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ANOTACE

Tato bakalafskd prace je vénovdna problematice spokojenosti zdkaznikli s produkty
a sluzbami spole¢nosti CompuGROUP Medical s. r. o. Ceska republika, piesn&ji v divizi
Lékatského softwaru Medicus. Spokojenost je zde zjistovana marketingovym vyzkumem
s vyuzitim dotaznikového Setfeni. Vysledkem této prace je navrh zmén, které by méli zvysit

spokojenost zdkaznikil divize Lékaiského softwaru Medicus.

KLIiCOVA SLOVA

marketingovy vyzkum, zdkaznik, spokojenost, dotaznik

TITLE

Marketing research of CompuGROUP Medical Czech Republic Ltd. Company — A research

of the user’s satisfaction

ANNOTATION

This Bachelor’s work is devoted to the issue of customer satisfaction with products and
accompanying services in CompuGROUP Medical Czech Republic Ltd., precisely at the
Medical software Medicus division. Satisfaction is studied by marketing research using
a questionnaire survey. The result of this work is to propos changes which should improve

customer satisfaction in division of Medical software Medicus.

KEYWORDS

marketing research, customer, satisfaction, questionaire
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UvVOoD

Zdravotnictvi je nedilnou soucasti zivota lidi na celém svéteé. V dneSni technicky vyspélé
dobé se zadny pracovnik v oblasti zdravotnictvi nevyhne praci s vypocetni technikou,
at’ se jedna o zdravotni sestru, 1ékate ¢i dal$i odborné pracovniky. Kusnadnéni evidence
pacientll a zachovani veskerych informaci o nich slouzi softwarové programy, které vytvari
specializované spolecnosti. Jednou ztéchto spolecnosti je divize Lékatského softwaru
Medicus spole¢nosti CompuGROUP Medical s. r. 0. Ceska republika, kterd svou &innosti

napomaha lékaftiim zachranovat lidské Zivoty.

Zdravotnicky informa¢ni systém Medicus je uren pro vedeni administrativy
ambulantnich l¢kait, poliklinik, nemocnic, rehabilitaci, 1azni a socialnich ustavi a je také
stéZzejnim produktem spolecnosti. Na ceském zdravotnickém trhu jsou dostupné rlizné fady
produktu Medicus. Jednd se o produkty Medicus Start, Komfort a Profesional, které tvoii
jednotnou fadu se shodnym ovladanim a vzhledem, ale rozdilnymi funkcemi podle naro¢nosti

a odbornosti uzivateld.

Prace je rozcélenéna do péti kapitol. Prvni kapitola je zamétfena na vymezeni zdkladnich
pojml souvisejicich s marketingovym vyzkumem. V této casti je definovan pojem
marketingovy vyzkum, jeho proces, ¢lenéni a metody kontaktovani respondentii. Déle je zde
vysvétlen pojem zakaznik a jeho spokojenost. V kapitole se dale vénuji definovanim metody
CRM v systému fizeni vztahi se zakazniky. Druha kapitola této prace slouzi k sezndmeni
s firmou, ve které bylo dotaznikové Setfeni provadéno. Je zde zndzornén historicky vyvoj
spolecnosti se zaméfenim na divizi Lékaiského softwaru Medicus a jeji podrobna situacni
analyza vnéjSiho a vnitifniho prostiedi. Podrobnéji je zde rozpracovana poloha, zaméstnanci,
zakaznici a konkurence firmy. Ve treti kapitole je definovan plan samotného marketingového
vyzkumu s pfesnym popisem jeho nalezitosti, pfedevSim urceni pribéhu dotaznikového
Setfeni. V nasledujici ¢tvrté kapitole jsou graficky a procentualné zpracovany vysledky vsech
tiinacti otazek dotaznikového Setieni, ze kterych jiz lze usuzovat o spokojenosti Ci
nespokojenosti klientl spolecnosti. V posledni paté kapitole jsou shrnuty veskeré navrhy,
které mohou vést ke zvySeni spokojenosti zdkaznikli divize Lékatského softwaru Medicus.
Uplatnénim téchto navrhi se spole¢nost posune o krok blize ke splnéni jejiho zdkladniho

stanoveného cile, tedy spokojenosti vSech koncovych uzivatelt.
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Cilem bakalaiské prace je zvysit spokojenost zakazniki divize Lékaiského softwaru
Medicus s programem Medicus a jeho doprovodnymi sluzbami. Pro dosazeni tohoto cile
bylo provedeno dotaznikové Setieni, zjiSt'ujici stavajici spokojenost klienti. Na zakladé

tohoto Setieni byly navrZeny zmény, jejichZ realizace povede ke zvySeni spokojenosti.
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1 Vymezeni zakladnich pojmu

1.1 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum definujeme jako systematické planovani, shromazdovani, analyzovani
a hlaseni udajii a zjisténi jejich duleZitosti pro specifickou marketingovou situaci, pred niz

se ocitla firma. (Philip Kotler, Marketing Management)

V poslednich letech dochazi na trhu k mnoha zménam jako je technologicky pokrok,
globalizace a deregulace, a proto musi byt kazd4 firma schopna se v tomto prostfedi dobie
orientovat a rychle reagovat na zménénou vnéjsi a vnitini situaci. Marketingovy vyzkum
muze byt aplikovan na jakoukoliv formu trhu, kde se nakupci a prodejce schazi za ucelem
vymény a zvySeni hodnoty, tedy zisku prodejce a spokojenosti nakupciho. Ptistupy
a technologie se ze strany vyzkumnika mnohdy méni, a to v zavislosti na charakteru trhu.
Drobné odchylky mizeme zpozorovat pii zkoumani trhu vyrobnich prostfedkt, trhu
spotiebnich predméti nebo trhu sluzeb. Specifika vyplyvaji predev§im zrozdilné povahy
produkti, zvlastnosti poptavky, charakteristik zakaznikii nebo 1 zvlastnosti vztahti na téchto
trzich. Uloha marketingového vyzkumu v trznim prostiedi je nezastupitelna, a to jak

v dlouhodobém, tak i kratkodobém ¢asovém horizontu.

Charakteristikami marketingového vyzkumu jsou na jedné stran¢ jedinecnost, vysoka
vypovidaci schopnost a aktudlnost ziskanych informaci, na strané druhé vysoka financ¢ni
narocnost ziskani téchto informaci, dale vysokd ndrocnost na kvalifikaci pracovnikd,

&as a pouZité metody.'

Mezi dilezit¢ aspekty marketingového vyzkum organizace patii také uspésnost
pii stanoveni vhodné firemni strategie, ktera zavisi na irovni ziskdvani, uchovani, zpracovani
a vyuziti informaci o vnéj$Sim a vnitinim prostfedi. Z tohoto diivodu jsou manaZzeti nuceni
neustale hledat a zpracovavat dalsi a dalsi adekvatni informace o trzich, aby firma mohla

vytvorit efektivni marketingové strategie a manazeti mohli provadét spravna rozhodnuti.

! KOZEL, Roman, et al. Moderni marketingovy vyzkum. Mgr. Katefina Rubasova. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a. s.,
2006. 280 s. ISBN 80-247-0966-X.
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Utelem marketingu je pomahat zdokonalovat marketingova rozhodnuti. V jakémkoliv

oboru je zakladem pro dobré rozhodovani platna informace a uméni ji spravné vyuzit.

1.1.1 Clenéni marketingového vyzkumu

1.1.1.1 Primarni a sekundarni marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum muiZeme klasifikovat z mnoha nejriznéjSich hledisek. Zakladni

vyznam ma rozliSeni na primarni a sekundarni marketingovy vyzkum.

e Primarni vyzkum zahrnuje vlastni zjisténi hodnot vlastnosti u samotnych jednotek. Jedna
se o tzv. sbér informaci v terénu. Realizatofi jej provadéji vlastnimi silami, nebo si k tomu
najmou spolupracujici instituci. Primarni marketingovy vyzkum provadény v terénu

Ize ¢lenit na kvantitativni a kvalitativni.

= Kbvantitativni vyzkumy zkoumaji rozsahlejsi soubory stovek i tisicli respondentd,
cht&ji postihnout dostatecné velky a reprezentativni vzorek. Kvantitativni vyzkumy
v piehledné;si, ¢iselné podobé za cely soubor, ptipadné populace.

= Kbvalitativni vyzkum je oproti kvantitativnimu rychlejsi a méné ndakladny.
Ma ale vyznamna omezeni, protozZe soubor respondentti je velmi maly a jeho vysledky
neni mozné zobecnit na celou populaci, reprezentuje zakladni soubor jen pfiblizné.

Tento vyzkum je velice vhodny pro prvni sezndmeni se s problematikou.

Obecné nelze jeden z pristupti upfednostiiovat pied druhym, nebot’ oba nabizeji rizny

pohled na zkoumanou problematiku. V praxi se &asto kombinuji.

2 FORET, Miroslav, STAVKOVA, Jana. Marketingovy vyzkum: Jak pozndvat své zdkazniky. Mgr. Tomas Cach. 1. vyd.
Praha: Grada Publishing, a. s., 2003. 160 s. ISBN 80-247-0385-8.
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¢ Sekundarni marketingovy vyzkum naproti tomu znamena zpravidla dodatecné, dalsi
vyuziti, zejména v podob¢ statistického zpracovani dat, ktera jiz dfive n¢kdo

shromazdil a zpracoval jako primarni vyzkum, tieba pro jiné cile a jiné zadavatele.’

1.1.1.2 Zakladni a aplikovany marketingovy vyzkum

e Zakladni vyzkum se zabyva zpravidla teoretickym feSenim dané problematiky
a na rozdil od aplikované¢ho vyzkumu, ktery je vétSinou realizovan na objednavku néjaké
organizace, se od n¢j neocekavaji Zadné navrhy feseni.

e C(ilem aplikovaného vyzkumu je naopak shromazdit potiebné udaje k vyjasnéni

zkoumaného problému, zejména navrhnout nové hypotézy jeho praktického feseni.*

1.1.2 Proces marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum se skladd z mnoha c¢innosti, proto je nutné, abychom dodrZzovali
urita pravidla. Pominuti nékterych fazi vyzkumu vede vkonetném disledku k tomu,
ze se k nim pak musime vracet. To ma za nasledek pochopitelné vysoké naklady. V horSim
ptipadé zjistime pouze povrchni informace, které ndm pak nepomohou pii feSeni problému
pfi naSem rozhodovani.

