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ĐVOD A POUĢITĆ METODOLOGIE  

Ned²lnou souļ§st² vysokoġkolsk®ho studia je tvŢrļ² ļinnost. DŢraz na tvŢrļ² ļinnost se d§le 

prohlubuje v magistersk®m stupni. Je to standard nejen na z§padn²ch univerzit§ch, ale st§v§ 

se i bŊģnĨm standardem na ļeskĨch vysokĨch ġkol§ch. Tento dŢraz na tvŢrļ² ļinnost vych§z² 

z poģadavkŢ podnikatelsk® praxe, kter§ ģ§d§ po absolventech magistersk®ho studia inovativn² 

pŚ²stup, kvalitn² pozn§n² zkouman® reality a v koneļn®m dŢsledku samostatn® Śeġen² 

pŚedloģenĨch probl®mŢ. Pro kvalitn² zkoum§n² podnikatelsk® reality mus² absolventi zn§t 

pŚ²sluġnou vĨzkumnou metodologii a zvolit spr§vn® vĨzkumn® pŚ²stupy, metody a techniky 

sbŊru dat. V osnov§ch studia magistersk®ho studijn²ho programu ř²zen² a ekonomika podniku 

je zaŚazen pŚedmŊt VĨzkumn® metody v Ś²zen², v r§mci kter®ho studenti zpracov§vaj² 

samostatn® vĨzkumn® projekty prim§rnŊ zamŊŚen® na zadavatele z praxe nebo na 

problematiku v ġirġ²m kontextu§ln²m prostŚed². Studenti v r§mci studijn²ho pl§nu obhajuj² 

vĨsledky z proveden®ho vĨzkumu a sestavuj² prezentaci obsahuj²c² teoretick® vĨchodiska, 

zvolenou metodologii a kl²ļov® vĨstupy ve vztahu k vymezen®mu c²li a zodpovŊzen² centr§ln² 

vĨzkumn® ot§zky.  

VĨzkum je ch§p§n v kontextu vĨzkumn®ho procesu sest§vaj²c²ho z jednotlivĨch f§z² procesu 

prostŚednictv²m volby vĨzkumn® oblasti a ot§zky s n§slednou konceptualizac² t®matu, na 

z§kladŊ kter®ho vyb²raj² vhodn® vĨzkumn® pŚ²stupy, metody a techniky pro sbŊr a analĨzu 

dat. Studenti byli t®ģ vedeni k tomu, aby si uvŊdomili limity sv®ho vĨzkumu, tak i n§mŊtŢ pro 

dalġ² a hlubġ² zpracov§n² zvolen® problematiky do budoucna.  

Vġechny vĨzkumn® projekty studentŢ byly podrobeny dvoustupŔov®mu hodnocen². Po 

obhajobŊ vġech vĨzkumnĨch projektŢ byly vyuļuj²c²mi vybr§ny nejlepġ² pr§ce a to v poļtu 23 

projektŢ. N§slednŊ bylo vybr§no 13 nejlepġ²ch projektŢ. Studenti tŊchto 13 projektŢ byli 

vyzv§ni, aby odstranili nedostatky v projektech a doplnili je dle z§vazn® osnovy. Byl t®ģ 

vyģ§d§n jejich souhlas s n§slednou publikac² ve sborn²ku vĨzkumnĨch prac². UvedenĨ sborn²k 

vĨzkumnĨch prac² obsahuje koneļnĨch 13 prac², u kterĨch studenti vyslovili souhlas s jejich 

publikac². 

CelĨ sborn²k je rozdŊlen do tŚ² ļ§st², kam jsou zaŚazeny pŚ²sluġn® vĨzkumn® pr§ce dle obsahu 

a kontextu zamŊŚen². Prvn² ļ§st se zabĨv§ faktory, jeģ pŢsob² na podnikovou efektivnost 

z vnitŚn²ho a vnŊjġ²ho prostŚed². Druh§ ļ§st se zabĨv§ pŢsoben²m z§kazn²ka na podnikovou 

efektivnost, a tŚet² ļ§st pak na oblast syst®mu Ś²zen² lidskĨch zdrojŢ. 

Metodologie pouģit§ ve vĨzkumnĨch prac²ch studentŢ vych§zela z pŚedn§ġek a praktickĨch 

cviļen² pŚedmŊtu VĨzkumn® metody v Ś²zen² a ze studia odborn® literatury zamŊŚen® na 

metodologii v oboru businessu a managementu. V r§mci zpracov§n² vĨzkumnĨch projektŢ byl 

vyuģ²t jak kvantitativn², tak kvalitativn² vĨzkum se sbŊrem sekund§rn²ch i prim§rn²ch dat. V 

r§mci studentskĨch prac² byly vyuģity metody archivn²ho vĨzkumu pro sbŊr sekund§rn²ch dat 

jako archivn² analĨza vĨkazŢ, dokumentŢ a finanļn²ch dat vļetnŊ obsahov® analĨzy, tak i 

metody prim§rn²ho vĨzkumu pro z²sk§n² prim§rn²ch dat. V prim§rn²m vĨzkumu byla vyuģita 

pŚedevġ²m technika sbŊru dat za pomoc² dotazn²kov®ho ġetŚen², ale tak® rozhovory. Volba 

software nebo programu zpracov§n² dat, byla ponech§na zcela v kompetenc²ch studentŢ dle 

uģivatelsk® zkuġenosti a doplnŊna podporou v podobŊ konzultac². KaģdĨ vĨzkumnĨ projekt 
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obsahuje diskusi vĨzkumnĨch vĨsledkŢ, v pŚ²padŊ vĨzkumŢ taģenĨch zadavateli i praktick§ 

doporuļen² ve vymezen® oblasti s ohledem na stanoven² c²le.  

PevnŊ vŊŚ²me, ģe pŚ²stupy pouģit® v r§mci vĨzkumnĨch projektŢ a jejich vĨzkumn® poznatky 

d§le pomŢģou zkvalitnit analĨzy a vĨstupy diplomovĨch prac² nebo budou slouģit jako 

vĨchoz² n§mŊt pro dalġ² zpracov§n² disertaļn²ch prac². Tyto projekty pŚedstavuj² snahu 

vyboļit nejenom z pohledu pouģit² pŚ²sluġnĨch statickĨch a dalġ²ch kvalitativn²ch metod a 

n§strojŢ z vġedn²ho prŢmŊru studentskĨch prac², ale i jako motivace a inspirace pro dalġ² 

studenty a n§sledovn²ky. 

Tyto studentsk® pr§ce maj² kladnĨ ohlas nejen od z§stupcŢ podnikatelsk® praxe, ale jsou i 

velmi kladnŊ hodnoceny veden²m fakulty a postupnŊ se tak pŚedmŊt VĨzkumn® metody v 

Ś²zen² st§v§ tradic² a je zaŚazov§n do dalġ²ch magisterskĨch studijn²ch programŢ na fakultŊ. A 

v neposledn² ŚadŊ, hodnocen² od vyuļuj²c²ch, ale zejm®na hodnotitelŢ z praxe, pŚin§ġ² 

neocenitelnĨ pŚ²nos a zpŊtnou vazbu pro studenty z magistersk®ho studia. 

 

 

 

 



 

 

Sekce 1 

Podnikov§ efektivnost ve vztahu 

k vnitŚn²mu a vnŊjġ²mu prostŚed² 
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HODNOCENĉ VħKONNOSTI SPOLEĻNOSTI S VYUĢITĉM MODELU 

START PLUS 

Ad®la Kopeck§ 

ĐVOD 

Dneġn² doba se vyznaļuje technologickĨm pokrokem a vysokou vyspŊlost², kter§ pronik§ tak® 

do podnikatelsk® sf®ry a vznik§ tak velkĨ konkurenļn² boj. Spoleļnosti jsou nuceny zvyġovat 

svoji vĨkonnost, snaģit se o zlepġov§n² svĨch podnikovĨch procesŢ a pŚizpŢsoben² se novĨm 

podm²nk§m, aby si udrģely sv® m²sto na trhu a uspŊly v boji s konkurenc². Spoleļnosti tak 

mus² sledovat sv® siln® str§nky a pŚ²leģitosti ke zlepġen², ale tak® vĨkonnost, kterou by se mŊly 

snaģit neust§le zvyġovat, coģ je pŚedevġ²m pro management spoleļnosti velmi n§roļnĨ ¼kol. 

Spoleļnostem dnes slouģ² k mŊŚen² jejich vĨkonnosti nŊkolik modelŢ, z nichģ si mohou vybrat. 

Jedn§ se o tradiļn² ļi modern² metody hodnocen² vĨkonnosti. Spoleļnosti se dŚ²ve zabĨvaly 

pouze tradiļn²mi zpŢsoby mŊŚen² vĨkonnosti, kter® vych§zely pŚedevġ²m z finanļn²ch 

ukazatelŢ a zamŊŚovaly se na minulost a souļasnost. V dneġn² dobŊ je ale zapotŚeb² br§t v 

potaz i vĨznam lidsk®ho kapit§lu. Nov® modern² metody se zamŊŚuj² tak® na budoucnost, pro 

kterou vyuģ²vaj² predikce nefinanļn²ch ukazatelŢ. Poskytuj² tak ucelenĨ obraz o plnŊn² 

firemn²ch strategi². V m®m vĨzkumu vyuģiji pr§vŊ jednu z modern²ch metod, metodu Start 

plus, kter§ je zaloģena na dev²tikriteri§ln²m modelu. ZjiġtŊn® vĨsledky budou slouģit k 

hodnocen² vĨkonnosti spoleļnosti, zjiġtŊn² silnĨch str§nek a pŚ²leģitost². Tento vĨzkum 

poslouģ² jako podklad pro vypracov§n² m® diplomov® pr§ce v druh®m roļn²ku magistersk®ho 

studia. Pro zpracov§n² sv®ho vĨzkumn®ho projektu jsem si zvolila spoleļnosti Papera s. r. o., 

kter§ s²dl² ve Svitav§ch a vznikla v roce 1994. V souļasn® dobŊ m§ 172 zamŊstnancŢ. 

Spoleļnost poskytuje kompletn² servis pro vybaven² kancel§Ś². ZamŊŚuje se na prodej 

kancel§ŚskĨch a ġkoln²ch potŚeb, pron§jem a servis kancel§ŚskĨch elektronickĨch zaŚ²zen², 

jako jsou tisk§rny, kop²rky a k§vovary. Papera s. r. o. pŢsob² jak na ļesk®m, tak i slovensk®m 

trhu. 

1 LITERĆRNĉ REĠERĠE 

V r§mci prvn² kapitoly jsou vysvŊtleny z§kladn² pojmy, kter® jsou dŢleģit® pro pochopen² 

zkouman® problematiky Śeġen® ve vĨzkumn® ļ§sti pr§ce. Jedn§ se o vysvŊtlen² pojmŢ jako je 

vĨkonnost podniku a mŊŚen² vĨkonnosti vļetnŊ pouģ²vanĨch metod. 

1.1 VĨkonnost podniku a jej² mŊŚen² 

Pojem vĨkonnost se pouģ²v§ v rŢznĨch oborech, a proto se jeho vĨznam mŢģe liġit. ObecnŊ je 

vĨkonnost Ăcharakteristika, kter§ popisuje prŢbŊh, jakĨm subjekt kon§ urļitou ļinnost, na 

z§kladŊ podobnosti s referenļn²m zpŢsobem prŢbŊhu t®to ļinnosti. PŚedpokl§d§ se tedy 

schopnost porovnat zkoumanĨ a referenļn² jev, a to na z§kladŊ pevnŊ dan® hodnot²c² ġk§lyñ. 

VĨkonnost mŢģeme tak® oznaļit jako efektivnost ļi ¼ļinnost urļit® aktivity (Wagner, 2009, 

str. 17). 

MŊŚen² vĨkonnosti podniku pŚedstavuje soubor ļinnost², kter® zjiġŠuj² hodnoty rozhoduj²c²ch 

faktorŢ, na jejichģ z§kladŊ je moģn® posoudit m²ru naplnŊn² podnikovĨch c²lŢ. PŚi mŊŚen² 
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vĨkonnosti jsou zjiġŠov§ny hodnoty mŊŚ²tek za urļitĨ ļasovĨ ¼sek a n§slednŊ je prov§dŊna 

jejich analĨza a vyhodnocen². Zmapuj² se tak oblasti, kter® mohou v budoucnu vĨkonnost 

podniku zvĨġit (LoġŠ§kov§, 2017, str. 11). 

Finanļn² mŊŚ²tka se zamŊŚuj² na vĨsledky a popisuj² sp²ġe n§sledky, neģli pŚ²ļiny. Jsou proto 

z hlediska predikce budoucnosti nedostateļn§. MŊŚen² vĨkonnosti tak mus² skloubit mŊŚ²tka 

finanļn² i nefinanļn². Tyto poģadavky splŔuj² multidimenzion§ln² syst®my mŊŚen² vĨkonnosti 

podnikŢ, kterĨmi je napŚ²klad Balanced Scorecard (BSC). Ten patŚ² mezi nej¼spŊġnŊjġ² a 

nejpropracovanŊjġ² syst®m v mŊŚen² vĨkonnosti (LoġŠ§kov§ 2017, str. 11). V EvropŊ je 

rozġ²ŚenĨ Model excelence EFQM ļi model Six Sigma (Wagner, 2009, str. 137). V 

n§sleduj²c²ch kapitol§ch budou modely bl²ģe rozebr§ny. 

Balanced Scorecard 

Koncept Balanced Scorecard vytvoŚil v 90. letech 20. stolet² americkĨ profesor Robert S. 

Kaplan spoleļnŊ s Davidem P. Nortonem. TvŢrci Balanced Scorecard tvrd², ģe tato metodika 

je v²ce neģ taktickĨ ļi operativn² syst®m ukazatelŢ (Vod§k, KuchaŚ²kov§, 2011, str. 52). 

Balanced Scorecard propojuje syst®m Ś²zen² lidskĨch zdrojŢ se syst®mem Ś²zen² podniku, tedy 

se strategi² podniku. Balanced Scorecard napom§h§ sladit implementaci strategie podniku a 

jeho kultury. D§v§ zamŊstnancŢm moģnost porozumŊt strategii podniku a zvyġuje jejich 

motivaci (BartoŔkov§, 2010, str. 41 - 42). 

Model podporuje soulad mezi strategi² organizace a pr§vŊ realizovanĨmi podnikatelskĨmi 

aktivitami, a to za pomoc² ļtyŚ perspektiv: 

¶ finanļn²,  

¶ z§kaznick®,  

¶ intern²ch procesŢ,  

¶ uļen² se a rŢstu (UļeŔ, 2008, str. 31). 

Jednotliv® c²le perspektiv jsou z§visl® na finanļn²ch c²lech. Pro kaģdou perspektivu mus² 

vedouc² pracovn²ci vymezit tzv. kl²ļov® faktory ¼spŊchu. Propojen²m vazeb pŚ²ļin a n§sledkŢ 

kl²ļovĨch faktorŢ se vytvoŚ² strategick§ mapa, kter§ ukazuje spojen² kr§tkodob®ho 

operativn²ho Ś²zen² s dlouhodobĨmi strategiemi. Podnik se tak mŢģe zamŊŚit na kritick® 

kl²ļov® prvky v konkr®tn²ch oblastech. 

Mezi pŚ²nosy t®to metody Śad²me schopnost l®pe pochopit strategii a zamŊŚit se na Ś²zen² 

strategickĨch c²lŢ (BartoŔkov§, 2010, str. 42). 
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Obr§zek 1: Sch®ma modelu Balanced Scorecard (Zdroj: Firemn² vzdŊl§v§n², str. 42) 

1.2 Model Excelence EFQM  

Model excelence EFQM prezentuje dobrovolnĨ r§mec zastŚeġuj²c² postupy, n§stroje a metody, 

jenģ organizace vyuģ²v§ k trval® ¼spŊġnosti. Model excelence EFQM byl formulov§n v roce 

1988 organizac² European Foundation for Quality Management jako reakce na konkurenļn² 

tlak americkĨch a japonskĨch firem. Na jeho z§kladŊ se evropsk® organizace mŊly st§t 

konkurenceschopnŊjġ² (V§chal, Vochozka, str. 514).  

Prvn² verze modelu Ś²zen² pro evropsk® firmy vznikla v roce 1991 pod n§zvem TQM, kdy 

pŚedn² odborn²ci zanalyzovali zpŢsoby Ś²zen² nejlepġ²ch podnikŢ v Americe a Japonsku. 

Model proġel postupem ļasu vylepġen²m a fin§ln²m modelem se stal v roce 1999 The EFQM 

Excellence Model (V§chal, Vochozka, str. 514).  

EFQM model excelence navazuje na syst®m certifikac² ISO 9000 a na jejich neust§l® 

zlepġov§n². Jde tedy o praktickĨ n§stroj pro sebehodnocen², n§vod na zlepġov§n² a z§roveŔ 

tvoŚ² r§mec pro manaģerskĨ syst®m podniku. Model vych§z² z myġlenky, ģe vĨbornĨch 

vĨsledkŢ mŢģe organizace dos§hnout tehdy, pokud budou z§kazn²ci i zamŊstnanci maxim§lnŊ 

spokojeni a organizace bude respektov§na okol²m (V§chal, Vochozka, str. 514). Model EFQM 

na rozd²l od nŊkolika stovek tis²c certifik§tŢ ISO pouģ²vaj² firmy po cel® EvropŊ. K ļervenci 

roku 2019 vyuģ²valo model 50 000 uģivatelŢ. S²la modelu spoļ²v§ i v oblasti lidskĨch zdrojŢ, 
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jenģ tvoŚ² 20 % celkov®ho hodnocen² a pŚedstavuje tak to nejcennŊjġ² co spoleļnosti maj² 

(Filip, 2019, str. 211-214). 

Principy, kter® utv§Ś² z§klad modelu, se nazĨvaj² z§kladn² koncepce excelence a znamenaj²: 

¶ Vytv§Śen² trval® hodnoty pro z§kazn²ky 

o Excelentn² organizace ch§pou, pŚedv²daj² a naplŔuj² potŚeby z§kazn²kŢ a 

vyuģ²vaj² pŚ²leģitosti. 

¶ Vytv§Śen² trvale udrģiteln® budoucnosti 

o Organizace pŚi zvyġov§n² sv® vĨkonnost z§roveŔ zlepġuj² ekonomick®, 

environment§ln² a soci§ln² podm²nky ve spoleļnosti. 

¶ Rozv²jen² schopnost² organizace 

o Excelentn² organizace efektivnŊ Ś²d² zmŊny a rozv²j² sv® schopnosti uvnitŚ i vnŊ 

organizace. 

¶ Vyuģ²v§n² kreativity a inovac² 

o Organizace zvyġuj² ¼roveŔ vĨkonnosti neust§lĨm rozvojem a systematickĨmi 

inovacemi. 

¶ Veden² na z§kladŊ vize, inspirace a integrity 

o L²dŚi v organizac²ch utv§Ś² budoucnost a pŚetv§Ś² ji do skuteļnosti. 

¶ Agiln² Ś²zen² 

o Excelentn² organizace jsou uzn§van® pro svou schopnost efektivnŊ rozpoznat 

pŚ²leģitosti a hrozby a reagovat na nŊ. 

¶ Dosahov§n² ¼spŊchu d²ky schopnostem pracovn²kŢ 

o Organizace si v§ģ² svĨch zamŊstnancŢ a vytv§Ś² jim podm²nky jak pro 

dosahov§n² organizaļn²ch, tak i osobn²ch c²lŢ. 

¶ Trval® dosahov§n² vynikaj²c²ch vĨsledkŢ 

o Organizace dosahuj² trvalĨch a udrģitelnĨch vĨbornĨch vĨsledkŢ, jenģ 

odpov²daj² dlouhodobĨm i kr§tkodobĨch potŚeb§m vġech zainteresovanĨch 

stran. (N§rodn² cena kvality Ļesk® republiky, 2009, str. 25) 

EFQM-Model obsahuje 9 hlavn²ch a 23 d²lļ²ch krit®ri², jenģ hodnot² firmu komplexnŊ na 

z§kladŊ Ś²zen² pomoc² politiky a strategie, organizace, se zamŊŚen²m na lidsk® zdroje a procesy 

tak, aby byla uspokojena oļek§v§n² vlastn²kŢ, zamŊstnancŢ, vŊŚitelŢ a st§tu. CelkovĨ vĨstup 

tedy Ś²k§, jak§ je vĨkonnost podniku, odhaluje siln® str§nky a pŚ²leģitosti (Mariniļ, 2008, str. 

133). EFQM model tedy pŚedstavuje manaģerskĨ n§stroj, kterĨ napom§h§ k trval®mu 

zkoum§n² vĨkonnosti organizace ve vġech ¼rovn²ch. Z§kladn²m prvkem pŚ²stupu EFQM je 

snaha motivovat organizace, aby se prostŚednictv²m sebehodnocen² neust§le zlepġovaly 

(N§rodn² cena kvality Ļesk® republiky, 2009, str. 25). 



Podnikov§ efektivnost ve vztahu k vnitŚn²mu a vnŊjġ²mu prostŚed² 

 

 

13 

 

 
Obr§zek 2: EFQM Model Excelence 2013 (Zdroj: V§chal, Vochozka, 2013, str. 515) 

1.3 Model Start Plus 

Model Start Plus vych§z² z principŢ Modelu excelence EFQM 2013. Je to model stŚedn² 

obt²ģnosti, kdy model START pŚedstavuje jednoduchĨ model a model EXCELENCE model 

n§roļnĨ. Hodnocen²m na z§kladŊ modelu Start plus z²sk§ firma celkovĨ pŚehled o sv®m stavu, 

z§roveŔ je to ale i n§stroj pro zlepġov§n² vĨkonnosti. Proces sebehodnocen² podle modelu 

Start Plus zjednoduġenou formou odhaluje siln® str§nky a oblasti pro dalġ² zlepġov§n² 

vych§zej²c² z Modelu excelence EFQM. Model Start Plus je vhodnĨ pro jakĨkoliv typ 

organizace podnikatelsk®ho nebo veŚejn®ho sektoru, kter§ je registrov§na v Ļesk® republice 

(N§rodn² cena kvality Ļesk® republiky, 2009, s. 25). Model Start Plus pŚedstavuje 

dev²tikriteri§ln² model vych§zej²c² z principu, ģe vynikaj²c² vĨsledky pŚedpokl§daj² vynikaj²c² 

manaģersk® pŚ²stupy v organizaci. Z²skan® vĨsledky slouģ² jako zpŊtn§ vazba pro hodnocen² 

a zlepġov§n² pŚ²stupŢ. DevŊt krit®ri² oznaļuje devŊt aspektŢ excelence, kter® vstupuj² do 

komplexn²ho modelu Ś²zen² organizace. Krit®ria jsou rozdŊlena do skupin ĂPŚedpokladyñ a 

ĂVĨsledkyñ. Skupina ĂPŚedpokladyñ popisuje, jak se dos§hlo vĨsledkŢ. Model Start Plus na 

rozd²l od modelu excelence EFQM popisuje pŚedpoklady formou ot§zek, na kter® se 

zaļ²naj²c²m organizac²m l®pe odpov²d§. Pro vġechny pŚedpoklady plat², ģe pŚ²stup by mŊl bĨt 

pl§nov§n a mŊl by podporovat strategii firmy. PŚedpoklady obsahuj² krit®ria 1 aģ 5 (N§rodn² 

cena kvality Ļesk® republiky, 2009, s. 25): 

¶ 1. Veden²: zabĨv§ se chov§n²m a aktivitami veden² spoleļnosti. řeġ², jak vedouc² 

pracovn²ci rozv²jej² posl§n², vizi a hodnoty organizace 
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¶ 2. Strategie: Je zamŊŚena na to, jak organizace dosahuje sv®ho posl§n² a viz² 

prostŚednictv²m strategie. 

¶ 3. Pracovn²ci: zjiġŠuje, jak organizace vyuģ²v§ a rozv²j² potenci§l svĨch zamŊstnancŢ 

pro dosahov§n² c²lŢ organizace, a jak organizace projevuje uzn§n² svĨm 

zamŊstnancŢm. 

¶ 4. Partnerstv² a zdroje: zabĨv§ se pl§nov§n²m a Ś²zen²m spolupr§ce s partnery a 

Ś²zen²m intern²ch zdrojŢ pro efektivn² fungov§n² procesŢ. 

¶ 5. Procesy, vĨrobky a sluģby: Krit®rium Śeġ² vĨvoj Ś²zen² a zlepġov§n² procesŢ, 

vĨrobkŢ a sluģeb, aby organizace uspokojila potŚeby svĨch z§kazn²kŢ. 

Skupina ĂVĨsledkyñ ukazuje, ļeho spoleļnost dosahuje nebo ļeho dos§hla za nejm®nŊ 

posledn² tŚi roky. VĨsledky jsou konkr®tn² a kaģd§ organizace pouģ²v§ jin§ mŊŚ²tka. VĨsledky 

mus² m²t ļ²selnou hodnotu, aby se mohly sledovat trendy, stanovovat c²le a porovn§vat 

vĨsledky. MŊŚ²tka jsou dvoj², a to mŊŚ²tka vn²m§n² a mŊŚ²tka vĨkonnosti. Tato kombinace 

pŚin§ġ² lepġ² ch§p§n², predikov§n² a zlepġov§n² vĨkonnosti organizace v jednotlivĨch 

oblastech. MŊŚ²tka vn²m§n² popisuj², jak je organizace vn²m§na okol²m a mohou bĨt z²sk§na 

napŚ²klad od pŚedstavitelŢ spoleļnosti. MŊŚ²tka vĨkonnosti jsou intern² a organizace je pouģ²v§ 

pro zlepġov§n² vĨkonnosti. VĨsledky obsahuj² krit®ria 6 aģ 9 (N§rodn² cena kvality Ļesk® 

republiky, 2009, s. 25).: 

¶ 6. Z§kazn²ci ï vĨsledky: krit®rium se tĨk§ vĨsledkŢ, kter® firma dosahuje ve vztahu 

ke spokojenosti z§kazn²kŢ. 

¶ 7. Pracovn²ci ï vĨsledky: krit®rium zahrnuje vĨsledky, jenģ organizace dosahuje ve 

vztahu ke spokojenosti pracovn²kŢ. 

¶ 8. Spoleļnosti ï vĨsledky: krit®rium se tĨk§ vĨsledkŢ, kterĨch organizace dosahuje v 

oļek§v§n² sv®ho okol² a uspokojov§n² potŚeb na ¼rovni m²stn², st§tn² ļi mezin§rodn². 

¶ 9. Ekonomick® vĨsledky: organizace jich dosahuje ve vztahu k pl§novanĨm c²lŢm. 

Ke kaģd®mu krit®riu jsou pŚidŊleny body. V§hu krit®ria vyjadŚuj² procenta. Maximum, kter® 

mŢģe organizace z²skat, je 1000 bodŢ, ale zaļ²naj²c² organizace se pohybuj² mezi 100 aģ 300 

body (N§rodn² cena kvality Ļesk® republiky, 2009, s. 25). 

2 METODOLOGIE VħZKUMU 

Hlavn² vĨzkumn§ ot§zka zn²: ĂJak§ je vĨkonnost spoleļnosti Papera s.r.o. z pohledu vlastn²kŢ 

a vedouc²ch pracovn²kŢ firmy v oblasti z§kazn²kŢ, pracovn²kŢ, spoleļnosti a ekonomickĨch 

vĨsledkŢ na z§kladŊ modelu Start Plus?ñ. C²lem m®ho vĨzkumn®ho projektu je na z§kladŊ 

vybranĨch parametrŢ modelu Start Plus zhodnotit vĨkonnost spoleļnosti Papera s.r.o. a 

navrhnout opatŚen² vedouc² ke zlepġen² vĨkonnosti spoleļnosti. 

K hodnocen² vĨkonnosti spoleļnosti Papera s. r. o. vyuģiji metodiku Start Plus, kter§ je 

pŚizpŢsobena pro ļesk® podniky a vych§z² z metodiky EFQM Modelu Excelence. SbŊr dat 

bude prov§dŊn kvalitativn² metodou za pomoci Modelu Start Plus platnĨm od roku 2013.  

V semin§rn² pr§ci bude aplikov§na pouze druh§ ļ§st modelu Start Plus zamŊŚen§ na vĨsledky 

vzhledem k z§kazn²kŢm, pracovn²kŢm, spoleļnosti a na ekonomick® vĨstupy. Druh§ ļ§st 

oproti prvn² ļ§sti ĂPŚedpokladyñ nem§ pevnŊ stanovenou strukturu, protoģe kaģd§ organizace 

vyuģ²v§ jin§ mŊŚ²tka pro vĨsledky. Z tohoto dŢvodu je tŊģk® stanovit v modelu Start Plus sadu 

pevnŊ danĨch ot§zek. Tato ļ§st bude tedy Śeġena tak, ģe pro kaģd® zkouman® krit®rium bude 

vytvoŚena tabulka, do kter® se na z§kladŊ analĨzy podnikovĨch priorit zap²ġou metriky, kter® 



Podnikov§ efektivnost ve vztahu k vnitŚn²mu a vnŊjġ²mu prostŚed² 

 

 

15 

 

podnik sleduje v dan® oblasti. VĨzkum bude tedy prob²hat na z§kladŊ nestrukturovanĨch 

rozhovorŢ s tĨmem pracovn²kŢ, ze kterĨch se zjist² z§sadn² vlastnosti vystihuj²c² oblast 

podnik§n² a kter® se z§roveŔ vztahuj² k hodnot²c²m oblastem. MŊŚ²tka u vĨsledkŢ vzhledem k 

z§kazn²kŢm, pracovn²kŢm a spoleļnosti se dŊl² na ukazatele vn²m§n² a ukazatele vĨkonnosti. 

Krit®rium ekonomick® vĨsledky je dŊleno na ekonomick® vĨstupy a ekonomick® ukazatele 

vĨkonnosti. V t®to pr§ci vġak bude kromŊ rozhovorŢ pouģita tak® analĨza archivn²ch dat, 

protoģe pŚedevġ²m pro ekonomick® vĨsledky je potŚeba zn§t data za nejm®nŊ 3 posledn² po 

sobŊ jdouc² roky. Đļetn²m obdob²m spoleļnosti Papera s.r.o. je hospod§ŚskĨ rok, kterĨ zaļ²n§ 

k 1. dubnu dan®ho roku a konļ² k 31. bŚeznu n§sleduj²c²ho roku.  

VĨbŊr konkr®tn²ch metrik probŊhne rozhovorem s tĨmem pracovn²kŢ spoleļnosti. TĨm je 

tvoŚen dvŊma majiteli spoleļnosti, ¼ļetn², personalistkou a vedouc²m obchodn²ho oddŊlen². 

Majitel® maj² celkovĨ pŚehled o spoleļnosti a zamŊstnanci byli vybr§ni do tĨmu na z§kladŊ 

jejich odbornosti ke konkr®tn²m ļ§stem modelu Start Plus. Personalistka se soustŚed² na oblast 

zamŊstnancŢ, ¼ļetn² na ekonomick® vĨsledky a vedouc² obchodn²ho oddŊlen² m§ pŚehled o 

prodej²ch a marketingu. Po rozhovorech se sestav² hodnocen² a tak® se zjist² siln® str§nky 

spoleļnosti a oblasti, ve kterĨch se podnik mŢģe zlepġovat, coģ se stane podkladem pro 

n§vrhovou ļ§st pr§ce. 

3 ANALħZA DAT A VħSLEDKY VħZKUMU 

V r§mci t®to kapitoly budou analyzov§na mŊŚ²tka pŚedpokladŢ v modelu Start Plus, kter§ byla 

z²sk§na na z§kladŊ rozhovorŢ s tĨmem pracovn²kŢ ze spoleļnosti Papera s. r. o. MŊŚ²tka budou 

zpracov§na formou tabulek a tak® grafŢ pro lepġ² orientaci. 

3.1 VĨsledky - Z§kazn²ci 

3.1.1 MŊŚ²tka vn²m§n² 

Spoleļnost Papera s. r. o. nem§ pŚesnŊ urļen§ mŊŚ²tka vn²m§n² svĨch z§kazn²kŢ. Z§kazn²ci 

vġak mohou vyj§dŚit svŢj n§zor na webovĨch str§nk§ch spoleļnosti, kde maj² moģnost 

ohodnotit konkr®tn² telefonistku v sekci ĂKdo o V§s peļujeñ ikonkou palce nahoru, pokud byl 

z§kazn²k spokojen a palcem dolŢ, pokud byl nespokojen. Stejn® hodnocen² na webovĨch 

str§nk§ch prob²h§ i u rozvozcŢ zboģ², kde mŢģe z§kazn²k ohodnotit konkr®tn²ho rozvozce, 

kterĨ mu zboģ² doruļil. Hodnocen² najde opŊt na webovĨch str§nk§ch v sekci ĂKdo k V§m 

zav§ģ²ñ. Spoleļnost takto z²sk§v§ zpŊtnou vazbu, zda komunikace prob²hala v poŚ§dku a 

zamŊstnanci byli pŚ²jemn² a chovali se k z§kazn²kŢm sluġnŊ. V pŚ²padŊ st²ģnost² je zpŊtn§ 

vazba od z§kazn²ka z²sk§v§na pŚes e-mailovou komunikaci, ¼stnŊ pŚ²mo s rozvozcem ļi 

telefonistkou, nebo je tak® moģnost vyuģ²t facebookov® str§nky, kterĨmi spoleļnost disponuje 

a komunikovat pŚes chat. Sv® dotazy mŢģe z§kazn²k smŊŚovat i na instagram. 

3.1.2 Ukazatele vĨkonnosti 

Spoleļnost povaģuje za dŢleģitĨ ukazatel vĨkonnosti vzhledem k z§kazn²kŢm poļet 

z§kazn²kŢ, ale tak® spolehlivost dod§vek nebo vyŚ²zen² reklamac². 
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Tabulka 1: Ukazatele vĨkonnosti 

 2015/2016 2016/2017 2017/2018 2018/2019 

Poļet z§kazn²kŢ 11 170 11 248 12 109 11 950 

Spolehlivost dod§vek (%) 100 % 99,9 % 99,7 % 99,2 % 

VyŚ²zen² reklamac² (%) 95 % 93 % 92,5 % 95,4 % 

Zdroj:  Vlastn² zpracov§n² 

Poļet z§kazn²kŢ pro Ļeskou a Slovenskou republiku rostl a nyn² se pohybuje okolo 12 000 za 

posledn² dva sledovan® roky. Papera s. r. o. pokrĨv§ Slovenskou republiku tŚemi poboļkami, 

v B§nsk® Bystrici od roku 2011 a v BratislavŊ a Koġic²ch od roku 2015. ĻeskĨ trh je pokryt 7 

poboļkami v Praze, Plzni, ĻeskĨch BudŊjovic²ch, BrnŊ, Liberci, Hradci Kr§lov® a Svitav§ch. 

Z§kazn²ci jsou za tu dobu tvoŚeni pŚev§ģnŊ st§lou klientelou. S mnoģstv²m poboļek tak® 

souvis² rychl® doruļen² vlastn² dopravou, kter® spoleļnost na svĨch webovĨch str§nk§ch 

garantuje n§sleduj²c² pracovn² den. Spolehlivost dod§vek je t®mŊŚ stoprocentn². V pŚ²padŊ, ģe 

z§kazn²k objedn§ zboģ², kter® se pr§vŊ vyskladnilo a jiģ se na skladŊ nenach§z², odeġle se mu 

objedn§vka bez t®to poloģky a ta se mu pot® doruļ², samostatnŊ co nejdŚ²ve je to jen moģn®. 

PŚ²padnŊ se tato chybŊj²c² poloģka mŢģe stornovat. VyŚ²zen² reklamac² zobrazuje procento 

napoprv® uznanĨch reklamac². Ty se pohybuj² ve vysokĨch hodnot§ch, spoleļnost tedy uzn§v§ 

reklamace na zboģ² bez probl®mŢ, coģ je d§no t²m, ģe za pŚ²padn® poġkozen² bŊhem dopravy 

je zodpovŊdn§ sama na z§kladŊ svĨch zamŊstnancŢ rozvozcŢ. Nemus² tedy zjiġŠovat 

informace od pŚepravn² spoleļnosti a posuzovat, na ļ² stranŊ se stala chyba. Reklamace se 

snaģ² vyŚizovat co nejrychleji. 

3.2 VĨsledky ï Pracovn²ci 

3.2.1 MŊŚ²tka vn²m§n² 

Spoleļnost nem§ nastaven§ mŊŚ²tka vn²m§n² s ohledem na pracovn²ky. Nyn² spoleļnost 

disponuje zhruba 170 zamŊstnanci. Vzhledem k tomu, ģe vŊtġina zamŊstnancŢ je ve 

spoleļnosti zamŊstn§na od jej²ho vzniku, veġker® dotazy a pŚipom²nky tak automaticky 

smŊŚuj² na veden² spoleļnosti. ZamŊstnanci se tak® obracej² na sv® vedouc² pracovn²ky, kteŚ² 

jej v pŚ²padŊ, ģe probl®m neum² vyŚeġit sami, deleguj² na veden² spoleļnosti. Veden² 

spoleļnosti kaģdĨ tĨden svol§v§ poradu, na kter® je moģn® vġe prodiskutovat. Spoleļnost pro 

sv® zamŊstnance poŚ§d§ sportovn² dny a teambuildingy. PravidelnŊ sv® zamŊstnance ġkol², 

nejen na bezpeļnost pr§ce a poģ§rn² ochranu, ale tak® na vysokozdviģn® voz²ky v pŚ²padŊ 

pracovn²kŢ skladu ļi ġkolen² ŚidiļŢ. SvĨm zamŊstnancŢm spoleļnost nab²z² Sodexo Pass - 

pŚ²spŊvek na stravu a aktivity, firemn² tarif a tak® slevy na firemn² zboģ². Mezi dalġ² benefity 

patŚ² pŚ²spŊvek na firemn² ġkolku Paper§ļek. Ta nab²z² hl²d§n² dŊt², jejichģ rodiļe jsou 

pracovnŊ vyt²ģeni a nestihli by vyzved§vat sv® dŊti do 16:00 hodin ve st§tn² ġkolce.  

3.2.2 Ukazatele vĨkonnosti 

U svĨch pracovn²kŢ spoleļnost sleduje jejich poļet, s kolika zamŊstnanci byl ukonļen 

pracovn² pomŊr, d§le sleduje poļet ¼razŢ a dopravn²ch nehod, protoģe spoleļnost disponuje 

vlastn² dopravou. Pro zaj²mavost spoleļnost sleduje tak® prŢmŊrnĨ vŊk svĨch zamŊstnancŢ. 
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Tabulka 2: Pracovn²ci - ukazatele vĨkonnosti 

 2015/2016 2016/2017 2017/2018 2018/2019 

Poļet zamŊstnancŢ 175 173 177 172 

Poļet ukonļenĨch 

pracovn²ch pomŊrŢ 
20 14 16 21 

Poļet ¼razŢ 4 5 3 3 

Poļet dopravn²ch nehod 21 18 15 16 

PrŢmŊrnĨ vŊk 32,8 34,3 31,8 32,4 

Zdroj:  Vlastn² zpracov§n² 

Poļet zamŊstnancŢ ve sledovan®m obdob² kol²s§ okolo 175 zamŊstnancŢ. Spoleļnost by 

potŚebovala v²ce zamŊstnancŢ neģ kolik jich aktu§lnŊ m§. PŚedevġ²m na pozice jako je 

skladn²k ļi manipulaļn² dŊln²k nebo Śidiļ. Ve spoleļnosti se zvyġuje poļet pracovn²kŢ, kteŚ² 

rozv§zali pracovn² pomŊr se spoleļnost². K tomu doch§z² z rŢznĨch dŢvodŢ. NejļastŊjġ² jsou 

odchody ve zkuġebn² dobŊ. Pracovn²kŢm z Śad ŚidiļŢ nevyhovuje napŚ²klad pracovn² doba, 

kdy Śidiļi velkĨch kamionŢ mus² jezdit pŚev§ģnŊ v noci na nakl§dky na Slovensko. Dalġ² 

pracovn²ci jsou nespokojeni s finanļn²m ohodnocen²m ļi benefity, kter® se vztahuj² pouze na 

nŊkter® zamŊstnance. Poļet pracovn²ch ¼razŢ se od hospod§Śsk®ho roku 2017 sniģuje, coģ 

mŢģe bĨt zpŢsobeno lepġ²mi pracovn²mi podm²nkami, kter® se snaģ² zabr§nit ¼razŢm. 

Spoleļnost pravidelnŊ pŚedevġ²m v oblasti skladŢ znaļ² cesty pro pŊġ² chodce a cesty pro 

manipulaļn² voz²ky, aby k ¼razŢm pŚi manipulaci doch§zelo co nejm®nŊ. Pracovn²ci maj² k 

dispozici tak® bezpeļnostn² vybaven² jako jsou rukavice, pracovn² boty, pŚ²padnŊ ochranu oļ² 

a pokrĨvky hlavy. SamozŚejmost² jsou ġkolen² na bezpeļnost a ochranu pr§ce. Vġechny ¼razy 

ve sledovan®m obdob² byly m®nŊ z§vaģnŊjġ²ho charakteru a nebyly Śeġeny operacemi ļi 

dlouhodobou neschopnost² pr§ce. NejļastŊji se jedn§ o zvrtnut® konļetiny ļi Śezn® r§ny o 

krabice apod. Protoģe m§ spoleļnost okolo 40 dod§vkovĨch aut a dalġ²ch 80 aut obchodn²ch 

poradcŢ, nejsou vĨjimkou ani drobn® nehody. VŊtġinou se jedn§ o odŚen® blatn²ky, rozbit§ 

svŊtla a dalġ² z§vady vznikl® poġkozen²m aut pŚi parkov§n², nakl§d§n² zboģ², pŚ²padnŊ kolize 

v kolon§ch. Vġe je hl§ġeno na pojiġŠovnu. Ve sledovan®m obdob² nedoġlo k ģ§dn® v§ģn® 

autonehodŊ, pŚi kter® by byl nŊkdo zranŊn ļi dokonce usmrcen. PrŢmŊrnĨ vŊk zamŊstnancŢ 

se pohybuje nad 30 lety. Ve spoleļnosti jsou pomŊrnŊ mlad² zamŊstnanci, nejļastŊji absolventi 

svitavskĨch stŚedn²ch ġkol. Ģeny nach§z² uplatnŊn² na niģġ²ch administrativn²ch postech, jako 

jsou oper§torky nebo administrativn² pracovnice. řidiļe tvoŚ² pŚev§ģnŊ tak® absolventi 

stŚedn²ch ġkol ļi mlad² muģi, coģ je d§no pŚedevġ²m nulovĨmi poģadavky na vzdŊl§n² a 

jedinou podm²nkou je ŚidiļskĨ prŢkaz. 

3.3 Spoleļnost ï VĨsledky  

3.3.1 MŊŚ²tka vn²m§n² 

Spoleļnost nem§ jasnŊ stanovenou strategii, na jej²mģ z§kladŊ by sledovala veŚejn® m²nŊn² 

stejnŊ jako u pŚedchoz²ch vn²m§n². Na webovĨch str§nk§ch spoleļnosti Papera najdeme na 

sam®m konci str§nky certifik§ty, kterĨmi disponuj². Jedn§ se o certifik§ty ĻSN ISO 9001 

Syst®m managementu kvality, 14001 Syst®m environment§ln²ho managementu a ISO 27001, 

kterĨ pŚedstavuje pŚedevġ²m ochranu osobn²ch ¼dajŢ. D§le je zveŚejnŊno ocenŊn² 1. m²sto 
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firma roku 2011, coģ je cena Hospod§ŚskĨch novin pro PardubickĨ kraj, ļi ocenŊn² Vodafone 

byznys rebel pro rok 2010. Spoleļnost m§ tak® na svĨch str§nk§ch logo EKO-KOMu. 

VyprodukovanĨ odpad se recykluje ve spolupr§ci se spoleļnost² EKO-KOM a. s., ļ²mģ 

spoleļnost pŚisp²v§ k ochranŊ ģivotn²ho prostŚed² a udrģitelnosti. Ve sv®m okol² m§ spoleļnost 

velmi dobrou image, je napŚ²klad sponzorem soci§ln²ch sluģeb Domova na rozcest² ve 

Svitav§ch nebo sponzoruje tenisov§ utk§n² v okoln²ch mŊstech. Je vn²m§na jako tradiļn² ļesk§ 

firma, od kter® odeb²raj² zboģ² ostatn² firmy v okol². 

3.3.2 Ukazatele vĨkonnosti 

Ekonomick® vĨsledky jsou ovlivŔov§ny spotŚebou elektrick® energie a vody, kter® jsou 

nezbytn® pro provoz spoleļnosti.  

Tabulka 3: Spoleļnost ï ukazatele vĨkonnosti 

 2015/2016 2016/2017 2017/2018 2018/2019 

Sponzorsk® akce 3 4 4 2 

SpotŚeba vody (V m3) 138,1 141,5 135,4 143,1 

SpotŚeba elektrick® energie (V tis²c²ch kWb) 143,4 146,8 148,3 149,4 

SpotŚeba plynu (V m3) 35 405,7 33 613,5 36 113,2 37 460,7 

Zdroj:  Vlastn² zpracov§n² 

Spoleļnost je sponzorem Domova na rozcest² ļi pravidelnĨm sponzorem tenisovĨch turnajŢ. 

Podporou lok§ln²ch instituc² a akc² se spoleļnost dost§v§ l®pe do povŊdom² obļanŢ.  

Spoleļnost tak® organizuje pro sv® zamŊstnance a jejich rodinn® pŚ²sluġn²ky sportovn² turnaje 

a sportovn² dny. Z tabulky je patrn®, ģe se spoleļnost snaģ² hospod§rnŊ nakl§dat s energiemi. 

SpotŚeba energi² odpov²d§ zamŊŚen² spoleļnosti. N§sleduj²c² graf sleduje vĨvoj nejv²ce 

sledovan®ho ukazatele ve spoleļnosti ï elektrick® energie. Ve sledovan®m obdob² se neust§le 

zvyġovala, coģ je d§no rozġ²Śen²m administrativy a n§kupem dalġ²ch zaŚ²zen². 

3.4 Ekonomick® vĨsledky a ekonomick§ vĨkonnost 

Za dŢleģit® ekonomick® vĨstupy spoleļnost povaģuje trģby z prodeje zboģ² a vĨsledek 

hospodaŚen² za bŊģn® ¼ļetn² obdob², jenģ je povaģov§n za zisk v dan®m roce. 

Tabulka 4: Ekonomick® vĨstupy 

 2015/2016 2016/2017 2017/2018 2018/2019 

Trģby 415 356 485 746 484 073 488 709 

VĨsledek hospodaŚen² 28 357 27 055 14 130 15 128 

Zdroj:  Vlastn² zpracov§n² 

Dle tabulky je patrn®, ģe trģby ve sledovan®m ļase rostou d²ky zvŊtġen² objemu prodeje, ale 

tak® spoleļnost zvĨġila svou marģi. VĨsledek hospodaŚen² se od zaļ§tku sledovan®ho obdob² 

sniģoval, avġak v roce 2019 opŊt vzrostl, a to o 7 %. Aļkoliv se trģby zvyġovaly, hospod§ŚskĨ 

vĨsledek byl nejvyġġ² v prvn²m sledovan®m roce a od t® doby znaļnŊ klesnul, v posledn²m 

hospod§Śsk®m roce t®mŊŚ na polovinu. V n§kladech rostly kaģdoroļnŊ pŚedevġ²m osobn² 
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n§klady, kter® se zvĨġily o 10 milionŢ za sledovan® obdob². D§le se zvĨġila hodnota odpisŢ, 

kdy spoleļnost postupnŊ nakupovala nov® vybaven² do budovy, kterou pŚistavŊla v 

hospod§Śsk®m roce 2016. Nem®nŊ vĨznamn® jsou tak® poplatky bance, kter® dosahovaly v 

roce 2017/2018 t®mŊŚ 3 miliony. S rŢstem objemu prodan®ho zboģ² se zvyġovaly tak® n§klady 

na dopravu, rŢst cen pohonnĨch hmot a pojiġtŊn² automobilŢ. 

Ekonomick® ukazatele, kter® spoleļnost sleduje, jsou bŊģn§ likvidita a celkov§ zadluģenost. 

K jejich vĨpoļtu je dŢleģit® zn§t celkov§ aktiva, obŊģn§ aktiva, ciz² zdroje a kr§tkodob® 

z§vazky. 

Tabulka 5: Ekonomick® ukazatele vĨkonnosti 

 2015/2016 2016/2017 2017/2018 2018/2019 

Celkov§ aktiva (tis. Kļ) 241 277 233 318 241 931 240 013 

ObŊģn§ aktiva (tis. Kļ) 116 637 121 768 128 615 132 010 

Ciz² zdroje (tis. Kļ) 177 418 169 980 181 408 166 173 

Kr§tkodob® z§vazky (tis. Kļ) 100 178 106 528 119 188 136 081 

BŊģn§ likvidita 1,16 1,14 1,08 0,97 

Celkov§ zadluģenost (%) 73,53 72,85 74,98 69,23 

Zdroj:  Vlastn² zpracov§n² 

Ukazatel likvidity vypov²d§ o schopnosti spoleļnosti spl§cet sv® z§vazky. VĨsledn§ hodnota 

bŊģn® likvidity by mŊla bĨt v rozmez² 1,5 ï 2,5 (Vochozka, 2011, str. 27). Pokud je hodnota 

niģġ² neģ 1, spoleļnost nen² schopna spl§cet sv® kr§tkodob® z§vazky. BŊģn§ likvidita ve 

spoleļnosti kles§. Pohybuje se tŊsnŊ nad hranic² schopnosti spl§cet, avġak v posledn²m 

sledovan®m obdob² klesla pod hodnotu 1, coģ mŢģe znaļit bl²ģ²c² se probl®my spl§cet sv® 

z§vazky. Na vinŊ jsou vysok® spl§tky uvŊrovĨm instituc²m. Pen²ze byly pouģity na vybaven² 

nov® budovy a na chod provozu. 

Celkov§ zadluģenost vyjadŚuje m²ru kryt² vlastn²ho majetku ciz²mi zdroji. Doporuļen§ 

hodnota je mezi 30 aģ 60 %, vyġġ² hodnoty pŚedstavuj² riziko pro vŊŚitele a banky. V tabulce 

mŢģeme sledovat, ģe celkov§ zadluģenost spoleļnosti m§ kol²savĨ charakter, kterĨ pŚekraļuje 

doporuļenou hodnotu, avġak v posledn²m hospod§Śsk®m roce dos§hla celkov§ zadluģenost 

nejniģġ² hodnoty. Spoleļnost v roce 2016 investovala do pŚ²stavby provozn² budovy, ļemuģ 

odpov²d§ i vysok® procento zadluģenosti. D§le vyuģila kr§tkodobĨ bankovn² ¼vŊr v hodnotŊ 

20 000 000 Kļ na provoz. Spoleļnost i v dalġ²ch letech vyuģ²vala revolvingovĨ ¼vŊr nebo 

kr§tkodobĨ kontokorent, ļemuģ odpov²d§ vysok§ m²ra zadluģenosti. 

3.5 Bodov® hodnocen² vĨsledkŢ 

V n§sleduj²c²ch tabulk§ch se nach§z² bodov® ohodnocen² vĨsledkŢ. Kaģd® krit®rium m§ svoji 

tabulku s hodnocen²m a pot® je vytvoŚena tabulka s celkovŊ pŚidŊlenĨmi body. Krit®rium se 

dŊl² na dvŊ d²lļ² krit®ria, kter§ se hodnot² samostatnŊ. Bodov® hodnocen² se prov§d² na z§kladŊ 

zjiġtŊnĨch vĨsledkŢ. Hodnot² se, zda a jak moc maj² vĨsledky pozitivn² trendy. Zda jsou 

stanoveny a plnŊny c²le a zda je spoleļnost porovn§v§ s konkurenc². Zhodnot² se, v jak®m 
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rozsahu jsou sledovan® vĨsledky mŊŚeny a zda se ve spoleļnosti mŊŚ² vġe, co by se v dan® 

oblasti mŊŚit mŊlo. Nakonec se vypoļte bodov® rozmez², ze kter®ho se stanov² body. 

Tabulka 6: Z§kazn²ci ï bodov® hodnocen² 

 Z§kazn²ci Trendy C²le Srovn§n² Rozsah 
Bodov® 

rozmez² 

PŚidŊlen® 

body 

6.1 
Operativn² zjiġŠov§n² spokojenosti X      

D²lļ² krit®rium celkem 20 0 0 30 2-18 10 

6.2 

Poļet z§kazn²kŢ X X     

Spolehlivost dod§vek (%) X X     

VyŚ²zen² reklamac² (%) X X     

D²lļ² krit®rium celkem 45 40 0 50 14-39 27 

Zdroj:  Vlastn² zpracov§n² 

Tabulka 7: Pracovn²ci ï bodov® hodnocen² 

 Pracovn²ci Trendy C²le Srovn§n² Rozsah 
Bodov® 

rozmez² 

PŚidŊlen® 

body 

7.1 
Operativn² zjiġŠov§n² spokojenosti X      

D²lļ² krit®rium celkem 10 0 0 10 3-7 5 

7.2 

Poļet zamŊstnancŢ X      

Poļet ukonļenĨch pracovn²ch 

pomŊrŢ  
 X     

Poļet ¼razŢ X X     

Poļet dopravn²ch nehod X X     

PrŢmŊrnĨ vŊk X      

D²lļ² krit®rium celkem 30 40 0 45 10-34 22 

Zdroj:  Vlastn² zpracov§n² 

Tabulka 8: Spoleļnost ï bodov® hodnocen² 

 Spoleļnost Trendy C²le Srovn§n² Rozsah 
Bodov® 

rozmez² 

PŚidŊlen® 

body 

8.1 
Operativn² zjiġŠov§n² spokojenosti X      

D²lļ² krit®rium celkem 30 0 0 20 2-15 9 

8.2 

Sponzorsk® akce X X     

SpotŚeba vody X      

SpotŚeba elektrick® energie X      

D²lļ² krit®rium celkem 60 60 0 60 24-50 37 

Zdroj:  Vlastn² zpracov§n² 
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Tabulka 9: Ekonomick® vĨsledky ï bodov® hodnocen² 

 Ekonomick® vĨsledky Trendy C²le Srovn§n² Rozsah 
Bodov® 

rozmez² 

PŚidŊlen® 

body 

9.1 

Trģby X X     

VĨsledek hospodaŚen²  X     

D²lļ² krit®rium celkem 40 50 0 50 15-40 28 

9.2 

Celkov§ aktiva (V tis. Kļ) X X     

ObŊģn§ aktiva (V tis. Kļ) X X     

Ciz² zdroje (V tis Kļ) X X     

Kr§tkodob® z§vazky (V tis. Kļ) X X     

BŊģn§ likvidita  X     

Celkov§ zadluģenost (%)  X     

D²lļ² krit®rium celkem 50 35 0 40 11-34 23 

Zdroj:  Vlastn² zpracov§n² 

3.6 Celkov® bodov® hodnocen² vĨsledkŢ 

Celkov® bodov® hodnocen² vĨsledkŢ provedeme tak, ģe vytvoŚ²me jednu tabulku, do kter® 

zap²ġeme vġechna krit®ria vĨsledkŢ. Kaģd®mu krit®riu je pŚidŊlena tak® v§ha, kter§ je 

zaznamen§na v tabulce. 

Tabulka 10: Bodov® hodnocen² za jednotliv§ krit®ria vĨsledkŢ 

  Body % 
Celkem za 

subkrit®rium 

Celkem za 

krit®rium 

Krit®rium 6: 

Z§kazn²ci 

6.1 10 75 7,5 
14,25 

6.2 27 Ì25 6,75 

Krit®rium 7: 

Z§kazn²ci 

7.1 5 75 3,75 
9,25 

7.2 22 25 5,5 

Krit®rium 8: 

Spoleļnosti 

8.1 9 50 4,5 
23 

8.2 37 50 18,5 

Krit®rium 9: 

Ekonomick® 

vĨsledky 

9.1 28 50 14 
25,5 

9.2 23 50 11,5 

Zdroj:  Vlastn² zpracov§n² 

3.7 Celkov® bodov® hodnocen² 

Nyn² se vytvoŚ² souhrnn§ tabulka se vġemi krit®rii, pŚidŊlenĨmi body z pŚedchoz² kapitoly a 

v§hou zjiġtŊnou z pŚ²ruļky modelu Start Plus. Vypoļtou se tak celkov® body za jednotliv§ 

krit®ria, kter§ po seļten² d§vaj² sumu celkov®ho poļtu bodŢ. Celkov® bodov® hodnocen² 

podniku je niģġ² z dŢvodu orientace m® pr§ce pouze na krit®ria vĨsledkŢ.  
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Tabulka 11: Celkov® bodov® hodnocen² 

 PŚidŊlen® body V§ha Celkov® body 

1 Veden² 0 x 1,0 = 0 

2 Strategie 0 x 1,0 = 0 

3 Pracovn²ci 0 x 1,0 = 0 

4 Partnerstv² a zdroje 0 x 1,0 = 0 

5 Procesy, vĨrobky a sluģby 0 x 1,0 = 0 

6 Z§kazn²ci ï VĨsledky 14,25 x 1,5 = 21 

7 Pracovn²ci ï VĨsledky 9,25 x 1,0 = 9,25 

8 Spoleļnost -VĨsledky 23 x 1,0 = 23 

9 Ekonomick® vĨsledky 25,5 x 1,5 = 38,25 

CelkovĨ poļet bodŢ   91,5 

Zdroj:  Vlastn² zpracov§n² 

V celkov®m bodov®m hodnocen² spoleļnost Papera s. r. o. dos§hla 91,5 bodŢ. Nutno 

podotknout, ģe poļet z²skanĨch bodŢ je pouze za oblast VĨsledkŢ. Pokud by probŊhlo celkov® 

hodnocen² zamŊŚen® i na pŚedpoklady, spoleļnost by dos§hla jistŊ vyġġ²ho ļ²sla. Spr§vnŊ 

Ś²zen® organizace se pohybuj² okolo 500 bodŢ v souļtu za ļ§st PŚedpokladŢ i VĨsledkŢ. 

BodovĨ vĨsledek 91,5 bodu by spoleļnost mŊla br§t sp²ġe jako orientaļn² a snaģit se ho 

kaģdĨm rokem pŚekonat. U vĨsledku je tŚeba poļ²tat s toleranc² +/- 25 bodŢ, kter® jsou 

ovlivnŊny zkuġenostmi hodnotitele a tak® t²m, do jak® m²ry hodnocen§ spoleļnost poskytne 

pŚesn® informace. 

 
Graf 1: Porovn§n² dosaģenĨch bodŢ s maximem (Zdroj: vlastn² zpracov§n²) 

3.8 Siln® str§nky a oblasti pro zlepġen² 

Na z§kladŊ analĨzy dat byla prozkoum§na krit®ria z oblasti vĨsledkŢ podle modelu Start Plus 

a identifikov§ny siln® str§nky a oblasti pro zlepġen². 
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Tabulka 12: Krit®rium Z§kazn²ci ï siln® str§nky a oblasti pro zlepġen² 

 Krit®rium 6: Z§kazn²ci 

Siln® str§nky 
RŢst objemu prodeje a trģeb Tendence rŢstu poļtu z§kazn²kŢ 

Vysok§ spolehlivost dod§vek Komunikace se z§kazn²kem 

Oblasti pro 

zlepġen² 

ZjiġŠov§n² spokojenosti kaģd®ho 

z§kazn²ka 

Zaveden² metody benchmarkingu ï 

extern²ho srovn§n² 

Zdroj:  Vlastn² zpracov§n² 

Tabulka 13: Krit®rium Pracovn²ci ï siln® str§nky a oblasti pro zlepġen² 

 Krit®rium 7: Pracovn²ci 

Siln® str§nky 
Realizace ġkolen² N²zk§ ¼razovost na pracoviġti 

Teambuildingy a dny pro zamŊstnance  

Oblasti pro 

zlepġen² 

ZjiġŠov§n² spokojenosti pracovn²kŢ 
Zlepġit syst®m odmŊŔov§n² (mzdy, 

benefity) 

Snaha udrģet si zamŊstnance  

Zdroj:  Vlastn² zpracov§n² 

Tabulka 14: Krit®rium Spoleļnosti ï siln® str§nky a oblasti pro zlepġen² 

 Krit®rium 8: Spoleļnosti 

Siln® str§nky 

EkologickĨ pŚ²stup v podnik§n² 
Sponzoring v soci§ln² a sportovn² 

oblasti 

Dobr® jm®no spoleļnosti v oblasti 

firemn²ho s²dla 
 

Oblasti pro 

zlepġen² 

Propagace spoleļnosti pro slovenskĨ 

trh 
Z²sk§n² novĨch ocenŊn² a certifik§tŢ 

Zdroj:  Vlastn² zpracov§n² 

Tabulka 14: Krit®rium Ekonomick® vĨsledky ï siln® str§nky a oblasti pro zlepġen² 

 Krit®rium 9: Ekonomick® vĨsledky 

Siln® str§nky Zvyġuj²c² se trģby   

Oblasti pro 

zlepġen² 

Vysok§ zadluģenost Vyuģit² benchmarkingu 

N²zk§ likvidita  

Zdroj:  Vlastn² zpracov§n² 

4 DISKUZE VħSLEDKš A DOPORUĻENĉ 

Tato kapitola bude vych§zet z vĨsledkŢ provedenĨch analĨz, kdy bude seps§n ¼hrn zjiġtŊnĨch 

informac² v r§mci zkoumanĨch krit®ri². Pot® bude doporuļeno, jak mŢģe spoleļnost 

eliminovat slab§ m²sta a tak podpoŚ² svou vĨkonnost i konkurenceschopnost. Doporuļen² by 

mŊla v®st ke spokojenosti vġech zainteresovanĨch stran. 

Prvn²m krit®riem, kter® bylo zkouman® ve vĨsledkov® ļ§sti modelu Start Plus, byli z§kazn²ci. 

Bylo zjiġtŊno, ģe spoleļnost nem§ pevnŊ stanoven§ mŊŚ²tka vn²m§n², avġak zpŊtn§ vazba je 

d§na dobrovolnost² z§kazn²ka, zda na webovĨch str§nk§ch ohodnot² svou spokojenost se 
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zamŊstnanci spoleļnosti, se kterĨmi se v r§mci uskuteļnŊn² obchodu setkal. Z vĨzkumu vyġly 

jako siln® str§nky pŚedevġ²m rŢst objemu prodeje a trģeb a komunikace se z§kazn²kem. PŚesto, 

ģe spoleļnost komunikuje se svĨmi z§kazn²ky, nez²sk§v§ od nich zpŊtnou vazbu z hlediska 

spokojenosti. Vhodnou volbou by proto bylo, aby po uskuteļnŊn®m obchodu z§kazn²ka 

kontaktovala telefonistka, kter§ by po telefonu zjistila jeho spokojenost a z²skan® informace 

zanesla do jednotn®ho dotazn²ku spokojenosti, kterĨ mŢģe bĨt napŚ²klad vytvoŚen i v 

programu MS Excel a sd²len s ostatn²mi telefonistkami. Z²skal by se tak ucelenĨ pohled na 

spokojenost z§kazn²kŢ. 

DruhĨm zjiġŠovanĨm krit®riem byli zamŊstnanci. Spoleļnost ani zde nem§ jasnŊ stanovenĨ 

postup zjiġŠov§n² spokojenosti svĨch zamŊstnancŢ. K tomu doch§z² pouze prostŚednictv²m 

porad veden². Na porad§ch, kter® se konaj² kaģdĨ tĨden, mŢģe vedouc² pracovn²k vzn®st dotaz 

ļi pŚipom²nku aŠ uģ svoji, nebo svĨch podŚ²zenĨch. ZamŊstnanci, kteŚ² pracuj² pŚ²mo v s²dle 

spoleļnosti, jsou v bliģġ²m kontaktu s veden²m, a tak se se svĨmi dotazy mohou obr§tit pŚ²mo 

na veden². Ostatn²m pracovn²kŢm na poboļk§ch nebo tŊm, kteŚ² se boj² sdŊlit svŢj n§zor pŚ²mo 

nadŚ²zenĨm, by mohl slouģit anonymn² dotazn²k na intranetu spoleļnosti, kterĨ by se odes²lal 

pŚ²mo veden². Spoleļnost se snaģ² pro sv® zamŊstnance poŚ§dat nejrŢznŊjġ² akce, ale fluktuace 

zamŊstnancŢ je st§le velk§. Se spoleļnost² kaģdoroļnŊ ukonļ² pracovn² pomŊr mnoho 

pracovn²kŢ, coģ je d§no niģġ²mi platy a menġ²mi benefity neģ maj² konkurenļn² spoleļnosti. 

Je tedy zŚejm®, ģe zamŊstnanci neoceŔuj² pŚ§telskĨ pŚ²stup spoleļnosti natolik jako hmotn® 

ocenŊn². MoģnĨm Śeġen²m by mohly bĨt pŚ²spŊvky vġem zamŊstnancŢm do programu 

Cafeterie Benefit ļi poskytov§n² a pŚisp²v§n² na dnes velmi popul§rn² Flexi pass, kter® mŢģe 

zamŊstnanec vyuģ²t k aktivn²mu odpoļinku nebo relaxaci. ZamŊstnavatel si t²m z§roveŔ sn²ģ² 

z§klad danŊ. 

