceny z hlediska
jeji trovné a analyzy cen konkurence. Vysledky vyzkumu distribu¢nich cest slouzi
k vybéru nejvhodnégjsiho distribu¢niho kanalu. Vyzkum marketingové komunikace zkouma

ucinnost reklamy. [8]

2.2 Proces marketingového vyzkumu

Procesu marketingového vyzkumu je dobré vénovat velkou pozornost, protoze naklady
spojené se ziskanim dat mohou zptesnit pohled na cilové trhy a zamezi chybnym rozhod-

nutim, které mohou vést K vyssi ekonomické ztraté. [12]
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Kazdy marketingovy vyzkum ma svoji jedinecnost. Plsobi na néj cela fada faktort, které
se lisi v zavislosti na zkoumaném problému, ale vzdy se déli na dvé hlavni etapy, které na

sebe maji logickou navaznost a které zahrnuji nékolik kroki. [8]
Dvé etapy marketingového vyzkumu jsou:

= Pfipravna etapa.

» Realizaéni etapa. [8]

V ptipravné etapé, do které patii definovani problému a cilii vyzkumu a tvorba vyzkumné-

ho planu, je potieba peclivost. [8]

Do realiza¢ni etapy se zahrnuje shromazd’ovéni, analyza a zpracovavani informaci, prezen-
tace zaveru a nasledné rozhodovani. PriCemz nejdillezitéjsi casti této etapy je shromazd’o-

vani informaci, protoze pfi nespravném sbéru hrozi ziskani Spatnych vysledku. [8]

2.2.1 Definovani problému a cili vyzkumu

Definice problému vysvétli Gcel vyzkumu, za kterym bude provadén a také vymezi cile

vvvvvv

V této fazi je nutnd spoluprace manazera s vyzkumnikem pro detailni prodiskutovani a
pochopeni problému. ManaZer musi znat problematiku, aby ji vyzkumnik mohl vytesit. Pfi
vymezeni problému se musi dbat na to, aby problém nebyl definovén pfili§ tizce nebo Siro-

ce a aby byl problém srozumitelny na pochopeni. [7, 8, 9]

I u stanovovani cild je velmi dileZita jejich formulace. Uzké definovani cilti nemusi zobra-
zit vS§echny mozné alternativy. Naopak pfili§ Siroké vymezeni miiZe vyvolat zbytecné na-
klady. Cilem by mélo byt presné dané, jaké informace maji byt vyzkumem zjistény a smys-

lem je, aby ¢asti marketingového vyzkumu byly co nejjednodussi. [8]

Soucasti této faze je 1 formulovani hypotéz, které se marketingovym vyzkumem potvrdi
nebo naopak vyvrati. Hypotéza je urcité tvrzeni o stavu, které nebylo dosud prokdzano a
které 1ze testovat. Jejich hlavni vyznam je ve zjiStovani pravdivych souvislosti mezi pro-
ménnymi a slouzi také k hledani potfebnych informac¢nich zdroji. Dilezita je i formulace
hypotéz, pficemz cilem je, aby hypotéza m¢la stejnou pravdépodobnost potvrzeni i vyvra-

ceni. [4, 8, 9]
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Rozdéleni hypotéz:
= Deskriptivni hypotéza — popisuje urcity jev.

= Explanacni hypotéza — pfedpoklada vztah pficiny a nésledku mezi sledovanymi je-

vy. [4]

2.2.2 Tvorba vyzkumného plianu

Cilem tohoto druhého kroku je vytvofeni planu, ktery bude nejucinnéj$i na shromazdéni
potiebnych informaci. K tomu je potieba znat cenu vyzkumného planu, kterd miize ovlivnit
rozhodnuti, zda se marketingovy vyzkum uskute¢ni nebo ne. Vypovida o vyznamnych ¢in-
nostech, které se v pribehu vyzkumu odehraji. Vytvoreni také vyzaduje rozhodnuti, ze kte-

rych dat se bude Cerpat. [7, 8]

Rozdéleni dat:
* Primarni data — shromaZzd’ovéana pro aktualni marketingovy vyzkum.
» Seckundarni data — data, ktera jiz byla zjisténa, ale k jinému ucelu. [9]

Sekundarni data se musi kontrolovat z hlediska ¢asu zkoumani, vymezenych zkoumanych
jednotek, protoze nemusi byt v souladu s pozadavky na jiny vyzkum. Sekundarni data se
déli na interni, které jsou shromazdéné ve firm¢ a externi, které jsou napf. statistické pre-
hledy a agenturni vyzkum. Tento zdroj dat byvéa lehce dostupny a zpravidla levnéjsi a
z toho divodu je dobré se nejprve presveédcCit, zda neni mozné problém vyiesit jen pomoci
sekundarnich dat. U sekundarnich zdroji si nejprve pozadované udaje ziskame z internich
zdrojii a poté z externich. Nasledné se musi zkontrolovat z hlediska pfesnosti a vhodnosti.

Nevyhodou téchto zdroji dat je zastaralost, nepfesnost a nespolehlivost. [8, 9]

Primarni data, jsou data, kde zdrojem je zkoumana jednotka, kterou mtze byt napt. jednot-
livec nebo domécnost. Tyto primarni idaje maji velmi dalezity vyznam pro kvalitu feSeni
projektu. Vyhodou primarnich zdroji dat je presnost, aktualnost a aplikovatelnost, coz
znamena, ze odpovidaji potfebam firmy. Naopak nevyhodou jsou vyssi naklady a delsi do-

ba trvani. [8, 9]

Dale se v této fazi rozhoduje o technikach sbéru dat, vyzkumnych nastrojich, responden-

tech a kontaktnich metodach. Pti vyzkumu se pouzivaji rizné metody sbéru dat a to pozo-
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rovani, dotazovani a experimentovani. Mezi vyzkumné néstroje patii dotaznik, zdznamovy

arch ¢i scénéf. [7, 8]

U planovani sbéru dat pozaduje zadavatel znat i obdobi a misto sbéru dat a také velmi du-
lezité je znat, kdo bude sbirat data a v jakém poctu. Dalsi diillezitou ¢asti je urcit vybérovy
vzorek, tedy kdo se stane respondentem, neboli cilova skupina. S tim souvisi i ureni poctu

respondentt. Uréeny vybérovy vzorek se poté zobecni pro cely cilovy segment. [8]

2.2.3 Shromazd’ovani informaci

Tato faze patii k velice ndkladnym a ¢asto se v ni délaji chyby. Mezi nej€astéjsi problémy
patii odmitnuti respondenta na spolupraci, nepoctivé odpovédi, Spatné zastizeni responden-
ta a nasledné jeho nahrazeni. Cilem tohoto kroku je ziskani vhodnych respondentii a na-
shromazdéni spolehlivych udaja, k ¢emuz je dulezité vhodné zorganizovani. Je nutné pra-
covniky pfipravit, koordinovat a poskytnout jim dostatek informaci a dilezitych materiald.

[7,8,9]

2.2.4 Analyza a zpracovani informaci

Role statistiky je v této fazi velmi dulezita a uz na zac¢atku marketingového vyzkumu se
predpoklada, Ze data budou statisticky zpracovavana. Zde se tfidi data a zjiStuje se Cetnost
jejich rozsifeni, stanovuji se priméry a hodnoty rozptylu. Pt1 aplikaci statistickych technik

se zjist'uji dalsi skuteénosti. Sem patii i hodnoceni a interpretace vysledku. [7, 9]

Velmi dilezitou Casti této faze je kontrola nasbiranych udaju a jejim ucelem je odstranit ze
souboru vyplnénych dotaznikii takové, které nejsou spravné vyplnéné. Kontroluje se, zda
jsou udaje presné, spolehlivé a pravdivé. Pti kontrole uplnosti se musi urcit, zda se zkont-
roluji vSechny udaje nebo jen nahodné vybrané. Doporucuje se zkontrolovat vSechny udaje,
aby nedochazelo ke zkresleni vysledkii. Poté se provede logickd kontrola, kterda mé odhalit,
zda respondent odpovidal na otazky pravdivé a zda tazatel sbér udajii opravdu provadeél. Je
nutné zameétit se 1 na otdzky s neutralnimi odpovéd’'mi, napi. nemam ndzor, nevim a zvazit
zda dotaznik tohoto respondenta dale zkoumat, protoze nevime, zda respondent neznal

odpovéd’ nebo to byla jeho neochota. [8, 9]
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Pti odhaleni chyb bychom spravné me¢li respondenta kontaktovat a chybu opravit. Dalsi
moznost je vyfazeni otazky ¢i celého dotazniku, jestlize respondent otdzkdm nerozumél,
odpovidal netplng, nepiesné ¢i nespolupracoval. [8]

V ramci zpracovavani udaju se provadi kédovani, coz je pievadéni slov nejéastéji do Cisel-
nych vyrazi, tedy do podoby pouzitelné pti pocitacovém zpracovani udaji. Kdédovat ma-
zeme otazky jak uzaviené tak oteviené. Uzaviené otazky je snadné kdédovat. Moznym od-

povédim se ptifadi kéd a dle zvolené odpovédi respondenta zndme odpoveéd 1 v podobé
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pro své odpovédi, a proto se u kazdé oteviené otazky musi vybrat nejcastéjsi odpovédi,

kterym se piitadi kody. [8, 9]

V dnesni dobé jsou data zpracovavana a analyzovana pomoci vypocetni techniky a je moz-

né provadét jakékoliv zmény. [8]

Pti analyze udaji se vyuzivaji rizné statistické postupy. A abychom méli spravny prtistup

K analyzam, je nutné rozlisit daje a to:
* Nominalni — takovéto tdaje nelze sefadit (pohlavi).

* Ordinalni — udaje, u kterych je dulezité potadi, ale neni znama vzdalenost mezi jed-

notlivymi proménnymi (vzdélani).

» Kardinalni — udaje, u kterych zélezi na potadi a také 1ze u nich ur€it vzdalenost me-

zi jednotlivymi proménnymi (veék). [8]

Nejdiive se zjistuji vysledky kazdé otdzky a poté zjistujeme statistické ukazatele. Prvnim
ukazatelem je Cetnost, ktera vyjadiuje mnozstvi jednotlivych variant odpovédi. DEli se na
absolutni a relativni Cetnost. Absolutni ¢etnost je souctem jednotlivych variant odpovédi a

relativni Cetnost je procentualni vyjadieni absolutni Cetnosti K rozsahu souboru. [8]
Zikladni druhy statistickych charakteristik
Statistika si vytvofila né€kolik metod a mér, a to:
* Miry polohy — patii sem napt. priméry, modus, medidn.
»  Miry variability — zde se zahrnuje smérodatna odchylka, variacni rozpéti atd.
* Miry Sikmosti — napt. koeficient Sikmosti.

