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Anotace

Diplomova prace se zabyva problematikou spokojenosti zakaznika a faktory, které ovliviuji
zakaznickou spokojenost. Zaméiuje se na jednotlivé metody a modely, které 1ze na zjistovani
a méfeni spokojenosti pouzit a diivody, pro¢ se méfenim spokojenosti zabyvat a jakym
zpiisobem je mozné vysledky zméfeni vyuzit. Ugelem této prace je identifikovat hlavni

faktory spokojenosti a zjistit jejich duleZitost pro zakazniky ve zvolené spole¢nosti.

V praktické ¢asti bude provedena analyza marketingového prostiedi spolecnosti, vyclenény
faktory spokojenosti, na které se zkoumana spole¢nost zamétuje, a proveden kvantitativni
marketingovy vyzkum za pomoci elektronického dotazovani. Na zaklad¢ vysledkt zjisténych
z vyzkumu budou vyhodnoceny nejvice a nejméné dilezité faktory spokojenosti zakaznika a

provedeno celkové zhodnoceni.

Klic¢ova slova

Faktory spokojenosti, makro a mikro modely méteni spokojenosti, marketingové prostredi,

marketingovy vyzkum, spokojenost zdkaznika.



Annotation

Thesis deals with problems of customer satisfaction and factors that affect customer
satisfaction. It focuses on the different methods and models that can survey and measure the
customer satisfaction and the reasons why the customer measurement is important and how it
is possible to use the results from the measurement. The purpose of this thesis is to identify the
main customer satisfaction factors and determine their importance for the customers in

selected company.

In practical part will be made analysis of the marketing environment of this company,
specified the satisfaction factors, which the selected company is focused on, and realized the
quantitative marketing research using the online questioning. On the basis of the results
obtained from the research will be evaluated the most and least important customer
satisfaction factors and executed the overall evaluation.

Key Words

Customer satisfaction, macro and micro models of measuring satisfaction, marketing

environment, marketing research, satisfaction factors.
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Uvod

Problematika spokojenosti zakaznika patfi mezi aktualné fesené téma v celosvétovém méfitku.
V soucCasnosti jiz takika neexistuje spolecnost, ktera by se zabezpeCenim zakaznické
spokojenosti nezabyvala. K udrZzeni zakaznické spokojenosti a k jejimu zvySeni se
podnikatelské subjekty snazi pro zdkaznika vytvaret pfidanou hodnotu, poskytnout mu néco
navic, ¢im by se jim podafilo dosdhnout jeho plné spokojenosti a predcit jeho ocekavani.
Spokojeny zakaznik piinasi firmé zisk, bez n¢hoz by firma jinak zkrachovala, a je proto

dulezité, aby spolec¢nosti zakaznické spokojenosti vénovaly maximalni pozornost a péci.

Firmy si uvédomuji svoji zavislost na zakaznicich a jejich spokojenosti. Spokojenost je vSak
zavisla na mnoha faktorech, kterym by se firmy mély snazZit porozumét. Vyzkoumat by mély
zejména potieby a prani svych zakazniki, jejich pozadavky a ocekdvani. Prvnim krokem
K uréeni spokojenosti je védét, kdo jsou nasi zakaznici. Pokud firmy védi, kdo jsou jejich
zakaznici, muzou se soustiedit na to, co urcuje jejich spokojenost a jaké faktory spokojenost
ovliviiuji. Pro kazdého zékaznika jsou dulezité rizné faktory a jeho proto rozhodujici tyto

faktory spravn¢ identifikovat a urcit jejich vyznam a podil na celkové spokojenosti.

Vétsina spolecnosti se aktivné snazi zjiStovat a meéfit spokojenost svych zdkaznikd.
V odbornych literaturach je mozné najit mnoho informaci jak téchto meéfeni dosahnout. Firmy
mMaji na vybér z riznych metod zjiStovani spokojenosti, mezi které¢ naptiklad patfi prizkumy
spokojenosti zdkaznikd a mystery shopping. Na makro ¢i mikropodnikové rovni je vhodné
pouzit k méfeni spokojenosti zakaznikli modely, které budou zohlednovat vztah mezi
organizaci a zdkaznikem. Ziskand data zrealizovanych méfeni je nasledné¢ vhodné predat

zaméstnanctim firmy kvili jejich motivaci a oblastem pro zlepSeni jejich Cinnosti.

Cilem této diplomové préace je identifikace hlavnich faktorti spokojenosti a jejich dalezitost
pro zakazniky ve spole¢nosti SpofaDental a. s. Divod, proc si autor pro své zkoumani vybral
pravé tuto spolecnost, byl ten, Ze tato spolecnost se primarné nezameétfuje na hodnoceni

celkové zakaznické spokojenosti, ale spiSe na hodnoceni dilé¢ich faktord urcujicich
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spokojenost zakaznikli, predev§im na kvalitu vyrobkll této firmy. Diky tomuto faktu
vyvstavaji pochybnosti, zda celkové slozeni sluzeb a faktorti poskytované touto spole¢nosti je
pro zakazniky uspokojivé a napliiuje jejich oCekavani a zda kvalita produkta je opravdu
hlavnim faktorem, na ktery by spole¢nost méla cilit své ¢innosti ¢i nikoliv. Ke splnéni tohoto
cile autor musel provést kompletni analyzu marketingového prostiedi zkoumané firmy. Zjistit,
na jaké faktory spokojenosti se spolecnost zamétfuje a takto identifikované meéfitelné

proménné jednotlivych skupin faktort kvantifikovat, aby bylo mozné stanovit a ovéfit, které

vvvvv

Pro tucely této diplomové prace byla pro ziskani pozadovanych informaci zvolena metoda
marketingového vyzkumu. Autor si tuto metodu vybral z divodu, ze dava moznost ziskat
zpétnou vazbu od zakazniku a zaroven také umoznuje ziskat cenné informace 0 tom, jak jsou
zakaznici spokojeni ¢i nespokojeni s jednotlivymi sluzbami, produkty, ptfedprodejni, prodejni
a poprodejni péci a ostatnimi faktory. K zajisténi kvantifikovanych dat se autor rozhodl
provést jednorazovy kvantitativni vyzkum a jako metodu sbéru dat si zvolil elektronické
dotazovani.

Struktura diplomové prace je roz¢lenéna na teoretickou a praktickou ¢ast. V teoretické ¢asti se
autor zabyva pojmem spokojenosti zdkaznika, faktory ovlivitujici zdkaznickou spokojenost a
jakymi metodami a modely Ize zjiStovani a méteni spokojenosti dosdhnout. Praktické cast se
vénuje analyze marketingového prostiedi zvolené firmy, ¢innostem, které spole¢nost déla, aby
dosahla spokojenosti svych zakaznikd a realizaci samotného marketingového vyzkumu

zaméteného na identifikaci a zjisténi hlavnich faktorti spokojenosti.

Zavér diplomové prace se vénuje sumarizaci informaci z teoretické a praktické ¢asti a shrnuti

hlavnich zjisténi a vysledki prace.

15



1. Spokojenost zakaznika

VétSina firem souhlasi s tvrzenim, Zze spokojeni zdkaznici jsou pfinosem pro organizaci a jeji
rust. Firma by si proto méla informace o spokojenosti obstaravat pomoci méteni spokojenosti
zakaznikl. Pravidelné méfeni spokojenosti je navic jednou z podminek certifikace podle

normy 1SO 9001.1

Spokojenost zakaznika vychazi z teorie rozporu. Ten vznikd mezi o¢ekavanim zdkaznika o
parametrech produktu a jeho uzitku a nasledném srovnani se zkusenosti po nakupu. Pokud je
zkuSenost lepsi nez ocekavani, pak je vysledkem spokojenost zakaznika. V opacném piipadé
je zakaznik rozladén. UrcCeni spokojenosti vSak neni vétSinou tak jednoduché. V tvahu je
nutno brat celou fadu dodatecnych faktord, jako vliv ¢asu, stupeit adopce produktu na trhu,

tendence zékaznika ke zvyklostnimu chovani ¢i opakovanou spokojenost ¢i nespokoj enost.?

1.1 Definice zakaznika

Prvnim krokem k ur€eni spokojenosti je védét, kdo jsou naSi zdkaznici. Za zakaznika lze
Vv nejSirSim slova smyslu povazovat subjekt, ktery projevuje zdjem o nabidku produkti a
sluzeb, ktery vstupuje do jednani s firmou a ktery si prohlizi vystavené zbozi, at’ fyzicky ¢i

virtualng.®

vvvvvv

zavisly, ale podnik je zavisly na ném. Stava se tak jeho dilezitou soucasti. Tim, Ze spolecnosti
umozni ho obslouzit, ji poskytuje velkou laskavost. Bez zakazniki by totiz organizace
zkrachovala. Zakaznik je uz$im pojmem vymezujicim cloveéka, ktery aktem své vile

objednava, nakupuje a plati za zboZzi ¢i sluzby. Zakaznik je ten, jehoZ pfani a potieby podnik

! SPOKOJENOST ON-LINE. Uvod. In: Spokojenost-online.cz [online]. Nedatovéno [cit. 2013-03-27]. Dostupné
z: http://www.spokojenost-online.cz/

2 KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2006, s. 190. ISBN 978-80-
247-0966-6.

¥ ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2009, s. 67. ISBN 978-
80-247-2049-4.
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uspokojuje za nékterou zforem platby — penize, Cas, goodwill, ...* Moderni marketing
povazuje za zékaznika kohokoli, komu firma odevzdava vysledky své prace. Kazda
organizace rozliSuje interni a externi zakazniky. Interni zékaznici jsou jeji zaméstnanci, u
kterych se zkouma spokojenost spraci. K externim zakaznikim nasledné patii

zprostiedkovatel, odbératel a kone¢ny uZivatel produktu.”

1.2  Vymezeni pojmu spokojenost a nespokojenost

Anglicky ekvivalent (,,satisfaction®) vyrazu spokojenost ma svlij ptvod v latiné. Slovo je
odvozeno ze dvou latinskych vyrazii — satis a facere. Prvni pojmenovani ,satis* znaci

dostatek. Druhy pojem ,,facere znamena délat.®

Ackoliv néktefi autoii tvrdi, Ze vSeobecné akceptovatelnd definice spokojenosti zdkaznika
neexistuje’, jini autofi se o ni pokouseji. Napiiklad Kozel definuje spokojenost jako
subjektivni pocit Cloveéka, tykajici se naplnéni jeho potieb a pféni.8 O podchyceni tohoto
vyrazu se snazi rovnéz Norma CSN EN ISO 9000, ktera jako spokojenost oznaduje vnimani
zékaznika tykajici se stupné splnéni jeho pozadavki.? Kotler naopak definuje spokojenost jako
pocit radosti nebo zklamani né&jaké osoby vyvolany porovnanim vnimanych vykona
k ocekavani. Nedojde-li ke splnéni o¢ekavani, je zakaznik nespokojeny. Je-li produkt lepsi nez

jeho ocekavani, je zdkaznik vysoce spokojen.™

* KOTLER, Philip. Marketing od A do Z. Osmdesat pojmii, které by mél zndt kazdy manazer. 1. vyd. Praha:
Management Press, 2003, ISBN 80-726-1082-1.

®> B1IKTB-VSP. M&feni spokojenosti zdkaznikis [DOC]. In: Blkth-vsp.webnode.cz [online]. ©2010 [cit. 2013-03-
29]. Dostupné z: http://blktb-vsp.webnode.cz/fotogalerie/soubory/logistika-a-jakost/

® LATINSKY.CZ. Satis facio. In: Latinsky-slovnik.latinsky.cz [online]. ©2009 [cit. 2013-03-27]. Dostupné z:
http://latinsky-slovnik.latinsky.cz/latinsko-cesky/satis%20facio.html

" TOMEK, Gustav a Véra VAVROVA. Rizeni vyroby a ndkupu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 66.
ISBN 978-80-247-1479-0.

8 KOZEL, Roman. pozn. 2, s. 190.

® NENADAL, Jaroslav et al. Modely méFeni a zlepSovdni spokojenosti zékaznikii. Vystup z projektu podpory
Jjakosti ¢. 4/4/2004. 1. vyd. Praha: Narodni informaéni stfedisko pro podporu jakosti, 2004, s. 5. ISBN 80-02-
01672-6.

10 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 12. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007, s.
182. ISBN 978-80-247-1359-5.
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Diivodem pro odmitani piesné definice spokojenosti je jejich nelogiénost. Casto se za
spokojenost oznacuje shoda vlastnosti zboZi s jejich specifikaci zdkaznikem. Problémem je
skutecnost, ze zakaznik si nemusi vzdy kupovat zbozi se stanovenymi specifikacemi, které¢ mu
vyhovuji. Casto musi slevit ze svych pozadavki a vybrat si z nabizeného zboZi to, které mu
alespon cCaste¢né naplni jeho pozadavky. Takto zamétené definice spokojenosti maji za cil
jednoduché feseni nespokojenosti zakazniki — minimalizaci neshod mezi zbozim a jeho

specifikacemi. Nespokojenost tedy vychazi z nenaplnénych o¢ekavani.

Jiné definice oznacuji jako projev nespokojenosti zakaznikl reklamace a stiznosti. Ani toto
vymezeni neni stoprocentné spravné, nebot’ této moznosti projevu nespokojenosti vyuZiji
pouhd 4 % zékaznikli. Zbyld vétSina si zpravidla stéZzuje neoficidlni cestou, napiiklad

4

referencemi svym socidlnim skupinam. Spatné jméno firmy se §$ifi mnohokrat rychleji, nez
jméno dobré. Nespokojeny klient tak miZze pfipravit organizaci o cast potencionalnich

zakaznika. M

1.3  Faktory spokojenosti

Na spokojenosti zakaznika se podili celd tada faktord. Firma je musi zjistit vlastnim
vyzkumem, podchytit klicové prvky a urcit jejich vyznam a podil na celkové spokojenosti
zakaznika. Obecné¢ lze fici, Ze ve vét§in€ oborl jsou rozhodujicimi prvky vyrobek (funkcnost,
Sitka sortimentu, kvalita, dostupnost), cena (uroven, splatnost, platebni podminky), sluzby
(rychlost, spolehlivost, ptesnost, jednoduchost vyfizeni, kompetence, zachazeni), distribuce
(oteviraci doba, umisténi prodejny, poskytované sluzby) a image (stabilita, povest, jistota

firmy).*2

Faktory spokojenosti Ize roz¢lenit do dvou =zakladnich kategorii, na raciondlni a

psychologické. Raciondlni vlivy jsou vzdjemné méfitelné a porovnatelné. Do této kategorie

1 FORET, Miroslav. Marketingovd komunikace. 3. vyd. Brno: Computer Press, 2011, s. 93. ISBN 978-80-251-
3432-0.

12 ZAMAZALOVA, Marcela. Spokojenost zikaznika. Acta Oeconomica Pragensia. 2008, 16(4), s. 77. ISSN
0572-3043.
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patii cenova uroven, kvalita vyrobku, rychlost dodavek, dodrzovani lhit a podobné.
Psychologické faktory ptisobi na spokojenost zakaznika v roviné€ rozhodovani. Lze sem zatadit
chovani zaméstnancu k zakazniktim, schopnost komplexniho feSeni zdkaznikova problému,

rychlost nebo kvalitu pomoci.*®

1.3.1 Kano model

Jednim z velmi znamych modeld, ktery se pouziva jako podklad pro posouzeni nabidky a
kvality organizace a ktery charakterizuje faktory spokojenosti do tiech skupin, je Kano model.
Autorem tohoto modelu je Noriaki Kano, ktery predpoklada, ze u jakéhokoliv produktu lze
vymezit tii skupiny faktor ovliviiujicich miru spokojenosti zakazniki. Jsou to tzv. nutnosti,
samoziejmosti a bonbonky. Kano model (Obrazek ¢. 1) tika, Zze ne vSechny ukazatele kvality

sluzeb jsou vnimany zékazniky stejné.

Prvni kategorie faktorti nazvana ,,nutnosti® oznacuje zakladni pozadavky. Jejich splnéni je
zakaznikem ocekdvano automaticky a nemd tudiz podstatny vliv na zvySeni jeho celkové
spokojenosti. Rika se jim také pasivni nebo o¢ekavana kvalita. Pokud je viak zakaznik s prvky
Vv této kategorii nespokojen, ma to zasadni vliv na snizeni jeho celkové spokojenosti. PInéni
zakladnich pozadavkid na vyrobek ¢i sluzbu cCasto tvoii zaklad konkurencni schopnosti

podniku.

Druhou skupinu faktorti oznafenou ,,samoziejmosti tvofi vlastnosti vyrobku. Jedna se o
vyslovené pozadavky zékaznika na produkt. Pfi nesplnéni téchto o¢ekavéani neni ovlivnéna
zasadné celkova spokojenost zdkaznika, ale pfi jejich naplnéni to vSak vede k vyznamnému
rustu celkového spokojenosti zdkaznika. Plnéni o¢ekdvanych vlastnosti bude mit za nasledek

zvySovani spokojenosti zdkaznika a preferovani tohoto podniku pied konkurenci.

B3 PULPANOVA, Lenka a Jozefina SIMOVA. Faktory spokojenosti zdkaznikli v cestovnim ruchu. E + M
Ekonomie a Management [online]. 2012, 12(4), s. 161. [cit. 2013-03-20]. ISSN 1212-3609. Dostupné z:
http://search.proquest.com/docview/1223912254/fulltext?accountid=17116
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Tteti faktor ,,bonbonky‘ ptedstavuje ,,néco navic®, tedy urcitou aktivni kvalitu. U zdkaznik

vzbuzuje nadSeni. Splnéni parametri tieti skupiny je zdkaznikem neocekavané, a proto jeho
14,15

splnéni vede k vyraznému navyseni celkové spokojenosti.

Obr. 1: Kano model
Zdroj: MANAGEMENT MANIA. Kano model. In: Managementmania.com [online]. 26. 4. 2013.
Dostupné z: https://managementmania.com/cs/kano-model

Na zakladé¢ Kanova modelu lze faktory spojené se spokojenosti zakaznika rozélenit na
psychologické, sociologické a omezujici, které se prolinaji vSemi tfemi vrstvami tohoto
modelu. Mezi psychologické faktory lze zatadit motivaci, vnimani rizik, postoje ¢i zkusenosti
s vyrobkem. Sociologické faktory zahrnuji nazory referencni skupiny ¢i rodiny, viidéi mysleni
a pfijeti inovaci. K omezujicim faktorim se fadi edukace, technologie, naléhavost potieby ¢i

piij em.'®

“ TOMEK, Gustav a Véra VAVROVA. Stirety marketingu. Uplatnéni principu marketingu ve firemni praxi. 1.
vyd. Praha: C. H. Beck, 2004, s. 81-82. ISBN 80-7179-887-8.

* MANAGEMENT MANIA. Kano model. In: Managementmania.com [online]. 26. 4. 2013 [cit. 2013-04-28].
Dostupné z: https://managementmania.com/cs/kano-model

® TOMEK, Gustav a Véra VAVROVA. Vize trzniho iispéchu, aneb Deset otdzek a odpovédi jak chapat
marketing budoucnosti. Praha: Profesional Publishing, 2012, Ptiloha 2. ISBN 978-80-743-1071-3.
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1.4  Zakladni pristupy ke zjiStovani spokojenosti zakazniki

Zptsobt, jak zjistovat spokojenost zdkaznikd, je celd fada. Firmy za timto ucelem realizuji
vyzkumy, prizkumy ¢i analyzy. Pfijimaji zpétné vazby od svych zakaznikli nebo provadi
vypoCty a méfeni. Kazdd spole¢nost voli jinou, pro ni vhodnou variantu zjiS§tovani
spokojenosti zdkaznikil v zavislosti na poctu zakaznikli, mife orientovanosti na zédkaznika ¢i

vysi vy€lenénych prostiedkil na zjistovanich téchto dat.

Ze zékladnich ptistupi ke zjiStovani spokojenosti zdkaznikli lze jmenovat prizkumy
spokojenosti zakaznikli, vyzkum motivace, mystery shopping, systémy stiznosti a navrhi a

, , . o 17
analyzu ztracenych zakaznikd.

Prizkumy spokojenosti zakaznikii

Priizkum spokojenosti zakazniki dava spolecnosti moznost, jak ziskat zpétnou vazbu od
zakazniku a ziskat tak informace, jak jsou zdkaznici spokojeni ¢i nespokojeni s ptedprodejni,
prodejni a poprodejni péci, s produktem samotnym ¢i s ostatnimi sluzbami.*® Vyzkumy lze
provadét jednorazové ¢i opakované. U opakovanych vyzkumi je dale moZzné odhalit trendy
jak ve spokojenosti, tak i v loajalit¢ zakaznikii a zjistit cenné informace tykajici se
zakaznickych preferenci jejich budouciho nakupu. Tyto vyzkumy lze realizovat
prostiednictvim pisemného, telefonického a online dotazovani a v nékterych piipadech i za
pomoci interaktivnich hlasovych systému, ale ty jsou v soucasnosti v naSich podminkach
vyuZzivany jen vyj ime¢ng.