TŚet²m zkoumanĨm krit®riem bylo vn²m§n² spoleļnosti jeho okol²m. Spoleļnost je zn§m§ 

pŚedevġ²m ve sv®m mŊstŊ a okol², kde m§ hlavn² s²dlo a poskytuje zamŊstn§n² velk®mu poļtu 

obyvatel. Spoleļnost m§ ve mŊstŊ dobrou povŊst, majitel® jsou rodil² obļan® mŊsta a sv® rodn® 

mŊsto podporuj² na sportovn²ch akc²ch. Spoleļnost podporuje tak® soci§ln² sluģby ve mŊstŊ. 

Okol²m je proto vn²m§no pozitivnŊ nebo alespoŔ neutr§lnŊ. VŊtġina obyvatel jm®no firmy zn§ 

a spojuj² si jej s t²m, co dŊlaj². Papera s. r. o. je drģitelem nŊkolika certifik§tŢ a cen, vŊtġina z 

nich jsou vġak jiģ starġ²ho data, a proto by se firma mohla uch§zet o nov§ ocenŊn². NapŚ²klad 

opŊt v soutŊģi Firma roku poŚ§danou Hospod§ŚskĨmi novinami ļi Vodafonem. Pokud by se 

spoleļnost ¼ļastnila soutŊģe Firma roku, je moģnost z¼ļastnit se z§roveŔ Vodafone 

OdpovŊdn§ firma roku, ļ²mģ by mohla oslovit i dalġ² budouc² z§kazn²ky, protoģe pr§vŊ 

odpovŊdnost v podnik§n² se v dneġn² dobŊ velmi Śeġ² a z§kazn²ci na ni slyġ². T²m by se dostala 

do povŊdom² potenci§ln²ch z§kazn²kŢ i v ostatn²ch mŊstech nebo dokonce na Slovensku.  

Posledn² zkoumanou oblast² byla ekonomick§ aktivita spoleļnosti a vĨsledky pomŊrovĨch 

ukazatelŢ. Spoleļnost sleduje pŚedevġ²m bŊģnou likviditu a celkovou zadluģenost. Oba 

ukazatele nedosahuj² dobrĨch vĨsledkŢ. Aļkoliv trģby maj² rostouc² tendenci, spoleļnost je 

v²ce zadluģena neģ je pro podnik zdrav®. To je ale d§no tak® faktem, ģe ve sledovan®m obdob² 

dostavovala novou ļ§st budovy. Do budoucna by se vġak mŊla snaģit sn²ģit svou zadluģenost 

alespoŔ na 60 %. Vzhledem k faktu, ģe spoleļnost m§ v posledn²m sledovan®m obdob² nejniģġ² 

zadluģenost, je pro splnŊn² tohoto c²le na dobr® cestŊ. BŊģn§ likvidita by se mohla zvĨġit pot®, 

co by spoleļnost generovala vyġġ² trģby. Ty by se mohly zvĨġit na z§kladŊ vŊtġ²ho poļtu 

z§kazn²kŢ, kteŚ² by se o spoleļnosti dozvŊdŊli z vĨġe zm²nŊn®ho doporuļen² zviditelnit se 
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prostŚednictv²m soutŊģ², kter® v minulosti vyhr§li. Aby veden² spoleļnosti vŊdŊlo, jak si stoj² 

v porovn§n² s konkurenc², doporuļila bych kaģdĨ rok prov§dŊt kontrolu vĨkonnosti firmy dle 

zvolen®ho modelu a porovn§vat sv® vĨsledky s konkurenļn²mi firmami. Prov§dŊn§ analĨza 

by poskytla pŚehled o tom, jak se spoleļnosti kaģdĨ rok daŚ², zda jejich kroky byly spr§vn® a 

poskytla by spoleļnosti pŚehled o novĨch pŚ²leģitostech. 

5 ZĆVŉR A LIMITY VħZKUMU 

C²lem m®ho vĨzkumu bylo na z§kladŊ vĨsledkov® ļ§sti modelu Start Plus zhodnotit 

vĨkonnost spoleļnosti Papera s.r.o. a navrhnout opatŚen², kter§ by vedla ke zlepġen² 

vĨkonnosti firmy. Cel§ pr§ce byla rozdŊlena na pŊt oblast². Prvn² oblast pŚedstavovala liter§rn² 

reġerġi, kter§ mŊla za ¼kol pŚedstavit oblast zkoum§n². Tou byla vĨkonnost podniku a metody 

mŊŚen² vĨkonnosti s t²m spojen®. ZamŊŚila jsem se na benchmarking, EFQM model a z nŊho 

vych§zej²c² model Start Plus. N§sledovala metodologie vĨzkumu, kde byly pops§ny postupy, 

jak bude vĨzkum za pomoci modelu Start Plus prob²hat. Po rozhovoru s tĨmem respondentŢ 

spoleļnosti Papera s. r. o. bylo moģn® vypracovat tŚet² ļ§st zabĨvaj²c² se analĨzou zjiġtŊnĨch 

dat, na jejichģ z§kladŊ byly konstatov§ny vĨsledky vĨzkumu. Byla zjiġtŊna mŊŚ²tka vn²m§n² 

spoleļnosti a jej² ukazatele vĨkonnosti za 4 po sobŊ jdouc² obdob². Zhodnotilo se, v jak®m 

rozsahu jsou sledovan® vĨsledky mŊŚeny a zda se ve spoleļnosti mŊŚ² vġe, co by se v dan® 

oblasti mŊŚit mŊlo. Zjistilo se, ģe spoleļnost nem§ stanovena pŚesnŊ dan§ mŊŚ²tka vn²m§n² v 

oblasti Z§kazn²kŢ, Pracovn²kŢ a Spoleļnosti. Vġechny z²skan® vĨsledky byly obodov§ny a 

zjistily se siln® str§nky spoleļnosti a jej² pŚ²leģitosti do budoucna. Ve ļtvrt® kapitole nazvan® 

ĂDiskuze vĨsledkŢ a doporuļen²ñ byly rozebr§ny jednotliv® vĨsledky, doporuļeny postupy, 

jak by bylo moģn® zjiġtŊn® vĨsledky zlepġit. Bylo navrģeno, aby telefonistky kontaktovaly 

z§kazn²ky a poģ§daly je o zpŊtnou vazbu, kterou by spoleļnost sledovala a zjistila tak vĨvoj 

spokojenosti z§kazn²ka. U zamŊstnancŢ je dŢleģit® zamŊŚit se pŚedevġ²m na jejich ohodnocen² 

a benefity, kter® by spoleļnost mohla nab²dnout. Pro vŊtġ² zviditelnŊn² by se spoleļnost opŊt 

mohla z¼ļastnit soutŊģ², ve kterĨch uģ v minulosti uspŊla a dostat se tak v²ce do povŊdom² 

budouc²m z§kazn²kŢm a zlepġit svou image u z§kazn²kŢ st§vaj²c²ch. Ekonomick® ukazatele 

nevykazovaly dobr® hodnoty. Ty by se mohly zvĨġit po aplikov§n² n§vrhu pro oblast 

spoleļnosti, jenģ by pŚinesl i vyġġ² trģby. 

Na zaļ§tku vĨzkumu byla poloģena centr§ln² vĨzkumn§ ot§zka, kter§ se zaj²mala o vĨkonnost 

spoleļnosti vych§zej²c² z modelu Start Plus. V celkov®m bodov®m hodnocen² bylo dosaģeno 

91,5 bodŢ. Do celkov®ho bodov®ho hodnocen² nen² zahrnuta oblast pŚedpokladŢ, ale pouze 

oblast vĨsledkŢ orientuj²c² se na z§kazn²ky, pracovn²ky, spoleļnost a ekonomick® vĨsledky. 

Spoleļnost nedos§hla vĨbornĨch vĨsledkŢ, a proto m§ tedy urļitŊ co zlepġovat. Bylo by 

vhodn® tuto vĨkonnost mŊŚit nejl®pe kaģdĨ rok a sledovat, zda se spoleļnost ub²r§ lepġ²m 

smŊrem. V m® diplomov® pr§ci, jej²mģ t®matem je Zhodnocen² vĨkonnosti spoleļnosti a 

n§vrhy na jej² zlepġen², bude znovu prozkoum§na cel§ spoleļnost s roļn²m odstupem. 

VĨzkum byl limitov§n nŊkolika faktory. Ve vĨzkumu se pouģ²vala z modelu Start Plus pouze 

druh§ ļ§st, kter§ se zamŊŚuje na oblast vĨsledkŢ. Nebyla pouģita prvn² ļ§st zamŊŚen§ na oblast 

pŚedpokladŢ. Z toho dŢvodu nen² moģn® stanovit celkov® bodov® hodnocen² a z²skan® body 

jsou tak niģġ². D§le byl vĨzkum limitov§n ļasem, kterĨ byl stanoven na jeden semestr. Na 

samotnĨ vĨzkum je potŚeba delġ² ļasovĨ ¼sek na sbŊr dat, aby vĨsledky byly co nejpŚesnŊjġ² 

a eliminovaly se odchylky. Tento ļas byl nav²c zkr§cen celosvŊtovou pandemi² koronaviru 
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Covid-19, pŚi kter® sledovan§ spoleļnost minimalizovala kontakt s okol²m a Śeġila pŚedevġ²m 

sv® provozn² a obchodn² vŊci s pandemi² spojen®, takģe komunikace s n² byla velmi omezen§. 

VŊŚ²m, ģe pokud by bylo umoģnŊno v²ce rozhovorŢ ve spoleļnosti, z²skalo by se v²ce dat, 

kter§ by odkryla i dalġ² jistŊ zaj²mav® informace. Za tŊchto podm²nek jsem dalġ² informace 

z²sk§vala z velmi stroh® e-mailov® komunikace. V neposledn² ŚadŊ je vĨzkum omezen tak® 

toleranc² +/- 25 bodŢ v celkov®m bodov®m hodnocen², coģ mohou ovlivnit zkuġenosti 

hodnotitele. 
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VħSKUM NĆZOROV KONKURENĻNħCH VħVOJĆRSKYCH 

TĉMOV O EFEKTIVITE SOFTV£ROV PRE RIADENIE VħVOJA 

PROJEKTU 

Karin Koyġov§ 

ĐVOD 

V dneġnej dobe, keŅ na trhu softv®rovĨch firiem prib¼da neust§le mnoģstvo novĨch a novĨch 

Start-upov s novĨmi projektmi, je d¹leģit® zameraŠ sa na riadenie projektov vo vlastnej firme. 

Firma si predsa nem¹ģe dovoliŠ uģ v zaļiatkoch spraviŠ nejakĨ veŎkĨ chybnĨ krok, ktorĨ by 

ju mohol st§Š aj bankrot, alebo v lepġom pr²pade ne¼spech cel®ho projektu. Presne takto 

premĨġŎa aj Ăn§ġñ Start-up. Kladie veŎkĨ d¹raz na pr²pravu. K tomu patr² v prvom rade aj 

vĨber softv®rov®ho n§stroja pre riadenie vĨvoja projektu. Produktom Start-upu bude mobiln§ 

aplik§cia, ktor§ bude maŠ za ¼lohu sprostredkovanie pren§jmu hnuteŎnĨch vec². Bude rieġiŠ 

probl®m Ŏud², ļo potrebuj¼ vyuģiŠ urļitĨ produkt, no nemaj¼ financie na jeho k¼pu a tak si ho 

bud¼ m¹cŠ jednoducho zapoģiļaŠ od niekoho, kto t¼to vec uģ vlastn². Na druhej strane bude 

sl¼ģiŠ tĨmto majiteŎom ako zdroj z§robku. Start-up tvor² 5 zamestnancov a celĨ n§pad vznikol 

ako diplomov§ pr§ca. Pri vĨvoji bud¼ pouģ²vaŠ metodiku Scrum, preto je to aj jedna z 

podmienok, ktor® si firma nastavila, ģe mus² novĨ softv®r pre riadenie projektov spŌŔaŠ. Spolu 

je tĨchto poģiadaviek na softv®r aģ ġesŠ. KeŅģe ide o zaļ²naj¼ci Start-up, nem¹ģe si firma 

dovoliŠ m²naŠ veŎk® financie, preto mus² byŠ softv®r zdarma. CieŎom tohto vĨskumu bude 

preto odporuļiŠ vhodnĨ projektovĨ n§stroj a to na z§klade n§zorov a sk¼senost² u 

konkurenļnĨch IT firiem, ktor® uģ takĨto softv®r naplno vyuģ²vaj¼. Odpor¼ļanie by malo 

spŌŔaŠ vġetky poģiadavky, ktor® si vopred Start-up urļil. 

1 LITERĆRNA REĠERĠ 

V tejto kapitole sa pr§ca venuje teoretick®mu spracovaniu agiln®ho riadenia, predovġetkĨm 

metodike Scrum. Vysvetlen® s¼ mnoh® pojmy, a na z§ver kapitoly je prehŎadne pop²san§ 

d¹leģitosŠ vĨberu softv®rov®ho n§stroja. 

1.1 Agiln® riadenie projektov v IT 

V IT konkr®tne pri vĨvoji mobilnĨch aplik§ci² sa vyuģ²va vo veŎkej vªļġine agiln® riadenie 

projektov. Je presnĨm opozitom klasick®ho takzvan®ho vodop§dov®ho pr²stupu k riadeniu 

projektov. ĂAgilnĨ je dynamickĨ, rĨchly, interakt²vny, prisp¹sobivĨ, iterat²vny, z§bavnĨ, 

hravĨ, rĨchlo reaguj¼ci na zmenu. Je to inĨ sp¹sob ģivota, uprednostŔuj¼ci in® hodnoty. 

Re§lny vĨsledok pred striktnĨmi procesmi, zmenu pred predom napl§novanĨmñ (Ġochov§, 

Kunce, 2019, s. 15). ĂAgilnĨ pr²stup k riadeniu projektov sa uplatŔuje v projektoch, u ktorĨch 

je jasnĨ r§mcovĨ cieŎ, ale z najr¹znejġ²ch d¹vodov je nemoģn® presne definovaŠ vġetky 

dlhodob® poģiadavky bez priebeģnĨch prototypov. Pouģ²va sa teda, keŅ sa ned§ urļiŠ detailnĨ 

pl§n projektu vr§tane detailnĨch poģiadaviek (ļo je postup typickĨ pre tradiļnĨ, vodop§dovĨ 

pr²stup)ñ (Managementmania.com, 2016). Manifest agiln®ho vĨvoja stoj² na ġtyroch 

hodnot§ch, ktor® uprednostŔuj¼: 

¶ Jednotlivci a interakcie pred procesmi a n§strojmi- t²my, ktor® spolupracuj¼, maj¼ vģdy 

lepġie vĨsledky, ako individu§lne pracuj¼ci jednotlivci. Vlastn® n§stroje a spolupr§ca 
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by mali prevl§daŠ nad procesmi a n§strojmi nariadenĨmi, to vġak neznamen§, ģe 

procesy by mali vymizn¼Š z t²mov ¼plne. 

¶ Funguj¼ci software pred vyļerp§vaj¼cou dokument§ciou- firmy ļasto zab¼daj¼, ģe 

z§kazn²kovi je prednejġ² samotnĨ fin§lny produkt, ako mnoģstvo dokument§cie, ktor§ 

sa skrĨva za danĨm produktom. Samozrejme dokument§cia je d¹leģit§, ale mala by 

sl¼ģiŠ ako referencia. 

¶ Spolupr§ca so z§kazn²kmi pred vyjedn§van²m o zmluve- mus²me si uvedomiŠ, ģe danĨ 

fin§lny produkt vytv§rame pre z§kazn²ka, a preto je potrebn® sa ho spĨtaŠ, ļo vlastne 

potrebuj¼ a chc¼, pr²padne ho naviesŠ spr§vnym smerom a komunikovaŠ s n²m poļas 

cel®ho procesu. Priama komunik§cia so z§kazn²kom je vhodnejġia, neģ len podpis 

zml¼v a komunik§cia cez pr§vnych z§stupcov. 

¶ Reagovanie za zmeny pred dodrģovan²m pl§nu- vĨvoj§rska firma mus² reagovaŠ na 

zmeny, poģiadavky a probl®my z§kazn²ka. Dod§vateŎ nesmie nijako z§kazn²ka brzdiŠ, 

mohol by mu sp¹sobiŠ stratu alebo konkurenļn¼ nevĨhodu. Preto, ak si klient ģiada 

nieļo pozmeniŠ, a bude to znamenaŠ nedodrģanie a zbrzdenie p¹vodn®ho pl§nu, je 

potrebn® to splniŠ. Samozrejme pl§ny s¼ d¹leģit®, ale len ako sprievodca a vģdy je 

treba poļ²taŠ so zmenami pl§nu (Ġochov§, Kunce, 2019). 

1.2 Metodika Scrum  

Scrum je v s¼ļasnosti jednĨm z naj¼speġnejġ²ch a najļastejġie vyuģ²vanĨch agilnĨch metod²k. 

KŎ¼ļovĨm pre Scrum je moģnosŠ z§kazn²ka zmeniŠ ġpecifik§ciu projektu poļas cel®ho 

vĨvoja. Je postavenĨ na t²movej spolupr§ci, zapojen² z§kazn²ka a pravidelnej spªtnej vªzbe. 

S¼streŅuje sa na schopnosŠ rĨchleho dodania ļasti rieġenia s najvyġġou prioritou. V z§klade 

m§ Scrum 3 hlavn® role, a spolu s celĨm t²mom vytv§ra tzv. Ăscrum teamñ. S¼ to Scrum 

Master, Product Owner a Scrum Team member. Scrum master je kouļ, ktorĨ sa star§ o rozvoj 

a fungovanie samotn®ho t²mu, udrģuje proces a odstraŔuje r¹zne prek§ģky. Vyuģ²va soft-

skills, umenie dobre nasl¼chaŠ a mus² byŠ odborn²k na agiln® riadenie s predoġlĨmi 

sk¼senosŠami zo scrum t²mu. CieŎom Scrum mastra je podporiŠ samoorganiz§ciu t²mu, a 

kaģd®mu d§vaŠ priestor na vlastn® n§pady. Scrum master prispieva k zvĨġeniu 

transparentnosti a spolupr§ce, chr§ni t²m a napom§ha t²mu, aby si s§m odstr§nil vzniknut® 

prek§ģky (Ġochov§, 2018). Product owner je vlastn²k produktu, m§ na starosti v²ziu a je 

zodpovednĨ za celkov¼ ¼speġnosŠ produktu. Mal by maŠ jasno v tom, na ļom t²m bude 

pracovaŠ a urļovaŠ priority t²mu. To vġak neznamen§, ģe riadi ļlenov t²mu, alebo ģe im 

prikazuje, ļo musia dokonļiŠ. Len stanovuje, ļo sa m§ urobiŠ v akom porad². Product owner 

je v pravidelnom kontakte s t²mom, ale veŎk¼ ļasŠ pracovn®ho dŔa tr§vi so z§kazn²kmi. Jeho 

cieŎom je maŠ ¼speġnĨ produkt, aby vġetci vedeli, ļoho chc¼ dosiahnuŠ a ļo je ich spoloļnĨm 

cieŎom (Ġochov§, Kunce, 2019). Scrum Team member v preklade sa jedn§ o radov®ho ļlena 

t²mu, avġak slovo radovĨ ho v¹bec nevystihuje a neznamen§, ģe by nemal ģiaden vplyv. Takto 

predsa Scrum nefunguje, scrum t²m nem§ klasick®ho ġ®fa. V podstate s¼ radov² ļlenovia t²mu 

pr§ve ļlenovia t²mu, ktor² prev§dzaj¼ vĨvoj (program§tori) (Mysl²n, 2016).  
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1.2.1 Pl§novanie  

Zjednoduġene sa d§ povedaŠ, ģe v  metodike Scrum sa zoznamu ¼loh, ļo m§ t²m spraviŠ, 

hovor² Product Backlog. M§ ho na starosti Product owner a je to takĨ s¼hrn vġetkĨch 

inform§ci² vzŠahuj¼cich sa k dod§van®mu produktu. Je pr²stupnĨ cel®mu t²mu a jednotliv® 

poloģky doŔ m¹ģu ļlenovia t²mu vkladaŠ kedykoŎvek, avġak len Product owner urļuje ich 

prioritu. Jednotliv® poloģky v backlogu sa definuj¼ v podobe User story (pr²beh uģ²vateŎa) 

(Doleģal a kolekt²v, 2016). 

Metodika Scrum rozdeŎuje celĨ vĨvojovĨ proces na pravideln® cykly, ktorĨm sa hovor² 

sprinty. Sprint je vlastne fixne dlh§ iter§cia, v ktorej sa t²m zaviaģe dodaŠ funkcionalitu, ktor§ 

m§ pre z§kazn²ka hodnotu. T§to ļasŠ sprintu, kde sa stanovuje cieŎ a zafixuje rozsah pre 

nadch§dzaj¼ci sprint, sa vol§ sprint planning. DŌģka sprintu vģdy z§leģ² od dan®ho projektu, 

avġak nemal by byŠ pr²liġ dlhĨ ani pr²liġ kr§tky. Skr§tka dŌģka sprintu by mala byŠ tak§, aby 

t²m stihol dokonļiŠ a dosiahnuŠ cieŎ sprintu (Ġochov§, Kunce, 2019). 

Na konci kaģd®ho sprintu prich§dza sprint review, ktor®ho podstatou je predanie hotov®ho 

produktu z§kazn²kovi. Behom neho sa t²m snaģ² z²skaŠ spªtn¼ vªzbu od objedn§vateŎa a 

vlastn²k produktu rozhoduje, ļi je dan§ poloģka akceptovan§. Ak s¼ pr²tomn® Ņalġie 

zainteresovan® strany, zozbiera sa spªtn§ vªzba aj od nich, pr²padne m¹ģu odprezentovaŠ 

svoje Ņalġie oļak§vania. Sprint review je ļasto ļasovo n§roļnejġie, avġak je d¹leģit® pozvaŠ 

naŔho z§stupcu z§kazn²ka a uģ²vateŎov, aby t²m dostal kvalitn¼ spªtn¼ vªzbu (Doleģal a 

kolekt²v, 2016). 

Medzi najļastejġie a najzn§mejġie aplikovan® aktivity v Scrum t²moch patr² Scrum meeting 

(Stand-Up) a Retrospekt²va. Tieto aktivity s¼ prebrat® aj z inĨch metod²k, dokonca niekedy 

ani nejde o agiln® riadenie. Daily Scrum meeting je urļite najzn§mejġia praktika, ktor§ sa v 

agilnĨch metodik§ch vyuģ²va a ļasto sa jej hovor² Standup alebo dennĨ Scrum. T²m sa na 

tĨchto stretnutiach zoskup² okolo scrum tabule, alebo na podobnom mieste a zdieŎaj¼ si medzi 

sebou inform§cie o tom, na ļom pracovali deŔ predtĨm, o pl§noch na ktorĨch bud¼ pracovaŠ 

v ten deŔ a pr²padne o probl®moch, s ktorĨmi sa streli a potrebuj¼ ich vyrieġiŠ spolu s celĨm 

t²mom. Scrum master m§ pri tomto meetingu ļisto rolu moder§tora a facilit§tora celej diskusie. 

Prim§rny vĨznam Standupu je v posilnen² t²mov®ho z§vªzku a pocitu, ģe t²m dok§ģe stihn¼Š 

cieŎ Sprintu naļas (Ġochov§, Kunce, 2019).  

Retrospekt²va je t²movĨ meeting, kde ļlenovia t²mu zhodnotia, ļo sa im pri poslednej iter§cii 

podarilo, v ļom chc¼ pokraļovaŠ, a ļo naopak chc¼ vylepġiŠ ļi zmeniŠ. Retrospekt²va je z 

veŎkej ļasti o pocitoch, o tom, ako sa ļlenovia t²mu c²tili. Mala by byŠ organizovan§ 

pravidelne a ļasto, najide§lnejġie je vģdy po skonļen² sprintu, keŅ maj¼ vġetci eġte inform§cie 

v ļerstvej pamªti. VeŎmi pozit²vne sa v t²moch osvedļilo menenie form§tu retrospekt²vy, 

posilnila sa tĨm kreativita. Existuje mnoho sp¹sobov ako ju vylepġiŠ, napr²klad: retrospekt²va 

s lepiacimi papierikmi, ļasov§ os, met·da fishbone a in® (Ġochov§, Kunce, 2019).  
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1.2.2 VĨvoj aplik§ci² 

AplikaļnĨ softv®r (aplik§cia) je softv®r, s ktorĨm pracuje uģ²vateŎ. Aplik§cia pom§ha 

pouģ²vateŎovi pri uskutoļŔovan² nejakej konkr®tnej ļinnosti. VĨvoj aplik§ci² je komplexnĨ a 

empirickĨ probl®m. Je veŎmi Šaģk® ho napl§novaŠ a podŎa toho ist®ho pl§nu aj vytvoriŠ. To 

je pr§ve d¹vod, preļo aģ 70% projektov v softv®rovĨch spoloļnostiach konļ² neskoro, vo 

veŎkej miere prekraļuj¼ stanovenĨ budget, alebo vonkoncom nespŌŔa z§kazn²kove 

poģiadavky. Ļastokr§t vĨvoj softv®ru zlyh§va na tom, ģe z§kazn²k nevie ļo presne chce, alebo 

to nezvl§dne efekt²vne vysvetliŠ  dod§vateŎovi. Typicky si z§kazn²k predstavuje vĨvoj 

softv®ru tak, ģe sa vġetko len zanalyzuje, navrhne, vyvinie program§tormi, otestuje a je to 

pripraven® na odovzdanie a teda na z§kazn²kove vyuģ²vanie. To je veŎkĨ probl®m a pr§ve na 

tomto zlyh§va celĨ proces. Je to aj z veŎkej ļasti sp¹soben® chybou softv®rovĨch spoloļnost², 

ģe n¼tia z§kazn²ka dopredu presne povedaŠ jeho poģiadavky a len ho uistia, ģe to dodaj¼ 

(Ġochov§, Kunce, 2019). 

TakĨmto chyb§m vie pred²sŠ agilnĨ pr²stup. Ten odliġuje vĨvoj aplik§ci² od vĨroby napr²klad 

v ġtandardnĨch tov§rŔach. ĂAgilnĨ pr²stup k vĨvoju sa uplatŔuje predovġetkĨm u zloģit®ho, 

komplexn®ho alebo inovaļn®ho softv®ru, u ktor®ho je veŎmi Šaģk® sp²saŠ detailn® poģiadavky 

na zaļiatku projektu. Tie sa postupne upresŔuj¼ alebo tvor² priebeģne na z§klade sk¼senost² s 

prototypmi z jednotlivĨch iter§ci² vĨvoja na z§klade spªtnej vªzby od uģ²vateŎovñ 

(Managementmania.com, 2016). 

1.3 Softv®r pre riadenie projektov 

Poļas cel®ho ģivota projektu sa vyuģ²vaj¼ softv®ry (n§stroje) pre riadenie projektu. CieŎom 

tĨchto n§strojov je uŎahļenie pr§ce, procesov, aktiv²t a pl§novania spojenĨch s projektom. 

Avġak ļastokr§t kaģd§ f§za projektu si vyģaduje inĨ softv®r. ĂT²my ļoraz ļastejġie 

spolupracuj¼ na diaŎku ļi dokonca z opaļnĨch k¼tov sveta, preto s¼ dnes komunikaļn® 

zruļnosti a spravovanie ļasu kŎ¼ļovejġie neģ kedykoŎvek predtĨm. VŅaka pr²stupu k 

n§strojom, ktor® ¼ļastn²kom projektu umoģŔuj¼ riadiŠ ho za pochodu a promptne zdieŎaŠ 

aktuality, rozhovory a ļasov® osi prostredn²ctvom vyhradenej projektovej lokality, m¹ģu byŠ 

vġetky strany dobre informovan® a navz§jom prepojen®ñ (Ġtukovsk§, 2018) 

Mnoģstvo pon¼kanĨch softv®rovĨch n§strojov na riadenie projektu sa neust§le zvyġuje a s tĨm 

sa sp§ja i napredovanie vĨvoja tĨchto softv®rov. Na trh prib¼daj¼ ¼plne nov® softv®ry, 

vylepġen® verzie uģ existuj¼cich softv®rov a dokonca posledn® roky ponuka takĨchto 

softv®rov nie je cudzia ani ļeskĨm firm§m. Existuje niekoŎko softv®rovĨch rieġen² z dieŎne 

ļeskĨch firiem, ktor® sa nem²Ŕaj¼ popularite.  

ProjektovĨ manaģ®r, majiteŎ firmy alebo samotnĨ projektovĨ t²m mus² dbaŠ na vĨber 

spr§vneho softv®rov®ho n§stroja. VĨber tak®hoto softv®ru je kŎ¼ļovou ¼lohou a mus² sa k 

nemu zodpovedne pristupovaŠ, pretoģe softv®r bude pouģ²vanĨ celĨ ļas trvania projektu. Ak 

t²m zist², ģe im z nejak®ho d¹vodu vybranĨ projektovĨ n§stroj nevyhovuje, je veŎmi obtiaģne 

ho zmeniŠ uģ v priebehu projektu. Probl®mom bĨva obtiaģnsŠ/nemoģnosŠ presunu d§t do 

nov®ho softv®ru, alebo ļas vyplĨtvanĨ na uļenie sa pracovaŠ s novĨm softv®rom a podobne. 

PredovġetkĨm si mus² ten ļo rozhoduje o vĨbere ujasniŠ o akĨ typ projektu ide a v akej sf®re 

sa podnik pohybuje. Je samozrejm®, ģe takĨ typ projektov®ho softv®ru, ļo vyhovuje IT 

vĨvoj§rskym firm§m pre ich projekty, nemus² vyhovovaŠ in®mu typu firiem a ich projektom 
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a naopak. Preto je potrebn® si vopred urļiŠ priority a poģiadavky na softv®r. Z§kladn® a ļasto 

vyhŎad§van® funkcie softv®rovĨch n§strojov pre riadenie projektu: 

¶ Workflow - v preklade znamen§ pracovnĨ postup. Zohr§va v n§strojoch na riadenie 

d¹leģit¼ ¼lohu. Kaģd§ ļinnosŠ m§ poļiatoļn¼ f§zu, pracovn¼ f§zu a z§vereļn¼ f§zu. 

Rozdielne projekty m¹ģu maŠ rozliļn® potreby na pracovn® postupy. Preto je veŎkou 

vĨhodou, pokiaŎ je workflow moģn® upravovaŠ a nastaviŠ podŎa potrieb projektu.  

¶ Beģne sa jednotliv® f§zy pracovn®ho potupu zobrazuj¼ v softv®rovĨch n§strojoch na 

riadenie projektov ako stŌpce, ktor® obsahuj¼ ļinnosti podŎa ich aktu§lneho stavu 

rozpracovania. Popul§rne f§zy pre workflow s¼ To Do (ļak§ na zah§jenie), In Progress 

(vykon§va sa), Review (kontroluje sa), Testing (testuje sa), Done (hotov®), Canceled 

(zruġen®). Plat², ģe z kaģd®ho stavu je moģn® dostaŠ sa do stavov predch§dzaj¼cich 

(napr²klad z Testing do To Do), avġak v opaļnom smere by mala byŠ zachovan§ 

stanoven§ postupnosŠ f§z pracovn®ho postupu. 

¶ Dashboard - je prvkom uģ²vateŎsk®ho rozhrania, ktorĨ pon¼ka sumariz§ciu a 

vizualiz§ciu vybranĨch d§t. Pri n§strojoch na riadenie projektu by dashboard mal 

obsahovaŠ sumu str§ven®ho ļasu Ŏud² na ¼loh§ch v urļenom intervale, r¹zne grafy v 

z§vislosti na obsahu, vĨpis ¼loh, ktor® aktu§lne prebiehaj¼ a z§roveŔ tĨch, ktor® s¼ v 

prvotnej f§ze pre prehŎad nad aktu§lnym stavom projektu, a podobne. CieŎom 

dashboardu je poskytn¼Š prehŎadn® inform§cie o aktu§lnom stave, ktor® pom¹ģu pri 

rozhodovan² a pl§novan². 

¶ Time tracking - (v preklade zaznamen§vanie ļasu) sa pouģ²va pre zaznamenanie ļasu 

na konkr®tnej ¼lohe. Beģne sa jedn§ predovġetkĨm o hodiny, avġak nie s¼ vyl¼ļen® ani 

menġie ļasov® jednotky. D¹vodom, preļo sa sleduje str§venĨ ļas na jednotlivĨch 

¼loh§ch, je zlepġenie presnosti odhadov a pl§novania. Pri absencii odhadu, koŎko bude 

pribliģne trvaŠ dan§ ¼loha, je pl§novanie n§roļnejġie, a aj keŅ sa jedn§ iba o odhad, 

poskytuje odrazov¼ hodnotu pri urļovan² predpokladan®ho ļasu dokonļenia. 

Ļas sa na ¼loh§ch m¹ģe zaznamen§vaŠ priebeģne, alebo vģdy na konci po dokonļen² 

vykon§vanej pr§ce konkr®tnej osoby. Pri neskorġ²ch analĨzach priebehu projektu je moģn® 

vŅaka porovnaniu zaznamenan®ho ļasu a odhadu vytv§raŠ presnejġie pl§novania, ktor® m¹ģu 

zn²ģiŠ n§klady a vĨdaje. 

2 METODOLčGIA VħSKUMU 

Tento vĨskum sa zaober§ spokojnosŠou s projektovĨmi softv®rmi pre riadenie vĨvoja 

projektu, konkr®tne u konkurenļnĨch IT firiem, ktor® podnikaj¼ vo vĨvoji mobilnĨch 

aplik§ci². Vo vĨskume som si urļila hlavnĨ vĨskumnĨ cieŎ, sedem vedŎajġ²ch cieŎov a taktieģ 

vĨskumnĨch ot§zok. HlavnĨ vĨskumnĨ cieŎ: Odporuļenie projektov®ho softv®ru na riadenie 

vĨvoja mobilnej aplik§cie pre zaļ²naj¼ci start-up a to na z§klade n§zorov a sk¼senost² u 

konkurenļnĨch firiem. 

1) Identifik§cia oļak§van² konkurenļnĨch firiem od softv®ru na riadenie projektu 

2) ZisŠovanie dostupnosti podporovanej platformy  

3) ZisŠovanie moģnost² integr§cie s externĨmi n§strojmi 

4) AnalĨza dostupnĨch exportov  

5) Identifik§cia dostupnosti workflow 

6) ZisŠovanie spokojnosti pomeru ceny a kvality 
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7) Zistenie vhodnosti uģ²vania projektov®ho softv®ru pri metodike Scrum 

Centr§lna vĨskumn§ ot§zka: Ak§ je sk¼senosŠ konkurenļnĨch vĨvoj§rskych t²mov s 

projektovĨmi softv®rmi na riadenie vĨvoja mobilnĨch aplik§ci²? 

1) Mali podniky stanoven® ciele a oļak§vania pri vĨbere projektov®ho softv®ru? 

2) Pre ak® platformy je softv®r dostupnĨ? 

3) Ak® s¼ moģnosti integr§cie s externĨmi n§strojmi? 

4) Ak® exporty a analĨzy d§t umoģŔuje vybranĨ softv®r pre riadenie projektu? 

5) Podporuje projektovĨ softv®r zobrazenia workflow? 

6) Ak§ je spokojnosŠ pomeru ceny a kvality? 

7) Je vybranĨ softv®r vhodnĨ pre riadenie projektov pomocou metodiky Scrum? 

Pre z²skanie d§t som vyuģila kvalitat²vny pr²stup konkr®tne formou individu§lnych 

rozhovorov. Rozhovory prebiehali online po predoġlej komunik§cii. Za techniku zbierania d§t 

som vyuģila ļiastoļne ġtrukt¼rovanĨ rozhovor. Kan§l, pomocou ktor®ho bol uskutoļnenĨ 

rozhovor, si mohol kaģdĨ respondent vybraŠ s§m. Traja respondenti si vybrali rozhovor 

prostredn²ctvom Google meets a dvaja sluģbu Skype. D¹vodom pre vĨber individu§lnych 

online rozhovorov na diaŎku bolo nariadenie izol§cie obyvateŎstva v s¼vislosti s pand®miou. 

Ako strat®giu som pre tento vĨskum zvolila prieskum (zisŠovanie n§zorov). Ļo sa 

kvalitat²vneho vzorkovania tĨka, tak aby vĨsledky vĨskumu a moje nasledovn® odpor¼ļanie 

pre Start-up boli ļo najvhodnejġie, vybrala som spektrum uģ²vateŎov projektovĨch softv®rov 

z konkurenļnĨch IT firiem, ktor® sa ġpecializuj¼ na mobiln® aplik§cie a vyuģ²vaj¼ agiln® 

riadenie projektov. Celkovo individu§lne rozhovory prebiehali od 16.4.2020 do 20.4.2020. 

TabuŎka 1: Profil respondentov 

Respondent 
D§tum 

rozhovoru  

Poz²cia 

respondenta 
D¹vody vĨberu 

ļ. 1 16.4.2020 CEO 
dlhoroļn® sk¼senosti, zav§dzanie 

projektov®ho softv®ru vo vlastnej firme 

ļ. 2 17.4.2020 Scrum Master 
pracuje s rovnakou metodikou- Scrum, pr§ca 

na Start-upe 

ļ. 3 17.4.2020 Scrum Master pracuje s rovnakou metodikou- Scrum 

ļ. 4 20.4.2020 ProjetkovĨ manaģ®r 
pracuje s rovnakou metodikou- Scrum, 

dlhoroļn® sk¼senosti 

ļ. 5 20.4.2020 ProjetkovĨ manaģ®r pr§ca na zaļ²naj¼com Start-upe 

Zdroj:  Vlastn® spracovanie 

Ot§zky pre respondentov odr§ģali poģiadavky Startupu na samotnĨ softv®r. Niektor® ot§zky 

boli doplnkov®, tak aby sme viac do hŌbky pochopili spokojnosŠ respondentov a ich n§zory na 

danĨ softv®r.  

Ot§zky kladen® respondentom boli rozdelen® do troch oblast²: 

I. OblasŠ ï oļak§vania v podobe cieŎov od zavedenia softv®ru na riadenie vĨvoja 

projektov 

1) PredtĨm, neģ ste zaviedli softv®r na riadenie vĨvoja projektu, dali ste si 

oļak§vania/ciele, ktor® by mal spŌŔaŠ? 

2) SplŔuje Vami zavedenĨ softv®re tieto ciele/oļak§vania? 

II.  OblasŠ ï prvky (funkcionalita a Ņalġie charakteristiky) vyuģ²van®ho softv®ru 

1) O akĨ konkr®tny typ softv®ru sa jedn§?  
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2) UmoģŔuje tento softv®r okrem klasickej webovej aplik§cie aj vyuģ²vanie napr. 

Desktopovej, ļi mobilnej aplik§cie? 

3) UmoģŔuje Vami zvolenĨ softv®r zaznamen§vanie ļasu (time tracking)? 

4) UmoģŔuje Vami zvolenĨ softv®r prepojenie (integr§ciu) s inĨmi externĨmi 

softv®rmi pouģ²vanĨmi pri vĨvoji a automatiz§ciu procesov? Pros²m menujte tie, 

ktor® vyuģ²vate vy. 

5) Ak® exporty a spracovania d§t softv®ru umoģŔuje? 

6) Ste s nimi spokojn²? 

7) Vyhovuje V§m dokument§cia pl§novania?  

8) Podporuje uvedenĨ softv®r workflow a stav rozpracovanosti? 

9) UmoģŔuje efekt²vnu komunik§ciu a informaļnĨ tok d§t? Pribl²ģte, akĨ typ 

komunik§cie vyuģ²vate vy. 

III.  OblasŠ ï n§klady, cena a nefinanļnĨ pr²nos zaveden®ho softv®ru do spoloļnosti 

1) AkĨ bol vymedzenĨ rozpoļet na zamestnanca za softv®r a dodrģali ste ho? 

2) Ak® s¼ n§klady na vyuģ²vanie a spr§vu softv®ru?  

3) Keby ste mali ohodnotiŠ pomer kvalita/cena, za ktor¼ ste softv®r zak¼pili. 

4) Je podŎa V§s tento softv®rovĨ n§stroj vhodnĨ pre metodiku Scrum a podporuje 

ju? Ak §no, pros²m v kr§tkosti op²ġte ako ju podporuje. 

5) ZhodnoŠte pros²m celkov® vĨhody a nevĨhody n§stroja. 

Rozhovory boli nahr§van® (so s¼hlasom respondenta) na diktaf·n v mobilnom telef·ne a 

n§sledne prep²san® pomocou doslovnej transkripcie. Pre vĨsledky vĨskumu som vyuģila 

zhrŔuj¼ci protokol. 

3 ANALħZA DĆT A VħSLEDKY VħSKUMU  

CieŎom rozhovorov bolo zistiŠ spokojnosŠ uģ²vateŎov so softv®rovĨmi n§strojmi na riadenie 

projektu. Ot§zky mali za ¼lohu bliģġie zmapovaŠ, ak® maj¼ uģ²vatelia tĨchto n§strojov  

sk¼senosti a n§zory na r¹zne oblasti tĨkaj¼ce sa vybran®ho softv®ru. Prv§ oblasŠ mala za ¼lohu 

pribl²ģiŠ to, ak® mali respondenti pred vĨberom softv®ru oļak§vania v podobe cieŎov od 

zavedenia softv®ru. Jeden respondent si ģiadne ciele nestanovil a doplnil, ģe v porovnan² s 

dneġkom, v tej dobe, keŅ zav§dzali softv®r pre riadenie projektov, veŎa takĨchto softv®rovĨch 

rieġen² nebolo. Z ostatnĨch respondentov dvaja oznaļili svoje oļak§vania a ciele za naplnen® 

a dvaja za ļiastoļne naplnen®. Odpovede na prv¼ oblasŠ s¼ zaznamenan® v nasleduj¼com 

zhrŔuj¼com protokole. 
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TabuŎka 2: VĨsledky vĨskumu 1. oblasŠ 

 
Respondent 1 

REDMINE  

Respondent 2 

JIRA  

Respondent 3 

TRELLO 

business class 

Respondent 4 

ASANA 

business 

Respondent 5 

TRELLO free  

oļak§vania 

a ciele 
neboli stanoven® 

prehŎadnosŠ, 

dashboard, 

analĨzy 

stav ¼lohy, 

viditeŎnosŠ, 

upravovanie, 

tasky,  

Podpora 

Githubom, 

prehŎadnĨ 

workflow,  

nulov® n§klady, 

workflow 

n§stenka, 

uŎahļenie 

procesov 

naplnenie 

oļak§van² 
- spŌŔaj¼ 

ļiastoļne 

spŌŔaj¼ 
spŌŔaj¼ 

ļiastoļne 

spŌŔaj¼ 

Zdroj:  Vlastn® spracovanie 

TabuŎka ļ²slo 3 zobrazuje zhrŔuj¼ci protokol pre druh¼ oblasŠ rozhovoru, ktor§ je zameran§ 

hlavne na funkcionalitu. V tejto oblasti odpovedali na ot§zku, akĨ konkr®tny softv®r pre 

riadenie vĨvoja projektu vyuģ²vaj¼. KaģdĨ respondent podŎa odpovede vyuģ²va inĨ softv®rovĨ 

n§stroj, len respondenti ļ. 3 a ļ. 5 vyuģ²vaj¼ rovnakĨ, l²ġia sa vġak v preveden².  Respondenti 

sa podelili so svojimi sk¼senosŠami a postrehmi. Odpovedali na ot§zku podpory inĨch 

aplik§ci², moģnosti trackovania ļasu, workflow aj moģnosti komunik§cie cez softv®r. Ļo sa 

integr§ci² tĨka, traja respondenti uviedli, ģe softv®r, ktorĨ vyuģ²vaj¼, ich podporuje a dvaja 

naopak, ģe nepodporuje. V oblasti dokument§cie pl§novania maj¼ respondenti na svoje 

softv®ry rozliļn® n§zory. Respondent ļ. 1 oznaļil dokument§ciu za zastaral¼ a respondent ļ. 

3 ju oznaļil ako nedostatoļn¼ pri vªļġom t²me. Respondentom ļ. 2 a 4 dokument§cia 

pl§novania vyhovuje a poslednĨ respondent uviedol, ģe u softv®ru, ktorĨ vyuģ²va, 

dokument§cia ¼plne absentuje. 

TabuŎka 3: VĨsledky vĨskumu 2. oblasŠ 

 
Respondent 1 

REDMINE  

Respondent 2 

JIRA  

Respondent 3 

TRELLO 

business class 

Respondent 4 

ASANA 

business 

Respondent 5 

TRELLO free  

webov§/desktop 

/ mobiln§ 

aplik§cia 

web web + mobil web + mobil 
web + desktop + 

mobil 
web + mobil 

trackovanie 

ļasu 

nie, len spatn® 

zaznamenanie 
§no §no §no nie 

integr§cia so 

softv®rmi 
nie §no §no §no nie 

ak® integr§cie 

vyuģ²vaj¼ 
- 

Toggl, Github, 

Slack... 

Slack, github, 

time tracker 
Slack, Github - 

exporty d§t a 

analĨzy 
excelle 

excelle, toggle-

ļas 

excelle, agile 

metrics 

excelle, power 

BI 
nie 

spokojnosŠ s 

exportami a 

analĨzami 

ļiastoļn§ 

spokojnosŠ 
§no §no §no - 

dokument§cia 

pl§novania 

vyhovuje, ale 

p¹sob² zastaralo 
vyhovuje 

pri vªļġom t²me 

n§roļn§ 
vyhovuje ģiadna 

workflow a stav 

rozpracovanosti 
§no §no §no §no  §no 

komunik§cia koment§re 
koment§re, 

oznaļenia, slack 

koment§re, 

Slack 

koment§re, 

t²mov® 

konverz§cie 

koment§re 

Zdroj:  Vlastn® spracovanie 
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V nasleduj¼com zhrŔuj¼com protokole respondenti objasnili ot§zky ohŎadom ceny. NulovĨ 

budget mali stanovenĨ aģ dvaja z piatich respondentov. Respondenti zhodnocovali pomer 

cena/kvalita a mali na tento pohŎad rozliļn® n§zory. PodŎa respondentov s¼ vhodn® vġetky 

softv®ry pre riadenie projektu pomocou metodiky Scrum, okrem prv®ho ï Redmine. Koneļn® 

zhodnotenie vġetkĨch vĨhod a nevĨhod bolo veŎmi n§pomocn®, pretoģe prezentuje presnĨ 

ucelenĨ n§zor respondenta na danĨ softv®r. Respondent ļ. 2 dokonca povedal pri samotnom 

zhodnoten² vĨhod, ģe: ĂPodŎa m¹jho n§zoru je JIRA jeden z najlepġ²ch projekŠ§ckych 

softv®rov, a to som mal moģnosŠ za svoju kari®ru pouģ²vaŠ naozaj vġeliļoñ. 

TabuŎka 4: VĨsledky vĨskumu 3. oblasŠ 

 
Respondent 1 

REDMINE  

Respondent 2 

JIRA  

Respondent 3 

TRELLO 

business class 

Respondent 4 

ASANA business 

Respondent 5 

TRELLO free  

p¹vodnĨ 

budget na 

zamestnanca 

0 300 kļ/mesiac 300 kļ/mesiac neobmedzenĨ 0 

skutoļn® 

n§klady 
zadarmo 

7$/ zadarmo do 

10 uģ²vateŎov 
10$ 25 ú zadarmo 

cena/kvalita 

dostateļn§ 

kvalita za 

nulov¼ cenu 

jeden z 

najlepġ²ch 

n§strojov 

pre mal® t²my 

dostatoļn§ 

platen§ verzia je 

dobr§ 

dostatoļn§ 

kvalita za 

nulov¼ cenu 

vhodnosŠ 

pre 

metodiku 

SCRUM 

nie, s¼ 

vhodnejġie 

n§stroje 

vhodnĨ  vhodnĨ 
s vhodnĨmi 

integr§ciami 
s prisp¹soben²m 

nevĨhody  zastaralĨ vzŎad  zatiaŎ ģiadne  

pri vªļġ²ch 

t²moch menej 

prehŎadn® 

vyġġia cena oproti 

inĨm softv®rom 
m§lo funkci² 

vĨhody 
nulov® n§klady, 

spoŎahlivĨ 

zadarmo do 10 

uģ²vateŎov, 

prehŎadnosŠ a 

mnoģstvo 

integr§ci² 

n²zka cena, 

integr§cie, 

vzhŎad 

moģnosŠ vĨberu z 

drahġ²ch/lacnejġ²ch 

variant, peknĨ 

workflow,  

peknĨ vzhŎad, 

zdarma 

Zdroj:  Vlastn® spracovanie 

4 DISKUSIA VħSKEDKOV A ODPORĐĻANIE 

Z vĨskumu vyplynulo mnoģstvo zauj²mavĨch n§zorov a zhodnoten² vyuģ²vanĨch 

softv®rovĨch n§strojov na riadenie projektu. Respondenti mali r¹zne n§zory a sk¼senosti s 

danĨmi softv®rmi. Je zauj²mav®, ģe nie kaģd§ firma zvolila rovnak¼ taktiku pri vĨbere 

projektov®ho softv®ru, tak ako n§ġ Startup, ktorĨ si predom urļil poģiadavky a ciele na softv®r. 

Poģiadavky, ktor® boli stanoven®, s¼: zlepġenie dokument§cie pl§novania, moģnosŠ exportov, 

moģnosŠ integr§ci² s externĨmi softv®rmi, vyuģitie mobilnej aplik§cie, n§stroj vhodnĨ pre 

metodiku Scrum a nakoniec nulov® n§klady na softv®r. Nasleduj¼ca tabuŎka zobrazuje 

porovnanie softv®rov s poģiadavkami Start-upu, ktor® si stanovil.  
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TabuŎka 5: Porovnanie poģiadavkou pre softv®r 

 REDMINE  JIRA  

TRELLO 

business 

class 

ASANA 

business 

TRELLO 

free 

dokument§cia 

pl§novania 
ṉ ṉ ṉ ṉ ṍ 

exporty 
ṉ ṉ ṉ ṉ ṍ 

integr§cie 
ṍ ṉ ṉ ṉ ṍ 

mobiln§ 

aplik§cia 
ṍ ṉ ṉ ṉ ṉ 

vhodnosŠ pre 

SCRUM 
ṍ ṉ ṉ ṉ ṉ 

nulov® 

n§klady 
ṉ ṉ ṍ ṍ ṉ 

Zdroj:  Vlastn® spracovanie 

VĨsledky vĨskumu uk§zali r¹zne nedostatky, ale aj dobr® str§nky sk¼manĨch piatich 

projektovĨ softv®rov. Ako je moģn® si vġimn¼Š v zrovn§vacej tabuŎke, dokument§ciu 

pl§novania a exporty pon¼kaj¼ vġetky softv®ry, okrem posledn®ho, a to TRELLO verzia free. 

Integr§ciu s Ņalġ²mi externĨmi softv®rmi pon¼ka vªļġina softv®rov, tak isto i moģnosŠ 

vyuģitia mobilnej aplik§cie. VhodnĨ pre metodiku Scrum nebol podŎa respondenta softv®r 

Redmine. Nulov® n§klady boli asi najd¹leģitejġia ġpecifik§cia a poģiadavka od Start-upu, 

ktor¼ spŌŔaj¼ tri softv®ry. PodŎa zhodnotenia vĨsledkov je najleġ²m moģnĨm vĨsledkom a 

st§va sa i moj²m odpor¼ļan²m pre Start-up, softv®r JIRA. Tento softv®r spŌŔa ako jedinĨ 

vġetky poģiadavky firmy. Vo veŎkej miere m¹ģe napom¹cŠ Start-upu v r¹znych f§zach 

pl§novania, keŅģe podporuje i vyuģ²vanie Scrum metodiky. Tak ako bolo v liter§rnej reġerġi 

uģ spom²nan®, Scrum metodika vyuģ²va retrospekt²vu, scrum meetingy, sprinty a sprint review 

a to vġetko je moģn® napl§novaŠ pomocou softv®rov®ho n§stroja Jira. Product owner bude 

m¹cŠ prioritizovaŠ a zad§vaŠ tasky vĨvoj§rskemu t²mu, tak ako to m§ vo svojej ¼lohe. KeŅģe 

ido o Start-up, ktorĨ sa m¹ģe meniŠ v procese vĨvoja, rozrastaŠ a r¹zne definovaŠ, n§stroj im 

v tom pom¹ģe. Je vhodnĨ pre vĨvoj aplik§ci², pretoģe podporuje integr§cie s verzovac²m 

n§strojom (Github), ktorĨ je veŎkĨm pomocn²kom pri vĨvoji. N§stroj Jira podporuje i ļasto 

vyhŎad§van® funkcie softv®ru pre riadenie projektu: workflow, dashboard i trackovanie ļasu. 

VeŎkou vĨhodou tohto softv®ru a hlavne parameter, ktorĨ ho odliġuje od ostatnĨch softv®rov, 

ktor® uspeli v ostatnĨch parametroch, je jeho cena. Softv®r Jira je zdarma pre 10 uģ²vateŎov, 

Start-up m§ moment§lne 5 zamestnancov, takģe je tam st§le rezerva pre rast a rozġirovanie 

firmy. 
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5 ZĆVER A LIMITY VħSKUMU  

Za hlavn® limity tejto pr§ce povaģujem fakt, ģe pomocou rozhovorov bolo zhodnotenĨch len 

5 n§strojov. Na trhu je v dneġnej dobe naozaj obrovsk® mnoģstvo softv®rov na riadenie vĨvoja 

projektu, ktor® by urļite st§lo za zv§ģenie tieģ. MoģnosŠou by boli aj in® varianty rovnakĨch 

n§strojov, tak ako to bolo pri n§strojoch Trello, ktor® sa l²ġili predovġetkĨm cenou a ponukou. 

ńalġ²m limitom bola urļite i skutoļnosŠ, ģe iġlo o subjekt²vne n§zory uģ²vateŎov tĨchto 

softv®rov. Mohli sa pri odpovedi dopustiŠ nevedomky chyby, a vĨsledok preto nemus² byŠ 

spr§vny, keŅģe nebol kontrolovanĨ skutoļnĨmi d§tami o jednotlivĨch softv®roch. KeŅģe iġlo 

celkovo o n§zory, spokojnosŠ a sk¼senosti, mohli byŠ odpovede respondentov ovplyvnen® aj 

nejakĨm inĨm, nezn§mym faktorom. 

Vġetky ciele a pod ciele vĨskumu boli naplnen®. Skutoļn® sk¼senosti a n§zory na projektov® 

softv®ry s¼ r¹zne, kaģdĨ softv®r je jedineļnĨ, a firmy maj¼ od nich r¹zne oļak§vania. Ļasto 

je veŎkĨm probl®mom pr§ve cena, hlavne pri zaļ²naj¼cich firm§ch, ktor® si nem¹ģu dovoliŠ 

vynaloģiŠ financie na softv®r. Softv®r spŌŔa vġetky poģiadavky, ktor® si stanovila firma, pre 

ktor¼ samotn® odpor¼ļanie bolo. Softv®r pre riadenie projektov im m¹ģe napom¹cŠ k 

¼speġnosti cel®ho Start-upu. Tak ako bolo i v liter§rnej reġerġi rozoberan®, t²my ļoraz ļastejġie 

spolupracuj¼ na diaŎku a to je presne i pr²pad tohto Start-upu, preto ver²m, ģe im softv®r Jira 

napom¹ģe k dosiahnutiu ich cieŎov a taktieģ zjednotiŠ spolupr§cu t²mu. 
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VħZKUM ZAMŉřENħ NA CHOD HLAVNĉCH PROCESš 

SPOLEĻNOSTI TG DRIVES, S.R.O. 

Tom§ġ Kvarda 

ĐVOD 

Tento vĨzkum je zamŊŚen na procesn² fungov§n² spoleļnosti TG Drives, s.r.o., kter§ se zabĨv§ 

prim§rnŊ vĨrobou a kompletac² servomotorŢ, servopohonŢ a Ś²d²c²ch jednotek spolu s 

dod§vanĨm softwarem. Spoleļnost je uģ na trhu dobrĨch 25 let, svoji reputaci a bohatstv² 

stihla rozġ²Śit znaļnŊ skrze uļ§st na zaj²mavĨch mezist§tn²ch projektech, ale co se tĨļe sv® 

velikosti, se moc nezmŊnila, v prŢmŊru zamŊstn§v§ st§le jen 25 zamŊstnancŢ. VĨzkum 

analyzuje vybran® hlavn² procesy, kter® jsou dŢleģit® a kl²ļov® z pohledu uspokojen² 

z§kazn²ka, a zamŊŚuj² se tedy na poskytnut² standartn²ho zboģ² ļi sluģby z dosavadn²ho 

portfolia produktŢ. Procesn² zmapov§n² chodu spoleļnosti je dŢleģitou souļ§st² Ś²zen² podniku 

a z§kladn²m stavebn²m kamenem pro zaveden² managementu kvality do spoleļnosti. Samotn§ 

norma ĻSN EN ISO 9001:2016 je zaloģena na procesn²m pŚ²stupu a stanovuje pr§vŊ Ś²zen² 

procesŢ jako jeden z dŢleģitĨch poģadavkŢ. Centr§ln² vĨzkumn§ ot§zka tedy zn²: ĂJakĨ je 

prŢbŊh a struktura hlavn²ch procesŢ spoleļnosti TG Drives, s.r.o. z pohledu vybranĨch 

kl²ļovĨch zamŊstnancŢ odpovŊdnĨch za tyto doposud nezdokumentovan® a neohraniļen® 

procesy v organizaci?ñ C²lem tohoto vĨzkumu je zmapov§n² a zdokumentov§n² vybranĨch 

hlavn²ch procesŢ spoleļnosti z pohledu kl²ļovĨch zamŊstnancŢ pro potŚeby certifikace dle 

ĻSN EN ISO 9001:2016. 

1 LITERĆRNĉ REĠERĠE 

V t®to ļasti jsou tematicky rozebr§ny oblasti Ś²zen² kvality a procesŢ, na kterĨch je vĨzkum 

postaven, ze kterĨch ļerpal z§kladn² informace pro koncipov§n² struktury rozhovorŢ, a je zde 

vysvŊtlen i podnŊt realizace vĨzkum, kterĨ pŚedstavuje jakost v podniku. 

1.1 ř²zen² kvality ï certifikace dle ĻSN EN ISO9001:2016 

Mapov§n² procesŢ vych§z² z potŚeby podniku zav®st Ś²zen² jakosti a n§slednŊ ji certifikovat. 

Procesn² pŚ²stup (Hn§tek a kolektiv, 2016, s. 16 a 41) je jednou ze z§sad managementu kvality 

a poģadavkem na veden² o jeho pouģ²v§n². Nejl®pe management kvality byl definov§n jako 

ucelenĨ proces v r§mci cel®ho podniku, tedy celopodnikov® Ś²zen², kter® se zamŊŚuje na 

spokojenost a loajalitu z§kazn²ka, tedy procesy, kter® tyto faktory ovlivŔuj² napŚ²ļ organizac² 

a jak dos§hnout jejich co nejefektivnŊjġ²ho chodu pro maximalizaci t®to spokojenosti (Nenad§l 

a kol, 2018, s. 18). 

ĻeskĨm synonymem pro kvalitu je Ăjakostñ, jej² prvn² zm²nky se datuj² aģ pŚed n§ġ letopoļet 

a nejstarġ² definice je nejļastŊji pŚipisov§na filozofovi Aristotelovi. OpŊt neexistuje spr§vn§ 

definice tohoto pojmu a mŢģe bĨt kvalita specifikov§na z rŢznĨch ¼hlŢ pohledu podle toho, v 

jak® oblasti se s kvalitou pracuje, dle ĻSN EN ISO 9001:2016 pŚedstavuje kvalita: ĂstupeŔ 

splnŊn² poģadavkŢ souborem inherentn²ch charakteristikñ. Takto moc nepochopitelnou 

definici Nenad§l a kol. (2008, s. 13-14) upŚesŔuje, kdy stupeŔ pŚedstavuje schopnost mŊŚit 

dosahov§n² kvality, poģadavky zase zahrnuj² podm²nky a n§leģitosti ze strany z§kazn²ka, 

legislativy anebo dalġ²ch zainteresovanĨch stran a inherentn² charakteristiky pŚedstavuj² znaky 

vĨroby ļi sluģby typick®/pŚirozen® pro zamŊŚenĨ produkt. 
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Pro ovŊŚen² ¼spŊġn® implementace syst®mu kvality slouģ² syst®m certifikace, konkr®tnŊ na 

kvalitu zamŊŚen§ certifikace dle normy ISO 9001. Na obr§zku ļ. 1 je vzor certifikaļn² znaļky, 

kterou podnik z²sk§ ¼spŊġnĨm auditem. Hlavn²mi vĨhodami vypl²vaj²c² ze zaveden² syst®mu 

kvality ve spoleļnosti, resp. z ¼spŊġn® certifikace spoleļnosti jsou: 

¶ udrģen² vysok®, st§le a stabiln² ¼rovnŊ procesŢ spojenĨch s vĨrobou, tedy i 

poskytovanĨch sluģeb a produktŢ pro z§kazn²ka 

¶ optimalizace n§kladŢ spoleļnosti spojenĨch pr§vŊ s procesy, kter® podl®haj² kvalitŊ a 

jsou monitorov§ny (odhalen² nadbyteļnĨch procesŢ/ļinnost²) 

¶ z toho vyplĨv§ i efektivnŊjġ² nastaven² procesŢ, tedy zvyġov§n² trģeb a ziskŢ, a t²m 

uspokojen² i vlastn²kŢ spoleļnosti 

¶ pr§vŊ splnŊn² podm²nek rŢznĨch vĨbŊrovĨch Ś²zen² vyģaduj²c²ch certifikaci, a tedy 

¼ļast v nich 

¶ zaveden² syst®mu ovlivŔuj²c² a zlepġuj²c² organizaļn² a procesn² strukturu spoleļnosti, 

s t²m spojen® komunikace a zvĨġen² tak produktivity pr§ce 

¶ vytvoŚen² poŚ§dku v organizaci razantnŊ pod²lej²c² se na celkov® vĨkonnosti 

¶ zvĨġen² integrity spoleļnosti v oļ²ch ostatn²ch org§nŢ st§tn² spr§vy a legislativy 

¶ existence pruģn®ho syst®mu umoģŔuj²c²ho reakci na zmŊny trhu, legislativn²ch 

poģadavkŢ i zmŊn prov§dŊnĨch v samotn® organizaci (Legislativa.cz, s.r.o.). 

 
Obr§zek 1: Znaļka certifikace ISO 9001 (Zdroj: CSQ ISO 9001, 2020) 

1.2 Procesn² Ś²zen² 

ĂProcesn²m Ś²zen²m se rozum² Ś²zen² firmy takovĨm zpŢsobem, v nŊmģ business (podnikov®) 

procesy hraj² kl²ļovou roli.ñ (řepa, 2012, s. 17) DŢleģit® je pochopen² z§kladn² logiky 

obchodu, tedy procesŢ, kter® organizaci pŚin§ġej² zisk, ģiv² ji a d²ky nim spoleļnost funguje. 

Je zapotŚeb² ch§pat jejich souvislost a propojen² v ohledu na strategick® hodnoty spoleļnosti. 

Od nich se pak odv²j² i infrastruktura, kter§ slouģ² jako podpora procesŢ. 

Procesn² Ś²zen² umoģŔuje zvĨġen² produktivity pr§ce a jej² organizace, za pŚedpokladu 

spr§vn®ho nadefinov§n², Ś²zen² a zlepġov§n² procesŢ, kdy mŢģe spoleļnost eliminovat 

procesy/ļinnosti, kter® jsou redundantn² a nepŚid§vaj² hodnotu. Mohli bychom se bavit o 

sniģov§n² n§kladŢ, zvyġov§n² rychlosti ba kvality, pr§vŊ odstraŔov§n²m nadbyteļnĨch 

ļinnost², zvyġov§n²m informovanosti, a tak sniģov§n² omylŢ. Orientace na procesy umoģŔuje 

kvantifikovat jevy a slouģ² pro budouc² pl§nov§n². Se zvyġov§n² produktivity se poj² i lepġ² 

hospodaŚen² s aktivy, konkr®tnŊ lidsk® zdroje a informaļn² syst®my. Z pŚehledu chodu a 

n§vaznosti procesŢ se zvyġuje i teamovĨ duch, kdy zamŊstnanci maj² pŚehled o cel®m 

procesu/procesech, a tak pracuj² spoleļnŊ za dosaģen² spoleļn®ho c²le. Sniģuje se tak m²ra 
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vzniku konfliktŢ a soupeŚen². Procesy jsou typick® opakovatelnost², doch§z² tak k eliminaci 

improvizace a vznik§ discipl²na a Ś§d, kter§ ale kreativitu zamŊstnance neomezuje. Vġechny 

tyto faktory vedou ke zvĨġen² spokojenosti zamŊstnancŢ (dostatek pravomoc², minimalizace 

chaosu a konfliktŢ, spolupr§ce).  Naopak i spokojenost z§kazn²ka se zvyġuje, neboŠ procesy a 

organizace dat (vstupŢ, vĨstupŢ, informac²) umoģŔuj² lepġ² spolupr§ci a jen samotn® procesy 

jsou formulovan® z pohledu z§kazn²ka, kterĨ hraje kl²ļovou roli (Ġm²da, 2007, s. 31-33). 

1.2.1 Proces 

Z§kladn² popisem term²nu proces je ļinnost, kter§ pŚetv§Ś² vstupy na poģadovan® vĨstupy. 