Kazdy marketingovy vyzkum je jedinecny. Je pokazdé ovliviiovan jinymi faktory, které
vyplyvaji zrlGznorodosti zkoumanych problémi. I pfes to v procesu kazdého vyzkumu
muzeme definovat dvé hlavni etapy, které na sebe logicky navazuji. Jedna se o etapu piipravy
vyzkumu a etapu realizace vyzkumu. Ob¢ etapy v sobé zahrnuji nékolik za sebou

nasledujicich fazi. >

3 FORET, Miroslav, STAVKOVA, Jana. Marketingovy vyzkum: Jak poznavat své zakazniky. Mgr. Tomé§ Cach. 1. vyd.
Praha: Grada Publishing, a. s., 2003. 160 s. ISBN 80-247-0385-8.

* FORET, Miroslav, STAVKOVA, Jana. Marketingovy vyzkum: Jak pozndvat své zdkazniky. Mgr. Tomas Cach. 1. vyd.
Praha: Grada Publishing, a. s., 2003. 160 s. ISBN 80-247-0385-8.

> KOZEL, Roman, et al. Moderni marketingovy vyzkum. Mgr. Katefina Rubasova. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a. s.,
2006. 280 s. ISBN 80-247-0966-X.
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Obrazek 1 Proces marketingového vyzkumu

PRIPRAVNAETAPA REALIZACNI ETAPA
1. Definovaniproblémuacile 4. Shromaidéniinformaci
wyzkumu 5. Zpracovanishromaidénych
2. Analyzavychozisituace adaja
3. Vytvofeniplanuvyzkumu 6. Analyzaadajd

Zavéreénazpravaaprezentace
vysledkd vyzkumu

Zdroj: vlastni zpracovani

1.1.2.1 Definovani problému a cile vyzkumu

Tuto fazi nelze podcenit, protoze formulace problému je jednou z nejdilezitéjsich a Casto
nejobtiznéjSich ¢asti vyzkumu. Poméaha nam tematicky a obsahové vymezit oblast, na kterou
se zametime v dalSich fazich vyzkumu. Pokud neni problém piesné definovan, mize se stat,
ze naklady vyzkumu budou vys$Si nez jeho piinos, nebot vysledky budou odli$né,
nez zadavatel potfebuje. Je nutné se vyvarovat piiliS tzké nebo pftili§ Siroké definici
problému. Piesna formulace problému umoznuje osobam provadéjicim vyzkum stanovit
takové postupy vyzkumu, které zabezpeci a dosdhnou potiebnych informaci k vyteSeni
problému. Pokud si jasné formulujeme problém, je poté nasledné stanoven cil nebo cile
vyzkumu. Cil je vyjadfovan otazkami, které by méli dokonale vyjadiovat co ma vyzkum

zjistit.

1.1.2.2 Analyza vychozi situace

Pii provadéni analyzy situace se jednd o neformalni zjiStovani, jaké informace jsou
dostupné pro feSeni naseho problému. Na zdklad¢ této analyzy pak mizeme mnohem lépe
definovat problém a urcit, jaké dalsi informace budou pro nas vyzkum potiebné. Mtlize se ale
také stat, ze zjistime, Zze uz zadné dalsi informace nepotiebujeme. V této ¢asti vyzkumného

procesu vyuzivame neformdlniho kontaktu sinformovanymi lidmi, kterymi rozumime
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napiiklad zaméstnance firmy, obchodniky a dalsi, ktefi maji znalosti z daného odvétvi. Praveé

diky orienta¢ni analyze je casto definovany cil pfesnéjsi a tim i smér dal§iho poc¢inani.

1.1.2.3 Plan marketingového vyzkumu

Plan marketingového vyzkumu je poslednim krokem v ptipravné fazi, kterym cely proces

prechdzi z etapy pripravné do etapy realiza¢ni. Plan by nemél byt pfili§ dlouhy, ale jasny

a srozumitelny a pfitom strucny a presny. Velmi dalezitou vlastnosti planu je skutecnost,

ze slouzi jako podklad pro dohodu mezi zicastnénymi stranami, ve kterém je specifikovan

zpuisob feseni problému.

Plan vyzkumu by mé¢l obsahovat:

formulaci zkoumaného problému, zakladni hypotézu feSeni a urceni vyzkumného
cile a jeho zdiivodnéni,

stanoveni informacnich potieb, jejich struktury a jejich zdrojt,

navrzeni vybérového souboru, zdivodnéni jeho velikosti a slozeni, navrzeni mista
a Casu realizace vyzkumu,

stanoveni techniky vyzkumu a néstroji vhodnych pro vyzkum,

uréeni zpisobu kontaktovani respondentt,

vlastni vyzkum a statistické zpracovani vysledkd,

interpretace a prezentace vysledkd,

casovy rozvrh jednotlivych etap s uvedenim odpovédného pracovnika,

rozpodet nakladd vyzkumu.°

1.1.2.4 Shromazdéni informaci

Tato faze vyzkumu je prvni realiza¢ni ¢asti, kde dochazi k vlastnimu sbéru pozadovanych

informaci. Jedna se obecné o fazi marketingového vyzkumu, kterd je nejnakladnéjsi a nejvice

nachylnd k chybam. Pokud jsme v pfedchozich etapdch k vyzkumu pfistupovali poctivé

6 KOZEL, Roman, et al. Moderni marketingovy vyzkum. Mgr. Katefina Rubasova. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a. s.,
2006. 280 s. ISBN 80-247-0966-X.
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a nezanedbali jednotlivé faze, nyni ocenime naSi snahu, diky které se vyvarujeme
nejriznéjSich chyb. Ve sbéru dat se budeme stale drzet dilezité zdsady a nejprve se zaméiime
na sbér sekundarnich a poté primarnich udaji. Pro zajiSténi GspéSnosti vyzkumu je nutné sbér
udaju co nejlépe zorganizovat, abychom ziskali spravné udaje.

Pfi sbéru primarnich informaci ma tazatel moZznost vyuzit jednu ze tii zakladnich

vyzkumnych metod. Jedna se o pozorovani, experiment a samozi'ejme dotazovani.

Vybér vhodné techniky Setfeni zavisi zejména na povaze zjiStovanych informaci
a na jejich potfebném rozsahu, na charakteru respondentii, na Casovych a finan¢nich
moznostech. Kazda z uvedenych technik ma své vyhody a nevyhody, které je tfeba predem
pecliveé zvazit. V praktickém vyuziti se jednotlivé techniky navzajem kombinuji, obecné nelze

o 74dné fici, Ze je nejvhodng&jsi.’

Pozorovani

Tento typ vyzkumu vyuzijeme tehdy, pokud nechceme, aby pozorovand osoba védéla,
ze je sledovana. Provadi ji vyskoleny pracovnik, tedy pozorovatel, ktery pouze sleduje reakce
a zpusoby chovani bez aktivni Ucasti pozorovaného. Pozorovatel musi byt nezavisly
na objektu pozorovani a nesmi se vzajemné ovliviiovat. Jednou z vyhod je, zZe pozorovani
neni zavislé na ochoté pozorovaného spolupracovat a miizeme pii ném ziskat fadu souvislosti.
Pokud pozorovany nevi, ze je pozorovan, nemize zamérn¢ zmenit své chovani a tim zkreslit
sledované skutecnosti. Nevyhodou této metody je, Zze pozorovany jev nemusi vilbec nastat,
nebo jej pozorovatel Spatné zaznamend. Pozorovani je velmi naro¢né asove, protoze se jedna
o monoténni ¢innost, kterd vyzaduje vysokou pozornost pozorovatele. Problém nastava
i vinterpretaci vysledovanych tudajii, kde mutze dojit k fadé nepfesnosti v zavislosti
na obtiznosti jejich zaznamenavéani. Metoda se nedd vyuzit pii sledovani jevli, které

se vyskytuji pouze nepravidelné.

7 KOZEL, Roman, et al. Moderni marketingovy vyzkum. Mgr. Katefina Rubasova. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a. s.,
2006. 280 s. ISBN 80-247-0966-X.
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Experiment

Experimentalni metody se vyuzivaji tehdy, pokud je slozité ziskat udaje v realném zivote.
Sledujeme zde vliv jednoho jevu na druhy, a to v uméle navozené konkrétni situaci. Kdy jsou
doptedu nastaveny parametry, podle kterych nasledn¢ experiment probihd. Experimenty
délime na laboratorni, které se uskuteciiuji ve zvlast' organizovaném prostiedi, a jednak
experimenty terénni, které se uskuteciiuji v prirozeném prostiedi. Jednim z nedostatkli této
metody je, Ze se ne vzdy podaii zobecnéné vysledky experiment promitnout do reality. Navic
Ucastnici experimentu védi, Ze jsou jeho soucasti, a proto dochazi velice Casto k jejich

nepiirozenému chovani a tudiz zkresleni vysledka.