Vyzkum motivace

Vyzkum motivace predstavuje kvalitativni vyzkum, jenz by mél napomoci odhalit silné a
slabé stranky spokojenosti a loajality zakaznikti konkrétni firmy. Nejéastéji je realizovan

hloubkovymi individudlnimi rozhovory a skupinovymi diskuzemi, tzv. diskuzemi ve Focus

" NENADAL, Jaroslav et al. Modely méFeni a zlepsovani spokojenosti zikaznikii. Od teorie k praxi. 1. vyd.
Praha: Narodni informa¢ni stfedisko pro podporu jakosti, 2004, s. 14. ISBN 80-02-01686-6.

8 MYSTERY SHOPPERS. Priizkum spokojenosti zékaznikii & jiné priizkumy. In: Mysteryshoppers.cz [online].
©2006-2012 [cit. 2013-03-28]. Dostupné z: http://mysteryshoppers.cz/cz/pruzkum-spokojenosti-zakazniku.php

19 NENADAL, Jaroslav et al. pozn. 17, s. 14.
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Groups.?® Techniky vyzkumu motivace pfinaSeji cenné informace a nahled na postichy 0

vnitinich motivacich zakazniki ovlivijici jejich ndkupni chovani a jejich spokojenost.”*

Mystery shopping / calling

Jedna se o zplsob fiktivniho nakupovani, kdy jedinci najmuti firmou se chovaji jako
potencionalni zakaznici a sleduji, jak se zaméstnanci firmy chovaji k zakazniktim, jak s nimi
jednaji, zda kvalita jejich nabizenych sluzeb odpovidé firemnimu standardu a zda zaméstnanci
poskytuji Uplné a nezkreslené¢ informace. Na tuto Cinnost si firma mlze najmout externi
pracovniky, pfipadné specialisty, anebo ji mohou vykondvat samotni manazefi firmy, ktefi

nejsou mezi zaméstnanci moc znami a nehrozi tak jejich piipadné odhaleni.?

Systémy stiZnosti a navrhi

Firmy by stiznostem mély vénovat maximdalni pozornost, nebot’ jen 4 % nespokojenych
zékaznikii si st&Zuje a zbyvajici nespokojeni zakaznici difve nebo pozd&ji firmu opusti.?
Zakaznicky orientované spolec¢nosti umoznuji svym zdkazniklim predavat své navrhy a
stiznosti. Tato metoda nestoji firmu skoro zadné finan¢ni prostiedky a hlavné ziskava cenny
kontakt se zakaznikem, ktery spole¢nost saim aktivné kontaktoval a sdélil ji své problémy a
navrhy. Je to povazovano za velmi efektivni metodu, nebot’ spole¢nosti jsou na zakladé téchto

stiznosti a navrhl od zakaznikti schopny identifikovat a eliminovat slabé stranky firmy.

Analyza ztracenych zakazniki

Spolec¢nosti by mély sledovat miru ztracenych zdkaznik a analyzovat tyto zékazniky, aby
zjistily dtvod, pro¢ piestali nakupovat jejich produkty a sluzby ¢i pro¢ presli k jinému
dodavateli. Kontakt takovychto zékazniki byva Casové a finanéné€ velmi narocny, ale pro
firmy na druhé strané velmi uziteCny, protoze analyzu ztracenych zdkaznikii firmy mohou

MW

zjistit nejen divody, ale hlavng i pFi¢iny odchodt zakazniki.**

2 KOTLER, Phillip et al. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 326-327. ISBN 978-80-
247-1545-2.

2L NENADAL, Jaroslav et al. pozn. 17, s. 14.

22 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. pozn. 10, s. 184.

2 FORET, Miroslav. pozn. 11, s. 92.

2 NENADAL, Jaroslav et al. pozn. 17,s. 15.
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2. Méreni spokojenosti zakaznika

Aby vystupy zocekavané analyzy vyzkumu méfeni spokojenosti zakazniki byly pro
rozhodovani organizace relevantni, musi se vytvofit jasna koncepce — model, ktery bude
zohledniovat a predpokladat vzajemné plisobeni zkoumanych veli€¢in. Pro métfeni spokojenosti

zékaznik existuji dva zakladni modely spokojenosti zakaznikii — makro a mikro modely.?

2.1  Makro modely

Makro modely oznacuji kauzdlni modely spojujici rizné parametry vztahu zdkaznika a
organizace V tzv. ,siti vztahd*. Obsahuji nasledujici parametry — image, hodnota produktu,

. . c s , ’ o e s TN r 26
kvalita produktu, spokojenost, loajalita zdkaznika a chovani pfi vyfizovani stiznosti.

2.1.1 Zakladni model spokojenosti zakaznika

Zakaznik si na zéklad¢ zkuSenosti z minulosti, soucasnych potieb, pfani a informaci z okoli
utvaii pozadavky na produkt. Na druhé strané stoji dodavatelskd spolecnost, kterd ma
zavedeny urcity systém managementu jakosti. Tato organizace musi identifikovat aktualni
pozadavky svych zakaznikli, na zakladé kterych vytvoii produkt. Vysledek c¢innosti
dodavatelské organizace je piedan zdkaznikovi, ktery na zdklad¢ pouzivani porovnava své
pozadavky na produkt s vlastnostmi konkrétniho produktu. Vznikne tzv. hodnota vnimana

zakaznikem. Jeji vysokd hodnota je jednou ze zaruk zakaznikovy vérnosti a také jeho loajality.

Mira spokojenosti zdkaznika se pak odviji od mezery mezi jeho poZadavky a vnimanou

skute¢nosti. Vysledkem je jedna ze tfi variant spokojenosti:

a) naprosta spokojenost zdkaznika mnastane, pokud se piekryji pozadavky zakaznika
S vnimanou hodnotou, tedy dojde k souladu mezi realitou a pozadavky;

b) potéseni zdkaznika nastane ve chvili, kdy hodnota vnimana zakaznikem prevysi jeho

pozadavky na produkt;

5 NENADAL, Jaroslav et al. pozn. 17, s. 15-16.
%6 Tamtéy, s. 16.
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C) limitovana spokojenost nastane, kdyz vznikne mezera mezi pozadavky a hodnotou

, , , 27
vnimanou zakaznikem.

Miru spokojenosti s vyrobkem ¢i sluzbou je mozné hodnotit podle n€kolika kritérii: ve vztahu
Kk vlastnim ocekavani, ve vztahu k cené, ve vztahu k ptedchozim zkuSenostem, ve vztahu

K ur¢itému problému a ve vztahu k druhym lidem.

Spokojenost ve vztahu Kk vlastnim o¢ekavani, ktera jsou s vyrobkem ¢i sluZbou spojena.
Zakaznik ma pti koupi urcitd ocekavani o podobé produktu, zplisobu naplnéni sluzby ¢i jejiho
zprostfedkovani. Zakaznik ma rizné predstavy, které jsou vétSinou pozitivniho charakteru.

Spokojenost zdkaznika je zavisla na potvrzeni €1 vyvraceni jeho oc¢ekavani.

Spokojenost ve vztahu k cené. Cena je zejména u Ceskych zakaznik dulezitym faktorem.
Vyse ceny urcuje dostupnost vyrobku ¢i sluzby, pfipadné hranici, za kterou zdkaznik nechce
jit. Kazdopadné zakaznik obecné ocekdva, ze s rostouci cenou se zvySuje kvalita vyrobki a

doprovodnych sluzeb.

Spokojenost ve vztahu k predchozim zkuSenostem. Zakaznik mize hodnotit produkty podle
nabyté zkuSenosti z minulého uZivani produktu. Zkusenosti jiz jednou prozil, zhodnotil a nyni
je porovnava s aktualnim produktem. Mohou vzniknout tii situace v souvislosti s hodnocenim
pomoci piedchozich zkuSenosti, a to: zdkaznik chce pozitivni zkuSenost zopakovat, zakaznik

chce dosahnout vyssiho uspokojeni, zdkaznik se chce vyhnout predeslé negativni zkuSenosti.

Spokojenost ve vztahu K uréitému problému, zda nabidne jeho FeSeni. Zakaznik se dostal
do obtizné situace, kterou chce fesit urCitym vyrobkem ¢i sluzbou. Pokud se podaii pomoci

zvoleného produktu problém vyiesit, spokojenost zakaznika enormné vzroste.

Spokojenost ve vztahu K druhym lidem. Spokojenost zakaznika je ovlivnéna nazorem

socialnich skupin z jeho okoli na dany produkt.?®

2" BIKTB-VSP. pozn. 5.

24



2.1.2 Narodni index spokojenosti zakazniki

Nékteré zem¢ berou problematiku spokojenosti natolik vazné, Ze zavedly jednotny systém
jejiho zjistovani. Narodni index spokojenosti zdkaznikii poskytuje hlubsi poznani vztahu mezi
zékaznikem a spolec¢nosti, S cilem zlepSeni podnikovych sluzeb v této oblasti. Jednd se o
souhrnny index urovné spokojenosti riznych spolecnosti v dané zemi. Nejzndméj$imi indexy
jsou:

a) The Swedish Customer Satisfaction Barometer ze Svédska;

b) The Deutsche Kundenbarometer z Némecka;

c) The American Customer Satisfaction Index z USA,

d) The European Customer Satisfaction Index z Evropy;

e) The Norwegian Customer Satisfaction Barometer z Norska;

f) The Swiss Index of Customer Satisfaction ze Svycarska.

I kdyz jsou indexy do zna¢né miry shodné, nelze je mezi sebou porovnavat z divodu méfeni

o ’ o o v 7 o 1 71 . N . ’ 29
ruznych parametrti a ukazatelti. Totozna zlistdva metodika méfeni i design dotazniku.

2.1.3 Evropsky index spokojenosti zakaznika
, Evropsky index spokojenosti zdikaznika, neboli ECSI, spociva ve stanoveni sedmi
hypotetickych proménnych, z nichz kazda je determinovana urcitym poctem meéritelnych

s 1«30
promennych.

Obrazek ¢. 2 zobrazuje vazby mezi témito jednotlivymi hypotetickymi proménnymi, kterymi
jsou image, ocekavani zakaznika, vnimana kvalita produktu, vnimana hodnota, spokojenost

zakaznika, loajalita zadkaznika a stiznosti zakaznika.

2 NOVY, Ivan a Jorg PETZOLD. (Ne)spokojeny zdkaznik — nds cil?! Jak ziskat zékaznika Spickovymi sluzbami.
1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2006. s. 36-44. ISBN 80-247-1321-7.

2 NENADAL, Jaroslav et al. pozn. 17,s. 17.

% FORET, Miroslav. Marketingovy vyzkum: jak pozndvat své zdkazniky. 1. vyd. Praha: Grada, 2003, s. 107.
ISBN 80-247-0385-8.
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Obr. 2: Evropsky index spokojenosti zakaznika
Zdroj: FORET, Miroslav. Marketingovy vyzkum: jak poznavat své zakazniky, s. 108.

Image predstavuje souhrnnou hypotetickou proménnou vztahu zakaznika ke konkrétnimu

produktu, znac¢ce nebo organizaci. Symbolizuje zaklad analyzy spokojenosti.
Ocekavani zakaznika symbolizuje individualni pfedstavy zakaznika o produktu. Tvofi se
z ptedeslych zkuSenosti nebo vlivem komunikac¢nich aktivit spole¢nosti. Ma pifimy vliv na

spokojenost zakaznika.

Vnimana (tzv. vnéjsi) kvalita slouzi k hodnoceni produktu a vSech doprovodnych sluzeb,

které souvisi s dostupnosti vyrobku ¢i sluzby.

Vnimana hodnota piedstavuje spojeni ceny a ocekavaného uzitku. Vyjadiuje se pomérem

ceny a vnimané kvality.

StiZnosti zakaznika vznikaji jako disledek nerovnovahy mezi vykonem a o¢ekavanim.
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Loajalita (vérnost) zakaznika se vytvaii na zaklad¢ pozitivni nerovnovahy vykonu a
o¢ekavani. Pro firmu vyhodna, nebot’ se projevuje opakovanym ndkupem, cenovou toleranci,

’ I ;o cee I 71,0 ;31
zvyklostnim chovanim a kladnymi referencemi jinym zakazniktim z okoli.?

Pfinosem modelu je ziskani kvalifikovanych podkladii a argumentti pro pldnovani, tvorbu a
prodej novych produktii, marketingové rozhodovani a planovéni, zlepSovani systému fizeni
jakosti a zdkaznického servisu, efektivnéj$i praci managementu, prezentaci vysledkil vlastni
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prace ¢i jednani o dal§im financovani.

2.2  Mikro modely

Mikro modely se soustfed’uji na detailni analyzu jednotlivych elementl sestavujicich cely
koncept spokojenosti a loajality zékaznikd.** Hlavnim méfenym parametrem byva cCasto
kvalita produktii. Typickymi modely tohoto typu je model jakosti 4Q ¢i model jakosti sluzeb —

pet rozpord.

2.2.1 Model jakosti 4Q
Typicky model pro vyrobni spole¢nosti je model jakosti 4Q. 4Q piedstavuji 4 oblasti kvality,

které spolecnosti musi sledovat a fidit tak, aby zdkaznikem ocekéavand kvalita byla naplnéna a
zakaznik byl uspokojen. Zakaznikova ocekavana kvalita je hlavné ovlivnéna i jeho
pfedchozimi zkuSenostmi, o¢ekavanymi pozadavky a také samotnou organizaci, kterd se snazi

pusobit na zakaznika dobrym dojmem a vytvaret tak pozitivni image firmy.

Kostrou modelu jsou ¢tyii faktory kvality — kvalita navrhu (design quality), kvalita produkce a

dodavky (production and delivery quality), pfidruzena kvalita (relational quality) a kvalita

1 FORET, Miroslav. pozn. 30, s. 108.

%2 KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2011, s. 243-244. ISBN 978-80-247-3527-6.

33 NENADAL, Jaroslav, pozn. 17, s. 16.

27



produktu (outcome quality). Prvni dva faktory predstavuji zdroje kontrolované a sledované
firmou, tieti a ctvrty faktor znazornuje vysledek tvofeni nabidky.

1. Kvalita navrhu obsahuje uroven kvality navrhu produktu, ktery by mél spliiovat
pozadavky zdkaznika. Jednd se zejména o technické vykresy, specifikace, vyvojové
plany ¢i ostatni techniky, které lze pouzit.

2. Kovalita produkce a dodavky zahrnuje samotnou vyrobu a dodavku vyrobku. Zde se
porovnava kvalita produkce s ndvrhem a v pfipadé nizké kvality je potieba zvolit
spravné opravné kroky, které povedou ke zlepseni kvality.

3. Pridruzena kvalita znamena vnimani a pfijimani kvality. Zahrnuje interakce a vztahy
mezi zaméstnanci spole¢nosti a zakazniky.

4. Kuvalita produktu odkazuje na samotny vystup firmy, na dodrzeni a splnéni slibenych

standardli zakazniklim a poskytnuté zaruky v ptipad¢, ze by je nesplnila. 34,35

Vazby mezi jednotlivymi prvky kvality, ofekdvanim a kvalitou vniméni zdkaznika jsou
znazornény na Obrazku €. 3.
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Kwalita niavrhu o
Zikarnikem valrta
I ofekivani I
levalita
Ewvalita produkce .
a dodavky Kvalita produkm

Obr. 3: Model jakosti 4Q
Zdroj: PUDLO, Patrycja. Budovanie lojality zdkaznika prostrednictvom kvality, s. 643.

¥ PUDLO, Patrycja. Budovanie lojality zikaznika prostrednictvom kvality. In: SEMAFOR 2007, EKONOMIKA
FIRIEM 2007 (Zbornik z medzindrodnej vedeckej konferencie). Bratislava: Ekonomicka univerzita v Bratislave,
2007, s. 643. ISBN 978-80-225-2482-7.

¥ WILLIAMS, Christine a John BUSWELL. Service quality in leisure and tourism. Cambridge, MA: CABI
Publishing, 2003, p.51-52. ISBN 0-85199-541-1.
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Z Obrazku ¢. 3 vyplyva, Zze vnimani kvality zédkaznikem je ovliviiovano subjektivnimi i
objektivnimi faktory jako jsou pravé zminované zkuSenosti a hodnoty zdkaznika, image firmy,
dale oc¢ekavani managementu a marketingového odd¢leni spolecnosti. Diky témto vlivim se
muze stat, ze nebude existovat pfimé propojeni mezi skuteCnou a ocekdvanou kvalitou a

vnimana hodnota kvality zdkaznika se bude zcela lisit.

Tento model je vSak pojat velmi vSeobecné a pro kazdy produkt ¢i spolecnost musi byt
v zavislosti na pozadovany vystup detailné rozpracovan a jednotlivé faktory kvality

individualizovany.

2.2.2 Model jakosti sluzeb — pét rozpori

Jak jiz bylo zminéno vySe, spokojenost teoreticky vychazi z teorie rozporu.36 Tento konkrétni
model je dilem autord Parasuramana, Zeithamla a Berryho. Zamétuje se na rozdil mezi
o¢ekavanym produktem a vnimanym produktem, pfedevsim na jeho nedostatky. Cilem tohoto
modelu je identifikace chyb pfi tvorbé produktu, zlepseni jeho kvality a objasnéni hlavnich

pozadavku zédkaznika na dodani o¢ekavaného produktu.

Model jakosti sluzeb definuje pét rozporti, oznatovany také jako mezery ¢i anglicky ,,GAP*,

které mohou byt diivodem neuspesné poskytnuté sluzby.

1. rozpor (GAP 1) mezi ofekavanim zakaznika a piredpoklady managementu. Vznika,
pokud management nevnima spravné pozadavky zdkaznika a jeho o€ekavani.

2. rozpor (GAP 2) mezi predstavami managementu ohledné ocekavani zakaznika a
konkrétni kvalitou sluZeb. Tato mezera nastava diky nesouladu firemnich standardi a
vnimanim ocekavani zakaznika managementem.

3. rozpor (GAP 3) mezi normami pro hodnoceni kvality sluZeb a realnymi moZnostmi
poskytovani sluzeb. Nedodrzenim danych standardi kvality sluzeb se vytvofi mezera, na

kterou ma vliv zejména personal, prostiedi a procesy.

% KOZEL, Roman. pozn. 2, s. 190.
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4. rozpor (GAP 4) mezi poskytovanou sluzbou a komunikaci vici okoli. Jedna se

ptredevsim o nepravdivou ¢i nesplnénou reklamu a propagaci.
5. rozpor (GAP 5) mezi vnimanim sluzby a o¢ekavanou kvalitou sluzby. Tato mezera je

LY r v s v roe . 1,4 v o ~ 37
ovliviiovdna vSemi pfedchozimi mezerami a vznika souctem rozpori 1 az 4.

Vztahy v ramci jednotlivych rozporQ i mezi nimi navzajem jsou znazornény na Obrazku ¢. 4.

Ustni komunikace Osobni potieby Diivéjsi zkusenosti

y

h 4

Ocekavané sluzby

h

5.rozpor

h 4

Piijaté sluzby

Zakaznik L
Poskytované Poskytnuti sluzeb - ’
sluzby (véetné kontaktil pred [« » Vn&jsi komunikace
sluzbou a po sluzbgé) se zakaznikem
3

y 4.rozpor

3.rozpor

Prevedeni oekavani
L.rozpor zakaznika na ukazatele
kvality sluzeb

'y

2.rozpor

Pfredpoklady
managementu o
ofekavanich zakaznika

) 4

Obr. 4: Model jakosti sluzeb - pét rozporii
Zdroj: MENSIKOVA, Marie. Hodnoceni spokojenosti zdakaznikii ve firmé KomTeSa, spol. s r.0.
Pardubice, 2088. Bakalarska prace. Univerzita Pardubice. Fakulta ekonomicko-spravni.

3" PUDLO, Patrycja. pozn. 34, s. 644.
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Nedostatkem mnoha metod méfeni spokojenosti je chybéjici informace o oblastech
vyzadujicich zlepSeni. Vystupem méteni je totiz Casto pouze informace o mife spokojenosti ¢i

nespokojenosti zakaznikt, ale nelze jiz urcit jejich pticinu.