» Miry $picatosti — koeficient $picatosti. [6]
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Priméry jsou stiedni hodnoty, z nichz nejpouzivangjsi je aritmeticky pramér. Modus znaci
miru polohy, ktera vyjadiuje nejCastéji se vyskytujici hodnotu prvku v daném souboru.
Median predstavuje hodnotu, ktera tvoii stied statistické jednotky ve statistické fadé uspo-
fadané podle velikosti zkoumaného znaku. Smérodatna odchylka je nejpouzivanéjsi mirou
variability a lze ji definovat jako kvadraticky primér odchylek od aritmetického primeéru.

Variaéni rozpéti piedstavuje rozdil mezi maximalni a minimalni hodnotou. [6]

Na konci této se faze se interpretuji zjisténé vysledky analyzy. Ty se pievedou do zavéri a
navrhne se doporuceni, které povede k feSeni problému. Nejprve se ale musi zjistit, zda
udaje z analyzy jsou pfesné a také zkontrolovat na zac¢atku vyzkumu stanovené hypotézy.
Urcit, zda se potvrdily €1 vyvratily a jaké faktory ovlivnily vysledky. Nesmi se zapomenout,
ze vysledky zahrnuji vybérovou chybu, diky které se vysledky povazuji jen jako priblizné
hodnoty. Nyni se navrhuje doporuceni, které vychazi z cilti vyzkumu a navazuje na zavéry
ovéiovani hypotéz. Zadavatel chce znat, co jsme zjistili a co navrhujeme za doporuceni,
protoze potfebuje najit souvislost nasich zavérl s praxi. Zavérecné doporuceni je velmi
dalezité, protoze je to pisemny material, ktery zadavatel ¢te a na zakladé kterého se rozho-

duje, zda vyzkum splnil o¢ekavani a zda za n¢j zaplati plnou ¢astku. [8]

2.2.5 Prezentace zavéru

V této fazi se predkladaji takové zavery, které poslouzi manaZerim k dilezitym marketin-
govym rozhodnutim. Zavére¢nd zprava by méla byt srozumitelna, prehledna a data v ni

usporadana dle vyznamnosti, protoze podava zadavateli informace o vysledcich vyzkumu.

[7,8,9]

Vysledky vyzkumu se prezentuji pisemné a pii psani se dodrzuji urcité zésady. Cilem je
podat dosazené vysledky tak, aby transformace vyzkumu do praktické ¢innosti firmy byla
plynula. Prvnim a dilezitym krokem je vratit se na zacatek vyzkumu, kde se definoval pro-
blém a cil vyzkumu. Snahou je, aby vysledky vyzkumu odpovidaly pozadovanym ciltiim.
Jestlize jsme nepodcenili piipravnou etapu, tak bychom neméli mit potize s vyjadienim
toho, jaké vysledky byly vyzkumem zjiStény a které jsou z nich ty nejpodstatnéjsi. Zave-
re¢na zprava by méla byt pfesna a i z toho divodu je nutné, aby odborné terminy byly
spravné definované, také srozumitelné a mély by byt popsané grafy a tabulky a také uvede-
né prameny. Vyjadfovat bychom se méli v pfitomném case a stru¢né. Pouzivany jazyk ve

zpravé se musi prizpisobit tomu, zda se jedna o zadavatele interniho ¢i externiho. Jestlize
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pouzivame Ciselné udaje, vyjadiujeme je v procentech a abychom Iépe interpretovali vy-

sledky, je dobré pouzivat grafické znazornéni. [8, 9]

Dopliujici ¢ast pisemné prezentace zaveri je jeji ustni prezentace. Jejim smyslem je pie-
svédcit zadavatele, ze navrhy a doporuceni, které vyplyvaji z vysledku vyzkumu, povedou
k vyfeSeni zkoumaného problému. Cilem je aplikace vysledkd ve firmé. Pied Gstni prezen-
taci je vhodné dat zadavateli zpravu predem, aby se S ni mohl 1épe seznamit nebo v ptipade

nejasnosti si pfipravit dotazy. [8]

2.2.6 Rozhodovani

Vysledky marketingového vyzkumu mohou manazerim pomoci v jejich rozhodovani a

meély by jim poskytnout novy pohled na danou problematiku. [7]

2.3 Dotaznik

Dotaznik je v rdmci sbéru primarnich dat tim nejpouZivanéj$im nastrojem. Pii tvorbé do-
tazniku je nutné dbat na to, aby byl dotaznik spravné sestaveny. Jeho Spatné sestaveni miize
zpochybnit ziskané informace a vysledky mohou byt odlisné od potieb a cild vyzkumu.
[4, 8]

Pro stanoveni udaji, zjiStovanych z dotazniku, je nutné:
= Znat ucel a cil vyzkumu.
= Vypracovat seznam informaci, které se zjist'uji.
= Mit koncepci planu analyzy. [1]
Pii sestavovani dotaznikii se dodrzuji urcité zasady:
= Urceni informaci, které pozadujeme dotazovanim ziskat.
= Zvolit zpiisob dotazovani.
= Urcit cilovou skupinu dotazovanych osob a jejich vybér.
» Sestavit otazky ve vazbé na pozadované informace.
= Sestaveni celého dotazniku.

= Pilotaz. [9]
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Dobry dotaznik musi spliiovat dva hlavni pozadavky:
= Ugelové technické pozadavky — dotaznik musi byt sestaven takovym zptisobem,
aby respondent co nejpiesnéji odpoveédel na to, co nds zajima.
=  Psychologické pozadavky — musi se vytvofit takové podminky, za kterych se re-
spondentovi bude zdat tkol snadny, piijemny. [4]
Dale lze tyto pozadavky délit do dalSich oblasti:
* Celkovy dojem.
* Formulace otazek.
* Typologie otazek.
»= Manipulace s dotaznikem. [4]
Celkovy dojem

Vytvoteny dotaznik musi respondenta upoutat svoji grafickou Gpravou a musi na néj pii-
jemné pusobit. V ramci celkového dojmu se feSi format dotazniku, uprava prvni stranky,

barva a kvalita papiru. [4]

Na prvni strance je velmi dilezitd grafickd uprava a uvodni text. Ten by m¢él
Vv respondentovi vyvolat zdjem, fici vyznam jeho odpovédi pro feSeni naseho problému a

také presvédcit respondenta k tomu, aby dotaznik spravné vyplnil. [4]

Musi se také urcit, jakym zplsobem ma byt dotaznik vyplnén. Nejvhodnégjsi zplisob je

krouzkovani nebo kiizkovani zvolenych variant odpovédi. [4]
Formulace otazek

Dulezité je, aby otazky byly jednoznacné a srozumitelné. Zalezi 1 na formé otazek, protoze
to muze ovlivnit odpovédi. Neni vhodné pouzivat otazky, které respondenta nuti
K vzpominani ¢i odhadovani. Nevhodné jsou také otdzky, které zacinaji slovem proc.
V takovém piipadé respondent nebude schopen poskytnout informace o celkovém vysvét-
leni problému, nevystihne vSechny dilezit¢ momenty, které nads zajimaji, neni schopen po-
dat objektivni analyzu. Je také vhodné vyvarovat se véci, které na respondenta plisobi nega-
tivne, napt. délka dotazniku. V dotazniku se také nepouzivaji sugestivni otazky, které tim,

jak jsou polozeny, davaji ocekavanou odpoved. [4, 7]
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Typologie otazek
Rozlisuji se zékladni typy otazek:
= Otevfené.
= Uzaviene.
» Polooteviené. [4]
Oteviené otazky

V tomto typu otdzek nema dotazovany moznost vybéru z n¢kolika variant odpovédi. Zde

respondent vyjadiuje sviij nazor, postoj zcela svobodné a vlastnimi slovy. [4]

Vyhodou téchto otazek je moznost zamysleni se, ale také volnost odpovédi, ¢imz se mu-
zeme dozvédét néco, co jsme nevédéli. Naopak nevyhodou je jejich pomérné slozité zpra-

covani. [4]
Uzaviené otazky

Uzaviené otazky jsou takové, které nabizeji respondentovi nékolik moznosti odpovédi, ze

kterych si mize vybrat. [4]

Vyhodou téchto otazek je jejich snadné a rychlé vyplnéni. Nevyhodou je, Ze respondent
nemusi mozné varianty odpovédi povazovat za presné a vystizné. Nékdy se odpovédi na

uzaviené otazky povazuji za méné zavazné. [4]
Polooteviené otazky

Jsou typem otazek, které tvofi kompromis mezi otevienymi a uzavienymi otazkami. Re-
spondent ma nékolik variant odpovédi, které jsou doplnéné unikovou odpovéedi neboli vol-

nou odpovédi, kde respondent v piipadé nevyhovovani moznosti vyjadii sviij nazor. [8]

Manipulace s dotaznikem

24

Pod timto pojmem je zahrnuta distribuce a navratnost dotaznik{l. Nejcast&jSim zpiisobem,
kterym se provadi distribuce dotaznikii je poStou nebo osobnim predanim. Vyhoda distri-
buce postou je v nizkych nakladech, ale osobni kontakt muze podtrhnout naléhavost vy-

zkumu. [4]

I vraceni dotazniki mtze probihat poStou nebo osobné¢. Vraceni dotaznikli posStou je vice

anonymni, naopak u osobniho vraceni dotazniki je vyssi navratnost. [4]
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2.4 Techniky sbéru dat

2.4.1 Dotazovani

Dotazovani spociva v zadavani otazek tazatelem dané skupiné respondentd, kteti musi od-
povidat cili a zdmérim vyzkumu. Existuje nékolik typt dotazovéni a to pisemné, osobni,
telefonické a elektronické. Zvoleni vhodné metody, ktera poslouzi K ziskani informaci, je
zavislé na mnoha faktorech, mezi které lze uvést charakter a rozsah zjistovanych informaci

nebo kvalifikace tazatele. [8]
Osobni dotazovani

Osobni dotazovani se vyznacuje pfimym kontaktem tazatele s respondentem. U osobniho
dotazovani je zndmo, kdo odpovidal na otdzky, kdy dotazovani probéhlo, a jaké byly jeho
demografické charakteristiky jako vek ¢i pohlavi. Mezi hlavni vyhody osobniho dotazovani
patii existence piimé zpétné vazby. Respondent nemusi otdzce rozumét a tazatel mu otazku
upiesni, mize vyuzit riznych pomiicek a tim pravdépodobnost porozumeéni otazce zvysit.
Pii osobnim dotazovani si tazatel miiZze libovolné ménit pofadi otazek a také v pfimém
kontaktu s respondentem ziska jiné informace pozorovanim. Osobni dotazovani ma nejvys-
$i navratnost. Nevyhodou tohoto typu dotazovani jsou vysoké finan¢ni naklady a ¢asova
naro¢nost. Tazatel se zde také miize setkat s neochotou respondentii odpovidat na otazky a
je nutné tazatele vyskolit a poté 1 kontrolovat. Osobni dotazovani miZe byt strukturované,
ve kterém se presn¢ dodrzuji postupy a snadno se zde srovnavaji tdaje. Dale je to polo-
strukturovany rozhovor, kdy cast otazek je v pfesném znéni a €ast je volné doplnéna. A

nakonec nestrukturovany rozhovor, ktery klade otazky volné. [8, 9]
Osobni dotazovani Ize rozdélit na dvé podoby:

= Domluvené interview — je pfedem dohodnutéd schlizka s respondenty a je nabizena

mensi odména.
» Osloveni kolemjdoucich — oslovuji se lidé v nakupnim centru nebo na ulici. [7]
Pisemné dotazovani

Pisemné dotazovani je velmi rozsifené. Jeho vyhodou jsou nizké naklady a moznost oslo-
veni respondentll na Sirokém Uzemi. Respondenti maji dostatecné mnozstvi ¢asu na roz-

mysleni odpovédi a tazatel nema moznost je negativné ovlivnit. A dotaznik zaslany poStou
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je nejlepsi zplisob, jak ziskat informace od lidi, kteti by neposkytli osobni rozhovor. Nao-
pak nevyhodou je néavratnost dotaznikii, kterd je velmi nizkd. Navratnost ovliviiuje také
pruvodni dopis, ktery obsahuje informace o cili dotazovani, zptsobu a terminu vyplnéni.
Poda vysvétleni, odkud mame kontakt na respondenta, zajisti anonymitu, podékovani za
spolupraci a na zaveér podpis. Privodni dopis by mél mit na respondenta motivujici ucinek,
kterého se dosahne hlavné jednozna¢nosti nebo srozumitelnym formulovanim. Také je
problém struktura respondentti, ktefi nejsou znami, a to narusuje reprezentativnost vyzku-
mu. Nevyhodou je také casovd narocnost a pii nespravném formulovani otdzky moznost

jejiho nepochopeni, proto je nutné klast otazky jednoduse a srozumitelné. [7, 8, 9]
Telefonické dotazovani

U telefonického dotazovéani chybi osobni kontakt, ale je to nejlepsi metoda, kterd slouzi
K rychlému ziskani informaci. Vyhodou je rychlé zpracovani odpovédi a vyhodnocovani
vysledki v ptipad¢, ze pii telefonickém dotazovani jsme spojeni s pocitacem. Tento zptisob
dotazovani je rychly s nizkymi néklady a respondenti nemaji pocit, Ze se jim tazatel snazi
dostat do soukromi. Nevyhodami této metody je poZzadovani soustfedénosti respondenta,
nemoznost pouzivani $kal a je nutné klast otazky strucné. U telefonického dotazovani hrozi
riziko nepochopeni a dal$i nevyhodou je soustfedéni se pouze na respondenty z telefonniho

seznamu. [7, 8]
Elektronické dotazovani

Elektronické dotazovani je zpusob, kdy zjistujeme informace rozesilanim dotaznikti po e-
mailech ¢i ukladdnim je na webovych strankach. Tento zplsob je zaloZen na vyuZzivani
pocitaci. Hlavni vyhodou je velmi nizka finan¢ni i casova narocnost. Tento zpisob je jed-
noduchy z hlediska zpracovavani informaci, neni zde moznost ovlivilovat respondenta a

vyhodou je také adresnost. Nevyhodou je nedtvéryhodnost. [8, 9]

2.4.2 Pozorovani

Tento typ sbéru tdaji probihd mezi pozorovatelem a pozorovanym, ale bez aktivni Gcasti
pozorovaného a bez zasahu pozorovatele, neni zde ptimy kontakt. Pozorovatel je vyskole-
ny pracovnik. Pozorovani je zplsob, kterym zjiSt'ujeme, jak se lidé chovaji a slouzi ke sbé-
ru primarnich informaci. Vyhodou pozorovani je nezavislost pozorovaného, ktery nemusi

byt ochoten spolupracovat. Nevyhodou je naopak naro¢nost na interpretaci udaju, které
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pozorovatel ziskal, protoze u obtizné zaznamenévanych jevii miize dojit ke zkresleni tidajti.
Pozorovani se neprovadi u jevi, které jsou nepravidelné. Tento zplisob sbéru dat je naro¢ny
i Casové a vyzaduje vysokou pozornost pozorovatele. Pozorovani je ¢asto pouzivano

S osobnim zptsobem dotazovani. [4, 8]

Rozlisujeme nékolik typli pozorovani. Mzeme jej rozdélit na pozorovani v pfirozenych
podminkach, které je zaloZzeno na ziskdvani informaci z pfirozené¢ho prostredi, ve kterém
jev probihd. Nebo na pozorovani v uméle vytvorenych podminkéch, coz je prostiedi, ve
kterém zkoumany jev bézn¢ neprobihd. Dale je to skryté a zjevné pozorovani. U zjevného
pozorovani je znama piitomnost pozorovatele, coz mize narusit prubéh zkoumaného jevu
a dochazet ke zkresleni vysledki. U skrytého pozorovani lidé nevédi, ze jsou pozorovani a
chovaji se prirozené. Také je mozné rozliSeni na strukturované, které je presné urceno, jak
bude probihat, zaznamenéva se do zdznamovych archili a pouziva se v ptipadég, kdy je ptes-
né definovan cil a problém vyzkumu. A nestrukturované, které je celé v rukou pozorovate-
pifimé a neptimé. Pfimé pozorovani probiha ve stejném okamziku jako pozorovany jev a
nepiimé zkouma pouze nasledky uréitého jevu. Poslednim rozdélenim je dle subjektu po-
zorovani na osobni, kdy pozoruje ¢lovék a mechanické, které je provadéno technickym

zafizenim. Zji$téna data by méla byt zaznamenavana objektivng. [8]

2.4.3 Experiment

U tohoto typu sbéru udaju se provadi testovani, kde dle zvolenych parametri v uméle vy-
tvofenych podminkach probih4 experiment, na kterém se pozoruji a vyhodnocuji vztahy.
Zavede se testovany prvek a u ngj se sleduje a méti jeho vliv na urcity proces. Zde je dile-
zité prostfedi experimentu, které musi byt pro vSechny pokusné subjekty stejné. Z toho

divodu je do prostredi zasahovano. [8]
Pti experimentech je diilezité brat ohled na validitu Setieni, ktera se déli:

* Vnitini — zajiStuje, aby pozadované vysledky nebyly ovlivnény jinymi vstupy nez

testovany prvek.
"  Vn¢jsi - umoznuje ziskané vysledky zobecnit a promitnout do skute¢né situace. [8]

Validitu maze negativné ovlivnit mnoho faktori, které¢ znehodnoti ziskané vysledky. Mezi

tyto faktory patii subjektivni zmény respondentti jako je unava ¢i odchod z experimentu,
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dalsim faktorem je zména néstroju, které se pouzivaji pro dany experiment nebo nerepre-

zentativni vybér respondentd. [8]
RozliSuji se dva typy experimentii:
= Laboratorni.
»  Terénni. [8]

Pro laboratorni experimenty se vytvaii specidlni prostiedi, ve kterém experiment probiha.
Respondenti zpravidla védi, ze se Gcastni experimentu a to muze vyvolat jejich nepfirozené
chovani. Laboratorni experimenty se nejvice uplatiiuji pii vyrobkovych testech a skupino-

vych rozhovorech. [8, 9]
Pro terénni experiment, se Zadné specidlni prostiedi nevytvafi, protoze probihd ve skutec-

nych podminkéach. Chovani respondentl je zde pfirozené, protoze o své ucasti mnohokrat

ani neveédi. Pouziva se nejvice pii testovani zajmu o nové vyrobky. [8, 9]
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3 SHRNUTI TEORETICKYCH POZNATKU

V teoretické Casti této prace byly definovany poznatky z oblasti spokojenosti zakaznik,

marketingového vyzkumu, dotazniku a technik sbéru dat.

Nejprve byl vénovan prostor obecné spokojenosti zakaznika a zpisobu méteni spokojenos-

ti. Déle pak také péci o zdkazniky, jejim principtim a o¢ekavani zakazniki od firem.

Co se ty¢e marketingového vyzkumu, je v teoretické Casti uvedena jeho definice, jeho
vlastnosti, jsou vyjmenovany a popsany jeho veskeré etapy, které ho tvoii. Dale bylo pro-

vedeno rozdéleni marketingového vyzkumu z nékolika hledisek a kazdé bylo popsano.
Dalsi ¢ast je vénovana dotazniku a nakonec jsou popsany techniky sbéru dat, jejich vysvét-
leni, vyhody a nevyhody.

Ke zpracovani teoretickych poznatkid byla pouzita odborna literatura a internetové zdroje,

které prohloubily mé znalosti o dané problematice. Zpracovavani téchto dostupnych zdroji

bylo velmi zajimavé a poucné.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

Spolecnost DS Soft Olomouc, spol. s r. 0. byla zalozena v roce 1994. Tato Ceska softwaro-

va spole¢nost ma sidlo v Olomouci.

Hlavni ¢innosti této spole¢nosti je vyvoj, implementace a podpora jejich produkti a

to:

» Laboratorniho informac¢niho systému — Envis LIMS.
=  Systému pro incident management v oblasti IT — Envis Call Center.

» Informacéniho systému pro facility management - Envis Facility Management. [16]

Mezi vedlejsi produkty této firmy patri:
* DaM — informacni systém pro fizeni dopravy a mechanizace.
» Envis Herald — databazovy redak¢ni systém pro efektivni tvorbu WWW stranek ne-
bo intranetu s tisici dokumenty.
= Envis Workflow — informacni systém pro fizeni softwarové firmy.

» Envis Vision Systém — databazovy systém pro spravu zdrojovych soubort. [17]

Spolecnost DS Soft Olomouc, spol. s . 0. se pro své zakazniky zabyva i vyvojem na za-

kazku. Veskeré produkty této firmy jsou zaloZeny na nejmodernéjsich technologiich:

= Microsoft. NET.
= Microsoft SQL Server.
= Microsoft office. [16]

V roce 2007 byly produkty této spolecnosti ocenény certifikatem normy ISO 9001 : 2000.
Pro oznaceni svych produktli pouziva spolecnost znacku Envis, kterou si nechala zaregis-

trovat jako ochranou obchodni znacku. [16]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

39

4.1 Organizacni struktura spolecnosti

Organizac¢ni struktura spole¢nosti DS Soft Olomouc, spol. s r. o. neni pfili§ obsahla, jelikoz

je to mala firma. Struktura je nasledujici:

Obchodni reditel

y

Vykonny reditel

Stiedisko podpory

A 4

Senior konzultant

A 4

Junior konzultant

Stiredisko vyvoje

\ 4

Senior programator

A 4

Junior programator

Obr. 3: Organizacni struktura spolecnosti [21]

Ve vedeni stoji obchodni feditel. Déle je zde vykonny feditel a celd firma se déli na dvé

stfediska a to stfedisko podpory a vyvoje. Ve stiedisku podpory je jeden senior konzultant a

téi junior konzultanti. Stfedisko vyvoje ma pouze jednoho senior programatora a jednoho

junior programatora. [21]

Stiedisko podpory se zabyva podporou produkti. Spole¢nost ji fesi servisni smlouvou, kte-

ra je se zakaznikem uzaviena zpravidla po spusténi zakoupeného systému. Cilem této pod-

pory je zajistit prub&ézny dohled nad informac¢nimi systémy tak, aby v ptipad¢ problému

byly nedostatky co nejdfive odstranény. [14]
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Tato podpora zahrnuje:

Poskytovani informaci uzivateltim ke vSem produktim Envis.