Jedn§ se o struļnou, pochopitelnou, aļkoliv nepŚesnou definici. Ġm²da (2007, s. 29) uv§d² 

pŚ²klady rŢznĨch definic procesu, a pr§vŊ na jejich nedostatky a ļ§sti, ve kterĨch se shoduj² a 

navz§jem doplŔuj², poukazuje. V z§vŊru, tedy formuluji svoji definici, kter§ by mŊla pokrĨt 

vġe potŚebn® ohlednŊ procesu, kter§ zn²: ĂProces je organizovan§ skupina vz§jemnŊ 

souvisej²c²ch ļinnost² a/nebo subprocesŢ, kter® proch§zej² jedn²m nebo v²ce organizaļn²mi 

¼tvary ļi jednou nebo v²ce spolupracuj²c²mi organizacemi, kter® spotŚebov§vaj² materi§l, 

lidsk®, finanļn² a informaļn² vstupy a jejichģ vĨstupem je produkt, kterĨ m§ hodnotu pro 

extern²ho nebo intern²ho z§kazn²ka.ñ 

Procesy jako takov® mŢģe tŚ²dit v ohledu na jejich charakter, nejbŊģnŊjġ² tŚ²dŊn² je na procesy 

hlavn², podpŢrn® a Ś²dic². Procesy hlavn² pŚin§ġej² spoleļnosti zisky, jsou tedy hodnototvorn®, 

nav²c proch§zej² celou organizac² a maj² extern²ho z§kazn²ka. Naopak podpŢrn® procesy, 

neprob²haj² napŚ²ļ organizac², nemaj² extern²ho z§kazn²ka, ale na tvorbŊ hodnoty se pod²lej², 

ale nepŚ²mo. ř²dic² procesy maj² spoleļn® s hlavn²mi prŢbŊh v r§mci cel® spoleļnosti, napŚ²ļ 

i ostatn²mi procesy, ale opŊt nepŚin§ġej² hodnotu a nemaj² exter. z§kazn²ka (Ġm²da, 2007, s. 

72). 

řepa (2012, s. 36) hlavn² procesy nazĨv§ kl²ļov®, neboŠ tyto procesy vytv§Śej² produkt a 

organizaci ģiv² a d§le rozdŊluje podpŢrn® procesy na: 

¶ servisn², kter® poskytuj² podporu jedin®mu procesu, jsou typicky zamŊŚen® na 

specializovanĨ produkt a 

¶ prŢŚezov®, jeģ poskytuj² podporu ŚadŊ rŢznĨch procesu, nikoliv pouze 1 procesu. 

1.2.2 Procesn² mapov§n² 

V samotn® normŊ Hn§tek a kolektiv (2016, s. 39-40) uv§dŊj², ģe procesy mus² organizace 

udrģovat v dokumentovan® podobŊ, tak aby podporovaly fungov§n² a Ś²zen² procesŢ, tedy 

jejich pl§nov§n², prov§dŊn² zmŊn a kontrola prŢbŊhu s pl§nem. Konkr®tn² formu 

zdokumentov§n² informace vġak norma neuv§d². Takovouto informaci o procesu mŢģe 

pŚedstavovat napŚ. karta procesu, kter§ by mŊla obsahovat: 

¶ Ăn§zev procesu, 

¶ odpovŊdn® vlastn²ky, 

¶ urļen² souvisej²c²ch procesŢ, 

¶ popis ļinnost² v r§mci procesu, 

¶ popis poģadavkŢ na kompetence pracovn²kŢ, 

¶ a ostatn² zdroje.ñ 

Vġe by ale mŊlo bĨt koncipov§no tak, aby nedoch§zelo k nepochopen² v dŢsledku pŚ²liġ velk® 

podrobnosti, ļi sloģitosti zapsan² procesu. MŊlo by bĨt br§no pŚi tvorbŊ dokumentace tak® 
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zmŊnov® Ś²zen², tedy revize takov®hoto dokumentu a jejich jednoznaļn® odliġen² a schopnost 

jednoduch® aktualizace (Hn§tek a kolektiv, 2016, s. 41). 

Pro lepġ² pochopen² prŢbŊhu procesu slouģ² i grafick® zn§zornŊn². Jako forma tohoto 

zaznamen§n² byl vyuģit EPC diagram (event-driven process chain), neboli procesn² ŚetŊzec 

Ś²zenĨ ud§lostmi. EPC umoģnuje rŢzn® zpŢsoby modelov§n² procesu, analĨzy a identifikace 

potenci§lŢ ke zlepġen². Procesn² ŚetŊzec Ś²zenĨ ud§lostmi se pouģ²v§ v mnoha prŢmyslovĨch 

odvŊtv²ch a jsou podporov§ny rŢznĨmi n§stroji. EPC byly vynalezeny jiģ v roce 1992 prof. 

Scheerem a kolegy z University of Sarland a uchytili se v ŚadŊ odvŊtv² (Event-driven process 

chain (EPC), 2020). 

Z§kladn² sloģky diagramu tvoŚ² ud§losti, ļinnosti (pŚ²p. procesy), oper§tory a dodateļn® 

objekty (organizaļn² jednotka, vstupy a vĨstupy, kter® mohou pŚedstavovat dokumenty, 

syst®my aj.). Hlavn² poloģku tvoŚ² ud§lost, jak vyplĨv§ ze samotn®ho n§zvu diagramu. Ud§lost 

pŚedstavuje stav, kterĨ zahajuje ļinnost a je vĨsledkem ļinnosti pŚedch§zej²c², na rozd²l od 

ļinnost², kter® jsou ļasovŊ n§roļn®, se ud§lost vztahuje k jednomu ļasov®mu bodu. 

V²ce ļinnost² mŢģe poch§zet z jedn® ud§losti souļasnŊ a ļinnost mŢģe m²t v²ce ud§lost² jako 

vĨsledek. Pr§vŊ pravidlo, kter® je reprezentov§no kruhem, se pouģ²v§ k ilustraci vŊtven² a 

zpracov§n² smyļek v EPC a zn§zornŊn² takovĨchto vazeb mezi ļinnostmi a ud§lostmi. Tento 

objekt se nazĨv§ oper§tor, definuje logick§ propojen² mezi objekty, ke kterĨm se pŚipojuje. 

Jejich moģn® kombinace s ļinnostmi nebo ud§lostmi zn§zorŔuje obr§zek ļ. 2 n²ģe, kdy jsou 3 

z§kladn² oper§tory: 

¶ AND ï A z§roveŔ, kterĨ urļuje, ģe n§sleduj²c² ļinnost je spuġtŊna dosaģen²m obou 

pŚedch§zej²c²ch ud§lost² (stavu ud§losti je dosaģeno dokonļen²m obou pŚedch§zej²c²ch 

ļinnost²), 

¶ OR ï NEBO ï ļinnost je spuġtŊna jednou, druhou nebo obŊma pŚedch§zej²c²mi 

ud§lostmi (stavu je dosaģeno jednou, druhou nebo obŊma ļinnostmi), 

¶ XOR ï buŅ to, NEBO to ï ļinnost je spuġtŊna jedn²m nebo druhĨm stavem, nemohou 

nastat oba z§roveŔ (stavu je dosaģeno jednou, nebo druhou ļinnost², nikoliv obŊma). 

  
Obr§zek 2: Z§kladn² dŊlen² oper§torŢ pro ļinnosti a ud§losti (Zdroj: SOFTWARE AG, 2016, s. 91) 
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CelkovĨm uspoŚ§d§n²m ud§lost² a ļinnost² v sekvenci s logickĨmi oper§tory a dalġ²mi objekty 

jsou vytv§Śeny tzv. Procesn² ŚetŊzce Ś²zen® ud§lostmi (EPC), kter® ukazuj² chronologicko-

logickou provozn² sekvenci procesu (SOFTWARE AG, 2016, s. 88-91). 

1.2.3 OdpovŊdnost a komunikace 

Spolu s procesem je dŢleģit® zaznamenat i kl²ļov® osoby, zapojen® do procesu a dalġ² osoby, 

jeģ se proces dotkne. Pro tyto ¼ļely je ide§ln²m n§strojem RACI matice, kter§ pŚedstavuje 

mechanismus zaznamen§n² a pŚiŚazen² odpovednost² nejļastŊji na organizaļn² role. Takovouto 

matici zn§zorŔuje tabulka ļ. 1 n²ģe (Cabanillas, Resinas a Ruiz-Cort®s, 2012, s. 58). 

Tabulka 1: Uk§zka RACI matice 

 Osoba 1 Osoba 2 Osoba 3 Osoba 4 

Ļinnost A R A  C 

Ļinnost B  R/A I  

Ļinnost C C C R/A  

Zdroj:  Vlastn® spracovanie 

Matice je tvoŚena ļinnostmi ļi procesy, jeģ pŚedstavuj² jednotliv® Ś§dky a sloupce zachycuj² 

organizaļn² role. Jednotliv® buŔky obsahuj² ģ§dn® nebo nŊjak® inici§ly R, A, C ļi I matice, 

kter® urļuj² charakter odpovŊdnosti dan®ho zdroje ke konkr®tn² ļinnosti. Jak je matice 

konstruovan§ z§vis² na spoleļnosti (pŚedmŊtu tvorby, podrobnosti, ļi velikosti). V mal® 

spoleļnosti by se mohlo jednat o konkr®tn² osoby a ļinnosti a u vŊtġ²ch spoleļnost² by matice 

naopak zaznamen§vala ucelen® procesy a organizaļn² ¼tvary. KaģdĨ inici§l pŚedstavuje 

specifickou odpovŊdnost osoby, jedn§ se o poļ§teļn² p²smena anglickĨch ekvivalentŢ: 

¶ R ï osoba odpovŊdn§ za proveden² ļinnosti, realizuje danĨ ¼kon, mus² jej vykonat, 

¶ A ï osoba odpovŊdn§ za ¼spŊġn® proveden² ļinnosti, odpovŊdn§ za fin§ln² vĨsledek, 

¶ C ï konzultant ļi poradce, osoba, od kter® ģ§d§me jej² n§zor ļi pohled na danĨ ¼kon 

(oboustrann§ komunikace),  

¶ I ï osoba, kter§ je informovan§ o prŢbŊhu dan® ļinnosti, nebo o vĨsledku (jednostrann§ 

komunikace). 

¶ NŊkdy se tak® uv§d² S (RASCI matice) ï osoba pŚedstavuj²c² podporu, mŢģe se ¼ļastnit 

na vĨkonu dan® ļinnosti, ļi na ni bĨt dan§ ļinnost delegov§na (Cabanillas, Resinas a 

Ruiz-Cort®s, 2012, s. 59-60). 

V r§mci cel® spoleļnosti existuje organizaļn² struktura, jej² vyj§dŚen² mŢģeme zachytit 

pomoc² organizaļn²ho diagramu neboli organigram, kterĨ zachycuje strukturu a prov§zanost 

organizaļn²ch ¼tvarŢ, pŚ²p. organizaļn²ch rol². OpŊt detailnost a struktura z§znamu se liġ² dle 

spoleļnosti. V r§mci modelov§n² procesu pomoc² ARIS n§stroje, je tento organigram 

zakomponovanĨ do cel®ho syst®mu a poskytuje dalġ² pŚehled o organizaci ve vazbŊ na 

procesn² strukturu. Vztahy v tomto diagramu mohou bĨt tvoŚeny na z§kladŊ technick® ļi 

disciplin§rn² nadŚazenosti nebo mŢģe bĨt objekt souļ§st² jednotky nadŚazen® (SOFTWARE 

AG, 2016, s. 88-91). Uk§zkou organigramu je obr§zek ļ. 3 n²ģe. 
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Obr§zek 3: VzorovĨ organigram (Zdroj: Vlastn² zpracov§n²) 

1.3 DovŊtek k reġerġi 

Jak ze selektivn²ho vĨbŊru potŚebn® literatury vyplĨv§, pro modelov§n² procesŢ jsem vybral 

EPC metodu, kter§ oproti ostatn²m m§ jasnŊ nadefinovan® pravidla, kter® je potŚeba dodrģovat 

pŚi tvorbŊ procesu a d²ky tomuto poskytuje jasnou a pŚehlednou strukturu a procesn² tok. Ke 

zn§zornŊn² komunikaļn²ch vazeb jsem ale zvolil RACI matici, kter§ pŚehlednŊ sumarizuje 

tyto vazby do jedin® samostatn® tabulky a tak v pŚ²padŊ rozs§hl®ho procesu nezahlcuje graf 

komunnikaļn²mi vazbami, d²ky kterĨm by se tak mohl st§t nepŚehlednĨ.  

2 METODOLOGIE VħZKUMU  

Byla zvolena kvalitativn² forma vĨzkumu, kdy hlavn²m zdrojem sbŊru informac² je 

individu§ln² ļ§steļnŊ strukturovanĨ rozhovor s kl²ļovĨmi zamŊstnanci ve spoleļnosti. Jedn§ 

se o kvalitativn² vzorkov§n², kdy struktura vĨbŊru, tedy typy procesŢ a kl²ļov² zamŊstnanci, 

jsou pŚesnŊ dan². N§sleduj²c² obr§zek ļ. 4 zn§zorŔuje obecn® procesn² ļlenŊn² spoleļnosti, kde 

pr§vŊ z tohoto grafu mŢģeme vidŊt ucelen® oblasti, kter® spadaj² pod hlavn² procesy 

spoleļnosti a ze kterĨch budou vyselektov§ny kl²ļov® hodnototvorn® procesy pod²lej²c² se na 

poskytnut² standartn²ho produktu z poskytovan®ho portfolia zboģ² a sluģeb. 

 
Obr§zek 4: Kategorick® ļlenŊn² procesŢ ve spoleļnosti TG Drives, s.r.o. (Zdroj: Vlastn² zpracov§n²) 
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Z uvedenĨch oblast² spadaj²c²ch pod hlavn² procesy je vĨzkum zamŊŚen na oblast obchodu, 

kam spad§ zpracov§n² popt§vky z§kazn²ka a zpracov§n² jeho objedn§vky, jedn§ se o obchodn² 

oddŊlen² jakoģto organizaļn² ¼tvar ve spoleļnosti. D§le na oblast vĨroby, konkr®tnŊ vĨroba 

produktu TGZ, kterĨ je pŚedmŊtem objedn§vky a oblast programov§n², kter§ se zabĨv§ 

vĨrobou konkr®tn²ho programov®ho Śeġen² pro specifickĨ pŚ²pad z§kazn²ka (tak® pŚedmŊt 

objedn§vky). ObŊ tyto oblasti tvoŚ² ¼tvar s n§zvem vĨroba HW a SW. A oblast a rovnŊģ org. 

¼tvar sklad zabĨvaj²c² se pŚ²jmem zboģ² a materi§lu, ale hlavnŊ procesem expedice vyroben®ho 

zboģ² z§kazn²kovi. StruļnŊ Śeļeno se jedn§ o procesy, kter® podnŊt z§kazn²ka (popt§vku) 

pŚemŊn² na popt§vanĨ produkt pro z§kazn²ka. PŚedbŊģn® vyj§dŚen² n§vaznosti jednotlivĨch 

procesŢ vyobrazuje obr§zek ļ. 5, kde je zachycen hodnototvornĨ ŚetŊzec zamŊŚenĨ na 

portfoliovĨ produkt. 

 
Obr§zek 5: PŚedbŊģn§ n§slednost jednotlivĨch zkoumanĨch procesŢ 

Z tŊchto pŚeddefinovanĨch oblast², byli vybr§ni kl²ļov² zamŊstnanci (budouc² respondenti), 

kteŚ² se budou ¼ļastnit individu§ln²ch rozhovorŢ pro analĨzu chodu spoleļnosti v r§mci tohoto 

vĨzkumu. Prov§zanost respondentŢ na d²lļ² oblasti (organizaļn² ¼tvary) a jejich odpovŊdnost 

za konkr®tn² proces spolu s vysvŊtlen²m jejich fundament§ln²ho postaven² ve spoleļnosti pro 

¼ļely vĨzkumu, popisuje tabulka ļ. 2. 

Individu§ln² rozhovory s vybranĨmi respondenty byly ļ§steļnŊ strukturovan® ï vedeny ve 

voln®m asociativn²m myġlenkov®m pochodu, kdy mŊ zamŊstnanec seznamoval s jeho 

procesem a n§vaznostmi na ostatn² procesy, kl²ļovĨmi ud§lostmi, vstupy ļi vĨstupy, ale i 

kontextem souvisej²c²m s aktu§ln² myġlenkou/pŚedmŊtem vypr§vŊn². KaģdĨ respondent tedy 

vlastn²m zpŢsobem/formou/osnovou vypr§vŊl a odpov²dal na hlavn² ot§zku, kter§ se tĨkala 

hlavn² n§plni jeho ļinnosti ve firmŊ (jeho procesem). Pokud se respondent razantnŊ odchĨlil 

od t®matu nebo jiģ skonļil a nezodpovŊdŊl kl²ļov® informace, tak byl vyzv§n o doplnŊn² 

pŚ²mou ot§zkou na chybŊj²c² informace. 

Rozhovor byl veden a usmŊrŔov§n, pŚ²p. doplŔov§n tŊmito ot§zkami: 

¶ Jak® procesy spoleļnosti zn§te a jak byste rozdŊlil chod spoleļnosti do oblast²? Dle 

vaġeho n§zoru, kter® procesy berete jako hlavn² a kter® jako podpŢrn®? Povaģujete V§ġ 

proces za z§sadn² a nezbytnĨ v r§mci chodu spoleļnosti? 

¶ Jak V§ġ proces prob²h§ a na jak® ostatn² prvky syst®mu (procesy, vstupy, vĨstupy) m§ 

vazbu?  

¶ Kdo kromŊ V§s vstupuje do procesu ļi s V§mi spolupracuje na d²lļ²ch ļinnostech, a 

jak proces zasahuje a pŢsob² na ostatn² organizaļn² jednotky? 

¶ S jakĨmi informacemi pracujete v r§mci procesu? Jak® data jsou pro V§s kl²ļov®, 

vstupn² a jak® Vy vytv§Ś²te a pŚed§v§te d§le nebo archivujete? Vyuģ²v§te nŊjakĨ 

software a obecnŊ prvky IS/IT a jak® dalġ² zdroje potŚebuje pro prŢbŊh procesu? 

Zpracov§n² 
popt§vky 
z§kazn²ka

Objedn§vka 
zboģ²

VĨroba 
HW a SW

Testov§n² 
HW

Expedice 
zboģ²

ZprovoznŊn² 
SW u 
z§kazn²ka
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Tabulka 2: Seznam vybranĨch respondentŢ dle pŚ²sluġnĨch oblast² vĨzkumu (organizaļn²ch ¼tvarŢ) 

Organizaļn² 

¼tvar 
N§zev procesu 

Identifikace 

respondenta 

DŢvod vĨbŊru respondenta (kl²ļovost 

zamŊstnance) 

Datum 

rozhovoru 
O
B
C
H
O
D
N
ĉ
 
O
D
D
ŉ
L
E
N
ĉ

 

Zpracov§n² 

popt§vky 
R1 

Osoba zahajuje prvn² kontakt s novĨm 

z§kazn²kem a pŚedstavuje klientovi moģnosti 

spoleļnosti a jej² portfolio, je tedy dobŚe 

informovan§ o schopnostech podniku a jeho 

procesech, aby mohla z§kazn²kovi zpracovat 

popt§vku. Đļastn² se i na vĨvoji nov®ho Śeġen² 

pro z§kazn²ka a je zapojena do dalġ²ch 

podpŢrnĨch procesŢ (servis, zprovoznŊn²). 

14.02.2020 

Objedn§vka 

zboģ² 

(zpracov§n²) 

R2 

Jedn§ se o kl²ļovou osobu, kter§ spravuje 

z§kazn²kovu objedn§vku, tedy vstupuje 

do ostatn²ch procesŢ ve spoleļnosti a zahajuje 

je, ba se k n² po ukonļen² ostatn²ch procesŢ 

vrac² informace pŚ²p. produkty, kter® v r§mci 

objedn§vky zpracov§v§, konļe uzavŚen²m 

objedn§vky, tedy pŚed§n² pŚ²padu k expedici. 

10.02.2020 

V
ħ
R
O
B
A
 
H
W
 
a
 
S
W

 

VĨroba 

servozesilovaļe 

TGZ, TGS 

R3 

ZamŊstnanec samotnĨ zpracov§v§ vĨrobu 

servozesilovaļŢ TGZ a TGS, tedy je jedinou 

odpovŊdnou osobou, kter§ zn§ proces t®to 

vĨroby, zabĨv§ se jak jeho spr§vou a Ś²zen²m 

(materi§l, dokumentace, pl§nov§n²), tak 

koordinac² a kontrolou procesŢ, kter® jsou 

s vĨrobou ¼zce spojeny (testov§n² a oprava 

TGZ a TGS). 

26.02.2020 

Testov§n² TGZ, 

TGS 
R4 

ZamŊstnanec je odpovŊdnĨ za kl²ļov® 

otestov§n² smontovan®ho vĨrobku, a tedy 

za ovŊŚen² jeho funkļnosti a bezpeļnosti, aby 

mohl bĨt vĨrobek dod§n z§kazn²kovi. OpŊt se 

jedn§ za jednu jedinou osobu Ś²d²c² tento 

proces. 

11.03.2020 

VĨroba 

aplikaļn²ho 

softwaru a jeho 

zprovoznŊn² u 

klienta 

R5 

Tato osoba je odpovŊdn§ za softwarovĨ ¼sek, 

m§ dlouholetou praxi od poļ§tku vzniku 

spoleļnosti, neboŠ se jedn§ i o dalġ²ho 

jednatele spoleļnosti. ZabĨv§ se n§vrhem 

a konstrukc² Ăp§teŚeñ aplikaļn²ho softwaru 

spolu se spr§vou vĨroby programu 

a komunikac² se z§kazn²kem. 

16.03.2020 

R6 

 NeboŠ proces vĨroby aplikaļn²ho softwaru je 

rozdŊlen na dvŊ ļ§sti, je zapotŚeb² 

zkonzultovat druhou ļ§st s pŚ²sluġnou osobou, 

kter§ poskytuje i druhĨ pohled na celĨ proces. 

27.03.2020 

S
K

L
A

D
 

Expedice zboģ² R7 

 Aby byl podnŊt z§kazn²ka zcela vyŚ²zen, 

n§sleduje po dokonļen² spr§vy objedn§vky 

a uzavŚen² pŚ²padu ¼spŊġn§ expedice, a tedy 

doruļen² produktu z§kazn²kovi vyuģit²m 

extern²ch dopravn²ch sluģeb, kdy posledn² 

kontrolu a odesl§n² zboģ² se zabĨv§ 

tato kl²ļov§ osoba. 

24.04.2020 

Zdroj:  Vlastn® spracovanie 
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3 ANALħZA DAT A VħSLEDKY VħZKUMU 

Jednotliv® rozhovory byly zaznamen§v§ny na diktafon a z tŊchto nahr§vek jsem protokol§rnŊ 

zaznaļil kl²ļov® k·dy dle jednotlivĨch respondentŢ, jak mŢģete vidŊt v tabulce ļ. 3 a 4 n²ģe. 

Tabulka 3: Shrnuj²c² protokol z rozhovorŢ respondentŢ R1, R2 a R3 

Deduktivn² k·dov§n² Respondenta 

Koncept Kategorie R1 R2 R3 

P
r
o
c
e
s
n
²

 p
r
Ţ
b
Ŋ
h

 

N§plŔ 

procesu 

porozumŊn² pŚ§n²m 

z§kazn²ka, pŚedstaven² 

moģnost² firmy 

a navrhnut² Śeġen². 

zpracov§n² objedn§vky 

z§kazn²ka, komunikace se 

z§kazn²kem a dodavateli, 

spr§va procesu tvorby  

neust§l§ kontrola 

vĨrobn²ch kapacit a 

materi§lŢ a vlastn² proces 

vyhotoven² vĨrobkŢ 

D²lļ² ļinnosti 

komunikace se 

z§kazn²kem, analĨza jeho 

poģadavkŢ a n§vrh Śeġen², 

¼prava Śeġen² dle zpŊtn® 

vazby 

zaevidov§n² objedn§vky, 

objedn§n² ļi zad§n² zboģ² 

do vĨroby, kontrola 

prŢbŊhu, zpracov§n² 

hotov®ho zboģ² k expedici 

kontrola materi§lu, 

kontrola pŚedmŊtu vĨroby,  

Rozhodn® 

ud§losti 

z§kazn²k m§ z§jem 

o spolupr§ci, podnŊt je 

v moģnostech firmy 

realizovatelnĨ, z§kazn²k 

souhlas² s n§vrhem  

dostupnost zboģ² na 

skladŊ, dodac² a vĨrobn² 

term²ny, kontrola 

spr§vnosti zboģ², pŚed§n² 

zboģ² k expedici 

je dostatek materi§lu na 

vĨrobu, nedoġlo ke zmŊnŊ 

dokumentace, firmware 

¼spŊġnŊ nahr§n 

N§vaznost na 

ostatn² 

procesy 

veden², obchodn² 

oddŊlen², programov§n², 

vĨroba HW 

veden², obchodn² odd., 

vĨroba HW a SW, sklad 

obchodn² oddŊlen² 

a programov§n², testov§n² 

O
rg

a
n

i

z
a

c
e

 a
 

k
o

m
u

n
i

k
a

c
e 

OdpovŊdnost 

za ļinnosti 
R1 a dalġ² osoba R2 R3 

Komunikace 

s osobami 
veden², R2, R5, R3 veden², R1, R3, R5, R7 R2, R4, R1 

Z
d

ro
je

 Vstupn² 

zdroje 

emailov§ komunikace ï 

popt§vka, archivn² 

objedn§vky a technick§ 

data 

nab²dka, archivn² data 

a seznamy 

Technick® vĨkresy 

a kusovn²ké ï n§vody, 

vĨrobn² pomŢcky 

a n§stroje a zaŚ²zen² 

VĨstupy 
n§vrh Śeġen² z§kazn²ka, 

nab²dka 

dokumentace ke spr§vŊ 

objedn§vky 

smontovanĨ vĨrobek 

s nahranĨm firmwarem 

Zdroj:  Vlastn® spracovanie 
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Tabulka 4: Shrnuj²c² protokol z rozhovorŢ respondentŢ R4, R5, R6 a R7 

Deduktivn² k·dov§n² Respondenta 

Koncept Kategorie R4 R5 a R6 R7 

P
r
o
c
e
s
n
²
 
p
r
Ţ
b
Ŋ
h

 

N§plŔ 

procesu 

kontrola a testov§n² 

vyhotovenĨch 

produktŢ z vĨroby 

zpracov§n² poģadavku 

z§kazn²ka a n§vrh 

struktury aplikaļn²ho 

programu 

zprovoznŊn² 

softwarov® str§nky 

u klienta (programu) 

spr§va pŚ²choz²ho 

a odchoz²ho 

materi§lu a zboģ² 

D²lļ² ļinnosti 

kontrola spr§vnosti 

vĨrobku, zapojen² 

vĨrobku do 

testovac²ho rozhran², 

prŢbŊh samotn®ho 

testu, Śeġen² nastalĨch 

chyb (procesu, 

vĨrobek neproġel 

testem) 

z§kladn² struktura a 

pŚeddefinovanĨ obsah 

programu, n§vrh 

kostry programu, 

tvorba funkļn² a 

vizu§ln² str§nky 

programu, jeho 

testov§n² a kompletace 

kontrola 

provedenĨch zmŊn 

a modifikac² 

a reakce na nŊ, 

kontrola d²lļ², cyklŢ 

a cel®ho syst®mu 

v n§vaznosti na SW 

a jeho funkļnosti 

sesb²r§n² poloģek 

objedn§vky, dle 

dodac²ho listu 

vydan®ho, 

kontrola, zabalen² 

zboģ² a jeho 

pŚed§n² dopravci 

Rozhodn® 

ud§losti 

vĨrobek nehl§s² chybu 

a bŊģ², jak m§; test se 

nechce spustit, 

vĨrobek je poġkozen, 

test probŊhl ¼spŊġnŊ ï 

pŚed§n² otestovan®ho 

zboģ² zpŊt do vĨroby 

z§kazn²k definoval 

pŚedmŊt tvorby, 

struktura byla 

navrģena, sloģky 

syst®mu byly 

vytvoŚeny dle pŚ§n² 

z§kazn²ka, testov§n² 

ļ§st² a celku probŊhlo 

¼spŊġnŊ 

stanoven² term²nu 

realizace 

zprovoznŊn², d²lļ² 

kontroly odpov²daj², 

cykly funguj² 

spr§vnŊ, syst®m jako 

celek nedŊl§ chyby 

zboģ² bylo 

v poŚ§dku 

vyskladnŊno, zboģ² 

je nastaveno a 

upraveno dle pŚ§n² 

z§kazn²ka, 

dopravce je 

zajiġtŊn, zboģ² je 

odesl§no 

N§vaznost na 

ostatn² 

procesy 

vĨroba HW, 

programov§n² a SW, 

vĨvojovĨ ¼sek a 

opravy 

obchodn² oddŊlen², 

zprovoznŊn²  

vĨroba HW a SW 

a obchodn² oddŊlen² 

obchodn² a spr§vn² 

oddŊlen²  

O
rg

a
n

iz
a

c
e

 

a
 

k
o

m
u

n
ik

a
c
e OdpovŊdnost 

za ļinnosti 
R4 R5, R6 a dalġ² osoba R5/R6 R7 

Komunikace 

s osobami 

R3, programov§n² a 

spr§va firmwaru, IT 

osoba 

veden², R1, R2, R5/R6 

spr§va firmwaru, IT 

osoba 

R5/R6 a dalġ² osoba R2 a dalġ² osoba 

Z
d

ro
je

 

Vstupn² 

zdroje 

smontovanĨ vĨrobek 

pŚipravenĨ k testovac² 

f§zi, testovac² software 

a testovac² stroj 

specifikace od 

z§kazn²ka, emailov§ ļi 

telefonn² komunikace 

aplikaļn² program, 

datum realizace 

u z§kazn²ka 

dodac² listy, 

objedn§vky vydan® 

VĨstupy 

otestovanĨ vĨrobek, 

protokol a ¼spŊġn® 

zkouġce (nez§vadnost 

a funkļnost) 

otestovanĨ a v r§mci 

Ălaboratorn²chñ 

moģnost² funkļn² 

aplikaļn² program 

zprovoznŊnĨ 

software v r§mci 

cel®ho syst®mu 

dokumenty 

o pŚijet² ļi expedici 

materi§lu a zboģ² 

Zdroj:  Vlastn® spracovanie 

3.1 Rozbor a analĨza d²lļ²ch procesŢ 

Jednotliv® rozhovory a jim pŚ²sluġn® procesy byly detailnŊ analyzov§ny v n§sleduj²c²ch 

podkapitol§ch. Jednotliv® rozbory jsou strukturovan® n§sledovnŊ: struļnĨ popis procesu, 

souvisej²c² ¼tvary a procesy, komunikaļn² a organizaļn² n§vaznost byla vyj§dŚena pomoc² 

RACI matice (jednotliv® tabulky), vstupn² a vĨstupn² zdroje a informace a zjiġtŊn® nedostatky. 

Za kaģdou strukturou procesu n§sleduje grafick® zn§zornŊn² prŢbŊhu procesu za vyuģit² EPC 

diagramu (jednotliv® sch®mata). Informace o procesu spolu s grafem vytv§Śej² dohromady 

hlavn² dokument ļi z§znam o chodu cel®ho procesu a n§leģitostech, kter® s procesem poj². 
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3.1.1 Detailn² analĨza rozhovoru respondenta R1 

POPIS PROCESU: 

Proces Zpracov§n² popt§vky z§kazn²ka zahrnuje sezn§men² se se z§kazn²kem a pŚedstaven² 

moģnost² a schopnost² spoleļnosti, konzultace a rozbor pŚedstavy z§kazn²ka a jeho potŚeb pro 

dan® Śeġen². N§sleduje n§vrh efektivn²ho Śeġen² s podporou odborn²kŢ v danĨch oblastech 

Śeġen² dle problematiky, jeho pŚedstaven² z§kazn²kovi, ¼pravy a sladŊn² detailŢ a pŚed§n² 

pŚ²padu na zpracov§n² objedn§vky. 

SOUVISEJĉCĉ ĐTVARY A PROCESY: 

Obchodn² oddŊlen² 

¶ Hp01 ï Objedn§vka zboģ² 

RACI MATICE PROCESU: 

Tabulka 5: OdpovŊdnostn² RACI matice procesu Hp02 Zpracov§n² popt§vky 

Ļinnost / osoby R1 R2 veden² Osoba1 R5 R6 Osoba2 Osoba3 

Zaevidov§n² nov®ho z§kazn²ka 

ļi revize st§l®ho 
RA C       

Prezentace zboģ² a sluģeb 

spoleļnosti 
RA  CI      

Konzultace poģadavkŢ a 

pŚedstav z§kazn²ka 
RA    RA    

Navrhnut² technick®ho Śeġen² 

problematiky a jeho nacenŊn² 
RACI  CI C RACI C C C 

PŚedstaven² n§vrhu 

z§kazn²kovy a jeho 

odsouhlasen² 

RA    RA    

PŚepracov§n² n§vrhu dle 

koment§Śe/ZV z§kazn²ka 
RA  C C RA C C C 

PŚed§n² pŚ²padu obchodn²mu 

oddŊlen² a vyzv§n² z§kazn²ka o 

pod§n² objedn§vky 

RA I       

Zdroj:  Vlastn® spracovanie 

VSTUPNĉ A VħSTUPNĉ ZDROJE A INFORMACE: 

popt§vka z§kazn²ka, telefonn²/emailov§ komunikace, katalog zboģ² a sluģeb, specifikace 

poģadavkŢ z§kazn²ka, n§vrh Śeġen², potvrzen² z§kazn²ka, nab²dky vydan§; 

Money S5 datab§ze (kontakty dodavatelŢ a z§kazn²kŢ, katalog zboģ²é) 

NEDOSTATKY: 

Proces Zpracov§n² popt§vky bĨv§ nŊkdy zcela pŚehl²ģen a nahrazen jinĨmi osobami, kdy tak 

doch§z² k informaļn²mu chaosu a komunikaļn²m nedostatkŢm, ne¼plnosti provedenĨch 

ļinnost² ļi duplicitŊ jejich vĨkonu. 
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Obr§zek 6: EPC diagram procesu Hp02 Zpracov§n² popt§vky (Zdroj: Vlastn² zpracov§n²) 

3.1.2 Detailn² analĨza rozhovoru respondenta R2 

POPIS PROCESU: 

Proces Objedn§vky zboģ² zahrnuje zpracov§n² objedn§vky od z§kazn²ka, zajiġtŊn² 

popt§van®ho zboģ², tedy pŚed§n² dŢleģitĨch informac² a zad§n² do vĨroby ļi n§kup od 
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subdodavatele. Proces vrchol² ¼spŊġnĨm zajiġtŊn² popt§van®ho zboģ² a jeho n§sledn®ho 

pŚed§n² k pŚepravŊ/doruļen² k z§kazn²kovi. 

SOUVISEJĉCĉ ĐTVARY A PROCESY: 

Obchodn², VĨrobn² (SW i HW) a Spr§vn² oddŊlen², Sklad 

¶ Hp02 ï Zpracov§n² popt§vky 

¶ Subprocesy01 

¶ Hp04 ï PŚ²jem zboģ² na sklad 

¶ Hp05 ï Expedice zboģ² 

¶ Pp01 ï Vystaven² faktury k objedn§vce 

¶ Pp02 ï Servisn² sluģba 

RACI MATICE PROCESU: 

Tabulka 6: OdpovŊdnostn² RACI matice procesu Hp01 Objedn§vka zboģ² 

Ļinnost / osoby R2 R1 vedeni R7 R3 

Zpracov§n² objed. a kontrola RA C C   

PŚed§n² poģadavku na obch. podporu RA I    

Kontrola stavu skladu RA   C I 

Zad§n² objedn§vky do vĨroby RA  I   

Objedn§n² zboģ² u subdodavatele RA  I I  

ZjiġtŊn² term²nu dod§n² zboģ² RA     

Kontaktov§n² z§kazn²ka o bud. prŢb. 

objedn§vky 
RA     

Kontrola spr§vnosti zboģ² a nasklad. 

do IS 
RA   I  

Kontrola spr§vnosti objedn§vky RA     

Zpracov§n² objed. a naskl. zboģ² RA  I I  

Zdroj:  Vlastn² zpracov§n² 

VSTUPNĉ A VħSTUPNĉ ZDROJE A INFORMACE: 

objedn§vka/ popt§vka z§kazn²ka, Objedn§vka PŚijat§/Vydan§, Dodac² list PŚijatĨ/VydanĨ; 

Money S5 datab§ze (kontakty dodavatelŢ a z§kazn²kŢ, katalog zboģ²é) 

NEDOSTATKY: 

Ukonļen² procesu: pŚ²jem hotov®ho zboģ² n§sledn® pŚed§n² pro postprodukļn² ¼pravy a k 

expedici nen² dodrģov§no. NŊkdy jsou tyto ļinnosti zcela vypuġtŊny a vykon§ny vĨrobou. 
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Obr§zek 7: EPC diagram procesu Hp01 Objedn§vka zboģ² (Zdroj: Vlastn² zpracov§n²) 
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3.1.3 Detailn² analĨza rozhovoru respondenta R3 

POPIS PROCESU: 

Proces VĨroba TGZ, TGSé zahrnuje vĨrobu servozesilovaļŢ TGS, TGZ ļi TGMmini, podle 

nejnovŊjġ² vĨrobkov® dokumentace, kter§ zahrnuje kusovn²k, technickĨ vĨkres, technick® 

postupy, n§vody a rady. VĨrobn² proces zaļ²n§ kontrolou dostupnosti materi§lu, pŚ²padn®ho 

objedn§n² chybŊj²c²ho, stanoven² term²nu hotov®ho zboģ² a samotn§ vĨroba, kter§ prob²h§ 

prim§rnŊ na sklad (princip "make to stock"). 

SOUVISEJĉCĉ ĐTVARY A PROCESY: 

Obchodn², VĨrobn² (SW) a Spr§vn² oddŊlen², Sklad 

¶ RP ï ř²zen² vĨroby 

¶ Hp01 ï Objedn§vka zboģ² 

¶ Hp04 ï PŚ²jem zboģ² a materi§lu 

¶ Hp10 ï Testov§n² TGZ, TGSé 

RACI MATICE PROCESU: 

Tabulka 7: OdpovŊdnostn² RACI matice procesu Hp03 VĨroba TGZ, TGSé 

Ļinnost / osoby R3 R1 Osoba 4 R7 Osoba 3 

Zpracov§n² poģadavku pŚedmŊtu vĨroby a 

kontrola dostupnosti materi§lu 
RA     

Objedn§n² potŚeb. materi§lu a inform. 

SKLADU a OO 
RA  I I  

Stanoven² term²nu dod§n² zboģ² RA I    

Samotn§ vĨroba dle technickĨch vĨkresŢ, 

postupŢ a kusovn²kŢ 
RA     

Nahr§n² firmwaru do zboģ² RA    CI 

Realizace fin§ln²ch vĨrobn² ļinnost² a ¼konŢ RA     

Finalizace a pŚ²prava zboģ² pro Expedici 

Hp04 
RA   I  

Zdroj:  Vlastn² zpracov§n² 

VSTUPNĉ A VħSTUPNĉ ZDROJE A INFORMACE: 

VS: Objedn§vka pŚijat§, Technick§ dokumentace, OOPP, Vybaven² a n§Śad² umoģŔuj²c² 

mont§ģ vĨrobku, Materi§l a polotovary pro vĨrobŊ; VYS: HotovĨ vĨrobek/zboģ²; 

Money S5 datab§ze (sklady, katalog vĨrobkŢ, dodavatel®...), Intern² datab§ze (vĨkresy, 

n§vodyé), Sklad 

NEDOSTATKY: 

Komunikaļn² chyby a nedodrģov§n² ļinnost² pŚ²sluġn®ho procesu (viz. 3.1.2. ï nedostatky) 
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Obr§zek 8: EPC diagram procesu Hp03 VĨroba TGZ, TGS (Zdroj: Vlastn² zpracov§n²) 
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3.1.4 Detailn² analĨza rozhovoru respondenta R4 

POPIS PROCESU: 

Proces Testov§n² TGZ, TGSé pŚedstavuje kontroln² proces vyroben®ho zboģ², konkr®tnŊ jeho 

funkļnosti a nez§vadnosti. VĨrobek zde proch§z² Śadou pŚ²sluġnĨch testŢ a pŚ²padn® 

nedostatky jsou pŚed§ny k proveden² pŚ²sluġnĨch oprav a modifikac². 

SOUVISEJĉCĉ ĐTVARY A PROCESY: 

VĨrobn² (SW i HW) oddŊlen² 

¶ Hp03 ï VĨroba TGZ, TGSé 

¶ Pp02 ï AnalĨza a oprava TGZ, TGSé 

RACI MATICE PROCESU: 

Tabulka 8: OdpovŊdnostn² RACI matice procesu Hp10 Testov§n² TGZ, TGSé 

Ļinnost / osoby R4 R3 Osoba 3 Osoba Osoba Osoba Osoba 

Proveden² pŚ²sluġnĨch testŢ na 

zboģ² 
RA  I I I I I 

Zaznamen§n² vĨsledkŢ a 

vystaven² protokolu o testov§n² 
RA CI      

Posouzen² vznikl® chyby a 

pŚ²prava zboģ² na opravu 
RA I I I I I I 

Zdroj:  Vlastn² zpracov§n² 

VSTUPNĉ A VħSTUPNĉ ZDROJE A INFORMACE: 

VS: VyhotovenĨ vĨrobek, Identifikace a specifikace vĨrobku; VYS: VĨstupn² protokol o 

nez§vadnosti 

Testovac² zaŚ²zen² a software 

NEDOSTATKY: 

Protokol o vznikl® chybŊ nen² evidov§n. NedostateļnĨ syst®m Ś²zen² neshodnĨch vĨstupŢ. 
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Obr§zek 9: EPC diagram procesu Hp10 Testov§n² TGZ, TGS (Zdroj: Vlastn² zpracov§n²) 

3.1.5 Detailn² analĨza rozhovoru respondenta R5 a R6 

POPIS PROCESU: 

Proces VĨroba aplikaļn²ho softwaru zahrnuje zpracov§n² a rozbor objedn§vky z§kazn²ka a 

jeho potŚeb pro konkr®tn² Śeġen² dan® problematiky, d®le n§vrh programu odpov²daj²c²ho 

pŚ§n²m z§kazn²ka s neust§lou zpŊtnou vazkou a komunikac² s n²m. Tento n§vrh je rozdŊlen do 

2 oblast², a to n§vrh programu z hlediska jeho funkce a z hlediska jeho vizualizace, pot® 

n§sleduje jejich komplementace v ucelenĨ otestovanĨ program. 

SOUVISEJĉCĉ ĐTVARY A PROCESY: 

Obchodn², VĨrobn² (SW) a Spr§vn² oddŊlen² 

¶ Hp01 ï Objedn§vka zboģ² 

¶ Hp13 ï ZprovoznŊn² u klienta 

RACI MATICE PROCESU: 
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Tabulka 9: OdpovŊdnostn² RACI matice procesu Hp12 VĨroba aplikaļ. SW 

Ļinnost / osoby R5 R6 Osoba 1 R1 Osoba 3 

Zpracov§n² poģadavku pŚedmŊtu 

vĨroby a z§kazn²kovĨch potŚeb 
RA I I RA  

N§vrh Śeġen² aplikaļn²ho 

programu 
RA CI RA  C 

Stanoven² term²nu dod§n² zboģ² RA I RA   

Konzultace potŚeb se z§kazn²kem RA  RA   

Tvorba funkļn² str§nky aplikace RA  RA  C 

Testov§n² funkļn² str§nky 

aplikace 
RA  RA   

Proveden² n§pravy funkļnosti RA  RA   

Testov§n² n§pravy funkļnosti RA  RA   

Tvorba vizu§ln² str§nky aplikace CI RA RA   

Testov§n² vizu§ln² str§nky 

aplikace 
CI RA RA   

Proveden² n§pravy vizualizace CI RA RA   

Testov§n² provedenĨch ¼prav CI RA RA   

Slouļen² funkļn²ch sloģek 

programu a vz§jemn® doladŊn² 
RA CI RA   

Zdroj:  Vlastn² zpracov§n² 

VSTUPNĉ A VħSTUPNĉ ZDROJE A INFORMACE: 

VS: Objedn§vka pŚijat§/vydan§, emailov§ komunikace, ¼stn² komunikace, Dokumentace od 

z§kazn²ka (fotky, modely, vĨkres, popis, grafick® n§vrhy); VYS: Koncept aplikaļn²ho SW, 

Aplikaļn² software 

Firemn² software a hardware (PC, programyé) 

NEDOSTATKY: 

Z§znamy o prov§dŊnĨch zkouġk§ch a testech nejsou vedeny. 

POPIS PROCESU:  

Proces ZprovoznŊn² SW u klienta je iniciov§n z§kazn²kem, kterĨ urļuje, kdy je pŚipraven k 

proveden² zprovoznŊn². CelĨ proces zaļ²n§ reviz² zapojen®ho HW a jeho spr§vnosti, n§slednŊ 

kontroly d²lļ²ho HW a jeho pŚ²sluġn® SH ļ§sti, po ¼spŊġn® kontrole doch§z² ke kontrole 

ucelenĨch ļ§st² syst®mu a po jejich otestov§n² n§sleduje fin§ln² testov§n² funkce syst®mu jako 

celku. Proces je ukonļen funkļn²m zprovoznŊn² cel®ho syst®mu. 

SOUVISEJĉCĉ ĐTVARY A PROCESY: 

Obchodn², VĨrobn² (SW) a Spr§vn² oddŊlen² 

¶ Hp12 ï VĨroba Aplikaļn²ho softwaru 

¶ Pp01 ï Vystaven² faktury 

RACI MATICE PROCESU: 
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Tabulka 10: OdpovŊdnostn² RACI matice procesu Hp13 ZprovoznŊn² SW u klienta 

Ļinnost / osoby R5 R6 Osoba 2 Osoba 4 

Kontrola a napojen² d²lļ²ho HW 

na SW 
RA RA CI CI 

Testov§n² d²lļ²ch (z§kladn²ch) 

prvkŢ syst®mu 
RA RA I I 

Proveden² n§pravnĨch ¼konŢ RA RA C C 

Nastaven² pracovn²ch hodnot 

syst®mu 
RA RA I I 

Testov§n² ucelenĨch ļ§st² 

syst®mu 
RA RA I I 

AnalĨza pŚ²ļiny a ¼prava cyklu RA RA C C 

Testov§n² n§vaznosti celkov®ho 

syst®mu 
RA RA I I 

AnalĨza pŚ²ļiny a ¼prava RA RA C C 

Zdroj:  Vlastn² zpracov§n² 

VSTUPNĉ A VħSTUPNĉ ZDROJE A INFORMACE: 

VS: Dokumentace od z§kazn²ka (specifikace navrģen®ho syst®mu), Objedn§vka pŚijat§, 

aplikaļn² software, Firemn² software a hardware (PC, programyé) 

NEDOSTATKY: 

Z§znam o provedenĨch ļinnostech a ¼spŊġn®m zprovoznŊn² SW u klienta nen² evidov§n. 
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Obr§zek 10: EPC diagram procesu Hp12 VĨroba Aplikaļn²ho softwaru (Zdroj: Vlastn² zpracov§n²) 
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Obr§zek 11: EPC diagram procesu Hp13 ZprovoznŊn² SW u klienta (Zdroj: Vlastn² zpracov§n²) 
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3.1.6 Detailn² analĨza rozhovoru respondenta R7 

POPIS PROCESU: 

Proces Expedice zboģ² zajiġŠuje seskupen² potŚebnĨch komponent/zboģ², kter® jsou 

pŚedmŊtem objedn§vky (vyskladnŊn², pŚ²p. pŚed§n² na nastaven² Hp06), jejich kontrolu a 

n§slednŊ pŚ²pravu zboģ² pro pŚepravu spolu s dopravou. Proces je ukonļen pŚed§n²m 

nachystan® objedn§vky pŚepravci. 

SOUVISEJĉCĉ ĐTVARY A PROCESY: 

Obchodn², VĨrobn² (HW) a Spr§vn² oddŊlen² 

¶ Hp01 ï Objedn§vka zboģ² 

¶ Hp07 ï Spr§va opravy 

¶ Pp05 ï Nastaven² a postprodukļn² ¼pravy 

RACI MATICE PROCESU: 

Tabulka 11: OdpovŊdnostn² RACI matice procesu Hp07 Expedice zboģ² 

Ļinnost / osoby R7 Osoba 4 R1 Osoba Osoba Osoba 

Shrom§ģdŊn² zboģ² a vyskladnŊn² 

ze skladu 
RA RA     

PŚed§n² komponent objedn§vky k 

nastaven² 
RA RA / I     

Kontrola pŚedpŚipraven®ho zboģ² RA RA     

PŚ²prava zboģ² pro pŚepravu RA RA     

ZajiġtŊn² dopravy RA RA RA RA   

PŚed§n² zboģ² dopravci RA RA I I I I 

Zdroj:  Vlastn² zpracov§n² 

VSTUPNĉ A VħSTUPNĉ ZDROJE A INFORMACE: 

VS: Dodac² list vydanĨ (TGD) a dalġ² dokumentace k pŚepravŊ; VYS: Protokol o pŚevzet² do 

pŚepravy a dalġ² dokumentace o pŚepravŊ  

Money S5 datab§ze (sklady), Skladovac² syst®m a SW, Sklad K, Hé 

NEDOSTATKY: 

Zastupitelnost stagnuje. Nedodrģov§n² postupu/prŢbŊhu procesu. 
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Obr§zek 12: EPC diagram procesu Hp07 Expedice zboģ² (Zdroj: Vlastn² zpracov§n²) 

4 DISKUSE VħSLEDKš A DOPORUĻENĉ 

V n§vaznosti na individu§ln² rozhovory a procesn² zpracov§n² d²lļ²ch procesŢ jsem vytvoŚil 

celkovou procesn² mapu, kter§ zn§zorŔuje n§vaznost jednotlivĨch procesŢ spoleļnosti, a 

pŚehledovou tabulku vġech procesŢ a osob, kter® jsou za nŊ odpovŊdn®, nebo je v r§mci 
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procesu s nimi komunikov§no. D§le organizaļn² strukturu spoleļnosti, kter§ je ned²lnou 

souļ§st² procesn²ho pŚ²stupu, slouģ² pro lepġ² kontextov® pochopen² nejen chodu ale i 

uspoŚ§d§n² v organizaci. Z§vŊr je detailnŊ zamŊŚen na zjiġtŊn® nedostatky ve firmŊ vyplĨvaj²c² 

z dosavadn²ch rozhovorŢ a n§sledn® doporuļen² pro jejich odstranŊn² ļi n§vrh jejich Śeġen². 

4.1 Procesn² mapa 

Obr§zek. ļ. 13 zachycuje ļ§st celkov® procesn² mapy spoleļnosti, kter§ se pr§vŊ vztahuje na 

vĨġe rozeb²ran® procesy a zachycuje ucelenĨ hodnototvornĨ proces poskytnut² standartn²ho 

vĨrobku z§kazn²kovi. 

 
Obr§zek 13: Procesn² mapa spoleļnosti TG Drives (ļ§st) (Zdroj: Vlastn² zpracov§n²) 

Pro pŚehlednŊjġ² z§pis je vĨroba zn§zornŊna Subprocesy01, kterĨ se rozkl§d§ na d²lļ² procesy 

dle typu (pŚedmŊtu) vĨroby (viz. obr§zek ļ. 13), protoģe ne vģdy mus² prob²hat vĨroba HW i 

SW z§roveŔ, z§leģ² na pŚ§n²ch a potŚeb§ch z§kazn²ka. 
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Obr§zek 14: Subprocesy01 ï VĨroba HW a SW (Zdroj: Vlastn² zpracov§n²) 

4.1.1 Komunikace a odpovŊdnost 

N§sleduj²c² tabulka ļ. 12 zachycuje zmapovan® procesy a jejich vazbu na ostatn² osoby ve 

spoleļnosti, tedy ļ§steļnŊ komunikaļn² vazby a toky informac² mezi procesy. 

Tabulka 12: Seznam procesŢ spoleļnosti a odpovŊdnĨch osob 

K·d 

procesu 
N§zev procesu Veden² Os1 R2 R1 R3 R4 R5 R6 R7 

Hp01 Objedn§vka zboģ² CI  RA CI I    CI 

Hp02 
Zpracov§n² 

objedn§vky 
I   RA      

Hp03 VĨroba TGZ, TGS   I  RA I    

Hp04 
PŚ²jem zboģ² a 

materi§lu 
 I I I I    RA 

Hp05 Expedice zboģ²  I I      RA 

Hp10 
Testov§n² TGZ, 

TGSé 
    CI RA    

Hp11 
VĨroba Aplikaļn²ho 

softwaru 
      RA RA RA 

Hp13 
ZprovoznŊn² SW u 

klienta 
      RA RA RA 

Zdroj:  Vlastn² zpracov§n² 
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4.2 Organigram ¼tvarŢ ve spoleļnosti 

Spoleļnost TG Drives, s.r.o. disponuje zhruba 23 zamŊstnanci a dalġ²mi osobami, kter® 

organizace zamŊstn§v§ na dohody. Protoģe se jedn§ o poļetnŊ malou spoleļnost, nen² moģn® 

urļit a rozŚadit zamŊstnance do specifickĨch ¼tvarŢ. Đtvary by tak byly zastoupeny vŊtġinou 

jednou osobou, ba jedna osoba by vykon§vala v²ce hlavn²ch rol², tedy by zapadala do v²ce 

¼tvarŢ. Proto byly n§sleduj²c² ¼tvary vytvoŚeny na vyġġ² obecnŊjġ² ¼rovni, aby bylo moģn® 

pracovn²ky seskupovat dle charakteru n§plnŊ jejich pracovn² ļinnosti. Tyto ¼tvary a ļlenŊn² 

zamŊstnancŢ je vizu§lnŊ zobrazeno v obr§zku ļ. 15, kdy organigram zachycuje pouze 

respondenty a jin® dŢleģit® osoby, ostatn² pro vĨzkum irelevantn² osoby ļi ¼tvary jsou 

vypuġtŊny. 

 
Obr§zek 15: Organigram spoleļnosti TG Drives, s.r.o. (ļ§st) (Zdroj: Vlastn² zpracov§n²) 
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4.3 Nedostatky a jejich Śeġen² 

Z aktu§ln²ho procesn²ho chodu spoleļnosti vyplĨvaj² urļit® nedostatky, jeģ vyģaduje norma 

ĻSN EN ISO 9001:2016, kter® je potŚeba optimalizovat a zav®st. 

NŊkter® procesy jsou pŚ²liġ chaotick® a doch§z² i k duplicitŊ prov§dŊnĨch ļinnost². PŚ²kladem 

mŢģe bĨt pŚed§n² vĨrobku z vĨroby pŚes proces Objedn§vky zboģ² procesu expedice zboģ². 

Nen² zde jednoznaļn® vymezen² a dodrģov§n² prŢbŊhu procesŢ (nŊkdy je zboģ² pŚed§no 

rovnou z vĨroby na sklad k expedici, jindy je pŚed§no procesu Objedn§vka zboģ², kter® 

zajiġtuje expedici). Dalġ²m pŚ²kladem mŢģe bĨt Zpracov§n² popt§vky z§kazn²ka, kdy tento 

podmŊt nejde ļistŊ jen pŚes tento proces, ale podnŊt z§kazn²ka vstupuje do spoleļnosti z ¼tvaru 

VĨroba ļi Programov§n², kde je ļ§steļnŊ Śeġen a aģ pak pŚed§n do procesu Zpracov§n² 

popt§vky. Tedy nejen doch§z² k duplicitŊ prov§dŊnĨch ļinnost², ale mohou nastat chyby v 

dŢsledku komunikaļn²ho a informativn²ho chaosu. 

V dŢsledku nedodrģov§n² procesŢ vĨroby a obchodu se komunikaļn² a informativn² chaos 

pŚesouv§ a m§ vliv i na proces Expedice zboģ². 

¶ Je zapotŚeb² kl§st ve firmŊ dŢraz na procesn² pŚ²stup a sezn§mit zamŊstnance s postupy 

a prŢbŊhem nejen jejich procesu a jasnŊ vymezit kompetence, vstupn² a vĨstupn² 

ud§losti s komunikaļn²m tokem. Informaļn² a komunikaļn² transparentnost ï 

poskytnout zamŊstnancŢm dostatek z§vaznĨch informac² o procesn²m chodu. 

¶ Zaveden² tohoto pŚ²stupu a sezn§men² se s procesy ze strany zamŊstnancŢ povede k 

eliminaci chaosu a duplicity, v dŢsledku nevŊdomosti limitŢ/rozsahu procesu a 

podpory k zdokonalov§n² v r§mci zpŊtn® vazby. 

V procesu Testov§n² zboģ² chyb² popis a zpŢsob evidence chybnĨch vĨrobkŢ pro archivaci a 

zdokumentov§n². Aktu§ln² syst®m tohoto z§znamu a identifikace takto vzniklĨch chyb je z 

pohledu normy nedostaļuj²c², nen² zde zavedenĨ ģ§dnĨ syst®m Ś²zen² neshodnĨch vĨrobkŢ. 

¶ VytvoŚen² tohoto syst®mu. N§vrh protokol§rn²ch vĨstupu, vypracov§n² postupu jejich 

zpracov§n² a procesu jejich vyhodnocen². 

Procesy v oblasti programov§n² jsou doposud optim§ln², jedinĨm ¼skal²m je opŊt evidence a 

zpŢsob z§znamu prov§dŊnĨch testŢ a jejich vĨsledkŢ. Tento syst®m zde zcela chyb² a ģ§dn® 

vĨstupn² protokoly o zkouġk§ch a vĨsledc²ch nejsou vedeny, ani samotnĨ z§kazn²k nepoģaduje 

u funkļn²ho zprovoznŊn² SW ģ§dnĨ z§znam. 

¶ OpŊt vytvoŚen² syst®mu z§znamu vĨsledkŢ testŢ, vazba na proces neshodnĨch vĨstupŢ, 

d§le protokol§rn² uzavŚen². N§vrh protokol§rn²ch vĨstupu, vypracov§n² postupu jejich 

zpracov§n² a procesu jejich vyhodnocen². 
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5 ZĆVŉR A LIMITY VħZKUMU  

Centr§ln² vĨzkumn§ ot§zka zamŊŚen§ na prŢbŊh a struktura hlavn²ch procesŢ byla 

zodpovŊzena. Na z§kladŊ rozhovorŢ s vybranĨmi kl²ļovĨmi zamŊstnanci byly zkonstruov§ny 

EPC diagramy a popisy d²lļ²ch procesŢ a induktivnŊ na to stanovena celkov§ procesn² 

n§vaznost a organizaļn² hierarchie, kter® byly zaznamen§ny pomoc² procesn² mapy a 

organigramu. D§le zde byly vyzdviģeny z§sadn² nedostatky, kter® se poj² s jednotlivĨmi 

procesy a je potŚeba je optimalizovat pro zaveden² syst®mu Ś²zen² jakosti. 

Tento vĨzkum se prim§rnŊ zamŊŚoval na hodnototvornĨ ŚetŊzec vyj§dŚenĨ v obr§zku ļ. 5, tedy 

na hlavn² procesy podniku zabĨvaj²c² se vĨrobou standartn²ho zboģ² ļi sluģby. Proto zde 

nebyly analyzov§ny zbyl® hlavn² procesy, kter® se zamŊŚuj² na vĨvoj, vĨzkum a zlepġen² 

souļasn®ho zboģ² ļi produktŢ novĨch. Ani podpŢrn® a Ś²dic² procesy zde nebyly zahrnuty, 

protoģe nejsou pŚedmŊtem syst®mu jakosti. Dle samotn® normy ĻSN EN ISO 9001:2016 si 

podnik s§m stanovĨ rozsah a hranice, na kter® se bude syst®m kvality zamŊŚovat, kter® bude 

zkoumat a zdokonalovat. 
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VLIV MAKROEKONOMICKħCH UKAZATELš NA OBJEM NOVŉ 

POSKYTNUTħCH HYPOTEĻNĉCH ĐVŉRš 

Lucie Morysov§ 

ĐVOD 

V posledn²ch letech v Ļesk® Republice prudce rostou ceny nemovitost², tento jev dopad§ pak 

na moģnosti hypoteļn²ch ¼vŊrŢ. Od dob krize v roce 2008, kdy ceny nemovitost² stoupaly a 

¼rokov® m²ry naopak hodnŊ klesaly, coģ mŊlo za n§sledek, ģe banky pŢjļovaly i rizikovŊjġ²m 

klientŢm, kteŚ² po prasknut² takzvan® realitn² bubliny nebyli schopn² spl§cet pŢjļky, se 

ekonomov® zaļali zabĨvat vztahem tŊchto jevŢ. Jak bylo Śeļeno, v Ļesk® Republice 

zaznamen§v§me obdobn® prudk® n§rusty cen nemovitost². Tak® ¼rokov® m²ry jsou 

dlouhodobŊ na n²zk® ¼rovni. Tato pr§ce si klade za c²l zkoumat vliv rŢznĨch 

makroekonomickĨch ukazatelŢ na objem poskytnutĨch hypoteļn²ch ¼vŊrŢ v ĻR v letech 2008 

aģ 2018. Nezkoum§ jen vliv cen nemovitost² a vliv ¼rokov® m²ry, ale tak® dalġ² 

makroekonomick® ukazatel®, jako HDP, nezamŊstnanost, mzdy, inflace. VĨzkumŢ zabĨvaj²c² 

se touto problematikou je nespoļet, proto jsou i nŊkter® z nich struļn® pops§ny v prvn² 

kapitole. Z praktick®ho hlediska dŢvodem vĨbŊru t®to pr§ce je sp²ġe vlastn² z§jem a aktu§ln² 

situace na trhu nemovitost² a bank. Vyuģitelnost tohoto vĨzkumu tedy spoļ²v§ sp²ġe ve vyuģit² 

statistick®ho modelu v analytick® ļ§sti, rozġ²Śen² teorie prostŚednictv²m vĨsledkŢ statistick®ho 

modelu a diskuze vĨsledkŢ, jako i porovn§n² s uģ provedenĨmi vĨzkumy v t®to oblasti. Pr§ce 

je rozdŊlena do dvou hlavn²ch ļ§st², prvn² je teoretick§, kdy pr§ce zmiŔuje nŊkter® vĨzkumy 

v t®to oblasti a dalġ² z§kladn² pojmy, kter® jsou pouģity v t®to pr§ci. Druh§ ļ§st pak obsahuje 

samotnou analĨzu, kde pomoc² korelaļn² analĨzy a regresn² analĨzy hled§ vz§jemnŊ pŢsob²c² 

vztahy. Druh§ ļ§st t®to pr§ce tak® obsahuje diskuzi vĨsledkŢ a limity tohoto vĨzkumu. 

1 LITERĆRNĉ REĠERĠE 

Hypoteļn² ¼vŊr a hypoteļn² ¼rokov® sazby 

Mezi z§kladn² rysy takov®ho typu ¼vŊrŢ lze povaģovat takzvan® z§stavn² pr§vo k nemovitosti, 

pro banky z toho tedy vyplĨv§ n²zk® riziko. Lze Ś²ci, ģe z pŚev§ģn® vŊtġiny se jedn§ o ¼vŊry 

za ¼ļelem z²sk§n² nemovitost², i kdyģ to hypoteļn² ¼vŊr jako takovĨ nevyģaduje (Revenda, 

2015). 

VĨġe t®to ¼rokov® m²ry je oproti jinĨm ¼vŊrŢm niģġ², a je tak z dŢvodu relativnŊ n²zk®ho rizika 

pro banku poskytuj²c² hypoteļn² ¼vŊr (dŢvodem je z§stavn² pr§vo k nemovitost²) (Revenda, 

2015). Takov§ sazba mŢģe m²t dvŊ podoby, pevn§ sazba po celou dobu splatnosti nebo 

pohybliv§ sazba, kter§ je z§visl§ na vĨvoji trģn²ch ¼rokovĨch sazeb. V praxi se ļasto vyuģ²v§ 

kombinace tŊchto sazeb, napŚ²klad prvn² roky splatnosti se uplatŔuje pevn§ sazba a zbĨvaj²c² 

roky se pak uplatŔuje pohybliv§ sazba (Revenda, 2015). 

VĨġe ¼rokov® sazby tak® z§vid² na nŊkolika faktorech, jako jsou doba fixace, ¼ļel ¼vŊru, vĨġe 

zajiġtŊn² ¼vŊru a na bonitŊ z§kazn²ka (SyrovĨ, 2009). 

Doporuļen² ï Limity pro poskytov§n² hypoteļn²ch ¼vŊrŢ 

ĻNB reguluje trh hypoteļn²ch ¼vŊru pomoc² takzvanĨch doporuļen² k Ś²zen² rizik spojenĨch 

s poskytov§n²m retailovĨch ¼vŊrŢ zajiġtŊnĨch rezidenļn² nemovitost². Doporuļen² se tĨkaj² 

tady vĨġe ¼vŊru k hodnotŊ zajiġtŊn² (LTV, loan-to-value), vĨġe celkov®ho zadluģen² ģadatele 
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k jeho pŚ²jmŢm (DTI, debt-to-income) a vĨġe dluhov® sluģby k pŚ²jmŢm ģadatele (DSTI, debt 

service-to-income). NejnovŊjġ² doporuļen² ĻNB (1.4.2020) uvolŔuje limity LTV a DSTI a 

ruġ² limit DTI (pomŊr mezi vĨġi spl§tek a roļn²m pŚ²jmem ģadatele ï dŢvodem je hlavnŊ 

koronavirov§ krize. K dalġ²m opatŚen²m ĻNB k aktu§ln² koronavirov® krizi patŚ² odloģen² 

spl§tek hypoteļn²ch ¼vŊrŢ (ĻNB, 2020). 