2.3  Duvody méreni spokojenosti zakazniku

Spokojenost zdkaznikil je dilezitym ukazatelem pii rozhodovani o cilech marketingovych
plant. Samotné hodnoceni spokojenosti je velmi naro¢né, jelikoZ se jedna o hodnoceni ex-
post, tedy po nédkupu. Na spokojenost ma vliv celd fada faktorti, které jsou vSak u kazdého
zakaznika dany individualng. Vzdy vSak dochazi k porovnani o¢ekavani se skute¢né ziskanou

. 38
uzitnou hodnotou.

Spokojeny zakaznik se bude do firmy vracet a realizovat zde své nakupy, coz je pro firmu
efektivni hned ze dvou duavodi. Jednak ziska vice ¢i méné pravidelné trzby a také nebude
muset utrdcet za ziskdvani nového zdkaznika. Je vSeobecné zndmo, ze ziskavani novych
zakaznikl je podstatné drazsi nez udrZeni si zdkaznika stavaj iciho.* Spokojeny zdkaznik také
podava kladné reference minimaln¢ tfem dalSim a to ustnim podanim v osobni komunikaci,

tzv. word of mouth, coZ je nejlepsi a hlavné bezplatny zpiisob propagace firmy.*

Na zédkaznicich, kteti predstavuji koupéschopnou poptavku, je zavisla kazda spolecnost.
Nebudou-li existovat zakaznici, nebudou existovat ani jednotlivé vyrobky ¢i samotné firmy.
Snahou managementu by proto mélo byt porozuméni potiebam klientt, plnéni jejich
poZzadavkl a predvidani jejich o¢ekavani. Do svych systematickych procesti by tedy méli
zavést zkoumani pozadavkil zakazniki (svych i konkurence), rychlé¢ a efektivni plnéni

zjiSténych pozadavki a v neposledni fadé zkoumani reakci na dodané produkty.41

% TOMEK, Gustav a Vé&ra VAVROVA. pozn. 14, s. 81-82.
¥ KOTLER, Phillip et al. pozn. 20, s. 345-346.

“0 FORET, , Miroslav. pozn. 11, s. 92.

4 NENADAL, Jaroslav et al. pozn. 9, s. 16-17.
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Na otdzku, pro¢ se méfenim spokojenosti zdkaznikl zabyvat je mozno zkracené odpoveédét ve

ctyfech bodech:

1. Postupy méfeni spokojenosti klienti jsou nejefektivnéjsi Cinnosti pfi uplatiiovani zpétné
vazby v systémech managementu jakosti. Nebude-li firma tuto odezvu podporovat,
nemiize v konkuren¢nim prostiedi dlouhodobé¢ prezit.

2. Mg¢teni spokojenosti mé za nésledek donuceni firmy zabyvat se zkoumanim soucasnych 1
budoucich pozadavku svych klientt.

3. Dynamické vyhodnocovani informaci ziskanych z méfeni spokojenosti umozni sledovat i
dalsi ukazatele vykonnosti a ekonomickych vysledk.

4. Mira spokojenosti zdkaznikli dava impuls k rozvoji procesii neustalého zlepSovani firmy.

Jak je z nasledujiciho vyc¢tu patrné, divodi pro zkoumani spokojenosti zakazniku je cela fada.
Cast diivodii spada do firemni Girovné, pro kterou jsou podstatné finanéni vysledky firmy.
Argumenty lze nalézt také pro nadpodnikovou uroven. Zde je méfeni spokojenosti realizovano
zejména z divodu vytvoreni méfitka pro srovnavani firem a vytvofeni ndstroji pro

w /4 14 14 =] 42
piedpovidani trendd.

2.4  Vyuziti vysledkii méreni spokojenosti

Hlavni a obecny ucel méfeni spokojenosti zdkaznikli je ziskani zpétné vazby, kterda bude

vychodiskem pro zlepSovani sluzeb. Vysledky je vSak mozno vyuzit i pro dalsi ucely,

naptiklad pro organizacni funkce ¢i dil¢i procesy spojené s dosahovanim kvalitnich sluzeb.

Vysledky Ize vyuzit i timto zptisobem:

a) Zdroj taktickych operaci pro zlepSovani systémi a procesi. V piipad¢ transakéniho
meéteni poskytuji vysledky informace o kvalité klicovych operaci a procest. Diky nim

mohou manazefi provadét systémové zmény.

2 BIKTB-VSP. pozn. 5.
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b)

d)

f)

9)

Zdroj informaci pro efektivni alokaci zdroji. Zjisti-li manazefi, které faktory sluzeb
jsou pro zakazniky dulezité a v jaké mife jsou s nimi spokojeni, mohou cilené stanovit
priority zlepsovani a dosahnout tak efektivniho hospodaieni se zdroji.

Zdroj informaci pro efektivni odménovani. Méteni spokojenosti podava také informace
o kvalité prace zaméstnanct firmy. Zejména transakcni méfeni tak mtze byt vychodiskem
pro spravedlivé odménovani jednotlivet €i organizacnich utvarg.

Zdroj informaci pro efektivni vzdélavani. Zjisténé vykonnostni problémy organizace
mohou mit pfi¢inu v nedostatku znalosti a dovednosti potfebnych pro poskytovani
kvalitnich sluzeb. M¢feni spokojenosti tak mulze identifikovat vzdélavaci potireby
Vv organizaci. Vyuziti by nasledné spocivalo v Gpraveé vzdélavacich plant a aktivit firmy.
Nastroj motivace a utvareni zakaznicky orientované kultury. Kvalitni méfeni
spokojenosti zakazniki poskytuje jasnou informaci o vykonu organizace. Spatné vysledky
determinuji nutnost korektivnich opatieni. ZvySovani spokojenosti je naopak divodem pro
sdileni v organizaci. Uspéch posiluje pocit smysluplnosti prace zaméstnancti a motivuje
k dalsim vykondm.

Nastroj Public relations. Dotazovani na spokojenost je pro zakazniky a dalsi
zainteresované skupiny osob signalem, Ze se organizace snazi na sob¢ pracovat a zlepSovat
kvalitu svych sluzeb. Je vSak nutné, aby i pfipadné negativni vysledky vedly k népravé a
byla pftijata rychld a efektivni opatfeni. O zlepSovani kvality a jejich vysledcich by méla
byt vetfejnost nasledné informovana, aby vidé€la, Ze jsou jejich ndzory dulezité.

Nastroj srovnavani s jinymi organizacemi. Vysledky méfeni spokojenosti zadkazniky
mohou byt vyuzity také ke srovnani sjinymi organizacemi, napiiklad formou
benchmarkingu. Srovnani muze vyustit v pievzeti zkuSenosti ve zvySovani kvality.

v y .. , Y Ax s w7 . . 43
Predpokladem ovSem je jednotné provadéni méteni spokojenosti.

43

LUKASOVA, Razena. Méfeni spokojenosti obcanii s verejnymi sluzbami jako soucdst Fizeni kvality

Vv organizacich verejného sektoru. 1. vyd. Brno: Masarykova univerzita, 2009, s. 62-64. ISBN 978-802-1051-126.
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3. Metodika marketingového vyzkumu

Autor této prace si pro ucely zjistovani spokojenosti zdkaznikd vybral metodu
marketingového vyzkumu, aby ziskal zpé&tnou vazbu od zékaznikti a zjistil hlavni faktory
jejich spokojenosti u zkoumané firmy. Z tohoto divodu budou nize rozebrany jednotlivé

kroky marketingového vyzkumu, které se objevi v praktické ¢asti této prace.

Pro profesionalni a systematicky proces marketingového vyzkumu by mélo byt realizovano
téchto sedm zékladnich krok:

definovat problém a vyzkumny cil;

provést orienta¢ni analyzu situace;

vytvofit plan vyzkumu;

shromazdit informace;

zpracovat a analyzovat ziskané informace;

interpretovat vysledky vyzkumu a podat vhodna doporucent;
44
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vytvofit a odprezentovat zavérecnou zpravu.

3.1 Definovani problému a vyzkumného cile

Na zacatku celého procesu marketingové vyzkumu je dilezit¢é si piesné definovat a
specifikovat problém, ktery se za pomoci vyzkumu ma vyftesit a ktery ma ptinést odpovédi na
dané otazky. Problém by nemél byt vymezen pfiiliS tzce, ale na druhou stranu ani pfilis

N 45 . ~_rpr s ’ r ¥ r ;e
Siroce ™, aby se Vv realiza¢ni fazi vyzkumu neziskavaly nepotiebné a nerelevantni informace.

Jakmile je spravné definovan problém, muze se ptikrocit ke stanoveni vyzkumného cile. Cile
musi byt taktéz presné vymezeny, nebot’ na jejich zaklade se ziskavaji pozadované informace
a udavaji smér vyzkumu. Pokud se vyzkumny cil stanovi spravné a podrobné, ptedejde se tak

Vv budoucnu pfipadnému nedorozuméni a neodpovidajicim vysledkim vyzkumu.

* KOZEL, Roman. pozn. 2, s. 70-71.
* SIMOVA, Jozefina. Marketingovy vyzkum. 1. vyd. Liberec: Technicka univerzita v Liberci, 2005, s. 53. ISBN
80-737-2014-0.
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3.2  Orientacni analyza situace

V této fazi vyzkumu se shromazd’uji veskeré informace, které jsou jiz k dispozici a mohou byt
uzite¢né a relevantni pro dany vyzkum. Jednd se pfedev§im o sekundarni zdroje, které mohou
byt interniho nebo externiho charakteru. Teprve pokud sekundarni informace nestaci, zacina
se uvazovat o ziskavani primarnich informaci, které jsou asové i financn€ narocné a firma
proto musi diikladné zvazit financni rozpocet na sbér téchto dat, aby piinos vyzkumu byl také

ekonomicky efektivni.*

3.3 Tvorba planu vyzkumu

Dalsim krokem je vytvofeni co mozna nejefektivnéjSiho planu realizace marketingového
vyzkumu na shromazdéni potiebnych informaci.*’ Zpravidla ma tento plan podobu
dokumentu, v kterém jsou uvedeny vsSechny zakladni dulezité¢ informace a pozadavky na
vyzkum, jako je cil a metodologie vyzkumu, zptisob ziskavani dat, vybérovy vzorek, nastroje
sbéru 1udaji, rozpofet a naklady marketingového vyzkumu, casovy harmonogram a

piedvyzkum &i pilotaz.*

3.3.1 Volba vhodné metody sbéru dat

Vybér vhodné metody sbéru dat zavisi na velikosti vybérového souboru, moznostech
organizaci i ochot¢ zdkaznikii. NejCastéji je v praxi vyuzivano dotazovani osobni, telefonické,
elektronické a pisemné. Vzdy je nutno zvolit nejvhodnéjsi variantu pro kazdy jednotlivy

vyzkum a zvazit vSechny vyhody a nevyhody jednotlivych metod.

Piehled jednotlivych typa dotazovani je uveden v Tabulce &. 1.%

¢ KOZEL, Roman. pozn. 2, s. 76-78.

*" KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. pozn. 10, s. 142.

*® KOZEL, Roman. pozn. 2, s. 79-80.

* KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. pozn. 32, s. 88-89.
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Tab. 1: Porovndni jednotlivych typit dotazovani

Typ
L, Vyhod Nevyhod
dotazovani yhoey yhody
Snadné zpracovani, Vysoka naro¢nost financni,
vysoka navratnost dotaznikd, vysoka narocnost ¢asova na
1ze presvédcit vahavé respondenty, pripravu,
1ze pokladat slozit&jsi otazky, problematicky vybér tazateld,
Osobni 1ze upfesnit otazky, Skoleni tazateld,
dotazovani Ize flexibilné ménit potadi otazek, kontrola tazateld,
lze vyuzit pomicky, riziko zkresleni odpovédi tazatelem,
Setfeni v pomérn¢ kratkém cCase, zavislé na ochote¢ respondenta.
o subjektu Setfeni je mozné ziskat
informace rovnéz pozorovanim.
, Vysoké naroky na soustedéni
Nizké naklady, Y Y
o o respondenta,
spojeni s pocitacem, ., \
o ; nelze vyuzit pomtcky,
lze pribézné sledovat vysledky, . Cixine ¥l
s, . nelze vyuzit slozit&jsi skaly,
Telefonické 1ze uptesnit dotazy, v xans .ot s
. . .. L nelze pouzit vétsi mnozstvi otazek,
dotazovani pocita¢ signalizuje logické chyby, L
. ) omezeno pouze na ucastniky
umoznuje kdykoli opakovat .
al Z telefonniho seznamu,
dotazovani, pokud nebyl respondent L, L .
N nelze ziskavat idaje z pfimych
zastizen. -
pozorovani.
Levné, Vybavenost,
rychlé, navratnost,
. adresné, dtvéryhodnost.
Online ) it ek
. ze vyuzit pomucky,
(elektronicke) 5 yuztp , o4 ;
L moznost dobré grafické prezentace,
dotazovani y o
dostatek ¢asu na odpoveédi,
propojeni s PC,
jednoduché vyhodnocovani.
Relativné€ nizsi finan¢ni naro¢nost, Nizka navratnost,
jednodussi organizace, nutna podpora navratnosti,
. . adresnost, miva anketni efekt,
Pisemné o ) L, o L
- Siroké uizemni rozlozenti, nutno pouzivat jednoduché otazky,
dotazovani

dostatek ¢asu na odpoveédi,
nemoznost ovlivnit respondenta
tazatelem.

¢ekani na odpovédi byva delsi,
nelze kontrolovat, jak respondent
porozumél otazkam.

Zdroj: KOZEL, Roman et al.. Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu, s. 88-89.
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3.3.2 Navrh dotazniku

Dotazniky jsou nejpouzivanéj$im nastrojem pro zpétnou vazbu. Jsou vyuzivany jako forma
nepiimého kontaktu se zdkazniky nebo jako zékladni pomicka tazatel pro piimy kontakt
formou rozhovoru. Tvorba dotazniku by méla obsahovat minimalné¢ tyto ctyii kroky:
definovani otazek, volbu vhodného formatu dotazniku, popis vstupnich informaci a uspotfadani

dotazniku.

Definovani otazek. Pfi formulaci otazek do dotazniku plati nékolik zakladnich rad a
doporuceni. Dotaznik by nemél byt moc dlouhy, doporucuje se maximalné 15 otdzek. Otazky
je nutno formulovat ptesné, jednoduse, jednozna¢né a hlavné srozumitelné. Dilezité je
vyhnout se odbornym a technickym termintim, cizim sloviim a dal$im frazim, které by mohly
byt pro zakaznika nesrozumitelné. Dotazy by mély byt formulovany neutralné¢ a nenavadét

K ur¢ité odpovédi.

Volba vhodného formatu dotazniku. K méteni spokojenosti se jevi jako nejvhodnéjsi dva
formaty — checklisty a Likertova Skala. Checklisty jsou jednoduché dotazniky slozené
z urcitych tvrzeni, na které ma respondent odpovidat ,,ano* / ,,ne*, ptipadné ,,souhlasim* /
,hesouhlasim®. Vysledkem tohoto typu je dvoustavové hodnoceni spokojenosti — kladna
reakce urCuje pozitivni vnimdni zakaznika, zdpornd reakce naopak negativni vnimani
zékaznika. Cim je polet negativnich odpovédi vys§i, tim je niz$i celkova spokojenost.
Jednoduchost dotazniku je negovana pouze hrubym odhadem miry zakaznikovy spokojenosti.

Likertiv format vyuzivéa vicebodové hodnoceni — skaly. Na jedné stran¢ stupnice je naprosto
pozitivni stupeit spokojenosti, strana druha predstavuje naprosto negativni vnimani zakaznika.
Nejcasteji byva vyuzivana pétistupiiova bodovaci skala, ale konkrétni pocet stupiiti je mozno
stanovit individudlné pro jednotlivé vyzkumy. Vhodné je také stanoveni sudé Skaly, nebot
nerozhodni respondenti se radi ptiklani ke sttedové neutralni hodnoté. Vyhodami tohoto typu
dotazniku je vétSi moznost variability hodnoceni pro zdkazniky a vySsi vypovidaci schopnost

pro tazatele.
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Popis vstupnich informaci pro zdkaznika je nutnou podminkou spravnosti odpoveédi
respondentli. Spoc¢iva v urCeni pravidel a postupit ve vypliovani dotazniku. Uvadéji se
v zahlavi a slouzi k vysvétleni ucelu a cile dotazovani, poskytuji instrukce ke spravnému
vyplnéni dotazniku, determinuji, kdo bude tudaje z dotazniku vyuZzivat, objasiiuji smysl
nckterych otdzek a motivuji zakaznika ke spolupraci. Tuto ¢ast neni vhodné podcenovat,
nebot’ na ni zélezi, zda klienti budou mit zajem se vyzkumu zucastnit a vyplnit jej relevantné a

spravng.

Uspoiadani dotazniku do tii zékladnich c¢asti umozni nasledné snadnéjsi kvantifikaci

spokojenosti zékaznikil. K zdkladnim ¢astem se fadi:

a) Otazky souhrnného charakteru, které se zamétuji na celkovou spokojenost zakaznika.
Mohou vést k poznani budoucich ptani a pozadavkl zakaznikt.

b) Otazky zaméfené na hodnoceni miry spokojenosti s jednotlivymi znaky tvoii nosnou ¢ast
dotazniku. Kazdému znaku spokojenosti by zde méla byt vénovana alespon jedna otazka.

c) Identifikacni otazky pomahaji k identifikaci respondenta. Lze podle nich klienty
segmentovat dle véku, pohlavi, mista bydlisté, velikosti ndkupu aj. Tyto otazky byvaji

dualezité pro vyhodnoceni tidaji a nasledné anal}'/zy.SO’51

3.3.3 Urd¢eni velikosti vybérového souboru

Vzhledem Kk Casto vysokému poctu zakazniktl neni redlné provést vyCerpavajici setfeni. Firmy
proto piistupuji k vybéru respondenttl, tzv. ,,vzorkovani* zakaznikii. Tento proces sestava ze
stanoveni velikosti souboru, vybér reprezentativniho vzorku a ur€eni spolehlivosti ziskanych
udaji. Vybérovy soubor zakaznikli musi odpovidat struktufe zakladniho souboru, aby
vysledky bylo mozno vztdhnout na vSechny zédkazniky organizace. Jeding tak je mozno ziskat

spolehlivé nazory s globalni platnosti.

Pro urceni velikost souboru zdkaznikd, ktefi se budou na vyzkumu podilet, je mozno vyuzit ti

zakladnich metod: census, tsudkova metoda a statisticka metoda.

0 B1KTB-VSP. pozn. 5.
o1 NENADAL, Jaroslav et al. pozn. 9, s. 32-38.
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Metoda Census predstavuje zkoumani vSech zakazniki. Vybérovy soubor je tedy roven
souboru zakladnimu. Mira spokojenosti je tedy zjiStovana u vSech zdkaznikli organizace.
Vyhodou je velka spolehlivost dat, nevyhodou zna¢na ndrocnost financni, personalni i

organizacni.

Usudkova metoda spoléha na zkuSenosti tazateld. Na jejich vili je stanoveni velikosti i
slozeni vzorku. Nejednd se o metodu reprezentativni, nebot’ takto ziskané vysledky nejsou
pln¢ spolehlivé a neni mozné je zevSeobecnit na cely soubor zakaznikl. Vyuziti se zpravidla

doporucuje pouze firmam, které nemaji data z minulosti nebo s méfenim teprve zacinaji.

Statistické metody vychazeji z teorie pravdépodobnosti. Matematicky lze stanovit vyhovujici
velikost vzorku a také jeho sloZeni. Data ziskanéd z takto uréené¢ho vybérového souboru je

y o . , , 1o 52,53
mozno spolehlivé zevSeobecnit na cely soubor zdkazniki.

3.4  Shromazd’ovani informaci

Na zaklad¢ vytvoiené¢ho vyzkumného planu se pfistupuje k prvni realizacni fazi vyzkumu a to
ke shromazd’ovani informaci. V tomto okamziku se do celého procesu zapojuji dalsi osoby,
které se ziskavanim dat pomahaji. Jedna se naptiklad o pozorovatele, tazatele, moderatory, ale

vzdy vybér odpovidajicich osob zalezi na metod¢, kterd byla pro sbér dat zvolena.

Tato faze skryva plno uskali, a proto je opravdu dilezité si na kvalitu ziskavani potiebnych
informaci dat dobry pozor a provadét vzdy kontrolu sbér dat. Mezi zakladni néstroje kontroly
patii zkontaktovani ndhodné vytipovaného respondenta at’ jiz telefonicky, osobn¢ anebo e-

mailem, a ovéfeni si pravdivosti zjisténych udaja.>

52 B1KTB-VSP. pozn. 5.
3 NENADAL, Jaroslav et al. pozn. 9, s. 40-44.
** KOZEL, Roman. pozn. 2, s. 85-87.

39



3.5 Zpracovani a analyza ziskanych informaci

V této fazi se shromdzdéné data vhodné utfidi, zjisti se jejich Cetnost a provede se kontrola,
zda vSechny ziskané tdaje jsou spravné a v piipad¢ potieby se chybna data opravi. Aby bylo
mozné vyhodnotit ziskané informace a vztahy mezi nimi, je dulezité je spravné klasifikovat do
jednotlivych tfid a kategorii. U otazek, kde byly stanoveny slovni odpovédi, je vhodné je
adekvatné zakodovat, aby pfi jejich analyze mohly byt pouzity odpovidajici technické postupy

a metody.