Dokumenty, postupy a znalostni bazi v zékaznické sekci na internetovych strankach

firmy.

Skoleni koncovych uZivateld a piedani potiebnych informaci spravci sité.
Provedeni softwarového a hardwarového auditu.

Instalace softwaru nebo jeho novych verzi.

Dohled pii zahdjeni provozu.

Poradenstvi v oblasti zabezpeceni dat.

Telefonické konzultace.

Reseni incidentd a chybovych stavii informaéniho systému.

Informovani o novinkach a ptipravovanych zménach produkti. [14]

4.2 Popis produktu

Envis LIMS je informacni systém, velice moderni, ktery je urcen velkym, sttedné velkym

ale 1 malym laboratofim, ktefi pottebuji efektivné fidit své laboratorni procesy.

Tento produkt pokryva tyto typy laboratori:

Mikrobiologické odbornosti.
Hematologie.

Biochemie.

Cytologie.

Imunologie. [15]

Envis LIMS je vhodny pro podporu provozu vice zdravotnickych zafizeni nad jednou data-

bazi. Proto je také vhodny nastroj pro krajska feseni.

Tento systém splituje viechny specifické pozadavky normy CSN EN ISO 15 189, které

jsou kladené na laboratorni informacni systém.

Mezi vyhody tohoto systému patii flexibilita. Uzivatel neni odkazan na piedpfipravené

formulafe, ale muze si je uzivatelsky ménit. [15]
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Laboratore, ve kterych je tento program uZivan:

Mikrobiologické laboratore:

Fakultni nemocnice Olomouc.
Laboratof klinické mikrobiologie s.r.o.
Laboratofe Mikrochem a.s.
Karlovarské krajska nemocnice a.s.
Klatovska nemocnice, a.s.

Krajska nemocnice T. Bati, a.s.
Privamed, a.s.

Slezska nemocnice v Opavé.
Zdravotni Gstav se sidlem v Brn¢.

Zdravotni ustav se sidlem v Koliné.

Chemické laboratore:

Cement Hranice, a.s.

Zdravotni tstav se sidlem v Olomouci.
MIKROP Cebin a.s.

ELCOM GROUP.

Biochemické laboratore:

Meéstska nemocnice Méstec Kralové a.s.

Institut onkologie a rehabilitace Na Plesi.

Hematologické laboratore:

Méstska nemocnice Caslav. [15]

Program Envis LIMS je ur¢en pro opera¢ni systémy Microsoft Windows a databaze Micro-
soft SQL Server nebo ORACLE. [15]


http://www.fnol.cz/
http://www.lkmstbk.cz/
http://www.michem.cz/
http://www.kkn.cz/
http://www.nemkt.cz/
http://www.kntb.cz/
http://www.privamed.cz/
http://www.nemocnice.opava.cz/
http://www.zubrno.cz/
http://www.zukolin.cz/
http://www.cement.cz/
http://www.zuol.cz/
http://www.mikrop.cz/
http://www.elcomgroup.cz/
http://www.nemmk.cz/
http://www.cisarske-sanatorium.cz/
http://www.nemcaslav.cz/
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5 ANALYZA SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU

5.1 Pripravna etapa

V ptipravné fazi vyzkumu je potieba stanovit problém a cile vyzkumu a také sestavit jeho

plan.

5.1.1 Stanoveni problému a cili vyzkumu

Jako problém bylo stanoveno, ze firma DS Soft Olomouc, spol. sr. 0. nevi, zda jsou jeji

zakaznici spokojeni s programem a poskytovanymi sluzbami.

Hlavnim cilem prace bylo zjistit spokojenost zakaznikd spole¢nosti DS Soft Olomouc,

spol. sr. 0. s jejich hlavnim produktem, programem Envis LIMS.
Vedlejsim cilem bylo prozkoumat:

= jak zdkaznici vnimaji cenu produktu,
» spokojenost a vnimani propagace firmy,

= spokojenost s doprovodnymi sluzbami firmy.

5.1.2 Stanoveni planu vyzkumu

V této fazi se urcil zpuisob, kterym se budu sbirat primarni data potiebna k vyzkumu. Byla
vybrana metoda sbéru dat dotazovani, a to v elektronické a pisemné podobé. Také se zvoli-
la cilova skupina respondentti, kdy za pomoci pracovnika firmy byly ziskany potiebné kon-
takty na zakazniky. Dale se stanovila velikost vzorku, pozadovano bylo minimalné 50 re-
spondentii. Obdobi, ve kterém dotaznikové Setfeni probéhne, bylo naplanovano na mésice

unor a biezen 2010.

5.2 Realiza¢ni etapa

V této etapé se shromazdily potiebné informace, provedla analyza a zpracovaly se ziskané

udaje.
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5.2.1 Shromazd’ovani Gadaji

Vétsing klientd byly dotazniky odeslany v elektronické podobé, a ostatnim zakazniktim
pisemnou formou. Jednotlivym uzivatelim byl rozdan takovy pocet dotazniku, ktery odpo-
vidal velikosti pracovisté. Dotaznikové Setfeni vSak neprobéhlo u vsech klientt. Na zakla-
dé konzultace s pracovnikem firmy, bylo rozhodnuto, ze dotaznikové Setfeni neprobéhne u
zakaznik, u kterych je program momentalné nové zavadén. Ve vétSing piipadd jsou uva-
dény tabulky s grafy pro lepsi ptehlednost a ptesnost. Dotaznikové Setfeni probéhlo od 24.
unora 2010 do 29. biezna 2010.

Po ukonceni dotaznikového Setfeni byla vyhodnocena navratnost dotaznikti od responden-

tl. V jakém poctu tato navratnost probéhla je ukdzano v nasledujici tabulce.

Tab. 1: Struktura odeslanych a vracenych dotaznikii [viastni]

Pocet Pocet
odeslanych Odeslané vracenych Navratnost v
dotazniku dotazniky v % dotazniku %
Pisemné 40 36% 33 83%
Elektronicky 70 64% 33 47%
Celkem 110 100% 66 60%

@ pisemné M elektronicky

83%

Ve vySe uvedeném obrazku je zndzornéno, jaka byla navratnost dotazniku, kterych bylo

celkem rozdano 110 kust. Z toho bylo 40 dotaznik( rozdano pisemné a 70 dotaznikt po-

Obr. 4: Navratnost dotazniku [viastni]
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slano elektronicky klientim firmy. Pisemné odeslanych dotaznikl se vratilo 33, coz je na-
vratnost z poctu rozdanych 83%. U dotaznikd odeslanych elektronicky byla navratnost hor-
$i. Zde se vratilo také 33 dotaznikll, coz predstavuje navratnost 47%. Celkove se od klientli

spole€nosti vratilo 66 dotazniki, coz predstavuje 60%.

Dale byla analyzovana struktura respondentd. Nize uvedeny obrazek znaci rozdéleni dota-

zovanych dle laboratofi.

7%

80%

@ mikrobiologické laboratote M biochemicke laboratofe O hematologické laboratofe

Obr. 5: Rozdéleni respondentii dle laboratori [viastni]
Z obrazku je patrné, ze vétSinu dotazanych, a to 80%, tvotily mikrobiologické laboratofte.
Zbylych 20% se déli mezi laboratofe biochemické a hematologické. Nejvétsi zastoupeni
mikrobiologickych laboratofi je z toho duvodu, Ze je u nich program zaveden nejdelsi dobu

a byly prvnimi klienty.

5.2.2 Analyza a zpracovani udaji

Dotaznik byl pfedev§im zamétfen na hlavni produkt Envis LIMS. Zjist'ovala se spokojenost
s jeho funkcemi, vnimani ceny zdkaznikem, vnimani propagace firmy ale také spokojenost
s doprovodnymi sluzbami, které spole¢nost svym klientiim nabizi. Udaje v tabulkach jsou

vyjadiené jako absolutni i relativni ¢etnosti.

5.3 Analyza spokojenosti zakazniki s produktem

U produktu Envis LIMS se nejdiive zkoumala spokojenost uzivateli s jeho funkcemi. Zda

je aplikace pro klienty dostate¢né rychla a piehledna, také jak Casta je nefunk¢énost aplika-
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ce. A nakonec, jak jsou zakaznici spokojeni s reakéni dobou dodavatele v piipadé havarie

programu. To vSe ukazuje nasledujici tabulka:

Tab. 2: Spokojenost s funkcemi programu [viastni]

Kladné
odpovédi v %
Rychlost 52%
Prehlednost 82%
Nefunk¢nost 80%
Reak¢ni doba dodavatele 62%

Z vyse uvedené tabulky plyne, ze 52% dotazanych kladné zhodnotilo rychlost aplikace.
Velka vétsina, a to 82% respondentd, se kladné vyjadiilo k ptehlednosti programu a 80%
uzivatelt si mysli, Ze nejsou vétsi problémy s nefunkénosti aplikace. S reakéni dobou do-

davatele je spokojeno 62% dotazanych uzivateld.

Jak respondenti odpovidali na otazku ,,Jste spokojeni s programem Envis LIMS?* Je uka-

zano v tabulce ¢&islo 3.

Tab. 3: Spokojenost zakaznikii s programem Envis LIMS [viastni]

Velmi Velmi
typ odpovédi | spokojen | Spokojen |Nespokojen | nespokojen
Absolutni

cetnost 11 43 11 1
Relativni
cetnost 17% 64% 17% 2%
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17% 2% 1%

64%

@ velmi spokojen B spokojen O nespokojen O velmi nespokojen

Obr. 6. Spokojenost zakaznikii s programem /viastni]

Na zaklad¢ dotazniku bylo zjisténo, Ze vétSina klientd je S timto programem spokojena.
Tuto spokojenost vyjadiilo 64% dotazanych a dokonce 17% je s programem velmi spoko-

jeno. Naopak 17% respondentll je nespokojeno, ale pouhd 2% jsou velmi nespokojeni.