1.2 Proveden® vĨzkumy v dan® oblasti 

VĨzkum z roku 2005 (Wolswijk, 2005) zkoumal 15 zem² v EvropŊ, kde pomoc² regrese zjistil, 

ģe objem poskytnutĨch hypoteļn²ch ¼vŊrŢ pozitivnŊ z§vis² na rŢstu cen nemovitost², rŢstu 

akciovĨch trhŢ a finanļn² deregulaci. Pr§ce tak® pracuje s fisk§ln²mi opatŚen²mi, kter® by bylo 

moģn® vyuģ²t k vyrovn§n² trhu bydlen². 

Setzer (Setzer, 2010) doġel pomoc² popt§vky po penŊz²ch a substituļn²ho efektu k podobn®mu 

z§vŊru. RŢst cen nemovitost² podle nŊj zvyġuj² hodnotu majetku dom§cnosti a z§roveŔ zvyġuj² 

moģnost ļerpat hypoteļn² ¼vŊr. 

Ļeġt² autoŚi Hlav§ļek a Kom§rek (Hlav§ļek, Kom§rek, 2011) pak pomoc² analĨzy ļasovĨch 

trendŢ a regrese nedoġli k z§vŊru, kterĨ by dokazoval vĨznamnost objemŢ hypoteļn²ch ¼vŊrŢ 

a ¼rokov® m²ry v Ļesk® Republice. 

Autor ļl§nku Hofman (Hofman, 2003) pak pomoc² dat z 20 zem² svŊta doġel k z§vŊru, ģe 

existuje vztah mezi cenami nemovitost², HDP a bankovn²mi ¼vŊry. V dlouh®m obdob² ceny 

nemovitost² ovlivŔuj² ¼vŊry, v kr§tk®m obdob² pak nalezl kauzalitu, kter§ pŢsob² z obou 

smŊrŢ. Oproti tomu v dlouh®m obdob² nebyl nalezen opaļnĨ smŊr. 

2 METODOLOGIE VħZKUMU  

Pr§ce vyuģ²v§ kvantitativn² vĨzkum, strategi² tohoto vĨzkumu je prŢzkum veŚejnŊ dostupnĨch 

dat. Technika sbŊru dat obsahuje analĨzu archivn²ch dat. Data jsou ļerp§na z veŚejnŊ 

dostupnĨch datab§z² ĻNB a Ļesk®ho statistick®ho ¼Śadu. Data budou nejprve graficky 

zn§zornŊn® pomoc² grafŢ. V grafu se bude objevovat vģdy z§visl§ promŊnn§ novŊ poskytnut® 

¼vŊry na bydlen² v mil a jednotliv® faktory ovlivŔuj²c² objem novŊ poskytnutĨch ¼vŊrŢ na 

bydlen². Tato ļ§st pr§ce slouģ² zejm®na k zachycen² rŢznĨch vĨkyvŢ a k pŚedstaven² dat, kter® 

budou d§le vyuģity v analytick® ļ§sti. Analytick§ ļ§st obsahuje tak® popisnou statistiku, kter® 

tak® slouģ² k sezn§men² se s daty. Dalġ²m krokem je korelaļn² analĨza, kter§ zkoum§ 

vz§jemnou korelaci mezi promŊnnĨmi a vyŚazuje promŊnn®, kter® by mohly zkreslovat 

n§slednou regresn² analĨzu. Regresn² analĨza pak hled§ vztahy mezi z§vislou promŊnnou y a 

nez§vislĨmi promŊnnĨmi x. 

T®matem vĨzkumu je srovnat poskytnutĨ objem hypoteļn²ch ¼vŊrŢ v z§vislosti na cenŊ 

nemovitost² a v z§vislosti na dalġ²ch makroekonomickĨch ukazatel²ch, jako je HDP, prŢmŊrn§ 

hrub§ nomin§ln² mzda, m²ra nezamŊstnanosti, inflace, ¼rokov® sazby v ĻR v letech 2008 aģ 

2018. VĨsledky tohoto vĨzkumu jsou z praktick®ho hlediska vhodn® a uģiteļn®, jak pro st§tn² 

sektor, tedy vl§du, konkr®tn² ministerstvo nebo pro soukromĨ sektor, jako jsou napŚ²klad 

banky nebo objekty zabĨvaj²c² se prodejem nemovitost². 

Centr§ln² vĨzkumn§ ot§zka: JakĨ vliv maj² vybran® makroekonomick® ukazatel® na objem 

novŊ poskytnutĨch hypoteļn²ch ¼vŊrŢ v ĻR v letech 2008 aģ 2018? 

Hlavn² vĨzkumnĨ c²l: Na z§kladŊ vĨsledkŢ vĨzkumu, diskuze nad vlivem 

makroekonomickĨch ukazatelŢ na hypoteļn² ¼vŊry v ĻR. 
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Pracovn² hypot®zy: 

¶ H1: Index cen nemovitost² m§ statisticky vĨznamnĨ vliv na objem ¼vŊrŢ v mil. Kļ ve 

zkoumanĨch letech. 

¶ H2: HDP m§ statisticky vĨznamnĨ vliv na objem ¼vŊrŢ v mil. Kļ ve zkoumanĨch 

letech. 

¶ H3: M²ra nezamŊstnanosti m§ statisticky vĨznamnĨ vliv na objem ¼vŊrŢ v mil. Kļ ve 

zkoumanĨch letech. 

¶ H4: Inflace m§ statisticky vĨznamnĨ vliv na objem ¼vŊrŢ v mil. Kļ ve zkoumanĨch 

letech. 

¶ H5: Đrokov® sazby v ĻR maj² statisticky vĨznamnĨ vliv na objem ¼vŊrŢ v mil. Kļ ve 

zkoumanĨch letech. 

¶ H6: PrŢmŊrn§ hrub§ nomin§ln² mzda m§ statisticky vĨznamnĨ vliv na objem ¼vŊrŢ v 

mil. Kļ ve zkoumanĨch letech. 

Obecn§ hypot®za  

¶ H7: MakroekonomickĨ ukazatel je statisticky vĨznamnĨm ovlivŔuj²c²m faktorem 

hypoteļn²ho trhu v ĻR. 

3 ANALħZA DAT A VħSLEDKY VħZKUMU 

Pr§ce v analytick® ļ§sti vyuģ²v§ popisnou statistiku, korelaļn² analĨzu a regresn² analĨzu. 

Tyto metody si kladou za c²l zkoumat statistickou vĨznamnost vlivu mezi promŊnnĨmi. 

3.1 Faktory ovlivŔuj²c² hypoteļn² ¼vŊry 

N²ģe jsou zobrazeny faktory ovlivŔuj²c² hypoteļn² ¼vŊry v grafech, kde je zn§zornŊn urļitĨ 

faktor, z§roveŔ s objemem novŊ poskytnutĨch ¼vŊrŢ na bydlen² v mil. Je moģn® zde graficky 

zn§zornit vz§jemn® pŢsoben². 

3.1.1 HDP 

Graf ļ²slo 1 zobrazuje HDP na jednoho obyvatele v mil a novŊ poskytnut® ¼vŊry na bydlen² v 

mil. V grafu mŢģeme vidŊt, ģe HDP a objem novŊ poskytnutĨch ¼vŊrŢ na bydlen² roste 

soubŊģnŊ, pŚ²ļinou poklesu v roce 2018, kdy HDP naopak rostlo, je fakt, ģe v tomto roce ĻNB 

zpŚ²snila podm²nky pro ģadatele o hypoteļn² ¼vŊr. HDP v roce 2008 je nejniģġ², dŢvodem je 

propuknut² finanļn² krize. 
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Graf 1: HDP na jednoho obyvatele a objem ¼vŊrŢ na bydlen² v mil. (Zdroj: Vlastn² zpracov§n² dle: ĻeskĨ 

statistickĨ ¼Śad, 2020) 

3.1.2 Inflace 

Graf ļ²slo 2 zobrazuje m²ru inflace v % a novŊ poskytnut® ¼vŊry na bydlen² v mil. V grafu 

mŢģeme vidŊt, ģe vysokou inflaci vykazoval rok 2008, coģ je d§no ekonomickou kriz², kter® 

propukla v roce 2008, dalġ² m²rnĨ n§rust mŢģeme vidŊt v roce 2012, pot® inflace klesala, coģ 

je doprov§zeno tak® s rostouc²m objemem novŊ poskytnutĨch ¼vŊrŢ na bydlen². N§rust od 

roku 2015 se zastavil v roce 2017, kdy zaļala zase klesat. 

 
Graf 2: M²ra inflace v % a objem ¼vŊrŢ na bydlen² v mil. (Zdroj: Vlastn² zpracov§n² dle: ĻeskĨ statistickĨ 

¼Śad, 2020) 
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3.1.3 Obecn§ m²ra nezamŊstnanosti 

Graf ļ²slo 3 zobrazuje obecnou m²ru nezamŊstnanosti v % a novŊ poskytnut® ¼vŊry na bydlen² 

v mil. V grafu mŢģeme pozorovat, ģe obecn§ m²ra nezamŊstnanosti kles§ od roku 2013, v 

posledn²ch letech zaznamen§v§me jedny z nejniģġ²ch nezamŊstnanost², tento trend souvis² s 

ekonomickou expanz² v posledn²ch letech. 

 
Graf 3: Obecn§ m²ra nezamŊstnanosti v % a objem ¼vŊrŢ na bydlen² v mil. (Zdroj: Vlastn² zpracov§n² dle: 

ĻeskĨ statistickĨ ¼Śad, 2020) 

3.1.4 PrŢmŊrn§ hrub§ nomin§ln² mzda  

Graf ļ²slo 4 zobrazuje prŢmŊrnou hrubou nomin§ln² mzdu v % a novŊ poskytnut® ¼vŊry na 

bydlen² v mil. V grafu lze vidŊt, ģe rŢst prŢmŊrn® hrub® nomin§ln² mzdy je doprov§zen i 

rostouc²m objem poskytnutĨch ¼vŊrŢ na bydlen². 

 
Graf 4: PrŢmŊrn§ hrub§ nomin§ln² mzda v % a objem ¼vŊrŢ na bydlen² v mil.  (Zdroj: Vlastn² zpracov§n² dle: 

ĻeskĨ statistickĨ ¼Śad, 2020) 
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3.1.5 PrŢmŊrn® ¼rokov® sazby 

Graf ļ²slo 5 zobrazuje prŢmŊrn® ¼rokov® sazby na koupi bytovĨch nemovitost² v % a novŊ 

poskytnut® ¼vŊry na bydlen² v mil. Graf zobrazuje klesaj²c² trend prŢmŊrnĨch ¼rokovĨch 

sazeb na koupi bytovĨch nemovitost², kterĨ je doprov§zen rostouc²m trendem objem novŊ 

poskytnutĨch ¼vŊrŢ na bydlen². 

 
Graf 5:  Objem ¼vŊrŢ na bydlen² v mil. a prŢmŊrn® ¼rokov® sazby (Zdroj: Vlastn² zpracov§n² dle: ĻNB, 2020) 

3.1.6 Cena nemovitost² 

Graf ļ²slo 6 zobrazuje indexy cen nemovitost² podle typu. Graf n²ģe zobrazuje vĨvoj indexŢ 

cen nemovitost² podle typu nemovitosti (rodinnĨ dŢm, byt, bytovĨ dŢm, stavebn² pozemky) v 

letech 2009 aģ 2018. Kdy mŢģeme vidŊt, ģe nejv²ce rostou indexy cen bytŢ. 

 
Graf 6:  Index cen nemovitost² dle typu (Zdroj: Vlastn² zpracov§n² dle: ĻNB, 2020) 
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3.1.7 Objem novŊ poskytnutĨch ¼vŊrŢ na bydlen² a index cen nemovitost² 

Graf ļ²slo 7 zobrazuje indexy cen nemovitost² v % a novŊ poskytnut® ¼vŊry na bydlen² v mil. 

Graf poukazuje na obdobnĨ vĨvoj indexu cen nemovitost², kterĨ od roku 2013 prudce roste. 

V grafu mŢģeme vidŊt, ģe nejvŊtġ² propad cen nemovitost² nastal v roce 2010, coģ je d§no 

ekonomickou krizi v roce 2008. Aktu§lnŊ ceny nemovitost² od roku 2014 stoupaj². Trend novŊ 

poskytnutĨch hypoteļn²ch ¼vŊrŢ stŚ²davŊ kles§ a roste. 

 
Graf 7: Objem ¼vŊrŢ na bydlen² v mil a index cen nemovitost² (Zdroj: Vlastn² zpracov§n², dle: ĻeskĨ 

statistickĨ ¼Śad, 2020) 

3.2 Datov§ matice 

Datov§ matice zobrazuje vġechny sledovan® nez§visl® promŊnn® x od roku 2008 po rok 2018.  

HrubĨ dom§c² produkt, jako souhrn hodnot pŚidanĨch zpracov§n²m ve vġech odvŊtv²ch 

ļinnost², vļetnŊ sluģeb trģn²ch i netrģn²ch. Propoļet je v kupn²ch cen§ch. Pro sledov§n² vĨvoje, 

kde je nutn® oļiġtŊn² vlivu zmŊn cen, jsou ceny pŚevedeny do prŢmŊrnĨch cen pŚedchoz²ho 

roku (r/r meziroļn² zmŊna) (ĻeskĨ statistickĨ ¼Śad, 2020). Obecn§ m²ra nezamŊstnanosti, jako 

vĨpoļet pod²lu poļtu nezamŊstnanĨch na celkov® pracovn² s²le v % (ĻeskĨ statistickĨ ¼Śad, 

2020). M²ra inflace jako vyj§dŚen² procentn² zmŊny prŢmŊrn® cenov® hladiny za dvan§ct 

mŊs²cŢ kaģd®ho roku proti prŢmŊrn® cenov® hladinŊ  dvan§cti mŊs²cŢ pŚedchoz²ho roku (r/r 

meziroļn² zmŊna). PrŢmŊry jsou vypoļteny z indexŢ spotŚebitelskĨch cen, se z§kladem indexu 

rok 2005=100 (ĻeskĨ statistickĨ ¼Śad, 2020). 

PrŢmŊrn§ hrub§ nomin§ln² mzda, jako pod²l mezd na jednoho zamŊstnance za mŊs²c (r/r 

meziroļn² zmŊna). Zahrnuj² se zde z§kladn² mzdy, platy, pŚ²platky a doplatky ke mzdŊ nebo 

platu, odmŊny, n§hrady mezd a platŢ, odmŊny za pracovn² pohotovost a jin® sloģky mzdy nebo 

platu. Nejsou zde zahrnuty n§hrady mzdy nebo platu za dobu trv§n² doļasn® pracovn² 

neschopnosti nebo karant®ny placen® zamŊstnavatelem (ĻeskĨ statistickĨ ¼Śad, 2020). 

Index cen nemovitost² (%), House Price Index (HPI) je systetickĨ cenovĨ index mŊŚ²c² vĨvoj 

cenov® hladiny vġech bytovĨch nemovitost² v ĻR ï dle jednotn® normy EU, vĨhodou je 
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mezin§rodn² srovnatelnost. (ĻeskĨ statistickĨ ¼Śad, 2020). PrŢmŊrn® ¼rokov® sazby v %, jako 

prŢmŊrn® ¼rokov® sazby na koupi bytovĨch nemovitost² v % (ĻeskĨ statistickĨ ¼Śad, 2020). 

Tabulka 1: Datov§ matice 

Rok 

NovŊ 

poskytnut® 

¼vŊry 

Index cen 

nemovitost² 

(%) 

Obecn§ m²ra 

nezamŊstnanosti 

v % 

M²ra 

inflace v 

% r/r  

HDP, %, 

r/r, 

re§lnŊ 

PrŢmŊrn§ 

hrub§ 

nomin§ln² 

mzda v % 

r/r  

PrŢmŊrn® 

¼rokov® 

sazby v % 

2008-

12-31 
8347,2 100,8 4,4 6,3 2,7 7,8 5,484 

2009-

12-31 
7652,3 96,925 6,7 1,0 -4,8 3,3 5,510 

2010-

12-31 
8720,6 95,225 7,3 1,5 2,3 2,2 5,005 

2011-

12-31 
12915 95,25 6,7 1,9 1,8 2,5 4,306 

2012-

12-31 
13289,3 93,85 7,0 3,3 -0,8 2,5 3,839 

2013-

12-31 
13508,7 93,875 7,0 1,4 -0,5 -0,1 3,423 

2014-

12-31 
16366,4 96,175 6,1 0,4 2,7 2,9 3,161 

2015-

12-31 
20447,8 100 5,0 0,3 5,3 3,2 2,599 

2016-

12-31 
23 321,5 107,15 4,0 0,7 2,5 4,4 2,295 

2017-

12-31 
26 181,4 119,7 2,9 2,5 4,4 6,8 2,309 

2018-

12-31 
20 477,3 130 2,2 2,1 2,8 7,5 2,660 

Zdroj:  Vlastn² zpracov§n² dle: ĻeskĨ statistickĨ ¼Śad 2018, ĻNB 2020) 

3.3 Popisn§ statistika 

Popisn§ statistika si klade za c²l vytvoŚit z§kladn² statistick® ¼daje o datov® matici a ļ§steļnŊ 

tak vypozorovat moģn® vysok® odchylky v datov® ŚadŊ. U kaģd® promŊnn® bylo vykon§no 10 

pozorov§n². T®mŊŚ vġechny promŊnn® poukazuj² na fakt, ģe se zde vyskytuj² Ś§dovŊ vysok® 

odchylky, coģ je d§no ekonomickou realitou. Datov§ matice obsahuje data od roku 2008 po 

rok 2018, kdy v roce 2008 zaļala velk§ ekonomick® krize, a v posledn²ch letech jsme 

zaznamenaly ekonomickou expanzi. Vġechny data a jejich vĨkyvy jsou pops§ny vĨġe v 

kapitole 3.1 Faktory ovlivŔuj²c² hypoteļn² ¼vŊry. 



Podnikov§ efektivnost ve vztahu k vnitŚn²mu a vnŊjġ²mu prostŚed² 

 

 

77 

 

Tabulka 2: Popisn§ statistika 

PromŊnn§ Pozorov§n² 
PrŢmŊrn§ 

hodnota 

SmŊrodatn§ 

odchylka 
Minimum  Maximum Medi§n 

NovŊ poskytnut® 

¼vŊry na bydlen² v mil 
10 15566,1 6320,4 7652,3 26181,4 13508,7 

Index cen nemovitost² 

(%) 
10 102,6 11,9 93,9 130,0 96,9 

Obecn§ m²ra 

nezamŊstnanosti v % 
10 5,4 1,8 2,2 7,3 6,1 

M²ra inflace v % r/r 10 1,9 1,7 0,3 6,3 1,5 

HDP, %, r/r, re§lnŊ 10 1,7 2,8 -4,8 5,3 2,5 

PrŢmŊrn§ hrub§ 

nomin§ln² mzda  
10 3,9 2,5 -0,1 7,8 3,2 

PrŢmŊrn® ¼rokov® 

sazby v % 
10 3,7 1,2 2,3 5,5 3,4 

Zdroj:  Vlastn² zpracov§n²  

3.4 Korelaļn² matice  

V t®to ļ§sti analĨzy je Śeġena vz§jemn§ korelace mezi promŊnnĨmi x (vysvŊtluj²c² promŊnn®), 

tzv. multikolinearita. Probl®m s multikolinearitou nast§v§ hlavnŊ u ļasovĨch Śad. 

Multukolinearita se vġak vyskytuje skoro ve vġech modelech, proto budeme testovat jej² 

¼nosnou m²ru prostŚednictv²m korelaļn² matice. Obecn§ ¼nosn§ m²ra multikolinearity se 

pohybuje v intervalu mezi 0 aģ 0,8 (absolutn² hodnota). Probl®m s vysokou vz§jemnou 

korelac² mŢģeme vyŚeġit odstranŊn²m promŊnn®. 

Tabulka 3: Korelaļn² matice 
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v
 

%
 

NovŊ poskytnut® 

¼vŊry na bydlen² v mil 
1          

Index cen nemovitost² 

(%) 
0,66564 1        

Obecn§ m²ra 

nezamŊstnanosti v % 
-0,71207 -0,92772 1      

M²ra inflace v % r/r -0,3245 0,080478 -0,19046 1    

HDP, %, r/r, re§lnŊ 0,616196 0,410099 -0,55351 0,024744 1     

PrŢmŊrn§ hrub§ 

nomin§ln² mzda  
0,328507 0,76493 -0,86094 0,540633 0,398775 1   

PrŢmŊrn® ¼rokov® 

sazby v % 
-0,95309 -0,53939 0,562154 0,44052 -0,56731 -0,11321 1 

Zdroj:  Vlastn² zpracov§n²  

Matice korelaļn²ch koeficientŢ vysvŊtluj²c²ch promŊnnĨch ukazuje neģ§douc² korelaci mezi 

promŊnnou Obecn§ m²ra nezamŊstnanosti a Index cen nemovitost², korelaļn² koeficient 

0,92772. Koeficient korelace mezi dvŊma ukazateli vyġġ² neģ 0,9 znaļ², ģe v regresn² analĨze 
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mŢģe nastat probl®m s multikolinearitou. Z tohoto dŢvodu bude promŊnn§ obecn§ m²ra 

nezamŊstnanosti vyŚazena z modelu a v regresn² analĨze nebude pouģita. VysokĨ korelaļn² 

koeficient mezi PrŢmŊrn® ¼rokov® sazby v % a NovŊ poskytnut® ¼vŊry na bydlen² v mil = 

odpov²d§ ekonomick® realitŊ, zŢst§v§ v modelu. Dalġ² vyġġ² korelaļn² koeficienty 0,76493 

mezi promŊnnĨmi PrŢmŊrn§ hrub§ nomin§ln² mzda a Index cen nemovitost² a vyġġ² hodnota 

korelaļn²ho koeficientu 0,66564 mezi promŊnnĨmi Index cen nemovitost² a NovŊ poskytnut® 

¼vŊry na bydlen² v mil. 

3.5 Regresn² analĨza 

3.5.1 Regresn² analĨza ï vyŚazen² Obecn® m²ry nezamŊstnanosti 

Regresn² analĨza je statistickou metodou, pomoc² kter® zn§zorŔujeme z§vislost z§visl® 

promŊnn® y (n§hodn§ promŊnn§, vysvŊtlovan§ promŊnn§) na nez§vislĨch promŊnnĨch x 

(vysvŊtluj²c² promŊnn®). 

Oļek§vanĨ vliv z pŚedeġlĨch analĨz 

Tabulka 4: Oļek§vanĨ vliv z pŚedeġlĨch analĨz 

Index cen nemovitost² (%) x1 + 

M²ra inflace v % x2 - 

HDP, %, r/r, re§lnŊ x3 + 

PrŢmŊrn§ hrub§ nomin§ln² mzda  x4 + 

PrŢmŊrn® ¼rokov® sazby v % x5 - 

Zdroj:  Vlastn² zpracov§n²  

V analĨze byla zjiġŠov§na data o objemech hypoteļn²ch ¼vŊrŢ, cen§ch nemovitost², m²Śe 

inflace, HDP, prŢmŊrn® mzdy a prŢmŊrn® ¼rokov® sazby. Z toho objem hypoteļn²ch ¼vŊrŢ 

pŚedstavuje z§vislou promŊnnou, ostatn² promŊnn® jsou nez§visl® (vysvŊtluj²c²) promŊnn®. 

Regresn² model modeluje z§vislost objemu hypoteļn²ch ¼vŊrŢ na ostatn²ch veliļin§ch na 

hladinŊ vĨznamnosti 5%. 

Tabulka 5: VysvŊtlivky 

y x1-x5 beta0-beta5 

z§visl§ promŊnn§ nez§visl® promŊnn® koeficient 

Zdroj:  Vlastn² zpracov§n²  
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Tabulka 6: Oznaļen² promŊnnĨch 

y NovŊ poskytnut® ¼vŊry na bydlen² v mil x1 Index cen nemovitost² (%) 

x2 M²ra inflace v % r/r x3 HDP, %, r/r, re§lnŊ 

x4 PrŢmŊrn§ hrub§ nomin§ln² mzda r/r  x5 PrŢmŊrn® ¼rokov® sazby v % 

Zdroj:  Vlastn² zpracov§n²  

MODEL: ώ ὦὩὸὥὦὩὸὥὼ ὦὩὸὥὼ ὦὩὸὥὼ ὦὩὸὥὼ ὦὩὸὥ
ὼ 

VħSLEDEK REGRESE ï MODEL SE VĠEMI PROMŉNNħMI 

Hodnota spolehlivosti R - 0,961734268 

Tabulka 7: Regrese, model se vġemi promŊnnĨmi 

PromŊnn§ Koeficienty Hodbnota P 

ĐrovŔov§ konstanta 34636,49798 0,042168 

Index cen nemovitost² (%) -42,35327977 0,7319645 

M²ra inflace v % r/r -363,3376806 0,5088277 

HDP, %, r/r, re§lnŊ -10,59677747 0,9720093 

PrŢmŊrn§ hrub§ nomin§ln² mzda r/r  867,8392114 0,2015241 

PrŢmŊrn® ¼rokov® sazby v % -4713,033897 0,002786 

Zdroj:  Vlastn² zpracov§n²  

Z modelu se vġemi promŊnnĨmi byla, kvŢli vysok® p hodnotŊ (p hodnota je vyġġ² neģ 0,05) 

vyŚazen§ vysvŊtluj²c² promŊnn§ HDP (x3) tyto promŊnn® nejsou statisticky vĨznamn®. 

VħSLEDEK REGRESE ï MODEL BEZ VYSVŉTLUJĉCĉ PROMŉNN£ HDP  

Hodnota spolehlivosti R - 0,96172386 

Tabulka 8: Regrese, model bez promŊnn® HDP 

PromŊnn§ Koeficienty Hodbnota P 

ĐrovŔov§ konstanta 34419,09389 0,0158515 

Index cen nemovitost² (%) -40,76360308 0,6954628 

M²ra inflace v % r/r -363,6707245 0,4652203 

PrŢmŊrn§ hrub§ nomin§ln² mzda r/r  858,5185243 0,1284637 

PrŢmŊrn® ¼rokov® sazby v % -4693,065115 0,0002579 

Zdroj:  Vlastn² zpracov§n²  
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Z modelu byla d§le odstranŊna vysvŊtluj²c² promŊnn§ index cen nemovitost² (x1). 

VħSLEDEK REGRESE ï MODEL BEZ VYSVŉTLUJĉCĉ PROMŉNN£ HDP A 

INDEXU CEN NEMOVITOSTĉ 

Hodnota spolehlivosti R - 0,960647 

Tabulka 9: Model bez vysvŊtluj²c² promŊnn® HDP a indexu cen nemovitost² 

PromŊnn§ Koeficienty Hodbnota P 

ĐrovŔov§ konstanta 30259,47937 1,257E-06 

M²ra inflace v % r/r -299,2594312 0,4915927 

PrŢmŊrn§ hrub§ nomin§ln² mzda r/r  692,8789771 0,0306463 

PrŢmŊrn® ¼rokov® sazby v % -4558,06502 3,217E-05 

Zdroj:  Vlastn² zpracov§n²  

Z modelu byla d§le odstranŊna vysvŊtluj²c² promŊnn§ m²ra inflace (x2).  

VħSLEDEK REGRESE ï MODEL BEZ VYSVŉTLUJĉCĉ PROMŉNN£ HDP, 

INDEXU CEN NEMOVITOSTĉ A MĉRY INFLACE 

Hodnota spolehlivosti R - 0,957686797 

Tabulka 10: Model bez vysvŊtluj²c² promŊnn® HDP, indexu cen nemovitost² a m²ry inflace 

PromŊnn§ Koeficienty Hodbnota P 

ĐrovŔov§ konstanta 30938,81608 8,438E-08 

PrŢmŊrn§ hrub§ nomin§ln² mzda r/r  569,5906845 0,0157492 

PrŢmŊrn® ¼rokov® sazby v % -4769,330058 1,411E-06 

Zdroj:  Vlastn² zpracov§n²  

ODHADNUTħ MODEL: ώ σπωσψȟψρφπψυφωȟυωπφψτυὼ
τχφωȟσσππυψτυὼ 

Pokud se ¼rokov§ m²ra zvĨġ² o 1%, tak se objem novŊ poskytnutĨch hypoteļn²ch ¼vŊrŢ sn²ģ² 

o 4769.33 mil. Kļ. 

Pokud se prŢmŊrn§ hrub§ nomin§ln² mzda meziroļnŊ zvĨġ² o 1 %, tak se zvĨġ² objem novŊ 

poskytnutĨch hypoteļn²ch ¼vŊrŢ o 569 mil. Kļ. 

3.5.2 Regresn² analĨza ï vyŚazen² obecn® m²ry nezamŊstnanosti a prŢmŊrn® ¼rokov® 

sazby 

Oļek§vanĨ vliv z pŚedeġlĨch analĨz 
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Tabulka 11: Oļek§vanĨ vliv z pŚedeġlĨch analĨz 

Index cen nemovitost² (%) x1 + 

M²ra inflace v % x2 - 

HDP, %, r/r, re§lnŊ x3 + 

PrŢmŊrn§ hrub§ nomin§ln² mzda  x4 + 

Zdroj:  Vlastn² zpracov§n²  

Tabulka 12: VysvŊtlivky 

y x1-x4 beta0-beta5 

z§visl§ promŊnn§ nez§visl® promŊnn® koeficient 

Zdroj:  Vlastn² zpracov§n²  

Tabulka 13 :Oznaļen² promŊnnĨch 

y 
NovŊ poskytnut® ¼vŊry na bydlen² v 

mil 
x1 Index cen nemovitost² (%) 

x2 M²ra inflace v % r/r x3 HDP, %, r/r, re§lnŊ 

x4 PrŢmŊrn§ hrub§ nomin§ln² mzda r/r    

Zdroj:  Vlastn² zpracov§n²  

MODEL: ώ ὦὩὸὥὦὩὸὥὼ ὦὩὸὥὼ ὦὩὸὥὼ ὦὩὸὥὼ 

VħSLEDEK REGRESE - MODEL SE VĠEMI PROMŉNNħMI 

Hodnota spolehlivosti R - 0,732931395641034 

Tabulka 14: Model se vġemi promŊnnĨmi 

PromŊnn§ Koeficienty Hodbnota P 

ĐrovŔov§ konstanta -18364,9 0,395058 

Index cen nemovitost² (%) 353,8253 0,160936 

M²ra inflace v % r/r -1039,11 0,418229 

PrŢmŊrn§ hrub§ nomin§ln² mzda r/r  976,3857 0,120129 

PrŢmŊrn® ¼rokov® sazby v % -508,402 0,706679 

Zdroj:  Vlastn² zpracov§n²  

VħSLEDEK REGRESE - MODEL BEZ VYSVŉTLUJĉCĉ PROMŉNN£ PRšMŉRNĆ 

HRUBĆ NOMINĆLNĉ MZDA 

Hodnota spolehlivosti R - 0,725995 
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Tabulka 15: Model bez vysvŊtluj²c² promŊnn® prŢmŊrn§ hrub§ nomin§ln² mzda 

PromŊnn§ Koeficienty Hodbnota P 

ĐrovŔov§ konstanta -12140,9 0,330752 

Index cen nemovitost² (%) 281,3631 0,045541 

M²ra inflace v % r/r -1395,71 0,099213 

HDP, %, r/r, re§lnŊ 927,9146 0,10146 

Zdroj:  Vlastn² zpracov§n²  

VħSLEDEK REGRESE - MODEL BEZ VYSVŉTLUJĉCĉ PROMŉNN£ PRšMŉRNĆ 

HRUBĆ NOMINĆLNĉ MZDA A HDP 

Hodnota spolehlivosti R - 0,586951712 

Tabulka 16: Model bez vysvŊtluj²c² promŊnn® prŢmŊrn§ hrub§ nomin§ln² mzda a HDP 

PromŊnn§ Koeficienty Hodbnota P 

ĐrovŔov§ konstanta -19750,6 0,153073 

Index cen nemovitost² (%) 370,8062 0,015718 

M²ra inflace v % r/r -1408,29 0,13361 

Zdroj:  Vlastn² zpracov§n²  

VħSLEDEK REGRESE - MODEL BEZ VYSVŉTLUJĉCĉ PROMŉNN£ PRšMŉRNĆ 

HRUBĆ NOMINĆLNĉ MZDA A HDP A MĉRA INFLACE 

Hodnota spolehlivosti R - 0,443079613 

Tabulka 17: Model bez vysvŊtluj²c² promŊnn® prŢmŊrn§ hrub§ nomin§ln² mzda a HDP a m²ra inflace 

PromŊnn§ Koeficienty Hodbnota P 

ĐrovŔov§ konstanta -20816,5 0,162389 

Index cen nemovitost² (%) 354,4964 0,025377 

Zdroj:  Vlastn² zpracov§n²  

ODHADNUTħ 

MODEL: 
ώ ςπψρφȟυ συτȟτωφτὼ 

Pokud se index cen nemovitost² zvĨġ² o 1 %, tak objem hypoteļn²ch ¼vŊrŢ se zvĨġ² o 354, 5 

mil. Kļ. 

4 DISKUZE VħSLEDKš A DOPORUĻENĉ 

OdpovŊŅ na CVO ï na objem novŊ poskytnutĨch hypoteļn²ch ¼vŊrŢ v ĻR v letech 2008 aģ 

2018 m§ podle 1. moģnost² Śeġen² regresn² analĨzy ï vyŚazen² obecn® m²ry nezamŊstnanosti, 

nejvŊtġ² vliv prŢmŊrn§ ¼rokov§ sazba a prŢmŊrn§ hrub§ nomin§ln² mzda. Podle 2. moģnosti 

regresn² analĨzy, kde v regresn²m modelu nebyla zkoum§na nav²c promŊnn§ prŢmŊrn§ 

¼rokov§ sazba, maj² nejvŊtġ² vliv na objem novŊ poskytnutĨch hypoteļn²ch ¼vŊrŢ index cen 

nemovitost². V tomto regresn²m modelu se ale postupnŊ sniģuje hodnota spolehlivosti R. 
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Korelaļn² analĨza poukazuje na nŊkter® vysok® korelaļn² koeficienty, kter® naznaļuj², ģe zde 

existuje vysok§ m²ra vlivu vysvŊtluj²c²ch promŊnnĨch x na z§visl® promŊnn® y. AnalĨza 

obsahuje d§le tak® regresn² analĨzu, tud²ģ bylo nutn® nŊkter® promŊnn® odstranit, aby v 

regresn² analĨze nenastal probl®m s multikolinearitou. VysokĨ korelaļn² koeficient mezi 

PrŢmŊrn® ¼rokov® sazby v % a NovŊ poskytnut® ¼vŊry na bydlen² v mil = odpov²d§ 

ekonomick® realitŊ, zŢst§v§ v modelu. 

Dle vĨsledku analĨzy ï tedy vysok® korelaļn² koeficienty v korelaļn² matici a vĨsledky 

regresn² analĨzy, je nutn® Ś²ci, ģe zde mŢģe bĨt probl®m v datov® matici, kde data obsahuj² 

takzvan® ļasov® Śady. Je tedy nam²stŊ diskutovat nad t²m, jak by bylo vhodn® nebo jak® dalġ² 

vhodn® matematicko-statistick® apar§ty pouģ²t, aby vĨsledky vĨzkumu byly relevantn² a 

pouģiteln®, tedy nezkreslen®. Je pravdŊpodobn®, ģe dŢvodem zkreslenĨch vĨsledku jsou 

ļasov® Śady, kter® se vyskytuj² v datov® matici. MŢģeme tedy Ś²ci, ģe kdyby pro vĨzkum byly 

pouģity jin§ data, ļasov® Śady by se v datov® matici nemusely vyskytovat a vĨsledky analĨzy 

by byly relevantn². Takov® vĨsledky by bylo vhodn® porovn§vat s vĨzkumy, kter® zkoumaj² 

podobnĨ nebo stejnĨ vliv makroekonomickĨch ukazatelŢ na objem poskytnutĨch hypoteļn²ch 

¼vŊrŢ. 

5 ZĆVŉR A LIMITY VħZKUMU  

VĨzkum je nutn® uzavŚ²t s t²m, ģe jelikoģ se zde vyskytuj² vĨrazn® vĨkyvy nebo sezonn² trendy 

v ļasovĨch Śad§ch, kter® by bylo nutn® v dalġ² ļ§sti pr§ce vyrovnat, nejsou tyto vĨsledky 

regresn² analĨzy relevantn², protoģe vĨsledky mohou tyto trendy zkreslovat. Tyto ļasov® Śady 

by bylo nutn® pŚed regresn² analĨzou testov§ny na stacionaritu, tzv. ust§lit ļasov® Śady v ļase. 

JinĨmi slovy trendy by bylo moģn® vyj§dŚit a n§slednŊ odstranit, tedy vyrovnat ļasovou Śadu. 

Po t®to ļ§sti pr§ce by bylo aģ moģn® zaļ²t zjiġŠovat vz§jemn® vztahy. Toto zpracov§n² by vġak 

bylo moģn® jen na z§kladŊ konzultac² se statistiky, jelikoģ m§ souļasn§ znalost statistickĨch 

metod toto neumoģŔuje. D§v§ to pr§ci potenci§l dalġ²ho zpracov§n², napŚ²klad v podobŊ 

diplomov® pr§ce. Jelikoģ vĨsledky tohoto vĨzkumu mohou bĨt zkresleny, nen² vhodn® je 

porovn§vat s pŚedeġlĨmi vĨzkumy, kter® byly v t®to oblasti provedeny a jsou pops§ny v 

liter§rn² reġerġi. 
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VħZKUM SPOKOJENOSTI ZĆKAZNĉKš S VYBRANħMI FAKTORY 

KVALITY ELEKTRONICK£HO OBCHODU 

Eva Ermolina 

ĐVOD 

V souļasn® dobŊ se st§le rozvij² informaļn² technologie a vyvol§vaj² podstatn® zmŊny ve 

mnoha oblastech lidsk®ho ģivota, a t²m p§dem pŚin§ġej² celou Ś§du pŚ²leģitost² pro budov§n² 

konkurenļn² vĨhody spoleļnost² a z²sk§n² siln®ho postaven² na trhu. PŚedevġ²m se jedn§ o 

vznik nov®ho smŊru marketingu (tzv. internetovĨ marketing), ale tak® o principi§lnŊ odliġnou 

od tradiļn² formu obchodov§n² ï elektronick® obchodov§n² (tzv. e-komerce), kter® se 

uskuteļŔuje pŚes elektronick® komunikaļn² prostŚedky. V posledn²ch letech se rozsah 

elektronick®ho obchodov§n² neust§le rozġiŚuje ï trģby cel®ho sektoru se v roce 2019 rovnaly 

3,5 triliony dolarŢ americkĨch, co odpov²d§ 14procentn²mu pod²lu na svŊtov®m obchodov§n²; 

jeġtŊ pŚed pŊti lety to bylo dvakr§t menġ² (Statista, 2019). Tato rozs§hlost spolu s relativnŊ 

n²zkĨmi bari®ry vstupu pŚil§k§ spoleļnosti k ¼pln®mu nebo ļ§steļn®mu pŚechodu do 

elektronickĨch obchodŢ. Z pohledu z§kazn²kŢ elektronick® obchodov§n² umoģŔuje rychlejġ² 

vĨbŊr mezi obchody toho nejvhodnŊjġ²ho pro individu§ln² potŚeby, ale tak® snadnŊjġ² pŚechod 

k jin®mu obchodu v pŚ²padŊ nespokojenosti. Pro spoleļnosti se tedy zajiġtŊn² a udrģov§n² 

z§kaznick® spokojenosti st§v§ jedn²m z hlavn²ch c²lŢ v kontextu elektronick®ho obchodov§n². 

Cestou k dosaģen² z§kaznick® spokojenosti v elektronick®m prostŚed² je zajiġtŊn² vysok® 

¼rovnŊ kvality elektronick®ho obchodu. T²mto pojet²m se oznaļuje celkov® hodnocen² 

z§kazn²ky svĨch zkuġenost² s obchodn²m procesem ve virtu§ln²m trģn²m prostŚed². Na rozd²l 

od hodnocen² kvality tradiļn²ho obchodu je vġak m®nŊ pravdŊpodobn®, ģe z§kazn²ci 

vyhodnot² kaģdĨ d²lļ² proces v r§mci jednotliv® n§vġtŊvy elektronick®ho obchodu, protoģe 

tuto interakci vn²maj² sp²ġe jako komplexn², v²cefaktorovĨ proces s urļitĨm vĨsledkem 

(Santos, 2003). Za ¼ļelem z²sk§n² relevantnŊjġ²ch hodnocen² celkov® spokojenosti s kvalitou 

elektronick®ho obchodu je tedy tŚeba urļit jednotliv® faktory, ze kterĨch se tento proces 

interakce mezi z§kazn²kem a spoleļnost² skl§d§ a kter® ovlivŔuj² spokojenost s n²m. Jedn§ se 

o tzv. faktory kvality elektronick®ho obchodu, jejichģ souhrn tvoŚ² celkovĨ pŚehled o 

spokojenosti z§kazn²kŢ s elektronick®m obchodem a slouģ² k jej²mu prozkoum§v§n². V r§mci 

tohoto vĨzkumu se bude zabĨvat zjiġtŊn²m z§kaznick® spokojenosti z§kazn²kŢ vybran® 

spoleļnosti s kvalitou elektronick®ho obchodu. Samotn§ vybran§ spoleļnost, kter§ d§le bude 

oznaļena jako spoleļnost ABC, je velkoobchodn²m prodejcem instalat®rskĨch potŚeb 

(vod§renskĨch, kanalizaļn²ch a tepl§renskĨch syst®mŢ) a poskytovatelem souvisej²c²ch s t²m 

sluģeb; jej² z§kazn²ci jsou vŊtġinou stavebn² a developersk® spoleļnosti. V souļasn® dobŊ 

prodej pŚes elektronickĨ obchod z²sk§v§ st§le vŊtġ² pod²l na celkovĨch trģb§ch spoleļnosti 

ABC. Hlavn²m c²lem tohoto vĨzkumu je na z§kladŊ prozkoum§n² spokojenosti z§kazn²kŢ s 

kvalitou elektronick®ho obchodu vytvoŚit podklady pro n§vrh doporuļen² ke zlepġen² 

elektronick®ho obchodu spoleļnosti ABC v r§mci diplomov® pr§ce. V prŢbŊhu vĨzkumu 

nejprve bude vymezen souhrn faktorŢ kvality elektronick®ho obchodu, kter® obecnŊ ovlivŔuj² 

z§kaznickou spokojenost. D§le prostŚednictv²m dotazn²kov®ho ġetŚen² bude zjiġtŊna m²ra 

spokojenosti z§kazn²kŢ spoleļnosti ABC s jednotlivĨmi faktory kvality elektronick®ho 
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obchodu. Nakonec na z§kladŊ zjiġtŊnĨch ¼dajŢ budou vyvodŊny z§vŊry vĨzkumu a vytvoŚeny 

podklady pro n§vrh doporuļen² ke zlepġen² elektronick®ho obchodu spoleļnosti ABC. 

1 LITERĆRNĉ REĠERĠE 

Vysok§ kvalita elektronick®ho obchodu zvyġuje hospod§Śskou efektivitu spoleļnost² ve 

virtu§ln²m trģn²m prostŚed² a pom§h§ dos§hnout vyġġ² ¼rovnŊ spokojenosti z§kazn²kŢ. V r§mci 

t®to kapitoly se prov§d² analĨza odborn® literatury a pŚedchoz²ch vĨzkumŢ v oblasti kvality 

elektronick®ho obchodu za ¼ļelem zjistit jednotliv® faktory, kter® obecnŊ ovlivŔuj² 

z§kaznickou zkuġenost s obchodn²m procesem ve virtu§ln²m trģn²m prostŚed². V prŢbŊhu t®to 

analĨzy bylo zjiġtŊno, ģe jednotliv® faktory kvality elektronick®ho obchodu nejsou jasnŊ a 

pŚ²snŊ vymezeny. Jednotliv² autoŚi definuj² a klasifikuj² odliġn® faktory kvality elektronick®ho 

obchodu v souvislosti s ¼ļely jejich vĨzkumŢ a prostŚed²mi analyzovanĨch spoleļnost². 

Nicm®nŊ tematick® oblasti, v nichģ leģ² vŊtġina faktorŢ ovlivŔuj²c²ch spokojenost z§kazn²kŢ s 

elektronick®m obchodem, jsou zcela obdobn® a opakuj² se u rŢznĨch autorŢ, a nav²c jsou ļasto 

tematicky bl²zk® a vz§jemnŊ se prol²naj²c². V r§mci tohoto vĨzkumu se rozliġuj² ļtyŚi z§kladn² 

tematick® oblasti, tzv. kategorie kvality elektronick®ho obchodu. Jedn§ se o Pouģitelnost, 

Design, Informace a Proces, k nim budou d§le pŚirazeny jednotliv® faktory kvality 

elektronick®ho obchodu. Je tŚeba upozornit, ģe uveden§ kategorizace je velmi nez§vaģn§ a 

nepŚ²sn§, navrhuje se autorkou vĨzkumu a slouģ² pouze pro lepġ² pŚehlednost a strukturovanost 

vĨzkumu, nikoli k odvozen² z§vŊrŢ o z§kaznick® spokojenosti s kvalitou elektronick®ho 

obchodu. Tyto kategorie v podstatŊ pŚedstavuj² teoretickĨ r§mec cel®ho vĨzkumu, kterĨ je 

zobrazen na obr§zku ļ. 1. 

 
Obr§zek 1: TeoretickĨ r§mec vĨzkumu (vlastn² zpracov§n² podle: Ahmad a Khan, 2016; Barrera, Garcia a 

Morena, 2014; Blut, Chowdhry, Mittal a Brock, 2015; Chen, Chen a Capistrano, 2012; Collier a Bienstock, 

2006; Cristobal-Fransi, Hern§ndez-Soriano, Ferrer-Rosell a Daries, 2019; Janita a Miranda, 2013; Kassim a 

Ismail, 2009; Lee a Lin, 2005; Santos, 2003; Semeijn, Van Riel, Van Birgelen a Streukens, 2005; Stiakakis a 

Georgiadis, 2009; Swaid a Wigand, 2009; Yang a Jun, 2002.) 

Z§kladn² soubor faktorŢ kvality elektronick®ho obchodu na zaļ§tku obsahoval v²ce neģ 50 

jednotek; d§le vġechny obdobn® nebo ¼plnŊ stejn® faktory byly slouļeny. Nakonec zŢst§vaj²c² 

faktory kvality elektronick®ho obchodu, kterĨch je celkem 31, byly pŚirazeny smyslovŊ 

pŚ²sluġnĨm kategori²m. 

Kvalita 
elektronick®ho 

obchodu

Pouģitelnost

Design

Informace

Proces
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1.1 Pouģitelnost 

Faktory kategorie Pouģitelnost pŚedevġ²m odr§ģ² ¼sil², kter® z§kazn²kŢm je nutn® vynaloģit 

pro dosaģen² c²le n§vġtŊvy webov® str§nky ï ļ²m snadnŊjġ² a pohodlnŊjġ² pro z§kazn²ky pouģit² 

elektronick®ho obchodu, t²m jsou v²ce spokojen² s jeho kvalitou. Toto z§kaznick® pohodl² ve 

vztahu k pŚ²leģitosti uskuteļŔovat n§kup z jak®koliv lokality a ġetŚen² ļasu je ļasto prim§rn²m 

dŢvodem k preferov§n² elektronick®ho obchodu pŚed tradiļn²m. Snadnost v kontextu vyuģit² 

elektronick®ho obchodu mus² bĨt prok§z§na jeġtŊ pŚedt²m, neģ z§kazn²k zah§j² proces 

nakupov§n², tzn. vyhled§v§n² webov® str§nky spoleļnosti a z²sk§v§n² pŚ²stupu k n² mus² 

prob²hat pomŊrnŊ jednoduch® a rychl® (Chen, Chen a Capistrano, 2012). Z§roveŔ je tŚeba 

zajistit, aby webov§ str§nka spoleļnosti byla dostupn§ a pŚizpŢsobena k vyuģit² 

prostŚednictv²m rŢznĨch typŢ elektronickĨch zaŚ²zen², jedn§ se o tzv. responzivnost webov® 

str§nky (Cristobal-Fransi, Hern§ndez-Soriano, Ferrer-Rosell a Daries, 2019).  

Po z²sk§v§n² pŚ²stupu k webov® str§nce spoleļnosti z§kazn²k pravdŊpodobnŊ zaļ²n§ vyuģ²vat 

vyhled§v§c² nebo porovn§vaj²c² n§stroje elektronick®ho obchodu za ¼ļelem dosaģen² 

vlastn²ho c²le. Spoleļnost tedy m§ nastavit a rozm²stit veġker® prvky a funkce elektronick®ho 

obchodu tak, aby navigace a orientace na webov® str§nce prob²hala o co nejsnadnŊji a 

nejpohodlnŊji. Tak® je tŚeba nepŚetŊģovat webovou str§nku, aby nedoch§zelo k pomal®mu 

naļ²t§n² webovĨch str§nek pŚi pŚechodu mezi jednotlivĨmi sekcemi elektronick®ho obchodu 

(Semeijn, Van Riel, Van Birgelen a Streukens, 2005). KromŊ toho se spoleļnost m§ pravidelnŊ 

starat o to, aby nedoch§zelo k pŚeruġen² technick®ho provozu elektronick®ho obchodu (Collier 

a Bienstock, 2006). V pŚ²padŊ, ģe spoleļnost umoģŔuje z§kazn²kŢm vytvoŚit osobn² ¼ļet v 

elektronick®m obchodu, anebo jsou jin® personalizovan® funkce, m§ zajistit jejich pŚ²nosnost 

(resp. funkcionalitu) pro z§kazn²ka (Lee a Lin, 2005).  

1.2 Design  

Kategorie Design ve znaļn® m²Śe souvis² s pŚedchoz² kategori² a pokrĨv§ oblasti estetick®ho 

vn²m§n² webov® str§nky spoleļnosti. Design elektronick®ho obchodu spoleļnosti m§ siln² 

pozitivn² vztah s ļasem str§venĨm na webov® str§nce (Barrera, Garcia a Morena, 2014), tedy 

je silnĨm prediktorem spokojenosti z§kazn²kŢ s jeho kvalitou. Design elektronick®ho obchodu 

spoleļnosti pŚedevġ²m mus² bĨt zorganizov§n a strukturov§n logicky a pŚehlednŊ z pohledu 

z§kazn²kŢ (Kassim a Ismail, 2009). Pokud v dŢsledku interakce s elektronickĨm obchodem u 

z§kazn²kŢ vznikne pocit, ģe dos§hli stanovenĨch c²lŢ a nebyli ¼plnŊ na webov® str§nce 

ztracen², budou znaļnŊ spokojen² a ochotn² se vr§tit do elektronick®ho obchodu; pr§vŊ toto 

odr§ģ² faktor uģivatelsk® pŚ²vŊtivosti z§kazn²kŢ (Semeijn, Van Riel, Van Birgelen a Streukens, 

2005). Dalġ²m podstatnĨm faktorem designu elektronick®ho obchodu spoleļnosti je m²ra 

vizu§ln² pŚitaģlivosti a atraktivity webov® str§nky (Collier a Bienstock, 2006). Barvy webov® 

str§nky maj² bĨt zvoleny tak, aby jejich kombinace byla harmonick§ a pŚ²zniv§, a barevny styl 

o co nejv²ce odpov²dal oboru pŢsoben² spoleļnosti. StejnŊ jako barvy, m§ spoleļnosti vhodnŊ 

a logicky nastavit fonty a velikosti p²smen na webov® str§nce. Nakonec veġker® grafick® prvky 

(obr§zky, animace, tlaļ²tka apod.) maj² vypadat pŚehlednŊ a organicky ve vztahu k celkov® 

architektuŚe webov® str§nky spoleļnosti (Janita a Miranda, 2013).  
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1.3 Informace 

Informace je dalġ²m z§vaģnĨm mŊŚ²tkem kvality elektronick®ho obchodu. Pokud jsou 

z§kazn²ci schopn² snadno a rychle naj²t veġker® potŚebn® informace na webov® str§nce 

elektronick®ho obchodu, jejich celkov§ spokojenost se vĨraznŊ zvyġuje. Informace na webov® 

str§nce pŚedevġ²m maj² bĨt dŢvŊryhodnĨmi a spolehlivĨmi (Janita a Miranda, 2013) ve 

smyslu, ģe by z§kazn²ci mohli celkem vŊŚit vġem poskytovanĨm ¼dajŢm. D§le vġechny 

informace na webov® str§nce maj² bĨt pravidelnŊ aktualizov§ny, aby nedoch§zelo k ġ²Śen² 

zastaralĨch a nerelevantn²ch ¼dajŢ (Ahmad a Khan, 2016). Samotn® informaļn² jednotky maj² 

bĨt poskytov§ny v takov® podobŊ, aby byly srozumiteln® a d§valy smysl pro z§kazn²ky v 

konkr®tn²m oboru. Pro z§kazn²ky je tak® dŢleģit§ moģnost vļasnŊ z²skat vġechny potŚebn® 

informace s dostateļnou m²rou podrobnosti, pŚiļemģ se jedn§ nejenom o detailn² popis 

produktŢ a sluģeb (Blut a kol., 2015), ale nav²c o kontaktn² ¼daje spoleļnosti a obchodn² 

podm²nky pro pŚ²padn® uskuteļŔov§n² n§kupu (Yang a Jun, 2002). V pŚ²padŊ nedostatku 

informac² a vzniku jakĨchkoliv jinĨch probl®mŢ m§j² bĨt na webov® str§nce v z§loģce FAQ 

(resp. nejļastŊji kladen® ot§zky) poskytov§ny veġker® minim§lnŊ potŚebn® informace pro 

vyŚeġen² situac² (Santos, 2003). Dokonce informace na webov® str§nce mohou bĨt uģiteļnĨmi 

samy od sebe a pŚid§vat z§kazn²kŢm vzdŊl§vac² hodnotu (Chen, Chen a Capistrano, 2012). 

1.4 Proces 

Posledn² kategorie je v podstatŊ nejrozs§hlejġ² ze vġech vĨġ uvedenĨch, protoģe proch§z² skrz 

celĨ proces interakce z§kazn²kŢ s elektronickĨm obchodem spoleļnosti a obsahuje faktory 

patŚ²c² k vĨraznŊ odliġnĨm oblastem kvality elektronick®ho obchodu. Obļas nakupov§n² v 

elektronick®m obchodu je vn²m§no jako pŚ²liġ sloģitĨ a nedostupnĨ proces, co mŢģe v®st k 

odchodu z webov® str§nky; spoleļnost by se mŊla tedy zamŊŚit na zajiġtŊn² jednoduchosti a 

srozumitelnosti cel®ho procesu nakupov§n² ï od registrace na webov® str§nce do ukonļen² 

jednotliv®ho n§kupu (Cristobal-Fransi, a kol. 2019). Ve znaļn® m²Śe z§kaznickou aspiraci 

nakupovat pŚes elektronickĨ obchod ovlivŔuje vn²m§n² spolehlivosti a dŢvŊryhodnosti 

webov® str§nky. Nakupov§n² v elektronick®m obchodu se vn²m§ jako nov§, a tedy pomŊrnŊ 

riskantn² aktivita; v pŚ²padŊ, ģe z§kazn²ci budou pochybovat o spolehlivosti a bezpeļnosti 

osobn²ch a platebn²ch ¼dajŢ, ģ§dnĨ n§kup a dalġ² interakci neuskuteļn² a webovou str§nku 

opust² (Semeijn a kol., 2005). PŚ²leģitost pŚizpŢsoben² person§ln²m poģadavkŢm z§kazn²kŢ je 

dalġ²m podstatnĨm atributem kvality elektronick®ho obchodu, kterĨ umoģŔuje vĨbŊr ze sady 

moģnost² tŊch nejvhodnŊjġ²ch pro jednotlivce; zpravidla se jedn§ o rozmanitost zpŢsobŢ platby 

a fakturace, odbŊru a dopravy zak§zky, a tak® personalizaci jinĨch krokŢ procesu nakupov§n² 

pŚes elektronickĨ obchod (Stiakakis a Georgiadis, 2009). KromŊ toho se hodnot² komunikaļn² 

atributy elektronick®ho obchodu, tj. schopnost z§kazn²kŢ z²sk§vat potŚebn® informace o 

produktech a sluģb§ch, obchodn²ch podm²nk§ch apod. Jak bylo uvedeno dŚ²ve v kategorii 

Pouģitelnost, z§kazn²ci ļasto obracej² k elektronick®mu obchodu za ¼ļelem z²sk§n² pohodl² a 

ġetŚen² ļasu. V pŚ²padŊ vzniku jakĨchkoliv probl®mŢ by tedy chtŊli vġechno vyŚeġit snadno a 

rychle, pŚ²mo na webov® str§nce. Spoleļnost zpravidla poskytuje tŚi hlavn² moģnosti k 

vyŚeġen² probl®mŢ ï n§povŊda pŚes dŚ²ve zm²nŊnou z§loģku FAQ; interakce v re§ln®m ļase 

pomoc² online chatu s tzv. chat-botem, kterĨ postupuje a odpov²d§ podle pŚedem nastavenĨch 

sc®n§ŚŢ, anebo oper§torem, totiģ pracovn²kem spoleļnosti (Yang a Jun, 2002); zasl§n² ģ§dosti, 

kter§ bude zpracov§na ve spoleļnosti ruļnŊ, avġak bude trvat nŊjakou delġ² dobu (Kassim a 
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Ismail, 2009). Nedostatek vļasn® komunikace pravdŊpodobnŊ zabran² z§kazn²kŢm v 

uskuteļŔov§n² n§kupu. Do komunikaļn² oblasti kvality elektronick®ho obchodu dokonce 

spad§ jednosmŊrn§ komunikace, tj. veġker® zpr§vy a ozn§men² ze strany spoleļnosti, kter® 

informuj² o stavu zak§zky a jej² miln²c²ch jako pŚijet² objedn§vky, proveden² platby, odesl§n² 

zak§zky a jin® (Janita a Miranda, 2013). Nav²c sem patŚ² i poskytovan§ pŚ²leģitost sledovat 

stav zak§zky v re§ln®m ļase (Swaid a Wigand, 2009). KoneļnŊ se spoleļnost zamŊŚuje na to, 

aby proces nakupov§n² v elektronick®m obchodu splnil vġechny oļek§v§n² z§kazn²kŢ a zd§val 

se zcela snadnĨm a dostupnĨm, co by vedlo k vysok® ¼rovnŊ spokojenosti z§kazn²kŢ s 

elektronickĨm obchodem a pŚ²padnĨm n§sleduj²c²m interakc²m (Santos, 2003).  

1.5 Shrnut² 

Vġechny uvedeny faktory kvality elektronick®ho obchodu jsou shrnuty a pŚedstaveny v 

tabulce ļ. 1 s pŚirazen²m k pŚ²sluġnĨm kategori²m. 

Tabulka 1: Faktory kvality elektronick®ho obchodu s rozdŊlen²m na kategorie 

Kategorie Faktory  

P
o
u
ģ
i
t
e
l
n
o
s
t

 1. Z²sk§n² pŚ²stupu k webov® str§nce 2. Navigace a orientace na webov® str§nce 

3. Rychlost naļ²t§n² webovĨch str§nek 4. Responzivnost webov® str§nky 

5. Celkov§ funkļnost webov® str§nky 6. Syst®m vyhled§v§n² na webov® str§nce 

7. Funkcionalita osobn²ho ¼ļtu na 

webov® str§nce 

8. Uģiteļnost funkce porovn§v§n² na 

webov® str§nce 

D
e

s
ig

n 

1. Uģivatelsk§ pŚ²vŊtivost webov® 

str§nky 
2. Vizu§ln² pŚitaģlivost webov® str§nky 

3. Struktura webov® str§nky 4. Kombinace barev na webov® str§nce 

5. Vhodnost fontŢ a velikost² p²smen na 

webov® str§nce 

6. PŚehlednost grafickĨch prvkŢ na webov® 

str§nce 

In
fo

rm
a

c
e

 

1. Aktu§lnost informac² na webov® 

str§nce 

2. DŢvŊryhodnost informac² na webov® 

str§nce 

3. Srozumitelnost informac² na webov® 

str§nce 

4. Podrobnost informac² o kontaktn²ch 

¼daj²ch na webov® str§nce 

5. Podrobnost informac² o obchodn²ch 

podm²nk§ch na webov® str§nce 

6. Podrobnost informac² o produktech a 

sluģb§ch na webov® str§nce 

7. Uģiteļnost informac² v z§loģce FAQ 

na webov® str§nce 

8. VzdŊl§vac² hodnota informac² na webov® 

str§nce 

P
ro

c
e

s 

1. Snadnost registrace na webov® str§nce 
2. Vļasnost reakce na ģ§dost z webov® 

str§nky 

3. Komunikace pomoc² online chatu na 

webov® str§nce 
4. Snadnost objedn§v§n² 

5. Rozmanitost zpŢsobŢ odbŊru a 

dopravy zak§zky 
6. Rozmanitost zpŢsobŢ platby 

7. Syst®m ozn§men² na webov® str§nce 
8. Jistota v bezpeļnosti osobn²ch ¼dajŢ na 

webov® str§nce 

9. Moģnost sledov§n² zak§zky na 

webov® str§nce 
 

Zdroj:  Vlastn² zpracov§n²  

1.6 Hypot®zy 

Jak bylo dŚ²ve uvedeno, spokojenost z§kazn²kŢ s kvalitou elektronick®ho obchodu se skl§d§ z 

jednotlivĨch faktorŢ, kter® ovlivŔuj² hodnocen² jejich zkuġenost² s obchodn²m procesem ve 



Podnikov§ efektivnost ve vazbŊ na z§kazn²ka 

 

 

92 

 

virtu§ln²m trģn²m prostŚed². Vzhledem ke stanoven®mu vĨzkumn®mu c²li, kterĨ spoļ²v§ ve 

vytvoŚen² podkladŢ pro n§vrh doporuļen² ke zlepġen² elektronick®ho obchodu spoleļnosti 

ABC, je tŚeba prozkoumat z§kaznick§ hodnocen² jednotlivĨch faktorŢ kvality elektronick®ho 

obchodu jak pro odhalen² jeho silnĨch a slabĨch str§nek, tak i pro zjiġtŊn² celkov® m²ry 

spokojenosti z§kazn²kŢ. Lze zat²m pŚedpokl§dat, ģe se toto hodnocen² rozliġuje u jednotlivĨch 

faktorŢ, tj. s nŊkterĨmi z nich mohou bĨt z§kazn²ci spokojen² mnohem v²ce neģ s jinĨmi. Na 

z§kladŊ vĨġ uveden®ho se d§ stanovit obecnou hypot®zu tohoto vĨzkumu: Spokojenost 

z§kazn²kŢ s nakupov§n²m v elektronick®m obchodu se liġ² u jednotlivĨch faktorŢ kvality 

elektronick®ho obchodu. Tato spokojenost z§kazn²kŢ s jednotlivĨmi faktory kvality 

elektronick®ho obchodu bude vyj§dŚena ve stŚedn²ch hodnot§ch, tj. aritmeticky prŢmŊrnĨch 

hodnocen²ch jednotlivĨch faktorŢ. D§le doch§z² ke stanoven² jednotlivĨch pŚedpokladŢ, tzv. 

pracovn²ch hypot®z, kter® se budou ovŊŚovat v r§mci tohoto vĨzkumu a koneļnŊ umoģn² 

dosaģen² hlavn²ho vĨzkumn®ho c²le. Nejprve se navrhuje porovnat m²ry spokojenosti 

z§kazn²kŢ s jednotlivĨmi faktory kvality elektronick®ho obchodu a zjistit rozd²l mezi 

extr®mn²mi hodnotami, tj. mezi nejl®pe hodnocenĨm faktorem a nejhŢŚe hodnocenĨm. 

PŚedpokl§d§ se, ģe rozd²l mezi hodnotami spokojenosti bude vŊtġ² neģ 2,5: napŚ²klad, pokud 

se stŚedn² hodnota nejl®pe hodnocen®ho faktoru rovn§ 4,5, pro potvrzen² t®to hypot®zy stŚedn² 

hodnota nejhŢŚe hodnocen®ho faktoru nesm² bĨt vyġġ² neģ 2.  

Hypot®za ļ. 1: VĨġe rozd²lu mezi faktorem s nejvyġġ² stŚedn² hodnotou a faktorem s nejniģġ² 

stŚedn² hodnotou je vŊtġ² neģ 2,5. N§slednŊ se predikuje hodnota celkov® spokojenosti 

z§kazn²kŢ s kvalitou elektronick®ho obchodu, tj. prŢmŊru vġech stŚedn²ch hodnot jednotlivĨch 

faktorŢ, kter§ podle pŚedpokladŢ leģ² v rozmez² 3 aģ 4. 