3.6 Interpretace vysledkii vyzkumu a doporuceni

Interpretace daji vyzkumu zahrnuje ovéfeni validity vysledki analyzy a platnosti
stanovenych hypotéz. Ziskané vysledky z analyzy se porovnaji se zkoumanym problémem a
vymezenym cilem vyzkumu. Na zaklad¢ téchto zavérti se navrhuji vhodnéd doporuceni, které
by firma méla podniknout k vyfeseni problému ¢i doporuc¢i konkrétni opatieni, které by vedly

k eliminaci zkoumaného problému.

3.7  Zavérecna zprava a jeji prezentace

V poslednim kroku marketingového vyzkumu povéfeni marketingovy pracovnici zpracuji
zaveérecnou zpravu, kde budou uvedeny vsechny diilezité zavéry, ke kterym dospéli na zaklade
nashromazdénych a analyzovanych dat. Zavére¢na zprava vysledki vyzkumu by méla mit
podobu pisemné nebo Ustni prezentace. Forma prezentace se muze liSit vyzkum od vyzkumu,
avSak samotnd struktura by méla mit stanoven urcity fad, aby pro management spole¢nosti

. I s ’ . . ’ vr . I s 55
byla srozumitelna a pfinosnym zdrojem informaci pro dalsi marketingova rozhodnuti.

*® KOZEL, Roman. pozn. 2, s. 88-1009.
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4. Spole¢nost SpofaDental a.s.

SpofaDental a.s. je tradi¢nim vyrobcem nekovovych dentalnich a laboratornich materiali.
Spolecnost patii do skupiny firem Sybron Dental Specialties korporace Danaher Corporation a
orientuje se na Stihlou vyrobu a neustalé zlepSovani. Své vyrobky prodava prostiednictvim sité

180 distributort v 57 zemich svéta, pfevazna ¢ast smétuje do stfedni a vychodni Evropy.

4.1 Historie spoleCnosti

Historie spoleCnosti SpofaDental a.s. navazuje na tradice Ceské dentdlni vyroby z 30. let.
Vyznamnym meznikem pro spolecnost je 1. leden 1994, kdy byla zaloZena akciova spole¢nost
SPOFA-DENTAL a.s. V dubnu 1998 se majoritnim vlastnikem stal americky investi¢ni fond
Central Europe Dental Products. Vstup této spolecnosti znamenal nejen definovani nového
managementu, ale i nastartovani celkové restrukturalizace a revitalizace, v¢etné stanoveni
zakladnich smért dalSiho vyvoje SPOFA-DENTAL a.s. To ve svém disledku znamenalo
vytvoteni aktivni obchodni sité a vlastnich obchodnich zastoupeni ve vSech zemich stfedni a
vychodni Evropy. V bifeznu 2003 se stal SPOFA-DENTAL a.s., za spoluprace spolecnosti
Riverside Central Europe Fund, 100% vlastnikem polské spolec¢nosti MIFAM TEETH s.r.o.,
kterd je vyrobcem akrylatovych zubti Mifam Super Lux. 4. srpna 2003 se spole¢nost
SpofaDental a.s. stala soucasti americké mezinarodni spole¢nosti Sybron Dental
Specialties/Kerr Corporation a o tfi roky pozd¢ji v kvétnu 2006 byla Sybron Dental Specialties

prevzata spolecnosti Danaher Corporation.

4.2  Zakladni vize a hodnoty

Mezi zakladni vize a hodnoty této spole¢nosti patii zejména vytvoiit komplexni portfolio
vyrobku, které nabidne komplexni feSeni pro zubni lékafe a laboratofe, konkurovat nejen
vynikajici kvalitou vyrobkd za dostupnou cenou, ale také v oblasti sluzeb poskytovanych
zakazniklim, neustdle inovovat vyrobkové portfolio, orientovat se na zdkaznika ve vSech

svych procesech, Vysokd efektivita procesii, postupné zvySovat trzni podil mimo tradi¢ni
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teritorium stfedni a vychodni Evropy, pfedstavit a registrovat vysoce kvalitni vyrobky na
novych trzich JiZzni Ameriky a Asie a Vytvofit pro zaméstnance takové pracovni prostiedi,
které je bude uspokojovat a motivovat na plnéni ukoli a cilii spolecnosti. VSechny tyto vize a

hodnoty ma spole¢nost uvedené na svych webovych strankach a v internich materialech.

4.3  Certifikaty kvality

Spole¢nost SpofaDental ziskala né€kolik certifikati, které svédéi o zavedeni a pouzivani

systému zarucujici kvalitu v souladu s evropskou normou ISO a piislusnymi zakony.

ISO certifikace

Spole¢nost SpofaDental a.s. spliiuje poZadavky systému managementu kvality podle
mezinarodni normy pro zdravotnické prosttedky EN ISO 13485 a zéaroven vyhovuje
pozadavkim Smeérnice Evropské unie 93/42/EEC pro vyrobce prostiedki zdravotnické
techniky. Spolecnost je od roku 1998 certifikovana vyznamnou Evropskou certifikacni

spole¢nosti TUV NORD a vlastni certifikaty podle obou vyse uvedenych standardui.

Spravna vyrobni praxe

Spole¢nost splituje pozadavky spravné vyrobni praxe (dale jen SVP) definované v zakonu o
1é¢ivech ¢. 378 z roku 2007 platném v Ceské republice pro vyrobce lé¢ivych piipravki.
Spole¢nost je drzitelem rozhodnuti o registraci 1é¢ivého piipravku Jodisol pouzivaného v
huménnim lékaistvi pro povrchovou desinfekci poranéné klize vydanym Statnim Gstavem pro
kontrolu lé¢iv na zaklad€é prokazani plnéni zasad SVP pii pravidelnych inspekcich

dozorujicich organti.

FDA registrace

Spolecnost je registrovana jako vyrobce prostredkii zdravotnické techniky prodavanych ve
Spojenych statech americkych (dale jen USA). Spravnim organem pro vSechny registrace
1é¢iv a zdravotnickych prostiedkit v USA je organizace Food and Drug Administration (dale

jen FDA), ktera kontroluje, zda vSechny procesy ve spoleénosti odpovidaji zasadam "Good
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manufacturing practice for medical devices" (dale jen GMD), vyzadovanym zakonem ¢.820

platnym v USA.

4.4  Produktové portfolio

Produktové portfolio této firmy zahrnuje piiblizné¢ 80 vyrobki a je rozdéleno do osmi
kategorii:

e vyplilové materidly,

e provizorni materidly,

e otiskovaci hmoty,

e pryskyficné zuby,

e dentalni pryskyfice,

e modelovaci a formovaci hmoty,

e dezinfek¢ni pfipravky,

e technické materidly.

Mezi nejznaméjsi produkty patii C-silikonové otiskovaci hmoty Stomaflex, dezinfekcni
piipravek Jodisol, pryskyfiéné zuby Spofadent Plus a alginatova otiskovaci hmota Elastic
Cromo. Nejvétsimi novinkami této firmy, které byly nedavno uvedeny na trh, jsou A-
silikonova otiskovaci hmota ImpressFlex VPS, kompozitni vypliovy material NanoWISE a
adhezivum Bond 008.

4.5 Organizacni struktura

Co se ty¢e organizac¢niho uspofadani v této firme (Obrazek €. 5), jedna se o funkéni liniovou
strukturu, kdy kazdy manazer svého useku ma pod sebou dalsi zaméstnance, na které deleguje
své Cinnosti. ManaZer zavodu, Site Operation Manager (dale jen SOM) podléhd piikazim

generalniho feditele pro Evropu, ostatni manaZefi spadaji ptimo ¢i nepiimo pod vedeni SOM.

43



Management spolecnosti je tvofen lidmi s vysokoSkolskym vzdélanim, kteti maji za sebou

dlouholetou praxi ve svém oboru a ve firmé& pracuji delsi dobu, v priméru 5 a vice let.

Managing Director
Operations Europe

Site Operation

Manager
HR Manager Production Quality Finance Supply Chain Marketing || Procurement
9 Manager ; Manager Manager Manager / DBSL Manager | Manager
: ‘ Europe
. Sales Team
EHS & Facility Customer
L LU Management Service hfou"try
anagers

Obr. 5: Management spolecnosti SpofaDental a.s.
Zdroj: interni dokumentace spole¢nosti SpofaDental a.s.

4.6 Zaméstnanci

Ve spolecnosti SpofaDental a.s. pracuje piiblizné 200 zaméstnancti ve véku od 20 do 65 let.
Struktura zaméstnanct je slozena z vyrobnich délnikd, z technicko-hospodaiskych pracovnika
a managementu. Jsou zde zaméstndni lidé se stfednim odbornym az vysokoSkolskym
vzdélanim a pievazuji pracovnici, ktefi jsou v této firm¢ zameéstnani 5 az 10 let. Avsak najdou

se tu 1 taci, ktefi pracuji ve firmée jiz 20 let a vice.

4.7 Finanéni situace

Spole¢nost permanentné vykazuje kladny ekonomicky zisk, ktery se v poslednich letech
Vv pfiméfeném tempu zvysSuje. Na Obrazku ¢. 6 jsou uvedeny mési¢ni prodeje této spole¢nosti

za rok 2012, na kterych je pro zbéznou orientaci znazornén vyvojovy trend prodeji béhem
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celého roku. Celkové prodeje za rok 2012 ¢inili 244 442 026 K¢&. Je ziejmé, ze vzdy na konci
¢tvrtleti jsou prodeje oproti ostatnim mésicim v roce markantné vyssi. Tento jev je mozné si
odlivodnit si tim, ze pro kazdé Ctvrtleti se vytvareji nové specidlni akce, které maji na vyvoj

trzeb podstatny vliv.
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Obr. 6: Prodeje spolecnosti SpofaDental za rok 2012
Zdroj: interni dokumentace spolecnosti SpofaDental a.s.

Dtikazem toho, ze tato spolecnost patii mezi divéryhodné a stabilni firmy, je také prestizni
ocenéni Top rating — hodnoceni 2A1, které ziskala od nejvyznamnéjSiho globalniho hrace
v oboru hodnoceni kreditnich rizik firem — spole¢nosti D&B a ocenéni CEKIA Stability
Award 2012 — hodnoceni A (Vyborné) od spoleénosti Ceska kapitalova informaéni agentura,
a.s. (dale jen CEKIA). Diky D&B ratingu 2A1 se SpofaDental a.s. zatadila ke skuping 2 %

¢eskych a slovenskych spole¢nosti, které maji narok toto prestizni ocenéni pouzivat.

45



4.8 Analyza marketingového prostiedi

Pro zjisténi zakladnich informaci, které budou slouzit jako zdroj sekundarnich informaci pro
marketingovy vyzkum, a orientaci tykajici se zkoumané problematiky se autor této prace
rozhodl provést analyzu marketingového prostfedi, makro a mikro prostfedi, spolecnosti
SpofaDental a.s., na jejimz zakladé chce ziskat informace o nakupnich zvyklostech zakaznik.
Rozbor marketingového prostiedi bude zakoncen provedenim SWOT analyzy, kde budou

vyhodnoceny silné a slabé stranky této firmy a jeji pfilezitosti a hrozby.

4.8.1 Mikroprostredi

Marketingové oddéleni této spolecnosti studuje potteby, piani a problémy zakaznika,
nepfetrzit¢ méii image firmy, povédomi o znacce jako ,,brandu’ na trhu a Groven spokojenosti
zakaznika. Vyuzivd ktomu zejména ndstroje marketingového mixu a marketingového
vyzkumu a spolupracuje s ostatnimi oddélenimi spole¢nosti jako je vyroba, nakup, prode;j,
sklad a finance. Naptiklad pfi zjisténi optimalni prodejni koncové ceny vychazi z nakladi na
pofizeni materialu, z rezijnich nakladt, marze, ndkladt na dopravu a obali. VSechny tyto
informace ziskava pravé z oddéleni ndkupu a financi. Oproti tomu, ostatni odd¢€leni ziskavaji
cenné informace od marketingového oddé€leni jako je naptiklad preferovany tvar, typ a
material vyrobku, kde a jak zakaznici nakupuji ¢i jakou cenu jsou zakaznici ochotni za

vyrobek zaplatit.

Dodavatelé této spolecnosti jsou tvofeni mens$imi i vétSimi obchodnimi firmami. VSichni
dodavatelé musi byt schvaleni feditelem zavodu a nasledné zavedeni do MFG systému, ktery
spolecnost pouziva pro komplexni fizeni logistiky. Kromé téchto formalit musi také kazdy
dodavatel podepsat prohlaseni o protikorup¢nich praktikach. Spolec¢nost SpofaDental vyrabi
na principu metody Just In Time, z ¢ehoz vyplyva, Ze se snazi planovat vyrobu a vyrabét na
zaklad¢é objednavek a snaZi se mit na skladé co nejmensi mnozstvi zadsob. Pro dodavatele to
znamena, ze se zvysSuje a snizuje mnozstvi dodavek dle aktualni potieby firmy, a proto je na

n¢ kladen velky diraz na kvalitu a v€asnost dodavek materidlu, které ne vzdy jsou dodany ve
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stanoveném terminu a s tim jsou nasledné spojeny pozdé¢jsi dodavky hotovych vyrobku

zakaznikum.

Spolecnost SpofaDental proddva pomoci nepifimé distribucni cesty a to prostfednictvim
zprostiredkovateli (distributortl). Jedna se predevSsim o dodavatele dentdlnich materiali a
potieb, lékarny a jina zdravotnicka zafizeni. Hlavni smluvni distributofi této firmy jsou

uvedeni v Tabulce &. 2.

Tab. 2: Hlavni smluvni distributofi spolecnosti SpofaDental a.s.

Alliance Healthcare s.r.o. Henry Schein Dental s.r.o. | Pharmos a.s.

Dentamed s.r.0. HU-FA Dental a.s. Phoenix 1ékarensky velkoobchod
Dissto s.r.o. Interdent s.r.o. Schafferova spol. s r.0.
F-Dental Hodonin s.r.o. Medikal Servis Smrcéek Z-Con s.r.0.

GEHE Pharma Praha s.r.o. | Medikomplex Praha s.r.0. | Soral & Hanzlik s.r.o.

Zdroj: interni dokumentace spole¢nosti SpofaDental a.s.

V soucasnosti spole¢nost uvazuje o zméné typu distribucni cesty na pfimou a o prodeji
vyrobkil pfes internet, ale tato idea je stale v pocatcich. Nyni se shromazd'uji veskera potiebna

data a informace, zjiSt'uji se ndklady a moZnosti tykajici se prodeje, dopravy a distribuce.

Cilovy trh, resp. zakaznici, na ktery se tato spole¢nost zamétuje, je velmi specificky. Jedna se
o zubni lékafe a zubni techniky. Zubni 1ékafi, oznac¢ovani také jako stomatologové, se podle
odbornosti, do které spadaji, ¢leni na ortodoncii, klinickou stomatologii, oralni a
maxilofacialni chirurgii a klasické zubni Iékafstvi. Zubni technici ve spolupraci se
stomatology vyrabéji zejména zubni nahrady a ortodontické aparatky pro pacienty. Na uzemi
Ceské republiky je v evidenci Ceské Stomatologické Komory (déale jen CSK) pro rok 2012
registrovanych 7 821 zubnich 1ékait a v evidenci Komory Zubnich Technika (dale jen KZT)
pro rok 2012 vedenych 1 316 zubnich technikd.
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Zakaznici této spole¢nosti se nenachazeji pouze na tizemi Ceské republiky (dale jen CR), ale
hlavné v Evropé€, nejvice v Polsku, Ukrajiné a na Slovensku a Blizkém vychod¢. Velky
potencial ma tato spoleCnost 1 na uzemi Latinské Ameriky a Asie, kde zacind uspésné
oslovovat 1 mistni stomatology. Velky uspéch této spolecnosti v oslovovani zakaznikt tkvi
zejména v budovani transparentnich a dobrych vztahti se zakazniky. Svym zakaznikim se
snazi ptiblizit neustalou komunikaci, kvalitnimi sluzbami a poprodejnim servisem, inovacemi,

dostate¢nymi informaci o vyrobcich atd.

Jelikoz se jedna o uzce specializovany trh, nachazi se vtomto oboru nékolik vétsich
obchodnich hracl, mezi kterymi panuje silna konkurence. Z hlavnich konkurentd této
spolecnosti 1ze jmenovat naptiklad firmy 3M ESPE, Heraeus Dental, Ivoclar Vivadent a G-C
Dental. Spolecnost se snazi tyto hlavni konkurenty neustale sledovat a monitorovat jejich
aktivity, zejména jejich strategické plany, vyrobkové inovace a slabiny, aby mohla nabizet

konkurenceschopné vyrobky a sluzby a ziskat vétsi trzni podil.

V povédomi Siroké verejnosti se spolecnost SpofaDental snazi reprezentovat jako ekologicky
orientovana firma, ktera usiluje o minimalizaci dopadu skodlivych latek na zivotni prostredi,
které pii své chemické vyrobé vytvari. Co se ty¢e mistni komunity, spole¢nost SpofaDental je
jednim z ptednich zamé&stnavateld mésta Jic¢in, a proto je na misté poznamenat, ze i samotni
obyvatelé maji zajem na tom, aby tato spole¢nost dobfe fungovala a prosperovala. Z odborné
vetfejnosti Ize zminit pfedevSim odborné Skoly, zejména lékarské fakulty, se kterymi tato
spole¢nost aktivné spolupracuje. Do skol firma posila rizné vzorky svych produkti, aby se s
nimi budouci zubni I1ékafi a technici naucili pracovat, dostali je do podvédomi a v budoucnu

tuto znacku vyhledavali pro svoji dentalni praxi.

4.8.2 Makroprostredi

Rozhodnuti této spolecnosti jsou silné ovlivnéna politickymi a legislativnimi vlivy. Jako
firma, kterd vyrabi dentdlni materialy a 1é¢ivé ptipravky musi striktné dodrzovat pravni normy
a smérnice, kterd stanovuji pozadavky na vyrobu téchto pfipravkil. Jednd se zejména o

mezinarodni normu pro zdravotnické prostfedky EN ISO 13485, Smérnice Evropské unie
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93/42/EEC pro vyrobce prostiedkl zdravotnické techniky a zakon o 1é¢ivech ¢. 378 z roku
2007 platny v Ceské republice pro vyrobce 1é¢ivych piipravki. Dale musi dodrzovat emisni
limity na produkci Skodlivych latek do ovzdusi, odpadnich vod a vyhybat se jakymkoliv
nekalym obchodnim aktivitim, které by znamenaly poruSeni zakona o protikorupénich

praktikéach.

Se zvySovanou industrializaci a automatizaci vyroby se zvétSuje 1 mnoZstvi produkce
Skodlivych latek, které v soucasnosti predstavuji jeden z klicovych probléml znecistovani
Zivotniho prostiedi. Cilem této spolecnosti je dopad téchto Skodlivych latek eliminovat na
minimum, a proto zavedla interni pravidla a postupy, jak s veskerymi nebezpecnymi latkami
nakladat co nejSetrnéji a nejmodernéji, aby se piedeSlo jakémukoliv dal§imu zbytecnému

znecist'ovani.

Socialni a kulturni vlivy nemaji podstatny vliv na ¢innost této spolecnosti, ale ur¢it¢ neni
vhodné je nijak zanedbavat a nechdvat stranou. DuleZitym prvkem v tomto prostiedi je
existence subkultur, nebot’ spole¢enstvi stomatologti a zubnich technikt takovou je. Vystupuje
pod nazvem CSK a KZT. Clenové CSK a KZT sdileji podobné hodnoty a zkusenosti, které
nasbirali béhem svého profesniho piisobeni a mohou tudiz vyrazné ovlivnit vnimani image

firmy a nakupni postoje ostatnich stomatologu.