5.4 Analyza vnimani ceny zakazniky

V dotazniku byla v této oblasti vénovana pouze jedna otdzka a to, jak zakaznici vnimaji

cenu produktu. Ze ziskanych odpovédi vyplynuly tyto tdaje:

Tab. 4: Vnimani ceny zdkaznikem [viastni]

Cena
typ Velmi vysoka | adekvatni Jina
odpovédi cena kvalité Nizka cena odpovéd’
Absolutni
¢etnost 0 25 0 41
Relativni
¢etnost 0% 38% 0% 62%

V moznosti odpovédi ,,jind odpoved™ se nejcastéji vyskytovalo, ze uzivatelé¢ neznaji cenu
produktu, nebo ji nemohou posoudit, protoze nemaji ptehled o cenach jinych podobnych
vyrobkl od konkurence. Vyskytla se jedna odpovéd’, Ze si nemohou dovolit vice licenci,

coz sveédci o tom, Ze cena se odviji od poctu licenci.
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O cena adekvatni kvalit¢ B jind odpoved

Obr. 7: Vnimani ceny zdkaznikem [viastni]

Vyhodnocené vysledky ukazaly, ze 25 respondentli, coz tvoii 38% odpovédi, si mysli, ze
cena vyrobku je adekvatni kvalité. Naopak vétSina respondentd, tedy 62%, s cenou produk-
tu nebyla seznamena a z toho divodu ji nemohli posoudit. Tato skute¢nost mize byt zapii-
¢inéna tim, Ze cenu programu znaji pouze vedouci pracovnici laboratofi, kteti o zavedeni

programu rozhoduji, a tém cena ptipada adekvatni kvalité.

5.5 Analyza spokojenosti a vnimani propagace firmy

Reklama je pro kazdou firmu velmi dulezita, i z toho divodu byla provedena analyza spo-
kojenosti a vnimani propagace firmy zakazniky. Byla zjiStovana mista, kde se nejcastéji
Klienti s produktem setkali, jaka je informovanost vetfejné odbornosti o tomto programu a

informovanost uzivatelti o zménach ¢i novinkach.

O programu Envis LIMS této spole¢nosti je mozné se dozveédét:
* Na internetu.
= Na veletrhu programii ¢i kongresech.

* Pomoci prezentace softwaru na pracovisti nebo ustnim jednanim.
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2%

O veletrh programt, kongresy

B prezentace softwaru na pracovisti, ustni jednani

O jina odpoved’

Obr. 8: Struktura, kde se klienti s programem setkali /viastni]

Na vySe uvedeném obrazku je vidét, kde se dotazovani klienti s programem setkali.
Z n€kolika typti moznosti, kde se uzivatelé mohli seznamit s programem Envis LIMS se
nejcastéji vyskytovala odpoveéd’, Ze o programu se dozveédéli pomoci prezentace na praco-
visti ¢i ustnim jednadnim. Takto odpovéd€lo 65% respondentli, coz je 43 odpovédi
z celkového poctu. Druhou nejcastéjsi odpovedi nebyla ani jedna z nabizenych moznosti,
ale uzivatelé zvolili ,,jinou odpoveéd™ a to 33% respondentt. Zde klienti nejcastéji uvadeli,
ze se s programem setkali az v zamé&stnani pii praci, kdy jiz byl program zaveden. Pouze
jeden uzivatel se o tomto programu dozveédél prostifednictvim veletrhtt programi
a kongrest. Nikdo z uzivatelii nevyuzil seznameni s programem na internetovych strankach

firmy.

Druhou oblasti v ramci propagace byla informovanost a to jak odborné vefejnosti o pro-
gramu, tak o informovanosti uzivatelti o novinkach ¢i zménach tykajici se programu Envis

LIMS spolecnosti DS Soft Olomouc, spol. s r.o.
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Informovanost odborné vetejnosti o tomto programu ukazuje tabulka ¢islo 5.

Tab. 5: Informovanost odborné verejnosti [Vlastni]

typ Velmi Velmi Nemohu
odpovédi dobra Dobra Spatna Spatna posoudit
Absolutni
¢etnost 3 29 21 5 8
Relativni
¢etnost 5% 44% 32% 8% 12%
12% 5%

43%

@ velmi dobra B dobra O $patna O velmi Spatna B nemohu posoudit

Obr. 9: Informovanost odborné verejnosti [vlastni]

Obrazek znazoriuje, jaka byla statistika odpovédi ohledné informovanosti odborné vetej-
nosti. Nejcastéji vyskytovanou odpovedi bylo, ze informovanost odborné vetejnosti o pro-
gramu Envis LIMS je dobra, tvotilo ji 43%. Naopak 32% respondentl ji oznacilo jako
Spatnou. Z dotdzanych si 8% mysli, Ze informovanost je velmi Spatna a naopak 5% respon-
dentl si mysli, Ze velmi dobra. Ovsem 12% tuto otazku nemohlo posoudit. Pravdépodobné

Mrve

mu.
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Dale se v ramci reklamy provedla analyza informovanosti uzivateli o zménach ¢i novin-

kéch programu. Udaje jsou patrné z nasledujici tabulky.

Tab. 6. Informovanost uzivatelii [viastni]

@ velmi vysoka B vysoka O nizka O zadna B nemohu posoudit

Nemohu
typ odpovédi | Velmi vysoka| Vysoka Nizka Zadna posoudit
Absolutni
cetnost 5 27 29 2 3
Relativni
éetnost 8% 41% 44% 3% 5%
30 5% 8%
43%

Obr. 10: Informovanost uzivatelii o zmendch [vlastni]

Témét polovina respondentti, a to 43%, si mysli, Ze jejich informovanost je nizka, ¢ili ze

nejsou dostatecné informovani o zméndch a novinkéch, které souvisi s programem. O néco

mén¢, konkrétné 41% dotazanych si mysli, Zze jejich informovanost je naopak vysoka.

Ostatnich 16% se déli mezi odpovedi ,,velmi vysoka® informovanost (8% dotazanych),

,»Zadna* informovanost (3%) a 5% nemohlo respondentti tuto otdzku posoudit.

5.6 Analyza spokojenosti zakaznikt s doprovodnymi sluZbami

Analyzovana spolecnost ke svym produktiim poskytuje doprovodné sluzby, které zajistuji

pracovnici firmy. Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, jak jsou zakaznici s témito sluzbami

spokojeni. Vysledek je nasledujici:
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Tab. 7: Spokojenost s doprovodnymi sluzbami [viastni]

Velmi Velmi Nemohu
spokojen | Spokojen |Nespokojen | nespokojen | posoudit
Absolutni
¢etnost 8 37 15 2 4
Relativni
Cetnost 12% 56% 23% 3% 6%

23%

6%

12%

O velmi spokojen @ spokojen O nespokojen O velmi nespokojen B nemohu posoudit

Obr. 11: Spokojenost s doprovodnymi sluzbami [viastni]

Z celkového poctu dotazovanych je 56% spokojeno a 12 % velmi spokojeno. Naopak 23%

je se sluzbami nespokojeno a 3% dokonce velmi nespokojeno. Z respondentl tvoii 6%

zékaznici, ktefi neznali odpoveéd’ pravdépodobné, Ze se s doprovodnymi sluzbami nesetka-
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6 ANALYZA ZAVISLOSTI

Zde se zjistovala zavislost mezi nékolika zkoumanymi jevy. Jako prvni se posuzovalo, zda
ma doba uzivani programu Envis LIMS vliv na spokojenost s timto softwarem. Jako dalsi
se zkoumala zavislost mezi spokojenosti klientli a ptehlednosti programu, zda existuje za-
vislost mezi spokojenosti uzivatelti a nefunk¢nosti programu. Nakonec byla analyzovana
zavislost mezi informovanosti klientd o zménach a jejich spokojenosti s programem a také

zavislost mezi spokojenosti klientli a zkusenostmi s jinymi programy.

Byly stanovené nasledujici hypotézy:
* Doba uzivani programu nezavisi na spokojenosti klienti S programem.
» Spokojenost klientd je zavisla na ptehlednosti programu.
» Spokojenost uzivatelll zavisi na nefunk¢nosti programu.

* Informovanost klientl o zménach ¢i novinkdch programu neni zavisla na spokoje-

nosti zakaznikd.
* Spokojenost klientli neni zavisla na zkuSenosti zdkazniki s jinymi programy.

K posouzeni pravdivosti ¢i nepravdivosti hypotéz, bylo nutné vypocitat koeficient kontin-

gence. Pfi vypoctu byly pouZity nasledujici vzorce:

i=1j=1 @.ij O
c G
p_JG+n
(2)
Mg jjennn.. empirickd Cetnost
Mg gjennnn teoreticka Cetnost

Vysledny Pearsontv koeficient urci, jak silna je zavislost mezi zkoumanymi jevy. Tento

koeficient nabyva hodnot v intervalu (0,1). [2]
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Vypoctené vysledky jsou v nésledujici tabulce ¢islo 8.

Tab. 8: Vypocty koeficientii kontingence [viastni]

Vypoctené
testové Koeficient
Kritérium Vypocet kontingence C
=./(12,51/(12,51 + 66
Hypotéza 1 12,51 C = /( +66)) 0,399
=/(116,70/(116,70 + 66
Hypotéza 2 116,70 C=J( /( +66)) 0,799
=./(48,16/(48,16 + 66
Hypotéza 3 48,16 C=( /( +66)) 0,649
=./(50,59/(5059 + 66
Hypotéza 4 50,59 C = /( +66)) 0,659
=./(10,38/(1038 + 66
Hypotéza 5 10,38 C=v( /( +66)) 0,369

Hypotéza 1

Vysledné ¢islo koeficientu kontingence 0,399 je mensi nez 0,5, ¢ili je nizké a lze tedy fict,
ze zavislost mezi dobou uzivani programu a spokojenosti zdkaznika se softwarem se nepo-

tvrdila. Z toho vyplyva, ze hypotézu Ize povazovat za pravdivou.
Hypotéza 2

Tato hypotéza se tykala zavislosti mezi spokojenosti klientti a pfehlednosti programu. Koe-
ficient kontingence je ve vysi 0,799 coz znadi, Ze je zde velmi silna zavislost. O této hypo-

téze Ize hovofit jako o potvrzené.
Hypotéza 3

Vypoctené ¢islo kontingence u hypotézy 3 je 0,649. Z toho vyplyva, Ze zavislost mezi spo-
kojenosti uzivatelli s produktem a nefunkénosti programu existuje a to pomérné silna. Hy-

potézu je mozné povazovat za potvrzenou.

Hypotéza 4

U hypotézy Cislo 4 se zkoumala zavislost mezi informovanosti klientti 0 zménach ¢i novin-
kach programu a jejich spokojenosti s produktem. Vysledny koeficient kontingence je vyssi
nez 0,5, tudiz existuje mezi témito dvéma jevy zavislost a to stejné jako u predchozi hypo-

tézy pomérné silna. Hypotézu je mozné brat za vyvracenou.
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Hypotéza S

U posledni hypotézy bylo zjistovano, zda je zavislost mezi spokojenosti zdkaznika a zku-
Senosti klienta s jinymi programy. Vysledek koeficientu kontingence je nizky, 1ze tedy kon-
statovat, ze neni zavislost mezi spokojenosti zakaznika a jeho zkuSenosti s jinymi progra-

my. Hypotézu lze povazovat za pravdivou.