Hypot®za ļ. 2: Celkov§ stŚedn² hodnota spokojenosti s kvalitou elektronick®ho obchodu leģ² 

v rozmez² 3 aģ 4. Nakonec se uv§d², ģe hodnota variaļn²ho koeficientu, tj. pomŊr smŊrodatn® 

odchylky ke stŚedn² hodnotŊ, bude vŊtġ² neģ 50 %. Ļ²m vyġġ² je hodnota variaļn²ho 

koeficientu, t²m existuje vŊtġ² rozkol²sanost dat ve zkouman®m souboru. Variaļn² koeficient 

ve vĨġi vŊtġ² neģ 50 % tedy osvŊdļuje velkou odliġnost a variabilitu stŚedn²ch hodnot 

jednotlivĨch faktorŢ spokojenosti s kvalitou elektronick®ho obchodu.  

Hypot®za ļ. 3: Hodnota variaļn²ho koeficientu stŚedn²ch hodnot faktorŢ kvality 

elektronick®ho obchodu je vŊtġ² neģ 50 %.  

2 METODOLOGIE VħZKUMU 

Hlavn²m c²lem tohoto vĨzkumu, jak jiģ bylo zm²nŊno, je zkoum§n² spokojenosti z§kazn²kŢ s 

kvalitou elektronick®ho obchodu vytvoŚit podklady pro n§vrh doporuļen² ke zlepġen² 

elektronick®ho obchodu spoleļnosti ABC v r§mci diplomov® pr§ce. Centr§ln² vĨzkumn² 

ot§zka je tedy n§sleduj²c² ï Jak§ je spokojenost z§kazn²kŢ spoleļnosti ABC s kvalitou 

elektronick®ho obchodu?  

Tento vĨzkum se realizuje na z§kladŊ strategie prŢzkum (resp. survey), pŚ²stup k proveden² 

vĨzkumu je zat²m kvantitativn² (resp. deduktivn²). Vzhledem k tomu, ģe se zkoum§ 

spokojenost s kvalitou elektronick®ho obchodu z§kazn²kŢ urļit® spoleļnosti, existuje 

pŚ²leģitost nasb²rat data pŚ²mo od nich samĨch, proto je tŚeba v r§mci tohoto vĨzkumu zvolit 

dotazn²kov® ġetŚen² jako techniku sbŊru dat. VĨzkumnou jednotkou v tomto pŚ²padŊ jsou ti 

z§kazn²ci spoleļnosti ABC, kteŚ² aspoŔ jednou uskuteļnili n§kup prostŚednictv²m 

elektronick®ho obchodu; ¼rovn² vĨzkumu je spoleļnost ABC samotn§. Z§kladn² soubor 
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respondentŢ zahrnuje 292 jednotlivcŢ. Velikost vĨzkumn®ho vzorku se spoļ²t§v§ podle vzorce 

ļ. 1: 

ὲ
ὔ

ρ ὔὩ
 (1) 

kde: 

n ï minim§ln² velikost vĨbŊrov®ho vzorku, 

N ï celkovĨ z§kladn² soubor, 

e ï poģadovan§ ¼roveŔ pŚesnosti (0,05 % pŚi poģadovan® ¼rovni pŚesnosti 95 %). 

V dŢsledku vĨpoļtu vych§z², ģe pŚi uveden®m z§kladn²m souboru je tŚeba koneļnŊ oslovit 169 

respondentŢ.  

SbŊr dat prob²hal od 01.04.2020 do 14.04.2020. S ohledem na moģnost sb²rat a tŚ²dit velk® 

mnoģstv² informac² distanļnŊ dotazn²ky byly vytvoŚeny v podobŊ elektronickĨch formul§ŚŢ 

Google Forms. Na z§kladŊ dohody s veden²m spoleļnosti ABC se rozes²l§n²m dotazn²kŢ 

zabĨvali pracovn²ci t®to spoleļnosti. Ze z§kladn²ho souboru ve vĨġi 292 z§kazn²kŢ bylo 

n§hodnŊ zvoleno 169 respondentŢ, kterĨm se odeslal dotazn²k. VĨsledn§ kalkulovan§ 

n§vratnost dotazn²kov®ho ġetŚen² se vġak rovnala 29 %, tj. od z§kazn²kŢ se vr§tilo zpŊt 49 

dotazn²kŢ. PŚ²klad samotn®ho dotazn²ku se nach§z² v pŚ²loze ļ. 1, pŚiļemģ ot§zky za ¼ļelem 

vŊtġ² srozumitelnosti a pŚehlednosti vĨzkumu byly pŚeloģeny do ļeġtiny. Ot§zky jsou vŊtġinou 

realizov§ny v podobŊ Likertovy ġk§ly s vĨjimkou ¼vodn²ch a z§vŊreļnĨch ot§zek, a tak® 

ot§zek souvis²c²ch s profilem respondentŢ. Vyuģit² ot§zek v podobŊ Likertovy ġk§ly ukazuje 

na ordin§ln² charakter zkoumanĨch promŊnnĨch. Pro statistick® analyzov§n² a n§sledn® 

interpretov§n² vĨsledkŢ vĨzkumu bylo rozhodnuto vyuģit analytickĨ n§stroj ANOVA a 

deskriptivn² (resp. popisnou) statistiku. Validita dat byla pŚedevġ²m zajiġtŊna t²m, ģe z§kladn² 

soubor tvoŚ² z§kazn²ci spoleļnosti ABC, kteŚ² aspoŔ jednou uskuteļnili n§kup v elektronick®m 

obchodu spoleļnosti. KromŊ toho se na zaļ§tku dotazn²ku objevuje vyŚazovac² ot§zka: 

respondenti by mŊli odpovŊdŊt, zda opravdu uskuteļnili n§kup v elektronick®m obchodu 

spoleļnosti ABC. Tak® v dotazn²ku lze naj²t nŊkolik rozŚazovac²ch ot§zek, kter® jsou 

nepovinn® a mohou bĨt pŚeskoļeny respondenty v pŚ²padŊ nepŚ²tomnosti pŚ²sluġnĨch 

zkuġenost². Reliabilita dat zat²m byla zajiġtŊna snahou vytvoŚit ot§zky maxim§lnŊ jednoznaļnŊ 

a srozumitelnŊ pro respondenty; nav²c pŚed rozes²l§n²m dotazn²ky byly vyhodnoceny a 

upraveny pracovn²ky spoleļnosti ABC a schv§leny jej²m veden²m.  

3 ANALħZA VħSLEDKš VħZKUMU 

V prŢbŊhu dotazn²kov®ho ġetŚen² se od z§kazn²kŢ spoleļnosti ABC vr§tilo 49 dotazn²kŢ, co 

znamen§ dosaģen² celkov® m²ry n§vratnosti ve vĨġi 29 %. PŚedevġ²m na z§kladŊ zjiġtŊnĨch 

¼dajŢ lze vytvoŚit profil respondentŢ, tj. z§kazn²kŢ spoleļnosti ABC, kter® z¼ļastnili 

dotazn²kov®ho ġetŚen²; i kdyģ se tyto informace pŚ²mo nevyuģ²vaj² v r§mci tohoto vĨzkumu, 

mohly by se st§t podkladem pro n§sleduj²c² vĨzkumy v t®to oblasti. Na grafu ļ. 1 se uv§d² 

rozdŊlen² respondentŢ na fyzick® a pr§vnick® osoby. VŊtġina respondentŢ uskuteļnila n§kup 

v elektronick®m obchodu spoleļnosti ABC jako pr§vnick§ osoba (84 %) oproti tŊm, kdo 

nakupoval jako fyzick§ osoba (16 %). I kdyģ se objevuje znaļn§ nerovnov§ha v pr§vnick®m 

rozdŊlen² respondentŢ, skuteļnĨ pomŊr pr§vnickĨch osob k fyzickĨm mezi z§kazn²ky 

spoleļnosti ABC je pŚibliģnŊ 4:1, co vġak nen² moc vzd§len® od zjiġtŊnĨch vĨsledkŢ. 
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Graf ļ. 1: Pr§vnick® rozdŊlen² respondentŢ (vlastn² zpracov§n²) 

Pak se ptalo na pracovn² pozici jednotlivĨch respondentŢ, pŚiļemģ pouze tŊch, kteŚ² 

uskuteļnili n§kup v elektronick®m obchodu spoleļnosti ABC jako pr§vnick§ osoba. Graf ļ. 2 

zobraz² profesn² pŚ²sluġnost jednotlivĨch respondentŢ. Zat²mco inģenĨŚi a vedouc² pracovn²ci 

spoleļnost² z¼ļastnili dotazn²kov®ho ġetŚen² ve stejn®m, relativnŊ nevysok®m 10procentn²m 

pod²lu, vŊtġinu respondentŢ tvoŚ² manaģeŚi z§sobov§n², instalat®Śi a pŚedstavitel® jinĨch 

pracovn²ch pozic² ve spoleļnosti ï kaģdĨ z nich je pŚedstaven 27 % z celku. 

 
Graf ļ. 2: Pracovn² pozice respondentŢ (vlastn² zpracov§n²) 

VytvoŚen² profilu respondentŢ ukonļ² zjiġtŊn²m geografick® polohy jednotlivcŢ. Na grafu ļ. 3 

jsou pŚedstaveny pod²ly jednotlivĨch mŊst na celkov®m geografick®m rozsahu z§kazn²kŢ 

spoleļnosti ABC. VŊtġina respondentŢ (55 %) se geograficky nach§z² v JekatŊrinburgu, kde 

ve skuteļnosti pŢsob² spoleļnost ABC. Souļ§st respondentŢ (souhrnnŊ 18 %) patŚ² ke tŚem 

relativnŊ bl²zkĨm k JekatŊrinburgu mŊstŢm (Niģnij Tagil, Pervouralsk, VerchŔaja Pyġma). 

Dalġ² mŊsta se reprezentuj² pouze jedn²m z§kazn²kem, a proto jsou seskupena do kategorie 

jin®. 

84%
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Pr§vnick® osobyFyzick® osoby

27%

27%
10%
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Manaģer z§sobov§n²Instalat®rInģenĨrředitelOstatn²
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Graf ļ. 3: Lokalita respondentŢ (vlastn² zpracov§n²) 

D§le doch§z² ke statistick®mu analyzov§n² vĨsledkŢ vĨzkumu. PŚedpokl§dalo se, ģe 

spokojenost z§kazn²kŢ s nakupov§n²m v elektronick®m obchodu spoleļnosti ABC se liġ² s 

ohledem na jednotliv® faktory. Pro ovŊŚen² tohoto, zda se stŚedn² hodnoty jednotlivĨch faktorŢ 

kvality elektronick®ho obchodu opravdu liġ² ļi nikoliv, byla provedena statistick§ analĨza 

ANOVA, jej²ģ vĨsledky jsou pŚedstaveny v tabulce ļ. 2. 

Za ¼ļelem proveden² statistick® analĨzy ANOVA byla stanovena nulov§ hypot®za, ģe se 

vġechny stŚedn² hodnoty jednotlivĨch faktorŢ kvality elektronick®ho obchodu vz§jemnŊ neliġ², 

a alternativn² hypot®za, ģe se jedna nebo v²ce stŚedn²ch hodnot jednotlivĨch faktorŢ odliġuje 

od ostatn²ch. Pro ovŊŚen² hypot®z je tŚeba porovnat p-hodnotu zjiġtŊnou na z§kladŊ ANOVA 

testu s koeficientem Ŭ (alfa), kterĨ se rovn§ 0,05. Tabulka ļ. 2 ukazuje, ģe p-hodnota (2,3E-

109) je mnohem menġ² neģ 0,05, ļ²m se odm²t§ nulov§ hypot®za a pŚij²m§ se alternativn² ï 

stŚedn² hodnoty jednotlivĨch faktorŢ kvality elektronick®ho obchodu se liġ².  
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4%

27%

JekatŊrinburgNiģnij TagilPervouralsk VerchŔaja PyġmaJin®



Podnikov§ efektivnost ve vazbŊ na z§kazn²ka 

 

 

96 

 

Tabulka ļ. 2: VĨsledky statistick® analĨzy ANOVA 

Kategorie Faktory  Poļet Souļet PrŢmŊr Rozptyl 
P
o
u
ģ
i
t
e
l
n
o
s
t

 

1. Z²sk§n² pŚ²stupu k webov® str§nce 49 241 4,92 0,08 

2. Navigace a orientace na webov® 

str§nce 
49 175 3,57 0,83 

3. Rychlost naļ²t§n² webovĨch str§nek 49 212 4,33 0,89 

4. Responzivnost webov® str§nky 49 200 4,08 1,49 

5. Celkov§ funkļnost webov® str§nky 49 163 3,33 0,77 

6. Syst®m vyhled§v§n² na webov® 

str§nce 
46 155 3,37 1,26 

7. Funkcionalita osobn²ho ¼ļtu na 

webov® str§nce 
49 188 3,84 1,01 

8. Uģiteļnost funkce porovn§v§n² na 

webov® str§nce 
42 56 1,33 0,47 

D
e

s
ig

n 

1. Uģivatelsk§ pŚ²vŊtivost webov® 

str§nky 
49 177 3,61 0,45 

2. Vizu§ln² pŚitaģlivost webov® str§nky 49 188 3,84 0,81 

3. Struktura webov® str§nky 49 181 3,69 0,80 

4. Kombinace barev na webov® str§nce 49 204 4,16 1,14 

5. Vhodnost fontŢ a velikost² p²smen na 

webov® str§nce 
49 164 3,35 1,40 

6. PŚehlednost grafickĨch prvkŢ na 

webov® str§nce 
49 177 3,61 1,03 

In
fo

rm
a

c
e

 

1. Aktu§lnost informac² na webov® 

str§nce 
49 206 4,20 0,87 

2. DŢvŊryhodnost informac² na webov® 

str§nce 
49 210 4,29 0,71 

3. Srozumitelnost informac² na webov® 

str§nce 
49 199 4,06 0,77 

4. Podrobnost informac² o kontaktn²ch 

¼daj²ch na webov® str§nce 
49 209 4,27 0,87 

5. Podrobnost informac² o obchodn²ch 

podm²nk§ch na webov® str§nce 
49 177 3,61 1,03 

6. Podrobnost informac² o produktech a 

sluģb§ch na webov® str§nce 
49 174 3,55 1,09 

7. Uģiteļnost informac² v z§loģce FAQ 

na webov® str§nce 
41 164 4,00 0,95 

8. VzdŊl§vac² hodnota informac² na 

webov® str§nce 
45 113 2,51 1,53 

P
ro

c
e

s 

1. Snadnost registrace na webov® 

str§nce 
49 241 4,92 0,08 

2. Vļasnost reakce na ģ§dost z webov® 

str§nky 
47 189 4,02 1,15 

3. Komunikace pomoc² online chatu na 

webov® str§nce 
43 195 4,53 0,68 

4. Snadnost objedn§v§n² 49 214 4,37 0,61 

5. Rozmanitost zpŢsobŢ odbŊru a 

dopravy zak§zky 
49 197 4,02 1,06 

6. Rozmanitost zpŢsobŢ platby 49 185 3,78 1,59 

7. Syst®m ozn§men² na webov® str§nce 49 193 3,94 0,89 
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8. Jistota v bezpeļnosti osobn²ch ¼dajŢ 

na webov® str§nce 
49 235 4,80 0,42 

9. Moģnost sledov§n² zak§zky na 

webov® str§nce 
49 143 2,92 1,45 

ANOVA  

Zdroj variability  SS Rozd²l MS F Hodnota P F krit  

Mezi vĨbŊry 681,3345 30 22,71115 24,97521 2,3E-109 1,466985 

Vġechny vĨbŊry 1325,829 1458 0,909348    

Celkem 2007,163 1488     

Zdroj:  Vlastn² zpracov§n²  

ZjiġtŊn® ¼daje v dŢsledku statistick® analĨzy ANOVA lze vyuģit jako z§klad pro proveden² 

deskriptivn² analĨzy a n§sledn® ovŊŚen² stanovenĨch pracovn²ch hypot®z tohoto vĨzkumu. V 

tabulce ļ. 3 jsou uvedeny deskriptivn² statistick® ukazatele. Pro ovŊŚen² stanovenĨch 

pracovn²ch hypot®z se vyuģ²vaj² Ś§dky StŚedn² hodnota, SmŊrodatn§ odchylka a Rozd²l max-

min (samotn§ tabulka je uvedena v pŢvodn² podobŊ a obsahuje dalġ² Ś§dky, kter® nejsou 

potŚebn® v r§mci tohoto vĨzkumu). 

Tabulka ļ. 3: Deskriptivn² statistick® ukazatele 

StŚedn² hodnota 3,83 Ġikmost -1,48 

Chyba stŚedn² hodnoty 0,13 Rozd²l max-min 3,59 

Medi§n 3,94 Minimum 1,33 

Modus 3,61 Maximum 4,92 

SmŊrodatn§ odchylka 0,71 Souļet 118,81 

Rozptyl vĨbŊru 0,50 Poļet 31,00 

Ġpiļatost 4,32   

Zdroj:  Vlastn² zpracov§n²  

PŚedevġ²m se pŚedpov²dalo, ģe vĨġe rozd²lu mezi nejl®pe a nejhŢŚe hodnocenĨm faktorem 

bude vŊtġ² neģ 2,5. Na z§kladŊ Ś§dku Rozd²l max-min v tabulce ļ. 3 lze stanovit, ģe se rozd²l 

mezi extr®mn²mi faktory ve skuteļnosti rovn§ 3,59. T²m p§dem se hypot®za ļ. 1 potvrdila. 

D§le se uv§dŊl pŚedpoklad, ģe prŢmŊr vġech stŚedn²ch hodnot jednotlivĨch faktorŢ, tzv. 

celkov§ stŚedn² hodnota, bude leģet v rozmez² 3 aģ 4. Ze Ś§dku StŚedn² hodnota v tabulce ļ. 3 

vych§z², ģe se stŚedn² hodnota spokojenosti z§kazn²kŢ spoleļnosti ABC s kvalitou 

elektronick®ho obchodu rovn§ 3,83. Hypot®za ļ. 2 se tak® potvrdila. Nakonec se pŚedikovala 

hodnota variaļn²ho koeficientu stŚedn²ch hodnot faktorŢ kvality elektronick®ho obchodu, 

kter§ by mŊla bĨt vŊtġ² neģ 50 % v pŚ²padŊ velk® variability dat. VĨpoļet variaļn²ho 

koeficientu prob²h§ podle vzorce ļ. 2: 

ὅ
„

‘
 (2) 

kde: 

CV ï variaļn² koeficient, 
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ů ï smŊrodatn§ odchylka,  

ɛ ï stŚedn² hodnota. 

V dŢsledku vĨpoļtu vych§z², ģe se variaļn² koeficient rovn§ 18,5 %, co je mnohem n²ģe, neģ 

se pŚedpokl§dalo. Hypot®za ļ. 3 se tedy vyvr§tila. Pro lepġ² pŚehlednost vĨsledky vĨzkumu 

jsou graficky zn§zornŊny v podobŊ krabicov®ho grafu (resp. boxplotu), kterĨ je zobraģen na 

grafu ļ. 4. 

 
Graf ļ. 4: Charakter stŚedn²ch hodnot spokojenosti z§kazn²kŢ s kvalitou elektronick®ho obchodu (vlastn² 

zpracov§n²) 

Na krabicov®m grafu se uv§d² vġechny kl²ļov® hodnoty statistick® analĨzy: celkov§ 

spokojenost z§kazn²kŢ spoleļnosti ABC s kvalitou elektronick®ho obchodu, tj. stŚedn² hodnota 

vġech jednotlivĨch faktorŢ (3,83); rozsah, kde se nach§z² polovina vġech stŚedn²ch hodnot, 

tzv. mezikvartilov® rozpŊt² (3,57 aģ 4,27); rozsah, v nŊmģ leģ² vġechny stŚedn² hodnoty s 

vĨjimkou extr®mn²ch odchylek (2,92 aģ 4,92); samotn® extr®mn² odchylky (1,33; 2,51). 

4 DISKUSE VħSLEDKš VħZKUMU 

Tento vĨzkum se zamŊŚoval na zkoum§n² spokojenosti z§kazn²kŢ spoleļnosti ABC s 

jednotlivĨmi faktory kvality elektronick®ho obchodu a celkem. VĨsledky vĨzkumu pŚedevġ²m 

demonstruj², ģe zcela jsou z§kazn²ci spoleļnosti ABC spokojen² s kvalitou elektronick®ho 

obchodu ï celkov§ stŚedn² hodnota spokojenosti z§kazn²kŢ m§ hodnotu 3,83. PŚestoģe takov® 

vĨsledky jsou dostateļnŊ uspokojiv® pro spoleļnost ABC, je zŚejm®, ģe nŊkter® faktory kvality 

elektronick®ho obchodu z²skaly relativnŊ slab§ z§kaznick§ hodnocen², co se koneļnŊ 

projevuje v niģġ² celkov® m²Śe spokojenosti. PŚedevġ²m existuj² dva faktory, kter® maj² 

vĨraznŊ niģġ² stŚedn² hodnoty, a tedy se povaģuj² za extr®mn² odchylky.  

Jedn§ se o faktory Uģiteļnost funkce porovn§v§n² na webov® str§nce, kterĨ dos§hl vĨraznŊ 

niģġ² stŚedn² hodnoty v porovn§n² s ostatn²mi ve vĨġi 1,33, a VzdŊl§vac² hodnota informac² na 

webov® str§nce se stŚedn² hodnotou ve vĨġi 2,51. KromŊ toho ke skupinŊ n²zko hodnocenĨch 

faktorŢ patŚ² Moģnost sledov§n² zak§zky na webov® str§nce (2,92). 
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Co se tĨk§ faktorŢ kvality elektronick®ho obchodu, s nimiģ jsou z§kazn²ci spoleļnosti ve 

znaļnŊ m²Śe spokojen², nejvŊtġ²ch a vĨznamnŊ odliġnĨch od ostatn²ch hodnocen² dos§hly 

faktory Z²sk§n² pŚ²stupu k webov® str§nce (4,92), Snadnost registrace na webov® str§nce 

(4,92) a Jistota v bezpeļnosti osobn²ch ¼dajŢ (4,8). VĨġe rozd²lu mezi stŚedn²mi hodnotami 

nejl®pe a nejhŢŚe hodnocenĨch faktorŢ se rovn§ 3,59, co odr§ģ² velkou odliġnost v z§kaznick® 

spokojenosti s jednotlivĨmi faktory kvality elektronick®ho obchodu. VĨsledky proveden® 

statistick® analĨzy ANOVA tak® ukazuj² na rozd²lnost stŚedn²ch hodnot jednotlivĨch faktorŢ 

kvality elektronick®ho obchodu. Pokud se vġak neberou v ¼vahu vĨġ uveden® extr®mn² faktory 

kvality elektronick®ho obchodu, zejm®na dva s hodnotami 1,33 a 2,51, a porovn§vaj² se ty, 

kter® tvoŚ² vŊtġinu zkoumanĨch faktorŢ a leģ² v rozmez² 2,92 aģ 4,92 (viz graf ļ. 4), objevuje 

se relativn² rovnomŊrnost a bl²zkost v hodnocen²ch spokojenosti z§kazn²kŢ spoleļnosti ABC 

s jednotlivĨmi faktory kvality elektronick®ho obchodu. Variaļn² koeficient ve vĨġi 18,5 % 

tak® potvrzuje pŚedpoklad o relativn² celkov® rovnomŊrnosti hodnocen² spokojenosti 

jednotlivĨch faktorŢ kvality elektronick®ho obchodu.  

I kdyģ se d§ hovoŚit o relativn² rovnomŊrnosti hodnocen² jednotlivĨch faktorŢ kvality 

elektronick®ho obchodu, z§kazn²ci spoleļnosti ABC jsou s nimi spokojen² v rŢzn® m²Śe. Na 

z§kladŊ provedenĨch analĨz a zjiġtŊnĨch ¼dajŢ lze vġechny faktory kvality elektronick®ho 

obchodu rozdŊlit do urļitĨch skupin pro korektnŊjġ² a vhodnŊjġ² n§vrh doporuļen² a opatŚen² 

pro zlepġen² v r§mci diplomov® pr§ce. Navrhuje se rozdŊlen² vġech faktorŢ kvality 

elektronick®ho obchodu na ļtyŚi skupiny v souvislosti s jejich stŚedn²mi hodnotami (v 

z§vork§ch se uv§d² intervaly jednotlivĨch skupin): 

¶ Faktory, s nimiģ z§kazn²ci spoleļnosti ABC jsou extr®mnŊ spokojen² (4,75 aģ 5): 

Z²sk§n² pŚ²stupu k webov® str§nce, Snadnost registrace na webov® str§nce, Jistota v 

bezpeļnosti osobn²ch ¼dajŢ. 

¶ Faktory, s nimiģ z§kazn²ci spoleļnosti ABC jsou spokojen² (3,83 aģ 4,75): 

Komunikace pomoc² online chatu na webov® str§nce, Snadnost objedn§v§n², Rychlost 

naļ²t§n² webovĨch str§nek, DŢvŊryhodnost informac² na webov® str§nce, Podrobnost 

informac² o kontaktn²ch ¼daj²ch na webov® str§nce, Aktu§lnost informac² na webov® 

str§nce, Kombinace barev na webov® str§nce, Responzivnost webov® str§nky, 

Srozumitelnost informac² na webov® str§nce, Vļasnost reakce na ģ§dost z webov® 

str§nky, Rozmanitost zpŢsobŢ odbŊru a dopravy zak§zky, Uģiteļnost informac² v 

z§loģce FAQ na webov® str§nce, Syst®m ozn§men² na webov® str§nce, Funkcionalita 

osobn²ho ¼ļtu na webov® str§nce, Vizu§ln² pŚitaģlivost webov® str§nky. 
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¶ Faktory, s nimiģ z§kazn²ci spoleļnosti ABC jsou spokojen² prŢmŊrnŊ (3,01 aģ 3,82): 

Rozmanitost zpŢsobŢ platby, Struktura webov® str§nky, Uģivatelsk§ pŚ²vŊtivost 

webov® str§nky, PŚehlednost grafickĨch prvkŢ na webov® str§nce, Podrobnost 

informac² o obchodn²ch podm²nk§ch na webov® str§nce, Navigace a orientace na 

webov® str§nce, Podrobnost informac² o produktech a sluģb§ch na webov® str§nce, 

Syst®m vyhled§v§n² na webov® str§nce, Vhodnost fontŢ a velikost² p²smen na webov® 

str§nce, Celkov§ funkļnost webov® str§nky. 

¶ Faktory, s nimiģ z§kazn²ci spoleļnosti ABC jsou nespokojen² (0 aģ 3): Moģnost 

sledov§n² zak§zky na webov® str§nce, VzdŊl§vac² hodnota informac² na webov® 

str§nce, Uģiteļnost funkce porovn§v§n² na webov® str§nce. 

5 ZĆVŉR 

V r§mci tohoto vĨzkumu byla urļena prozkoum§na spokojenost z§kazn²kŢ spoleļnosti ABC 

s kvalitou elektronick®ho obchodu. Zjistilo se, ģe z§kazn²ci spoleļnosti ABC jsou zcela 

spokojen² s kvalitou elektronick®ho obchodu, co odr§ģ² souhrnn§ stŚedn² hodnota spokojenosti 

ve vĨġi 3,83. Nicm®nŊ byly zjiġtŊny jednotliv® faktory kvality elektronick®ho obchodu, kter® 

maj² vĨraznŊ n²zk® stŚedn² hodnoty v porovn§n² s ostatn²mi a negativnŊ ovlivŔuj² celkovou 

z§kaznickou spokojenost, a tedy mus² bĨt o co nejdŚ²ve vylepġeny; jedn§ se o skupinu faktoru, 

s nimiģ jsou z§kazn²ci spoleļnosti ABC nespokojen². Faktory kvality elektronick®ho obchodu, 

kter® spadaj² do jinĨch skupin, je tŚeba postupnŊ rozv²jet a dodrģovat ¼roveŔ jejich kvality, 

pŚiļemģ pr§vŊ v poŚad² od hŢŚe hodnocenĨch k l®pe hodnocenĨm. V r§mci diplomov® pr§ce 

budou navrhnuty konkr®tn² opatŚen² pro zlepġen² kaģd® ze skupin faktorŢ kvality 

elektronick®ho obchodu spoleļnosti ABC, pŚedevġ²m tŊch, kter® maj² n²zk® hodnoty 

z§kaznick® spokojenosti. Je tŚeba d§le upozornit, ģe se v tomto vĨzkumu bude pokraļovat za 

¼ļelem dos§hnout vŊtġ² m²ry n§vratnosti a z²sk§n² aktu§lnŊjġ²ch ¼dajŢ. KromŊ toho by vĨzkum 

mohl bĨt rozġ²Śen o zjiġtŊn² m²ry dŢleģitosti jednotlivĨch faktorŢ kvality elektronick®ho 

obchodu pro z§kazn²ky spoleļnosti ABC.  

LIMITY A OMEZENĉ 

V prŢbŊhu tohoto vĨzkumu se objevilo nŊkolik limitŢ a omezen², kter® by mohly ovlivnit 

koneļn® vĨsledky. PŚedevġ²m v dŢsledku celosvŊtov®ho ġ²Śen² koronaviru SARS-CoV-2 

vŊtġina spoleļnost² v Rusku omezila svŢj provoz a fungovala jen v pŚ²padŊ krajn² potŚeby. T²m 

lze objasnit neochotu zpracov§vat jak®koliv dotazn²ky, a tedy pomŊrnŊ nevysokou m²ru 

n§vratnosti ve vĨġi 29 %, kter§ by mohla ohrozit spolehlivost vĨsledkŢ vĨzkumu. Ļasov§ 

omezenost pro sbŊr dat je dalġ²m limitem tohoto vĨzkumu, kterĨ teoreticky neumoģnil z²sk§n² 

vŊtġ²ho poļtu vracenĨch dotazn²kŢ. Nakonec by vĨsledky vĨzkumu mohly bĨt v²ce 

pŚizpŢsoben® skuteļnosti ruskĨch spoleļnosti v pŚ²padŊ pŚ²tomnosti pŚedchoz²ch vĨzkumŢ v 

oblasti kvality elektronick®ho obchodu v ruskĨch spoleļnostech. 
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PRšZKUM SPOKOJENOSTI UĢIVATELš STREAMOVACĉ 

VIDEOSLUĢBY NETFLIX 

Evgeniya Genaeva 

ĐVOD 

Pro ¼spŊch jak®koli firmy je z§sadn², aby svoje z§kazn²ky dok§zala nejen uspokojit, ale i 

udrģet. V podm²nk§ch neust§l® rostouc² konkurence, je to ļ²m d§l t²m v²ce komplikovanŊjġ². 

V dneġn² dobŊ jsou z§kazn²ci n§roļnŊjġ² a kritiļtŊjġ², a to vzhledem k vyġġ² informovanosti a 

soci§ln²m s²t²m. Hlavn²mi hodnotiteli nejsou recenze v ļasopisech, ale pŚedevġ²m uģivatel®, 

kteŚ² d§le informuj². Pokud jedna firma nespln² poģadavky svĨch z§kazn²kŢ, najde se 

konkurence, kter§ bude schopna a ochotna tyto poģadavky naplnit. Z tohoto dŢvodu je 

prŢzkum z§kaznick® spokojenosti dŢleģitĨm n§strojem kaģd® firmy, kter§ se snaģ² o 

dlouhodobou prosperitu. Vġechno vĨġe uveden® plat² i pro pomŊrnŊ mladou oblast v 

poskytov§n² sluģeb ï streamovac² videosluģby. Streamovac² kan§ly a videosluģby v mnohĨch 

ohledech nahradili televizn² vys²l§n² a n§vġtŊvu veŚejnĨch prom²t§n². VĨzkumnĨ projekt se 

zabĨv§ spoleļnosti Netflix, kter§ nab²z² ke sledov§n² velk® mnoģstv² filmŢ, TV seri§lŢ a 

dokumentŢ. V souļasn® dobŊ je leaderem na trhu streamovac²ch videosluģeb, m§ pŚes 183 

milionŢ uģivatelŢ. Nicm®nŊ obrovskĨ ¼spŊch spoleļnosti upoutal pozornost konkurence, kter§ 

zaļala usilovat o vĨvoj vlastn²ch streamovac²ch port§lŢ. Tato konkurence se zamŊŚuje na 

vĨvoj lepġ²ch aplikac² a nab²dky, kter§ by mohla pŚil§kat v²ce z§kazn²kŢ neģ streamovac² 

sluģba Netflix. NapŚ²klad v roce 2020 je v pl§nu spuġtŊn² Disney+, Apple TV+ a HBO Max. 

V t®to pr§ci se pŚedevġ²m zabĨv§m spokojenost² z§kazn²kŢ sluģby Netflix v Ļesk® republice 

a jak si udrģet vŊrnost tŊchto z§kazn²kŢ, kteŚ² mohou zvaģovat odchod ke konkurenci. 

VĨzkumnĨ projekt bude rozdŊlen do pŊti kapitol. V prvn² ļ§sti budou uveden® teoretick® 

pojmy, kter® jsou potŚebn® pro pochopen² dan®ho t®matu. Ve druh® bude definovan§ centr§ln² 

vĨzkumn§ ot§zka a c²l projektu. Zde takt®ģ bude zdŢvodnŊn§ a popsan§ vybran§ metodologie 

vĨzkumu. V tŚet² ļ§sti bude proveden§ analĨza dat a vĨsledkŢ vĨzkumu. S ohledem na tyto 

vĨsledky v n§sleduj²c² ļ§sti budou pŚedstaveny n§vrhy a doporuļen² pro spoleļnost, kter® 

umoģn² zlepġen² spokojenosti z§kazn²kŢ. Na z§vŊr budou uveden® limity vĨzkumu.  

1 LITERĆRNĉ REĠERĠE  

V t®to kapitole budou uvedeny kl²ļov® pojmy a souvislosti, kter® jsou nezbytn® pro pochopen² 

dan® problematiky a proveden² prim§rn²ho vĨzkumu. 

1.1 Specifika streamovac² videosluģby Netflix 

Streamov§n² (od angl. streaming) je technologie, kter§ se pouģ²v§ pŚi doruļov§n² obsahu do 

poļ²taļŢ a mobiln²ch zaŚ²zen² pŚes internet. Streamov§n² pŚen§ġ² data, obvykle audio a video, 

jako nepŚetrģitĨ tok, kterĨ pŚ²jemcŢm umoģŔuje zaļ²t sledovat nebo poslouchat t®mŊŚ 

okamģitŊ, aniģ by museli ļekat na dokonļen² stahov§n² (Costello, É2020). Netflix je 

celosvŊtovŊ vedouc² streamovac² videosluģba, kter§ poskytuje nab²dku televizn²ch seri§lŢ, 

dokumentŢ a filmŢ v cel® ŚadŊ ģ§nru. M§ pŚes 183 milionŢ uģivatelŢ s placenĨm ļlenstv²m. 

Poskytuje z§kazn²kŢm moģnost sledovat filmy na jak®koli obrazovce pŚes Śadu zaŚ²zen², a to 

bez jakĨchkoli reklam a z§vazkŢ (Netflix Investors, É2020). 
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Zpoļ§tku Netflix zaļ²nal jako pŢjļovna DVD ï zas²lal je poġtou po cel® Americe. Po roce 

2000 se internetov® pŚipojen² rozġ²Śilo a obsah se zaļal streamovat. Mnoho filmovĨch studi² 

protestovalo proti pouġtŊn² filmŢ na internetu. Netflix z²sk§val pr§va na jednotliv® filmov® 

tituly velmi pomalu, a to nav²c s omezen²mi. Tyto probl®my byly dŢvodem, proļ Netflix 

investoval do sv®ho obsahu a svĨch produktŢ. Pr§vŊ tento krok byl kl²ļem k ¼spŊchu 

spoleļnosti (Alza, É2019). 

Tato americk§ sluģba naġla cestu do ļeskĨch dom§cnost² jiģ v lednu 2016, nicm®nŊ pro dost 

lidi nebyla atraktivn² z dŢvodu absence ļeskĨch titulek a dabingu. Nakonec 11. Ś²jna v roce 

2019 byla spuġtŊna ļesk§ jazykov§ verze streamovac² videosluģby. V souļasn® dobŊ nab²z² 

pŚes 1500 titulŢ, kter® podporuj² ļesk® titulky a v²ce neģ 300 filmŢ a seri§lŢ s dabingem.  PŚesto 

je to pouze zlomek z celkem 5 tis²c filmŢ, seri§lŢ a dokumentŢ, kter® jsou na Netflixu v 

nab²dce (Alza, É2019). 

Jednou z nejvŊtġ²ch vĨhod Netflixu je moģnost zkuġebn²ho ļlenstv², kde uģivatel mŢģe 

vyuģ²vat streamovac² videosluģbu po dobu 30 dn² zdarma. BŊhem t® doby z§kazn²k mŢģe 

pouģ²vat aplikaci na vġe 100 %. Dovoluje z§kazn²kŢm si udŊlat vlastn² n§zor a ohodnotit 

kvalitu sluģeb a aģ potom se rozhodnout, zda jsou ochotni platit sluģby (Netflix, É2020).  

Moment§lnŊ spoleļnost nab²z² tŚi tarify pŚedplatn®ho (Netflix, É2020):  

¶ Basic (pouģit² 1 obrazovky souļasnŊ, nen² pŚistup k HD a Ultra HD) ï 199 Kļ/mŊs²c 

¶ Standard (moģnost pouģit² 2 obrazovek souļasnŊ, rozliġen² HD) ï 256 Kļ/mŊs²c 

¶ Premium (moģnost pouģit² 4 obrazovek souļasnŊ, rozliġen² Ultra HD) ï 319 Kļ/mŊs²c 

Vġechny tyto tarify tak® nab²z² moģnost stahov§n² jednotlivĨch titulŢ do zaŚ²zen² uģivatele na 

urļitou dobu. Umoģnuje to sledov§n² kontentŢ bez pŚ²stupu k internetu kdekoli a kdykoli.  

Stoj² za zm²nku Ś²ct, ģe Netflix je jedna z m§la spoleļnost², kterou pandemie COVID-19 

ovlivnila nejen negativnŊ, ale tak® pozitivnŊ. Vzhledem k t®mŊŚ celosvŊtov®mu dodrģov§n² 

karant®ny se hodnŊ zvĨġil z§jem o dom§c² streamovac² sluģby. Mnoģstv² uģivatelŢ Netflix tak 

v posledn²ch mŊs²c²ch vzrostlo o 16 milionŢ.  

1.2 Z§kazn²k  

Drucker (2002) uv§d² n§sleduj²c² pojet²: ĂZ§kazn²kem je vģdy spotŚebitel ï to znamen§ 

koneļnĨ uģivatel dan®ho vĨrobku nebo sluģbyñ. Buneġov§ (2009) vġak uv§d² ġirġ² pojem, 

charakterizuje z§kazn²ka jako kohokoliv, kdo vstupuje s n§mi v jedn§n² anebo projevuje 

interes o naġe produkty. V pŚ²padŊ videosluģeb z§kazn²k je pŚ²mĨm spotŚebitelem produktu, a 

proto v kontextu dan® pr§ce se d§ pouģ²vat pojem uģivatel a z§kazn²k jako synonymum.  

1.3 Spokojenost z§kazn²ka 

Norma ĻSN EN ISO 9000:2005 definuje spokojenost z§kazn²ka jako ĂN§zor z§kazn²ka na 

m²ru, v n²ģ obchodn² pŚ²pad splnil potŚeby a oļek§v§n² z§kazn²ka.ñ Zamazalov§ (2008) ve sv® 

publikaci tak® uv§d², ģe ¼roveŔ z§kaznick® spokojenosti z§vis² nejen na spokojenosti ļi 

nespokojenosti s produktem. Existuje zde Śada dalġ²ch rozhoduj²c²ch faktorŢ, kter® se na jej²m 

vytv§Śen² pod²l². Hlavn²m c²lem spoleļnosti pŚi mŊŚen² spokojenosti z§kazn²kŢ tedy 

zaznamen§n² tŊchto podstatnĨch faktorŢ a urļen² jejich vĨznamu a pod²lu na celkov® 

spokojenosti z§kazn²ka. Ve vŊtġinŊ oborŢ kl²ļovĨmi krit®rii jsou vĨrobky (kvalita, ġ²Śe 

sortimentu, dostupnost), cena (¼roveŔ, platebn² podm²nky), sluģby (spolehlivost, rychlost, 
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jednoduchost vyŚ²zen² apod.), distribuce (um²stŊn², otev²rac² doba, poskytovan® sluģby) a 

image (povŊst, stabilita). 

1.4 MŊŚen² spokojenosti z§kazn²kŢ  

Ve sv®m ļl§nku ñSeven different ways to measure customer satisfactionò Jeanne Bliss uv§d² 

sedm zpŢsobŢ mŊŚen² z§kaznick® spokojenosti, kter® umoģn² firm§m ļerpat informace a ¼daje 

o tom, jak pŚesnŊ jsou produkty a sluģby vn²m§ny na trhu a jak t²m z²sk§vaj² konkurenļn² 

vĨhodu. PrvnŊ autorka zmiŔuje vġeobecnĨ prŢzkum spokojenosti ļili dotazn²kov® ġetŚen². 

MŢģe se zd§t, ģe je to pŚ²liġ ļasto vyuģ²van§ strategie, ale to je jen z toho dŢvodu, ģe je to 

jeden z nej¼ļinnŊjġ²ch zpŢsobu zjiġtŊn² informace o vn²m§n² znaļky z§kazn²kem (Bliss, 2019). 

Pot® n§sleduje objektivn² pŚ²stup k mŊŚen², kterĨ zahrnuje metriky zachycen® syst®mem CRM 

(customer relationship management), tud²ģ tvrd§ ļ²sla tĨkaj²c² se chov§n² z§kazn²kŢ. Mezi 

pŚ²klady sem spadaj² z§znamy ļasu str§ven®ho na webu a obnova smluv o poskytov§n² sluģeb 

apod. (Heyes, 2013). V koneļn®m dŢsledku jde v²ce o vŊrnost z§kazn²kŢ neģ o obecn® mŊŚen² 

jejich spokojenosti. TŚet² metoda se tyk§ emocion§ln²ho aspektu. VġeobecnŊ se v², ģe 

z§kazn²ci maj² tendenci poskytovat negativn² recenze, pokud nejsou spokojeni. Je dobr® 

vyuģ²vat tuto negativn² zpŊtnou vazbu ke zlepġen², tedy mŊŚit nespokojenost z§kazn²kŢ a 

zjiġŠovat sv® slab® str§nky (Bliss, 2019). 

Jako dalġ² zpŢsob Bliss uv§d² poradn² skupiny pro z§kazn²ky, coģ je v²ce zapojen§ verze focus 

group.  ObecnŊ je to m§lo vyuģ²vanĨ zpŢsob, ale pŚesto se povaģuje za efektivn². N§sleduj²c² 

moģnosti je zamŊŚit se na opakovan® n§kupy. Tato metoda se soustŚed² na opakovanĨch 

n§kupŢ jako na ukazatel m²ry loajality z§kazn²kŢ ke znaļce (Bliss, 2019). 

Pot® se v ļl§nku zmiŔuje benchmarking odvŊtv². Zde autorka zdŢrazŔuje, ģe pŚesto, ģe 

benchmarking je dŢleģitĨ, nen² potŚeba se na nŊj pŚ²liġ hodnŊ zamŊŚovat v kontextu mŊŚen² 

z§kaznick® spokojenosti. Z§kazn²ci se vŊtġinou nestaraj² o konkurenceschopnost znaļek, 

postaven² firmy na trhu apod.  ChtŊj² jen nejlepġ² moģnĨ produkt/sluģbu.  Je dobr® tedy 

pouģ²vat jen vybran§ mŊŚ²tka benchmarkingu, kter® pŚ²mo souvis² s poģadavky z§kazn²kŢ 

(Bliss, 2019). Posledn² metoda se vztahuje k tzv. dobŊ prvn² reakce. V odvŊtv²ch zamŊŚenĨch 

na sluģby se tomu Ś²k§ Ăfirst-time fix rateñ. Ļ²m d®le z§kaznici ļekaj² na vyŚeġen² probl®mu, 

t²m jsou m®nŊ spokojeni. Je to docela pŚ²mĨm zpŢsobem mŊŚen² spokojenosti z§kazn²kŢ 

(Bliss, 2019). 

1.5 ACSI ï American customer satisfaction index 

AmerickĨ index spokojenosti z§kazn²kŢ se zakl§d§ na tŚech rŢznĨch hodnot§ch, a to oļek§v§n² 

z§kazn²kŢ, vn²man§ kvalita a vn²man§ hodnota.  Tyto parametry zohledŔuj² rŢzn® aspekty 

spokojenosti z§kazn²kŢ. V§ha kaģd®ho z tŊchto faktorŢ se poļ²t§ pomoc² patentovan® 

technologie (Theacsi, É2020). 

ACSI analyzuje spokojenost z§kazn²kŢ s poskytovateli sluģeb streamov§n² videa na 

spotŚebitelsk®m trhu v USA.  KaģdoroļnŊ se prov§d² rozhovory se stovkami z§kazn²kŢ o 

ned§vnĨch zkuġenostech se sluģbami streamov§n² videa, kter® nab²z² ġirok§ ġk§la 

poskytovatelŢ.  Data prŢzkumu z§kazn²kŢ slouģ² jako vstupy do modelu ACSI, kterĨ zakl§d§ 

spokojenost z§kazn²kŢ do Śady vztahŢ pŚ²ļin a n§sledkŢ. ACSI zachycuje n§zory z§kazn²kŢ 

na takov® kritick® prvky z§kaznick® zkuġenosti, jako: 

¶ Poļet televizn²ch poŚadŢ a filmŢ 
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¶ Kvalita pŢvodn²ho programov§n² 

¶ Dostupnost TV poŚadŢ aktu§ln² a minul® sez·ny 

¶ Nov® filmov® tituly 

¶ Rozmanitost TV poŚadŢ a filmŢ podle kategorie 

¶ Uģivatelsk® rozhran² 

¶ Pochopen² transakce 

¶ CelkovĨ vĨkon a spolehlivost 

¶ Kvalita a spolehlivost mobiln² aplikace 

¶ Uģivatelsk§ podpora 

¶ Webov§ str§nka 

1.6 TeoretickĨ r§mec 

Ze vġech vĨġe uvedenĨch zpŢsobŢ mŊŚen² z§kaznick® spokojenosti pro ¼ļely dan®ho 

vĨzkumn®ho projektu bude vhodn® pouģit ovŊŚenou a dostupnou moģnost ï dotazn²kov® 

ġetŚen². Na z§kladŊ jednotlivĨch prvkŢ, kter® zkoum§ ACSI v oblasti sluģeb streamov§n² videa 

jsem sestavila a zjednoduġila teoretickĨ r§mec (obr§zek 1), kterĨ bude slouģit jako podpŢrnĨ 

element pŚi z²sk§n² zpŊtn® vazby od uģivatelŢ Netflix v Ļesk® republice. 

 
Obr§zek 1: TeoretickĨ r§mec (Zdroj: Vlastn² zpracov§n²) 
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2 METODOLOGIE VħZKUMU  

S ohledem na problematiku, kter® se tato pr§ce vŊnuje, byla centr§ln² vĨzkumn§ ot§zka 

stanovena n§sledovnŊ: ĂJak® faktory nejvĨznamnŊji ovlivŔuji spokojenost uģivatelŢ Netflix v 

Ļesk® republice?ñ. Z§sadn²m c²lem vĨzkumn®ho projektu je tedy zjiġtŊn² faktorŢ, kter® 

nejv²ce ovlivŔuji spokojenost uģivatelŢ streamovac² videosluģby Netflix v Ļesk® republice. 

Mezi d²lļ² c²le se d§ zaŚadit analĨzu spokojenosti uģivatelŢ v jednotlivĨch oblastech a n§vrh 

doporuļen² pro zvĨġen² t®to spokojenosti. V souļasn® dobŊ v Ļesk® republice existuje 

pomŊrnŊ velkĨ z§jem o sluģby Netflix. Avġak spoleļnost doposud nikde nezveŚejnila pŚesnĨ 

poļet uģivatelŢ v EvropŊ, natoģ v ĻR. Dle odhadu se poļet pohybuje kolem dvou set tis²c. 

Vzhledem k relativnŊ velk®mu poļtŢ uģivatelŢ, pro prŢzkum spokojenosti byl zvolen 

kvantitativn² pŚ²stup, kterĨ se zakl§d§ na deduktivn²m pŚ²stupu. V dan®m pŚ²padŊ se jedn§ o 

prov§dŊn² vĨzkumu pomoc² semistandardizovan®ho dotazn²ku. VĨhodou t®to metody je 

pomŊrnŊ mal§ ļasov§ n§roļnost na sbŊr dat a jejich zpracov§n². Je to tak® nejvhodnŊjġ² 

metodologie pro uchov§n² anonymity respondentŢ. Dotazn²k byl vytvoŚen pomoci aplikace 

Google Forms. CelkovŊ se skl§dal ze ġesti ļ§sti (17 ot§zek), kde respondent mŊl 15 

uzavŚenĨch ot§zek s jednou moģnou odpovŊdi, jednou uzavŚenou ot§zku s v²ce moģnĨch 

odpovŊdi a jednou otevŚenou ot§zku. SbŊr dat prob²hal 15 dnŢ, a to v obdob² od 6.4.2020 do 

21.4.2020. Odkaz na formul§Ś byl zveŚejnŊn na soci§ln² s²t² na skupinŊ pro fanouġky 

streamovac² videosluģby Netflix. 

Tato forma distribuce byla zvolena kvŢli tomu, ģe umoģnovala na jednom m²stŊ oslovit velk® 

mnoģstv² rŢznĨch uģivatelŢ Netflix po cel® Ļesk® republice. Ve chv²li uskuteļnŊn² vĨzkumu 

poļet ļlenu na t®to skupinŊ tvoŚil cca 25 tis²c (vĨbŊrovĨ soubor). Za tuto dobu formul§Ś 

vyplnilo 179 osob, pŚiļemģ pro samotnĨ vĨzkum bylo vybr§no pouze 157 odpovŊd². Je to z 

toho dŢvodu, ģe 22 odpovŊdi bylo od respondentŢ, kteŚ² sleduj² Netflix z jinĨch zem² neģ 

Ļesko, takģe t²m p§dem byli mimo vĨbŊrovĨ soubor vĨzkumu. Bohuģel, vzhledem k formŊ 

distribuci, n§vratnost dotazn²ku se nedala pŚesnŊ urļit. Facebookov§ skupina sice m§ hodnŊ 

ļlenŢ, ale jen mal§ ļ§st z nich je na str§nce aktivn². Z tohoto dŢvodu odhadovan§ n§vratnost 

se pohybuje kolem 0,07%. Podle zvolen® centr§ln² vĨzkumn® ot§zky byli stanoven® 

n§sleduj²c² hypot®zy, kter® na z§kladŊ vĨsledku na konci pr§ce buŅ pŚijmeme, nebo 

zam²tneme:   

¶ Hypot®za 1: Oblast pohodlnosti uģ²v§n² streamovac² videosluģby Netlix nem§ nejvŊtġ² 

dŢleģitost ve vztahu k celkov® spokojenosti z§kazn²kŢ. 

¶ Hypot®za 2: Nab²dka a rozs§hlost kontentŢ Netflix nen² mezi prvn²mi dvŊma aspekty 

na ġk§le dŢleģitosti pro spokojenost uģivatelŢ. 

¶ Hypot®za 3: Spokojenost uģivatelŢ s dostupnost² CZ dabingu nez§vis² na jejich 

vŊkov® kategorii. 

¶ Hypot®za 4: Spokojenost uģivatelŢ s cenou pŚedplatn®ho nez§vis² na tarifu, kterĨ 

vyuģ²vaj². 

3 ANALħZA DAT A VħSLEDKY VħZKUMU 

Jak jiģ bylo uvedeno vĨġe, dotazn²k se skl§dal ze ġesti ļ§st². Prvn² se vŊnuje z§kladn²m 

ot§zk§m pro stanoven² profilu respondentŢ. Druh§ je zamŊŚena na oblast nab²zen®ho kontentu. 

TŚet² se tĨk§ ohlednŊ vn²m§n² z§kazn²ka webovĨch str§nek a aplikaci spoleļnosti z pohledu 
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pohodlnosti uģ²van². Ļtvrt§ zkoum§ spokojenost respondentŢ s cenou pŚedplatn®ho. Dalġ² 

zjiġŠuje spokojenost s poskytovanou uģivatelskou podporou. Na konci jsou uveden® z§vŊreļn® 

ot§zky. U jednotlivĨch ot§zek kromŊ koment§Śe bude uvedena grafick§ interpretace vĨsledkŢ 

v podobŊ tabulek ļi grafŢ. 

3.1 Đvodn² ot§zky 

C²lem ¼vodn²ch ot§zek je definovan² charakteristiky respondentŢ, s ohledem na jej²ch pohlav², 

vŊk a soci§ln² status.  

Tabulka 1: RozdŊlen² respondentŢ podle pohlav² a vŊku 

Moģnost 

odpovŊdi 
16-25 26-35 36-45 46+ Celkem 

Ģena 41 27 12 3 83 

Muģ 32 18 16 8 74 

Celkem 73 45 28 11 157 

Zdroj:  Vlastn² zpracov§n²  

Pro lepġ² pŚehlednost byly dvŊ prvn² ot§zky zahrnuty do jedn® tabulky (viz. Tabulka 1). Je 

vidŊt, ģe velkou ļ§st respondentŢ tvoŚili osoby ve vŊku 16-25 let. Jde t®mŊŚ o 46% 

dotazovanĨch, z toho 56% byly ģeny. D§le 17% ģen a 11% muģŢ byli ve vŊkov®m rozsahu 26 

aģ 35 let. Starġ² generaci respondentŢ nad 35 let pŚedstavovali pŚev§ģnŊ muģi. 

Tabulka 2: RozdŊlen² respondentŢ podle soci§ln²ho statusu 

Moģnost odpovŊdi Absolutn² ļetnost Relativn² ļetnost 

Student 59 37,6 % 

ZamŊstnanĨ 68 43,3 % 

NezamŊstnanĨ 9 5,7 % 

Podnikatel 15 9,6 % 

Na mateŚsk® 6 3,8 % 

DŢchodce 0 0,0 % 

Zdroj:  Vlastn² zpracov§n²  

Ot§zka ļ²slo tŚi se tĨkala soci§ln²ho statusu respondentŢ. NejvŊtġ² pomŊr pŚich§z² na 

zamŊstnan® osoby. Na druhem m²stŊ jsou studenti, coģ logicky souvis² s t²m, ģe velk§ ļ§st 

respondentŢ byla ve vŊkov® kategorii 16-25 let. Na tŚet²m m²stŊ jsou podnikatel®, po nich 

n§sleduj² nezamŊstnan® osoby a ģeny na mateŚsk® dovolen®. V dotazn²ku byla tak® moģnost 

odpovŊd² jako ĂdŢchodceñ, kter§ nakonec nebyla obsazen§ ģ§dnĨm z respondentŢ. 

3.2 Oblast nab²dky a rozs§hlosti kontentu 

Tato podkapitola se vŊnuje spokojenosti uģivatelŢ s nab²dkou a rozs§hlosti kontentu, kterĨ je 

pŚedstavenĨ na str§nk§ch Netflix. PatŚ² sem ot§zky ļ²slo 4 aģ 6. 
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Tabulka 3: Spokojenost uģivatelŢ ohlednŊ origin§ln²ho kontentu Netflix 

Moģnost odpovŊdi Absolutn² ļetnost Relativn² ļetnost 

Velmi spokojenĨ/§ 88 56,05 % 

Sp²ġe spokojenĨ/§ 67 42,68 % 

Sp²ġe nespokojenĨ/§ 2 1,27 % 

Velmi nespokojenĨ/§ 0 0,00 % 

Zdroj:  Vlastn² zpracov§n²  

Respondent mŊl odpovŊdŊt, zd§ je spokojenĨ s origin§ln²m kontentem Netflix. Pod 

origin§ln²m kontentem se mysl² filmy, seri§ly, dokumenty a dalġ², jej²chģ produkce byla pŚ²mo 

sponzorovan§ spoleļnost² Netflix. T®mŊŚ cel§ skupina dotazovanĨch byla spokojen§ s t²mto 

aspektem ï skoro devades§t devŊt procent zvolilo moģnost ĂVelmi spokojenĨ/§ñ nebo ĂSp²ġe 

spokojenĨ/§ñ. Pouze jedno procento odpovŊdŊlo ĂSp²ġe nespokojenĨ/§ñ. Z toho vyplĨv§, ģe 

origin§ln² kontent Netflix je v oblibŊ u jeho uģivatelŢ. Pro udrģen² t®to pozice by spoleļnost 

mŊla i nad§le pokraļovat, tvoŚit a investovat do vlastn²ch projektŢ. 

Tabulka 4: Spokojenost uģivatelŢ s kontentem mimo origin§ln² produkt Netflix 

Moģnost odpovŊdi Absolutn² ļetnost Relativn² ļetnost 

Velmi spokojenĨ/§ 67 42,68% 

Sp²ġe spokojenĨ/§ 81 51,59% 

Sp²ġe nespokojenĨ/§ 9 5,73% 

Velmi nespokojenĨ/§ 0 0,00 % 

Zdroj:  Vlastn² zpracov§n²  

V pat® ot§zce mŊl dotazovanĨ ohodnotit spokojenost s kontentem mimo origin§ln² produkt 

Netflix. Tud²ģ jde o filmy, seri§ly a dokumenty na kter® spoleļnost pouze nakoupila pr§va na 

streamov§n² (nepodŊlila se pŚ²mo na jej²ch produkci). VŊtġina respondentŢ byla spokojen§ s 

t²mto aspektem, ale bylo devŊt respondentŢ, kteŚ² zvolili moģnost ĂSp²ġe nespokojenĨñ.  

Tabulka 5: Spokojenost uģivatelŢ s rozsahem titulŢ 

Moģnost odpovŊdi Absolutn² ļetnost Relativn² ļetnost 

UrļitŊ ano 55 35,03 % 

Sp²ġe ano 84 53,50 % 

Sp²ġe ne 15 9,55 % 

UrļitŊ ne 4 2,55 % 

Zdroj:  Vlastn² zpracov§n²  

Tady mŊl respondent uv®st, jak je spokojenĨ s rozsahem nab²zen®ho kontentu. Tato ot§zka 

zkoum§, jestli m§ Netflix dostaļuj²c² nab²dku na svĨch str§nk§ch. VĨznamn§ ļ§st respondentŢ 

byla opŊt spokojen§. Avġak patn§ct dotazovanĨch vybrali moģnost odpovŊdi ĂSp²ġe neñ a ļtyŚi 
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ĂUrļitŊ neñ. TakovĨ vĨsledek mŢģe bĨt spojenĨ s t²m, ģe nehledŊ na spuġtŊn² ļesk® verze 

Netflixu, nen² na strak§ch zat²m dostateļn§ nab²dka evropskĨch titulŢ a obl²benĨch ļeskĨch 

filmŢ.  

3.3 Oblast pohodlnosti uģ²v§n² streamovac² videosluģby 

Jednou z podstatnĨch oblast spojenĨch se spokojenosti uģivatelŢ v prostŚed² internetu je jejich 

vn²m§n² pohodlnosti uģ²v§n² webovĨch str§nek ļi aplikace. MŊli by bĨt Ăuser friendlyñ, coģ z 

angliļtiny se pŚekl§d§ jako Ăuģivatelsky pŚ§telskĨñ. T²mto pojmem se oznaļuje logickĨ, lehce 

ovladatelnĨ a pŚehlednĨ syst®m, kterĨ je uzpŢsobenĨ intuitivn²mu ch§p§n² uģivatele.  

Do t®to oblasti spadaj² ot§zky ļ²slo 7 aģ 10.  

Tabulka 6: RozdŊlen² uģivatelŢ podle pouģ²van®ho zaŚ²zeni 

Moģnost odpovŊdi Absolutn² ļetnost Relativn² ļetnost 

Smart TV 37 23,57% 

PlayStation 13 8,28% 

Xbox 2 1,27% 

Apple TV 9 5,73% 

Poļ²taļ 50 31,85% 

Tablet 21 13,38% 

Mobil  25 15,92% 

Zdroj:  Vlastn² zpracov§n²  

Ġest§ ot§zka zkoumala, jak® zaŚ²zen² uģivatel® nejļastŊji pouģ²vaj² pro sledov§n² streamovac² 

videosluģby Netflix. Respondent mŊl moģnost nŊkolika odpovŊdi. Z vĨsledkŢ jde vidŊt, ģe v 

dan®m pŚ²padŊ nejpouģ²vanŊjġ²m zaŚ²zen²m je poļ²taļ, pot® je Smart TV, mobil, tablet, 

PlayStation, Apple TV a nakonec Xbox.  

Tabulka 7: Spokojenost uģivatelŢ s pŚehlednosti webov® str§nky a aplikaci Netflix 

Moģnost odpovŊdi Absolutn² ļetnost Relativn² ļetnost 

Velmi spokojenĨ/§ 96 61,15 % 

Sp²ġe spokojenĨ/§ 48 30,57 % 

Sp²ġe nespokojenĨ/§ 43 8,28 % 

Velmi nespokojenĨ/§ 0 0,00 % 

Zdroj:  Vlastn² zpracov§n²  

PŚehlednost aplikaci a str§nek je velmi dŢleģit§ pro orientaci uģivatelŢ. MŊli by bĨt easy-to-

use. Z tohoto dŢvodu, prostŚednictv²m osm® ot§zky, se zjiġŠovalo, jestli jsou respondenti 

spokojen² s t²mto aspektem. VĨznamn§ ļ§st respondentŢ byla spokojen§ s pŚehlednosti 

aplikace a str§nek. Nicm®nŊ osm procent zvolili variantu ĂSp²ġe nespokojenĨ/§ñ. Nab²z² se 

zde prostor pro zlepġov§n² ovl§dan² aplikace.  
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Tabulka 8: Spokojenost uģivatelŢ s jednotlivĨmi aspekty kvality webov® str§nky a aplikaci Netflix 

Moģnost odpovŊdi 
Velmi 

spokojenĨ/§ 

Sp²ġe 

spokojenĨ/§ 
Nev²m 

Sp²ġe 

nespokojenĨ/§ 

Velmi 

nespokojenĨ/§ 

PŚehlednost a mnoģstv² 

funkci v pŚehr§vaļi 
85 53 7 12 0 

Dostupnost CZ titulkŢ 44 78 13 17 5 

Dostupnost CZ 

dabingu 
31 55 36 26 9 

Doporuļen² kontentŢ 45 87 13 10 2 

Kvalita a rychlost 

stahov§n² 
110 36 11 0 0 

Rychlost chodu 

streamovac² 

videosluģby 

109 43 5 0 0 

Zdroj:  Vlastn² zpracov§n²  

 
Graf 1: Hodnocen² d²lļ²ch aspektu webovĨch str§nek a aplikaci (Zdroj: Vlastn² zpracov§n²)  

Zde mŊl respondent posoudit jednotliv® d²lļ² aspekty webovĨch str§nek a aplikaci Netflix. 

Nejl®pe hodnocen® byli aspekty spojen® s kvalitou a rychlost² stahov§n² a tak® celkovou 

rychlost² chodu streamovac² videosluģby. Z§porn® odpovŊdi se vyskytly u hodnocen² 

pŚehr§vaļe, dostupnosti titulek ļi dabingu a doporuļen² kontentu. Avġak kladn® hodnocen² 

st§le znaļnŊ pŚevaģovalo nad z§pornĨm.  

Tabulka 9: Spokojenost s designem webov® str§nky a aplikaci Netflix 

Moģnost odpovŊdi Absolutn² ļetnost Relativn² ļetnost 

Velmi spokojenĨ/§ 105 66,88 % 

Sp²ġe spokojenĨ/§ 52 33,12 % 

Sp²ġe nespokojenĨ/§ 0 0,00 % 

Velmi nespokojenĨ/§ 0 0,00 % 

Zdroj:  Vlastn² zpracov§n²  
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Design tak® hraje velkou roli v pŚehlednosti a pohodlnosti pouģ²v§n² webovĨch st§nek a 

aplikace. Svoji spokojenost s designem Netflixu respondenti hodnotili velice kladnŊ. DvŊ 

tŚetiny dotazovanĨch zvolili variantu ĂVelmi spokojenĨ/§ñ a zbytek ĂSp²ġe spokojenĨ/§ñ. 

3.4 Oblast spokojenosti s cenou 

Tato oblast je zamŊŚena na hodnocen² spokojenosti uģivatelŢ s cenou pŚedplatn®ho v 

souvislosti s t²m, jakĨ tarif bŊģnŊ vyuģ²vaj².  

Tabulka 10: RozdŊleni respondentŢ dle vyuģ²van®ho tarifu 

Moģnost odpovŊdi Absolutn² ļetnost Relativn² ļetnost 

Basic 35 22,29 % 

Standard 48 30,57 % 

Premium 74 47,13 % 

Zdroj:  Vlastn² zpracov§n²  

Tabulka 11: Spokojenost s cenou pŚedplatn®ho 

Moģnost odpovŊdi Absolutn² ļetnost Relativn² ļetnost 

Velmi spokojenĨ/§ 41 26,11 % 

Sp²ġe spokojenĨ/§ 102 64,97 % 

Sp²ġe nespokojenĨ/§ 13 8,28 % 

Velmi nespokojenĨ/§ 1 0,64 % 

Zdroj:  Vlastn² zpracov§n²  

 
Graf 2: Spokojenost s cenou u jednotlivĨch tarifŢ (Zdroj: Vlastn² zpracov§n²)  

T®mŊŚ polovina respondentŢ d§v§ pŚednost tarifu Premium, kterĨ m§ pŚistup k Ultra HD 

kvalitŊ a umoģnuje pouģ²vat 4 obrazovky souļasnŊ. Tarif Standard vyuģ²v§ skoro 31%, Basic 

ï 22%. Jen 8% respondentŢ uvedli, ģe nejsou ¼plnŊ spokojen® s cenou pŚedplatn®ho a jedna 
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osoba zvolila moģnost ĂVelmi nespokojenĨ/§ñ. PŚiļemģ tyto z§porn® odpovŊdi se objevili 

pouze u tarifu Basic a Standard. Naopak tarif Premium respondenti hodnotili jedinŊ kladnŊ.  