Dotazovani

Dotazovani je velice znamou a nejvice vyuzivanou metodou marketingového vyzkumu.
V této metod€ jsou odpovedi ziskdvany piimo od respondentd pomoci vhodné zvoleného
nastroje a kontaktu s nositelem informaci. Jejich odpovédi slouzi jako podklad pro ziskavani
pozadovanych primarnich informaci. Existuji dva druhy tohoto kontaktu a to piimy,
bezprostiedni, kde si vyzkumnik pfimo zapisuje zodpovidané odpovédi respondenta, nebo
naopak zprosttedkovany tazatelem, ¢imz rozumime osobni dotazovani, v¢etné telefonického.
Dotazovani je rozdéleno do Ctyt typl. Jedna se o pisemné, osobni, telefonické a elektronické
dotazovani. Vybér jednotlivého typu dotazovéani je ovlivnén rliznymi faktory, predevsim
charakterem a rozsahem zjiStovanych informaci, skupiné respondenti, ¢asovych a finan¢nich

limitech, a v neposledni fad¢ také kvalifikaci tazatele.

e Pisemné dotazovani je rozsifenym typem dotazovani, kde je dotaznik zpravidla dorucen
respondentovi postou. V piipadé pouziti této metody jsou vyhodou relativné nizké
naklady v porovnani sjinymi typy dotazovani. Respondent ma dostatek cCasu
na rozmySleni odpovédi a neni negativné ovlivilovan tazatelem. Naopak nejveétsi
nevyhodou je nizkd navratnost dotaznikGi a skuteCnost, ze neni mozné ovlivnit,
kdo dotaznik vyplni. Vyzkum je v tomto ptipadé ovlivnén i tim, ze respondent sam urcuje,
kdy dotaznik vyplni, proto se trvani vyzkumu muize prodlouzit. Pro eliminaci
co nejvetsiho mnoZstvi téchto nedostatkii bychom méli k dotazniku pfipojit privodni

motivaéni dopis, kde vysvétlime cil vyzkumu, odkud mame kontakt na respondenta,
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urceni nejpozdéjsiho terminu vyplnéni, pfislibeni anonymity, podékovani za spolupraci

a podpis.

e Osobni rozhovor, interview je nejtradicnéSim typem dotazovani. Tazatel
je zde v pfimém kontaktu pouze s jednim respondentem. Jeho hlavni vyhodou je existence
zpétné primé zpétné vazby mezi tazatelem a respondentem. Role tazatele je velice
dilezita, nebot’ miZe respondenta motivovat k odpovédim, miize uptesnit vyklad otazky,
nebo dle situace ménit poradi otdzek, ¢imz poukazujeme na vyhodu ptizplsobivosti.
Tento typ dotazovani ma nejvyS$i ndvratnost. Pii rozhovoru je cCasové, finanéné
1 organizacn¢ obtizné¢ ziskat velké mnoZstvi tazatell. Interview oproti pisemnému
dotazniku zachovava mén¢ anonymity, ale na druhou stranu vime ptesné, kdo na otazky

odpovidal. Navic je tento dotaznik zavisly na ochoté respondenttii spolupracovat.

e Telefonické dotazovani je velmi podobné osobnimu rozhovoru, ale s absenci osobniho
kontaktu. Kontakt mtize byt kdykoliv ukoncen, proto je nutné, aby byl tazatel dostatecné
proskolen. Hlavni vyhodou je rychlost, respondent je skryt v jisté anonymite, tudiz mize
poskytnout upiimnéj$i a otevienéjsi odpovédi. Navic je mozné telefonicky kontakt
opakovat v pfipadé nezastizeni respondenta. Jako nevyhody povazujeme vysoké naroky
na soustfedéni respondenta a zvysené riziko nepochopeni, protoze neni mozné, aby tazatel

vyuzil vizuélni pomicky.

e Elektronické dotazovani je dosud nejmladSi metodou dotazovani zalozenou na vyuziti
internetu. Informace jsou od respondenti zjistovany prostifednictvim dotazniki
v e-mailech nebo na webovych strankéach.®
Vyhodou je rychlost, minimélni ¢asova a finan¢ni naro¢nost, jednodussi zpracovani odpovédi.
Za dalsi vyhodu mulzeme povazovat nestrannost, protoze zde neni tifeba tazatele, dale
adresnost, nebot’ webové stranky navstévuji uzivatelé, které dand problematika zajima.
Dotaznik umistény na webové strance pomaha k jejimu oziveni
a prilakani tak zakazniki k jejich dal$i navstévé. K nevyhoddm patii nizkd divéryhodnost
odpovédi. Neni ucelné zahlcovat zakazniky cCastymi dotazniky na e-mail, muze

je to obtézovat a vést ke spammingu. Aby byla zvySena navratnost vyplnénych dotaznikd,

8 PRIBYLOVA, M. Marketingovy vyzkum v praxi. 1. Praha: Grada Publishing, a. s., 1996. 235 s. ISBN 80-7169-299-9.
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vyuzivaji firmy motivacnich prostiedkii jako je naptiklad koupé produktl se slevou, nebo

slosovani o ceny.

Pro lepsi orientaci a pomoc pii vybéru metody dotazovani, shrneme vyhody a nevyhody

jednotlivych typt v nasledujici pfehledné tabulce.

Tabulka 1 Srovnani jednotlivych typu dotazovani

Typdotazovani | Vyhody (+) Newyhody (-]
Osobni » snadné zpracovani = yysokd financni ndronost
= yysokd navratnost dotazniki » yysokd Easova narofnost na pripravu
» [ze presvediit vahave respondenty » problematicky vwbér tazateld
» |ze upfesnit otazky = Skoleni tazatell
» |ze flexibilné ménit pofadi otdazek = kontrola tazateld
» |ze wyuFit pomdcky = riziko zkresleni cdpovedi tazatelem
= Setfeni v pomeérné kratkém Case » 7dvis|é na ochoté respondenta
» osubjektu Setfeni je moZne ziskat
informace rovné? pororovanim
Pisemné = relativné niZii finantni naklady » nizka navratnost
» jednodusii organizace » nutna podpora navratnosti
» adresnost = miva anketni efekt
= Eiroké izemni rozlofeni » nutno pouiivat jednoduche otazky
» dostatek Casuna cdpovedi » Cekani na cdpovedi bywa delsi
» nemofnost ovlivnit respondenta = nelze kontrolovat, jak respondent
tazatelem porozumél otdazkam
Telefonicke » nizkeé naklady = yysoke naroky na soustiedéni
= spojeni s pofitacem respondenta
= |ze priib&iné sledovat wysledky » nelze wyuiit pombcek
®» |ze upfesnit dotazy » nelze pouiit wBtiiho mnoistvi otdzek
» umoEfiuje kiykoliv opakovat, pokud | * omezeno pouze na Utastniky
nebyl respondent zastizen z telefonniho
SEZNamu
» nelze ziskavat udaje z pfimych pozorovani
Elektronickeé » |evngé » navratnost
= rychlé = divEryhodnost
» adresne
= |ze wyuFit pomicky
» moinost dobré graficke prezentace
» dostatek Casuna odpovedi
= propojeni s potitatem
» jednoduche vwhodnooovani

Zdroj: KOZEL, Roman, et al. Moderni marketingovy vyzkum. Mgr. Katefina Rubasova. 1. vyd. Praha: Grada

Publishing, a. s., 2006. 280 s. ISBN 80-247-0966-X.

1.1.2.5 Zpracovani shromazdénych adaji

Po shromazdéni potfebného poctu udaji, provede vyzkumnik nejprve jejich kontrolu
a uUpravu, aby bylo mozné data spravné analyzovat a prezentovat vysledky. Pfi kontrole
se zam¢fi na presnost, spolehlivost a pravdivost shromazdénych dat. Prvnim krokem
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je zjisténi, zda jsou ziskané udaje Citelné a uplné. Zajisti tak, ze vysledné vystupy nebudou
zkreslené. Nasledujici kontrolou je kontrola logickd, sjejiz pomoci vyzkumnik zkouma,
zda respondent odpovidal pravdiveé. V této fazi kontroly se zaméfujeme na problematiku
neutralnich odpovédi, jejichz pocet by u spravné formulovanych otdzek nemél byt vyssi
nez 5 — 10% zcelkového poctu spravné vyplnénych dotaznikd. Nejcastéjsi chybou
v odpovédich respondenta je jejich neuplnost, Spatna citelnost nebo nelogické ¢i nespravné
vyplnéni dotazniku. Chyby je mozné upravit podle ostatnich spravnych udaji, pripadné
pfifazenim neutrdlni moznosti odpovédi nebo vyfazenim celého dotazniku. Dnesni moderni
doba umoznuje technické zpracovani dat s pomoci vypocetni techniky. Tento zplsob
je pro vyzkumnika mnohem jednodussi nez ru¢ni zpracovani dat, protoze muze kdykoliv
provadét nejriznéjsi zmény. KoneCnym krokem v této fazi je zpracovani tabulek a grafi,

které shrnuji vysledky vyzkumu a prehledné zobrazuji zkoumané jevy a zavislosti mezi nimi.

1.1.2.6 Analyza adaja

V této casti marketingového vyzkumu provadi vyzkumnik popis daji, pfi kterém
ho zajimaji pfedevsim vypocty zakladnich statistickych velic¢in a frekvence urcitych odpovédi.
Pro ptehledné zobrazeni vyuzije grafy. Pfi analyzovani vysledkl jednotlivych dotaznikl
zjistuje vyzkumnik Cetnost zjisténych odpovédi, uroven, variabilitu, rozlozeni zkoumanych
znakli a zavislost mezi proménnymi. Porovnavani a hledani souvislosti hraje dilezitou roli
v této fazi vyzkumu. Jednim z hlavnich diivodd provadéni analyzy je, Ze umoziiuje nalezeni
odlisSnych odpovédi respondentd, coz vede k vytvofeni riznych marketingovych nabidek

pro jednotlivé segmenty.

1.1.2.7 Zavérecna zprava a prezentace vysledkii vyzkumu

Tato faze zahrnuje interpretaci vysledkii a jejich pfevedeni do zavéri a doporuceni
nejvhodnéjsiho feSeni zkoumaného problému, které slouzi zadavateli pro jeho dalsi
rozhodovani. Prezentace je hlavnim pisemnym materidlem, ktery je pro zadavatele podstatny
a podle n¢hoz se rozhoduje, zda projekt splnil ¢i nesplnil jeho ocekavani. Doporuceni by me¢la
mit logickou strukturu, kterd vychdzi ze zadéani a cile vyzkumu. NeZ vyzkumnik pfedstavi
vlastni navrhy feSeni, je dulezité, aby znovu zhodnotil ptesnost zjisténych tdajl, aby z nich
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mohl navrhnout konkrétni opatfeni. Pii ndvrhu feSeni vychazi z hypotéz stanovenych
na zacatku tohoto procesu, které bud’ potvrdi, nebo vyvrati. Pro zadavatele je dulezitd
vérohodnost navrhovanych feSeni, proto je dobré, kdyz se vyzkumnik odkaze na zdroj

urcitych doporuceni.

1.2 Zakaznik

Zakaznik patfi do skupiny lidi, ktefi jsou pro obchodniky nezbytni. V soucasné dobé plati
heslo ,,Na§ zakaznik, na$ pan®, coz jasné fadi zdkazniky do stfedu marketingovych aktivit
jednotlivych obchodnikii. Za zdkaznika povazujeme kazdého, kdo navaze jakykoliv kontakt
s obchodnikem, at’ uz se jedna o samotny vstup do prodejny, prohlizeni vystaveného zbozi

nebo se informuje u prodavace. V tomto piipad¢ zdkaznik mlize, ale nemusi nakup realizovat.