Z ptedchozich vypoctl vyplyva, ze o zavislosti 1ze hovofit u hypotéz 2, 3 a 4. Dle vysledkt
je spokojenost klientl zavisla na piehlednosti programu, jeho nefunkénosti a na informo-
vanosti uzivatell o zménach ¢i novinkach v softwaru. Znamena to, ze zadkaznici jsou spo-
kojeni v piipad¢, Ze program je piehledny na praci. Naopak v ptipadé snizeni piehlednosti
dojde u klientd ke zvySeni nespokojenosti. Aby k této nespokojenosti nedochdzelo, je
vhodné udrzovat program piehledny napt. pomoci barevného rozliSeni. U hypotézy 3, u
které se také potvrdila zavislost, se jevi, Ze v ptipadé Casté nefunkénosti programu budou
klienti nespokojeni. Zde vSak nefunkénost miize byt zplisobena vzdélanosti pracovniki
laboratoii v oblasti informacni techniky nebo také softwarem, na kterém je program spus-
tén. Z hypotézy 4 vyplyva, Ze ¢im vice budou klienti informovéani o zménéch a novinkach,
které s programem souvisi, budou vice spokojeni. Proto z tohoto diivodu by firma méla
zlepsit komunikaci se zakazniky. V soucasnosti jsou vedouci pracovnici laboratofi infor-

movani pomoci informacnich e-mailt. Je mozné informovanost uskutecnit i prostfednic-

wewvr

U ostatnich hypotéz nebyla zavislost potvrzena. Hypotéza 1 znaci, ze doba uzivani progra-
mu u klienti neovlivni jejich spokojenost s programem. Zde nespokojenost miize zpusobit
subjektivni nazor ¢i jiné nedostatky softwaru. Z hypotézy 5, u které také nebyla potvrzena
zavislost, plyne, ze zakaznici jsou s programem spokojeni i v ptipad¢, ze doposud jiny pro-
gram neuzivali a i v ptipad¢, Ze uZ s jinou aplikaci zkuSenosti maji. Spokojenost tedy hod-

notili nezavisle na zku$enostech.
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7 SWOTANALYZA

Na produkt Envis LIMS byla vypracovana také SWOT analyza, ¢ili analyza silnych a sla-
bych stranek produktu, a také moznych ptilezitosti, které se mohou naskytnout a hrozeb,

které produktu hrozi.

Silné stranky Slabé stranky
- nizkda poruchovost - slaba propagace
- piehlednost aplikace - grafika programu
- rychlost aplikace - sloZitost ovladani

- doprovodné sluzby - nizk4 informovanost

Prilezitosti Hrozby

- programové vybaveni laboratofi v CR | - omezeny segment laboratofi

timto programem - vstup novych potencionalnich konku-

- potencionalni poptavka zahrani¢nich | rencnich programi na trh

laboratoti po softwaru - lobbing

- veletrhy a kongresy - rychly rozvoj IT

- nizka vzdé€lanost pracovnik v oblasti
IT
Obr. 12: SWOT analyza [viastni]

Silné stranky

Jako nejvétsi silnou stranku produktu Envis LIMS lze uvést jeho nizkou poruchovost. Coz
vyplyva i z dotazniku, kdy vétSina respondentii tuto skute¢nost hodnotila kladné. Dal$im
kladnym prvkem je pfehlednost programu. Klienti jsou ve velké vétSin€ spokojeni a je nut-

né inovacemi produkt udrzet stale v prehlednosti. Dalsi silnou strankou je rychlost aplika-
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ce, kterd je nutnd pro praci uzivateld. V nékterych ptipadech mtze byt rychlost ovlivnéna
softwarem daného pracovisté, na kterém je program spustén. Mezi silné stranky lze zatadit

1 doprovodné sluzby, které poskytuji svym zakaznikim.
Slabé stranky

Mezi slabé stranky programu patii jeho nizka propagace, ktera je pro vyrobek velmi dilezi-
ta. Dobra reklama zajisti produktu vyssi poptavku a tudiz nové zédkazniky. Dale mezi slabé
stranky patii grafika programu, se kterou jsou klienti nespokojeni, predevsim pismo je pro
né nevyhovujici. Dal§im nedostatkem programu Envis LIMS je jeho ovladani, které je pro
zakazniky pfili§ slozité. Klienti maji na obrazovce mnoho informaci, které pro né nejsou
potitebné. Z tohoto diivodu jejich prace trva déle a snizuje prehlednost programu. Zakaznici

jsou také velmi malo informovani o zménéch a novinkach tykajicich se softwaru.
PrilezZitosti

Mezi piilezitosti, které se spolenosti ohledné produktu naskytuji, patii rozsifeni klientd a
zavedeni programu Envis LIMS do laboratoii po celé Ceské republice, které timto progra-
mem jeSté nejsou vybaveni. Tahle moZnost souvisi také s reklamou, kterd neni dostatecna.
V ptipad¢ zahrani¢ni poptavky po laboratornich systémech by firma také mohla zavést sviij
produkt v zahrani¢i a vstoupit tak na cizi trh. Tato pfilezitost je doprovazena znalosti cizi-
ho jazyka zaméstnanct firmy a také aplikace bude vyzadovat cizojazyné verze. VEétsi an-
gazovanost v propagaci programu na kongresech a veletrzich je dalsi ptilezitosti, jak ziskat

noveé zakazniky.
Hrozby

Pro tento specificky produkt je v CR omezeny segment laboratoii. V piipadé, Ze produkt
bude zaveden ve viech laboratoiich po celé Ceské republice, nebude zde firma moci ziska-
vat nové zakazniky, hrozi ji naopak, ze ji konkurence né¢jakého klienta piebere. Dalsi hroz-
bou pro tento program je lobbing, kdy produkt mize vyhovovat vSem pozadavkim, ale
vedeni laboratofi jej neschvali kvili osobnim antipatiim. Déle hrozi, Ze vzdé€lanost pracov-
nik® laboratofi v oblasti informacnich technologii nebude dostaCujici pro spravnou praci
s programem. Také vyvoj programu mize byt zanedbavan proti rychlému vyvoji informac-
nich technologii. Nebo na trh vstoupi novy konkurenéni produkt, ktery bude 1épe vyhovo-

vat, tudiz by firma mohla ztratit nekteré své zakazniky. Je také potieba sledovat vyvoj kon-
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kuren¢nich programii, které by mohly program Envis LIMS ohrozit a mohl by mit ve srov-

nani s jinymi programy nedostatky.

Jaké jsou nejvétsi konkurenéni programy softwaru Envis LIMS ukazuje nasledujici obra-
zek. Jsou to programy, které nahradila aplikace Envis LIMS a se kterymi maji klienti zku-

Senosti.

8% 3%

8 Open LIMS B AMIS O MLAB 0O jina odpoveéd’

Obr. 13: Struktura konkurencnich programau [viastni]

Je patrné, Ze nejvice uzivany byl program zvany MLAB, se kterym se setkalo 61% respon-
denti. Druhym nejcastéj$im je program AMIS, ktery uzivalo 28%. Dale se 8% dotazanych

setkalo i s jinymi programy nez, které byly na vybér z moznosti.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 58

8 VLASTNIi NAVRHY A DOPORUCENI

Na zakladé provedené analyzy spokojenosti zakaznikt spole¢nosti DS Soft Olomouc, spol.
Sr. 0. a Z ni vyhodnocenych vysledkti vyplyvaji ur¢ité nedostatky, které je potteba odstra-

nit, aby doslo ke zvySeni spokojenosti klientd.

Oblasti, ve kterych bych doporucila zmény:
= Slaba informovanost odborné vetejnosti o programu Envis LIMS.
= Nizkd informovanost zdkaznikii o novinkach softwaru.
* Nevyhovujici vlastnosti a funkce softwaru.

* Provadéni pravidelnych marketingovych vyzkumt.

Prvnim nedostatkem analyzované spolecnosti je slaba informovanost odborné verejnosti o

programu Envis LIMS.

Zde bych vedeni spolecnosti doporucila investovat finanéni prostfedky do informacnich
letakt. Tyto letdky by seznamily potencionalniho zakaznika s produktem a vyzvedly jeho
vyhody nad konkuren¢nimi programy. Vyhodou letakii je nenarocnost, pfi uvaZzovani nad
moznosti zavedeni programu jeho klidné zvazeni produktu v soukromi a také moznost po-

rovnani s konkurenci.

Vzhledem k velikosti firmy, omezenému segmentu klientti a rychlému vyvoji informacnich
technologii neni potieba tisknout pfili§ mnoho letdkl. Spolecnosti by tak vznikaly zbytecné
vynalozené néklady. Doporucila bych vytisknuti 200 ks letaki, oboustrannym tiskem na
velikost papiru AS. Tento typ letakd stoji 6,12 K¢ s DPH. Pfi zhotoveni 200 ks letakt za
cenu 6,12 K¢ by firmée vznikly naklady ve vysi 1224 K¢. Ceny za tisk letdka jsou odlisné,
tudiz je to cena pouze orientacni. Nejveétsi uplatnéni tyto letaky najdou pfi ustnim jednani

¢i pfi prezentaci na pracovisti nebo také pfi prezentovani na kongresech a veletrzich.
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Spolec¢nost nejvice propaguje program Envis LIMS formou prezentovani softwaru na pra-
covistich. Vzhledem k nutnosti zvysit povédomi o programu Envis LIMS u odborné vefej-
nosti, doporucila bych managementu firmy vice se prezentovat na kongresech a veletrzich,
ato i v jinych &astech Ceské republiky. Tyto akce jsou navitdvovany i zahrani¢nimi zajem-
ci a firm¢ se tak otevird vétsi Sance vstoupit na zahrani¢ni trh. Na kongresech 1ze program
predvést praktickou ukazkou, zviditelnit a zajemce si mize domt odnést informacni letak.
Prezentace programu kvalifikovanym pracovnikem spole¢nosti bude odborné pfipravena a
Vv piipad¢ dotazu bude pracovnik umét dotaz zodpovédet. Zptsob prezentace je velmi dule-
Zity, protoze na jeho zakladé se potencionalni zékaznik muze rozhodnout, zda program

zavede ¢i ne.