Technologie vyuzivana pii vyrobé dentalnich materiali a produktd je velmi specificka a
z finan¢niho hlediska vyzaduje velkou investici. Spole¢nost SpofaDental a.s. disponuje
n¢kolika specifickymi vyrobnimi technologiemi na vyrobu voskd, cementl, dentalnich
pryskyfic, zubll, otiskovacich hmot, dale zafizenim na baleni vyrobkil a na barveni pryskyfic.
Technické inovace v tomto oboru jsou velmi vyrazné a spole¢nost SpofaDental se snazi s nimi
udrZet krok. Pred dvéma lety byla naptiklad do mistniho zavodu pfesunuta linka na vyrobu
voskii z USA. Uspésné ve spolecnosti funguje. Dilezité je zminit, ze viechny trendy a
pozadavky na vyvoj technologie a techniky ve stomatologii vychazeji z pozadavkt zubnich

1€katii a techniktl a jejich zkuSenosti z praxe.
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Charakteristickym rysem demografického vyvoje v Ceské republice je starnuti populace,
které bude pokracovat i v nésledujicich letech. Uvadi se, Zze odhadem za 10 let nastane silny
ubytek v fadach stomatologt, jelikoz v souCasnosti pievladaji ve vékové struktuie stomatologli
star§i ro¢niky, vV rozmezi 55 az 69 let jich je vice jak 3 000 (Obrazek ¢. 7). Z Obrazku ¢. 8 je
také znatelné vidét, Zze dle pohlavi pfevladaji mezi zubnimi 1ékafi Zeny (celkem 5 064) nad

muzi (2 757) a Ze nejvetsi pocet zen je zastoupen ve vékovém rozmezi 55-59 let.

Vik Muzi Zeny | Celkem 0
Age Men Women Total
24-29 349 728 1077 I 10 Mem
Zemy | Women
W0-34 342 290 632 W Celkem / Total
35-39 230 254 484
40-44 198 415 613
45-49 186 341 527
50-54 176 395 571
35-59 518 1393 1911
60 — 04 427 140 1173
65-069 217 407 624
70-99 114 95 209

Celkem / Total

4-29 30-34 35-38 40-44 45-49 50-354 35-39 60— 64 65— 69 T0-5%

Obr. [: Zubni lékari vykondvajici povolani v CR podle véku a pohlavi
Zdroj: Ceska Stomatologickd Komora, Ro¢enka 2012, s. 4

Co se tyCe zubnich technikli, zde ptfevazuji taktéz zeny (1 063) nad muzi (253) a nejvice

laborantt je opét zastoupeno ve starsi vékové kategorii V rozmezi 51 az 60 let (Obrazek ¢. 8).

Podle vékoveé kategorie 600
22 az30let 51 500
31 az 40 let 289 ADD
41 az 50 let 263 300
31 az 60 let 404 200
61 az 70 let 202 100 I
nad 70 let 17 5 _- | | | | o
Cellem 1116 223F30 let 312340 let 413250 let 51260 let 61aZ 70 let nad 70 let

Obr. 8: Struktura zubnich technikii v CR podle véku
Zdroj: Komora Zubnich technikii, Magazin KZT, 2012, €. 3, ISSN 1804-3720, s. 13
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Z uvedenych dat v Obrazku ¢. 7 a 8 zfetelné vyplyva, Ze na soucasném trhu je nedostatek
mladych zubnich 1ékaiti a zubnich techniki. Na zaklad¢ dostupnych statistik se pocet
absolvovanych studentl stomatologie a zubnich technikli za poslednich 10 let vyrazné nesnizil
ani nezvysil, ale jiz bohuzel neni znamo, zda absolventi skute¢né najdou uplatnéni ve

vystudované profesi ¢i nikoliv.

Dal$im demografickym faktem je riist poctu obyvatel a zvySovani vzdélanost obyvatel. D4 se
predpokladat, Ze popula¢ni rtst povede K rtstu potieb a spotfebnich pfilezitosti obyvatel. Pro
cilovy trh této spolenosti to miize znamenat, ze, zvySuje-li se pocet lidi, zvétSuje se i
mnozstvi lidi, ktefi budou potfebovat dentdlni péci a tim poroste i spotfeba dentdlniho
materialu a pfisluSenstvi. Se zvySujici se vzdélanosti obyvatel stoupa 1 poptavka po
kvalitnéjSich stomatologickych sluzbach a materidlech. Naptiklad lidé dnes chtéji mit krasné
zdravé zuby bez poskvrny a nahrazuji si tmavé amalgadmové vyplné za bilé vyplné, které se

vyrabé&ji ze skloionomernich ¢i kompozitnich materiala a esteticky vypadaji mnohem 1épe.

Ekonomicka situace v CR ve srovnani s ostatnimi postkomunistickymi zemémi je lepsi a
kvalitou Zivota patfi CR mezi 25 nejbohatsich zemi svéta. Svédéi o tom i mnohé ekonomické
ukazatele jako je relativné nizka nezaméstnanost, rist HDP a primérnych mezd vice nez
inflace, coz se odrazi i vristu Zivotni Grovné obyvatelstva. Obyvatelé CR dnes utrceji
mnohem vice za zdravi, pfiblizné 2,5 krat vice nez tomu bylo pfed 15 lety. Vydavaji své

finanéni prosttedky v 1ékarnach, u riznych specialisti ¢i si priplaceji za nadstandardni sluzby.

Naklady stomatologického vykonu tvofi v soucasnosti ze 2/3 lidska prace, zbyvajici 1/3
nakladu pfipada na stomatologické materialy, technologii, energii, vodu, najemné a dalsi
rezijni nadklady. Divodem ptevladajiciho lidského nakladového faktoru je skuteCnost, ze
mnoho vykonti Ize provadét pouze pod vedenim tymu vzdélanych odbornikli a specialistii.
Mzdové ndklady proto predstavuji podstatnou nakladovou polozku a diky pravidelnému
naristu mezd se stale zvySuje. V souvislosti s ristem mezd se skoro stejné rychle zvysuji i
ceny energii a ostatnich rezijnich ndkladd, cca 2,4 krat za poslednich 15 let. BohuZzel tomu

neodpovida vyse cen hrazenych vykonl pojistovnou, které se za poslednich 15 let zvysily 0
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méné nez dvojnasobek a vétsina ,,pln¢ hrazenych* vykont je hrazena stale stejnou ¢astkou jiz

po 15 let.

4.8.3 SWOT analyza

Na zékladé rozboru marketingového prostredi spole¢nosti SpofaDental je moZné nyni ptejit
k samotné SWOT analyze, ktera popise a shrne silné a slabé stranky této firmy a poukaze na

jeji prilezitosti a hrozby (Tabulka €. 3).

Tab. 3: SWOT analyza spolecnosti SpofaDental a.s.

5 Silné stranky (Strenghts) Slabé stranky (Weaknesses)
w

< e mezinarodni firma e zastaralé vyrobky

E e dlouhodoba piisobnost na trhu e uzké portfolio vyrobkil
‘S e specificky sortiment e prodej pies distributory
= e cenové piijatelné vyrobky e pozdni terminy dodavek
§ e malo reklamaci

— Piilezitosti (Opportunities) Hrozby (Threats)

=

= e nové vyrobky e konkurence v CR

§ e nova technologie e konkurence v zahranici
= e proniknuti na nové trhy e nespolehlivi dodavatelé
;g-* e internetovy prodej

>

Zdroj: vlastni zpracovani

Analyza vnitiniho prostiedi

Vyrobky SpofaDental jsou diky své dlouhodobé plisobnosti na trhu zndmé vSem dentistim,
kteti jsou v oboru jiz del$i dobu. Naopak u mladsich ro¢nikii, nebo u absolventl je povédomi o
této znafce vyrazné¢ mensi. Produktové portfolio této firmy zahrnuje piiblizné¢ 80 vyrobkd.
Kvalita téchto vyrobkl je pifiméfend své cené a pro mensi zubni ordinace ¢i laboratoie je
velmi piijatelnd. Bohuzel je toto portfolio vyrobku zastaralejS$i a v dne$ni dobé nevyhovuje
n¢kterym pozadavkiim, které zubni I€kafi na vysoké trovni pozaduji. Dalsi slabinou této

spolecnosti je prodej prostiednictvim sité distributort. I kdyz spolec¢nost SpofaDental pisobi v
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57 zemich svéta, nema pod kontrolou prodej koncovym zdkaznikim a tim je jeji pozice

znaén€ omezena.

Analyza vnéjSiho prostiedi

Velka prtilezitost pro tuto firmu je planovany pfesun vyroby amalgamovych kapsli z Ameriky
do mistniho zdvodu. Spole¢né s touto vyrobou sem budou piesunuty i nékteré noveé
technologie, které by mohly napomoci ndslednému rozvoji spolecnosti. Dalsi obrovskou
prilezitosti pro tuto spole¢nost predstavuje pronikdni na nové trhy jako je Asie a Latinska
Amerika. V téchto oblastech prozatim neni skoro zadné konkurence a je zde moznost si
vybudovat stabilni pozici na trhu. SpofaDental ma velikou Sanci se zde uchytit, jelikoZ cenové
pfijatelné vyrobky jsou pro tyto zemé prioritou. V souvislosti s penetraci na nové trhy by
urcité stalo za to vymyslet strategii pro moznost nakupovani online pfes internet. Mohlo by to

upevnit komunikaci se zdkazniky a urychlit pronikéani na tyto trhy.

Nejvétsi hrozbou pro tuto spolecnost jsou konkurencni firmy, které vyrabi podobné portfolio
vyrobkli a mnohdy jesté v SirSim méfitku. Jedna se piedevsim o firmy 3M ESPE a Heraeus
Dental, které pasobi jak na ¢eském, tak i zahrani¢nim trhu a maji na trhu vybudovanou silnou

a stabilni pozici.

4.9  Aktivity spole¢nosti ke zvySeni spokojenosti zakazniku

SpofaDental a.s. jako marketingové orientovana spolecnost si klade za sviij hlavni cil
uspokojit potieby a prani svych zakazniki tak, aby bylo dosaZzeno jejich maximalni
spokojenosti. V ramci marketingového prostiedi spolecnost spolupracuje s distributory
(zprostiedkovateli), aby zakaznici sviij vyrobek obdrzeli v odpovidajici kvalité, s kompletnim
servisem a ve stanoveném casovém horizontu. Na druhé strané tohoto fetézce je firma
v kontaktu s dodavateli, od kterych vyzaduje zaruku véasného dodani materialu, aby mohla

pro zakazniky pozadované produkty vyrobit a zabezpecit tak plynuly proces vyroby.
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V roce 2012 spolecnost podnikla urcité kroky k posileni pozice své znacky na stavajicich
trzich. Jednim ztéchto kroki bylo rozsifeni produktového portfolia o nové vyrobky:
ImpressFlex, Bond 008 a NanoWISE. Tyto vyrobky vyuZzivaji novych stomatologickych
technologii, které¢ jsou vysledkem precizniho vyvojového programu korporace Kerr, jehoz
nckteré ¢asti jsou vyhrazeny piimo pro znaCku SpofaDental. Zubni 1¢kati tim tak ziskavaji
moznost nabizet svym pacientim nejlepsi pomér ceny a kvality pfi péci 0 jejich chrup a
muzou tézit ze zkuSenosti této spolecnosti ve vyzkumu a vyvoji a z jejiho mezindrodniho

zastoupeni coby znacky s vysokou hodnotou v rdmci korporace Kerr.

Dalsi ¢innosti, kterou se spole¢nost snazi dosahnout zadkaznické spokojenosti, je budovani
dobrych vztahli se zdkazniky, zejména transparentnosti svych Ukont a kvalitni péci
o zakazniky. Zakaznicky servis, ktery ma na starosti pé¢i o zakazniky, se stara o celkovou
realizaci a vyfizovani objednéavek, ale pfedevSim o spokojenost zdkazniki s dodanymi
produkty a o zakaznické stiznosti, dotazy a reklamace. Personal v tomto oddéleni disponuje
odbornymi znalostmi, které jsou pro tento obor nezbytné, a je pfipraven na zodpovézeni

jakychkoliv otazek a pomoci vyfesit vznikly problém.

V ramci zvySovani kvality distribuénich cest si firma vychovala kvalitni obchodni zastupce,
kteti pravidelné osobné navstévuji zubni 1ékate v jejich ordinacich a zubni techniky v jejich
laboratofich a navazuji se zakazniky vztah na osobni tirovni. Pro zakazniky tak zajistuji toky
informaci smérem zfirmy a pfedavaji zpétnou vazbu dovnitf firmy, fes$i zakaznické
pozadavky a problémy a také reprezentuji samotnou firmu. Zakaznik tak ziskava pocit
sounalezitosti a dulezitosti, Ze pro firmu piedstavuje nepostradatelnou soucast a zvysuje se tim

jeho loajalita a ochota opakovat své nakupy u spole¢nosti.

V oblasti marketingovych aktivit Spolecnost pravidelné realizuje marketingové vyzkumy,
napiiklad vyzkumy spokojenosti zakazniki zaméfené na hodnoceni kvality vyrobkl (Pfiloha
A) ¢i vyzkumy orientované na spokojenost navstévnikti webovych stranek spolecnosti.

Prevazna ¢ast marketingovych ¢innosti a marketingové komunikace je zamétena na produkty,
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nejcastéji ve forme¢ propagacnich letakt, klinickych studii, technickych bulletinti ¢i publikaci

odbornych ¢lanki ve stomatologickych ¢asopisech (LKS, StomaTeam,Quintessenz, ...).

DileZitou soucasti marketingové komunikace smérem k zdkaznikim jsou 1 internetové stranky
spole¢nosti, kde zakaznici mohou najit veSkeré informace o spolecnosti, o produktech,
zakazniky velmi vyhleddvané specidlni akce na produkty, kontakty, seznam distributori,
zakaznickou podporu S online formuldfem a také informace o nejaktudlngjSich novinkéach a
udalostech ¢i odborny blog pro stomatology, na kterém je obsah tvoren odbornikem z praxe a

jsou na ném zvetejiiovany nezkreslen¢ informace 0 dentalnich produktech.

Posledni novinkou ke zvySeni spokojenosti zakaznikl,, kterou tato spolecnost zavedla, je
vytvofeni zakaznického dentdlniho klubu nazvany ,,.Danaher Dental Club®“ (Pfiloha B), kde
stomatologové a zubni technici mohou najit ptehled o aktualnich Skolenich, seminéatich, ale
také informace o vyhodnych prodejnich akcich a moznostech dalSich slev. Zakaznici po
registraci v tomto kKlubu automaticky ziskali 5 % slevu na veskeré servisni ukony sesterské
firmy KaVo a kazdy nové zaregistrovany zakaznik navic dostal jako darek jesté vzorek

nového vyrobku, nano-hybridni kompozit NanoWISE.
Vsechny zminéné Cinnosti, které se spole¢nost snazi délat pro zdkaznickou spokojenost, 1ze

identifikovat jako méfitelné proménné jednotlivych skupin faktort, ktera maji ptimy vliv na

spokojenost zakaznikl. Tyto faktory budou pfedmétem dalSiho Setieni v nasledujici kapitole.
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5. Marketingovy vyzkum spokojenosti zakazniki

spolecnosti SpofaDental a.s.

Z udajii uvedenych v ptedchozi kapitole je patrné, Ze spole¢nost SpofaDental zamétuje své
marketingové vyzkumy zejména na hodnoceni spokojenosti zakaznikd s kvalitou. Je ziejmé,
7e tato spole¢nost ma mezery ve zjiStovani souhrnné spokojenosti zakaznikti a orientuje se
spiSe na hodnoceni dil¢ich faktorti urcujicich spokojenost zakaznikt, piedevsim na kvalitu
vyrobkil této firmy. Ztohoto divodu se autor této prace rozhodl provést marketingovy
vyzkum, ktery bude zaméfen na identifikaci hlavnich faktori determinujici spokojenost
zakaznikl spolecnosti SpofaDental a.s. a na zjisténi celkové spokojenosti zakaznikii s touto

spole¢nosti.

Nyni bude ptikroceno k samotnému procesu marketingového vyzkumu, ktery se bude skladat
ze sedmi krokt, které byly jiz popsany v teoretické Casti této prace a z kterych autor pti své

¢innosti bude vychazet.

5.1 Definice problému a stanoveni cile vyzkumu

Jak jiz bylo nastinéno v tivodu této kapitoly, spolecnost SpofaDental a.s. se nezamétfuje na
zjistovani celkové spokojenosti zakazniki, ale spise na dil¢i faktory spokojenosti, jako
je kvalita vyrobkt. Diky tomuto faktu zde vyvstavaji pochybnosti, zda celkové sluzby a
faktory poskytované touto spolecnosti jsou pro zakazniky pfijatelné a napliuji jejich
o¢ekavani a zda kvalita produkti je hlavni faktor, kam by spole¢nost skute¢né méla sméfovat

sve usili.

Na zékladé definovaného problému bylo moZné stanovit primarni cil tohoto marketingového
vyzkumu, kterym je identifikace hlavnich faktori spokojenosti zakaznikti spole¢nosti
SpofaDental a.s., vy¢lenéni dulezitych a nedulezitych faktord a vyvraceni ¢i potvrzeni, zda

pravé sledované hodnoceni kvality vyrobkii marketingovym oddé€lenim patfi mezi hlavni

56



faktory urcujici zakaznickou spokojenost. Sekundarnim cilem vyzkumu bude zjisténi celkové

spokojenosti zdkaznikl a uroven oblibenosti této spolecnosti.

5.2  Orientacni analyza situace

Z analyzy marketingového prostiedi této spolecnosti se autor vice seznamil se zkoumanou
firmou, ziskal informace o skladbé a zaméfeni jejich zdkaznikli, o jeji financni situaci,
konkurenci, produktovém portfoliu, jeho kvalité, skladbé, inovacim a cené. Dale byly
nashromézdény informace o distribu¢nich cestach a formé prodeje, o procesu nakupu a
sluzbach poskytovanym zakaznikiim a Vv neposledni fad¢ také data tykajici se stiZznosti a

reklamaci zakaznikl z interni dokumentace spolecnosti.

K ovéteni spravné definovaného cile a hlubSimu porozuméni zkoumané problematiky autor
oslovil zaméstnance spole¢nosti z marketingového a online marketingového oddé€leni, aby mu
poskytli informace tykajici se marketingovych a celopodnikovych aktivit zacilenych na
zakazniky. Souhrn téchto Cinnosti zjisténych z tohoto setkani je sepsan v podkapitole 4.9. Na
zakladé takto ziskanych sekundarnich informaci bylo pro autora tohoto marketingového
vyzkumu mozné vyclenit zakladni skupiny faktord, jez maji na zkoumanou problematiku

stézejni vyznam.

5.3 Plan marketingového vyzkumu

Obsah planu marketingového vyzkumu zaméieného na identifikaci hlavnich faktora
spokojenosti zakazniki spole¢nosti SpofaDental a.s. zahrnuje informace 0 vybrané
metodologii vyzkumu, metodé¢ sbéru dat, dotazniku, vybérovém souboru, c¢asovém
harmonogramu a kontrolni fazi, pfedvyzkumu. Tento plan slouzil jako podklad pro dohodu
mezi zkoumanou firmou a zadavatel vyzkumu, ktery zastaval zaroven i roli realizatora

vyzkumu.
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5.3.1 Metodologie vyzkumu
Autor se rozhodl provést jednordzovy kvantitativni vyzkum, jenz se bude zabyvat zkoumanim
vyskytu jevu (faktortt) z pohledu jejich mnozstvi, éetnosti a rozsahu. Na zaklad¢ této metody

chce ziskat reprezentativni primarni informace od vétsiho vzorku zakaznikt (respondenttt).

5.3.2 Metoda sbéru dat

Z divodu minimalnich nakladt a celoplosného zacileni bylo pro tento vyzkum jako metoda
sbéru dat zvoleno elektronické dotazovani. Autor se pro elektronické dotazovani rozhodl také
z divodu, Ze spole¢nost SpofaDental a.s. disponuje e-mailovou databazi zakazniku, kterou pro
ucely tohoto vyzkumu bude mozné pouzit. Dale je autor toho nazoru, Ze tato metoda sbéru dat
dava respondentovi vétsi prostor k tomu rozhodnout se, kdy a jak dotaznik vyplni a také, ze
jeho odpovédi nebudou ovlivnény, ptipadné zkresleny vlivem tazatele, ktery pii elektronickém

dotazovani neni potieba.

Autor si zaroven uvédomuje, Ze tato metoda sbéru dat ma i sva tuskali, mezi které patii
zejména nizka navratnost dotazniku a niz$i divéryhodnost odpovédi. Témto rizikiim se autor

bude snazit piedejit dikladné pfipravenym a ¢asové nenaroénym dotaznikem.