RozliSujeme dva zakladni druhy zakaznikt:

e Spotiebitel, ktery zbozi spotfebovava, avSak nemusi ho sam kupovat.
e Kupujici, ktery zbozi zakoupi pifimo na prodejn€, nebo v dnesni dob¢ potidi zbozi

v elektronickém obchodé.

Zakaznik mize byt tedy soucasné kupujicim a zprostfedkovatelem. To ale neplati
v kazdém ptipadé. Setkdme se 1 se situaci, Ze spotiebitel nemusi byt kupujicim ani
zakaznikem a kupujici nemusi vyrobky piimo spotiebovavat.

Obchodnik se musi zaméfit vice na koncové spotiebitele a zjistit jejich pozadavky
a pfani. Proto si musi ujasnit, na jaky trZzni segment se zaméii. V kazdém segmentu
se vyskytuji zdkaznici s podobnymi potiebami. Podminkou samoziejmé neni orientace
na jediny segment. Firma se mize zaméfit i na vice segmentt. Pokud spole¢nost zna své trzni
segmenty, znamena to, ze znd i potieby svych zakaznik. Od volby segmentu se odviji
marketingovy mix, ve kterém se urci, jaké zbozi se bude prodavat, jak4 bude jeho kvalita,

cena, kde bude umisténa prodejna, jakou firma zvoli reklamu a svoji image a dalsi.
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Pokud chce spolecnost obstat u jednotlivych trznich segmentl a porazit konkurenci, méla
by se pravidelné zabyvat vyzkumem chovani zdkaznikli a jejich motivace. Tento vyzkum
se zaméfuje na 4 zékladni otazky:

e Kdo u ni nakupuje?

e Pro¢ u ni nakupuje?

e Zda nakupuje také n¢kde jinde a proc?

e Kdo ze zdkaznikt ji pFinasi nejvétsi zisk.

Analyza zékaznikii a zjisténi odpovédi na vyse uvedené otazky, umoziuje firmé urcit

celkovou strategii firmy.

Chovani a jedndni zdkaznikl se odviji od existujici situace na trhu. Naroky spottebitelil
rostou umerné tomu, jak se zvysuje uroven nabidky zbozi a poskytovanych sluzeb v obchodé.
Obchodnici, chtéji-li obstat v konkuren¢nim prostiedi, na tyto zvysujici se naroky reaguji
a prizptsobuji se jim nebo se snaZi potfeby a pifani zakaznikii dokonce pifedvidat
a s predstthem naplilovat. Chovani zakazniki a obchodnikd spolu souviseji a vzijemné

se ovliviluji a podminuji. Pro chovani zakaznikt je typické:

e ocekavaji stale vyssi uroven nabidky zbozi a sluzeb,

e snizuje se dilezitost znacky pro rozhodovani o nakupu zbozi,
e pfi volbé alternativnich produkti nabyvé na vyznamu cena,

e pozaduji stale vétsi spotiebitelskou hodnotu,

. . o . . .9
e zvysuje se individualizace chovani.

1.3 Spokojenost zakaznika

V souvislosti s velkym rozvojem trhu se v soucasné dob¢ spolecnosti stietavaji s mnohem
vétsi konkurenci, nez tomu bylo diive. Filozofie marketingu nabyvda na sile
a pomdha firmam Iépe se s konkurenci vyrovnat, nebo ji dokonce i porazit. Dulezité je,

zaméfit se na zdkazniky a tvofit silné vazby s nimi. UspéSnost firmy zdvisi na uméni

® BOUCKOVA, J. akol. Marketing. 1. Praha: C.H.Beck, 2003. 432 s. ISBN 80-7179-577-1.
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marketéra nejen ziskat nové zakazniky, ale hlavné na udrzeni stavajicich zakaznika.
Spokojeny zakaznik se vétSinou vraci, kupuje nové vyrobky, predava své zkuSenosti dalSim
potencidlnim zdkaznikim, vénuje méné pozornosti konkurencnim znackam, je také ochoten
priplatit si za vyhodnou spolupraci s obchodnikem. Spokojenost patii do skupiny intenzivnich
zdrojii rozvoje nezbytnych pro vytvareni konkuren¢ni pozice firmy na trhu, proto ji musi
obchodnik neustale sledovat a kontrolovat. Neni spojena pouze s uspokojenim zakaznikova
ocekavani, ale rovnéz zavisi na kvalit¢ poskytovanych produktii a sluzeb. Proto ve snaze
uspokojit své zakazniky, pfijali nekteré firmy zasady total quality managementu, dale TQM.
Principem TQM je snaha spole€nosti, zlepSit veskeré procesy, vyrobky a sluzby v rdmci celé

spolecnosti.

S pfichodem novych digitalnich technologii, jako je internet, jsou dnesSni z&kaznici
mnohem vice informovani. Mohou rychle a snadno porovnat vyrobek s konkuren¢nimi
produkty, sdélit informace o svych zkuSenostech s urcitymi produkty ¢i sluzbami a proto

o¢ekavaji, ze budou spolecnosti délat vice, aby je uspokojili.

Spokojenost chapeme jako subjektivni pocit uspokojeni potfeb a prani, kterd jsou
ovlivnéna zkuSenostmi, ocekavanim, osobnim charakterem zakaznika a prostfedim.
Teoreticky se jedna o porovndni oc¢ekavani zdkaznika o parametrech produktu a jeho uzitku
s naslednymi zkuSenostmi po nakupu. Zakaznik je spokojen pokud jeho zkuSenost predcila
oc¢ekavani, v opacném ptipad¢ je nespokojen. Marketér vsak nesmi opomenout vliv casu,

opakovanou spokojenost ¢i nespokojenost a zvyklostni chovani zdkaznika.

Megieni spokojenosti zakaznika se Casto provadi pomoci indexu spokojenosti zakaznika
(ECSI), coz je evropsky pfistup jak zméfit zdkaznikovu spokojenost, metodou CRM, nebo
metoda ECR, které je vhodné v globaliza¢nich procesech.

Ve své praci se zaméfim na metodu CRM a index spokojenosti zdkaznika, které definuji

v nasledujicich kapitolach.
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1.3.1 Index spokojenosti zakaznika — metoda ECSI

Metoda ECSI predstavuje Evropsky model spokojenosti zakaznika, ktery spociva
v definici celkem sedmi hypotetickych proménnych, z nichz kazda je determinovana urcitym

poctem proménnych. Mezi téchto sedm proménnych patii:

e Image — vztahuje se k produktu, znacce ¢i firmé€. U tohoto bodu analyza zacina.

o Ocekavani zdkaznika — vztahuje se k produktu ¢i sluzbé. Je vysledkem propagace
vyrobku a predeslych zkuSenosti a ma pifimy vliv na spokojenost zakaznika.

e Kvalita vnimana zakaznikem — tykéa se produktu ¢i sluzby samotné a doprovodnych
sluzeb.

e Hodnota vnimana zakaznikem — spojeno s cenou vyrobku a o¢ekdvanou kvalitou.

o Stiznosti zdakaznika — dasledek porovnani vykonu a ofekavani, vytvaii se v ptipade
negativni neshody oc¢ekavani.

e JVeérnost zakaznika — vytvari se v pripad¢ pozitivni neshody, projevuje se opakovanym

, o
nakupem a cenovou toleranci.'

Obriazek 2 Vztahy mezi hypotetickymi proménnymi dle metody ECSI

image
¥
ocekévani
zakaznika
A4 A 4 L 4
vnimana kvalita .| vnimana spokojenost | loajalita
produktu (sluzeb) | hodnota | zikaznika "| zékaznika

A

stiznosti
zakaznika

Zdroj: FORET, Miroslav, STAVKOVA, Jana. Marketingovy vyzkum: Jak pozndvat své zdkazniky. Mgr. Tomas
Cach. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a. s., 2003. 160 s. ISBN 80-247-0385-8.

10 FORET, Miroslav, STAVKOVA, Jana. Marketingovy vyzkum: Jak pozndvat své zdkazniky. Mgr. Tomas Cach. 1. vyd.
Praha: Grada Publishing, a. s., 2003. 160 s. ISBN 80-247-0385-8.
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Kazdou ztéchto sedmi hypotetickych proménnych je nutné nejprve determinovat

n¢kolika métitelnymi proménnymi a poté nasledné urcit dle vztahu:

>,
ViiXii
i=1 /oy

§=—an—
10 Zi:l Vij
gj - index spokojenosti zdkaznika j
Vij - vaha 1-t€¢ méfitelné proménné pro j-tou hodnotu
Xij - hodnota méfitelné promeénné
¢islo 10 - vztahuje se k pouzité skale (stupnice od 1 do 10)
n - pocet meftitelnych proménnych.

1.3.2 Rizeni vztahti se zakazniky — metoda CRM (Customer

Relationship Management)

Customer Relationship Management (déle jen CRM) predstavuje komplexni metodiku
aktivni tvorby vyhodnych, ekonomicky prospéSnych a dlouhodobych vztaht se zdkazniky.
Duraz je kladen na cilenou kvalifikaci persondlu a rozsifeni stvajicich technologii, které
zajistuji komunikaci se zdkazniky a to piredevsim prostiednictvim internetu. CRM se netyka
pouze jednotlivych slozek podniku, ale vSech pracovniki a odd€leni. Koordinaci provadi
management CRM, ktery je nadfazeny ostatnim oddélenim, jako je marketing, personalistika

a dalSim. Je soucésti podnikové strategie a jako takové se stava soucasti podnikové kultury.