3.5 Oblast poskytovan® uģivatelsk® podpory 

Do t®to oblasti spad§ pouze jedna ot§zka ļ²slo 13, kter§ je zamŊŚen§ na spokojenost z§kazn²kŢ 

s poskytovanou uģivatelskou podporou, pokud s n² mŊli zkuġenost. 

Tabulka 12: Spokojenost s poskytovanou uģivatelskou podporou 

Moģnost odpovŊdi Absolutn² ļetnost Relativn² ļetnost 

Nem§m zkuġenost 120 76,43% 

Velmi spokojenĨ/§ 18 11,46% 

Sp²ġe spokojenĨ/§ 18 11,46% 

Sp²ġe nespokojenĨ/§ 1 0,64% 

Velmi nespokojenĨ/§ 0 0,00% 

Zdroj:  Vlastn² zpracov§n²  

 
Graf 3: Spokojenost s poskytovanou uģivatelskou podporou (Zdroj: Vlastn² zpracov§n²)  

V tabulce ļ²slo 12 se ukazuje, ģe ze vġech respondentŢ jen tŚicet sedm procent mŊli zkuġenost 

s vyuģ²van²m uģivatelsk® podpory. Z toho jen jedna osoba hodnot² svŢj z§ģitek jako sp²ġe 

z§pornĨ. Je to hodnŊ dobrĨ rezult§t, vzhledem k tomu, ģe Netflix je obrovsk§ spoleļnost, kter§ 

m§ miliony uģivatelŢ. 
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3.6 Z§vŊreļn® ot§zky 

Do z§vŊreļn® ļ§sti dotazn²ku spadaj² ot§zky ļ²slo 14 aģ 16. Tyto ot§zky zkoumaj², jak® 

priority maj² respondenti pŚi hodnocen² celkov® spokojenosti s Netflixem, budou-li tuto 

streamovac² videosluģbu doporuļovat ostatn²m, a co by pŚ²padnŊ chtŊli na ni zmŊnit.  

Tabulka 13: Ļetnost odpovŊdi na ot§zku ļ²slo 14 

Moģnost odpovŊdi 
PrŢmŊrn§ udan§ 

dŢleģitost 

Pohodlnost uģ²v§n² 2,47 

Nab²dka a rozs§hlost kontentŢ 1,97 

Cena pŚedplatn®ho 2,44 

Poskytovan§ uģivatelsk§ podpora 3,11 

Zdroj:  Vlastn² zpracov§n²  

Pro kaģdou z uvedenĨch oblasti respondent mŊl zvolit dŢleģitost od 1 do 4, pŚiļemģ hodnota 

1 je nejvyġġ², hodnota 4 je nejniģġ² dŢleģitost.  V tabulce ļ²slo 13 jsou zobrazen® prŢmŊrn® 

hodnoty dŢleģitost² vġech dotazovanĨch. Naprost§ vŊtġina respondentŢ odpovŊdŊli, ģe by 

doporuļili Netflix dalġ²m osob§m.  

Tabulka 14: Ļetnost odpovŊdi na ot§zku ļ²slo 15 

Moģnost odpovŊdi Absolutn² ļetnost Relativn² ļetnost 

Ano 155 98,73 % 

Nev²m 2 1,27 % 

Ne 0 0,00 % 

Zdroj:  Vlastn² zpracov§n²  

Tato ot§zka pro respondenty nebyla povinn§, nejsp²ġ z tohoto dŢvodŢ na n² odpovŊdŊla jen 

mal§ ļ§st respondentŢ. NejļastŊji se tady objevila odpovŊŅ, kter§ se tĨkala rozġ²Śen² nab²dky 

titulŢ s ļeskĨm dabingem nebo titulky (pŚ²padnŊ pŚidan² dabingu u dŊtskĨch titulŢ). Tak® zde 

byl uveden n§vrh na zlepġen² vyhled§v§n² podle ģ§nru na aplikaci v televizi a zlepġen² filtru 

pro vyhled§v§n² titulŢ, kter® aktu§lnŊ maj² dostupnĨ dabing nebo titulky. NŊkolik odpovŊd² 

bylo s pozn§mkou, ģe respondent je se vġ²m spokojenĨ. 

4 DISKUZE VħSLEDKš A DOPORUĻENĉ 

Nadch§zej²c² kapitola se vŊnuje hodnocen² vĨsledku, kter® byly z²skan® v pŚedchoz² ļ§sti 

pr§ce. N§slednŊ bude vyhodnocen§ centr§ln² vĨzkumn§ ot§zka a uveden® doporuļen² pro 

zlepġen² spokojenosti z§kazn²kŢ. 
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4.1 PrŢmŊrn® hodnocen² jednotlivĨch oblasti 

StrukturovanĨ dotazn²k zahrnoval ot§zky, kter® byly stanoven® tak aby odpov²dali 

jednotlivĨm zkoumanĨm oblastem. Pro zjiġtŊn² spokojenosti v tŊchto jednotlivĨch oblastech 

byly vypoļ²tan® aritmetick® prŢmŊry odpovŊd² (viz. Tabulka 15). KvŢli lepġ² pŚehlednosti 

bylo hodnocen² pŚevedeno na ġk§lu od 1 do 4, kde 1 je to nejlepġ² hodnocen² (Velmi 

spokojenĨ/§) a 4 je nejhorġ² (Velmi nespokojenĨ/§). OdpovŊdi ĂNev²mñ nebo ĂNem§m 

zkuġenostñ, kter® byli moģn® u nŊkterĨch ot§zek, mŊli neutr§ln² vliv na vĨpoļet.  Celkov§ 

spokojenost se sluģbami Netflix byla zjiġtŊna pomoci prŢmŊru souļtu vġech hodnocenĨch 

oblasti.  

Tabulka 15: Hodnocen² spokojenosti v jednotlivĨch oblastech 

Zkouman§ oblast ZaļlenŊn® ot§zky 
PrŢmŊrn® 

hodnocen² 

Oblast nab²zen®ho kontentŢ 4, 5, 6 1,65 

Oblast pohodlnosti uģ²van² 

aplikace a webu 
8, 9, 10 1,48 

Oblast spokojenosti s cenou 12 1,83 

Oblast poskytovan® 

uģivatelsk® podpory 
13 1,54 

Celkem  1,63 

Zdroj:  Vlastn² zpracov§n²  

4.2 Rozhodnut² o pŚijet² hypot®z  

Na zaļ§tku vĨzkumn®ho projektu v kapitole ļ²slo 2 byli stanoven® ļtyŚi hypot®zy. Nyn² budou 

jednotlivŊ konfrontov§ny s vĨsledky dotazn²kov®ho ġetŚen², kdy budou potvrzeny ļi 

vyvr§ceny. 

¶ Hypot®za 1: 

Hypot®za ļ²slo jedna tvrd² (H1), ģe oblast s nejvŊtġ² dŢleģitost² pro spokojenost z§kazn²kŢ 

je pohodlnost uģ²v§n² streamovac² videosluģby Netflix. Tato hypot®za byla zam²tnuta, 

jelikoģ respondenti pŚiŚadili tuto oblast aģ na tŚet² m²sto ve vztahu k celkov® spokojenosti 

se sluģbami Netflix. PrŢmŊrn§ udan§ dŢleģitost zde tvoŚila 2,47. Je vġak potŚeba zm²nit, 

ģe na druh®m m²stŊ na ġk§le dŢleģitosti se nach§z² spokojenost uģivatelŢ s cenou 

pŚedplatn®ho, kter§ mŊla prŢmŊrnou hodnotu 2,44. To znamen§, ģe tyto dva aspekty 

respondenti hodnot² jako pomŊrnŊ stejn® dŢleģit®.  

¶ Hypot®za 2  

Druh§ hypot®za Ś²k§ (H1), ģe oblast nab²dky a rozs§hlost² kontentu bude hodnocen§ mezi 

dvŊma s nejvyġġ² dŢleģitost² pro spokojenost uģivatelŢ Netflix. PrŢmŊrn§ udan§ dŢleģitost 

tohoto aspektu na celkov® spokojenosti se sluģbami spoleļnosti uk§zala, ģe nab²dka a 

rozs§hlost kontentu Netflix je souhrnnŊ mezi respondenty na prvn²m m²stŊ (prŢmŊrn§ 

hodnota 1,97). Hypot®za ļ²slo dva tedy byla pŚijata. Z toho je moģn® usoudit, ģe uģivatel® 

nejv²ce na Netflixu oceŔuj² jeho ġirokou nab²dku titulu, a hlavnŊ origin§ln² produkci 

spoleļnosti.  
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¶ Hypot®za 3  

TŚet² hypot®za znŊla n§sledovnŊ (H1): Spokojenost uģivatelŢ s dostupnosti CZ dabingu 

z§vis² na jej²ch vŊkov® kategorii. Z§vislost se zkoumala pomoci kontingenļn² tabulky a 

Cram®rova testu kontingence V. Tato hypot®za byla pŚijata, protoģe vĨsledky uk§zaly, ģe 

p-hodnota je podstatnŊ niģġ², neģ 0,05. N§slednŊ byl vypoļ²t§n Cram®rŢv koeficient, 

podle kter®ho se d§lo urļit, ģe z§vislost mezi vŊkem respondentŢ a jejich spokojenosti s 

dostupnost² dabingu je stŚednŊ siln§. Z tabulky ļ²slo 16 jde patrnŊ vyļ²st, ģe vŊtġina 

uģivatelŢ ve vŊkov® skupinŊ nad 36 let hodnot² svoji spokojenost s dostupnosti dabingu 

jako podprŢmŊrnou. 

Tabulka 16: Ļetnost vŊku a spokojenosti s dostupnosti CZ dabingu 

VŊkov§ 

kategorie / M²ra 

spokojenosti  

Velmi 

spokojenĨ/§ 

Sp²ġe 

spokojenĨ/§ 
Nev²m 

Sp²ġe 

nespokojenĨ/§ 

Velmi 

nespokojenĨ/§ 

CelkovĨ 

souļet 

16-25 14 34 23 2 0 73 

26-35 14 16 10 3 2 45 

36-45 3 5 3 15 2 28 

46+ 0 0 0 6 5 11 

CelkovĨ souļet 31 55 36 26 9 157 

Zdroj:  Vlastn² zpracov§n²  

Tabulka 17: Test nez§vislosti 

Signifikance ch²-kvadr§t testu 4,4725E-16 
P-hodnota je podstatnŊ menġ² neģ 0,05 => 

pŚij²m§me H1 

Testov® krit®rium 100,485  

Cram®rŢv test kontingence V 0,462 Hodnota je menġ², neģ 1 => z§vislost je stŚedn² 

Zdroj:  Vlastn² zpracov§n²  

¶ Hypot®za 4 

Ļtvrt§ hypot®za zkoumala z§vislost spokojenosti uģivatelŢ s cenou pŚedplatn®ho tarifu, kterĨ 

vyuģ²vaj². StejnŊ jako pŚedt²m, zde byla pouģita kontingenļn² tabulka a Cram®rŢv test. Na 

z§kladŊ vĨsledku, kter® jsou zobrazeny v tabulce ļ²slo 18 a 19, byla hypot®za H1 potvrzena. 

S²la z§vislosti dvou znakŢ se v dan®m pŚ²padŊ povaģuje za stŚedn² aģ slabou. Z cel® skupiny 

respondentŢ byli nejm®nŊ spokojeni s cenou pŚedplatn®ho uģivatel®, kteŚ² vyuģ²vaj² tarif 

Basic. 
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Tabulka 18: Ļetnost vyuģ²van®ho tarifu a spokojenosti s cenou pŚedplatn®ho 

VŊkov§ 

kategorie / M²ra 

spokojenosti  

Velmi 

spokojenĨ/§ 

Sp²ġe 

spokojenĨ/§ 

Sp²ġe 

nespokojenĨ/§ 

Velmi 

nespokojenĨ/§ 

CelkovĨ 

souļet 

Basic 2 22 10 1 35 

Standard 8 37 3 0 48 

Premium 31 43 0 0 74 

CelkovĨ souļet 41 102 13 1 157 

Zdroj:  Vlastn² zpracov§n²  

Tabulka 19: Test nez§vislosti 

Signifikance ch²-kvadr§t testu 1,0784E-07 
P-hodnota je podstatnŊ menġ² neģ 0,05 => 

pŚij²m§me H1 

Testov® krit®rium 43,172  

Cram®rŢv test kontingence V 0,371 Hodnota je menġ², neģ 1 => z§vislost je stŚedn² 

Zdroj:  Vlastn² zpracov§n²  

4.3 OdpovŊŅ na centr§ln² vĨzkumnou ot§zku 

Centr§ln² vĨzkumn§ ot§zka se ptala na to, jak® faktory nejvĨznamnŊji ovlivŔuj² spokojenost 

uģivatelŢ Netflix v Ļesk® republice. Dotazn²k byl pŚizpŢsoben tak, aby slouģil jako podklad 

pro potvrzen² ļi zam²tnut² hypot®z, tak pro zodpovŊzen² hlavn² vĨzkumn® ot§zky. KromŊ toho, 

ģe byla zjiġtŊna dŢleģitost jednotlivĨch oblast² pro uģivatele ve vztahu k celkov® spokojenosti 

se sluģbami Netflix, byla hodnocen§ jejich prŢmŊrn§ spokojenost s tŊmito aspekty. Na z§kladŊ 

vĨsledkŢ mŢģeme Ś²ct, ģe uģivatel® jsou nejv²ce spokojeni s pohodlnost² uģ²v§n² aplikace a 

webovĨch str§nek (prŢmŊrn® hodnocen² 1,48). Na ġk§le dŢleģitosti tento aspekt mŊl tŚet² 

m²sto, avġak zaost§val od druh®ho m²sta pouze o hodnotu 0,03. D§le na prvn²m m²stŊ 

dŢleģitosti byl aspekt spojenĨ s nab²dkou a rozsahem kontentu, kterĨ je pŚedstaven na 

str§nk§ch a v aplikaci. Souļasn§ spokojenost uģivatelŢ v t®to oblasti m§ hodnocen² 1,65, tj. 

tŚet² m²sto v hodnocen². Jako dalġ² podstatnĨ aspekt pro spokojenost uģivatelŢ mŢģeme uv®st 

cenu pŚedplatn®ho. Na ġk§le dŢleģitosti tato oblast byla pŚiŚazen§ na druh® m²sto, avġak 

prŢmŊrn§ spokojenost s n² byla hodnocena jako nejhorġ² (1,83). Po zhodnocen² vġech vĨġe 

uvedenĨch vĨsledku usuzuj², ģe spokojenost uģivatelŢ nejvĨznamnŊji ovlivŔuj² n§sleduj²c² 

faktory: 

¶ Pohodlnosti uģ²v§n² aplikaci a webovĨch str§nek  

¶ Nab²dka a rozs§hlost kontentŢ 

¶ Cena pŚedplatn®ho 
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4.4 N§vrh doporuļen² 

Doporuļen² budou uveden® ve vztahu k jednotlivĨm kategori²m.  

¶ Nab²dka a rozs§hlost kontentŢ 

Tato oblast m§ celkem vysok® prŢmŊrn® hodnocen² (1,65), obzvl§ġŠ u spokojenosti s 

origin§ln²m kontentem Netflix. Spoleļnost by mŊla i nad§le pokraļovat tvorbu origin§ln² 

produkci, investovat do vlastn²ch projektŢ. T²m nejen udrģ² pozornost a z§jem st§lĨch 

uģivatelŢ ale i pŚil§k§ nov® z§kazn²ky. Vzhledem k tomu, ģe ļ§st respondentŢ hodnot² 

rozs§hlost kontentu jako podprŢmŊrnou, doporuļuji st§l® rozġiŚovat nab²dku titulŢ pro Ļeskou 

republiku. 

¶ Pohodlnost uģ²v§n² streamovac² videosluģby 

PrŢmŊrn® hodnocen² t®to oblasti bylo nejvyġġ² (1,48). PŚesto se tady objevuj² urļit® aspekty, s 

kterĨmi jsou uģivatel® m®nŊ spokojeni. Spoleļnost by mŊla zajistit lepġ² dostupnost ļeskĨch 

titulkŢ a dabingu (obzvl§ġŠ u dŊtskĨch titulŢ). Zdokonalit vyhled§v§n² podle ģ§nru na televizi. 

V aplikaci je tak® potŚeba udŊlat funkļn² filtry, kter® by umoģnili uģivatelŢm v Ļesku 

vyhled§vat filmy, seri§ly a dokumenty podle dostupnosti titulkŢ a dabingu.  D§le pro vylepġen² 

syst®mu doporuļen² Netflix doporuļuji pŚidat kr§tkĨ formul§Ś do profilu uģivatelŢ, kde by 

mohli uv®st jak z§kladn² ¼daje (vŊk, pohlav², n§rodnost apod.), tak vedlejġ², jako svoje 

kon²ļky, obl²ben® ģ§nry atd.  

¶ Cena pŚedplatn®ho 

V t®to oblasti jsou uģivatel® spokojeni nejm®nŊ (prŢmŊrn® hodnocen² - 1,83).  NejhŢŚe 

hodnotili uģivatel®, kteŚ² vyuģ²vaj² tarif Basic (pouģit² pouze 1 obrazovky souļasnŊ, nemaj² 

pŚistup k HD kvalitŊ). Zde by se dalo m²rnŊ sn²ģit cenu pro danĨ tarif, t²m by spoleļnost mohla 

zvĨġit spokojenost st§lĨch uģivatelŢ a tak® pŚil§kat v²c novĨch z§kazn²kŢ, kteŚ² jsou cenovŊ 

citlivŊjġ². 

¶ Poskytovan§ uģivatelsk§ podpora 

Oblast uģivatelsk® podpory byla co do dŢleģitosti hodnocena jako posledn². Nicm®nŊ 

spokojenost² v t®to kategorii byla hodnocena, jako druha nejlepġ² (1,54). Skoro 77 % 

respondentŢ nemŊli pŚ²leģitost vyzkouġet sluģby uģivatelsk® podpory, pouze jedna osoba 

uvedla, ģe nen² spokojen§ s poskytovanou podporou. Ostatn² svoji zkuġenost hodnotili velice 

pozitivnŊ. Z tohoto dŢvodu pro danou oblast nem§m doporuļen² na zlepġen².  

ChtŊla bych zde tak® uv®st, ģe hodnŊ dobŚe dopadla i ot§zka, zda by uģivatele streamovac² 

videosluģbu doporuļili dalġ²m osob§m. T®mŊŚ 99 % odpovŊdŊli kladnŊ. Proto navrhuji vyuģit 

tuto skuteļnost a motivovat uģivatele, aby doopravdy sluģbu doporuļovali ostatn²m (napŚ²klad 

nab²dnout odmŊnu v podobŊ slevy pŚedplatn®ho za to, ģe se nŊkdo na jej²ch doporuļeni se na 

Netflixu zaregistruje).  

5 ZĆVŉR A LIMITY VħZKUMU  

Hlavn²m limitem m®ho vĨzkumu bylo m§lo respondentŢ. Pro opravdov® posouzen² 

spokojenosti z§kazn²kŢ bych potŚebovala v²ce respondentŢ z cel® Ļesk® republiky, kteŚ² 

sluģbu vyuģ²vaj². Nicm®nŊ, z§vŊry z mĨch dotazn²kŢ dokazuj² jist® korelace, kter® byly 

pŚedmŊtem mĨch vĨzkumnĨch ot§zek. Stanovenou centr§ln² vĨzkumnou ot§zku a definovan® 

c²le pr§ce povaģuji za splnŊn®. 
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Na z§kladŊ analĨzy z²skanĨch dat jsem pŚijala ļi zam²tla stanoven® hypot®zy a uvedla 

doporuļen² v jednotlivĨch oblastech pro zvĨġen² spokojenosti uģivatelŢ. Avġak pŚedloģen® 

z§vŊry se nedaj² zobecŔovat na celou populaci. Hlavn²m faktorem, kterĨ souvis² se 

spokojenost² z§kazn²ka sluģby Netflix je pohodlnost uģ²v§n² aplikace, a to na vġech 

platform§ch. Tento fakt mŊ nepŚekvapil, protoģe sama soud²m uģ²v§n² jako velmi dobŚe 

zpracovan®. Jist® nedostatky byli zaznamen§ny a pŚedloģila jsem k tomu opatŚen² a n§pravy. 

Rozs§hlost sluģby je opravdu velk§. Zejm®na origin§ln² obsah Netflix jako jsou filmy a seri§ly 

a v posledn² dobŊ i zaj²mav® dokumenty. Tato rozs§hlost d§v§ spoleļnosti Netflix velkĨ 

n§skok pŚed konkurenc², kterĨ bude obt²ģn® dohnat. Posledn² vĨznamnou studi² byla cena 

tŊchto sluģeb. Respondenti uv§dŊli, ģe jsou m®nŊ spokojen² s cenou standartn² verze uģ²v§n². 

Po spuġtŊn² konkurence bude moģn®, ģe spoleļnost Netflix sn²ģ² svoje n§roky na finanļn² 

pŚ²jem od uģivatelŢ.  
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VħZKUM SPOKOJENOSTI ZĆKAZNĉKš S PROGRAMEM WORK & 

TRAVEL U VYBRAN£ SPOLEĻNOSTI 

Ludmila Podzimkov§ 

ĐVOD 

Spokojenost a loajalita z§kazn²ka je v dneġn² dobŊ velmi diskutuj²c²m t®matem. Konkurence 

spoleļnost² se mnoģ² jako houby po deġti, a proto kaģdĨ spokojenĨ z§kazn²k, kaģd® jeho 

splnŊn® pŚ§n² ļi potŚeba, je pro spoleļnost t²m nejcennŊjġ²m. Z²sk§n² dŢvŊry a vŊrnosti 

z§kazn²ka bĨv§ ļasto velice sloģit®, aŠ uģ z dŢvodu jiģ zm²nŊn®ho neust§le se rozġiŚuj²c²ho 

trhu konkurentŢ, tak i promŊnlivost² a n§rŢstu n§rokŢ od z§kazn²ka. Spoleļnosti by t²mto 

smŊrem mohla napomoci zpŊtn§ vazba z§kazn²kŢ, a pr§vŊ tohoto t®mat se bude tak® tĨkat tato 

semin§rn² pr§ce. C²lem t®to pr§ce je na z§kladŊ prŢzkumu identifikovat kl²ļov® faktory 

ovlivŔuj²c²ch spokojenost klientŢ programu Work & Travel u vybran® cestovn² spoleļnosti 

XY s poskytovanĨmi sluģbami a stanovit m²ru vlivu spokojenosti na vŊrnost z§kazn²ka, d§le 

navrhnout vhodn§ doporuļen² pro optimalizaci souļasn®ho marketingov®ho mixu dan® 

organizace. Spoleļnost XY je jednou z cestovn²ch agentur, kter® jiģ v²ce neģ patn§ct let 

pom§haj² svĨm klientŢm vyrazit do svŊta. Tato spoleļnost si zakl§d§ na spojen² pŚ²jemn®ho s 

uģiteļnĨm a z tohoto dŢvodu poskytuje cestov§n² v kombinaci s pracovn²mi programy ļi 

st§ģemi v zahraniļ², nebo se studijn²mi a jazykovĨmi programy v m²stech, o kterĨch si dŚ²v 

mohl kaģdĨ nechat jen zd§t. Jeden z hlavn²ch a prvotn²ch sluģeb, kterou spoleļnost poskytuje, 

je projekt Work & Travel (zkr§cenŊ W&T) USA. Programu se mŢģe z¼ļastnit kdokoli, kdo 

splŔuje podm²nky, tŊmi jsou: vŊk klienta mus² bĨt od 18-ti do 30-ti let a mus² bĨt studentem 

denn²ho studia na vyġġ² odborn® nebo vysok® ġkole. A pr§vŊ W&T programu u spoleļnosti 

XY se bude tento vĨzkum tĨkat. Konkr®tnŊ bude zkoumat spokojenost z§kazn²kŢ s touto 

sluģbou a jej² vliv na vŊrnost z§kazn²kŢ ke spoleļnosti XY. Tato pr§ce je rozdŊlena do ļtyŚ 

ļ§st². Nejprve se bude vŊnovat teoretick® ļ§sti, kde jsou definov§ny jednotliv® pojmy, kter® 

se tĨkaj² vĨzkumu spokojenosti a vŊrnosti z§kazn²kŢ se samotnou spoleļnost², ale i s jej²mi 

sluģbami. V dalġ²m kroku jsou shrnuty informace tĨkaj²c² se proveden®ho dotazn²kov®ho 

ġetŚen², vļetnŊ definov§n² centr§ln² vĨzkumn® ot§zky a jejich hypot®z. Dalġ² kapitola obsahuje 

jiģ samotn® vĨsledky a jejich analĨzy. Pomoc² testŢ hypot®z bude provŊŚena z§vislost mezi 

dvŊma prvky. V z§vŊru tohoto dokumentu jsou diskutovan® vĨsledky cel®ho vĨzkumu spolu 

s n§vrhy a doporuļen²m pro spoleļnost XY. 

1 LITERĆRNĉ REĠERĠE 

N§sleduj²c² kapitola pojedn§v§ o teoretick®m z§kladu, kterĨ souvis² s celkovĨm vĨzkumem. 

V prvn² ļ§sti je pŚedstavena samotn§ sluģba a jej² vlastnosti ļi klasifikace. Dalġ²m krokem je 

definov§n² rozġ²Śen®ho marketingov®ho mixu (Ă7Pñ). A v neposledn² ŚadŊ jsou vysvŊtleny 

pojmy spokojenost a loajalita z§kazn²kŢ. 

1.1 Co je to sluģba? 

Sluģby je moģn® definovat jako aktivity ļi vĨhody, kter® jsou spoleļnost² nab²zeny samostatnŊ 

nebo jsou poskytov§ny jako doplnŊk v souvislosti s prodejem zboģ². Jedn§ se o produkci 

nehmotn®ho charakteru, pŚi jehoģ prodeji nedoch§z² k pŚevodu vlastnictv², ale i pŚesto jsou 

uspokojov§ny potŚeby z§kazn²ka (Kotler, 2007, s. 710 - 711). 
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1.2 Vlastnosti sluģeb 

Z§kladn² odliġnosti sluģeb od zboģ² se nejļastŊji charakterizuj² pomoc² jejich specifickĨch 

vlastnost². Mezi nejbŊģnŊjġ² charakteristiky patŚ²: 

¶ nehmotnost; 

¶ neoddŊlitelnost; 

¶ heterogenita (promŊnlivost); 

¶ zniļitelnost (pom²jivost) a 

¶ vlastnictv² (absence vlastnictv²) (Vaġt²kov§, 2014, s. 16). 

1.2.1 Nehmotnost 

Sluģby jsou nehmotn®, a proto je prod§vaj²c² nemŢģe vystavit. Potenci§ln² z§kazn²k si tedy 

nemŢģe sluģbu nijak otestovat, prohl®dnout, ochutnat ani jinak vyzkouġet. Jedn§ se o stŊģejn² 

vlastnost sluģby, kter§ ji prim§rnŊ odliġuje od produktu. Ovġem i u sluģeb potŚebuje z§kazn²k 

urļitou jistotu o kvalitŊ. HmatatelnĨmi atributy pro nŊj jsou napŚ²klad cena, dostupnost, ļi 

dalġ² informaļn² kan§ly poskytovan® prodejci. Hlavn²m zdrojem informac² jsou tak® recenze 

a doporuļen² dan® spoleļnosti (Kotler, 2007, s. 712 - 713). 

1.2.2 NeoddŊlitelnost 

Jedn§ se o skuteļnost, ģe sluģby jsou produkov§ny i spotŚebov§v§ny na stejn®m m²stŊ ve 

stejn®m ļasov®m r§mci. NeoddŊlitelnost spoļ²v§ i v nutn® pŚ²tomnosti jak z§stupce 

spoleļnosti, tak i klienta v prŢbŊhu poskytov§n² sluģby. Na kvalitu sluģby maj² vliv jak reakce 

prod§vaj²c²ho, tak i z§kazn²ka. Ned²lnou souļ§st² je tak® tzv. Ăobecenstvoñ (ostatn² z§kazn²ci 

ï studenti ve tŚ²dŊ, cestuj²c² vlakem, z§kazn²ci v restauraci). Jejich chov§n² mŢģe ovlivnit 

budouc² spokojenost ostatn²ch z§kazn²kŢ (Kotler, 2007, s. 713 - 714). 

1.2.3 PromŊnlivost 

Vzhledem k samotn® povaze sluģeb, je kaģd§ nab²dka sluģeb jedineļn§ a nelze ji pŚesnŊ 

opakovat ani u stejn®ho poskytovatele sluģeb. Do poskytov§n² sluģeb jsou zahrnut² lid® 

(poskytovatel® sluģeb, z§kazn²k), u kterĨch nen² moģn® pŚedpov²dat jejich chov§n², fyzickou 

kondici ļi reakce. Heterogenita silnŊ souvis² se standardem kvality sluģeb. Je t²m p§dem silnou 

konkurenļn² zn§mkou, kter§ mŢģe spoleļnosti, jak pomoci, tak i uġkodit. Proto je zapotŚeb², 

aby byl person§l spoleļnosti napŚ²klad spr§vnŊ a kvalitnŊ vyġkolen, ļi byl dostateļnŊ 

motivov§n.  (Kotler, 2007, s. 714 - 716). 

1.2.4 Pom²jivost 

Sluģby nemohou bĨt uskladnŊny, vr§ceny ani znovu prod§ny ļi pouģity. Jakmile je 

z§kazn²kovi poskytnuta, sluģba je zcela spotŚebov§na v urļit® dobŊ na urļen®m m²stŊ a jiģ 

nemŢģe bĨt dod§na jin®mu z§kazn²kovi. Pokud je sluģba z§kazn²kem nevyzvednuta, v tu 

chv²li propad§. Proto nŊkter® spoleļnosti (l®kaŚi, dopravci) ¼ļtuj² stornopoplatky (Kotler, 

2007, s. 716 - 717). 

1.2.5 Absence vlastnictv² 

Tato vlastnost sluģby vych§z² z nehmotnosti a pom²jivosti. Oproti zboģ², z§kazn²k po koupi 

sluģby nez²sk§ ģ§dn® vlastnictv². Kupuje si pouze pr§vo na poskytnut² sluģby. SpotŚebitel m§ 
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ve vŊtġinŊ pŚ²padech pŚ²stup ke sluģbŊ pouze na omezenou dobu. Z tohoto dŢvodu je zapotŚeb² 

aby poskytovatel® sluģeb posilovali identitu znaļky napŚ²klad pomoc² ĂpŚedplatn®hoñ (napŚ. 

cestovn² prŢkaz), pob²dek k opakovan®mu vyuģit² sluģeb (slevy na dalġ² sluģby), ļi 

vytvoŚen²m dalġ²ch vĨhod a t²m si upevnit vztah se z§kazn²kem (Kotler, 2007, s. 717 - 719). 

1.3 Klasifikace sluģeb 

Sluģby mohou bĨt rozdŊleny rŢznĨmi zpŢsoby. Dle vlastnost² se sluģby rozdŊluj² na: 

¶ odvŊtvov® tŚ²dŊn² sluģeb, 

¶ trģn² a netrģn² sluģby, 

¶ sluģby pro spotŚebitele a pro organizace, 

¶ podle m²ry zhmotnŊn² sluģby, 

¶ na z§kladŊ prodejce, 

¶ klasifikace podle kupuj²c²ho, 

¶ podle jejich charakteru a poskytov§n² a 

¶ klasifikace sluģeb pro potŚeby marketingu (Vaġt²kov§, 2014, s. 23 - 24). 

1.4 MarketingovĨ mix sluģeb 

PŚed v²ce neģ 70 lety pŚiġel americkĨ profesor James Culliton s myġlenkou ĂmarketingovĨch 

ingredienc²ñ, kter§ do dneġn²ho dne zŢstala jednou z nejdŢleģitŊjġ²ch marketingovĨch z§kladŢ. 

MarketingovĨ mix odkazuje na skupinu taktik a n§strojŢ, kter® napom§haj² k tvorbŊ vlastnost² 

sluģeb nab²zenĨch z§kazn²kŢm a uspokojit tak potŚeby c²lov®ho trhu. Jeho z§kladn² 

zjednoduġen§ forma 4P je charakterizov§na ļtyŚmi prvky ï produkt (product), cena (price), 

distribuce (place) a propagace (promotion). (Cetlov§, 2007, s. 50 - 51) 

V pŚ²padŊ aplikace marketingov®ho mixu ve spoleļnosti poskytuj²c² sluģby je br§na z§kladn² 

verze 4P jako nedostaļuj²c². Pro moģnost vytvoŚen² kompletn²ho marketingov®ho pl§nu je 

zapotŚeb² pŚipojit k dosavadn²m ļtyŚem prvkŢ jeġtŊ dalġ² tŚi, kterĨmi jsou lid® (people), 

materi§ln² prostŚed² (physical evidence) a procesy. Tato rozġ²Śen§ verze je oznaļov§na 7P 

(Janeļkov§, 2001, s. 29).  

V n§sleduj²c²ch podkapitol§ch jsou vġechny tyto prvky (7P) podrobnŊji rozebr§ny. Vġechny 

tyto prvky jsou navz§jem prov§z§ny a na trhu prezentov§ny jako celek. Z tohoto dŢvodu je 

zapotŚeb² Ś²dit se c²lovĨmi z§kazn²ky, d²ky kterĨm urļ²me spr§vnou skladbu, resp. pomŊr 

vġech tŊchto prvkŢ. Pan profesor Miroslav Foret ve sv® knize Marketing pro zaļ§teļn²ky tak® 

uv§d²: ĂJestliģe m§me vynikaj²c², ġpiļkovĨ produkt, mŊla by jeho ¼rovni odpov²dat cena 

(vysok§). PodobnŊ by mŊla bĨt i luxusn² distribuce a propagace v prestiģn²ch m®di²ch.ñ (Foret, 

2010, s. 97) 

1.4.1 Produkt  

Pod pojmem Ăproduktñ se neschov§v§ jen hmotn§ vŊc, kterou si z§kazn²k zakoup². Jedn§ se o 

vġe, co lze na trhu nab²dnout, nebo by potencion§ln²ho z§kazn²ka mohlo zaujmout, ļi by mu 

dok§zalo uspokojit jeho pŚ§n² a potŚeby. MŢģe se jednat tedy jak o hmotn® produkty, tak i o 

sluģby, know-how, m²sta, ļi kulturn² z§ģitky. Samotn§ selekce produktu je ovlivnŊna jeho 

vĨvojem, ģivotn²m cyklem, image znaļky a sortimentem produktŢ (Foret, 2010, s. 101 - 109). 

Z hlediska sluģeb jsou produkty definov§ny jako urļitĨ proces, kterĨ ļasto bĨv§ bez pomoci 

hmotnĨch vĨsledkŢ. Rozhoduj²c²m faktorem, kterĨ definuje sluģby, je kvalita (Vaġt²kov§, 
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2014, s. 22).  V konkurenļn²m boji je zapotŚeb², aby byla sluģba co nejkvalitnŊjġ², proto byla 

kvalita sluģeb vymezena v n§sleduj²c²ch deseti poloģk§ch:  

1. spolehlivost, 

2. vn²mavost (schopnost reagovat rychle), 

3. kompetentnost, 

4. zdvoŚilost, 

5. dŢvŊryhodnost 

6. bezpeļnost a jistota, 

7. pŚ²stupnost, 

8. hmatatelnost (fyzick§ vybavenost), 

9. komunikativnost (schopnost popsat vĨstiģnŊ a rychle sluģbu), 

10. pochopen² z§kazn²ka (poznat z§kazn²ka i jeho probl®my, individu§ln² pŚ²stup) (Foret, 

2010, s. 156).   

1.4.2 Cena 

Prodejn² cena odr§ģ² hodnotu, kterou jsou spotŚebitel® ochotni za danĨ produkt (ev. sluģbu) 

zaplatit. Jej² sestaven² tak® z§vis² na jej²ch n§kladech, c²len®m segmentu, schopnosti trhu 

platit, konkurenļn² cenŊ a ŚadŊ dalġ²ch pŚ²mĨch a nepŚ²mĨch faktorŢ. Existuje nŊkolik typŢ 

cenovĨch strategi², z nichģ kaģd§ je spojena s celkovĨm business pl§nem (Foret, 2010, s. 111 

- 116). Stanoven² ceny lze tak® pouģ²t jako vymezen², k odliġen² a zlepġen² image produktu. Z 

hlediska sluģeb je cena opŊt dŢleģitĨm ukazatelem kvality. Na jej² tvorbu m§ silnĨ vliv 

nerozluļnost sluģby od jej²ho poskytovatele (Vaġt²kov§, 2014, s. 22). 

1.4.3 Distribuce 

Pro ¼spŊġnĨ prodej produktŢ je dŢleģit®, aby byl produkt ve spr§vn® dobŊ na spr§vn®m m²stŊ 

i v poģadovan®m mnoģstv². ĂPlaceñ nemus² odkazovat pouze na fyzick® um²stŊn², ale na 

celkovou podobu doruļen² produktu ke spotŚebiteli. Jedn§ se tedy o distribuļn² kan§ly vedouc² 

od prodejce (vĨroby) k z§kazn²kovi.  Je tedy zapotŚeb² naj²t optim§ln² distribuļn² s²Š, kde dojte 

ke kontaktu mezi klientem a spoleļnost². (Cetlov§, 2007, s. 55) 

1.4.4 Propagace 

Jedn§ se o komunikaļn² mix, kterĨ umoģŔuje pŚesun informac² od spoleļnosti ke klientŢm, 

obchodn²m partnerŢm, ļi dalġ²m kl²ļovĨm stakeholderŢm.  Tyto informace se tĨkaj² nejļastŊji 

produktu, jejich cen ļi m²sta prodeje. Marketingov§ komunikace vyuģ²v§ nejļastŊji n§strojŢ, 

jako jsou reklamy, podpora prodeje, public relations (vztah s veŚejnost²), osobn² prodej ļi 

direct marketing. (Foret, 2010, s. 129) 

1.4.5 Lid® 

Lid® (z ang. Ăpeople), vych§zej²c² z marketingov®ho mixu, zastupuj² zamŊstnance, 

konzultanty ļi dalġ² nez§visl® pracovn²ky, kteŚ² poskytuj² sluģby z§kazn²kŢm. Lid® jsou 

rozhoduj²c²m faktorem pro kvalitu poskytovanĨch sluģeb. Z toho dŢvodu je zapotŚeb² 

zamŊstn§vat vhodn® zamŊstnance, kteŚ² budou pro svou profesy kvalitnŊ vyġkoleni, d§le 

podporov§ni a motivov§ni. ĐroveŔ sluģby ovlivŔuj² i samotn² z§kazn²ci, proto by pro nŊ 

spoleļnost mŊla urļit pravidla, ļi postupy, kterĨch by se klienti mŊli drģet. Tyto kroky by mŊli 

v®st k upevnŊn² vztahŢ mezi spoleļnost² a z§kazn²ky (Vajļnerov§, 2017, s. 29).  
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1.4.6 Materi§ln² prostŚed² 

Pokud si z§kazn²k kupuje urļitou sluģbu, plat² tak za nehmotnĨ produkt. Ovġem i sluģba m§ 

urļit® fyzick® prvky, kter® mohou naznaļovat ļi ovlivŔovat ¼roveŔ jej² kvality. Pod 

materi§ln²m prostŚed²m je moģn® si pŚedstavit napŚ²klad budovu ļi kancel§Ś, ve kter® je dan§ 

sluģba poskytov§na, ļi vzhled prodejce ne propagaļn²ch pŚedmŊtŢ. ĐroveŔ kvality tŊchto 

prvkŢ znaļnŊ ovlivŔuje kvalitu sluģby i celkovĨ dojem spoleļnosti na z§kazn²ka (Vajļnerov§, 

2017, s. 29 - 30). 

1.4.7 Procesy 

Aby spoleļnost fungovala efektivnŊ, je zapotŚeb², aby byly od prvopoļ§tku vytvoŚeny urļit® 

firemn² postupy. To, jakĨm zpŢsobem bude firma v jednotlivĨch kroc²ch postupovat, urļuj² 

procesy. VytvoŚen²m a zdokonalov§n²m vhodnĨch postupŢ spoleļnost zamez² budouc²m 

prodlev§m ļi nedostatkŢm, a t²m si zajist² dobrou povŊst ļi utvrd² loajalitu z§kazn²kŢ 

(Vajļnerov§, 2017, s. 30).  

1.5 Spokojenost z§kazn²ka 

Spokojenost z§kazn²ka lze charakterizovat jako urļitĨ pocit z§kazn²ka, kterĨ se odv²j² od vĨġe 

naplnŊn² jeho pŚ§n² a potŚeb poskytovanou sluģbou. Sv® oļek§v§n² si z§kazn²k formuluje na 

z§kladŊ pŚedchoz²ch zkuġenost², nebo tak® z doporuļen² od zn§mĨch ļi pŚ²slibŢ dan® 

spoleļnosti a konkurentŢ. Pro spoleļnost je proto velmi dŢleģit®, aby jej² z§kazn²ci byli 

spokojen² s jejich produkty a sluģbami. Z§kazn²kova spokojenost m§ vliv na zvĨġen² trģeb 

spoleļnosti, pokud bude z§kazn²k spokojenĨ, st§v§ se pak vŊrnĨ spoleļnosti, a nakupuje tak 

produkty podniku v²ce a opakovanŊ. D§le tak® doporuļuje produkty i dalġ²m klientŢm, ļ²mģ 

opŊt doch§z² k n§rustu popt§vky po produktech (sluģb§ch). Pokud si spoleļnost z§kazn²ka 

udrģ², bude to pro ni m®nŊ n§kladn®. Jak uv§d² statistiky, kdyby se spoleļnost pokouġela z²skat 

nov®ho z§kazn²ka, jsou n§klady na nŊj 5-kr§t aģ 7-kr§t vyġġ² (Friedrich, 2017, s. 119 - 120).  

Je dŢleģit®, aby se spoleļnost neust§le informovala o ¼rovni spokojenosti svĨch z§kazn²kŢ. 

D²ky zpŊtn® vazbŊ mohou zamezit negativn²m ohlasŢm a upravit tak svou strategii vŢļi jejich 

pŚ§n² a poģadavkŢm. ZjiġŠov§n² spokojenosti je komplexn² vĨzkumnou ¼lohou, kter§ se mŊn² 

dle individu§ln²ch podm²nek u konkr®tn²ch trģn²ch aktivit. PŚi mŊŚen² spokojenosti se bŊģnŊ 

postupuje v kroc²ch: 

1. urļen² z§sadn²ch faktorŢ spokojenosti, 

2. zjiġtŊn² v§hy jednotlivĨch faktorŢ, 

3. nalezen² stupnŊ spokojenosti u tŊchto faktorŢ (PŚibov§, 1996, s. 186 - 187). 

1.5.1 Vyhodnocen² spokojenosti z§kazn²ka 

MŊŚen² celkov® spokojenosti z§kazn²ka je moģn® prov®st s pomoc² indexu spokojenosti 

z§kazn²ka (ECSI). Dle Ing. Miroslavi Vaġt²kov® je tento index charakterizov§n pomoc² 

n§sleduj²c²ch promŊnnĨch: 

¶ Image ï jedn§ se o vztah z§kazn²ka ke sluģbŊ ļi organizaci. 

¶ Oļek§v§n² z§kazn²ka ï pŚedstava z§kazn²ka, kter§ vyplynula z porovn§n² sjedn§van® 

sluģby s jeho pŚedchoz²mi zkuġenostmi s podobnĨmi produkty. 

¶ Vn²m§n² kvality sluģby ï jak byly splnŊny jeho potŚeby, aŠ uģ v samotn® sluģbŊ, tak v 

kvalitŊ person§lu ļi doprovodnĨch sluģeb. 
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¶ Vn²m§n² hodnoty sluģby ï je vyj§dŚena o pomŊrem kvality vn²man® z§kazn²kem a 

ceny produktu. 

¶ St²ģnosti z§kazn²ka ï pokud pŚevaģuje oļek§v§n² nad poskytnutou sluģbou, doch§z² k 

nespokojenosti klienta a zjiġtŊn² nedostatkŢ. 

¶ VŊrnost z§kazn²ka ï pokud dojde k pozitivn² pŚevaze poskytnut® sluģby nad oļek§v§n², 

klient bude nadġenĨ, sv® n§kupy bude opakovat, d§le dojde ke zvyklostn²mu chov§n², 

cenov® toleranci ļi doporuļen² produktu (sluģby) ostatn²m potenci§ln²m z§kazn²kŢm. 

(Kozel, 2011, s. 43 - 44) 

Tento model spokojenosti z§kazn²ka je zn§zornŊn v obr§zku ļ.1. 

 
Obr. 1: Model spokojenosti z§kazn²ka (VytvoŚeno dle Foret, 2010) 

1.5.2 Identifikace faktorŢ, kter® ovlivŔuj² celkovou spokojenost z§kazn²ka 

Rozpozn§n² determinantŢ, ovlivŔuj²c²ch spokojenost z§kazn²kŢ na turistick®m trhu, bylo jiģ 

po mnoho let hlavn²m c²lem mnoha studi². VĨzkumnĨ pŚehled faktorŢ ovlivŔuj²c²ch 

spokojenost a loajalitu z§kazn²kŢ na turistick®m trhu naznaļuje, ģe mezi jejich determinanty 

se nejļastŊji objevuj² napŚ²klad n§sleduj²c² kategorie promŊnnĨch:  

¶ kvalita samotn®ho produktu (Kobylanski, 2012; Lee, 2001; A., 2019; Akroush, 2016); 

¶ cena (Kobylanski, 2012; Lee, 2001); 

¶ empatie a p®ļe poskytovatele cestovn²ch sluģeb (Kobylanski, 2012; Pritchard, 1997); 

¶ komunikaļn² kan§ly a propagaļn² aktivity (Kobylanski, 2012; Wen-Hsiang, 2013) a 

dalġ². 

Tyto faktory byly d§le pouģity v analytick® ļ§sti pr§ce 3.1 v poupraven® formŊ k podm²nk§m 

cestovn²ho ruchu a programu Work & Travel. 

1.5.3 N§stroje pro mŊŚen² z§kaznick® spokojenosti 

Pro mŊŚen² spokojenosti z§kazn²kŢ lze vyuģ²t rŢznĨch n§strojŢ. Z kvalitativn²ch metod je 

moģn® aplikovat napŚ²klad experiment, focus group ļi interview (Face to face). Pro ¼ļely 

zjiġtŊn² z§kaznick® spokojenosti se nejļastŊji z kvantitativn²ch metod pouģ²v§ dotazn²kov® 

ġetŚen². Je moģn® je vyuģ²t pro zjiġtŊn² reakce z§kazn²ka pŚi zaveden² nov®ho produktu na trh, 

nebo i jako pravideln® z²sk§v§n² zpŊtn® vazby. (Friedrich, 2017, s. 120) 
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1.6 VŊrnost z§kazn²ka 

Loajalita, nebo tak® oddanost, je pozitivn² nerovnov§ha poskytnut® sluģby nad oļek§v§n² 

z§kazn²ka. Loajalita je dŢsledkem dlouhodob® zkuġenosti z§kazn²ka s danou sluģbou ļi 

spoleļnost². Jedn§ se pak o kladnĨ n§zor a vŊrnost k sluģbŊ ļi spoleļnosti, coģ z§kazn²ka vede 

k opakovanĨm n§kupŢm a kladnĨm referenc²m dalġ²m potenci§ln²m z§kazn²kŢm (Snowball 

efekt). (NovĨ, 2006) Pr§vŊ tento zpŢsob z²sk§v§n² novĨch klientŢ je nejen nejlevnŊjġ², ale i 

nejspolehlivŊjġ². Pokud je vŊrnost z§kazn²ka siln§ a je pŚesvŊdļen o kvalitŊ sluģeb dan® 

spoleļnosti, z§kazn²k zŢst§v§ trvale u tohoto dodavatele, i pŚesto, ģe jsou jeho ceny vyġġ² neģ 

ceny konkurentŢ. (LoġŠ§kov§, 2017, s. 278)    

Pr§vŊ podle spokojenosti a vŊrnosti lze z§kazn²ky rozdŊlit do pŊti z§kladn²ch skupin (viz. 

obr§zek ļ.2): 

¶ skokani ï i pŚesto, ģe jsou tito z§kazn²ci velmi spokojen², r§di mŊn² znaļky, jsou citliv² 

na konkurenļn² nab²dky,  

¶ kr§lov® ï z§kazn²ci, kteŚ² jsou velmi spokojeni a z§roveŔ jsou vŊrn² sv®mu 

poskytovateli sluģeb, cen² si pŚidan® hodnoty ļi vŊrnostn²ho programu, 

¶ bŊģenci ï nespokojen² z§kazn²ci, kteŚ² hledaj² nejvĨhodnŊjġ² nab²dku na trhu, 

¶ vŊzni ï loaj§ln² z§kazn²ci, kteŚ² i pŚesto, ģe nejsou pŚ²liġ spokojeni, st§le zŢst§vaj² (napŚ. 

z dŢvodu nepŚ²tomnosti konkurenļn²ch nab²dek), 

¶ indiferentn² z§kazn²ci ï nepŚedv²dateln² z§kazn²ci (Vajļnerov§, 2017, s. 51 - 52). 

 
Obr. 2: Matice spokojenosti a loajality z§kazn²kŢ (Zdroj: Vajļnerov§, 2017, s. 52) 

2 METODOLOGIE VħZKUMU 

Tato ļ§st pr§ce se bude vŊnovat samotn®mu definov§n² c²le vĨzkumu a vymezen² centr§ln² 

vĨzkumn® ot§zky spolu s n§slednĨm urļen²m hlavn²ch hypot®z. 

Prvn²m krokem bylo specifikov§n² hlavn²ho c²le vĨzkumu s n§sleduj²c²m znŊn²: Na z§kladŊ 

prŢzkumu identifikovat kl²ļov® faktory ovlivŔuj²c²ch spokojenost klientŢ programu Work & 

Travel u vybran® spoleļnosti XY s poskytovanĨmi sluģbami a stanoven² m²ry vlivu 

spokojenosti na vŊrnost z§kazn²ka, d§le navrhnout vhodn§ doporuļen² pro optimalizaci 

souļasn®ho marketingov®ho mixu dan® organizace. Tento prŢzkum m§ za c²l tak® odpovŊdŊt 

na vĨzkumnou ot§zku: ĂJak® jsou kl²ļov® faktory ovlivŔuj²c² spokojenost z§kazn²kŢ se 
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sluģbami, tĨkaj²c² se W&T u spoleļnosti XY, a maj² vliv na m²ru jejich vŊrnosti k dan® 

organizaci?ñ 

Dle centr§ln² vĨzkumn® ot§zky byly d§le formulov§ny n§sleduj²c² hlavn² hypot®zy: 

H1: Spokojenost ovlivŔuje m²ru vŊrnosti z§kazn²kŢ. 

H2: Finanļn² n§roļnost programu W&T neovlivŔuje spokojenost z§kazn²ka. 

Z dŢvodu ġirok® z§kladny respondentŢ byl pro z²sk§n² potŚebnĨch dat pro vĨzkum zvolen 

kvantitativn² pŚ²stup, kterĨ byl aplikov§n s pomoc² strukturovan®ho dotazn²ku. Tento formul§Ś 

obsahoval 20 ot§zek, z ļehoģ 16 bylo uzavŚenĨch a 4 otevŚen® ot§zky. Ty byly uspoŚ§d§ny do 

osmi okruhŢ (podrobnŊji viz. kapitola Ă3.1 VĨsledky dotazn²kov®ho ġetŚen²ñ).  Toto 

dotazn²kov® ġetŚen² prob²halo v r§mci tŚech tĨdnŢ v obdob² od 5. dubna 2020 do 26. dubna 

2020 prostŚednictv²m dvou rŢznĨch cest, a to formou vystaven² dotazn²ku na facebookovĨch 

str§nk§ch spoleļnosti a zasl§n²m aktivn²m klientŢm.  

Spoleļnost XY m§ mnoho z§kazn²kŢ, ovġem aktivn²mi respondenty byly urļeni pouze ti, kteŚ² 

absolvovali program W&T u spoleļnosti XY za posledn²ch 5 let. T²m p§dem byl dle 

spoleļnosti celkovĨ z§kladn² soubor urļen pŚibliģnŊ na 3 000 respondentŢ, z toho 250-ti 

respondentŢm byl dotazn²k zasl§n pŚ²mo. N§vratnost zaslanĨch dotazn²kŢ ļinila 29,2%, kde 

korektnŊ vyplnŊnĨch dotazn²kŢ bylo nazpŊt z²sk§no 73. Na dotazn²k, vystavenĨ na 

facebookov® str§nce spoleļnosti, odpovŊdŊlo 81 klientŢ, z ļehoģ n§vratnost byla vyļ²slena na 

3,24%.  Celkem tedy z 3 000 respondentŢ bylo pro vĨzkum pouģitelnĨch odpovŊd² 154, z 

ļehoģ celkov§ n§vratnost ļin² 5,13%. Dle vĨpoļtu, pomoc² vzorce pro urļen² vĨbŊrov®ho 

souboru, byl pŚi 90 % m²Śe spolehlivosti stanoven vĨbŊrovĨ soubor na 67 respondentŢ. Tato 

podm²nka byla splnŊna. 

3 ANALħZA DAT A VħSLEDY VħZKUMU 

V t®to kapitole budou sdŊleny z§kladn² informace o vĨsledc²ch dotazn²kov®ho ġetŚen². V prvn² 

ļ§sti jsou interpretov§ny a zn§zornŊny grafem konkr®tn² vĨsledky jednotlivĨch ot§zek, 

obsaģenĨch ve strukturovan®m dotazn²kŢ. D§le je tato ļ§st vŊnov§na jiģ samotnĨm analĨz§m 

dat, jako je Diferenļn² analĨza ļi testov§n² hypot®z.   

3.1 VĨsledky dotazn²kov®ho ġetŚen² 

Jak uģ bylo Śeļeno vĨġe, dotazn²k se skl§dal ze 7 oblast². Tyto oblasti byly urļeny s pomoc² 

pouģit® literatury a poupraveny k podm²nk§m cestovn²ho ruchu a programu Work & Travel.  

V dotazn²ku byly vyuģity tyto okruhy: 

1. vŊrnost (loajalita) z§kazn²kŢ, 

2. spokojenost s komunikaļn²mi kan§ly,  

3. spokojenost s produktem (programem W&T), 

4. spokojenost s p®ļ² z hlediska zamŊstnancŢ spoleļnosti, 

5. spokojenost s dostupnost², 

6. spokojenost s cenami 

7. v§ha jednotlivĨch faktorŢ na celkovou spokojenost klientŢ, 

8. demografick® ¼daje o respondentech. 

VĨsledky dat jednotlivĨch skupin jsou spolu s vĨsledky podrobnŊji rozebr§ny v n§sleduj²c²ch 

podkapitol§ch. Ve vĨsledc²ch jsou zahrnut§ jiģ ļist§ data vyuģiteln§ ve vĨzkumu, kter§ 
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zahrnuj² pouze spr§vnŊ vyplnŊn® dotazn²ky od z§kazn²kŢ programu Work & Travel u 

spoleļnosti XY. 

3.1.1 VŊrnost z§kazn²ka 

T®ma loajalita z§kazn²ka mŊla rozŚazovac² povahu. Prvn² ot§zka ovŊŚovala, zdali se danĨ 

respondent ¼ļastnil v posledn²ch pŊti letech programu W&T u spoleļnosti XY. Zde se potvrdil 

vĨbŊr respondentŢ. Jak je moģn® vidŊt v grafu ļ. 1, pouze necel® 3% respondentŢ jsou 

z§kazn²ci, kteŚ² naposledy absolvovali program W&T v²ce neģ pŚed 5-ti lety. PŚibliģnŊ 88% 

jsou klienti, kteŚ² jsou n§mi zvolen² jako aktivn², tedy ti, kteŚ² v minulĨch pŊti letech vyuģili 

programu W&T. Posledn²ch 10% jsou klienti, kteŚ² teprve letos vyr§ģ² na tento program 

poprv®. Tito respondenti vynech§vaj² n§sleduj²c² ot§zku, spolu s celĨm okruhem o 

spokojenosti produktu. 

 
Graf 1: Đļast programu W&T v posledn²ch 5-ti letech (Zdroj: Vlastn² zpracov§n²) 

Druh§ ot§zka (graf ļ. 2) se tĨkala frekvence ¼ļasti respondentŢ. Nejv²ce respondentŢ 

absolvovalo program W&T pouze 1x a to 65% z testovanĨch. PŚibliģnŊ jednu pŊtinu tvoŚ² 

klienti, kteŚ² se ¼ļastnili programu 2x. D§le 9% klientŢ se spoleļnost² XY vyjelo na program 

3x. Z§vŊreļnĨch 5% tvoŚ² skupinka respondentŢ absolvuj²c² program ļtyŚi a v²cekr§t. 

 
Graf 2: Frekvence ¼ļasti na W&T programu u spoleļnosti XY (Zdroj: Vlastn² zpracov§n²) 

TŚet² ot§zka zjiġŠovala, zdali se respondenti ¼ļastnili programu W&T i s jinou agenturou. 

Naprost§ vŊtġina, tedy 98%, odpovŊdŊla, ģe nemaj² jinou zkuġenost neģ se spoleļnost² XY. 

Zbyl§ t®mŊŚ 2 procenta respondentŢ vyjela na W&T i s jinou agenturou. Vġe je zn§zornŊno v 

grafu ļ. 3. 
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Graf 3: Đļast na W&T s jinou agenturou (Zdroj: Vlastn² zpracov§n²) 

Ļtvrt§ ot§zka zjiġŠovala, zdali by dotazuj²c² doporuļili spoleļnost XY svĨm zn§mĨm. Dle 

vĨsledkŢ t®to ot§zky bylo zjiġtŊno, ģe spoleļnost XY m§ velmi dobr® ohlasy od svĨch 

z§kazn²kŢ. Jak je moģn® vidŊt v grafu ļ. 4, klientŢ, co by agenturu XY urļitŊ doporuļilo, bylo 

v²ce neģ 40% a co by sp²ġe doporuļilo 56%.  Jen 2% dotazovanĨch by spoleļnost sp²ġe 

nedoporuļilo a pouze 1% by ji za ģ§dnĨch okolnost² nedoporuļilo. 

 
Graf 4: Doporuļen² od z§kazn²kŢ zn§mĨm (Zdroj: Vlastn² zpracov§n²) 

3.1.2 Spokojenost s komunikaļn²mi kan§ly 

P§t§ ot§zka (graf ļ. 5) byla opŊt rozŚazovac². ZjiġŠovala, zdali respondent sleduje webov® ļi 

facebookov® str§nky spoleļnosti XY. PŚibliģnŊ 89% respondentŢ odpovŊdŊlo, ģe sleduj². 

ZbylĨch 11% respondentŢ tyto komunikaļn² kan§ly spoleļnosti XY nesleduj², proto bylo 

automaticky pŚesmŊrov§no na ot§zku ļ. 7. 
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Graf 5: Sledovanost str§nek spoleļnosti XY (Zdroj: Vlastn² zpracov§n²) 

Ġest§ ot§zka se t§zala, zdali respondentŢm vyhovuje a jsou spokojen² se vzhledem str§nek 

spoleļnosti a jsou pro nŊ pŚehledn®. Jak je moģn® vidŊt v grafu ļ. 6, pouze 6% respondentŢ 

ozn§milo, ģe jsou s nimi velmi spokojeni. V²ce neģ polovina respondentŢ (55%) jsou sp²ġe 

spokojeni se st§vaj²c²mi str§nkami, zat²mco celkem nespokojenĨch bylo pŚibliģnŊ 39%. 

 
Graf 6: Spokojenost s formou a obsahem str§nek (Zdroj: Vlastn² zpracov§n²) 

3.1.3 Spokojenost s produktem (programem Work & Travel) 

Sedm§ ot§zka jiģ byla pod z§ġtitou produktu, kde se respondentŢ t§zalo, zdali byli spokojen² 

s pracovn² pozic² z²skanou na programu W&T. Po seļten² bylo zjiġtŊno, ģe celkovŊ bylo 

spokojeno 93% klientŢ a pouze 7% odpovŊdŊlo, ģe jsou nespokojeni s pracovn² pozic², kterou 

absolvovali. Vġe je zn§zornŊno v grafu ļ. 7 
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Graf 7: Spokojenost s pracovn² pozic² (Zdroj: Vlastn² zpracov§n²) 

V osm® ot§zce (graf ļ. 8) je respondent t§z§n na spokojenost s mnoģstv²m odpracovanĨch 

hodin. Kde naprost§ vŊtġina respondentŢ je s mnoģstv²m ļasov®ho pŚ²dŊlu spokojena a to 

pŚibliģnŊ 98%. Pouze 5 respondentŢ je s tŊmito hodinami sp²ġe nespokojen. 

 
Graf 8: Spokojenost s d®lkou pracovn² doby (Zdroj: Vlastn² zpracov§n²) 

Dev§t§ ot§zka se zabĨvala spokojenost² s platem, kterĨ respondent z²skal po odpracov§n² prvn² 

ļ§sti v programu W&T. Jak je moģn® vidŊt v grafu ļ. 9 v²ce, neģ 61% respondentŢ bylo 

celkovŊ s vĨġ² mzdy spokojeno, z ļehoģ 44% klientŢ sp²ġe spokojeno. Nespokojeno s odmŊnou 

za pr§ci bylo v celkov®m souļtu 38% respondentŢ 
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Graf 9: Spokojenost s platem (Zdroj: Vlastn² zpracov§n²) 

3.1.4 Spokojenost se sluģbou z hlediska p®ļe od zamŊstnancŢ agentury XY 

Des§tou ot§zkou se respondent pŚesunul k hodnocen² samotn® agentury a jej² p®ļi o sv® 

klienty. Konkr®tnŊ v t®to ot§zce byli respondenti t§z§ni, zdali jsou spokojeni s p®ļ² a zdali je 

agentura pravidelnŊ informuje o postupech a moģnostech. Na tuto ot§zku odpovŊdŊlo 38% 

klientŢ, ģe jsou s t²mto ohledem spokojeni a dostateļnŊ informov§ni a 58% klientŢ byli sp²ġe 

spokojeni. CelkovŊ 4% respondentŢ bylo s informovanost² nespokojeno. Vġe je zn§zornŊno v 

grafu ļ. 10. 

 
Graf 10: Spokojenost s p®ļ² a informovanost² (Zdroj: Vlastn² zpracov§n²) 

U jeden§ct® ot§zky byli respondenti t§z§ni, zdali se jim v prŢbŊhu program vyskytl nŊjakĨ 

probl®m, a pokud ano, zdali agentura projevila snahu pomoci, ļi dokonce vyŚeġila danĨ 

probl®m. Jak je vidŊt v grafu ļ. 11 na tuto ot§zku odpovŊdŊlo v²ce neģ 30% respondentŢ, ģe 

se jim v prŢbŊhu pobytu ģ§dnĨ probl®m nevyskytl. 63% klientŢm se agentura v situaci, kdy 

mŊl klient probl®m, snaģila pomoci, nebo dokonce jej vyŚeġila. ZbylĨch 7% respondentŢ bylo 

s touto ot§zkou nespokojeno, resp. jim spoleļnost nemohla s Śeġen²m probl®m. 
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Graf 11: VĨskyt probl®mŢ, n§pomocnost agentury (Zdroj: Vlastn² zpracov§n²) 

3.1.5 Spokojenost s dostupnost² 

Ve dvan§ct® ot§zce byli respondenti t§z§ni, zdali jim s²Š poboļek vyhovuje. Na tuto ot§zky 

kladnŊ odpovŊdŊlo v²ce neģ 33% respondentŢ. S um²stŊn²m poboļek je potom nespokojeno 

pŚibliģnŊ 16%. ZbylĨch skoro 50% respondentŢ jsou v t®to ot§zce nezaujat², t®mŊŚ vġechen 

kontakt prob²hal online, nebo telefonicky. Vġe je zn§zornŊno v grafu ļ. 12. 

 
Graf 12: Spokojenost s dostupnost² (Zdroj: Vlastn² zpracov§n²) 

3.1.6 Spokojenost s cenami 

TŚin§ct§ ot§zka byla zamŊŚena na obecnou finanļn² n§roļnost programu a je zn§zornŊna v 

grafu ļ.13. V tomto ohledu si vice neģ 50% respondentŢ mysl², ģe vstupn² finanļn² obnos 

odpov²d§ celkov® sluģbŊ. Druh§ polovina respondentŢ si mysl², ģe ceny neodpov²daj² 

produktu a ģe jsou pŚ²liġ vysok®. 
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Graf 13: Spokojenost s cenami (Zdroj: Vlastn² zpracov§n²) 

3.1.7 V§ha jednotlivĨch faktorŢ na celkovou spokojenost klientŢ 

Ļtrn§ct§ ot§zka byla nastavena formou ġk§lov®ho ohodnocen². Respondenti se zde mŊli 

rozhodnout, jak jsou pro nŊ jednotliv® faktory dŢleģit®. Jak je moģn® vidŊt v grafu ļ.14 celkem 

zde bylo zm²nŊno 8 faktorŢ. Z§kazn²ci se zde mohli rozhodnout na ġk§le od 1 do 5, kde 

jedniļka zn§zorŔovala ĂZcela nedŢleģit®ñ a pŊtka ĂVelmi dŢleģit®ñ. 