5.3.3 Dotaznik

Pti tvorbé dotazniku autor zohlednil vSechny faktory spokojenosti, které firma v soucasnosti
zakaznikim poskytuje a které by na jejich troven spokojenosti mohly mit vétsi ¢i mensi vliv.
Cilem autora bylo sestavit jednotlivé otazky dotazniku tak, aby na konci marketingového
vyzkumu pii1 vyhodnocovani ziskanych dat bylo mozné ziskat odpovédi na to, jakym faktorim
zakaznik pfifazuje vetsi dilezitost a €O ovliviiuje a naopak neovliviiuje jeho uroven

spokojenosti pted, v pribéhu a po nakupu.
Otazky byly formulovany jednoduse a srozumitelné, aby kazdy respondent pochopil zadéani

otazek a byl schopny na n¢ odpovédét. Samotny dotaznik se skladal ze sedmi otazek a byl

uspoiadan do tfech zakladnich ¢asti.
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Prvni ¢ast dotazniku tvofila identifikaéni otazka, ktera slouzila k segmentaci respondentd
podle jejich profese. Respondenti zde méli na vybér z téchto odpovédi: zubni lékaf, zubni
technik, dentalni hygienista a jiné. Pokud respondent vybral jiné, musel uvést, jaké jiné
povolani vykonava. Vice identifikacnich otazek pro tcely tohoto vyzkumu nebylo potieba,
jelikoz se jedna o hodné specificky segment zékaznikti, kde naptiklad pohlavi ¢i misto bydlisté

nehraje dalezitou roli.

Druha, hlavni ¢ast dotazniku byla tvofena otdzkami zaméfenymi na jednotlivé skupiny
faktort, které byly identifikovany v pfedbézné situacni analyze jako méfitelné pro zakazniky
této spolecnosti. Konkrétné se jednalo o nasledujici faktory: produkt, zakaznicky servis,
distribuce a sluzby a marketingova komunikace. Kazdému faktoru byla vénovana samostatna
otazka, ktera se dale skladala z jednotlivych dil¢ich proménnych vztahujicich se ke
konkrétnimu faktoru. Otazky byly formulovany tak, aby zakaznik vyjadfil své hodnoceni,
miru dilezitosti, k jednotlivym skupinam faktort. Pro tento typ otdzek byla pouzita Skélovaci
technika, ktera se jevila jako nejvhodnéjsi format otazek a ktera je i v odbornych publikacich a
V teoretické Casti této prace Kk méfeni spokojenosti zakaznikt doporucovana. Ze skalovacich
technik byla vybrana Sestibodova stupnice piikladaného vyznamu, ve které respondenti
hodnotili miru dulezitosti jednotlivych faktori. Nize jsou uvedeny jednotlivé hodnoty
hodnotici stupnice:

1 — velmi dulezité

2 — dulezité

3 — spise dulezité

4 — spiSe nedulezité

5 —nedulezité

6 — zcela nedulezité

Tteti, posledni ¢ast dotazniku, se vénovala otazkdm souhrnného charakteru ke zjistovani
celkové spokojenosti zékaznikli se spolec¢nosti SpofaDental a.s. Autor v této Casti sestavil dvé
otazky, z nichz jedna byla vytvofena Skdlovaci technikou s pétibodovou znamkovaci stupnici,

se znamkami 1 az 5, které odpovidaly znamkovani ve Skole, a druha byla uzaviena otazka
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vicendsobného vybéru, kde se respondenti vyjadiovali, zda by doporucili tuto spole¢nost i

ostatnim.

Soucasti dotazniku byly samoziejmée i vstupni informace, které byly uvedeny na zacatku
dotazniku a vysvétlovaly cil a ucel dotaznikového Setieni. Instrukce ke spravnému vyplnéni
dotazniku byly vloZeny ke kazdé otdzce individualng, nebot’ se v diisledku pouziti vice metod

Skalovani lehce odlisovaly. Vzor kompletniho dotazniku je k nahlédnuti v ptiloze C této prace.

5.3.4 Vybér respondenti

Vybérovy soubor respondentll byl tvofen zakazniky spole¢nosti SpofaDental a.s. Pro ucely
tohoto marketingového Setfeni byl zvolen segment zakaznikG zaregistrovany jiz ve
zminovaném Danaher Dental klubu. Celkova velikost tohoto souboru zinterni databaze
spole¢nosti Cinila 697 osob, coz autor jednozna¢né zhodnotil jako odpovidajici reprezentativni

vzorek k ziskani spolehlivych dat.

5.3.5 Casovy harmonogram

Cely proces marketingového vyzkumu byl rozvrzen do nasledujiciho casového

harmonogramu:

Sestaveni planu marketingového vyzkumu a dotazniku leden 2013
Shromazd’ovani a sbér dat unor 2013
Analyza a vyhodnoceni ziskanych dat biezen 2013
Interpretace vysledki a doporuceni duben 2013

5.3.6 Predvyzkum

Autor predlozil navrh elektronického dotazniku k pfipominkovani konzultantovi z této
spole¢nosti, se kterym prodiskutoval jeho jednotlivé ¢asti. Po této konzultaci byl dotaznik
zfinalizovan a po odsouhlaseni konec¢né verze predan k otestovani dvéma stomatologiim, se

kterymi tato spolecnost aktivné spolupracuje. Na zakladé zpétné vazby od testovaného vzorku
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nebyl zjistén zadny nedostatek a bylo mozné pfistoupit K distribuovani dotazniku a k samotné

realizaci marketingového vyzkumu.

5.4 Shromazd’ovani a sbér dat

Elektronické dotazovani k ziskdvani primdrnich informaci bylo realizovano pfes interni
databazi zdkaznikl zaregistrovanych v Danaher Dental klubu, ktefi svou registraci v tomto
Klubu zaroven poskytli souhlas s pouzitim svych osobnich udaji pro marketingové ucely
spolecnosti, jako je napiiklad pravé marketingovy vyzkum. Na poskytnuté e-mailové adresy
byl zdkazniklim rozeslan odkaz na sestaveny elektronicky dotaznik, ktery byl doprovazen

privodnim motiva¢nim dopisem k vyplInéni tohoto dotazniku (Ptiloha C).

5.5 Zpracovani a analyza dat

V dob¢, kdy sbér dat probihal, obsahovala e-mailova databaze spole¢nosti na 697
zaregistrovanych c¢lenti. Elektronicky dotaznik za sledované obdobi vyplnilo celkem 54
respondentll, coz piedstavuje piiblizné 8% navratnost z celkového poc¢tu online rozeslanych
dotaznikli. Analyza dat byla ¢astecné€ diky elektronickému sbéru dat zjednodusena, jelikoz jiz
nashromazdéna data byla v zdkladu systémem roztfidéna. Autor nasledné jednotlivé data
presnéji Klasifikoval do piislusnych tabulek, aby mohlo byt pfistoupeno K samotné analyze,
Vv které budou zjistovany Cetnosti a variabilita jednotlivych prvki a nejéastéji se vyskytujici

hodnoty.

5.6 Interpretace a prezentace vysledkii

Ziskané vysledky z analyzy nashromazdénych a roztfidénych dat z online dotaznikového
Setfeni budou nyni autorem interpretovany za pomoci grafickych vizualizaci a porovnany se
zkoumanym problémem a vymezenym cilem vyzkumu. Kazda otazka bude zhodnocena zvlast

a budou posuzovany Eetnosti jednotlivych odpovédi a jejich pfifazena hodnota na Skalovaci
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stupnici. V zavéru dotaznikového hodnoceni bude provedeno celkové zhodnoceni a navrhnuta

ptipadna doporuceni K zajisténi maximalni spokojenosti zakazniki.

5.6.1 Segmentace respondenti podle profese

Z celkové poctu vyplnénych elektronickych dotaznikii ptedstavovalo podle profesniho
zaméteni 42 respondentli zubni l€kate, 11 respondenti zubni techniky a 1 respondent
dentalniho hygienistu. V kategorii jiné nebyl zastoupen zadny respondent. Toto zjisténé

mnozstvi jednotlivych skupin odborniki je zndzornéno na Obrazku €. 9.
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Zubni lékar Zubni technik  Dentdlni hygienista Jiné

Obr. 9: Segmentace respondentii podle profese
Zdroj: vlastni zpracovani

Zastoupeny pomér z kazdé skupiny profese odpovida i skute¢nému poméru mezi celkovym
mnozstvim zubnich 1ékaia (7 821) a zubnich techniki (1 316) vykonavajici své povolani na
tizemi CR. V priméru piipada na jednoho zubniho technika pét zubatii a z vyse uvedeného
Obrazku ¢. 9 je vidét, ze pocet ziskanych odpoveédi od zubnich 1ékaiti vyrazné prevazuje nad

odpovéd’mi od zubnich technikt, pfevlada v poméru 4 : 1.

62



Co se tyce profese dentalniho hygienisty, jednd se o velmi specifické povolani. Dentalni
hygienista izce spolupracuje se zubnim lékafem a jeho vzdélani je zaméfeno na dentdlni
hygienu zejména o péci o chrup, jeho prevenci a spravné ¢isténi. V segmentu zakaznikd neni
dentdlni hygienista zahrnut ve vét§im mnoZstvi, ale najde se zde nékolik téchto odborniki,
kteti vyrobky této a dcefinych spolecnosti SpofaDental a.s. vyhledavaji. V dalsim vyzkumném

Setfeni se autor na tento segment zakaznikti zaméfovat nebude.

5.6.2 Faktory spokojenosti v kategorii ,,Produkty*

Prvni kategorii hodnocenych faktorti byly produkty. V této kategorii byly zahrnuty nasledujici
hodnocené ukazatelé: kvalita, inovace, manipulacni vlastnosti produktti, cena, vyhody pro
pacienta a znamost vyrobku. Respondenti hodnotili miru dulezitosti jednotlivych ukazateli na
hodnotici Skale od 1 do 6, kde hodnota 1 znamenala velmi dileZzité a hodnota 6 naopak zcela

nedulezité. Vysledky zjisténé z této otazky jsou zobrazeny na Obrazku ¢. 10.

vvvvvv

faktorem spokojenosti v této kategorii piedstavuje kvalita vyrobka. Témér 85 % respondentt
hodnotilo tento faktor jako velmi dulezity a dalsich 11% jako dulezity a posledni 4 % jako
spiSe dulezity. Nikdo z respondenti neohodnotil tento faktor hodnotami v nedutlezité Casti
hodnotici $kaly. Diivodem pro¢ kvalita vyrobkii pfedstavuje pro segment téchto zakaznika
nejvetsi dulezitost, je zejména proto, Ze zubni I€kafi a zubni technici pfi vykonu svého
povolani potiebuji mit kvalitni a spolehlivé vyrobky, na které se muzou spolehnout, jelikoz
jejich pacienti vyzaduji kvalitni péci a tu by bez zakladu kvalitnich vyrobkt nebylo mozné

poskytnout.

Druhym nejvice dilezité hodnocenym faktorem se staly manipulacni vlastnosti produkt a
vyhody pro pacienta. Oba tyto faktory ziskaly témét totoznych celkovych 78 % na hodnotici
skale velmi dulezité a dulezité. Hodnotici faktor vyhody pro pacienta zahrnoval aspekty jako
parfemace, barevnost ¢i finan¢ni nenaro¢nost pro pacienta a faktor manipulaéni vlastnosti

produkt zejména snadnost piipravy a dobu zpracovani. Dilezitost téchto dvou faktort Ize
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odavodnit tim, ze zubni 1ékafi a zubni technici jsou v soucasnosti zavaleni pacienty ve svych
ordinacich a nemlZou si dovolit stravit pfipravou ¢i zpracovanim produktd hodné casu a
upfednostiiuji proto produkty, které jim umozni pracovat rychleji a efektivnéji pravé z toho
divodu, Ze jejich pracovni Cas je velmi drahy a kazdd minuta se pocitd. Samoziejmé pro
stomatology je dulezité, aby i vyrobek, s kterym pracuji, byl pacientim cenové piijatelny a
odpovidal jejich narocnym pozadavkim na estetiku a funkénost, které se zvysuji soucasné se

zvySovanim vzdélanosti populace.

Znamost vyrobku

Vyhody pro pacienta

Cena produktd

Manipulacni vlastnosti produktd

Inovace produkt(

Kvalita produkt(

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
H 1-velmidalezité ©2-duleZité M 3 — spise dllezité

H 4 — spiSe ned(llezité M 5 — nedlleZité M 6 — zcela nedUlezité

Obr. 10: Hodnoceni miry dilezitosti faktori v kategorii ,, Produkty
Zdroj: vlastni zpracovani

Jako stiedné dulezitym faktorem se u tohoto segmentu zakazniki ukazuje cena produktd a
inovace produktd. Celkem 72 % respondentti hodnotilo cenu jako velmi dulezity a dilezity
faktor a 68 % respondentli inovace produktl taktéz velmi dilezité a dulezité. U obou téchto

faktorti byla nasbirana stejnd hodnota na hodnotici Skale 3 — spiSe dllezity a to 22 %. Cena
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vyrobkl predstavuje pro tento i kazdy jiny segment zdkaznikd ndkladovou polozku, kterd ma
zcela ur€ité vliv na spokojenost zdkaznikdi. U tohoto segmentu zdkaznikli ovSem cena
produkti neni nejvetsi prioritou, jelikoz v celkovych néakladech spada jen do 1/3 nakladi
stomatologického vykonu, zbyvajici 2/3 tvoii hlavné lidska prace, tj. prace zubniho 1ékafe a

zubniho technika.

Co se tyce inovace produktl, zubni 1ékafi a zubni technici, zejména mladsi rocniky,
vyhledavaji produktové inovace, které jim mnohdy ptinaseji revolu¢ni zmény ke zjednoduseni
a zkvalitnéni prace a které vyuzivaji nové stomatologické technologie. Jednim z takto nove
inovovanych produktd je pravé ve spolecnosti SpofaDental a.s. vyrobek NanoWISE, ktery je
zubnimi 1ékafi velmi vyhledavany, jelikoz jim umoznuje nabizet pacientim nejlepsi pomér

ceny a kvality.

Nejméné dulezitym faktorem se z tohoto dotaznikové Setfeni jevi jako znamost vyrobkd,
i kdyz celkové hodnoceni tohoto faktoru na kladné stran¢ dilezitosti ¢inilo celkem 76 %.
Tento jev je mozné vysvétlit si tim, Ze zubni 1ékafi a zubni technici pfedstavuji specifické
spoleCenstvi, které je vzdjemné uzce spjato a daji se ovlivnit nazorem ostatnich odbornikd,
pokud jim nékdo fekne, ze je s urcitou znackou produktu spokojen. Dulezité u tohoto faktoru
je také zminit, ze pokud jsou zubaii zvykli pouzivat néjakou znacku vyrobku, se kterou jsou
spokojeni, je velice slozité je premluvit k vyzkouseni né¢eho jiného, nebot’ maji strach z toho,
ze by jiny vyrobek nemusel fungovat tak, jak jsou zvykli a mohla by je tato zména stat nejen

Cas, ale 1 vice finan¢nich prostredki.

5.6.3 Faktory spokojenosti v kategorii ,,Zakaznicky servis“

V kategorii zdkaznicky servis byly respondenty hodnoceny tyto nésledujici faktory
spokojenosti: vzdélanost a informovanost personalu, rychlost vyfizovani dotaz(i a stiZznosti,
ochota persondlu feSit problémy, zdkaznickd linka pro klienty a moznost objednavani

telefonicky nebo e-mailem (online). Respondenti hodnotili miru dualezitosti jednotlivych
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ukazateld stejné, jako tomu bylo v pfedchozim piipad¢ na hodnotici skale od 1 do 6. Ziskana

data z této otazky jsou graficky pienesena do Obrazku ¢. 11.

MozZnost objednavéani e-mailem (online)

Moznost objednavani telefonicky

Zékaznicka linka pro klienty

Ochota personalu fesit problémy

Rychlost vyfizovani dotazl a stiznosti

Vzdélanost a informovanost personalu

T T T T T T T T T T 1

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
1 -velmidalezité ™ 2-dulezité M 3 —spise dllezité

M 4 — spiSe nedulezité M 5 — nedUleZité M 6 — zcela nedllezité

Obr. 11: Hodnoceni miry diilezZitosti faktorii v kategorii ,, Zakaznicky servis “
Zdroj: vlastni zpracovani

V této kategorii faktord spokojenosti ziskal nejvyssi ocenéni dllezitosti faktor vzdélanost a
informovanost personalu (70 %) a ochota personalu fesit problémy (59 %), ale jak je z vyse
uvedeného Obrazku €. 11 vidét, pokud by se secetlo hodnoceni 1 — velmi dilezité¢ a 2 —
(celkem 93 %). Ani jeden ztéchto tfi zminovanych faktort nedostal zadné hodnoceni
nedilezitosti a 1ze proto konstatovat, ze na zakaznické spokojenosti se vSechny tyto faktory
podili a vzdjemné prolinaji a dopliuji. Vyznam téchto faktort 1ze odiivodnit tim, Ze pro tento
segment hraje dilezitou roli, pokud jim zaméstnanci spolecnosti jsou schopni a ochotni
pomoci a rozumgji terminologii a odbornym postuptiim tykajici se jejich oboru a mohou u nich

tak nalézt vyfeSeni svého problému a rychlé vyfizeni svého pozadavku. Opét je tu mozné
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sledovat, ze faktor Casu zde hraje diilezitou roli a pfedstavuje pro tento segment jednu

Z hlavnich priorit.

Zbyvajici tf1 zkoumané faktory Vv této kategorii ziskali na Skale dulezitosti stejné celkoveé
pozitivni zhodnoceni (93 %). Nastavaji zde odlisnosti v jednotlivych hodnotach na hodnotici
stupnici, na jejimz zaklad¢ lze jako nejméné dulezity, avsak stale dulezity faktor, stanovit
zakaznickou linku pro klienty. To si lze vysvétlit tim, ze tato spolecnost neprodava napiimo
svym koncovym zakazniktim, ale skrze distribu¢ni sit’, a zakaznici tak ptijdou vice do styku
prave s distributory, pies které jsou zvykli fesit i své reklamace a dotazy. Zakaznici jsou také
zvykli tesit své pozadavky ptes obchodni zastupce firmy, kteti zubni Iékafe a zubni techniky
pravidelné navstévuji v jejich ordinacich a laboratofich, a proto zakaznicka linka

nepfedstavuje pro tento segment zakaznikl zcela rozhodujici faktor spokojenosti.

Co se tyCe moznosti objednavani telefonicky nebo e-mailem (online), zéakaznici této
spoleCnosti jsou navykly vyfizovat své objedndvky kromé zakaznického servisu také
s distributory ¢i obchodnimi zastupci spoleCnosti, a Ztoho divodu se vétSina zékazniki
priklani spiSe k varianté vyfizovani objednavek telefonicky, jelikoz je to pro né rychla metoda,
ktera jim opét muze usetfit trochu jejich cenného ¢asu. Objednavky prostiednictvim e-mailu
jsou povazovany taktéz za dilezité, ale jelikoz segment zubnich 1€¢kaiti a zubnich technikt je
reprezentovan spise star$i vékovou skupinou, ktera s internetem nepracuje tolik pravidelné
jako mladsi ro¢niky, neni tu takova vyrazna preference, jako by tomu bylo v pfipad¢ jiného
zakaznického segmentu. Tento fakt se vSak mize v prub&hu nasledujicich let zménit, kdy
s odchodem starSich rocnikti zubnich Iékaiti ptijdou na trh nové a mladsi ro¢niky stomatologt

a zubnich technik, ktefi jsou s internetem jiz zvykli pln€ pracovat a pouzivat ho.

5.6.4 Faktory spokojenosti v kategorii ,,Distribuce a sluzby*
V dalsi kategorii faktorti spokojenosti byly hodnoceny sluzby a distribuce. Tato skupina
zahrnovala nasledujici hodnocené faktory: rychlost a kvalita zpracovani objednavek, v€asné

terminy dodavek, prodej pies distributora a obchodniho zastupce firmy a poprodejni servis.

67



Jednotlivé faktory byly opét hodnoceny na stejné Sestibodové stupnici ptikladaného vyznamu,
kde hodnota 1 znamenala velmi dulezité a hodnota 6 naopak zcela nedulezité. Vysledky

hodnoceni dlleZitosti jsou zaznamendny do Obrazku €. 12.