Rizeni vztahtl se zikazniky prochazi nékolika fazemi. Cely proces zaéina jiz pfi tvorbé
image a znacky podniku, pfi¢emZ se podnik soustiedi na urcity segment trhu, kterému
vyrobek ¢i sluzbu nabidne. Snazi se zaujmout potencidlni zakazniky prostiednictvim
standardnich marketingovych aktivit spocivajicich v marketingovych kampanich, v fizeni

marketingovych zdrojii a ve vyuziti vhodnych komunikacénich kanalt, kam fadime i webové
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stranky podniku. Pokud se spoleCnosti podaii uspésné navazat kontakt, usiluje v dalsi fazi
o uzavieni obchodni transakce formou plnéni objednavek, které jsou doplhovany
o doprovodny servis. V tomto kroku dochédzi k rozvoji a upevnéni vztahu mezi firmou
a zdkaznikem. Nema-li vztah pro jednoho nebo oba partnery stoupajici hodnotu, nasleduje
jeho upadek a ukonceni. Podnik by se nemél snazit udrzet vztah se zdkazniky za kazdou cenu.
Nastane-1i situace, Ze zdkaznik nepiina8i podniku =zisk a neni perspektivni, bylo
by z ekonomického hlediska nesmyslné, snazit se tento vztah udrzet. Vyjimka muize nastat,
pouze jedna-li se o reprezentativniho zdkaznika. Ukonceni miiZze nastat i ze strany zakaznika,

ktery pfestane mit zajem o vyrobky ¢i sluzby podniku.

Metoda CRM neskytd pouze vyhody, ale je zde fada problémd, které mohou firmu
odradit od jejiho vyuzivani. Vytvofeni a udrzovani databaze zakaznikl je financné narocné
z hlediska pocitatového hardwaru, databdzového softwaru, analytickych programda,
komunikacnich spojeni a kvalifikovanych zaméstnancii. Druhou nevyhodou je, Ze se nemusi
podarit presvédCit vSechny zaméstnance spoleCnosti, aby se orientovali na zakaznika
a vyuzivali dostupné informace. Tteti problém spoc€iva v tom, ze nikoliv vSichni zdkaznici
si preji mit vztah se spolecnosti a nemusi se jim zamlouvat, Ze spole¢nost o nich
nashromdzdila tolik osobnich informaci. Poslednim problémem je fakt, ze predpoklady,

na nich je CRM zaloZen, nemusi byt vzdy pravdivé."'

Zavedeni metody CRM v podniku musi pfindset vyhody, které vedou k udrzeni

a zvySeni stavajiciho obratu a zisku. Tyto vyhody maji dlouhodobéjsi charakter a projevi

se az po urcité dobé.

Nékteré piinosy se ale projevi bezprostiedné po implementaci CRM v podniku. Radime

mezi né nasledujici:

e Bezproblémovy priubéh obchodnich procesi — vyuziti CRM vede k omezeni prvki
obchodniho procesu pouze na ty, které jsou pro zakaznika pfinosem, coz znamena
zefektivnéni pribéhu téchto procesti. Divodem je existence jednotné databaze
informaci o zakaznicich a spojeni oblasti marketingu, odbytu a sluzeb pomoci nové
koncipovanych procesti a pfislusnych informacnich technologii. Dalsim kladnym

prvkem je sniZzeni nakladii na tyto procesy.

""KOTLER, Philip, KELLER, Kevin Lane. Marketing Management. Mgr. Petr Mugalek; Stépanka Cerna, Viktor Faktor,
Tomas Juppa. 12. vyd. Praha: Grada Publishing, a. s., 2007. 792 s. ISBN 978-80-247-1359-5.
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e Vice individualnich kontaktu se zakazniky — pro podniky neni velky problém
kontaktovat vysoky pocet potencialnich zakaznikt, toho Ize dosahnout
prostfednictvim marketingové komunikace. DulezZité je z tohoto poctu kontakth
vytvoftit individudlni vztahy, které firmé pomohou lépe uspokojit ¢i dokonce ptekonat
ocekdvani a pozadavky kazdého zidkaznika. Slouzi k tomu ndstroje, jako jsou call
centra, prodej po telefonu, individudlni webové stranky nebo e-marketing. CRM
ma tedy v tomto pfipad¢ piinos v kvalité kontaktli a mnozstvi individualnich vztaht
se zékazniky.

e Vice ¢asu na zakaznika — Diky CRM je mozné investovat Cas ziskany zefektivnénim
pritbéhu procesti do nartistu kvality vztahtl se zakazniky. Cas ziskany zavedenim nové
koncepce pribehu procest a implementaci piislusné technologie miize byt investovan
pfimo do vztahu se zdkaznikem.

e Odliseni se od konkurence — CRM pomaha odlisit se od konkurence diky lepSim
vztahtim se zakazniky. V soucasné dob¢ je CRM pomérné€ novu zalezitosti a v plném
rozsahu jej vyuZziva jen pomérn€ malo podnikd.

e VylepSeni image — Podniky, které vyuzivaji metodu CRM, maji dobrou image

z pohledu uspokojovani individualnich pozadavki.'

12 WESSLING, Harry. Aktivni vztah k zakaznikiim pomoci CRM: Strategie, praktické priklady a scénare. 1. Praha: Grada
Publishing, a. s., 2003. 196 s. ISBN 80-247-0569-9.
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2 Situacni analyza divize Lékarského softwaru
Medicus

2.1 Historicky vyvoj

Spole¢nost Medisoft International s. r. 0. vznikla v roce 1991 ve spolupraci s holandskou
firmou Mediware podnikajici v oblasti obchodu, servisu vypocetni techniky, vyvoje
informacnich systémil a sluzeb. Zaméstndvala az 75 pracovniki a jeji obrat byl téméet 100 mil.
K¢. Spolecnost byla rozdélena do 4 divizi. Jednalo se o divizi Medisoft Systems, ktera
se zabyvala vyvojem informacnich systému, dale servisni divize Medisoft Services, tfeti pak
Medisoft Smart-Card zaméfenou na vyvoj systéml pro retail a platebnich systémui

a posledni je divize MediVet zajiStujici distribuci veterinarnich 1€k, piistroj a nastroji.

Jejich prvnim produktem v oboru vyvoje zdravotnickych systému, ktery se dostal na trh,
byl Phedsim. V tomto projektu se firma zaméfila na modelovani farmakokinetickych procesu.

Dalsim spolecnym produktem byl diagnosticky systém Dysis.

O dva roky pozdé&ji, tedy roku 1993, byl vyroben prvni zdravotnicky informacni systém
pod nazvem Medicus. Tento systém je urcen pro vedeni administrativy ambulantniho l1ékate
a je také stézejnim produktem spolecnosti, ktery je na trhu dodnes. Nejprve byla vyvinuta
verze pro praktické lékare, pozdéji pro pediatry, gynekology, chirurgy a stomatology.

Tato prvni verze programu pracuje v operacnim systému DOS.

Rok 1996 byl pro spolecnost ve znameni novych produkti. Ve spolupraci
s nakladatelstvim Alternativa byl vyvinut homeopaticky diagnosticky program Kent, ktery
jiz pracuje v prostiedi Windows a v této dob¢ byl jedinym ceskym programem tohoto druhu
na trhu. Dale byl také vytvoren program pro potieby vedeni provozu transfiiznich stanic, ktery
usnadiiuje evidenci darcii, jejich zvani k odbéru, odbéry samotné, vyrobu a skladovani
krevnich vyrobkti. Pro Statni zdravotni ustav Praha spole¢nost vytvorila n¢které moduly

pro sledovani a vyhodnocovani vysledkt vlivu znehodnoceni Zivotniho prostfedi na zdravotni
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stav obyvatelstva. Usp&snost tohoto roku potvrzuje i dokonéeni prace na projektu pro Nérodni

registr ¢ipovanych zvifat a Narodni registr drogové zavislych osob.

V nasledujicim roce byl dan do prodeje program Medicus pro Windows, ktery rozsifil
moznosti programu Medicus pro DOS o praci v siti a praci s obrazovou dokumentaci. Tento
program je poté v priub¢hu dalSich let modifikovan a dopliiovan podle odbornosti 1ékatt

a upraven pro potieby poliklinik.

V roce 1998 spolupracovala firma s Odborovou zdravotni pojiStovnou zaméstnanct bank
a pojistoven na produktu MediMail, ktery slouzil pro bezpecny pifenos davek doklada siti

Internet.

V roce 2000 vytvoftila firma produkt WinVet, ktery je ur€eny pro vedeni administrativy

ambulantnich veterinarnich 1ékafa a klinik.

V roce 2002 byl dan do prodeje Medicus NIS, ktery je urCen pro mala a stfedni
zdravotnickd zatizeni s lazkovou casti. Ve stejném roce byl dan do prodeje WinVet

Cymedica, ktery je podporovan firmou Cymedica.

O rok pozdéji vysla na trh nova verze programu Medicus, ktera rozsitila funkce
stavajiciho programu Medicus pro Windows. Ve stejném obdobi byl dan do prodeje Medicus

Pro, ktery je ur¢en pro mald a stfedni zdravotnicka zatizeni bez lizkové ¢asti.

Roku 2005 byl prodan produkt WinVet spolecnosti Noviko, kterd ho zalozila do své
nabidky. Dilezitou udalosti ve vyvoji firmy je pievod vlastnictvi v fijnu roku 2005, kdy se
vlastnikem spolecnosti stdiva CompuGROUP Holding AG Koblenz, pfi¢emz pivodni nazev

Medisoft International, s. r. 0. ziistdva nezménén.

Vroce 2007 vytvorili programatofi firmy software nazyvany ,,Vzdalena sprava“, ktery

rozsifil moZnosti hotline a napomaha pfti feSeni problému uzivatelli produkti Medicus.

Dne 26. 8. 2009 byl notarskym zapisem schvalen projekt vnitrostatni fize spolecnosti
CompuGROUP CZ & SK s. r. 0. jako nastupnickou spolecnosti a spole¢nosti Medisoft

International s. r. 0., DIALOG MIS s. r. 0., SMS s. r. 0. a SAKURA software s. r. 0. jako
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zanikajicich spolec¢nosti. Veskery majetek zanikajicich spolecnosti byl pfeveden spolecnosti

CompuGROUP s. 1. o.

2.2 Analyza vnitiniho a vnéjSiho prostredi divize
Lékarského softwaru Medicus

2.2.1 Poloha

Sidlo divize Lékaiského softwaru Medicus spolecnosti CompuGROUP Medical
s. 1. 0. pro Ceskou republiku se nachazi v hlavnim mésté Ceské republiky Praze 5. Dulezité
je ale i stfedisko v nachazejici se v Pardubickém kraji v Usti nad Orlici, kam se mohou
zakaznici spoleCnosti obratit s dotazy, pfipominkami nebo problémy ohledné¢ programu
Medicus. Zde sidli hlavni programatofi, testefi, systémovi specialisté a technicti odbornici

zabyvajici se tvorbou tohoto softwaru.