Spole¢nost DS Soft Olomouc, spol. s r. 0. se pouze jednou Gcastnila kongresu, ktery poia-
dal Institut pro postgradudalni vzdélavani ve zdravotnictvi. Tato akce se koné jednou rocné
V Praze a jedna se o kurz aktualit pro vedouci pracovniky mikrobiologickych laboratofi.
Dale se jednou ucastnila Odborného seminéie antibiotické politiky, pofddany kazdorocné
na Solani a kongresu Klinické mikrobiologie a infekénich nemoci. Mezinarodni kongresy
konajici se v Ceské republice, které bych doporugila, jsou nap¥. Hospimedica v Brng, co je
veletrh informacni technologie pro Ceské a slovenské laboratofe. Dale také Laborexpo nebo
Pragomedica, které se zabyvaji laboratorni technikou, pomuickami, vybavenim a sluzeb

laboratofi. Jako posledni bych uvedla kongres MEFA konany v Brné¢.

Spole¢nost DS Soft Olomouc, spol. sr. o. poskytuje svym zaméstnancim sluzebni auta, se
kterymi jezdi do zdravotnickych organizaci po celé Ceské republice. Jako vhodny zptisob
propagace se zde jevi vyuziti volné plochy firemnich aut. Doporucila bych investici penéz-
nich prosttedkil do samolepicich folii, kterymi se potisknou auta poskytovana pracovnikiim
firmy, s uvedenim loga firmy, ndzvu programu s cilovou skupinou a nezbytnym kontaktem.
Takto vybavena auta, stojici pied laboratofemi a jinymi zdravotnickymi zatfizenimi, jsou
velkou reklamou a je zde velka pravdépodobnost povSimnuti dalSich potencionalnich kli-
ent. Vyhodou tohoto typu reklamy je finan¢ni nenaro¢nost, protoze se nemusi vynakladat

zadné naklady za pronajem plochy.
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Druhym nedostatkem, ktery byl vyzkumem zjisten, je nizka informovanost uzivatelit o zme-

nach a novinkach softwaru.

S ohledem na prani zakazniki o obCasnych navstévach zaméstnanci spole¢nosti na praco-
visti jednotlivych laboratofi se nabizi moznost zabezpecit informovanost klienti o zme-
nach a novinkach softwaru prosttednictvim pracovnika firmy. Navstéva zaméstnance by
v kazdé laboratofi mohla byt naplanovana v intervalu 3 mésicti. V takovém piipad¢ pra-
covnik navstivi 6 — 8 laboratoii za mésic. Tento ukol by pfipadal minimalné na 2 zamést-
nance, aby byli schopni zvladat své pracovni povinnosti. U vzdalenéjSich klientl by tyto
navstévy nemusely byt tak Casté. Prostfednictvim zaméstnance by se personal laboratore
dozvédél o pldnovanych zménéach a novinkdch. Zaroven je zde i zpétné vazba, protoze za-
meéstnanec je informovan o nedostatcich a problémech, se kterymi se dana laboratot poty-

ka. Zde se nabizi moznost okamzitého vyieSeni.

Provadéni navstév jednotlivych zdravotnickych zafizeni by se stalo soucasti pracovnich
povinnosti zaméstnanct, kteti dany kol budou plnit. ProtoZe dojde k navySeni prace dané-
ho pracovnika a pravdépodobné bude v zaméstnani travit vice ¢asu, bylo by vhodné, aby
zaméstnavatel pracovnika 1épe finanéné ohodnotil. Coz pro firmu piedstavuje naklad, ale
zamestnance je nutné motivovat a ocenit. Uskutecnovani pravidelnych navstév ptispéje
k dobrym vztahiim se zakazniky. Dalsi naklady s timto spojené jsou na cestu, poptipadé

ubytovani v hotelu u vzdalenéjsich klientd.

Spole¢nost DS Soft Olomouc, spol. sr. o. provadi jednou ro¢né celorepublikova setkani
uzivateld, jehoz ucelem je ditkladné proskoleni na novinky a seznameni s nimi, proskoleni
vSech uzivateli a prodiskutovani moZznych pozadavki. Aby tato setkani byla G¢innéjsi,
doporucila bych je provadét minimalné kazdého pil roku, protoze firma neni schopné pla-
novat novinky na rok doptedu. Pfi CastéjSim setkdvani budou klienti detailn€ji sezndmeni
s planovanymi zménami, budou o nich informovani Castéji a také casteji budou moci vyja-
dfit své pozadavky. Jsem si védoma toho, Ze toto Skoleni je pro firmu nakladné, ale osobni

kontakt s uzivateli mize prinést dobré vysledky.
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Dale jsem se zamérila na vlastnosti a funkce programu Envis LIMS.

Na zakladé vyhodnocenych dotazniki vyplynulo, Ze klienti nejsou spokojeni s grafikou a

se slozitosti ovladani programu.

Z hlediska grafiky je pro né nevyhovujici velikost pisma, ale zde je nedostatek
v informovanosti klientl, jelikoz velikost pisma lze ptizplsobit vlastnim potiebam. Aby
nedochazelo k nespokojenosti uzivatell z téchto davodt, doporucila bych vedeni firmy pii

zavadéni programu na pracovisti dikladné personal laboratofe proskolit.

Ohledné slozitosti ovladani, klientim mnohdy nevyhovuje velké mnozstvi piebytecnych

informaci na jednom formulafi. Bylo by vhodné tyto nepotiebné informace minimalizovat.

Z dotaznikl vyplynuly pozadavky, které by klienti uvitali. Jedna se napt. 0 moZnost hlaseni
pouze novych patogenti jesté pred uzavienim vzorku nebo zjednoduseni opravnych polozek
davek pro pojistovny. Zdravotnické zatizeni nemaji stejné urovné softwarti. Z toho diivodu
jsou pozadované zmény nutné proveést jen na nékterych laboratotich, jedna se napft. o napo-
jeni programu na analyzatory, elektronické hlaSeni patogenti pro hygienu ¢i moznost elek-

tronického odesilani zddanky a schvalovani antibiotik.

Spole¢nost provadi vyvoj na zakazku, proto z jeji strany lze poZadované zmény provést, ale
vSe se odviji od finan¢ni situace kazdého zdravotnického zatizeni a schvéleni jejim vrcho-

lovym vedenim.

Jako posledni nedostatek bych uvedla, ze spolecnost dosud neprovadeéla zadny marketingo-

vy vyzkum.

Z tohoto diivodu bych managementu firmy doporucila, aby tyto marketingové vyzkumy
provadéla pravidelné a zjistovala tak 1 nadéale spokojenost svych klientd. Budou jim stale
znamy pozadavky uZivatell, bude jednodussi klientim vyhovét a také bude mit vedeni
prehled, zda se spokojenost zakaznikli v nékteré oblasti neméni. Provadéni marketingovych
vyzkuml I1ze uskutecnit pomoci marketingové agentury, kterd tyto vyzkumy provadi jedno-

razoveé nebo zamestnanim marketingového pracovnika, tieba jen na polovicni tivazek.

Doporucila bych najmout pracovnika, protoze tento zaméstnanec bude se zdkazniky stale
v kontaktu, bude s nimi 1épe jednat a klienti k nému budou vstiicnéjsi a ochotnéjsi pii vy-

pliiovani dotaznikti. Tento pracovnik by nem¢l na starosti jen provadéni vyzkumd, ale také
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by se od n¢j ocekavalo zajisténi propagace spolecnosti a produktu, sestavovani marketin-

govych planti a strategii nebo také organizovani akci poradané firmou.

Firmu by tento staly pracovnik pfisel na naklady vynalozené na jeho pravidelnou mzdu, ale
piinos by byl mnohem vétsi. V piipadé dobré propagace, kterou by tento pracovnik zajistil,
ziska spole¢nost nové zakazniky, ktefi vytvari nové zakazky a ty jsou zdrojem piijmd. Jako
vyhoda je také to, Ze zaméstnanec bude dochazet do sidla firmy, bude mit vice informaci a
pii provadéni vyzkumi, které¢ budou hlubsiho charakteru nez u agentur, ziska detailn&jsi

informace.

Pti provadéni analyzy spokojenosti zékaznikti bych doporucila zvolit osobni kontakt, ale
jsem si védoma toho, Ze u vzdalenéjSich zékazniki je to ne vZdy mozné. V tomto ptipadé

bych zvolila telefonicky ¢i elektronicky zptisob dotazovani.
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ZAVER

Bakalaiska prace na téma Analyza spokojenosti zakaznikl byla provedena ve spole¢nosti
DS Soft Olomouc, spol. s r. o., ktera doposud, zadny takto zaméfeny vyzkum neprovadéla.
Tato spolecnost patii mezi malé organizace, ma sidlo v Olomouci, na trhu ptsobi jiz n¢ko-
lik let a stale si ziskava nové zakazniky. Svtj hlavni produkt Envis LIMS poskytuje speci-
fickému okruhu zakaznika, kterymi jsou zdravotnicka zatizeni na tzemi Ceské republiky.
Tak jako jiné firmy v soucasné dobé¢, se i spole¢nost DS Soft Olomouc, spol. s r. 0., snazi

uspokojovat pozadavky svych klientt, aby co nejvice vyhovovaly jejich potiebam.

Cilem této prace bylo zjistit spokojenost uzivatelii analyzované spolecnosti s produktem
Envis LIMS, jeho funkcemi a vlastnostmi a také spokojenost s ostatnimi sluzbami, které

poskytuji, véetn¢ propagace produktu a na zdklad¢ analyzy navrhnout doporuceni.

Pomoci dotaznikového vyzkumu, ktery probihal od 24. tinora do 29. bfezna 2010, jsem
ziskala primarni udaje, potfebné ke zhodnoceni aktualniho stavu spokojenosti klientli a

také nedostatktl, se kterymi se firma potyka, a které se jevi jako vhodné odstranit.

V teoretické Casti jsem se vénovala detailnimu zpracovani literarnich poznatki
Z dostupnych zdroji. Nejprve jsem se zaméfila na oblast spokojenosti zadkaznikd, jeji mé-
feni, péci o n¢ a jejich oc¢ekavani. Nasledné jsem se zabyvala marketingovym vyzkumem,
jeho rozdélenim a etapami, které jej tvofi. Déle jsem zpracovala poznatky tykajici se do-

tazniku a v zavéru teoretické ¢asti jsou popsané techniky sbéru dat.

Vyhodnocené informace ziskané uskutecnénym dotaznikovym vyzkumem jsou uvedené
Vv praktické Casti této prace, vysledky jsou graficky znazornéné. V praktické casti je také

provedena analyza zavislosti mezi zkoumanymi jevy a vypracovanad SWOT analyza.