1 | |
Poprodejni servis

Prodej pres obchodniho zastupce

Prodej pres distributora |

Vcasné terminy dodavek

Kvalita zpracovani objednavek

Rychlost zpracovani objednavek

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
H 1-velmidllezité ©2-duleZité i 3 — spise dulezité

M 4 — spiSe nedleZité M 5 — nedllezité i 6 — zcela nedllezité

Obr. 12: Hodnoceni miry dulezitosti v kategorii "Distribuce a sluzby"
Zdroj: vlastni zpracovani

Vysoce hodnocené byly vsechny faktory tykajici se objednavek. Kvalita zpracovani
objednévek a v€asné terminy dodavek ziskaly skoro totoznou velmi dilezitou hodnotu (kvalita
68 %, terminy dodavek 67 %), rychlost zpracovani objednavek dostalo 57 %. Ani jeden
z téchto faktorti neziskal od respondenti negativni hodnoceni nedulezitosti. Pokud by se
spocitala hodnota velmi diilezité a dilezit¢ dohromady, prevazovalo by hodnoceni dtilezitosti
u faktort rychlost zpracovani objednavek (96 %) a v¢asné terminy dodavek (98 %). Z téchto
zaveéra lze odvodit, ze jak faktor rychlost a kvalita zpracovani objednavek, tak v€asné terminy

dodavek se podili na vysoké zdkaznické spokojenosti. Zakaznici prikladaji velkou dulezitost
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témto faktorim ztoho divodu, Ze od spolecnosti ocekavaji kvalitni a kompletni servis od

zacatku az po konec ndkupniho procesu.

Stredné dilezitym faktorem se stal poprodejni servis, ktery ziskal na Skale velmi dalezity a
dilezity celkem 70 %. Z téchto vysledku je zfejmé, ze zakaznici vyzaduji, aby se o né firma
po ukonceni ndkupu déle starala a zajimala se o jejich spokojenost a potieby. Spolecnost
SpofaDental a.s. se snazi zajistit poprodejni kontakt se zakazniky tak, Ze vysila své obchodni
zastupce do ordinaci zubnich lékafd a do laboratofi zubnich techniki, ktefi zjist'uji Groven
zakaznické spokojenosti s nakoupenym produktem a zda zakoupeny vyrobek splnil vSechna

oc¢ekavani.

Poprodejni servis nebyl vtomto dotazniku blize specifikovan. Nabizi se zde tudiz moznost
tento faktor vice rozvést pii pripadném dal$im dotaznikovém Setfeni a zjistit jaké konkrétné
poprodejni sluzby by zékaznici ocenili a uvitali. Pfikladem Ize uvést moznost vraceni penéz,
pokud by zékaznik nebyl s vyrobkem spokojen ¢i bezplatna vyména nevyhovujiciho produktu
za produkt jiny.

Nejméné dulezité hodnoceni v této kategorii faktort obdrzel prodej pies distributora (9 %) a
prodej pies obchodniho zastupce firmy (15 %). Je ziejmé, ze tomuto segmentu zdkaznikl
nezalezi na tom, pfes ktery distribucni ¢lanek bude prodej zajistén, ale kladou spiSe diraz na
kvalitu, v¢asnost a rychlost celého prodejniho procesu. Z uvedenych dat v Obrazku ¢. 12 je
vsak mozné vypozorovat vétsi naklonnost k prodeji pies obchodniho zastupce spolecnosti
(33 %) nez ptes distributora (31 %). Lze z toho vyvozovat, Ze zdkaznici spiSe preferuji pfimy
kontakt s vyrobcem nez s distribuénim meziclankem. Bohuzel na zékladé téchto vysledku
nelze jednoznaéné fici, zda by firma méla zménit formu distribuéni cesty z nepiimé na pfimou,

W v

zaméfené na tento faktor.
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5.6.5 Faktory spokojenosti v kategorii ,,Marketingova komunikace*

Posledni hodnocena kategorie spokojenosti se tykala faktori marketingové komunikace. Zde
byla hodnocena dileZitost nasledujicich prvkl: pravidelné zasilani informaci a klinickych
studii, pozvanky na pofradané akce a udalosti, promo akce na produkty, produktové dokumenty
a internetové stranky spoleCnosti. Hodnotici Skala byla opét reprezentovana Sestibodovou

hodnotici stupnici dulezitosti 1 az 6. Jednotliva hodnoceni jsou zobrazena v Obrazku ¢. 13.

Internetové stranky spolecnosti

Produktové dokumenty

Promo akce na produkty

Zasilani klinickych studii

Pozvanky na akce a udalosti

Pravidelné zasilani informaci W

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

M 1-velmidllezité ™ 2-dulezité M 3 — spise dllezité

M 4 — spise neduleZité M 5 — nedulezité M 6 — zcela nedUlezité

Obr. 13: Hodnoceni miry dilezitosti v kategorii "Marketingovd komunikace"”
Zdroj: vlastni zpracovani

V této kategorii byly respondenty nejlépe hodnoceny produktové dokumenty a promo akce na
produkty, které ziskaly stejnou celkovou dilezitost na hodnotici Skale od 1 do 3 a to 98 %. Je
patrné, ze na zékaznické spokojenosti tohoto segmentu hraje dilezitou roli odpovidajici
produktova dokumentace, bez které by se zubni lékafi ani zubni technici neobesli, nebot’
dentalni materidly predstavuji hodné specifické portfolio produktli naro¢né na technické

znalosti a dovednosti. Do produktové dokumentace patii piedevsim navod k pouziti,
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prohlaseni o shod¢, specifikace a bezpecnostni list. Dalsim divodem, pro¢ je produktova
dokumentace pro tento typ zékaznikid dileZzita, je ten, Ze se Casto jednd i o materialy, které
obsahuji latky klasifikovany jako nebezpecné a pro zubaie a laboranty je proto rozhodujici

veédét, jaké latky to jsou.

Promo akce na produkty jsou dentisty a zubnimi techniky casto vyhledavané a neni proto
ptekvapujici, ze tento faktor ziskal velmi dilezité hodnoceni. Pravidelné a navic atraktivni
specidlni akce vytvofené na nejoblibenéjsi produkty ptispivaji k vySsi spokojenosti tohoto
segmentu zakaznikd. Promo akce, které se u téchto zakaznikli spolecnosti osvédcily, zahrnuji
moznost ziskani né¢jakého darku pii zakoupeni urcitého vyrobku ¢i ziskani jiného produktu
zdarma. Z darkt Ize zminit naptiklad plySové hracky pro déti, ruéniky ¢i Izice na otiskovaci

materialy.

Faktory, které ziskaly stfedné dulezitou hodnotu Vv této kategorii, byly internetové stranky
spole¢nosti (50 %) a zasilani klinickych studii (37 %). Oblibenost zasilani klinickych studii
silné souvisi S potiebou zubnich 1€kaiti a technikii se vzdélavat ve svém oboru a ziskavat
pravidelné informace z odbornych studii zaméfené na stomatologii. Zde maji opét vahu nazory

vid¢ich predstavitelil z tohoto oboru, ktefi Casto byvaji autory vétsiny klinickych studii.

Co se ty€e vysledki hodnoceni dilleZitosti internetovych stranek spolecnosti, je ziejmé, Ze
zékaznici ocefiuji moznost mit piistup k veskerym informacim o spolecnosti online. Tento
hodnoceny faktor zahrnoval nasledujici dopliiujici upfesnéni: vyhledavani informaci o firmé,
produktech a kontakty na obchodni zastoupeni. Je patrné, Ze tyto informace zakaznici

vyhledavaji a shledavaji je za velmi uzitecné.

Ptesné 50 % respondentii hodnotilo faktor pozvanky na potadané akce a udalosti jako spiSe
dilezity a 28 % respondentli jako dulezity. Tento faktor se nefadi mezi hlavni faktory
spokojenosti, ale je mu pfipisovana uréitd mira dalezitosti. Je to zejména z toho divodu, ze
zubni 1€kati musi kazdorocné absolvovat n¢kolik Skoleni, seminait ¢i kurzii akreditovanych

CSK, aby splnili minimalni pocet kreditl za rok, ktery je stanoven Organiza¢nim fadem CSK
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0 celozivotnim vzdélavani zubnich 1ékait. U mladSich ro¢nikid zubnich 1ékaia a technikl jsou
také vyhledavany nepovinné seminare a Skoleni, na kterych mohou nasbirat cenné zkuSenosti

pro jejich praxi do budoucna.

Nejméné dilezitym faktorem majici vliv na spokojenost zakaznik zhodnotili respondenti
pravidelné zasilani informaci — newslettert (24 %). Tento vysledek lze odtvodnit tim, ze
Vv soucasnosti jsou jiz zakaznici presyceni informacemi, které jim spolecnosti zasilaji. Na
druhou stranu tento faktor hodnotilo jako dilezity a spise dulezity celkem 66 % respondentt.
Na zéklad¢ tohoto faktu Ize konstatovat, Ze zakaznici tomuto zdroji informaci stale prikladaji

urcitou diilezitost, ale zasilané informace musi byt v pfiméfeném mnozstvi.

5.6.6 Hodnoceni spole¢nosti SpofaDental a.s.

V této otazce respondenti hodnotili svoji celkovou spokojenost se spole¢nosti SpofaDental a.s.
Respondenti méli na vybér z pétibodové znamkovaci stupnice tvofenou znamkami 1 az 5, kde
znamka 1 znamenala vyborné a znamka 5 nedostatecné. Znamkovani odpovidalo stejnému

hodnoceni jako je ve skolach. Vysledky celkového zhodnoceni jsou uvedeny v Obrazku ¢. 14.
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Vyborné Chvalitebné Dobfre Dostate¢né  Nedostatecné

Obr. 14: Celkové hodnoceni spolecnosti SpofaDental a.s.
Zdroj: vlastni zpracovani
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Zadny zrespondent, ktery vyplnil elektronicky dotaznik, nehodnotil spoleénost negativni
hodnotou dostate¢né ¢i nedostateéné. Z celkového poctu 54 respondentti ohodnotilo 8 z nich
(15 %) spolecnost primérnou znamkou dobfe. Znamku vyborné pouzilo 16 respondentl
(30 %) a nejpocetnéjsi mnozstvi odpovédi (celkem 30) ptifadili respondenti ke znamce

chvalitebné (55 %).

Z téchto vysledkt vyplyva, ze 30 % zakaznikd je se spolecnosti SpofaDental a. s. vysoce
spokojeno a jejich ofekavani a piani jsou touto firmou zcela naplnéna. Zakaznici zahrnuti v
této skupiné preferuji tuto spolecnost pifed konkurenci a opakuji u ni své nadkupy. Zakaznici
zlstanou této spolecnosti i nadale vérni, pokud se spole¢nost bude neustale snazit spokojenost

zakaznikd udrzovat a zvySovat.

55 % respondentu je se spole¢nosti spokojeno, ale nejedna se o velmi spokojené zakazniky.
Tito zékaznici u spole¢nosti SpofaDental a.s. nakupuji a vyuzivaji jejich sluzeb, ale v piipadé,
ze jim konkurence budu schopna poskytnout lepsi nabidku, produkt ¢i sluzbu, nebudou mit
problém prejit ke konkurenci. K této firmé si zakaznici sice vytvofili néjaky vztah, ale tato

vazba neni natolik pevna, aby je udrzela od konkurence.

Posledni skupina ziskanych hodnoceni v této otdzce predstavovala 15 % odpovédi U znamky
dobie. Zakaznici obsazeni V této skupiné nemaji vyhrazené preference k nakupiim u této
spole¢nosti a nejsou s ni ani spokojeni, ani nespokojeni. U téchto zdkaznikii nelze pfedem

odhadnout, zda budou ¢i nebudou u spole¢nosti nakupovat i v budoucnu.

5.6.7 Doporuceni spolecnosti SpofaDental a.s. ostatnim

Posledni otdzka dotazniku se tykala zjisténi, zda by zakaznici spole¢nost SpofaDental a.s.
doporucili ostatnim. Ostatni mohou zahrnovat kohokoliv, jiného zubniho 1ékate ¢i technika,
anebo znamého ¢i pratele. Otazka obsahovala 5 odpovédi, znichz dvé byly vyjadienim

kladného hodnoceni, dvé byly zdpornym hodnocenim a jedna odpovéd’ (stied) byla ponechéna
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jako neutralni. Respondenti museli zvolit vzdy jednu z péti moznosti, ktera méla vyjadfit

jejich troven vnimani a oblibenosti této spole¢nosti.
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Obr. 15: Doporuceni spolecnosti SpofaDental a.s. zdkazniky ostatnim
Zdroj: vlastni zpracovani

Z celkového poctu ziskanych odpovédi by 22 respondenti (41 %) spolec¢nost ur¢ité doporucilo
ostatnim, 27 respondentti (50 %) by ji pravdépodobné doporucilo a 5 respondentti (9 %)
zvolilo neutralni odpovéd’. Pfi mnozstvi neutralnich odpovédi do 10 % se ziskana data stale
povazuji za relevantni, a proto autor usoudil, Ze takto poloZena otazka byla zformulovana

spravng.

Na zakladé hodnoceni pfedchozi otazky, kterd byla zamétena na celkovou spokojenost Ize fici,
ze celkova spokojenost zdkaznika se spole¢nosti ma vliv i1 na to, zda ji zdkaznik bude
doporucovat ostatnim a naopak. Pokud by se porovnaly odpovédi z téchto dvou otazek, nasla
by se tu ur¢ita kontinuita mezi ziskanymi hodnocenimi. Téméf shodné mnozstvi respondentt,
kteti v ptedchozi otdzce odpoveédéli vyborng, by urcité¢ doporucilo spolecnost ostatnim. To
samé se tyka i poctu respondentt, ktefi v pfedchozi otazce vybrali moznost chvalitebné, ti by

spolecnost pravdépodobné doporucili.
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5.7 Celkové zhodnoceni a doporuceni

Marketingovy vyzkum spokojenosti zakaznik spolecnosti SpofaDental a.s. zaméfeny na
identifikaci hlavnich faktorti spokojenosti zakaznikl ptinesl nasledujici zjisténi:
a) Mezi velmi dulezité faktory spokojenosti patfi:

- kvalita produkti,

- vzdélanost a informovanost personalu,

- ochota personalu fesit problémy,

- rychlost a kvalita zpracovani objednavek,

- vcasné terminy dodavek.

b) Mezi dilezité faktory spokojenosti patii:

manipulacni vlastnosti produkti,

- vyhody pro pacienta,

- rychlost vyfizovani dotazi a stiznosti,
- produktové dokumenty,

- promo akce na produkty,

- moznost objednavani telefonicky.

€) Mezi stfedné dulezité faktory spokojenosti patii:

inovace produkt,
- cena produktd,
- poprodejni servis,
- internetové stranky spole¢nosti,
- zasilani klinickych studii,
- moznost objednavani e-mailem,
- zédkaznicka linka,
- pozvanky na akce a udalosti.
d) Mezi nejmén¢ dulezité faktory spokojenosti patii:
- znamost vyrobku,
- prodej pres distributora ¢i obchodniho zastupce firmy,

- pravidelné zasilani informaci (newslettertt).
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Na zakladé¢ tohoto piehledu lze jednozna¢né ftici, na které faktory by se spolecnost
SpofaDental a.s. méla zamétit. A to na faktory obsazené ve skupiné velmi dulezité a dulezité,
které zakaznikim pfinaseji nejvétsi uspokojeni. Naopak faktorim, které spadly do skupiny
sttedné dlleZitych a nejméné dileZitych, by se firma méla vénovat teprve tehdy, splnila-li jiz

vsechny ostatni faktory umisténé ve skupiné s vétsi dalezitosti.

Z uvedené¢ho vyctu velmi dilezitych faktorti vyplyva, Ze zdkaznici ptitazuji nejvetsi dulezitost
kvalité produktl, ktera v celkovém porovnani s ostatnimi faktory ziskala nejvétsi ohodnoceni
na stupnici dulezitosti, hodnotu 1 — velmi dulezité (85 %). Kvalita vyrobki patii mezi faktory,
na které se spolecnost nejvice zaméiuje a bude tedy nanejvys vhodné, aby v tom pokracovala i

nadale.

Dalsimi velmi dulezitymi faktory se staly vzdélanost a informovanost personalu a ochota
persondlu fesit problémy, které se vztahuji zejména na zaméstnance, kteti ptijdou do ptimého
kontaktu se zdkazniky, jako je zdkaznicky servis a obchodni zastupci spolecnosti. Spole¢nost
by se proto mé¢la neustale snazit o to, aby se jeji personal vzdélaval a byl adekvatné vyskoleny

na krizové situace a védeél jak spravné komunikovat se zakaznikem.

Zbyvajicimi velmi dilezitymi faktory jsou rychlost a kvalita zpracovani objednavek a v¢asné
terminy dodavek. Z tohoto zjiSténi je jasné, ze faktor ¢asu hraje pro tento segment zakaznikil
zcela zasadni roli. Zubni 1ékati a zubni technici jsou Casové velmi vytizeni a jakakoliv mozna
uspora ¢asu nesporné vede ke zvyseni jejich spokojenosti. Spole¢nost SpofaDental by se proto
meéla zaméfit na efektivitu svych logistickych procesti a minimalizovat veskeré nedostatky

tykajici se téchto, pro zakazniky velmi dulezitych, faktori.

Takto zjisténé faktory dllezitosti se nabizi rozdé€lit do dvou zakladnich kategorii, na racionalni
a psychologické. Mezi racionalni faktory by patfila kvalita vyrobkl, rychlost a kvalita
zpracovani objednédvek a v€asné terminy dodavek a do kategorie psychologickych faktori by

se zafadila vzdélanost a informovanost persondlu a ochota personalii feSit problémy. Je
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ziejmé, ze na spokojenost zkoumaného segmentu zakaznikli maji podstatny vliv jak racionalni

tak psychologické faktory a vzajemné se prolinaji.

Dle Kanova modelu by bylo mozné rozdélit tyto faktory do trech skupin, jenz ovliviiuji miru
zakaznické spokojenosti. Do prvni kategorie nazvané ,,nutnosti* by pattily vSechny zakladni
pozadavky tykajici se produktu, jako je naptiklad kvalita a cena. Druhou skupinou oznacenou
,,samoziejmosti® by tvofily zejména vlastnosti vyrobku jako manipula¢ni vlastnosti produktu,
vyhody pro pacienta ¢i rychlost vyfizeni a zpracovani objednavek. Do posledni kategorie
faktord pojmenovanou ,,bonbonky“ patii vSe, co firma poskytuje navic. Tim muze byt
napiiklad jiz zmifiovany poprodejni servis. Celkova spokojenost zakaznika je ovlivnéna vSemi
témito tfemi skupinami faktorti, ale pokud nebudou uspokojeny zakaznické pozadavky v prvni
kategorii a nasledné ve druhé, nebude ke spokojenosti zédkaznikovi stacit ani néco navic z treti
kategorie. To znamena, Zze pokud zubni lékai nebo technik neobdrzi sviij vyrobek v takové

kvalité, jakou ocekaval, nebude spokojen ani s zadnym extra darkem nebo sluzbou navic.

Sekundarnim cilem vyzkumu bylo zjistit celkovou spokojenost zakazniki a uroven oblibenosti
této spolecnosti. Z celkového zhodnoceni zakaznické spokojenosti se spole¢nosti SpofaDental
a.s. je mozné konstatovat, ze celkova uroven spokojenosti zakaznikii Vv této spole¢nosti je
vétsinova (85 %). Avsak pocet vysoce spokojenych zakaznikli piedstavuje pouze 30 % a
zbyvajici 55 % je jenom spokojeno. Pokud spole¢nost zaméii své Usili na faktory, které byly
vyhodnoceny jako velmi dulezité a dilezité a vylepsi je, jak jen to bude mozné, je zde velka
Sance, ze ¢ast zdkaznikd, kterd v soucasnosti spada do skupiny pouze spokojenych zakazniki,
se presune do kategorie zcela spokojenych zadkaznikli. Na druhou stranu, jestlize se spole¢nost
témto velmi dulezitym a dalezitym faktorim nebude vénovat, je zde velké riziko, Ze by
zéakaznici, ktefi jsou v soucasnosti se spolecnosti velmi spokojeni, mohli spadnout do nizsi
kategorie spokojenych zakazniki a jejich loajalita a vérnost viici této spole¢nosti by se mohla
snizit. Tito zakaznici by mohli zacit vyhledavat a zvazovat konkuren¢ni nabidky, a pokud by u

konkurence nasli to, co potiebuji, mohla by tato spolec¢nost o své zakazniky zcela piijit.
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Celkova navratnost dotaznikll Cinila 8 %. Za uspésné dotaznikové Setfeni se povazuje
navratnost v rozmezi 10 az 25 %, avSak u elektronického dotazovani se tato hranice pohybuje
0o néco nize. Ztohoto divodu lze rozsah ziskanych odpovédi z dotaznikového Setfeni
povazovat za dostacujici, jelikoz zkoumany segment zdkaznikii zubnich 1€kati a technikti neni

ptili§ naklonén pravidelnému vyuzivani online médii.

Vyvstava zde otazka, jak by bylo mozné zajistit vétSi navratnost vyplnénych dotazniki.
Resenim by mohl byt motivaéni nastroj v podobé né&jakého hodnotného darku, ktery by
respondenti ziskali, pokud by dotaznik vyplnili. Tato forma motivace se jevi jako nejvice
vhodna, jelikoz spolecnost SpofaDental ma Snabizenim darkti u svych promo akci na

produkty velmi dobré zkusSenosti.