2.2.2 Zaméstnanci

V soucasné dobé¢ zaméstnava spolecnost CompuGROUP Medical s. r. 0. v oddéleni
Lékatského softwaru Medicus 13 internich zaméstnanci a 21 obchodnich zastupc,
spolupracujicich s firmou na zékladé Zivnostenského opravnéni. Ukolem tdchto externich
pracovnikl je obchodné& zastupovat spole¢nost a mimo jiné 1 zprostfedkovavat obchod
se zakazniky pro jednotlivé produkty vcetné nasledné instalace produkti a podpory
zakaznikti. Ne¢kolikrat do roka probihaji porady s obchodnimi zastupci, na nichz jsou
seznamovani s novinkami a predavany zkuSenosti s pouzivanim programi. ZkuSenosti

s produkty ziskavaji obchodni zéstupci také pii testovani jejich novych verzi.

V ramci procesi vykonavaji jednotlivé Cinnosti pracovnici z pohledu pracovnich roli.
Jeden pracovnik podle svych odbornych znalosti a zkuSenosti miize zastavat i vice pracovnich
roli. Nékteré pracovni role jsou pracovnikim piid€leny nastdlo, jiné pracovni role néktefi
pracovnici zastavaji pouze kratsi ¢i delsi dobu. Existuji také vicenasobné obsazené pracovni

role, a to bud’ pro jednotlivé produkty, nebo pro jednotlivé zdkazniky. Nekteré pracovni role
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mohou byt totozné pfimo s pracovni funkci (napt. vedouci odd€leni). Relativné maly pocet
zaméstnanci je vyvazen vysokou produktivitou prace, dobrym zdzemim, vyvojem

orientovanym predevsim na zdkazniky a Sirokou nabidkou sluzeb.

Vsichni zaméstnanci se podileji na procesech specifickych pro divizi Lékaiského

softwaru Medicus kterymi jsou:

e Obchodni ¢innost — cilem tohoto procesu je ziskat nové zdkazniky, zajistit
informovanost o produktech a spokojenost zakaznikl s produkty a sluzbami. Tuto

¢innost vykonavaji obchodni asistenti a zastupci a operatoii hotline.

e Podpora zakazniki — zahrnuje zprovoznéni produktl pfimo u zékazniki,
pfipravenost odborné poradit a pomoci pii zajiSténi provozu dodanych produkti
a také zajisténi maximalni spokojenosti zakaznikli. Na tomto procesu se podili
servisni technik, obchodni asistent a zastupce, vykonny feditel, operator hotline

a programator.

e Aktualizace produktu — slouzi k zajisténi aktualizaci softwarovych produktt
a spokojenosti zakaznikli pomoci rychlého feseni jejich pozadavki. Tento proces
zajistuji zaméstnanci na pozicich servisni technik, obchodni asistent a zastupce,
vykonny feditel, operator hotline, programator a navic se touto ¢innosti zabyva

testujici 1ékar.

Na nasledujicim obrazku ¢. 3 je znadzornéno organizacni schéma divize Lékatského
softwaru Medicus. V pfiloze ¢. 1 se nachazi organizacni schéma celé spole¢nosti
CompuGROUP Medical s. r. o., které nam pomizZe nastinit celkovou zaméstnaneckou

strukturu spole¢nosti.
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Obrazek 3 Organizaéni schéma divize Lékaiského softwaru Medicus

WVvlkonnv feditel

5 Administrativni pracovnik

A dministrativni pracovnik

Y

» Servisni technik - tester

» Technicky odbomik

Technik

Y

Programator

Y

» Svstémovy specialista

Zdroj: Organizacni schéma. [s.1.] : [s.n.], 2009, 6 s., vlastni zpracovéani

2.2.3 Zakaznici

Programy Medicus pouZiva v Ceské republice 3 810 uzivatelil, coz &ini zhruba 5 000
I¢kaiti. Klienti spole¢nosti pochazeji prakticky ze vSech odbornosti soukromych ambulantnich
lIékari, kam fadime zejména praktick¢ Iékatfe, stomatology, gynekology, alergology,
psychology, chirurgy, ortopedy a dalsi. Patii mezi né ale i stfedni a velka zdravotnicka
zafizeni jako naptiklad polikliniky, rehabilitacni zatizeni, 1é¢ebny dlouhodobé nemocnych,
transfuzni stanice, 1azn€. Prehled nejvétSich zdkaznikli se nachazi v pfiloze ¢. 2.
Nejvyznamnéj$imi klienty jsou Vézenska sluzba Ceské republiky, a 40 nemocnic a poliklinik.
Nesmime opomenout nékteré stiedni a  vysSSi  zdravotnické  Skoly,  které

se rozhodly vyuzivat program Medicus k vyuce svych studenti.
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2.2.4 Konkurence

Vnitrostatni fazi spolecnosti CompuGROUP CZ & SK s. r. o, Medisoft International
s. 1. 0., DIALOG MIS s. r. 0., SMS s. r. 0. a SAKURA s. r. 0. doslo ke slouc¢eni byvalych
konkurenti s cilem propojit vSechny ucastniky procesu poskytovani zdravotni péce
v mezinarodnim méfitku a vytvofit tak zaklad pro trvale udrzitelny, bezpecné financovany
a na budoucnost orientovany systém zdravotni péce, ktery zptistupni pokroky v mediciné
vSem pacientim. VeSkera energie je vloZzena do moznosti nabidnout lidem pfistup k jejich

zdravotnim udajim kdykoliv a kdekoliv.

Stavajici konkurenci je spoleCnost KPK software sidlici v Brné. Jejim hlavnim
nabizenym produktem je program Dr. Help, ktery slouzi ke kompletnimu vedeni 1ékaiské
dokumentace véetné¢ vyuctovani. Zakladni verzi programu mohou pro svou praci vyuzivat
vSichni 1€kafi, pro pediatry, gynekology a ostatni odborné Iékate jsou vytvoieny specidlni
programové moduly. Nejvetsi vyhodou tohoto softwaru je moznost sitového propojeni mezi
I¢katem a sestrou coz podstatné zrychli praci lékate. Umoziuje zfizeni vice pracovist
pracujicich nad spole¢nou kartotékou pacientll v rdmci jednoho zdravotnického zatizeni.
Nevyhodami jsou pozadavky na vypocetni techniku. Firma doporucuje vyuziti operacniho
syst¢tmu Windows XP Profesional potiebného k zajisténi funkCnosti programu ovSem
ne kazdy 1ékat vyuziva pravé tohoto operacniho systém.

Druhym nejvétsim konkurentem je spolecnost PUSSA se sidlem v Jihlave. Hlavnim
predmétem cCinnosti této firmy je vyroba programu Ordinace Pussa. Jednd se o software
pro ambulanci soukromych 1ékarii a malych ambulantnich zafizeni. Program pracuje
bezproblémove v operacnich systémech DOS, Windows 95, 98, XP, ME, 2000 a Vista.
V zakladni nabidce tohoto programu je evidence pacientli pro lékatfe rtiznych odbornosti,
evidence navstév, vykoni a IéCiv. V této nabidce jsou obsazeny i piidavné moduly
pro stomatology, diabetology, zvani pacientil, evidenci nepravidelné péce a navstév pacientul.

Software podporuje propojeni vice 1€kari.

Dalsim konkuren¢nim programem je program J. H. Ambulance od spolecnosti Tomsu
software s. r. o. sidlici v Jindfichové Hradci. Vyuziti tohoto programu je zaméfeno
na praktické 1ékare pro dospélé a pro ambulantni specialisty. Zaméfuje se na kompletni

vedeni zdravotnické dokumentace, uctovani zdravotnim pojistovndm a datovou komunikaci
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sjinymi zdravotnickymi zafizenimi. SpoleCnost vytvorila dvé verze programu. Jedna
se o verzi zakladni a jeji nastavbu plus, ktera je uréend pro vSechny ambulantni 1ékate
s vyjimkou stomatologli. Firma déale nabizi programy specializované¢ na cinnost pediatra,

stomatologt a pro agentury domaci péce (domovy diichodct, Gstavy socialni péce).

Do konkuren¢niho prostiedi divize Lékaiského softwaru Medicus fadime také spole¢nost
Till Consult a. s. Mezi nejznamé;jsi produkty spolecnosti patii softwarové systémy DOUBLE
a SIMPLE, které slouzi k vedeni ekonomickych a obchodnich agend stiednich a mensich
spole¢nosti a podnikatelll. Novinkou je program DUNA, ktery je zaméten na vedeni mzdové
a personalni agendy firem. Krom¢ software pro ekonomiku, obchod a sluzby ve spole¢nosti
vznikla ftada dalSich software, napf. pro privatni zdravotnicky sektor, pro verejné
a nemocnicni stravovani a nékteré dalsi oblasti podnikani. Pro zdravotnickou sféru vytvari
programy DENTA, PRIVAT a OPTIK. Program DENTA je urcen pro praxi zubniho 1ékate
a obsahuje kartotéku pacientl, ze které je lékaii umoznén pfistup do chorobopisi, uctl,
plateb, a stavu chrupu. Program PRIVAT slouzi predev§im ordinacim soukromych Iékait
a zahrnuje kromé¢ veskeré dokumentace i diafr a adresat. Programem OPTIK se firma odlisuje
od ostatnich konkurencnich firem, protoZe jej nikdo jiny nevyrabi. Neslouzi vSak lékaitim,
ale prodejcim optiky a to predevsim k vedeni kartotéky zdkaznikd a ptehledu o skladovych

zasobach.
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3 Plan marketingového vyzkumu

Tato prace je zaméfena na divizi Lékatrského softwaru Medicus spole¢nosti CompuGroup
Medical Ceska republika, s. r. 0. (dale jen LSM CGM CR), jejiz hlavni naplni je poskytovani
komplexnich sluzeb v oblasti vyvoje, prodeje a servisu programu pro zdravotnictvi.
Nejdulezitéjsim produktem této divize je program MEDICUS, ktery slouzi ambulantnim
Iékartiim, poliklinikdm, nemocnicim, rehabilitacnim stfediskim a laznim k vedeni
administrativy. Cilem spole€nosti je v prvé fadé zajisténi spokojenosti vSech koncovych

uzivatelll s produkty a sluzbami.