 
Graf 14: DŢleģitost jednotlivĨch faktorŢ (Zdroj: Vlastn² zpracov§n²) 

3.1.8 Demografick® ¼daje o respondentech 

Z§vŊreļn® 2 ot§zky uģ pouze zn§zorŔovali pohlav² a vŊk respondentŢ. V grafu ļ. 15 je 

zn§zornŊno pohlav² respondentŢ, kde 57% respondentŢ byly ģeny, a zbylĨch 43% byli muģi. 

Jak mŢģeme vidŊt v grafu ļ. 16 z hlediska vŊku respondentŢ, se nejv²ce a to 47% respondentŢ 

zaŚadilo do skupiny 18ï20 let. Dalġ² poļetnŊjġ² skupinou byli klienti ve vŊku 24ï26 let (24%). 

KlientŢ ve vŊku 21ï23 pot® bylo pŚibliģnŊ 19%. Pouze jeden respondent byl ve vŊku 30 a v²ce 

let. 
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Graf 15: Pohlav² respondentŢ (Zdroj: Vlastn² 

zpracov§n²) 

Graf 16: VŊk respondentŢ (Zdroj: Vlastn² zpracov§n²) 

3.2 Shrnut² vĨsledkŢ 

Aby bylo moģn® vyuģit² odpovŊd² z dotazn²kov®ho ġetŚen² v n§sleduj²c²ch analĨz§ch, je 

zapotŚeb² nejdŚ²ve pŚev®st jednotliv® odpovŊdi do bodov®ho ohodnocen², a to n§sledovnŊ: 

¶ ĂVelmi spokojenñ nebo ĂAnoñ ï 5 bodŢ, 

¶ ĂSp²ġe spokojenñ nebo ĂSp²ġe anoñ ï 4 body, 

¶ ĂNev²mñ nebo ĂNezaujatñ ï 3 body, 

¶ ĂSp²ġe nespokojenñ nebo ĂSp²ġe neñ ï 2 body, 

¶ ĂVelmi nespokojenñ nebo ĂNeñ ï 1 bod. 

Po pŚiŚazen² hodnot k odpovŊd²m byly d§le stanoveny stŚedn² hodnoty (prŢmŊry) u 

spokojenost² a dŢleģitost² jednotlivĨch faktorŢ.  Tyto hodnoty jsou zn§zornŊny v n§sleduj²c² 

tabulce ļ. 1. 

Tab. 1: PrŢmŊrn® hodnoty spokojenosti a dŢleģitosti u jednotlivĨch faktorŢ 

 
PrŢmŊrn§ ¼roveŔ 

spokojenosti 

PrŢmŊrn§ ¼roveŔ 

dŢleģitosti 

Webov® / Facebookov® str§nky spoleļnosti 3,18 3,63 

Ġ²Śe nab²dky pracovn²ch pozic v programu W&T 4,27 4,65 

Pracovn² doba pozic v programu W&T  4,21 3,86 

Plat pracovn²ch pozic v programu W&T 3,36 4,23 

Mnoģstv² poskytovanĨch informac² agenturou 4,15 3,91 

N§pomocnost a vstŚ²cnost agentury pŚi Śeġen² 

probl®mŢ 
4,13 3,45 

Dostupnost poboļek 3,19 1,94 

Poļ§teļn² finanļn² n§roļnost programu W&T  2,91 3,03 

Zdroj:  Vlastn² zpracov§n²  

Ot§zky tĨkaj²c²ch se loajality z§kazn²ka byly tak® pŚevedeny do bodov®ho ohodnocen² v 

n§sleduj²c² podobŊ: 
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¶ Ă5 kr§t a v²ce kr§tñ nebo ĂAnoñ ï 5 bodŢ, 

¶ Ă4 kr§tñ nebo ĂSp²ġe anoñ ï 4 body, 

¶ Ă3 kr§tñ nebo ĂNev²mñ ï 3 body, 

¶ Ă2 kr§tñ nebo ĂSp²ġe neñ ï 2 body, 

¶ Ă1 kr§tñ nebo ĂNeñ ï 1 bod. 

V n§sleduj²c² tabulce ļ. 2 jsou zn§zornŊny tyto prŢmŊrn® hodnoty loajality z§kazn²ka. Celkov§ 

loajalita byla vypoļ²t§na seļten²m hodnot jednotlivĨch prvkŢ. V tabulce je potom zn§zornŊn 

prŢmŊr tŊchto hodnot. 

Tab. 2: PrŢmŊrn® hodnoty loajality z§kazn²ka  

 PrŢmŊrn§ ¼roveŔ loajality 

Frekvence ¼ļasti na W&T programu u spoleļnosti XY 1,58 

Doporuļen² spoleļnosti XY od z§kazn²kŢ zn§mĨm  4,36 

Celkov§ hodnota loajality 4,96 

Zdroj:  Vlastn² zpracov§n²  

3.3 Diferenļn² analĨza 

Pro porovn§n² hodnot spokojenosti z§kazn²kŢ jednotlivĨch faktorŢ s jejich dŢleģitost², je zde 

zn§zornŊna Diferenļn² analĨza. Pro ¼ļely t®to analĨzy byly hodnoty spokojenosti a dŢleģitĨch 

jednotlivĨch faktorŢ z prŢmŊrov§ny a zaps§ny do tabulky ļ.3. Po odeļten² prŢmŊrn® hodnoty 

dŢleģitosti od prŢmŊrn® hodnoty spokojenosti jednotlivĨch faktorŢ je moģn® zjistit, zdali je 

pŚ²tomna negativn² diferenciace, kter§ naznaļuje ¼skal², pro kter® by mŊli bĨt vytvoŚeny 

n§pravn§ opatŚen². V n§sleduj²c² tabulce ļ.3 jsou tyto ļtyŚi prvky s negativn² diferenciac² 

zaznaļeny. Jedn§ se o str§nky spoleļnosti, nab²dka pracovn²ch pozic, plat pracovn²ch pozic a 

poļ§teļn² finanļn² n§roļnost. 

Tab. 3: Diferenļn² analĨza 

 

PrŢmŊrn§ 

¼roveŔ 

spokojenosti 

PrŢmŊrn§ 

¼roveŔ 

dŢleģitosti 

Diference 

Webov® / Facebookov® str§nky 

spoleļnosti 
3,18 3,63 -0,45 

Ġ²Śe nab²dky pracovn²ch pozic v 

programu W&T  
4,27 4,65 -0,38 

Pracovn² doba pozic v programu W&T 4,21 3,86 0,35 

Plat pracovn²ch pozic v programu W&T  3,36 4,23 -0,87 

Mnoģstv² poskytovanĨch informac² 

agenturou 
4,15 3,91 0,24 

N§pomocnost a vstŚ²cnost agentury pŚi 

Śeġen² probl®mŢ 
4,13 3,45 0,68 

Dostupnost poboļek 3,19 1,94 1,25 

Poļ§teļn² finanļn² n§roļnost programu 

W&T  
2,91 3,03 -0,12 

Zdroj:  Vlastn² zpracov§n²  
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V n§sleduj²c²m grafu ļ. 17 je pro lepġ² vizualizaci Diferenļn² analĨza zn§zornŊna pomoc² 

paprskov®ho (pavuļinov®ho) grafu. 

 
Graf 17: Diferenļn² analĨza (Zdroj: Vlastn² zpracov§n²) 

Jak je moģn® vidŊt v tabulce i paprskov®m grafu, dle odpovŊd² z§kazn²kŢ by se spoleļnost XY 

mŊla zamŊŚit na 4 faktory, a to na plat pracovn²ch pozic, kde diference hodnot nejsilnŊjġ², tak® 

na sv® webov® a facebookov® str§nky, nab²dku pracovn²ch pozic ļi na poļ§teļn² vklad, kterĨ 

mus² klient pŚed zaļ§tkem programu uhradit. VĨsledky analĨzy spolu s doporuļen²m budou 

podrobnŊji rozebr§ny n²ģe v kapitole ļ. 4. 

3.4 Testov§n² hypot®z 

Dle centr§ln² vĨzkumn® ot§zky byly formulov§ny n§sleduj²c² hlavn² hypot®zy: 

H1: Spokojenost z§kazn²kŢ ovlivŔuje m²ru vŊrnosti z§kazn²kŢ. 

H2: Finanļn² n§roļnost programu W&T neovlivŔuje spokojenost z§kazn²kŢ. 

V t®to ļ§sti projektu se jim budeme bl²ģe vŊnovat. 

3.4.1 Spokojenost z§kazn²kŢ ovlivŔuje m²ru vŊrnosti z§kazn²kŢ 

Jak uģ n§zev napov²d§, pod tuto kapitolu spadaj² veġker® testy hypot®z tĨkaj²c² se vlivu 

spokojenosti z§kazn²kŢ jednotlivĨch faktorŢ na m²ru jejich vŊrnosti. Konkr®tn² seznam 

hypot®z je n§sleduj²c²: 

a) H1a: Spokojenost z§kazn²kŢ se vzhledem a obsahem str§nek spoleļnosti XY 

ovlivŔuje m²ru vŊrnosti z§kazn²kŢ. 

b) H1b: Spokojenost z§kazn²kŢ s nab²dkou pracovn²ch pozic v programu W&T 

ovlivŔuje m²ru vŊrnosti z§kazn²kŢ. 

c) H1c: Spokojenost z§kazn²kŢ s pracovn² dobou pozic v programu W&T ovlivŔuje 

m²ru vŊrnosti z§kazn²kŢ. 

d) H1d: Spokojenost z§kazn²kŢ s platem pracovn²ch pozic v programu W&T ovlivŔuje 

m²ru vŊrnosti z§kazn²kŢ. 
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e) H1e: Spokojenost z§kazn²kŢ s mnoģstv²m poskytovanĨch informac² agenturou 

ovlivŔuje m²ru vŊrnosti z§kazn²kŢ. 

f) H1f: Spokojenost z§kazn²kŢ s n§pomocnost² a vstŚ²cnost² agentury pŚi Śeġen² 

probl®mŢ ovlivŔuje m²ru vŊrnosti z§kazn²kŢ. 

g) H1g: Spokojenost z§kazn²kŢ s dostupnost² poboļek ovlivŔuje m²ru vŊrnosti 

z§kazn²kŢ. 

h) H1h: Spokojenost z§kazn²kŢ s poļ§teļn² finanļn² n§roļnost² programu W&T 

ovlivŔuje m²ru vŊrnosti z§kazn²kŢ. 

Pro uk§zku, jakĨm zpŢsobem bylo dosaģeno u jednotlivĨch hypot®z, je n²ģe uveden postup 

zjiġtŊn² z§vislosti spokojenosti z§kazn²kŢ se vzhledem a obsahem str§nek spoleļnosti XY (A) 

na m²ru vŊrnosti z§kazn²kŢ (B). 

Postup testov§n² hypot®zy H1a 

V prvn²m kroku bylo zapotŚeb² z²skan§ data pŚev®st do kontingenļn² tabulky, jak je moģn® 

vidŊt v tabulce ļ. 4. Tato tabulka tedy zn§zorŔuje pozorovanou ļetnost kombinac² znakŢ A, 

z²skanou z dotazn²kov®ho ġetŚen² z ot§zky ļ. 6, a B, z²skanou z odpovŊd² ļ. 2 a 4. Dalġ²m 

krokem bylo zapotŚeb² formulovat hypot®zy: 

H0: Znaky A a B jsou na sobŊ nez§visl® 

H1: Znaky A a B jsou na sobŊ z§visl®. 

Tab. 4: Pozorovan® (aktu§ln²) ļetnosti hypot®zy a) 

 A Spokojenost se str§nkami spoleļnosti XY 

B  
Velmi 

spokojen 

Sp²ġe 

spokojen 

Sp²ġe 

nespokojen 

Velmi 

nespokojen 
Celkem 

H
o

d
n
o

ta
 lo

a
ja

lit
y

 

2 0 0 1 0 1 

3 0 0 2 1 3 

4 1 55 21 3 80 

5 2 17 3 0 22 

6 1 4 19 2 26 

7 4 6 3 1 14 

8 0 1 2 0 3 

9 1 2 2 0 5 

Celkem 9 85 53 7 154 

Zdroj:  Vlastn² zpracov§n²  
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V dalġ²m kroku byla sestavena tabulka oļek§vanĨch ļetnost², kter§ je zn§zornŊna v tabulce 

ļ.5. Hodnoty v oļek§vanĨch ļetnost² byly spoļ²t§ny pomoc² vzorce: 

ὲὴǶ
ὴǶϽz  ὴǶϽ

ὲ
 

(1) 
ὴǶϽ ὲ               ὴǶϽ ὲ  

kde 

i ï i-tĨ Ś§dek, 

j ï j-tĨ sloupec, 

s ï poļet sloupcŢ, 

r ï poļet Ś§dkŢ, 

n ï poļet respondentŢ (Michal²kov§, 2018). 

Tab. 1: Oļek§van® ļetnosti hypot®zy a) 

 A Spokojenost se str§nkami spoleļnosti XY 

B  
Velmi 

spokojen 

Sp²ġe 

spokojen 

Sp²ġe 

nespokojen 

Velmi 

nespokojen 
Celkem 

H
o

d
n
o

ta
 l
o

a
ja

lit
y

 

2 0,058441558 0,551948052 0,344155844 0,045454545 1 

3 0,175324675 1,655844156 1,032467532 0,136363636 3 

4 4,675324675 44,15584416 27,53246753 3,636363636 80 

5 1,285714286 12,14285714 7,571428571 1 22 

6 1,519480519 14,35064935 8,948051948 1,181818182 26 

7 0,818181818 7,727272727 4,818181818 0,636363636 14 

8 0,175324675 1,655844156 1,032467532 0,136363636 3 

9 0,292207792 2,75974026 1,720779221 0,227272727 5 

Celkem 9 85 53 7 154 

Zdroj:  Vlastn² zpracov§n²  

V dalġ²m kroku byla vypoļ²t§na hodnota P, d²ky kter® je moģn® urļit, zdali jsou znaky z§visl® 

ļi nez§visl®. Tato hodnota byla vyļ²slena pomoc² funkce CHISQ.TEST, kde P se tedy rovnalo 

0,00001168. P hodnota je menġ² neģ 0,1 coģ znamen§, ģe na hladinŊ vĨznamnosti 90% byla 

zam²tnuta nulov§ hypot®za a pŚijata alternativn², tedy s 10% rizikem lze Ś²ct, ģe znaky A a B 

jsou na sebe z§visl®.  

D§le bylo zapotŚeb² urļit velikost z§vislosti, a to pomoc² Cram®rova koeficientu kontingence. 

V prvn²m kroku bylo potŚeba urļit pro vġechny pol²ļka tabulky kvadr§ty, a to pomoc² rozd²lŢ 

ļ²sel z tabulky ļ. 4 a ļ. 5 a n§slednŊ podŊl²me hodnotou z tabulky ļ.5.  
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Tab. 6: Hodnoty kvadr§tŢ pro vypoļ²t§n² x2 u hypot®zy a) 

 A Spokojenost se str§nkami spoleļnosti XY 

B  
Velmi 

spokojen 

Sp²ġe 

spokojen 

Sp²ġe 

nespokojen 

Velmi 

nespokojen 

H
o

d
n
o

ta
 l
o

a
ja

lit
y

 
2 0,058441558 0,551948052 1,249816222 0,045454545 

3 0,175324675 1,655844156 0,906681369 5,46969697 

4 2,889213564 2,663197097 1,549920363 0,111363636 

5 0,396825397 1,942857143 2,760107817 1 

6 0,177600178 7,465581477 11,29202873 0,566433566 

7 12,37373737 0,386096257 0,686106346 0,207792208 

8 0,175324675 0,259765724 0,906681369 0,136363636 

9 1,714430014 0,209152024 0,045307523 0,227272727 

Zdroj:  Vlastn² zpracov§n²  

Souļtem tŊchto vĨslednĨch hodnot (viz. tabulka 6.) byla z²sk§na hodnota ch² kvadr§tu, tedy 

x2= 60,2567 . Pro vĨpoļet Cram®rova koeficientu kontingence byl vyuģit n§sleduj²c² vzorec: 

ʔς

ὲz ά ρ

φπȟςυφχ

ρυτzτ ρ
πȟσφρρ  (2) 

kde 

ɢ2 ï testov® krit®rium ch² kvadr§t, 

n ï celkovĨ poļet respondentŢ,  

m ï menġ² ļ²slo z poļtu Ś§dkŢ a sloupcŢ (Michal²kov§, 2018). 

VĨsledek mŢģe nabĨvat hodnot od 0 do 1, pŚiļemģ ļ²m je hodnota vyġġ² t²m je z§vislost 

silnŊjġ². V tomto pŚ²padŊ je se jedn§ o slabġ² z§vislost.  S 10% rizikem lze Ś²ct, ģe spokojenost 

z§kazn²kŢ se vzhledem a obsahem str§nek spoleļnosti XY m²rnŊ ovlivŔuje m²ru vŊrnosti 

(loajality) z§kazn²kŢ. 

VĨsledky ostatn²ch hypot®z byly zn§zornŊny v n§sleduj²c²ch tabulk§ch ļ. 7 a 8. V tabulce ļ. 7 

jsou vyps§ny jednotliv® hypot®zy a k nim vypoļ²tan® hodnoty P, kter® urļili, ģe pouze 

testovac² znaky ĂNab²dka pracovn²ch pozic W&Tñ, ĂPlat pracovn²ch pozicñ, ĂN§pomocnost 

a vstŚ²cnostñ a ĂVstupn² finanļn² n§roļnostñ jsou z§visl®. U tŊchto faktorŢ byl d§le vypoļ²t§n 

CramerŢv koeficient kontingence. 
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Tab. 7: Hodnoty P u jednotlivĨch testovac²ch znakŢ 

Hypot®za TestovanĨ znak P hodnota Rozhodnut² 

H1b Nab²dka pracovn²ch pozic W&T 7,56868E-05 Z§visl® 

H1c Pracovn² doba pozic 0,057910821 Nez§visl® 

H1d Plat pracovn²ch pozic 0,005405736 Z§visl® 

H1e Poskytovan® informace 0,233750415 Nez§visl® 

H1f N§pomocnost a vstŚ²cnost 0,006204762 Z§visl® 

H1g Dostupnost poboļek 0,609305917 Nez§visl® 

H1h Vstupn² finanļn² n§roļnost 0,032263004 Z§visl® 

    

Zdroj:  Vlastn² zpracov§n²  

S²la jednotlivĨch z§vislost² je potom zn§zornŊna v tabulce ļ. 8. Jak je moģn® vidŊt, tak 

ĂSpokojenost s platem pracovn²ch pozicñ silnŊ ovlivŔuje loajalitu z§kazn²kŢ, zat²mco 

N§pomocnost a vstŚ²cnost pouze slabŊ ovlivŔuje vŊrnost z§kazn²kŢ. Veġker® vĨsledky jsou 

br§ny s 10% rizikem omylu. 

Tab. 8: Rozhodnut² o s²le z§vislosti jednotlivĨch testovanĨch znakŢ 

Hypot®za TestovanĨ znak P hodnota Rozhodnut² 

H1b Nab²dka pracovn²ch pozic W&T 0,42856 StŚedn² z§vislost 

H1d Plat pracovn²ch pozic 0,68432 Siln§ z§vislost 

H1f N§pomocnost a vstŚ²cnost 0,30145 Slabġ² z§vislost 

H1h Vstupn² finanļn² n§roļnost 0,54021 StŚedn² z§vislost 

Zdroj:  Vlastn² zpracov§n²  

3.4.2 Finanļn² n§roļnost programu W&T neovlivŔuje celkovou spokojenost z§kazn²kŢ  

Druhou ļ§st² testov§n² hypot®z se tĨkala z§vislosti vŊku z§kazn²kŢ na jejich spokojenosti. 

Hypot®zy byly formulov§ny takto: 

H0: Finanļn² n§roļnost programu W&T a z§kazn²kova spokojenost nejsou na sobŊ 

z§visl®. 

H1: Finanļn² n§roļnost programu W&T a z§kazn²kova spokojenost jsou na sobŊ 

z§visl®. 

N§slednŊ byla spoļ²t§na P hodnota s ļ²slem 0,000865, kter§ urļila, ģe na 90% - n² hladinŊ 

vĨznamnosti zam²t§me nulovou hypot®zu, tedy je prok§z§no, ģe jsou tyto znaky na sobŊ 

z§visl®. D§le bylo d²ky Cramerova koeficientu s ļ²slem 0,40015 prok§z§no, ģe z§vislost tŊchto 

prvkŢ je stŚedn². Konkr®tnŊ finanļn² n§roļnost programu W&T stŚednŊ ovlivŔuje spokojenost 

z§kazn²kŢ. 
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3.5 OtevŚen® ot§zky 

Souļ§st² strukturovan®ho dotazn²ku byly zahrnuty i ļtyŚi doplŔuj²c² otevŚen® ot§zky. Souļ§st² 

okruhu tĨkaj²c² se vŊrnosti z§kazn²ka byla poloģena otevŚen§ ot§zka, kter§ se t§zala, s ļ²m byli 

respondenti spokojeni, nebo dokonce nadġen² s agenturou, nebo naopak, co se jim nel²bilo, ļi 

by zmŊnili. Na tuto ot§zky respondenti zm²nili n§sleduj²c²: 

+ rodinn§ atmosf®ra ve spoleļnosti, komunikativnost, vstŚ²cnost, pŚ²jemn® 

vystupov§n², pom§haj² s probl®my, kurz plavļ²ka, moģnost z²sk§n² lifeguard mikiny;  

- vyġġ² n§klady. 

V dalġ² otevŚen® ot§zce, kter§ spadala pod oblast komunikaļn²ch kan§lŢ, bylo zjiġŠov§no, zdali 

respondentŢm chybŊla nŊjak§ informace, popŚ²padŊ jak§, na webovĨch/facebookovĨch 

str§nk§ch spoleļnosti. Respondenti zm²nili tyto nedostatky: 

¶ VŊtġ² intuitivnost nahr§vanĨch dokumentŢ a pŚehlednost, informace o celkovĨch 

n§kladech vļetnŊ pron§jmu za ubytov§n², v²za ļi sponzorŢm. 

Dalġ² ot§zka se tĨkala okruhu spokojenosti s produktem. Zde byl respondent t§z§n, co ho 

nejv²ce nadchlo a co naopak zklamalo v prŢbŊhu programu W&T. Zde jsou odpovŊdi 

respondentŢ: 

+ Cestov§n² (Vegas, NY, n§rodn² parky a podobnŊ), pr§ce, ameriļt² pŚ§tel®; 

- Ubytov§n², vzd§lenost od ubytov§n² k baz®nu (v pŚ²padŊ plavļ²kŢ), dlouh® 

vyŚizov§n² dokument, byrokracie. 

A v z§vŊreļn§ ļtvrt§ otevŚen§ ot§zka byla v sazena pod kategorii n§pomocnosti a vstŚ²cnosti 

agentury. Zde byla respondentovi poloģena ot§zka, zdali v prŢbŊhu Work & Travel musel Śeġit 

nŊjak® probl®my, popŚ²padŊ, jak®. Jejich odpovŊdi byly n§sleduj²c²: 

¶ kr§deģ kola, nabour§n² auta, ztr§ta pasu, zdlouhav® vyŚizov§n² dokumentŢ. 

4 DISKUZE VħSLEDKš A DOPORUĻENĉ 

V t®to kapitole budou podrobnŊji diskutov§ny vĨsledky, kde dle jednotlivĨch zjiġtŊn² jsou 

stanoveny n§vrhy a doporuļen² pro spoleļnost XY. 

V prŢbŊhu tohoto vĨzkumu bylo zjiġtŊno, ģe jsou respondenti, respektive dotazovan² klienti 

spoleļnosti XY celkovŊ spokojeni s jejich sluģbami. Niģġ² hodnoty spokojenosti se tĨkali 

pouze poļ§teļn² finanļn² n§roļnosti, vzhled a obsah webovĨch, dostupnost poboļek ļi plat 

z²skanĨ pŚi programu W&T. 

D²ky diferenļn² analĨzy byla zjiġtŊna ¼skal² v urļitĨch faktorech, kterĨm by se mŊla 

spoleļnost d§le vŊnovat. Jedn§ se o prvky, kter® jsou pro z§kazn²ky dŢleģit®, ovġem spokojeni 

s nimi ¼plnŊ nejsou. Faktor s nejvyġġ² diferenc² byl plat pracovn²ch pozic v programu W&T, 

se kterĨm jsou z§kazn²ci pouze stŚednŊ spokojen², ale jejich dŢleģitost pro je nŊ siln§. Dalġ²mi, 

ne s tak silnou diferenc², mohou bĨt napŚ²klad nab²dka pracovn²ch pozic nebo ¼prava str§nek 

spoleļnosti (ta ovġem dosahuje pouze stŚedn² dŢleģitosti). 

Testy hypot®z pot® n§slednŊ odhalily, ģe spokojenost z§kazn²kŢ se str§nkami spoleļnosti, 

nab²dkou pracovn²ch pozic programu W&T, platem pracovn²ch pozic W&T, n§pomocnost² a 

vstŚ²cnost² agentury a vstupn² finanļn² n§roļnost² maj² vliv na jejich loajalitu vŢļi spoleļnosti 

XY.  
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Spoleļnost XY by se mŊla tŊmto faktorŢm d§le vŊnovat, mŊla by je rozv²jet a vylepġovat jejich 

¼roveŔ kvality. Spokojenost z§kazn²kŢ se t²m bude zvyġovat a jejich doporuļov§n² bude 

silnŊjġ² a ļastŊjġ². Jedn§ se tedy o faktory: 

¶ plat, kterĨ klienti z²sk§vaj² na programech W&T; 

¶ nab²dka pracovn²ch pozic v programu W&T, 

¶ vzhled a obsah webovĨch/facebookovĨch str§nek a 

¶ poļ§teļn² finanļn² n§roļnost. 

Z hlediska platu na programech W&T by mohla agentura projednat rŢzn® vĨhody ļi lepġ² 

pracovn² podm²nky pŚ²mo se zamŊstnavateli v USA. Mohlo by se jednat napŚ²klad o moģnosti 

firemn²ch vĨletŢ do okol², pŚi opakovan® n§vġtŊvŊ konkr®tn²ho m²sta smluvnŊ domluvit 

navĨġen² mzdy, ļi ¼levu na ubytov§n². Program W&T m§ za c²l umoģnit studentŢm poznat 

rŢzn® kultury a m²sta, z tohoto dŢvodu by pro z§kazn²ky tohoto programu nemŊla bĨt vĨġe 

mzdy rozhoduj²c²m faktorem, ovġem tyto z§jezdy daj² ļlovŊku mnohem v²c neģ jen pen²ze a 

z toho dŢvodu je zapotŚeb², aby tyto dalġ² moģnosti a vĨhody ġ²Śila na svĨch webovĨch 

str§nk§ch. 

Z pohledu nab²dky pracovn²ch m²st m§ spoleļnost jasno. Je zapotŚeb² aby tyto zamŊstnavatel® 

analyzovala a z²sk§vala zpŊtnou vazbu od svĨch klientŢ, ale snaģila se naj²t i nov® moģnosti 

uplatnŊn² studentŢ v zahraniļ². Tyto aspekty jsou ovġem silnŊ spojeny s v²zovĨmi sponzory, 

kteŚ² s novĨmi pracovn²mi m²sty mus² souhlasit. 

Jak uģ bylo Śeļeno mnohokr§t i otevŚenĨmi ot§zkami potvrzeno, je zapotŚeb² aby si spoleļnost 

zpŚehlednila a uspoŚ§dala sv® webov® str§nky. Tento aspekt ¼zce souvis² s marketingovĨm 

mixem. Bylo by dobr® zajistit vŊtġ² transparentnost a um²stit na web nejen n§klady, kter® bude 

muset klient zaplatit, ale i pr§vŊ jiģ zm²nŊn® vĨhody programu, kter® budou l®pe zac²len® a 

doplnŊn® napŚ²klad o zkuġenosti jiģ absolvovanĨch klientŢ. Pokud v dneġn² dobŊ nejsou trefnŊ, 

a hlavnŊ pŚehlednŊ vytvoŚen® str§nky spoleļnosti, z§kazn²ky by to mohlo rychle odradit, 

nez²skaj² tak potŚebn® informace, pro kter® si na str§nku spoleļnosti pŚiġli. Je tedy zapotŚeb² 

investovat do t®to oblasti v²ce ¼sil² a financ² aŠ uģ formou vylepġen² vizualizace str§nek, ļi 

kladen² ļastŊjġ²ch pŚ²spŊvkŢ. 

Z§vŊreļnou oblast² je jiģ zm²nŊn§ finanļn² n§roļnost, kter§ je pro program W&T velice 

specifick§. Pro absolvov§n² programu mus² m²t na poļ§tku velmi velkĨ obnos penŊz, kterĨ je 

pro nŊj velkou pŚek§ģkou. Proto by bylo dobr® se zamyslet, zdali by tento obnos nebylo moģn® 

nŊjakĨ zpŢsobem pro klienta rozloģit. Takovou moģnost² by napŚ²klad mohlo bĨt, zaplatit tyto 

vstupn² finanļn² n§klady ļ§st na zaļ§tku a ļ§st na konci programu, nebo v prŢbŊhu programu 

zas²lat spoleļnosti XY obnos v urļitŊ splniteln® vĨġi pŚ²mo ze mzdy, kterou z§kazn²k z²sk§ na 

programu W&T. Tyto moģnosti jsou ovġem pro spoleļnost riskantnŊjġ², z toho dŢvodu by vġe 

muselo bĨt smluvnŊ oġetŚeno. 

5 ZĆVŉR A LIMITY VħZKUMU 

Tato semin§rn² pr§ce zkoumala spokojenost a loajalitu z§kazn²kŢ s programem W&T u 

spoleļnosti XY. V prvn² ļ§sti byli zpracov§ny teoretick§ hlediska t®to pr§ce. V dalġ²m kroku 

byl jiģ stanoven c²l a centr§ln² vĨzkumn§ ot§zka vĨzkumu.  C²lem t®to pr§ce bylo na z§kladŊ 

prŢzkumu identifikovat kl²ļov® faktory ovlivŔuj²c²ch spokojenost klientŢ programu Work & 

Travel u vybran® spoleļnosti XY s poskytovanĨmi sluģbami a stanoven² m²ry vlivu 
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spokojenosti na vŊrnost z§kazn²ka, d§le navrhnout vhodn§ doporuļen² pro optimalizaci 

souļasn®ho marketingov®ho mixu dan® organizace.  

D²ky dotazn²kov®mu ġetŚen² byly zjiġtŊny hlavn² nedostatky spoleļnosti, kter® ovlivŔuj² 

spokojenost jejich z§kazn²kŢ. Informace z²skan® z tŊchto dotazn²kŢ byly d§le analyzovan® a 

pomoc² hypot®z byly testov§ny jejich z§vislosti. V neposledn² ŚadŊ byly veġker® vĨsledky 

prodiskutov§ny a navrģeny opatŚen² pro jednotliv® zjiġtŊn® nedokonalosti.  

Tuto pr§ci ovlivŔuje mnoho limitŢ. Jeden z nich je moģn® definovat jako nezkuġenost 

vĨzkumn²ka, kterĨ tento vĨzkum uskuteļnil. Zajist® je zde mnoho prostoru ke zlepġen² aŠ uģ 

v podobŊ strukturovan®ho dotazn²ku, tak i celkov®ho zam²Śen² vĨzkumu. Jako dalġ² limit lze 

tak® urļit, ģe byl celĨ vĨzkum zkoum§n na ¼rovni 90% spolehlivosti, tedy 10% chybovosti. Z 

ļehoģ vypl²v§, ģe na tento vĨzkum zareagoval n²zkĨ poļet respondentŢ, coģ by mohlo v®st k 

nekvalitn²m vĨsledkŢm. Tento vĨzkum je tak® silnŊ ohraniļen a lze jej pouģ²t pouze pro 

potŚeby spoleļnosti XY, a to jen v oblastech spokojenosti z§kazn²kŢ s faktory, kter® byly 

vybr§ny jako hlavn².  
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WEBOVĆ PREZENTACE RODINN£ FIRMY A JEJĉ VNĉMĆNĉ 

POTENCIĆLNĉMI ZĆKAZNĉKY 

Lenka Proch§zkov§ 

ĐVOD 

V dneġn² dobŊ firma, kter§ nem§ webov® str§nky, jako kdyby neexistovala. Webov§ 

prezentace firem se stala urļitou formou online vizitky, kter§ nese velkou v§hu v n§kupn²m 

rozhodov§n². Z toho dŢvodu by urļitŊ nemŊla bĨt Śazena aģ mezi posledn² priority malĨch 

rodinnĨch firem. Uģivatelsky pŚ²vŊtivĨ web totiģ mŢģe pŚin®st nemal® mnoģstv² konverz², a 

to pŚedevġ²m objedn§vek. Toto t®ma dobŚe vy-stihuje pojem UX, coģ znamen§ user experience 

nebo v pŚekladu uģivatelskĨ z§ģitek. PŚedevġ²m v oboru kamenictv², kde se vyr§b² pŚedevġ²m 

hŚbitovn² architektura, je nutn® myslet na to, aby ļas str§venĨ na webovĨch str§nk§ch s touto 

tematikou byl pro uģivatele pŚ²jemnĨ a hled§n² na str§nk§ch intuitivn². Jelikoģ v tak tŊģk®m 

obdob², jako je ztr§ta rodinn®ho ļlena nebo dobr®ho pŚ²tele, chcete uģivateli tento proces co 

nejv²ce ulehļit a zjednoduġit. Z tohoto dŢvodu jsem si vybrala pro svŢj vĨzkum malĨ rodinnĨ 

podnik s n§zvem kamenictv² Halouzka a syn, kde vid²m potenci§l a spoustu moģnost² ke 

zlepġen². PŚedmŊtem vĨzkumu je na z§kladŊ uģivatelsk®ho testov§n² s potencion§ln²mi 

z§kazn²ky vyvodit z§vŊry a doporuļen² pro zlepġen² webov® prezentace rodinn® firmy 

Kamenictv² Halouzka a syn. 

2 LITERĆRNĉ REĠERĠE 

2.1 Webov® str§nky 

Jeden z n§strojŢ direct marketingu jsou webov® str§nky, protoģe umoģŔuj² pŚ²mĨ prodej, jsou 

interaktivn² a je moģn® na zde pŚizpŢsobit obsah i formu kaģd®mu konkr®tn²mu n§vġtŊvn²kovi. 

Dalġ² hlavn² vĨhodou webovĨch str§nek je velmi dobr§ mŊŚitelnost efektivity pomoc² 

analytickĨch n§strojŢ. D§le je mŢģeme vn²mat jako n§stroj public relations, protoģe umoģŔuj² 

komunikaci se zamŊstnanci, potenci§ln²mi zamŊstnanci, novin§Śi, partnery, a hlavnŊ se 

z§kazn²ky. Web je tak® neopomenutelnĨch reklamn²m n§stroje, protoģe pom§h§ k pos²len² 

image znaļky. ProstŚednictv²m webu je moģn® napŚ²klad rozd§vat online kupony ļi poŚ§dat 

marketingov® soutŊģe, proto ho mŢģeme oznaļit i jako n§strojem podpory prodeje. (Karl²ļek, 

2016)  

C²lem vġech webovĨch str§nek je co nejvŊtġ² viditelnost, a proto se nesm² zapomenout na 

spolupr§ci nŊkolika kl²ļovĨch lid², jako je napŚ²klad webdesign®r, program§tor a osoba 

zodpovŊdn§ za marketing, aby spoleļnŊ dos§hli co nejlepġ²ch vĨsledkŢ. (Eger et al., 2015) 

Souļasn® trendy na webovĨch str§nk§ch (10 web design trends that will dominate your screen 

in 2020, 2020):  

¶ 3D prvky a pohybliv® efekty 

¶ TmavĨ reģim  

¶ Chatovac² robot 

¶ Propojen² fotografie a ilustrace 

¶ Minimalistick§ navigace 

¶ VĨrazn§ typografie 

¶ Retro styl 
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¶ Geometrick® tvary 

2.1.1 PŚ²stupnost webovĨch str§nek 

Pod pojmem pŚ²stupnost, respektive bezbari®rovost si mŢģeme pŚedstavit jako stav, kdy je 

webov§ str§nka ide§lnŊ pŚizpŢsobena uģivatelskĨm potŚeb§m, tedy neklade uģivatelŢm 

pŚek§ģky pŚi pouģ²v§n². Jde o jeden z nejdŢleģitŊjġ²ch prvkŢ webovĨch str§nek. Z tohoto 

dŢvodu je evidentn², ģe nepŚ²stupnost webu pro uģivatele je odrazem ġpatn® pr§ce tvŢrce webu. 

Pro tvŢrce webu je tedy nezbytn®, aby nikdy nepodlehl dojmu, ģe vġichni uģivatel® maj² stejn® 

preference jako on. Naopak mus² br§t neust§le v ¼vahu zdravotn² dispozice, jazykov®, 

technick® anebo softwarov® vybaven², stejnŊ tak jako zkuġenosti s internetem. (Ġpinar, 2004) 

Pravidla a metodiky tvorby pŚ²stupn®ho webu: 

¶ Web Content Accessibility Guidelines (WCAG) 

V roce 1999 byla pŚedstavena prvn² verze webovĨch standardŢ, kter§ byla postupnŊ 

aktualizov§na v roce 2008 do verze, kter§ je zn§ma pod n§zvem Web Content 

Accessibility Guidelines 2.0. Metodika WCAG 2.0 se dŊl² do ļtyŚ z§kladn²ch principŢ: 

1. Obsah mus² bĨt vn²matelnĨ 

2. Prvky rozhran² v obsahu musej² bĨt ovladateln® 

3. Obsah a ovl§dac² prvky musej² bĨt pochopiteln® 

4. Obsah mus² bĨt natolik robustn², aby fungoval s dneġn²mi i budouc²mi 

technologiemi (W3C, 2020) 

Nejaktu§lnŊjġ² verze z roku 2018 je nazĨv§na WCAG 2.1. Tato verze ovġem nemŊn² 

pŚedchoz² verzi, naopak ji doplŔuje o dalġ² informace o mobiln²ch technologi²ch, c²lovĨch 

skupin§ch s kognitivn²mi poruchami a slabozrakĨch. 

¶ Section 508 

Na z§kladnŊ rozboru vĨhod a nevĨhod metodiky WCAG 1.0 vznikl Section 508, kterĨ se 

aktu§lnŊ pouģ²v§ ve SpojenĨch st§tech americkĨch jako metodika pŚ²stup-nosti webovĨch 

str§nek. (Ġpinar, 2004) 

¶ Blind Friendly web 

Jedn§ se o z§sady pŚ²stupnosti vytvoŚen® pro tŊģce zrakovŊ postiģen® uģivatele tak, aby 

pŚispŊly k jejich uģivatelsk® nez§vislosti. Blind Friendly web je seŚazen do tŚ² priorit s 

kontroln²mi body (Ġpinar, 2004): 

o Nejvyġġ² priorita (dostupnost informac²) 

o StŚedn² priorita (snadn§ orientace) 

o Nejniģġ² priorita (jeġtŊ vŊtġ² usnadnŊn² pro z²sk§n² informac²)  

¶ Ļesk§ pravidla pŚ²stupnosti 

V novele Z§kona ļ. 365/2000 Sb o informaļn²ch syst®mech veŚejn® spr§vy, provedenou 

z§konem ļ. 81/2006 Sb. jsou definov§na nov§ pravidla pŚ²stupn®ho webu, ļasto 

oznaļov§na jako Best Practise: Pravidla tvorby pŚ²stupn®ho webu. PŢvodnŊ byla 

vytvoŚena Ministerstvem informatiky ĻR v roce 2004, d§le pak byly pŚepracov§ny do 

aktu§ln² podoby v roce 2006. VĨļet jednotlivĨch kapitol: 

o Kapitola A: Obsah webovĨch str§nek je dostupnĨ a ļitelnĨ 

o Kapitola B: Pr§ci s webovou str§nkou Ś²d² uģivatel 

o Kapitola C: Informace jsou srozumiteln® a pŚehledn® 

o Kapitola D: Ovl§d§n² webu je jasn® a pochopiteln® 
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o Kapitola E: K·d je technicky zpŢsobilĨ a strukturovanĨ 

o Kapitola F: Prohl§ġen² o pŚ²stupnosti webovĨch str§nek (Pravidla pŚ²stupnosti, 

2018) 

2.1.2 Pouģitelnost webovĨch str§nek 

Jestliģe nen² n§vġtŊvn²k webov® str§nky spokojen s jej²mi funkcemi a obsahem, jde o jednotky 

sekund, neģ str§nku opust². Proto mŢģeme pouģitelnost vn²mat jako soubor poznatkŢ a 

pravidel, kter® maj² za c²l zlepġen² interakce mezi webovĨmi str§nkami a uģivatelem. Je 

evidentn², ģe se jedn§ o jeden z nejdŢleģitŊjġ²ch znakŢ kvality. Definice pouģitelnosti je 

Powellem (2004) stanovena jako rozsah, ve kter®m je webov§ str§nka vyuģ²v§na urļitou 

skupinou uģivatelŢ pro dosaģen² vlastn²ch c²lŢ za vyuģit² ¼ļinnosti, uspokojen² potŚeb a 

vĨkonnosti. Jakob Nielsen (2012) ch§pe pouģitelnost jako souhrn vlastnost², kter® by mŊla m²t 

kaģd§ webov§ str§nka:  

¶ Pochopitelnost: Jak snadn® je pro uģivatele zvl§dnut² z§kladn²ch ¼kolŢ pŚi prvn² 

n§vġtŊvŊ webu. 

¶ Efektivita: Jak rychle zvl§dne zorientovanĨ uģivatel prov®st dalġ² ¼koly na webu. 

¶ Zapamatovatelnost: Jak lehce se zorientuje uģivatel po opŊtovn®m navġt²ven² webu (s 

urļitĨm ļasovĨm odstupem). 

¶ Chybov§n²: Kolik chyb uģivatel udŊl§, jak moc jsou z§vaģn® a jak rychle je zvl§dne 

napravit. 

¶ Uspokojen²: Jak je uģivatel spokojen s pouģ²v§n²m webu. 

Dawson (2012) n§m pŚedstavuje c²le pouģitelnosti, a to:  

¶ Efektivnost: Prim§rn²m c²lem vizu§ln²ch prvkŢ a celkov®ho rozhran² je upoutat 

pozornost. D§le pak nav®st n§vġtŊvn²ka str§nek tak, aby dos§hl svĨch c²lŢ, a tedy 

uspokojil sv® potŚeby bez nadbyteļn® n§mahy. 

¶ Snadn® pouģit²: Je prov§zan® s efektivnost². Priorita uģivatelŢ je pŚedevġ²m snadn® 

uģit² procesu. PŚiļemģ nejdŢleģitŊjġ²m faktorem je intuice. Na ģebŚ²ļku preferenc² 

vyhraje vģdy rychlost nad celkovĨm proģitkem. 

¶ Uspokojen²: NejvŊtġ²m ¼spŊchem je situace, kdy n§vġtŊvn²k nelituje ļasu a energie, 

kterĨ vloģili do dan® aktivity, protoģe celkovĨ poģitek bude signalizovat n§vratnost 

uģivatelŢ na webov® str§nky. 

2.1.3 Responzivn² design 

Tento pojem se zaļal ļastŊji vyskytovat s pŚ²chodem chytrĨch telefonŢ a webov® str§nky si uģ 

nevystaļili s pevnŊ danĨmi rozmŊry ġablony. Bylo jiģ nutn® pŚizpŢsobit str§nky rŢznĨm 

zaŚ²zen²m, jako jsou desktopy, tablety, a pŚedevġ²m rŢznŊ velik® telefony. Responzivn² web 

jsou webov® str§nky, kter® jsou dobŚe zobraziteln® pro vġechna mobiln² zaŚ²zen². Konkr®tnŊ 

se jedn§ o pŚizpŢsoben² CSS ġablon pomoc² tzv. Media Querries. Jednotliv® prvky se 

pŚizpŢsobuj² do layoutu zpŢsobem podle typu zaŚ²zen², ze kter®ho uģivatel pr§vŊ pŚistupuje. 

Webov® str§nky jsou pot® schopny se pŚizpŢsobit velikosti displeje zobrazovac²ho zaŚ²zen². 

Responzivita webu je pŚedevġ²m dŢleģit§ pro uģivatele, ale tak® pro SEO (Search Engine 

Optimization), kter® mŢģeme definovat jako soubor metod, kter® pomohou zlepġit viditelnost 

v internetovĨch vyhled§vaļ²ch. (Responzivn² design e-shopu, 2020) 
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2.1.4 Design webovĨch str§nek 

NejsubjektivnŊji hodnocenĨ prvek, a to v nespoļetnŊ mnoha odvŊtv²ch, je zcela urļitŊ design 

neboli vzhled.  StejnŊ tak je tomu i u webov®ho designu. Osobit® rozhran² d§no principy a 

prvky, kter® vych§zej² z umŊleckĨch z§kladŢ a pom§haj² pŚi porozumŊn² teorii designu 

(Dawson, 2012). 

ObecnŊ oļek§v§me pod pojmem web design pouze vzhled str§nky a jej² grafick® prvky, 

nicm®nŊ samotn§ definice je o dost sloģitŊjġ². Na pŚ²klad Powell (2004) nadefinoval web 

design jako v²ceoborovou ļinnost sloģenou z nŊkolika souļ§st², a to: 

¶ Obsah: N§leģitĨ obsah webu mus² bĨt k dispozici, protoģe ten tvoŚ² kvalitu webu, 

spoleļnŊ s celkovĨm uspoŚ§d§n²m a kvalitou textu.  

¶ Vizu§ln² prvky: NejviditelnŊjġ²m aspektem je jednoznaļnŊ vizualizace webov®ho 

serveru, nicm®nŊ nen² kl²ļov§. Technologie HTML a CSS umoģŔuj² rozvrģen² str§nky, 

kter§ pak d§le mŢģe dekoraļn² nebo navigaļn² funkce, stejnŊ tak jako grafick® prvky. 

¶ Technologie: Technologie ch§peme jako programovac² metody, napŚ²klad JavaScript 

(skriptovac² jazyk). 

¶ VĨkon: Do vĨkonu zaŚazujeme spolehlivost a rychlost pŚenosu dat. 

¶ Đļel: Jedn§ se o z§mŊr, kterĨ by mŊl m²t kaģdĨ webovĨ server, a podle kter®ho by se 

mŊla Ś²dit vġechna rozhodnut² (tĨkaj²c² se nejen designu).  

Sklar (2015) klade velkĨ dŢraz na vytvoŚen² designov®ho n§vrhu, tak aby odpov²dal 

poģadavkŢm uģivatelŢ dan® webov® str§nky. Za pŚedpokladu znalosti dobr®ho pochopen² 

uģivatele je vŊtġina ot§zek ohlednŊ n§vrhu a designu str§nky l®pe uchopiteln§ a realizovateln§. 

N§vrh str§nky by mŊl bĨt pŚizpŢsoben tak, aby vyho-voval potŚeb§m uģivatele, respektive 

¼ļelu n§vġtŊvy str§nek.  

2.1.5 Typick® chyby na webovĨch str§nk§ch 

NejļastŊjġ² chyby na webovĨch str§nk§ch (PrŢvodce pro lepġ² UX a vyġġ² konverze, 2004): 

¶ NestanovenĨ jasnĨ ¼ļel webovĨch str§nek 

¶ NepouģitelnĨ web ï nepŚehlednĨ, sloģitĨ a zbyteļn® prvky na webu 

¶ NepŚehledn® menu a sloģit§ navigace 

¶ ChybŊj²c² CTA (call to action) 

¶ Nevhodn§ grafika  

¶ Nekvalitn² fotky 

¶ Mal® p²smo (ġpatn§ ļitelnost) 

¶ ChybŊj²c² informace 

¶ Gramatick® chyby 

¶ Neresponzivn² webov® str§nky 

2.2 Metody uģivatelsk®ho testov§n² webovĨch str§nek 

¶ Uģivatelsk® testov§n² dle Kruga 

Jedn§ se o testov§n², kter® je rychl®, pomŊrnŊ jednoduch® a nen² nutn® pouģ²t laboratoŚ 

nebo oļn² kameru, a pŚitom pŚin§ġ² hmatateln® vĨsledky. Webov® str§nky jsou testovan® 

lidmi, kteŚ² spadaj² do c²lov® skupiny a jejich ¼kolem je plnit pŚedem urļen® ¼koly v 

r§mci sc®n§Śe. Pro vĨzkum je potŚeba zhruba 3-6 testovac²ch subjektŢ. Toto testov§n² je 
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moģn® prov§dŊt v jak®koliv f§zi zpracov§n² webu, aŠ uģ se jedn§ o hrub® n§ļrty na 

pap²Śe, dr§tŊnĨ model, grafick® n§vrhy nebo funkļnost a pŚehlednost webu. VĨstupem 

uģivatelsk®ho testov§n² jsou nov® podmŊty pro zlepġen² pouģitelnosti webu. (řez§ļ, 

2016) Na grafu mŢģeme vidŊt vztah mez² poļtem testovanĨch uģivatelŢ a procentem 

odhalenĨch probl®mŢ. Vhodn® je vyuģ²t okolo 5 uģivatelŢ, protoģe odhal² pŚes 80 % 

probl®mŢ. 

 
Graf 1: Graf z§vislosti odhalenĨch probl®mŢ v pouģitelnosti na poļtu testovanĨch uģivatelŢ (Zdroj: Nielsen, 

2020) 

¶ Card-Sorting 

Metoda slouģ² ke tŚ²dŊn², vytv§Śen² a k vylepġen² informaļn² struktury. Uģivatel bŊhem 

urļit® doby vytvoŚ² na tabuli pomoc² kartiļek ļi softwaru strukturu str§nek, a pŚitom 

komentuje sv® poļ²n§n². CelkovĨ proces se opakuje s vŊtġ²m mnoģstv²m uģivatelŢ a 

n§slednŊ se vĨsledky zanalyzuj². Tato metoda pŚin§ġ² vzhledy, kter® mohou pomoci pŚi 

n§vrhu navigace a informaļn² architektury webu. (Eger, 2015) 

¶ Focus group 

Focus group je oznaļen² pro kvalitativn² vĨzkumnou metodu. Za pomoci skupinov® 

diskuze na dan® t®ma s ¼ļastn²ky c²lov® skupiny, kter® vede moder§tor, se z²sk§vaj² 

nov® n§mŊty pro vylepġen² webu. (Eger, 2015) 

¶ Heuristick§ analĨza 

Tato metoda spoļ²v§ v odhalov§n² chyb pomoc² porovn§v§n² souļasn®ho stavu webu 

s heuristikami (pŚedem dan§ pravidla). Odborn²ci dle z§sad zhodnot² str§nky, jejich 

pouģitelnost a podaj² n§vrhy. (Eger, 2015) 

¶ Cognitive Walkthrough 

Pro zjiġtŊn² vhodnosti a obt²ģnosti vyhled§v§n² str§nek pro koneļn® uģivatele a ¼koly 

se str§nkami spojen®, vyuģ²v§ tato metoda odborn²kŢ, kteŚ² podle ¼kolŢ proch§z² web. 

(Eger, 2015) 

¶ Oļn² kamera (eye tracker) 

Jedn§ se o speci§ln² kameru, kter§ umoģŔuje sn²mat pohyb oļ². VĨstupem kamerov®ho 

z§znamu jsou heat mapy a analĨza chov§n² uģivatelŢ na z§kladŊ sledov§n² pohybu oļ² 
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a myġi pŚi zpracov§n² danĨch ¼kolŢ. Pouģ²v§ se pŚedevġ²m jako pomoc pro odstranŊn² 

uģivatelskĨch probl®mu s webem. Eye tracking je velmi ļasto doplnŊn o kvalitativn² 

rozhovor, kterĨ dopln² myġlenkov® pochody testovan®ho. (Eger, 2015) 

¶ A/B testov§n² 

Jde o klasickĨ marketingovĨ pŚ²stup, kdy se pŚi A/B testov§n² ovŊŚuje pŢvodn² verze a 

nov§ nebo inovovan§ verze str§nky. OpŊt jsou pŚedloģeny z§stupcŢm c²lov® skupiny 

obŊ verze, kde posuzuj² efektivitu str§nek. N§sledn® vĨstupy se statisticky zhodnot² a 

podle vĨsledkŢ se zpracov§vaj² nov® n§vrhy str§nek nebo ¼pravy st§vaj²c²ch. (Eger, 

2015) 

3 METODOLOGIE VħZKUMU 

Ve vĨzkumu se zabĨv§m vn²m§n²m webov® prezentace rodinn® firmy potencion§ln²mi 

z§kazn²ky. Konkr®tnŊ vn²m§n² atraktivity a pouģitelnosti webovĨch str§-nek Kamenictv² 

Halouzka a syn. 

C²l vĨzkumu: C²lem vĨzkumu je na z§kladŊ uģivatelsk®ho testov§n² s potencion§ln²mi 

z§kazn²ky vyvodit z§vŊry pro zlepġen² webovĨch str§nek firmy Kamenictv² Halouzka a syn. 

Centr§ln² vĨzkumn§ ot§zka: ĂJak vn²maj² potencion§ln² z§kazn²ci pŚehlednost a atraktivitu 

webovĨch str§nek Kamenictv² Halouzka a synñ? 

D²lļ² ot§zky: 

¶ Je webov§ prezentace firmy dostateļnŊ pŚehledn§ pro potencion§ln² z§kazn²ky? 

¶ Co by ji dle jejich n§zoru mohlo zpŚehlednit? 

¶ L²b² se potencion§ln² z§kazn²kŢm grafika webu? 

¶ JakĨm zpŢsobem se potencion§ln² z§kazn²k orientuje na webu? 

¶ JakĨ celkovĨ dojem vyvol§v§ web na potencion§ln² z§kazn²ky? 

3.1 ĻasovĨ harmonogram  

Tab. 1: ĻasovĨ harmonogram 

09.03. ï 20.03.2020 Definice centr§ln² vĨzkumn® ot§zky a vĨzkumn®ho c²le  

20.03. ï 31.03.2020 Liter§rn² reġerġe a vĨbŊr kvalitativn²ho vĨzkumu 

01.04. ï 09.04.2020 
PŚ²prava na realizaci kvalitativn²ho vĨzkumu, definov§n² a 

struktura ot§zek, vĨbŊr vhodnĨch respondentŢ 

10.04. ï 17.04.2020 Realizace vĨzkumu a sbŊr dat 

18.04. ï 30.04.2020 
Transkripce a k·dov§n² z²skanĨch dat, analĨza a interpretace 

vĨsledkŢ, pŚ²prava prezentace vĨzkumn®ho projektu 

11.04. ï 18.04.2020 Z§vŊreļn® ¼pravy vĨzkumn®ho projektu na z§kladŊ zpŊtn® vazby 

Zdroj:  Vlastn² zpracov§n²  

3.2 PŚ²stup a metoda 

Pro tuto ļ§st jsem zvolila kvalitativn² vĨzkum, a to pŚedevġ²m z toho dŢvodu, ģe k dan®mu 

t®matu vĨzkumu se hod² sp²ġe detailnŊjġ² subjektivn² n§zory. Kvalitativn² vĨzkum jsem 

provedla formou uģivatelsk®ho testov§n² dle Kruga, kdy se respondenti mŊli vģ²t do role 

z§kazn²ka, kterĨ m§ z§jem o sluģbu, kter§ je nab²zen§ na webovĨch str§nk§ch. Z toho dŢvodu 

kladu nejvŊtġ² v§hu tomu, jak by dotazovan² Śeġili zadanĨ ¼kol. VĨzkum prob²hal od 10.04 - 
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17.04.2020. Tedy v dobŊ nouzov®ho stavu Ļesk® republiky a kvŢli t®to situaci musel prob²hat 

vĨzkum distanļn² formou a ne osobn². Testov§n² se z¼ļastnilo 5 respondentŢ. Bylo vyuģito 

online platforem jako je Skype nebo Microsoft teams, kde je moģn® sd²let obrazovku. 

Đļastn²kŢm testov§n² byla pŚestavena podstata vĨzkumu a byli sezn§men² s t®matem. Pro 

veden² rozhovoru byly pŚedem pŚipraveny ot§zky a jeden ¼kol. Byl tedy pouģit 

semistrukturovanĨ rozhovor, kdy byla struktura rozhovoru pŚedpŚipravena, ale upravovala 

jsem ji v z§vislosti na tom, jak se rozhovor vyv²jel.  PouģitĨ internetovĨ prohl²ģeļ jsem nechala 

na respondentech dle jejich preferenc²ch. D®lka rozhovorŢ byla v rozmez² 15-20 minut. 

DŢleģitĨm bodem bylo sledov§n² chov§n² uģivatelŢ na webovĨch str§nk§ch a jejich 

myġlenkov® pochody. CelĨ rozhovor byl zaznamen§n na z§-znamn²k pro moģnost pozdŊjġ²ho 

pŚepisu do elektronick® podoby. 

3.3 Profil respondentŢ 

Vzhledem k poskytovanĨm sluģb§m, kter® firma na sv®m webu nab²z², jsem vybrala 

respondenty od dvac§tn²kŢ aģ po pades§tn²ky, jelikoģ je vetġ² pravdŊpodobnost, ģe tato vŊkov§ 

kategorie bude objedn§vat pr§vŊ u kamenictv² Halouzka a syn. Do testov§n² jsem zvolila 5 

respondentŢ, protoģe 5 uģivatelŢ je schopno odhalit aģ 80 % probl®mŢ na webu. Mezi 

poģadavky patŚilo, aby byl mezi nimi alespoŔ jeden muģ nebo alespoŔ jedna ģena a d§le museli 

b§t vġichni aktivn²mi uģivateli internetu, coģ znamen§, ģe bŊģnŊ pouģ²vaj² internet dennŊ. Tak® 

jsem povaģovala za dŢleģit®, aby tito respondenti byli zvykl² nakupovat prostŚednictv²m 

internetu (minim§lnŊ 5x za minulĨ rok), nestaļ² jim pouze z§kladn² funkcionality webu a jsou 

n§-roļnŊjġ²mi z§kazn²ky. 

Tab. 2: Profil respondentŢ 

 VŊk Pohlav² 
Dosaģen® 

vzdŊl§n² 

Ļas str§venĨ na 

internetu (hod./den) 

NejļastŊjġ² aktivita na 

internetu 

Poļet n§kupŢ 

pŚes internet 

za rok 

1 24 Muģ 
StŚedoġkolsk® 

s maturitou 
5 hod./den 

Goodreads, Facebook 

Instagram, Netflix 

Email, Sledov§n² aktualit 

cca 25x 

2 27 Ģena 
Vysokoġkolsk® 

(Mgr.) 
3 hod./den 

Facebook, Netflix 

Email, Sledov§n² aktualit 
cca 30x 

3 32 Ģena 
StŚedoġkolsk® 

s maturitou 
3 hod./den 

Facebook, Instagram 

Email, Sledov§n² aktualit 
cca 15x 

4 49 Ģena 
StŚedoġkolsk® 

bez maturity 
0,5 hod./den 

Email 

Sledov§n² aktualit 
cca 5x 

5 56 Muģ 
Vysokoġkolsk® 

(Ing.) 
1 hod/den 

Email 

Sledov§n² aktualit 
cca 10x 

Zdroj:  Vlastn² zpracov§n²  
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Tab. 3: Vyuģit§ platforma rozhovoru s ¼ļastn²ky vĨzkumu 

Ļ²slo 

respondenta 
Vyuģit§ platforma rozhovoru 

1 Microsoft teams 

2 Microsoft teams 

3 Skype 

4 Skype 

5 Skyper 

Zdroj:  Vlastn² zpracov§n²  

3.4 Ot§zky 

1) Co v§s jako prvn² napadne, ģe nab²z² tato firma na svĨch webovĨch str§nk§ch? 

2) Jak na v§s pŢsob² rozloģen² str§nky? VŊdŊli byste, kde co hledat? 

3) Jak na v§s pŢsob² webov® str§nka po vzhledov® str§nce? 

4) Je nŊco, co v§m na str§nk§ch chyb²? 

5) Je zde naopak nŊco, co v§m pŚijde zbyteļn®? 

6) Đkol: Na str§nk§ch si vyberte dle vaġeho vlastn²ho vĨbŊru hrob (typ hrobu, materi§l, 

p²smo a doplŔky) a popiġte, jak byste d§le pokraļovali v objedn§vce. Pros²m, abyste 

komentovali vaġe uvaģov§n² a pŚ²padn® postŚehy u vaġeho postupu. 

7) JakĨ m§te celkovĨ dojem ze str§nek? 

3.5 K·dov§n² dat 

PŚi k·dov§n² dat bylo vyuģito otevŚen® a axi§ln² k·dov§n². PŚiotevŚen²m k·dov§n² jsem 

mapovala, jestli ¼ļastn²k testov§n² mluv² o grafick® str§nce (G) nebo o funkcion§ln² (F). U 

axi§ln²ho k·dov§n² se nahl²ģelo na to, zda ¼ļastn²ci o dan® vŊci mluv² v pozitivn²m (+) nebo 

negativn²m slova smyslu (-). Na z²skan§ data byl pouģit shrnuj²c² protokol. DoslovnŊ jsou 

pŚeps§ny pouze dŢleģit® pas§ģe a tak® jsou zestruļnŊny ļ§sti, kter® nejsou podstatn® pro 

kontext nebo se nevztahuj² k t®matu. 

4 ANALħZA DAT A VħSLEDKY VħZKUMU 

ProstŚednictv²m kvalitativn²ho vĨzkumu, kde respondenti odpov²dali na 6 ot§zek a 1 ¼kol, 

byla pro vĨzkum z²sk§na Śada podstatnĨch dat. Ot§zky byly sestaveny tak, aby se respondenti 

zamĨġleli nad rŢznĨmi aspekty webov® prezentace firmy kamenictv² Halouzka a syn a doġli 

na co nejv²c pozitivn²ch a negativn²ch faktorŢ. Đkol mŊl simulovat situaci, kdy m§ 

potencion§ln² z§kazn²k v§ģnĨ z§jem o sluģbu a mus² si proj²t veġker® z§loģky, aby zjistil, co 

vġe je potŚeba a mohl prov®st objedn§vku. PŚi tomto ¼kolu vŊtġinou ¼ļastn²ci zachytili nejvŊtġ² 

nedostatky. KladŢ se ve vĨzkumu objevilo minim§lnŊ, ale to bylo zapŚ²ļinŊno konceptem 

ot§zek, kter® se soustŚedily pŚedevġ²m na odhalen² probl®mŢ. Tyto nalezen® probl®my by bylo 

vhodn® odstranit, aby potencion§ln² z§kazn²k jiģ v tak nepŚ²jemn® situaci nemusel Śeġit 

uģivatelsky nepŚ²znivĨ web.  



Podnikov§ efektivnost ve vazbŊ na z§kazn²ka 

 

 

155 

 

PŚi analĨze dat jsem shrnula n§zory ¼ļastn²kŢ pod obecn® pojmy a urļila jsem, jestli mluv² o 

grafickĨch faktorech (G) nebo o funkcion§ln²ch (F). D§le jsem pozorovala, jestli se o danĨch 

faktorech vyjadŚuj² pozitivnŊ (+) ļi negativnŊ (-). Pro vetġ² pŚehlednost jsem dan® odpovŊd² 

dotazova-nĨch pŚevedla do tabulek, kde je zn§zornŊno ļ²slo ot§zky, souhrn odpovŊdi a ozna-

ļen² faktoru.  