Dalsim moznym zplsobem jak zvySit navratnost dotaznikli je dobré ilustrovat na piikladu,
ktery spole¢nost SpofaDental a. s. sama praktikuje. Spole¢nost SpofaDental pii svych
marketingovych vyzkumech zamétenych na hodnoceni spokojenosti zakaznikii s kvalitou
vyrobkli vyuziva pisemného dotazovani a své dotazniky distribuuje prostfednictvim svych
smluvnich distributor. Aby spole¢nost zajistila velkou navratnost dotaznikli, mé s kazdym
distributorem ve smlouvé fixné stanovené mnozstvi kompletné vyplnénych dotaznikd, které
kazdy distributor musi spolecnosti predat béhem piedem stanovené¢ho obdobi. To spolecnosti

garantuje, ze od zdkaznikl ziska vzdy dostacujici mnoZzstvi odpovédi k vyhodnocovani.
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Zavér

Tato diplomova prace se zabyvala celosvétoveé feSenou problematikou spokojenosti zakaznikt
a snazila se ziskat informace o pozadavcich a potfebach urcujici spokojenost zakaznikt
v dentalni oblasti. Jejim hlavnim cilem bylo zjistit a identifikovat klicové faktory spokojenosti
zakazniki spolecnosti SpofaDental a.s. a na zakladé takto identifikovanych faktort
spokojenosti vyhodnotit velmi dulezit¢é a zcela nedulezité faktory, jez maji vliv na

zakaznickou spokojenost v této firmé.

Diplomova prace byla rozdélena do péti kapitol, znichz prvni Kkapitola pojednavala o
spokojenosti zakaznika, faktorech spokojenosti a metodach zjistovani spokojenosti. Autor
v této Kkapitole dosel ke zjisténi, ze, je-li zakaznik spokojen, pieda své dobré zkusSenosti
minimaln¢ tfem dal$im. Dale zjistil, Ze pro vétSinu firem, bez ohledu na podchyceni kli¢ovych
prvkl, jsou rozhodujicimi faktory spokojenosti vyrobek, cena, sluzby, distribuce a image
firmy. Jako vychozi ¢lenéni téchto faktori se nabizi rozdéleni na racionalni, do kterych patii
zejména cenova uroven, kvalita vyrobku ¢i rychlost dodavek, a na psychologické, kam lze
zatadit naptiklad chovani zaméstnanct k zékaznikiim ¢i rychlost a kvalita pomoci. S pouzitim
Kanova modelu je mozné faktory ovliviiujici miru spokojenosti zakaznikd rozdélit do tiech
skupin na nutnosti, samoziejmosti a bonbonky. Nutnosti oznacuji zdkladni pozadavky na
vyrobky jako je kvalita, samozicjmosti jsou tvofeny vyslovenymi pozadavky zakazniki,
napiiklad jaké vlastnosti by produkt mél mit, a bonbonky pfedstavuji ,,néco navic“, co
vzbuzuje nadSeni. Ze zdkladnich metod vyuzivanych ke zjistovani spokojenosti zdkazniki se
jevi jako nejvhodnéjsi pouzivat prizkumy spokojenosti zakaznikd, mystery shopping,

vyzkumy motivace, analyzu ztracenych zékaznikii a systémy stiznosti a navrhi.

Druhd kapitola byla vénovdna méteni spokojenosti zdkazniki a divodim pro¢ spokojenost
zakaznikt méfit. Bylo zjisténo, ze k méfeni spokojenosti zakaznika ve vztahu zakaznik a
organizace by spole¢nosti m¢ly aplikovat makro modely, zejména indexy spokojenosti
zakaznikl, které zkoumaji vzajemné pusobeni veli¢in, jako jsou image, hodnota produktu,

kvalita produktu, spokojenost ¢i loajalita zdkaznika. Pro méfeni jednotlivych (dil¢ich) prvki
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determinujicich spokojenost zakaznika je naopak vhodné pouzit mikro modely, jimiz je
naptiklad model jakosti 4Q, ktery se zabyva méfenim jednoho parametru — kvality. Mezi
hlavni zjisténé divody métfeni spokojenosti patii zejména cenna zpétnd vazba od zékaznikd,
diky niz spole¢nosti mohou sledovat efektivitu svych ¢innosti ve srovnani s konkurenci, zjistit

budouci pozadavky zakazniku ¢i ziskat nové podnéty na zlepSovani firemnich procest.

Dalsi kapitola popisovala proces marketingového vyzkumu, ktery se skladal ze sedmi
zékladnich krokt: z definice problému a cile vyzkumu, orientacni analyzy situace, planu
vyzkumu, sbéru dat, zpracovani a analyzy dat, interpretace vysledki vyzkumu a vytvoreni
zaveérecné zpravy. Autor si marketingovy vyzkum vybral jako metodu ke zjistovani hlavnich
faktord spokojenosti zdkaznikii ve zkoumané firmé, a ztohoto divodu byly v této casti
popsany jednotlivé kroky marketingového vyzkumu, podle kterych autor postupoval pii tvorbé

a realizaci vlastniho vyzkumu.

V ctvrté kapitole této prace byla predstavena spolecnost SpofaDental a.s. Byl proveden rozbor
jejiho marketingového prostifedi a SWOT analyza, na jejimz zakladé byly vyhodnoceny silné a
slabé stranky firmy, a poukdzdno na jeji mozné pftilezitosti a hrozby. Z vysledki analyzy
vyplynulo, ze velkou pfednosti této spolecnosti jsou jeji produkty, které jsou zakazniky
vnimany dobfe v poméru kvalita a cena. Slabinou této spolecnosti je prodej prostfednictvim
sit¢ distributorti, diky kterému spolecnost nema pod kontrolou prodej koncovym zakazniktim.
Jako velka prilezitost se pro tuto spolecnost jevi pfesun vyroby amalgamovych kapsli z USA,
diky kterému budou do mistniho zavodu pifesunuty i nékteré nové technologie, které by
spole¢nosti mohly napomoci k rozvoji. Nejvétsi hrozbou pro tuto firmu piedstavuji
konkurenéni spole¢nosti, které nabizeji podobné portfolio vyrobki. Jedna se zejména o firmy

3M ESPE, Heraeus Dental a Ivoclar Vivadent.

Dtlezitym bodem této Casti byla podkapitola zaméfend na aktivity, kterymi se spole¢nost
snazi docilit vyssi spokojenosti zdkaznikli. Autor na zakladé téchto ¢innosti identifikoval Ctyii
hlavni kategorie faktord spokojenosti: produkty, zakaznicky servis, distribuce a sluzby a

marketingovd komunikace, z nichz vychazel pii tvorbé marketingového vyzkumu.
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Pata a posledni kapitola diplomové prace se zabyvala samotnym provedenim marketingového
vyzkumu a jeho celkovym zhodnocenim. Autor si jako metodu sbéru dat zvolil elektronické
dotazovani. Z analyzovanych vysledkii dotaznikového Setfeni zaméfené¢ho na zjiSténi
hlavnich faktorti spokojenosti zakazniki jasn¢ vyplynulo, ze pro zakazniky spolecnosti
SpofaDental a.s. jsou rozhodujici tyto faktory: kvalita vyrobki, vzdélanost a informovanost
personalu, ochota persondlu fesit problémy, rychlost a kvalita zpracovani objednavek a v€asné
terminy dodavek. Naopak jako nejméné dulezité faktory majici vliv na spokojenost zakaznika
se ukdzaly pravidelné zasilani informaci (newslettert), zptisob prodeje (pfes distributora ¢i
obchodniho zéstupce firmy) a znamost vyrobki. Toto zjisténi jen potvrdilo, Ze pro soucasné
odborniky ve stomatologickém oboru je velmi dulezité mit kvalitni vyrobky, které jim zaruci
odvést perfektni péci u svych pacientil a také to, Ze jejich Cas je velmi drahy, jelikoz ho maji

nedostatek, a vyzaduji proto rychly a kvalitni nakupni proces u vyfizovani svych objednavek.

Piekvapujicim zjisténim bylo, ze pro tento segment zdkaznikli neni rozhodujici cena, jako
tomu je u vétsiny jinych typt zdkaznikl. Avsak na zakladé provedené marketingové analyzy
jiz bylo jasné, pro¢ tomu tak je. Cena vyrobku totiz spada pouze do 1/3 nakladd
stomatologickych vykont, zbyvajici 2/3 tvoii naklady lidské prace, tj. zubniho lékatfe a

ostatniho personalu.

Néekteré sluzby, které byly v dotazniku respondenty hodnoceny a které nebyly blize
specifikovany, jako napiiklad poprodejni servis, by bylo vhodné prozkoumat vice do hloubky
pfi né¢jakém dalsim, ale detailngj$im vyzkumném Setfeni, jelikoz z vysledka tohoto vyzkumu

neni piili§ patrné, jaké konkrétni sluzby by zdkaznici uvitali a ocenili.

Na zaklad¢ téchto vysledkti se prokazalo, ze by spolecnost SpofaDental méla 1 nadale
pokracovat ve zjistovani a vyhodnocovani zakaznické spokojenosti s kvalitou vyrobkl a
snazit se udrzet si stale vysoce kvalitni produkty, ale kromé toho by své usili méla sméfovat i
na zajisténi rychlého a kvalitni vyfizovani a zpracovani objednavek a na vySkolovani svého

personalu.
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Zavérem lze fici, Zze vysledky zjisténé v této praci koresponduji se situaci v soucasném
dentalnim pramyslu, kde se pozadavky na kvalitu dentalni péce stale zvySuji a z toho divodu

by tomu m¢la odpovidat i kvalita vyrobkl a poskytovanych sluzeb.
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Priloha A: Dotaznik spole¢nosti SpofaDental zaméreny na hodnoceni kvality produkti

\VAS nGzor NAs zajimdal - CSpofaDental

A KERR COMPANY

Hodnoceni kvality vrooki spofapental as. stomatology 2. poioleti 2011 + 1. pololeti 2012

n splfiuje viechna mé o&ekavéni VoZend pani vazZeny pane,

n vyhovuje vé13ind mych pozadavki pro zdokonalovani nasich wrobkd je velmi dalezite,

n mé klady i nedostatky, fak napdl Jok jste spokojen(a) s jejich soudasnou kvalifou,

n T Vel mincho igdosiatiol Pokud je pouzivéte, prosim, vepiste do rubrik své
vyrobek je nepouzitelny

hodnoceni podle nasledujici stupnice:

hodnoceni komentar + Vas nazor

PROVIZORNI MAT. PRO KORUNKY A MUSTKY
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V&E ndzor nds zajimd!l - CSpofaDental

B 1. Spoleénost SpofaDental v lofikém roce doplnila
své portfolio o adiéni silikonovou otiskovaci hmotu
ImpressFlex VPS.

Méli jste moznost Jiz ImpressFlex VPS vyzkouset?

OanoCNe

[ Neznam tento produkt, ale uvital bych vice informaci

M 2.V piipads, Ze jste ImpressFlex VPS vyzkouseli,
spokojenost s timto produktem byla:
[ perfektni, produkt mi 100% vyhovuje
[ velmi dobra, produkt budu pouzivat
O primema
[ Ne. nevyhovuje mi, déivod:

M 3. O produktu ImpressFlex VPS jsem se dozvédél-a od:

[ pistributora

[ obchodniho zéstupce spolecnosti SpofaDental
O Kolegy

[z intemetu

O Jiny zdroj (prosim uvedte jaky):

B 4. Pouzivate ve své praxi samo-adhesivni pryskyfiéné
cementy a jak &asto?
[ Ano, casto
[ Ano. obéas
[ Ano, velmi ziidka

One

A KERR COMPANY

I 5. Ktery z vjrobk byste uvitali nové v portfoliu

spoleénosti SpofaDental a.s.? Oznaéte prosim od nejvice
preferovaného (1) po nejméné preferované (3).

[ FRC kofenové Cepy

[ bostavbovy kompozitni material

| | Pryskyficny cement v automix sifikackdach

M 6. Vyhovuje Vam zptsob baleni Kavitanu,

vyuZivéte perforaci na papirovém obalu?
[} Vyhovuje, perforaci vyuzivam

|| Vyhovuje, perforaci nepouzivam

O Nevyhovuje, obal je piili§ tenky a nedrzi tvar
[ Nevyhowuje, z d@ivodu

O Nevim, nepouzivam

B 7. Pouzivéte ve své praxi jednordzové

desinfekéni ubrousky-
[ Ano, casto

[ Ano, obcas

[ Ano. velmi ziidka

CIne

[l 8. Pfi ndkupu algindtovych ofiskovacich hmot
Ypeen, Ypeen Premium, Elastic Cromo
preferuji baleni:

[ sazek

Opoéza

[ Nezalezi mina typu baleni

Bez
kompromisu

NanoWise svétlem tuhnouci
nano-hybridni kompozit tvoreny unikatni
smési metakryldta, pigmentt a piniv.

Datum a podpis hodnotitele

444

" citlivost

| Bond 008

| Solvent-Free SE Adhesive

Eliminuje
pooperacni

Unikatni adhesivum
bez rozpoustédel

Za vypInéni dotazniku obdrzite Zzdarma Desident CaviCide 200 ml.
Za Vasi spolupraci Vam dékuje marketing spoleénosti SpofaDental, a.s.
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Priloha B: Informace o Danaher Dental Clubu

M Vdzeny zdkazniku,

velmi si vazime Vasi diivéry v nase vyrobky a sluzby.
Abychom co nejvice usnadniliVas pristup k informacim o vyrobcich,
" skolenich a vsech moznostech, které spolecnost Danaher nabizi,

Ab zalozili jsme pro Vids program Danaher Dental Club.

KaVo. Dental Excellence.
Registraci v programu Danaher Dental Club vsak ziskate nejenom
prehled o skolenich, semindrich, ale také informace o vyhodnych
prodejnich akcich a moznost dalsich slev.

Kerr Jako prvni vyhodu udélujeme vsem clenim slevu 5 % na veskere
servisni ukony provddéné servisnim technikem firmy KaVo.

Sleva Vdm bude automaticky odectena z koneéné Cdstky za servis (bez DPH, wietné

- materidlu, prdce, ...).
okud tedy chcete vyuzit této slevy, zadejte opravy nasemu servisnimu stfedisku. Konta
ewca Pokud tedy chcete vyuzit teto slevy, zadej 5 jsimu stiedisku. Kontakt
MICROSYSTEMS na servisni stfedisko KaVio najdete na strdnkdch wwwikavo.cz v zdloZce SERVIS.

Vseobecné podminky:
Podpisem na pfhigiovacim formuldfi vyjadiuji souhlas s tim, Ze bude spolecnost
Danaher, do kieré patfi spolecnosti SpofaDental, KaVo, SybronEndo, Kerr, uchovdvat
s f De tal a zpracovdvat osobni ddqje, které jsem poskytl v pfihldsce do programu Dana_.her Dental
po a n Club za ucelem zasildni informaci o produktech, vysledcich odbornych studii a dalSich
aktivitdch i éinnostech a také za ticelem komunikace s mou osobu pfi nabizeni obchodu,
sluzeb nebo spoluprdce.
Veskeré poskytnuté osobni idaje Gcastniki programu Danaher Dental Club jsou ze
strany zpracovatele chrdanény v souladu s ustanovenim zdkona ¢ 101/2000 Sb. o ochrané
osobnich ddaji.

(sybronEndo Paskytnuty souhlas mifete kdykoliv odvolat pisemnym nebo elektronickym sdélenim.

ytron DertalSpechute: Poskytnuty souhlas je platny do jeho odvoldni.
Osobni tdaje jsem poskytl/a spolecnosti dobrovoiné a ve svobodné viili.

& Karr Company

NanoWISE®  SpofeDentl
Nano-hybridni kompozit b@Z VOmDFOWHSb

Do rukou se Vam dostava svétlem tuhnouci nano-hybridni
kompozitni vyplnovy material NanoWise.

Prinasi s sebou vyborné vlastnosti 2
N - nizkou objemovou kontrakci a zcela necekanou cenu

- vysokou radioopacitu m

- vysokou pevnost a odolnost
- avynikajici estetické vlastnosti

Nano-hybrid c¢
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Priloha C: Vzor dotazniku S privodnim textem

Vyzkum spokojenosti zakaznikid spoletnosti SpofaDental a.s.

ViaZeny zakazniku firmy Spofadental a.s.,

v ramci zdokonalovani nasich sluZeb bychom Vas radi poprosili

o né&kolik minut Vaseho &asu k vyplnéni nasledujiciho dotazniku.

Vase naméty a odpovédi budou pro nas cenné pfi hodnoceni souéasnych

poZadavki na kvalitu a rozsah nasich sluZeb a poslouZi nam k jejich vylepSeni.

1.  Jaka je Va¥e profese?

QO Zubni léka¥
O Zubni technik
O Dentilni hygienista

O lJiné (prosim uved'te jaké) | ]

2. Produkty - Jakou miru daleZitosti p¥ikladate nasledujicim faktoram?

U kaZdého faktoru prosim vyberte vZdy jednu moZnost vyjadfujici Vase hodnoceni (1-velmi dileZité, 2-dileité,
3-spiSe duileZité, 4-spiSe nedileZité, 5-nediileZité, 6-zcela nedileZité).

1-velmi 6-zcela
dilefité 2 3 4 . nedilefité
Kvalita produkti O (®] O O O O
Inovace produktii © O @] O © (@]
Manipulaéni vlastnosti produkti (@ (@, @] (@) @] @]
(snadnost pFipravy, doba zpra-
covani)
Cena produkti O O @] @) @] O
Vyhody pro pacienta (parfemace, O O @) O ©) O
finanéni nendronost)
Znamost vyrobku O O © O O ©
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3.  Zakaznicky servis - Jakou miru duleZitosti pFikladate nasledujicim faktorim?

U kaZdého faktoru prosim vyberte vZdy jednu moZnost vyjadiujici Vase hodnoceni (1-velmi dileZité, 2-dileZité,
3-spiSe dileZité, 4-spiSe nedileZité, 5-nedileZité, 6-zcela neduileZité).

1-velmi 6-zcela
diletité % 3 . » nedilefits
Vzdélanost a informovanost per- (®] O O @] O ®
sondlu
Rychlost vyfizovani dotazi a O O O ©) O O
stiznosti
Ochota persondlu ¥eSit problémy O O O O O O
Zékaznicka linka pro klienty @] O @] @) @) @]
MozZnost objednavani telefonicky O O O O O ©,
MoZnost objednavani e-mailem O O O O O O
(online)
4. Distribuce a sluzby - Jakou miru dileZitosti ptikladate nasledujicim faktorim?

U kazdého faktoru prosim vyberte vZdy jednu moZnost vyjadFujici Va¥e hodnoceni (1-velmi dileZité, 2-dileZité,
3-spiSe dilezité, 4-spiSe nedileZité, 5-nedileZité, 6-zcela neduilezité).

EVIE 8 4 S pediet

Rychlost zpracovani objednavek @] O O O @] O
Kvalita zpracovani objednavek O (@) O @) O @)
V¢asné terminy doddvek O O (@) (@] O O
Prodej p¥es distributora (®) (@ O @) O )
Prodej p¥es obchodniho zastupce (@) ®)] (@ O O @]
firmy

Poprodejni servis O O @] O O O
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5. Marketingova komunikace - Jakou miru dileZitosti ptikladate nasledujicim faktorim?

U kaZdého faktoru prosim vyberte vZdy jednu moZnost vyjadiujici VaSe hodnoceni (1-velmi dileZité, 2-dileZité,
3-spiSe dilezité, 4-spiSe nediileZité, 5-nedileZité, 6-zcela neduleZité).

1-velmi 6-zcela
dilezité 4 3 : 5 nedilefité
Pravidelné  zasilani  informaci O O O O O @]
(newslettert)
Pozvinky na pofidané akce a O O O D) © O
udalosti
Zasilani kiinickych studii O O O O O O
Promo akce na produkty O © O O @ @]
Produktové dokumenty (ndvod, O © O O @) ©)
specifikace, prohld%eni o shodg,
bezpe&nostni list)
Internetové stranky spoleZnosti O O O O O (0]

(kontakty, informace o firmg, ...)

6. Jaké celkové hodnoceni byste spoletnosti SpofaDental a.s. dali?

Viyberte prosim jednu moZnost vyjad¥ujici Vase hodnoceni. MoZnosti odpovidaji zndmkovani ve 3kole.
O Vyborng
O Chvalitebné
O Dobte
O Dostate¢ns
O Nedostateéni

7. Doporutil/a byste spoletnost SpofaDental a.s. ostatnim?

O Urtité ano

QO Pravdépodobn& ano
O Nevim

O Pravdépodobn& ne
O Urité ne
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