3.1 Formulace problému a hypotéza jeho reSeni

Oddéleni Lékaiského softwaru Medicus se od roku 2006 potykalo s kazdoro¢nim
odchodem klienti vyuzivajicich jeho produkty a sluzby, predev§im programy fady Medicus.
Tento trend pokracoval az do roku 2008, kdy odstoupilo od smlouvy 176 zdkaznikt. V roce
2009 se situace mirné zlepsila, co se ty¢e odchodu klientli, avSak poklesl pocet novych

uzivatelll. Vyvoj poctu zdkaznikl je zndzornén v nasledujicim grafu ¢. 1.

Graf 1 Vyvoj poctu zakazniki v letech 2006 - 2009
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Zdroj: interni informace, vlastni zpracovani
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Domnivam se, ze hlavnim problémem souvisejicim s odchodem zakaznikli a niz§im
rustem novych klientli je jejich nedostateCna spokojenost s nabizenym produktem a mala
informovanost o jeho vyuZiti a moZnostech. ReSeni t&chto nedostatkii je mozné nalézt
ve zvySeni poctu zaméstnancl a to predevsim na pozici programator, tester, jejichz hlavni
naplni prace je vyvoj softwaru a zajisténi funk¢nosti u vSech klientti, a obchodnich zastupci,
kteti se snaZi dostate¢né informovat uzivatele o produktech véetné poskytovani poradenskych

sluzeb.

Cilem této prace je prostfednictvim dotaznikového Setfeni zjistit, zda jsou uZivatelé
produktii fady Medicus spokojeni stimto programem a doprovodnymi sluzbami. Témito
sluzbami rozumime predevsim ¢innost obchodnich zastupci a ¢innosti ostatnich pracovniki
a to hlavné programatorti a testert, ktefi se zabyvaji vyvojem nabizen¢ho softwaru a jeho

dalSich aktualizaci.

3.2 Zdroj informaci

K uskutecnéni marketingového vyzkumu slouzi informace primarni a sekundérni.
Pro tento vyzkum byly vyuzity hlavné informace primarni, které byly vysledkem
marketingového Setfeni. Pouzity byly i informace sekundarni, které poskytla divize

Lékatského softwaru Medicus z jejich internich zdroji.

3.3 Ovéreni marketingového Setieni

Vyspélost technologii umoziuje vyuziti novych moznosti pfi provadéni marketingového
vyzkumu. Vramci této prace byl prizkum provadén elektronicky, a to vytvorenim
elektronického dotazniku, ktery byl umistén na webové stranky divize Lékatského softwaru
Medicus. Tato metoda je casové 1 finanén€ malo narocnd a umoziuje provedeni vyzkumu
na velkém vzorku respondenti. Proto nebyl segment dotazanych respondentd piesné urcen,
ale zaméfil se na veskeré uzivatele programu Medicus. Vyrobce softwaru informuje

své zdkazniky o novinkdch na webovych strankach formou zprav zasilanych prostfednictvim
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internetu. Kazdy uzivatel, ktery obnovi své internetové pripojeni, se tak dozvi zmény.
V tomto ptipadé¢ se jedna o vlozeni dotaznikli na webové stranky.

K dotazniku byl pfiloZzen privodni dopis, ve kterém je vysvétlen diivod dotaznikového
Setfeni a pod€kovani za spolupraci. Tento dopis se nachazi spolu s dotaznikem v ptiloze €. 1.
Na zacatku dotazniku byl vénovan prostor pro identifikaci respondenti. Nejednd se tedy
o anonymni dotaznik a to proto, ze pfi zjisténi zdvaznych nedostatkli v programu nebo
doplnkovych sluzbach u nékterého z uzivateld, je nutné tuto zadvadu fesit primo s klientem.
Pii tvorbé dotazniku byl kladen diiraz na jednoduchost otdzek. Dotaznik nesmél byt dlouhy
vzhledem k predpokladu, Ze ho budou vyplnovat l¢€kafti, ktefi jsou vzhledem k poctu pacientii
1712 na jednoho praktického lékaie pro dospé&lé'® velice zaneprazdnéni. Pouzito bylo
8 otazek wuzavienych, 5 otdzek polouzavienych a jedna otazka oteviena veénujici
se pfipominkam, ndvrhiim a tiplim na zlepSeni programu a sluzeb.

Spravna a srozumitelnd formulace otazek v dotazniku byla ovéfena 5 zaméstnanci
oddé€leni Lékarského softwaru Medicus. Jednalo se o dvé administrativni pracovnice,
programatora, technického odbornika a testera. Kone¢nou formu dotazniku schvalil vykonny

feditel divize Lékatského softwaru Medicus Ing. Jindfich Fiala.

Dotaznikové Setieni probéhlo v obdobi jednoho mésice, presnéji od 18. 1. do 17. 2. 2010.

13 Uzis.cz [online]. 2007, 2010-04-08 [cit. 2010-04-15]. Ustav zdravotnickych informaci a statistiky CR. Dostupné z WWW:
<WWW.uzis.cz>.
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4 Zpracovani vysledku marketingového vyzkumu

Celkem odpovédelo 305 uzivateli programu Medicus, coz je 8% vSech klientd.
Vzhledem ke kratkému trvani dotaznikového Setfeni se jedna z hlediska poctu odpovédi o

uspésné Setieni, které zajisté velmi pomiZe pii zjistovani spokojenosti uzivatell.

Otazka ¢. 1:
Privita-li byste zasilani informaci na email? Napf. info o novych verzich programti, zpravodaj,

dulezité¢ zmény v legislativé apod.?

Graf 2 Grafické znazornéni odpovédi na otazku Cislo 1
300 280

250 -
200 -
150 -

100 -
50 i 25

0 - | 0 |

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka €. 2:
Mate zajem o slevu 357,- K¢ z ceny ro¢ni programové podpory?
(sleva predpoklada, ze aktualizaci programu budete provadéet pres internet a my Vam jiz

nebudeme zasilat aktualiza¢ni CD)

Graf 3 Grafické znazornéni odpovédi na otazku Cislo 2

® Ano
B Ne

W Jiz vyuzivam

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka ¢€. 3:

Jaky operacni systém pouzivate?

Graf 4 Grafické znazornéni odpovédi na otazku Cislo 3

2%

B Windows Vista

B Windows XP
= Windows 98
M Jiné

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 4:

Jste spokojeni s funkcemi programu?

Graf 5 Grafické znazornéni odpovédi na otazku Eislo 4

2%
B Ano

B Spise Ano
W Spise Ne

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka ¢€. 5:

Jste spokojeni s rychlosti reakce na Vase pfipominky nebo pozadavky k programu?

Graf 6 Grafické znazornéni odpovédi na otazku cislo 5

3% H Ano

B Spise Ano
I Spise Ne
B Ne

M Bez pfipominek

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka €. 6:

Doporucili byste program jinému kolegovi?

Graf 7 Grafické znazornéni odpovédi na otazku cislo 6

2% 1%

H Ano
M Ne

M Nevim

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka €. 7:
Komu PRVNI volate, kdyZ mate problém s programem?

Graf 8 Grafické znazornéni odpovédi na otazku Cislo 7

180
160 156
140 +
120 -
100 -
80 -
60 -
40 - 36
20 A 17
0 -
Hotline Obchodni zastupce Platim firmu Syn,soused, ...
Zdroj: vlastni zpracovani
Otazka ¢. 8
Jste se sluzbami na nasSich bezplatnych linkach spokojeni?
Graf 9 Grafické znazornéni odpovédi na otazku ¢Cislo 8
H Ano
3% B Spise Ano
W Spise Ne
B Ne

B Nevyuzivam

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka €. 9:

Chodi Vam vcas a pravidelné aktualizace programu na CD?

Graf 10 Grafické znazornéni odpovédi na otazku ¢islo 9

N Ano

M Spise Ano
I Spise Ne
3% H Ne

® Neodebiram

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 10:

Vite, kdo je pro Vs oblastnim zastupcem nasi firmy?

Graf 11 Grafické znazornéni odpovédi na otazku Cislo 10

H Ano

H Ne

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 11:

Vite, kdy Vas naposled kontaktoval? (uved’'te odhadem nebo zadejte nevim)

Graf 12 Grafické znazornéni odpovédi na otazku ¢islo 11

B Minuly rok

E Minuly pulrok
B Minuly ¢tvrtrok
B Minuly mésic

® Nekontaktoval

H Nevim

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢.12:

Kdyz jste potiebovali pomoci, poradil Vam k Vasi spokojenosti

Graf 13 Grafické znazornéni odpovédi na otazku Cislo 12

0%

B Velmi dobre
M Dobfe

M Primérné
m Spatné

B Vabec

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 13:

Jste s jeho sluzbami obecné spokojeni?

Graf 14 Grafické znazornéni odpovédi na otazku ¢islo 13

1%

B Velmi dobre
M Dobre

B Primérné
m Spatné

M Vabec

Zdroj: vlastni zpracovani

Z prostoru v dotazniku vénovanému zdkaznikiim k vyjadieni jejich ptfipominek, navrhi a

tipil na zlepSeni produktl a sluzeb bylo zjisténo:

vice nez 50% uzivateld nevyhovuje zaclenéni reklam do programu po posledni
aktualizaci,

zakaznici nejsou dostatecné informovani o funkcich programu, klient ¢asto sam hleda
a zjistuje, k ¢emu urcité funkce programu slouzi,

zakaznici Casto nevédi, na koho se v pripad€ potizi obratit, protoze neznaji svého
oblastniho zastupce,

Spatnd dostupnost hotline, linka je Casto obsazena nebo se na ni nedad viibec dovolat,
aktualizace programu jsou mnohdy piekotné a nedostatecné otestované, CD
s aktualizovanym programem je ¢asto zasilano na posledni chvili,

nektefi zakaznici nemaji v ordinaci internetové piipojeni, proto neni mozné fesit

problémy s programem pfes ,,Vzdalenou spravu®.
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ZAVER

Tato prace byla zaméfena na zjisténi spokojenosti zakaznikl divize Lékatského softwaru
Medicus spoleénosti CompuGROUP Medical s. r. o. Ceska republika. Na zakladé vysledki
dotaznikového Setfeni jsem se snazila nalézt vhodnd feSeni problémi tykajicich
se spokojenosti klientl s programem Medicus a jeho doprovodnymi sluzbami.