V zavéru celé prace jsou na zakladé zjisténych skute¢nosti navrhnuta a zpracovana doporu-
¢eni ke zvySeni spokojenosti zakaznikll. VEtsi nedostatky se projevily v oblasti informova-
nosti, jak uzivateli o planovanych a provadénych zménach, tak odborné vetejnosti o pro-

gramu Envis LIMS.
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Dospéla jsem k zavéru, ze spole¢nost DS Soft Olomouc, spol. s r. 0. ma i ptes nékteré ne-
dostatky vétSinu spokojenych zdkaznikii. Je vhodné o n¢€ nadale dostatecné pecovat, vyho-
vét jejich pozadavkiim a udrzovat tak s nimi kladny vztah. Neustdle poskytovat kvalitni
program a rozsifovat své doprovodné sluzby. Celkové bych zhodnotila, zZe spolecnost si
mezi konkurenci vede velmi dobie a za 1éta ptisobeni na trhu si dokazala u svych klientt
ziskat vérnost a loajalitu, coz je z dlouhodobého hlediska pro vztah se zakaznikem velmi
dilezité. Spole¢nost se vyviji spravnym smérem a ten by méla udrzovat i v budoucnu, aby

dosahovala stalého uspéchu.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Dobry den,

jmenuji se Iveta SmeéSnd a jsem studentkou 3. ro¢niku Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢,
Fakulty managementu a ekonomiky. Spolupracuji s firmou DS Soft Olomouc, spol. sr. 0.,
pro kterou provadim dotaznikovy vyzkum zaméteny na spokojenost zakaznikt, jehoz pod-
klady poslouzi ke zvySeni spokojenosti klientl i ke zpracovani mé bakalaiské prace.

Dovoluji si Vam, prosim, predlozit tedy tento dotaznik.

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

Uzivate program Envis LIMS?
a) ano
b) ne

Jak dlouho uzivate tento program?
a) 0-1rok
b) 1-3roky
c) 3-—4roky
d) vice nez 4 roky

Jaka je dle Vas rychlost aplikace vzhledem Kk praci uzivatelti?
a) velmi rychla
b) rychla
C) pomala
d) velmi pomala

Je program uzivatelsky ptijemny?
a) ano, velmi
b) ne neni
C) JINAOUPOVE ... ..ot e e

Jak Casta je nefunkénost programu? (nelze spustit, nefunguje dle obvyklych standardi)
a) velmi vysoka
b) vysoka
C) mala
d) velmi mala

Jaka je reakéni doba dodavatele v pfipadé havarie programu?
a) vyborna
b) uspokojujici
€) dostate¢na
d) nedostate¢na

Jak jste spokojeni s piehlednosti programu?
a) velmi spokojen
b) spokojen
c) nespokojen
d) velmi nespokojen



8) Jak vnimate cenu vyrobku?
a) velmi vysoka
b) cena adekvatni kvalité
C) cena je nizka
d) JINA OAPOVED ... .t

9) Jaké by jste uvitali zmény?

10) Kde jste se dozvédéli o tomto programu?
a) nainternetu
b) na veletrhu programii nebo z kongrest
C) prezentace softwaru na pracovisti, ustni jednani
d) JINA OAPOVED ... .ot

11) Jaka je dle Vas informovanost odborné vetejnosti o tomto programu?
a) velmi dobra
b) dobra
C) S$patna
d) velmi §patna
e) nemohu posoudit

12) Jaka je informovanost uZivateli o zménach a novinkach v programu?
a) velmi vysoka
b) vysoka
C) nizka
d) 7adna
e) nemohu posoudit

13) Jak jste spokojeni s uzivanim programu Envis LIMS?
a) velmi spokojen
b) spokojen
¢) nespokojen
d) velmi nespokojen

14) Jak jste spokojeni s doprovodnymi sluzbami firmy DS Soft Olomouc, spol. s r. 0.?
(dostupnost uzivatelskych informaci k danému produktu, hot line, zdkaznicka sekce)

a) velmi spokojen
b) spokojen

c) nespokojen

d) velmi nespokojen
e) nemohu posoudit

15) Uzivate jiné produkty této firmy?
a) Envis Facility Management
b) Envis Call Center
C) JINAodpoved ... ..coiiiri i
d) Ne, neuzivam



16) Mate zkusenosti s konkurenénimi programy?
a) Open LIMS
b) AMIS
c) MLAB
d) Jind odpoved ... ..o
e) Ne, nemam

Dé&kuji za Vas Cas straveny vyplnénim dotazniku.



PRILOHA P II: TABULKY VYPOCTU ZAVISLOSTI

Hypotéza 1

Kontingencni tabulka hypotézy 1

Doba uzivani pro-

gramu/ Spokojenosts| Velmi Velmi ne-

programem spokojen | Spokojen |Nespokojen| spokojen |Celkem

0-1rok 1 11 1 0 13

1 -3 roky 6 13 9 1 29

3 - 4 roky 4 17 1 0 22

Vice nez 4 roky 0 2 0 0 2

Celkem 11 43 11 1 66
Tabulka teoretickych cetnosti

Doba uzivani pro-

gramu/ Spokojenosts| Velmi Velmi

programem spokojen | Spokojen |Nespokojen | nespokojen | Celkem

0-1rok 2,17 8,47 2,17 0,20 13

1 - 3 roky 4,83 18,89 4,83 0,44 29

3 - 4 roky 3,67 14,33 3,67 0,33 22

Vice neZ 4 roky 0,33 1,30 0,33 0,03 2

Celkem 11 43 11 1 66

Vypocet testového kritéria

Doba uZzivani pro-

gramu/ Spokojenosts| Velmi Velmi

programem spokojen | Spokojen |Nespokojen | nespokojen | Celkem

0-1rok 0,63 0,76 0,63 0,20 2,21

1 - 3 roky 0,28 1,84 3,59 0,72 6,43

3 - 4 roky 0,03 0,50 1,94 0,33 2,80

Vice nezZ 4 roky 0,33 0,37 0,33 0,03 1,07

Celkem 1,27 3,46 6,49 1,28 12,51




Hypotéza 2

Kontingencni tabulka hypotézy 2

Spokojenost/ Velmi Velmi
Prehlednost spokojen | Spokojen | Nespokojen | nespokojen | Celkem
Velmi spokojen 9 2 0 0 11
Spokojen 3 39 1 0 43
Nespokojen 0 1 9 1 11
Velmi nespokojen 0 0 0 1 1
Celkem 12 42 10 2 66
Tabulka teoretickych cetnosti
Spokojenost/ Velmi Velmi
Prehlednost spokojen | Spokojen | Nespokojen | nespokojen | Celkem
Velmi spokojen 2,00 7,00 1,67 0,33 11
Spokojen 7,82 27,36 6,52 1,30 43
Nespokojen 2,00 7,00 1,67 0,33 11
Velmi nespokojen 0,18 0,64 0,15 0,03 1
Celkem 12 42 10 2 66
Vypocet testového kritéria

Spokojenost/ Velmi Velmi
Prehlednost spokojen | Spokojen | Nespokojen | nespokojen | Celkem
Velmi spokojen 24,50 3,57 1,67 0,33 30,07
Spokojen 2,97 4,95 4,67 1,30 13,89
Nespokojen 2,00 5,14 32,27 1,33 40,74
Velmi nespokojen 0,18 0,64 0,15 31,03 32,00
Celkem 29,65 14,30 38,75 34,00 116,70




Hypotéza 3

Kontingencni tabulka hypotézy 3

Spokojenost/ Velmi Velmi
Nefunkénost vysoka | Vysoka | Mala mala | Celkem
Velmi spokojen 1 0 3 7 11
Spokojen 1 2 31 9 43
Nespokojen 0 8 3 0 11
Velmi nespokojen 0 1 0 0 1
Celkem 2 11 37 16 66
Tabulka teoretickych cetnosti
Spokojenost/ Velmi Velmi
Nefunk¢énost vysoka | Vysoka | Mala mala | Celkem
Velmi spokojen 0,33 1,83 6,17 2,67 11
Spokojen 1,30 7,17 24,11 10,42 43
Nespokojen 0,33 1,83 6,17 2,67 11
Velmi nespokojen 0,03 0,17 0,56 0,24 1
Celkem 2,00 11,00 37,00 16,00 66
Vypocet testového kritéria
Spokojenost/ Velmi Velmi
Nefunkénost vysoka | Vysoka | Mala mala | Celkem
Velmi spokojen 1,33 1,83 1,63 7,04 11,83
Spokojen 0,07 3,72 1,97 0,19 5,96
Nespokojen 0,33 20,74 1,63 2,67 25,37
Velmi nespokojen 0,03 4,17 0,56 0,24 5,00
Celkem 1,77 30,47 5,78 10,15 48,16




Hypotéza 4

Kontingencni tabulka hypotézy 4

Informovanost uzivate-

It 0 zménach/ Velmi Velmi
Spokojenost spokojen | Spokojen | Nespokojen | nespokojen | Celkem
Velmi vysoka 4 1 0 0 5
Vysoka 7 19 1 0 27
Nizka 0 23 5 1 29
Zadna 0 0 2 0 2
Nemohu posoudit 0 0 3 0 3
Celkem 11 43 11 1 66
Tabulka teoretickych cetnosti
Informovanost uZivate-
i 0 zménach/ Velmi Velmi
Spokojenost spokojen | Spokojen | Nespokojen | nespokojen | Celkem
Velmi vysoka 0,83 3,26 0,83 0,08 5
Vysoka 4,50 17,59 4,50 0,41 27
Nizka 4,83 18,89 4,83 0,44 29
ZAadna 0,33 1,30 0,33 0,03 2
Nemohu posoudit 0,50 1,95 0,50 0,05 3
Celkem 11 43 11 1 66
Vypocet testového kritéria
Informovanost uzivate-
It 0 zménach/ Velmi Velmi
Spokojenost spokojen | Spokojen | Nespokojen | nespokojen | Celkem
Velmi vysoka 12,03 1,56 0,83 0,08 14,51
Vysoka 1,39 0,11 2,72 0,41 4,63
Nizka 4,83 0,89 0,01 0,72 6,45
ZAadna 0,33 1,30 8,33 0,03 10,00
Nemohu posoudit 0,50 1,95 12,50 0,05 15,00
Celkem 19,09 5,83 24,39 1,28 50,59




Hypotéza 5

Kontingencni tabulka hypotézy 5

Spokojenost s programem/

ZkuSenost s jinymi Maji Nemaji

programy zku$enost zkusenost | Celkem

Velmi spokojen 11 0 11

Spokojen 28 15 43

Nespokojen 11 0 11

Velmi nespokojen 1 0 1

Celkem 51 15 66
Tabulka teoretickych cetnosti

Spokojenost s programem/

ZKkuSenost s jinymi Maji Nemaji

programy zkusenost zkusenost | Celkem

Velmi spokojen 8,50 2,50 11

Spokojen 33,23 9,77 43

Nespokojen 8,50 2,50 11

Velmi nespokojen 0,77 0,23 1

Celkem 51 15 66

Vypocet testového kritéria

Spokojenost s programem/

ZkuSenost s jinymi Maji Nemaji

programy zkusenost zkusenost | Celkem

Velmi spokojen 0,74 2,50 3,24

Spokojen 0,82 2,80 3,62

Nespokojen 0,74 2,50 3,24

Velmi nespokojen 0,07 0,23 0,29

Celkem 2,36 8,02 10,38