Z vysledkti dotaznikového Setfeni bylo zjisténo nékolik zasadnich problémi. Prvnim
z nich je nedostate¢na informovanost o funkcich programu. Uzivatelé jsou s t€émito funkcemi
z 98% spokojeni, avSak Casto nevédi, k ¢emu riizné funkce programu slouzi, nebo kde funkce
pottebné pro svllj vykon prace naleznou. Seznameni s programem v soucasné dobé& provadi
bud’ oblastni zastupce, nebo servisni technik v rdmci uvedeni softwaru do provozu pii osobni
navstéve klienta.

Navrhuji proto, aby firma vytvofila privodce funkcemi programu Medicus. Jednalo
by se o tistény manudl, ve kterém bude popsan ucel jednotlivych funkci a na obrazcich
znazornéno jejich vyuziti. Tento manual by dostal kazdy novy zakaznik, ktery si prvné
zakoupil licenci na vyuzivani programi fady Medicus. Programy jsou neustile vyvijeny,
proto by se tento tiStény manual vztahoval pouze na jejich zakladni funkce. Problém
samoziejm¢ nastava kazdy Ctvrtrok, kdy je program aktualizovan. Pro tento pfipad navrhuji
informovat uzivatele programi o piipadnych zménach formou pravidelnych Skoleni, které
bude mit na starosti pracovnik na pozici testera, z divodu dobré orientace v programu,
a na které se bude moci pfihlasit kazdy zakaznik.

Druhym dilezitym problémem je nedostatek oblastnich zastupcti a skutecnost,
ze 44% zékazniki nevi, na jakého oblastniho zastupce se mulze v pfipadé problému
s programem obratit. Firma spolupracuje s 21 oblastnimi zastupci, ktefi zastupuji 11 kraji
vCeské republice. Nejsou vsak urdeni zistupci pro Liberecky, Kralovehradecky
a StredocCesky kraj.

Pro teSeni tohoto problému navrhuji vypsat vybérové fizeni na pozici oblastniho
zastupce, ktery by peCoval o klienty zvySe vypsanych nezastoupenych kraji, ptipadné
by mohl pomoci v jinych krajich, protoze skoro tfetina zakaznikt se pti vyskytnuti problému
s programem obraci na oblastni zastupce. VéEétSi pocet oblastnich zastupcii povede

vvvvvv

svym zakaznikim a dostanou se tak 1épe do jejich podvédomi.
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Vice nez polovina zakaznikli vyuziva pro feseni problému bezplatnou linku, tedy hotline.
Z ptipominek ziskanych z dotazniku vyplyva, Ze je tato linka ¢asto nedostupna a nedd se na ni
dovolat. Proto se v nasledujicim kroku zékaznici obraci pfimo na programatory firmy, ktefi
jsou povinni v ptipad¢ nedostupnosti hotline, tuto sluzbu nahradit. Tuto ¢innost jim ulehcuje
program nazvany ,,Vzdalend sprava“, kdy se programator za pomoci internetového spojeni,
vzdalené pfipoji do pocitace uzivatele a mize tak sam vyieSit problém. Pfi stdvajicim poctu
3810 wuzivateld programu Medicus, vSak neni mozné, aby 11 odbornych pracovnikl
uspokojilo potieby vSech zakaznikti. Navrhuji proto k vyfeseni toho problému pfijmout vice
programatori nebo pracovnikli hotline, ¢imz se zvysi po€et spokojenych zédkaznikl s touto
linkou.

Ze zpracovanych vysledka dotaznikového Setfeni miizeme usuzovat, ze vice nez polovina
zakaznikli je se programem Medicus a jeho doprovodnymi sluzbami spokojena. VSechny
navrhy uvedené vysSe jsou zaméfeny na zvySeni spokojenosti zakaznikl divize Lékaiského
softwaru Medicus a izce spolu souvisi. Pokud budou néktera z téchto doporuceni realizovana,
pak by bylo mozné dosahnout vétsi spokojenosti stavajicich zakaznikt, pripadné i vétSiho

poctu novych klientt. Cil prace byl tedy splnén.
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Priloha ¢. 1 Dotaznik pro uZivatele programu Medicus

Dotaznik pro vZivatele programia Medicus

VaZena pani doktorko, vaieny pane doktore,

radi bychom Vas, v zajmu vylepieni sluzeb nadim uZivateldm, poZddali o kratkou spolupraci pfi
vyplnéni zaslaného dotazniku. D&kujeme pfedem za Vasi spolupraci a t&5ime se na Vasi odpovéd.

Identifilcacni a kontalkini tdaje

Jmeéno nebo nazev

zatizeni:

IC: Email
Telefon: Mobil-

PFivita-li byste zasildni informaci na email? Mapf. info o nowych verzich programi, zpravodaj,

dialeZité zmény v legislativé apod.?
I:l Ano I:I Me

Mate zdjem o slewvu 357,- K€ z ceny rocni programové podpory?
(sleva pfedpoklada, Ze aktualizaci programu budete provadét pres internet a my Vam jiZ
nebudeme zasilot aktualizaéni CO)

I:l Ano I:I MNe I:I JiZ wvyuZivam

Jaky operacni systém pouZivate?

I:l Windows Vista I:I Windows XP
I:l Windows 98 I:I Jiny, napiste:
I

Jste spokojeni s funkcemi programu?

I:l Ano I:I Spl‘EeanoD Spise ne I:l MNe

Iste spokojeni s rychlosti reakce na VaSe pfipominky nebo poZadavky k programu?

I:l Ano I:I Spise anol:l Spise ne I:l MNe I:l Bez pfipominek / poiadavkd

Doporucili byste program jinému kolegovi?

I:l Ano I:I MNe, uvedte prosim proc:

Komu PRVNI voldte, kdy? mate problém s programem?

I:l Hotline 800 157 952, pfipadné 800 876 009 I:l oblastniho zéstupce

I:l platim firmu I:l syna, souseda, kamarada, ktery ovlada praci
S PC; ..

Jste se sluZbami na nasich bezplatnych linkach spokojeni?
I:l Ano I:I Spise ano I:I Spise ne I:l Ne I:l Mevyuiivam

Strana 1/2

Obrazek 4 Dotaznik pro uZivatele programu Medicus ¢ast 1.
Zdroj: interni informace a vlastni zpracovani



ChodiVam véas a pravidelné aktualizace programu na CD?
|:| Ano |:| SpiSe ano |:| Spise ne |:| MNe |:| Neodebiram

Wite, kdo je pro Vas oblastnim zdstupcem nasi firmy?

I:I Ano, uvedte kdo: |

I:lwe

Vypliite, znate-Ii svého oblastniho zdstupce

Wite, kdy Vas naposled kontaktoval? {uvedte odhadem nebo zadejte nevim)
I:I Minuly mésic I:I Minuly étvrt rok I:l Minuly pal rak
I:I Minuly rok I:I Nekontaktoval I:l MNevim

Kdyi jste potfebovali pomoci, poradil Vam k Vasi spokojenosti?

|:| Velmi dobfe |:| Dobre
|:I Promérné |:I Spatné

I:I Vibec, prosim popiste:

Iste s jeho sluZbami obecné spokojeni?

I:I Velmi dobfe I:I Dobfe
I:I Promérné I:I Spatné

|:I Vibec, prosim popidte:

Vage pfipominky, navrhy, tipy na zlepfeni programu, sluZeb a pod.:
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Obrazek 5 Dotaznik pro uZivatele programu Medicus ¢ast 2.
Zdroj: interni informace a vlastni zpracovani



Priloha ¢. 2

Seznam nejvétSich klienti divize Lékarského softwaru Medicus

e CORDEUS, a.s., Praha

e ESET, Praha

e Hornicka poliklinika, Ostrava

e ISCARE IVF as., Praha

¢ Kiinlab, spol. s r.o., Praha

e LOGOs.r.o., Brno

LPZ s.r.o., Sokolov

MEDICOVER, Brno, Praha

Medicentrum Beroun, Beroun

Meéstska nemocnice Hustopece, Brno
Méstské centrum RIAPS, Praha

Nemocnice Lede¢ - Hij s.r.o., Ledec nad Sazavou
Nemocnice nasledné péce LDN Horazd’ovice
Nemocnice Cesky Té&in

Poliklinika Hrabuvka, Ostrava - Hrabtuvka
SAZ, Praha

Sanatorium Pronatal, Praha

e SdruZeni zdravotnickych zarizeni II, Praha

e Therapon 98 a.s., Kopfivnice

e Unica, Brno

e Vézenska sluzba CR, Cela CR

e Ustav chirurgie ruky a plastické chirurgie, Vysoké nad Jizerou



Priloha ¢é. 3

Organiza¢ni schéma spole¢nosti CompuGROUP Medical CR, s. r. o.

Vedeni spolectnosti

—| Vedemidivize Centralni sluzby
}7 Od d&keniadministrativy

OddEkenilT

—| Vedenidivize Ambulantni software

Oddékeniadministrativ v

Oddéeniobchodu

—| Technicly nsek

Oddé&eni produktu PCDOKTOR
Oddékeniprodulkiu AMICTUS

Oddé&eni produktu Dentist+
— Oddékeniprodukiun G3AIS

—| Vedenidiv. Nemocniéni in form. systémy

—| Financni dsek

—| Obchodni dsek

—| Technicky asek

F— Oddékeniprodukin CL

— Oddékniprodolkioa PL
F— Oddékeniprodukin DSS

— Oddékeniprodukin GIHIS

— Oddékeniprodukiun INT

—{ OddéEnipodpory

—| Vedemidiv. Lékar sl software Medicus
— Oddékeniadministrativy

—] Oddéenicbchodu

—1 Oddéknivyvvoje

— Oddékenipodpory (ext.)

—| Vedemidivize Kom unikaéni systémy
|| oddékeniobchodu

Obrazek 6 Organizac¢ni schéma spole¢nosti CompuGROUP Medical s. r. o. pro Ceskou republiku
Zdroj: Organizacni schéma. [s.1.] : [s.n.], 2009, 6 s.