Tab. 4: AnalĨza odpovŊd² ¼ļastn²ka ļ. 1 

Ļ²slo ot§zky Souhrn odpovŊd² ¼ļastn²ka ļ. 1 Oznaļen² faktoru 

1 ZŚejmĨ obor podnik§n²  G (+) 

2 Um²stŊn² jednotlivĨch sekc² G (-) 

3 ZastaralĨ design G (-) 

4 ChybŊj²c² cen²k, kontakt a recenze F (-) 

5 Poļ²tadlo n§vġtŊvnosti G (-) 

6 
ChybŊj²c² objedn§vkovĨ formul§Ś 

Nedostateļn® informace v sekci kontakty 
F (-) 

7 
ChybŊj²c² popisky obr§zkŢ 

Neresponzivn² design 
G (-) 

Zdroj:  Vlastn² zpracov§n²  

Tab. 5: AnalĨza odpovŊd² ¼ļastn²ka ļ. 2 

Ļ²slo ot§zky Souhrn odpovŊd² ¼ļastn²ka ļ. 2 Oznaļen² faktoru  

1 ZŚejmĨ obor podnik§n²  G (+) 

2 Um²stŊn² jednotlivĨch sekc² G (-) 

3 
ZastaralĨ design 

Poļ²tadlo n§vġtŊvnosti 
G (-) 

4 

ChybŊj²c² objedn§vkovĨ formul§Ś, prvek 

CTA, a cen²k 

ChybŊj²c² popisky obr§zkŢ, 

F (-) 

 

G (-) 

5 
Poļ²tadlo n§vġtŊvnosti 

Um²stŊn² certifik§tu 
G (-) 

6 ChybŊj²c² objedn§vkovĨ formul§Ś F (-) 

7 

Um²stŊn² jednotlivĨch sekc² 

ZastaralĨ design 

ChybŊj²c² otev²rac² doba 

G (-) 

F (-) 

Zdroj:  Vlastn² zpracov§n²  
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Tab. 6: AnalĨza odpovŊd² ¼ļastn²ka ļ. 3 

Ļ²slo ot§zky Souhrn odpovŊd² ¼ļastn²ka ļ. 3 Oznaļen² faktoru 

1 ZŚejmĨ obor podnik§n²  G (+) 

2 Um²stŊn² jednotlivĨch sekc² G (-) 

3 
ZastaralĨ design 

Mal® n§hledy obr§zkŢ 
G (-) 

4 
ChybŊj²c² objedn§vkovĨ formul§Ś 

Informace o dod§n² 
F (-) 

5 ZastaralĨ design G (-) 

6 ChybŊj²c² objedn§vkovĨ formul§Ś F (-) 

7 ZastaralĨ design G (-) 

Zdroj:  Vlastn² zpracov§n²  

Tab. 7: AnalĨza odpovŊd² ¼ļastn²ka ļ. 4 

Ļ²slo ot§zky Souhrn odpovŊd² ¼ļastn²ka ļ. 4 Oznaļen² faktoru 

1 ZŚejmĨ obor podnik§n²  G (+) 

2 Um²stŊn² jednotlivĨch sekc² G (-) 

3 ZastaralĨ design G (-) 

4 
ChybŊj²c² objedn§vkovĨ formul§Ś, cen²k a 

ļas dod§n² 
F (-) 

5 - - 

6 
ChybŊj²c² objedn§vkovĨ formul§Ś, a 

otev²rac² doba 
F (-) 

7 

Um²stŊn² jednotlivĨch sekc² 

ZastaralĨ design 

ChybŊj²c² popisky obr§zkŢ 

G (-) 

Zdroj:  Vlastn² zpracov§n²  

Tab. 8: AnalĨza odpovŊd² ¼ļastn²ka ļ. 5 

Ļ²slo ot§zky Souhrn odpovŊd² ¼ļastn²ka ļ. 5 Oznaļen² faktoru 

1 ZŚejmĨ obor podnik§n²  G (+) 

2 ZastaralĨ design G (-) 

3 ZastaralĨ design G (-) 

4 
ChybŊj²c² cen²k 

ChybŊj²c² popisky obr§zkŢ, 

F (-) 

G (-) 

5 Zbyteļn§ sekce Portr®ty G (-) 

6 

ChybŊj²c² objedn§vkovĨ formul§Ś, 

recenze, cen²k 

ChybŊj²c² popisky fotek 

F (-) 

 

G (-) 

7 ZastaralĨ design G (-) 

Zdroj:  Vlastn² zpracov§n²  
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5 DISKUZE VħSLEDKš A DOPORUĻENĉ 

5.1 Grafika  

Negativn² faktory 

¶ ZastaralĨ design 

Tento typ ġablony se v dneġn² dobŊ jiģ nevyuģ²v§ u webovĨch str§nek, proto by bylo 

vhodn® osvŊģit tento vzhled. Dle jednoho z ¼ļastn²kŢ tak® pŢsob² nekomfortnŊ portr®t 

mlad® ģeny v klobouku, kter§ je hned na ¼vodn² str§nce. Đļastn²ci se shodli, ģe by bylo 

vhodn® pouģ²t neutr§ln² barvy s prvky ļern® m²sto cel®ho ļern®ho webu. Jedna z 

dotazovanĨch se pŚiznala, ģe by si kvŢli celkov®mu vzhledu webu nic neobjednala. 

¶ Neresponzivn² design 

Tyto str§nky nejsou uspokojivŊ optimalizov§ny pro rŢzn® druhy zaŚ²zen². Pouze jeden z 

uģivatelŢ vidŊl veġker® z§loģky, protoģe mŊl dostateļnŊ velikĨ monitor u poļ²taļe. Na 

menġ²ch obrazovk§ch a mobiln²ch zaŚ²zen² se z§loģky o firmŊ, portr®ty, materi§ly a 

kontakty, ale objevuj² v hamburgerov®m menu, ale po rozkliknut² si vyp²ġou b²lĨm 

p²smem pŚ²mo v ¼vodn² fotce webu a nejdou vŢbec vidŊt. Tot®ģ lze vidŊt u dalġ²ch 

z§loģek, kter® zasahuj² do obr§zkŢ. Đļastn²ci si tak® vġimli, ģe na mobiln²m zaŚ²zen² 

nelze vidŊt celĨ n§zev firmy na hlavn² str§nce, coģ povaģuj² za velkĨ nedostatek. 

¶ Um²stŊn² jednotlivĨch sekc² 

Nelogick® rozm²stŊn² jednotlivĨch sekc², kdy prvn² kategorie obsahuje v tomto poŚad² 

tyto sekce: O firmŊ, Portr®ty, Materi§l a kontakty. V druh® kategorii se pak nach§z² v 

tomto poŚad²: vzorn²k p²sma, jednohrob, dvojhrob, urnov® hroby, doplŔky a ostatn². 

Toto nelogick® uspoŚ§dan² je dle tŚ² respondentŢ nepŚehledn® a chaotick®. 

¶ ChybŊj²c² popisky obr§zkŢ 

NejvŊtġ² nedostatek ¼ļastn²ci vid² pŚedevġ²m v z§loģce ostatn², kde jsou uk§zky pr§ce, 

ale vŢbec zde nen² popsan®, jakĨ materi§l, p²smo nebo doplŔky byli pouģity. Tak® si 

vġimli, ģe u doplŔkŢ takt®ģ chyb² popisky, a proto by je bylo n§roļn® je popsat pŚi 

telefonick® objedn§vce. 

¶ Mal® n§hledy obr§zky 

Podle tak mal®ho vĨŚezu uk§zky materi§lŢ je velmi n§roļn® si pŚedstavit celou plochu, 

a jak by vypadala vybran§ barva. Tak® uk§zky nŊkterĨch portr®tŢ jsou abnorm§lnŊ mal® 

a t²m p§dem zbyteļn®, protoģe nelze nic vidŊt.  

¶ Um²stŊn² certifik§tu 

Nevhodn® um²stŊn² certifik§tu, kterĨ se nach§z² ¼plnŊ dole na hlavn² str§nce ve velmi 

mal® velikosti. N§vrh jednoho z respondentŢ je um²stit ho i konformac²m o firmŊ nebo 

do samostatn®ho odkazu. 
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¶ Poļ²tadlo n§vġtŊvnosti 

V dneġn² dobŊ se jiģ nepouģ²v§ viditeln® poļ²tadlo n§vġtŊvnosti na webu a existuje jin® 

Śeġen² pro z²sk§n² statistickĨch ¼dajŢ. Pro n§vġtŊvn²ka webu je tato informace zcela k 

niļemu. 

 
Obr. 1: Grafick® faktory webovĨch str§nek Halouzka a syn (Zdroj: Vlastn² zpracov§n²) 

5.2 Funkce 

Negativn² faktory 

¶ ChybŊj²c² objedn§vkovĨ formul§Ś 

Vġichni dotazov§n² postr§dali objedn§vkovĨ formul§Ś nebo moģnost nez§vazn® 

objedn§vky, kde by bylo moģn® si zvolit z aktu§ln² nab²dky materi§l, velikost, p²smo, 

doplŔky a jin®. Na str§nk§ch je k dispozici pouze telefonn² ļ²slo a adresa bez otev²rac² 

doby. 

¶ ChybŊj²c² cen²k 

Dalġ² z nedostatkŢ, na kterĨ pouk§zali vġichni dotazov§n² je chybŊj²c² cen²k. Pro zjiġtŊn² 

ceny je nutn® zavolat do firmy. UrļitŊ by bylo vhodn® zabudovat kalkulaļku 

pŚedbŊģnĨch n§kladŢ na veġkerĨ materi§l, doplŔky a vĨrobu nebo alespoŔ tabulku s 

cenami. 

¶ Nedostateļn® informace v sekci kontakty 

Nach§z² se zde pouze jm®no, telefon, e-mail, adresa a IĻO. Respondenti vġak hledali 

dalġ² informace jako je otev²rac² doba, kdy by bylo moģn® se pod²vat osobnŊ napŚ²klad 

na materi§l a doplŔky anebo rovnou prokonzultovat objedn§vku. 
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¶ ChybŊj²c² prvek CTA (Call to action) 

Jak uģ dotazov§n² zm²nili, chyb² zde objedn§vkovĨ formul§Ś a s t²m souvis² i tlaļ²tko 

CTA, kde by kamenictv² mohlo vyzvat potenci§ln² z§kazn²ky k objedn§vce. 

SamozŚejmost² je urļitŊ vyj§dŚen² empatie v tŊģkĨch chv²l²ch.  

¶ Ģ§dn® recenze od z§kazn²kŢ 

V dneġn² dobŊ je vhodn® zajistit od svĨch z§kazn²kŢ zpŊtnou vazbu neboli recenzi a 

um²stit ji na web. Kamenictv² Halouzka a syn na webovĨch str§nk§ch nemaj² bohuģel 

ģ§dnou recenzi (pouze dvŊ recenze na Google). Dle dvou ¼ļastn²kŢ testov§n² by pr§vŊ 

chybŊj²c² recenze mohla vĨraznŊ ovlivnit vĨbŊr kamenictv². 

 
Obr. 2: Funkcion§ln² faktory webov® str§nky Halouzka a syn (Zdroj: Vlastn² zpracov§n²) 

5.3 N§vrh a doporuļen² 

Na z§kladŊ vĨzkumu bylo zjiġtŊno, jak vn²maj² potencion§ln² z§kazn²ci pŚehlednost a 

atraktivitu webovĨch str§nek. Bohuģel na webu je spousta nedostatkŢ, kterĨch si uģivatel 

vġimne bŊhem nŊkolika sekund. NejvŊtġ²m nedostatkem je urļitŊ chybŊj²c² objedn§vac² 

formul§Ś, cen²k a informace jako je otev²rac² doba a instrukce k objedn§vce. Tyto nedostatky 

nut² potencion§ln² z§kazn²ky volat pro v²ce informac², coģ je pro nŊkter® uģivatele aģ 

odrazuj²c² moģnost objedn§vky. A tak® je to pro obŊ strany ļasovŊ n§roļnŊjġ². Nemil® zjiġtŊn² 

bylo, ģe jeden z pŊti dotazovanĨch by na z§kladŊ tŊchto nedostatkŢ urļitŊ nevyuģil nab²zenĨch 

sluģeb, coģ nahr§v§ konkurenci v odvŊtv² kamenictv² v okol². Nalezen® nedostatky na 

webovĨch str§nk§ch se shoduj² s nejļastŊjġ²mi chyby na webu, kter® jsou uvedeny v liter§rn² 

reġerġi. 
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Tab. 9: N§vrh Śeġen² negativn²ch faktorŢ na webovĨch str§nk§ch 

 Negativn² faktor řeġen² 

Grafika  

ZastaralĨ design 

Vyuģ²t modernŊjġ² typ ġablony a zmŊnit urļit® obr§zky. 

Pouģ²t neutr§ln² barvy s prvky ļern®, aby byl zachov§n 

jasnĨ obor podnik§n². 

Neresponzivn² design Optimalizace webu pro rŢzn® druhy zaŚ²zen². 

Um²stŊn² jednotlivĨch sekc² 
Logicky uspoŚ§dat sekce a vyuģit pouze jeden Ś§dek 

nebo hamburgerov® menu. 

ChybŊj²c² popisky obr§zkŢ Doplnit u vġech fotek a obr§zkŢ popis fotek. 

Mal® n§hledy obr§zkŢ Pouģ²t pouze obr§zky v dostaļuj²c² kvalitŊ a velikosti. 

Um²stŊn² certifik§tu 
Um²stit certifik§t viditelnŊji nebo pŚ²mo do sekce o 

firmŊ. 

Poļ²tadlo n§vġtŊvnosti 
Nepouģ²vat tento typ poļ²tadla n§vġtŊvnosti. Vyuģit 

statistik n§vġtŊvnosti pŚ²mo na webu  

Funkce 

ChybŊj²c² objedn§vkovĨ 

formul§Ś 

VytvoŚit objedn§vkovĨ formul§Ś, kterĨ by obsahoval: typ 

hrobu, materi§l, p²smo, doplŔky, moģnost vepsat 

pozn§mku a moģnost pŚipojit pŚ²lohu s pŚ²padnĨm 

n§vrhem. T²m podpoŚit konverze na webovĨch str§nk§ch 

pomoc² objedn§vkov®ho formul§Śe a nespol®hat na to, ģe 

potenci§ln² z§kazn²ci budou hned volat. 

ChybŊj²c² cen²k 

VytvoŚit kalkulaļku pŚedbŊģnĨch n§kladŢ na veġkerĨ 

materi§l, doplŔky a vĨrobu nebo tabulku s pŚedbŊģnĨmi 

cenami. 

Nedostateļn® informace v sekci 

kontakty 
Doplnit informace o otev²rac² dobŊ. 

ChybŊj²c² prvek CTA  

VytvoŚit tlaļ²tko CTA, kde kamenictv² vyzve potenci§ln² 

z§kazn²ky k objedn§vce. SamozŚejmost² by mŊlo bĨt i 

vyj§dŚen² empatie v tŊģkĨch chv²l²ch. 

Ģ§dn® recenze z§kazn²kŢ 

Napsat svĨm z§kazn²kŢm, jestli by mohli poskytnout 

kr§tkou recenzi na jejich poskytovan® sluģby. Do 

budoucna urļitŊ myslet na zasl§n² e-mailu s moģnost² 

vyplnit zpŊtnou vazbu, kterou by bylo moģn® pouģ²t na 

webovĨch str§nk§ch. 

Zdroj:  Vlastn² zpracov§n²  

6 ZĆVŉR A LIMITY VħZKUMU 

Na z§kladŊ vĨzkumu bylo zjiġtŊno, jak vn²maj² potenci§ln² z§kazn²ci webovou pre-zentaci 

firmy kamenictv² Halouzka a syn. Bohuģel zde pŚevaģovaly pŚedevġ²m negativn² faktory, kter® 

ovlivŔuj² n§kupn² rozhodov§n² uģivatelŢ na internetu. Mezi z§sadn² nedostatky patŚ² zastaralĨ 

design, celkov§ nepŚehlednost webu a chybŊj²c² objedn§vkovĨ formul§Ś, kvŢli kter®mu mŢģe 

firma pŚij²t o nemalĨ poļet objedn§vek. Kamenictv² Halouzka a syn je sice mal§ rodinn§ firma, 

kde se menġ² nedostatky daj² oļek§vat, ale jelikoģ se v bl²zk®m okol² nach§z² nejedna 

konkurence, kter§ m§ webovou prezentaci v²ce promyġlenou a v²ce uģivatelsky pŚ²vŊtivou, 

bylo by vhodn®, aby si firma pŚipustila sv® nedostatky a do budoucna na nich zapracovala. 

VĨzkum tak® potvrdil spoustu teoretickĨch poznatkŢ z liter§rn² reġerġe, napŚ²klad to, ģe 

webov® str§nky by mŊly bĨt pro uģivatele intuitivn², pŚ²jemn® a uģivatel mŊl by odch§zet s 

pocitem uspokojen², protoģe celkovĨ proģitek je koneļ-nĨm ukazatelem, jestli se lid® budou 

cht²t vr§tit. Hlavn² vĨzkumnĨ c²l povaģuji za splnŊnĨ, protoģe bylo na z§kladŊ vyhodnocen² 

uģivatelsk®ho testov§n² s potencion§ln²mi z§kazn²ky a bylo navrģeno doporuļen² a moģnosti 

Śeġen² nalezenĨch probl®mŢ webov® prezentace firmy. Kdyby mŊla firma z§jem a rozpoļet 
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bylo by vhodn® d§le navrhnout novou informaļn² architekturu, rozloģen² designu a in-vestici 

do pravideln® ¼drģby webu. Mezi limity vĨzkumu povaģuji situaci (COVID-19), v n²ģ se 

nach§z² Ļesk§ republika v dobŊ vĨzkumu. KvŢli t®to situaci byl vĨzkum proveden online a 

t²m jsem ztratila moģnost vŊtġ² interakce s dotazovanĨmi, kter§ mohla v®st k vŊtġ²mu 

rozvŊtven² myġlenek a k dalġ²m pŚipom²nk§m. PŚedevġ²m celkov§ nejist§ situace zapŚ²ļinila 

vŊtġ² m²ru stresu, zmŊnu priorit a tak® n§ladu, kter§ mohla ovlivnit odpovŊdi a pŚ²stup k Śeġen². 

Dalġ²m limitem je urļitŊ poļet testovanĨch uģivatelŢ, kdy pŚi vŊtġ²m mnoģstv² dotazovanĨch 

by se naġlo v²ce nedostatkŢ na webovĨch str§nk§ch a vymyslelo by se v²ce moģnosti, jak danĨ 

nedostatek vyŚeġit. Ale tento limit neberu jako vĨznamnĨ, protoģe dle grafu ļ.1 5 uģivatelŢ 

odhal² aģ 80 % nedostatkŢ, coģ je dle m®ho n§zoru uspokojuj²c² vĨsledek. 
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ORIENTĆCIA NOVħCH ZAMESTNANCOV  

Dominika Bug§rov§ 

ĐVOD 

Vo svojom individu§lnom vĨskumnom projekte sa zameriavam na orient§ciu novĨch 

zamestnancov nastupuj¼cich do pr§ce v spoloļnosti ĂAñ, ktor§ p¹sob² ako poprednĨ dod§vateŎ 

automobilov®ho priemyslu a v s¼ļasnosti zamestn§va viac ako 1 000 zamestnancov. V snahe 

zlepġiŠ a urĨchliŠ orient§ciu v novom pracovnom prostred² vykon§vam vĨskum, ktor®ho 

hlavnĨm cieŎom je navrhn¼Š obsah novej uv²tacej broģ¼ry urļenej pre novoprijatĨch 

zamestnancov. Prostredn²ctvom vĨskumu mapujem relevantn® inform§cie s ohŎadom na 

vĨpovede novĨch pracovn²kov a zamestnancov kŎ¼ļovĨch oddelen² spoloļnosti, na z§klade 

ktorĨch navrhujem obsah uv²tacej broģ¼ry. VĨskumnĨ projekt sa nezaob²de bez poļiatoļnĨch 

teoretickĨch znalost² ļerpanĨch z odbornĨch zdrojov. Z tohto d¹vodu spisujem liter§rnu reġerġ 

zameran¼ na n§stup zamestnancov do novej pr§ce, d¹leģitosŠ internej komunik§cie a 

orient§ciu pracovn²kov v novom pracovnom prostred². Vo svojej pr§ci Ņalej oboznamujem s 

vybranou metodol·giou vĨskumu. Urļujem, ak® d§ta potrebujem zozbieraŠ a n§sledne 

zanalyzovaŠ k realiz§cii pr²sluġn®ho vĨskumu a vol²m Ņalġie vhodn® met·dy za ¼ļelom ļo 

najlepġieho zodpovedania centr§lnej vĨskumnej ot§zky a dosiahnutia predom stanoven®ho 

vĨskumn®ho cieŎu. VĨsledky vizualizujem prostredn²ctvom r¹znych sch®m, tabuliek ļi 

grafov. Na z§klade z²skanĨch vĨsledkov formulujem odpor¼ļania, ktor® sa vzŠahuj¼ k tvorbe 

obsahu uv²tacej broģ¼ry ġitej na mieru novo nastupuj¼cim zamestnancom spoloļnosti ĂAñ. 

1 LITERĆRNA REĠERĠ 

V r§mci liter§rnej reġerġe spracov§vam teoretick® poznatky z troch z§kladnĨch oblast², o ktor® 

sa n§sledne opieram vo svojom vĨskume. Jedn§ sa konkr®tne o n§stup novĨch zamestnancov 

do pr§ce, Ņalej o vĨznam internej komunik§cie medzi spoloļnosŠou a jej pracovn²kmi a v 

neposlednom rade o orient§ciu zamestnancov v novom pracovnom prostred².  

1.1 N§stup novĨch zamestnancov do pr§ce 

PrvĨ deŔ v novej pr§ci preģ²va kaģdĨ inak. ZatiaŎ ļo u jednej skupiny novĨch zamestnancov 

prevl§da prvotn® nadġenie ļi vzruġenie, druh§ skupina sa m¹ģe c²tiŠ krajne nepohodlne ļi 

dokonca vystresovane (Vanderslice, Lu, 2018, s. 45).  

Aby spoloļnosti novoprijatĨch zamestnancov nevystavovali zbytoļn®mu stresu, odpor¼ļa sa 

im d¹kladne zv§ģiŠ, ļo v danĨ okamih potrebuj¼ nov² zamestnanci naozaj vedieŠ. Mnoh® 

spoloļnosti sa totiģto mylne domnievaj¼, ģe nastupuj¼ci pracovn²ci musia byŠ ihneŅ do detailu 

obozn§men² so vġetkĨmi kŎ¼ļovĨmi princ²pmi a procesmi spoloļnosti. Bolo vġak dok§zan®, 

ģe nov² zamestnanci s¼ poļas n§stupu schopn² zapamªtaŠ si len tie inform§cie, ktor® sa im 

zdaj¼ byŠ bytostne d¹leģit®. ZaŠaģovaŠ novoprijatĨch zamestnancov podrobnĨmi 

inform§ciami o princ²poch ļi procesoch, ktor® pre nich v danej dobe nie s¼ relevantn®, je preto 

stratou ļasu (Vanderslice, Lu, 2018, s. 45 - 46). 

Autorky spoloļnostiam radia, aby sa v deŔ n§stupu novĨch zamestnancov zamerali na dve 

kŎ¼ļov® oblasti ï vytvorenie dobr®ho prv®ho dojmu a poskytnutie form§lneho ¼vodn®ho 

ġkolenia s d¹razom na z§kladn¼ orient§ciu v spoloļnosti. Zamestn§vateŎ mus² vynaloģiŠ 
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maxim§lne ¼silie na tvorbu famili§rneho prostredia, v ktorom sa nov² zamestnanci bud¼ c²tiŠ 

v²tan². Okrem toho im m§ poskytn¼Š z§kladn® inform§cie ako napr²klad: kde sa nach§dzaj¼ 

toalety ļi jed§leŔ, ak® s¼ predpisy na nosenie obleļenia, akĨm sp¹sobom sa m§ pracovn²k 

prihl§siŠ k pridelen®mu zariadeniu a podobne (Vanderslice, Lu, 2018, s. 48 - 49). 

Medzi Ņalġie ¼speġn® praktiky pouģ²van® pri n§stupe novoprijatĨch zamestnancov patr² i 

vytvorenie priazniv®ho prostredia pre kladenie ot§zok a hŎadanie inform§ci² ļi poskytnutie 

pr²leģitost² nadviazaŠ nov® kontakty a zaļaŠ s budovan²m pracovnĨch vzŠahov uģ v prvĨ deŔ 

n§stupu (Ndunguru, 2012, s. 7). 

1.2 VĨznam internej komunik§cie 

V s¼ļasnej dobe je nesmierne d¹leģit®, aby sa spoloļnosŠ spr§vala ku svojim novĨm 

zamestnancom ako k z§kazn²kom a neust§le ich utvrdzovala v tom, ģe sa o nich skutoļne 

zauj²ma. VŅaka tomuto spr§vaniu m§ totiģto o mnoho vªļġiu ġancu, ģe jej zamestnanci bud¼ 

v novej pr§ci spokojn². Ļ²m spokojnejġ²ch a loj§lnejġ²ch zamestnancov si je spoloļnosŠ 

schopn§ vychovaŠ, tĨm lepġiu a efekt²vnejġiu pr§cu s¼ zamestnanci schopn² odv§dzaŠ. Aby sa 

spoloļnosti podarilo dosiahnuŠ svoj cieŎ, mus² dbaŠ na efekt²vnu komunik§ciu so svojimi 

zamestnancami (Bondarenko, Demyanchenko, Ivanchenko, Mirgorodskaya, 2017, s. 323). 

Komunik§cia so zamestnancami je vģdy v²tan§. ZdieŎan²m inform§ci² v r§mci spoloļnosti sa 

zabezpeļuje motiv§cia pracovn²kov, priļom v¹bec nie je rozhoduj¼ce, ļi sa dan® inform§cie 

priamo vzŠahuj¼ k vĨkonu pr§ce. Intern§ komunik§cia zohr§va d¹leģit¼ ¼lohu pri vzdel§van² 

zamestnancov o znaļke spoloļnosti, pre ktor¼ pracuj¼, a je kŎ¼ļov§ taktieģ pri posilŔovan² 

psychologick®ho z§vªzku medzi zamestnancom a organiz§ciou. Efekt²vna intern§ 

komunik§cia preto vedie k zvĨġeniu produktivity zamestnancov (Verghese, 2017, s. 104 ï 

106). 

Pri udrģiavan² informovanosti zamestnancov zohr§va veŎmi d¹leģit¼ ¼lohu manaģment. Je 

nutn®, aby zaļal s efekt²vnou internou komunik§ciou uģ v dobe, keŅ novĨ zamestnanec 

nast¼pi do pr§ce. Novoprijat² pracovn²ci totiģto tvoria najotvorenejġiu skupinu organiz§cie a 

preto sa k ich oslovovaniu vyuģ²va pozit²vny pr²stup. Ak je novĨ zamestnanec prijatĨ na 

atrakt²vnu a z§roveŔ primerane n§roļn¼ pracovn¼ poz²ciu, je moģn® eġte vªļġmi naŔho 

zap¹sobiŠ vytvoren²m pr²jemn®ho a efekt²vneho komunikaļn®ho prostredia. Ak s¼ novĨm 

zamestnancom uģ pri n§stupe poskytnut® primeran® a kvalitn® inform§cie, t²to pracovn²ci s¼ 

oveŎa viac motivovan² k svedomit®mu vĨkonu svojej pr§ce (Croitoru, Mihai, 2009, s. 616). 

1.3 Orient§cia zamestnancov v novom pracovnom prostred² 

Orient§cia zamestnancov je riadenĨm procesom, poļas ktor®ho sa pracovn²k zoznamuje s 

organiz§ciou a s jej z§kladnĨmi ¼lohami a ġpecifickĨmi predpismi, so ġtĨlom a podmienkami 

vĨkonu pr§ce, s pouģ²vanou technol·giou a podobne.  HlavnĨm zmyslom orient§cie je 

urĨchliŠ a zjednoduġiŠ proces, poļas ktor®ho sa nov² zamestnanci oboznamuj¼ s novĨm 

pracovnĨm a soci§lnym prostred²m (Koubek, 2009, s. 192). 

OrientaļnĨ proces pozost§va z troch hlavnĨch oblast², a to z organizaļnej, profesion§lnej a 

soci§lno-psychologickej orient§cie. Organizaļn§ orient§cia zahŘŔa poskytnutie d¹leģitĨch 

inform§ci² o samotnej spoloļnosti. Profesion§lna orient§cia sa vzŠahuje k obozn§meniu 

zamestnanca s jeho novĨmi pracovnĨmi ¼lohami a povinnosŠami a soci§lno-psychologick§ 

orient§cia znamen§ nadviazanie vhodn®ho pracovn®ho vzŠahu s nadriadenĨm a s pr²sluġnĨmi 



Faktory ovlivŔuj²c² syst®m Ś²zen² lidskĨch zdrojŢ 

 

 

167 

 

kolegami. Do soci§lno-psychologickej orient§cie spad§ i uļenie sa o hodnot§ch a norm§ch 

spr§vania sa v spoloļnosti (Grazulis, 2011, s. 36). 

Je chybn® povaģovaŠ proces orient§cie novĨch zamestnancov len za ak®si veŎkorys® gesto zo 

strany spoloļnosti. Zamestn§vatelia si musia uvedomiŠ, ģe ¼speġnĨm zaveden²m tohto 

procesu, z²skaj¼ viac, ako sa na prvĨ pohŎad m¹ģe zdaŠ. Orient§cia je totiģto s¼ļasŠou 

kŎ¼ļov®ho procesu udrģiavania novĨch pracovn²kov. Vyvol§va v nich pozit²vny dojem z 

organiz§cie a prispieva aj k vyġġej spokojnosti s pr§cou. Spr§vne pripravenĨ proces orient§cie 

taktieģ pom§ha zniģovaŠ ¼zkosŠ nov®ho zamestnanca, ktor§ je vĨsledkom jeho ocitnutia sa v 

nezn§mej situ§cii. OrientaļnĨ proces usmerŔuje spr§vanie novoprijat®ho pracovn²ka a zniģuje 

jeho neistotu. Rovnako mu dod§va pocit, ģe si ho organiz§cia v§ģi, pretoģe mu pom§ha s 

poskytovan²m potrebnĨch n§strojov pre ¼spech v pr§ci. V neposlednom rade proces orient§cie 

ġetr² ļas aj ved¼cim pracovn²kom a spolupracovn²kom nov®ho zamestnanca, ktor² zbytoļne 

nemrhaj¼ svoj²m ļasom a energiou za ¼ļelom oboznamovania nov®ho kolegu so z§kladnĨmi 

inform§ciami (Brown, 2007, s. 1-2). 

KŎ¼ļom k zaisteniu spr§vnej orient§cie nov®ho pracovn²ka, takzvanĨm zlatĨm pravidlom 

orient§cie, je vĨber relevantnĨch z§kladnĨch inform§ci², ktor® bud¼ nov®mu pracovn²kovi k 

dispoz²cii uģ v deŔ jeho n§stupu do spoloļnosti (DiMarco, 2005, s. 111). 

Koubek (2009, s. 194 - 195) z tĨchto d¹leģitĨch inform§ci² rad² vytvoriŠ takzvanĨ orientaļnĨ 

bal²ļek ï s¼bor p²somnĨch materi§lov, medzi ktorĨmi by nemala chĨbaŠ s¼ļasn§ organizaļn§ 

sch®ma spoloļnosti, mapa organiz§cie a jej zariaden², pr²ruļka o politike spoloļnosti, k·pie 

formul§rov pouģ²vanĨch zamestnancami, vĨznamn® term²ny a kontakty na kŎ¼ļovĨch 

pracovn²kov organiz§cie. ńalej odpor¼ļa do orientaļn®ho bal²ļka pre nov®ho zamestnanca 

zahrn¼Š i zoznam benefitov, prehŎad moģnost² vzdel§vania v organiz§cii ļi uk§ģky kaģdej 

d¹leģitej publik§cie spoloļnosti (intern® noviny, vĨroļn® spr§vy a podobne). SamozrejmosŠou 

by mali byŠ detailn® inform§cie o tom, ako postupovaŠ v pr²pade n¼dze alebo nebezpeļenstva 

na pracovisku. Zamestn§vateŎ by taktieģ mal poskytn¼Š inform§cie o prevencii neh¹d. 

Obsah orientaļnĨch bal²ļkov sa vġak m¹ģe vzhŎadom na ich zameranie l²ġiŠ. Ak sa jedn§ o 

celopodnikov¼ orient§ciu, s¼ v nej vyzdvihnut® vġeobecn® inform§cie platiace pre vġetkĨch 

zamestnancov spoloļnosti, a to bez ohŎadu na charakter ich pr§ce. Zameranie na ¼tvarov¼ 

orient§ciu sa tĨka konkr®tnej organizaļnej jednotky (skupiny alebo t²mu) a oboznamuje s 

niektorĨmi detailmi a zvl§ġtnosŠami, ktorĨmi sa pr§ca v danom ¼tvare vyznaļuje. Existuje i 

orient§cia na konkr®tne pracovn® miesto, ktor§ je obsahovo diferencovan§ podŎa charakteru 

pr§ce na konkr®tnom pracovnom mieste (Koubek, 2009, s. 193 ï 194). 

Autorky KachaŔ§kov§, Nechtmannov§ a Joniakov§ (2011, s. 112) tvrdia, ģe v spoloļnostiach 

absentuj¼ p²somne spracovan® materi§ly, ako napr²klad zoznamy z§kladnĨch inform§ci² pre 

novĨch zamestnancov, ktor® by prispeli k ich rĨchlejġej orient§cii. 
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2 METODOLčGIA 

Vo svojej pr§ci Ņalej informujem o met·dach pouģitĨch v individu§lnom vĨskumnom 

projekte. VĨber vĨskumnej strat®gie prebehol v s¼lade so stanovenĨm vĨskumnĨm cieŎom a 

centr§lnou vĨskumnou ot§zkou. 

2.1 CieŎ vĨskumu a vĨskumn® ot§zky 

CieŎom tohto vĨskumu je zmapovaŠ relevantn® inform§cie s ohŎadom na vĨpovede novĨch 

zamestnancov a pracovn²kov kŎ¼ļovĨch oddelen² spoloļnosti a navrhn¼Š tak ġtrukt¼ru novej 

uv²tacej broģ¼ry urļen¼ k rĨchlejġej orient§cii novoprijatĨch zamestnancov. 

Na z§klade stanoven®ho cieŎa bola urļen§ centr§lna vĨskumn§ ot§zka. Jej znenie je 

nasledovn®: Ak® druhy inform§ci², poskytnutĨch pri n§stupe do zamestnania, umoģnia novĨm 

zamestnancom spoloļnosti ĂAñ rĨchlejġie sa zorientovaŠ v novom pracovnom prostred²? 

Hlavn§ vĨskumn§ ot§zka a cieŎ vĨskumu sa daj¼ rozdeliŠ do tĨchto ļiastkovĨch vĨskumnĨch 

ot§zok: 

¶ Ak® druhy inform§ci² s¼ novĨm zamestnancom v s¼ļasnosti poskytovan®? 

¶ Ktor® oddelenia s¼ z hŎadiska poskytovania ¼vodnĨch inform§ci² sl¼ģiacich k 

orient§cii novĨch zamestnancov kŎ¼ļovĨmi? 

¶ Ak® Ņalġie inform§cie by novoprijat² zamestnanci ocenili? 

Ļiastkov® ot§zky teda nab§daj¼ k zisteniu, ak® inform§cie sa novoprijat² zamestnanci poļas 

n§stupu do pr§ce dozvedaj¼; ktor® konkr®tne oddelenia im tieto inform§cie poskytuj¼ a ak® 

inform§cie novĨm zamestnancom po skonļen² ¼vodnĨch ġkolen² st§le chĨbaj¼. 

2.2 VĨskumn§ strat®gia 

Vo svojej pr§ci, v pr²padovej ġt¼dii, vyuģ²vam zmieġanĨ vĨskumnĨ pr²stup. Kvalitat²vne d§ta 

z²skavam predovġetkĨm pomocou semi-ġtrukt¼rovanĨch interview, Ņalej vyuģ²vam 

brainstorming a taktieģ aj sekund§rne d§ta zo spªtnej vªzby k procesu n§stupu od 

novoprijatĨch zamestnancov.  Zvolen§ vĨskumn§ strat®gia teda pozost§va z troch ļast².  

V prvej f§ze s¼ zozbieran® ¼daje sekund§rneho charakteru, tĨkaj¼ce sa poļtu novoprijatĨch 

zamestnancov poļas sledovan®ho obdobia, ġtrukt¼ry ¼vodnĨch ġkolen² a spracovanĨch ļasto 

kladenĨch ot§zok novĨch zamestnancov. Okrem toho je zhotoven§ obsahov§ analĨza ankiet 

spokojnosti s ¼vodnĨmi ġkoleniami. V druhej f§ze je vykonanĨ brainstorming so 

zamestnankyŔami oddelenia person§lneho marketingu, ktorĨ podnecuje uskutoļniŠ skupinov® 

a individu§lne rozhovory so z§stupcami Ņalġ²ch vybranĨch oddelen². Realiz§ciu tĨchto 

rozhovorov zaraŅujem do tretej f§zy, v ktorej z²skan® inform§cie spracov§vam formou 

zhrŔuj¼cich protokolov. 

2.3 VĨber vĨskumn®ho vzorku  

Vzorka respondentov, ktor² sa z¼ļastnili rozhovorov, bola predom z§merne vybran§, a to 

poļas brainstormingu so zamestnankyŔami oddelenia person§lneho marketingu. VĨskumn§ 

vzorka zahŘŔa zamestnancov z piatich oddelen² spoloļnosti (viŅ tabuŎka 1). 
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TabuŎka 1: VĨskumn§ vzorka  

 Oddelenie Zodpovednosti 

Respondent 1 person§lny marketing Employer Branding, intern§ komunik§cia 

Respondent 2 person§lny marketing Hodnoty spoloļnosti, intern§ komunik§cia 

Respondent 3 HR Đvodn® ġkolenia, kontaktn§ osoba zamestnancov 

Respondent 4 HR Benefity a moģnosti vzdel§vania v spoloļnosti 

Respondent 5 bezpeļnosŠ BezpeļnosŠ a ochrana zdravia pri pr§ci 

Respondent 6 bezpeļnosŠ Ochrana ģivotn®ho prostredia 

Respondent 7 kvalita 
prevencia pred chybovosŠou, kvalita vĨrobn®ho 

syst®mu 

Respondent 8 IT IT podpora zamestnancov 

Zdroj:  Vlastn® spracovanie  

2.4 Technika z²skavania d§t 

V prvotnej f§ze individu§lneho vĨskumn®ho projektu je pouģit§ met·da zberu sekund§rnych 

d§t z prostredia spoloļnosti. V tejto ļasti je vyhradenĨ priestor i pre analĨzu z²skanĨch ¼dajov. 

V druhej f§ze sumarizujem ruļne zaznamenan® pozn§mky z brainstormingu, poļas ktor®ho 

boli taktieģ vyuģ²van® tabule na tvorbu ment§lnej mapy. V r§mci tretej f§zy s¼ 

prostredn²ctvom programu Skype zrealizovan® ļiastoļne ġtrukt¼rovan® skupinov® a 

individu§lne rozhovory so z§stupcami vybranĨch oddelen², ktorĨm s¼ pokladan® otvoren® 

ot§zky zaraden® do ġtyroch oblast². Predpripraven¼ ġabl·nu pokladanĨch ot§zok zachyt§va 

tabuŎka 2. 

TabuŎka 2: Ġabl·na pokladanĨch ot§zok  

  

Đvodn® slovo Predstavte mi, pros²m, v struļnosti vaġe oddelenie. 

N§zory 

Ak® inform§cie z v§ġho oddelenia je podŎa v§s 

d¹leģit® zdeliŠ novĨm zamestnancom nastupuj¼cim 

do pr§ce? 

SkutoļnosŠ 

Ktor® z uvedenĨch inform§ci² novĨm zamestnancom 

poskytujete? 

Akou formou s¼ im tieto inform§cie poskytovan®? 

Sk¼senosti 

S akĨmi dotazmi ļi poģiadavkami na vaġe oddelenie 

sa ļasto stret§vate? 

Ktor® inform§cie s¼ z vaġej sk¼senosti pre novĨch 

zamestnancov Šaģko zapamªtateŎn®? 

Zdroj:  Vlastn® spracovanie  
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Okrem tĨchto ot§zok boli pokladan® i Ņalġie ot§zky, ktor® plynuli z priebehu rozhovorov. 

Jednalo sa najmª o objasŔuj¼ce ot§zky, na z§klade ktorĨch bolo moģn® z²skaŠ r¹zne 

doplŔuj¼ce inform§cie. 

2.5 Organiz§cia d§t 

Vo svojej pr§ci som najsk¹r zhromaģŅovala a analyzovala sekund§rne d§ta zo spoloļnosti, a 

to bezprostredne po tom, ļo som sa poļas svojej st§ģe na oddelen² person§lneho marketingu 

dozvedela o zadan² spoļ²vaj¼com v zhotoven² novej uv²tacej broģ¼ry. ZhromaģŅovaniu a 

analĨze ¼dajov som sa teda venovala uģ pred zaļat²m letn®ho semestru, a to konkr®tne od 

20.1.2020 do 21.1.2020. V r§mci individu§lneho vĨskumn®ho projektu som vġak dan® ¼daje 

v prvej polovici marca 2020 aktualizovala. 

DŔa 22.1.2020 som sa z¼ļastnila brainstormingu s dvoma pracovn²ļkami oddelenia 

person§lneho marketingu, poļas ktor®ho bola diskutovan§ s¼ļasn§ situ§cia tĨkaj¼ca sa 

nastupuj¼cich zamestnancov a taktieģ boli produkovan® n§vrhy na tvorbu novej uv²tacej 

broģ¼ry. Ako uģ bolo povedan®, brainstorming podnecoval k realiz§cii skupinovĨch a 

individu§lnych rozhovorov, vŅaka ktorĨm by bolo moģn® poļiatoļn® n§vrhy doplniŠ. Preto 

bolo jeho s¼ļasŠou i identifikovanie kŎ¼ļovĨch oddelen² z hŎadiska poskytovania ¼vodnĨch 

inform§ci² sl¼ģiacich k orient§cii novĨch zamestnancov a n§sledne vĨber konkr®tnych 

respondentov z danĨch oddelen². Rozhovory s vybranĨmi pracovn²kmi prebiehali individu§lne 

podŎa oddelen², avġak vģdy za pr²tomnosti oboch zamestnankĨŔ oddelenia person§lneho 

marketingu. Skupinov® a individu§lne rozhovory sa uskutoļŔovali v prvej polovici apr²la 

2020. Kv¹li s¼ļasnej situ§cii, glob§lnemu probl®mu s¼visiacemu so ġ²ren²m epid®mie 

COVID-19, prebiehali prostredn²ctvom programu Skype. Term²ny rozhovorov sa urļovali na 

z§klade vz§jomnej dohody podŎa ļasovĨch moģnost² kaģd®ho z respondentov. Rozhovory boli 

zaznamen§van® na diktaf·n. Vġetci respondenti s nahr§van²m s¼hlasili. 

2.6 Met·da spracovania, analyzovania a interpret§cie d§t 

V r§mci prvej f§ze boli zhromaģden® sekund§rne d§ta z prostredia spoloļnosti. Jednalo sa 

konkr®tne o: 

¶ poļet a z§kladn® kateg·rie novoprijatĨch zamestnancov od 1.6.2019 do 1.3.2020, 

¶ obsah ¼vodnĨch ġkolen², 

¶ ankety so spªtnou vªzbou k ¼vodnĨm ġkoleniam od novoprijatĨch zamestnancov, 

¶ spracovanĨ zoznam ļasto kladenĨch ot§zok person§lnemu oddeleniu. 

Poskytnut® podklady boli n§sledne podroben® analĨze. V druhej f§ze boli zosumarizovan® 

pozn§mky z brainstormingu a na ich z§klade bola pripraven§ ġabl·na otvorenĨch ot§zok pre 

vybranĨch zamestnancov piatich kŎ¼ļovĨch oddelen². Zvukov® z§znamy rozhovorov z tretej 

f§zy vĨskumu boli prep²san® do programu MS Word. TextovĨ form§t rozhovorov bol 

vytlaļenĨ a niekoŎkokr§t preļ²tanĨ spoloļne s pustenou audio nahr§vkou. ńalġ²m krokom bolo 

identifikovaŠ a vyp²saŠ vĨznamov® jednotky z celĨch rozhovorov. Paralelne boli pre kaģd® 

oddelenie zvl§ġŠ spisovan® zhrŔuj¼ce protokoly, vŅaka ktorĨm bolo moģn® vytvoriŠ 

komplexn® sch®my zobrazuj¼ce kŎ¼ļov® inform§cie pre novoprijatĨch zamestnancov.  



Faktory ovlivŔuj²c² syst®m Ś²zen² lidskĨch zdrojŢ 

 

 

171 

 

3 ANALħZA DĆT A VħSLEDKY VħSKUMU 

V tejto ļasti individu§lneho vĨskumn®ho projektu spracov§vam vġetky vyġġie uveden® 

sekund§rne ¼daje z intern®ho prostredia spoloļnosti, sumarizujem a vizualizujem pozn§mky 

z brainstormingu tĨkaj¼ceho sa danej problematiky a n§sledne analyzujem a interpretujem 

skupinov® a individu§lne rozhovory s vybranĨmi zamestnancami kŎ¼ļovĨch oddelen². 

3.1 AnalĨza internĨch sekund§rnych d§t spoloļnosti 

N§stup novĨch zamestnancov do spoloļnosti prebiehal pred s¼ļasnou vĨnimoļnou situ§ciou, 

ktor§ zasiahla vġetky krajiny sveta, pravidelne kaģdĨ mesiac. Nebol nezvyļajnĨ ani n§bor 

novĨch zamestnancov uskutoļnenĨ dvakr§t mesaļne.  

Z analĨzy poskytnutĨch d§t vyplĨva, ģe spoloļnosŠ v priebehu jedn®ho mesiaca priemerne 

prij²ma 28 zamestnancov, a to na r¹zne vĨrobn® i nevĨrobn® poz²cie. 

Od 1.6. 2019 do 1.3. 2020 bolo prijatĨch aģ 279 zamestnancov, z toho 210 na vĨrobn® poz²cie 

a 69 do administrat²vy (viŅ tabuŎka 3). 

TabuŎka 3: N§stupy novĨch zamestnancov (vlastn® spracovanie) 

D§tum Poļet 
Poz²cia 

VĨroba Administrativa 

01.06.2019 10 9 1 

15.06.2019 3 3 0 

01.07.2019 11 2 9 

01.08.2019 19 9 10 

15.08.2019 14 14 0 

01.09.2019 21 16 5 

15.09.2019 12 12 0 

01.10.2019 20 14 6 

15.10.2019 6 4 2 

01.11.2019 26 19 7 

01.12.2019 11 3 8 

01.01.2020 27 17 10 

15.01.2020 25 25 0 

01.02.2020 28 25 3 

15.02.2020 20 18 2 

01.03.2020 26 20 6 

SPOLU 279 210 69 

Zdroj:  Vlastn® spracovanie  
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Vġetci novoprijat² zamestnanci sa z¼ļastnili vyļerp§vaj¼cich ¼vodnĨch ġkolen², ktor® 

prebiehali po dobu dvoch dn². Obsah a ļasovĨ harmonogram tĨchto ġkolen² je zaznamenanĨ 

v tabuŎke 4. 

TabuŎka 4: Harmonogram ¼vodnĨch ġkolen² (vlastn® spracovanie) 

    

PrvĨ deŔ 

¼vodnĨch 

ġkolen² 

1. BezpeļnosŠ z§vodu a str§ģna sluģba 8.30 - 8.45 hod. 

2. BOZP a ģivotn® prostredie 8.45 - 11.45 hod. 

3. Prezent§cia spoloļnosti a HR oddelenia 12.30 - 13.15 hod. 

4. Zamestnaneck§ aplik§cia 13.15 - 13.30 hod. 

5. Tot§lne produkt²vna ¼drģba a n§stroj 6S 13.30 - 14.30 hod. 

6. VĨrobnĨ syst®m spoloļnosti 14.30 - 16.00 hod. 

DruhĨ deŔ 

¼vodnĨch 

ġkolen² 

1. Hodnoty spoloļnosti 8.00 - 9.00 hod. 

2. Tot§lne produkt²vna ¼drģba - pokraļovanie 9.00 - 10.00 hod. 

3. Spªtn§ vªzba 10.00 - 10.15 hod. 

Zdroj:  Vlastn® spracovanie  

Z uveden®ho je zrejm®, ģe nov² zamestnanci s¼ zahrnut² mnoģstvom z§kladnĨch, ale i 

odbornĨch inform§ci², a to za pomerne kr§tky ļas. SpoloļnosŠ sa preto rozhodla vypĨtaŠ si od 

novoprijatĨch zamestnancov aj p²somn¼ spªtn¼ vªzbu tĨkaj¼cu sa ich dojmov z ¼vodnĨch 

ġkolen². Nov² zamestnanci tak maj¼ v pr²pade z§ujmu moģnosŠ vyjadriŠ svoj n§zor 

prostredn²ctvom vyplnenia kr§tkej ankety obsahuj¼cej tri ot§zky. V prvej ot§zke s¼hrnne 

hodnotia obsah a priebeh ¼vodnĨch ġkolen² na ġk§le od 1 do 5, pri ļom hodnotenie s ļ²slom 5 

zodpoved§ maxim§lnej spokojnosti a hodnotenie s ļ²slom 1 zas maxim§lnej nespokojnosti. 

Okrem celkov®ho hodnotenia ¼vodnĨch ġkolen² s¼ nastupuj¼ci zamestnanci vyzvan² 

odpovedaŠ na ot§zku, ktor® z poskytnutĨch inform§ci² pre nich mali najvªļġ² vĨznam, resp. 

ļo ich najviac zaujalo. T§to ot§zka je otvoren§. Prostredn²ctvom poslednej ot§zky, taktieģ 

otvorenej, je zisŠovan®, ak® Ņalġie inform§cie by nov² zamestnanci poļas ¼vodnĨch ġkolen² 

uv²tali. 

K dispoz²cii som mala vġetky ankety z poslednĨch troch n§stupov. Konkr®tne sa jednalo o 74 

ankiet so spªtnou vªzbou k ¼vodnĨm ġkoleniam vyplnenĨch vġetkĨmi novoprijatĨmi 

zamestnancami, ktor² nast¼pili do spoloļnosti ku dŔu 1. febru§r, 15. febru§r a 1. marec tohto 

roku. 41 ankiet bolo vyplnenĨch ¼plne, zvyġnĨch 33 len ļiastoļne. Po d¹kladnom rozbore 

poskytnutĨch ankiet bola vypoļ²tan§ priemern§ spokojnosŠ novĨch zamestnancov s ¼vodnĨmi 

ġkoleniami, ktor§ dosiahla hodnotu 4,74 bodov. Od maxim§lnej hodnoty ju tak delilo len 0,26 

bodov. Prv¼ ot§zku zodpovedali vġetci opĨtan² zamestnanci a zo spracovanĨch ¼dajov 

vyplĨva, ģe 82% z nich bolo plne spokojnĨch s obsahom i s priebehom ¼vodnĨch ġkolen².  

Druh§ ot§zka ankety bola otvoren§. Respondenti mohli uviesŠ, ak® konkr®tne inform§cie zo 

ġkolen² ich najviac zaujali, resp. ktor® z nich povaģuj¼ za najvĨznamnejġie. Niektor² uv§dzali 

jednu ļi viacero druhov inform§ci², no in² svoju odpoveŅ v¹bec neuviedli. Zaznamenan® 
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odpovede, ktor® bolo moģn® podrobiŠ detailnejġej analĨze, s¼ zn§zornen® graficky (viŅ 

graf 1). 

 
Graf 1:  Hodnotenie zauj²mavosti inform§ci² z ¼vodnĨch ġkolen² (Zdroj: vlastn® spracovanie) 

V poslednej ļasti ankety sa novoprijat² zamestnanci mohli vyjadriŠ k tomu, ak® inform§cie im 

na ¼vodnĨch ġkoleniach chĨbali. Drviv§ vªļġina z nich uv§dzala, ģe poskytnut® inform§cie 

boli postaļuj¼ce, no predsa sa naġli vĨnimky, ktor® zaznamenali uģitoļn® pripomienky. Dan² 

respondenti by uv²tali navyġe tieto inform§cie: 

¶ organizaļn§ ġtrukt¼ra a prehŎad o ved¼cich pracovn²koch jednotlivĨch oddelen², 

¶ predstavenie konkr®tnych vĨrobnĨch pracov²sk, 

¶ viac inform§ci² o produktoch vyr§banĨch v danom z§vode, 

¶ postrehy s¼ļasnĨch zamestnancov z vĨroby, 

¶ poskytnutie konkr®tnych kontaktov na person§lne oddelenie, 

¶ moģnosti kari®rneho rastu. 

Nov² zamestnanci v priebehu prvĨch tĨģdŔov klad¼ mnoģstvo ot§zok, s ktorĨmi sa obracaj¼ 

najmª na svojich kolegov alebo na person§lne oddelenie. SpoloļnosŠ si tieto ļasto kladen® 

ot§zky eviduje. Vo svojej podstate je ich moģn® rozdeliŠ do siedmich kateg·ri², ktorĨmi s¼: 

¶ kontaktn® osoby, 

¶ konzultaļn® hodiny, 

¶ prevzatie kariet (ID karta, stravenkov§ karta) a dokumentov, 

¶ vyd§vanie potvrden², 

¶ podmienky odpor¼ļania zn§meho, 

¶ benefity, 

¶ inform§cie o dian² vo firme. 

3.2 Brainstorming  

DŔa 22.1.2020 sa uskutoļnil brainstorming so z§merom prediskutovaŠ n§vrhy na tvorbu 

uv²tacej broģ¼ry pre novĨch zamestnancov. Brainstorming prebiehal pribliģne 70 min¼t a 

z¼ļastnili sa ho dve zamestnankyne oddelenia person§lneho marketingu. HneŅ v ¼vode 
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stretnutia kritizovali s¼ļasnĨ stav uv²tacieho bal²ļka, jeho neprehŎadnosŠ a ne¼plnosŠ 

poskytovanĨch p²somnĨch inform§ci².  

Uv²tac² bal²ļek v s¼ļasnej dobe pozost§va z jedn®ho tvrd®ho skladacieho obalu, do ktor®ho je 

vloģenĨch niekoŎko vytlaļenĨch papierov. Jedn§ sa konkr®tne o vĨpis z§kladnĨch pravidiel 

bezpeļnosti, zoznam firemnĨch hodn¹t a zamestnaneckĨch benefitov, n§vod k inġtal§cii a k 

prihl§seniu sa do zamestnaneckej aplik§cie a l²stok sl¼ģiaci na podanie zlepġovac²ch n§vrhov. 

Manaģ®rka oddelenia person§lneho marketingu nazvala aktu§lnu podobu uv²tacieho bal²ļka 

Ăġal§tomñ a hodl§ ho nahradiŠ ucelenou uv²tacou broģ¼rou, prostredn²ctvom ktorej bud¼ 

novoprijatĨm zamestnancom pri ich n§stupe do pr§ce poskytnut® vġetky relevantn® 

inform§cie. Poļas brainstormingu boli generovan® n§pady na obsah zamĨġŎanej uv²tacej 

broģ¼ry. Zamestnankyne oddelenia person§lneho marketingu s¼ si vedom® toho, ģe na 

novoprijatĨch zamestnancov sa poļas ¼vodnĨch ġkolen² vyv²ja tlak zapamªtaŠ si veŎk® 

mnoģstvo ¼stne pod§vanĨch inform§ci². Z tohto d¹vodu bolo navrhnut®, aby sa z§kladn§ 

kostra uv²tacej broģ¼ry drģala osnovy ¼vodnĨch ġkolen². Po prijat² tohto rozhodnutia bolo 

nutn® identifikovaŠ kŎ¼ļov® oddelenia z hŎadiska poskytovania ¼vodnĨch inform§ci² 

sl¼ģiacich k orient§cii zamestnancov v novom pracovnom prostred². Spomedzi pracovn²kov 

danĨch oddelen² bolo Ņalej na z§klade zodpovednost² a sk¼senost² s prezentovan²m na 

¼vodnĨch ġkoleniach vybranĨch niekoŎko konkr®tnych z§stupcov, ktorĨch n§zory a postrehy 

by podŎa zamestnankĨŔ oddelenia person§lneho marketingu boli uģitoļn® a pomohli by pri 

tvoren² celkov®ho obsahu uv²tacej broģ¼ry. N§sledne bola na tabuŎu v zasadacej miestnosti 

naļrtnut§ prvopl§nov§ ment§lna mapa, ktor§ zahŘŔala s¼bory z§kladnĨch inform§ci² 

prezentovanĨch vybranĨmi oddeleniami poļas ¼vodnĨch ġkolen², obohaten§ o Ņalġie n§mety 

doplŔuj¼cich inform§ci² (viŅ sch®ma 1 a 2). 

 
Sch®ma 1: Ment§lna mapa z brainstormingu ï ļ§st 1 (Zdroj: vlastn® spracovanie) 
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Sch®ma 2: Ment§lna mapa z brainstormingu ï ļ§st 2 (Zdroj: vlastn® spracovanie) 

Z uveden®ho je zrejm®, ģe z hŎadiska poskytovania ¼vodnĨch inform§ci² sl¼ģiacich k 

orient§cii novĨch zamestnancov bolo identifikovanĨch pªŠ oddelen², a to konkr®tne 

person§lne oddelenie, oddelenie person§lneho marketingu, oddelenie BOZP a ģivotn®ho 

prostredia, oddelenie kvality a IT oddelenie. 

3.3 Skupinov® a individu§lne rozhovory  

Rozhovory s vybranĨmi z§stupcami kŎ¼ļovĨch oddelen² prebiehali bez komplik§ci². Ako prvĨ 

sa uskutoļnil rozhovor so zamestnankyŔami oddelenia person§lneho marketingu, ktorĨ 

prebiehal pribliģne osem min¼t. Poļas tohto rozhovoru sa obe pracovn²ļky detailnejġie 

zaoberali pr§ve ich oddelen²m. Individu§lny pr²nos oboch zamestnankĨŔ je zaznamenanĨ v 

zhrŔuj¼com protokole (viŅ tabuŎka 5). 

TabuŎka 5: ZhrŔuj¼ci protokol - oddelenie person§lneho marketingu  

ZhrŔuj¼ci protokol - inform§cie pre novĨch zamestnancov z oddelenia person§lneho marketingu 

Respondenti 

N§zory 

(inform§cie, ktor® 

by sa mali 

poskytovaŠ) 

SkutoļnosŠ Sk¼senosti 

Poskytovan® 

inform§cie 
Forma 

Ot§zky na 

oddelenie 

şaģko 

zapamªtateŎn® 

inform§cie 

1. 

¶ zamestnaneck§ 
aplik§cia 

(fungovanie, 

komunik§cia, 

registr§cia na 

podujatia) 

¶ d¹leģit® kontakty 

¶ informaļn® zdroje 
(intern® a extern®) 

¶ funkcie 

aplik§cie 

¶ prehŎad 
akci² 

¶ kontakty 

¶ osobne 

poļas 

prvĨch 

dvoch dn² 

n§stupu 

¶ probl®my s 
aplik§ciou 

¶ reset hesla 

(aplik§cia) 

2. 

¶ firemn® hodnoty 
(pr²klady 

spr§vania sa na 

z§klade re§lnych 

situ§ci²) 

¶ firemn® 
hodnoty 

¶ stretnutia 

¶ dokumenty 

¶ kontaktn® 
osoby 

- 

Zdroj:  Vlastn® spracovanie  
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VŅaka poskytnutĨm inform§ci§m bolo moģn® rozġ²riŠ ment§lnu mapu o niekoŎko Ņalġ²ch 

n§metov (viŅ sch®ma 3). 

 
Sch®ma 3: S¼hrn inform§ci² z person§lneho marketingu (Zdroj: vlastn® spracovanie) 

V porad² druhĨ prebiehal rozhovor s dvomi zamestnankyŔami person§lneho oddelenia, a to za 

pr²tomnosti dvoch zamestnankĨŔ oddelenia person§lneho marketingu. Zamestnankyne 

person§lneho marketingu vġak ģiadnym sp¹sobom neovplyvŔovali priebeh rozhovoru, pretoģe 

mali po celĨ ļas vypnut® mikrof·ny. Z§znamy zo skupinov®ho rozhovoru, ktorĨ trval pribliģne 

trin§sŠ min¼t, zachyt§va Ņalġ² zhrŔuj¼ci protokol, v ktorom s¼ zobrazen® vĨpovede 

respondentiek (viŅ tabuŎka 6). 

TabuŎka 6: ZhrŔuj¼ci protokol - person§lne oddelenie 

ZhrŔuj¼ci protokol - inform§cie pre novĨch zamestnancov z person§lneho oddelenia 

Respondenti 

N§zory 

(inform§cie, 

ktor® by sa mali 

poskytovaŠ) 

SkutoļnosŠ Sk¼senosti 

Poskytovan® 

inform§cie 
Forma 

Ot§zky na 

oddelenie 

şaģko 

zapamªtateŎn® 

inform§cie 

3. 

¶ mzdov® 
podmienky (aj 

variabiln® 

zloģky) 

¶ pracovn® zmeny 

¶ rozvrhnutie 

pracovn®ho 

ļasu 

¶ "layout" 

¶ vġeobecn® 
inform§cie o 

firme 

¶ stravovanie 

(stravenkov® 

karty) 

¶ poskytovanie 

vġetkĨch 

uvedenĨch 

inform§ci², 

ale len v 

struļnosti 

¶ ¼stne, s 
prezent§ciou 

ako 

s podkladom 

¶ ģiadny 
cielene 

sp²sanĨ 

dokument pre 

novĨch 

zamestnancov 

¶ kontaktn® 
osoby 

¶ trval§ ID 
karta 

¶ n§rok na 
stravn® 

l²stky 

¶ n§rok na 
Ņalġie 

odmeny 

"Vġetky, lebo 

je ich veŎa 

naraz." 
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4. 

¶ benefity 

(finanļn® i 

nefinanļn®) 

¶ moģnosti 
vzdel§vania 

(jazykov® 

kurzy, "soft 

skills" kurzy, 

du§lne 

vzdel§vanie) 

¶ doprava 

¶ dovolenka 

¶ zamestnaneck® 
karty (doļasn® a 

trval®) 

- 

¶ "Myslela 

som, ģe to 

dost§vaj¼ aj 

p²somne." 

¶ n§rok na 
bonusy 

¶ podmienky 

na z²skanie 

bonusu ļi 

odmeny 

¶ inform§cie 
o 

jazykovĨch 

kurzoch 

"M¹ģem len 

s¼hlasiŠ." 

Zdroj:  Vlastn® spracovanie  

VŅaka tomuto rozhovoru bolo moģn® opªŠ vykonaŠ zmeny v sch®me ment§lnej mapy dan®ho 

oddelenia a obohatiŠ ju tak o doplŔuj¼ce n§mety (viŅ sch®ma 4). 

 
Sch®ma 4: S¼hrn inform§ci² z person§lneho oddelenia (Zdroj: vlastn® spracovanie) 

ńalġ² rozhovor sa uskutoļnil s dvomi zamestnancami oddelenia BOZP a ģivotn®ho prostredia, 

a to taktieģ za pr²tomnosti zamestnankĨŔ oddelenia person§lneho marketingu. Pracovn²ļky 

oddelenia person§lneho marketingu pritom ģiadnym sp¹sobom nenaruġovali skupinovĨ 

rozhovor s respondentmi. CelĨ rozhovor si len bez zapnutia mikrof·nov vypoļuli, ako tomu 

bolo i pri predch§dzaj¼com rozhovore. Obaja respondenti z oddelenia BOZP a ģivotn®ho 

prostredia boli veŎmi ¼stretov² a poskytovali inform§cie nad r§mec kladenĨch ot§zok. Tento 

rozhovor preto trval spomedzi vġetkĨch najdlhġie, konkr®tne ġlo o viac ako pªtn§sŠ min¼t. 

Postrehy z priebehu rozhovoru s¼ zosumarizovan® v niģġie uvedenom zhrŔuj¼com protokole 

(viŅ tabuŎka 7). 
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TabuŎka 7: ZhrŔuj¼ci protokol - oddelenie BOZP a ģivotn®ho prostredia 

ZhrŔuj¼ci protokol - inform§cie pre novĨch zamestnancov z person§lneho oddelenia 

Respondent

i 

N§zory 

(inform§cie, 

ktor® by sa 

mali 

poskytovaŠ) 

SkutoļnosŠ Sk¼senosti 

Poskytovan® 

inform§cie 
Forma 

Ot§zky na 

oddelenie 

şaģko 

zapamªtateŎn

® inform§cie 

5. 

¶ Å z§kladn® 
z§sady 

BOZP 

¶ postup v 

pr²pade 

pracovn®ho 

¼razu 

¶ rizik§ na 
pracovisk§c

h 

¶ obsluha 

zariaden² 

¶ postup v 

pr²pade 

poģiaru 

¶ vġetky 
uveden® 

inform§cie 

¶ osobne, ¼stne 

¶ vyuģitie 
audiovizu§lnyc

h pom¹cok 

¶ let§ky 

¶ obeģn²ky 

¶ sp¹soby 
zabezpeļeni

a bezpeļnej 

pr§ce 

¶ zabezpeļeni
e pracoviska 

externĨch 

firiem (napr. 

pri br¼sen²) 

¶ nosenie 

ochrannĨch 

pracovnĨch 

prostriedkov 

6. 

¶ triedenie 

odpadu 

¶ druhy 

odpadov 

¶ nebezpeļnĨ 
odpad 

¶ recykl§cia a 
likvid§cia 

¶ dopad na 

ģivotn® 

prostredie 

¶ z§sady 
bezpeļnej 

pr§ce s 

chem. 

l§tkami 

¶ vġetky 
uveden® 

inform§cie, a 

to v r§mci 

¼vodnĨch i 

opakovanĨc

h ġkolen² 

¶ pr²klady 
spr§vnej a 

nespr§vnej 

praxe 

¶ zaraŅovanie 
novĨch 

druhov 

odpadu 

¶ sp¹soby 
skladovania 

chem. l§tok  

¶ z§sady 
spr§vneho 

triedenia 

odpadu 

Zdroj:  Vlastn® spracovanie  

Uveden® inform§cie pomohli s dotvoren²m sch®my dan®ho oddelenia (viŅ sch®ma 5). 
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Sch®ma 5: S¼hrn inform§ci² z oddelenia BOZP a ģivotn®ho prostredia (Zdroj: vlastn® spracovanie) 

V porad² ġtvrtĨ rozhovor bol individu§lny a prebiehal s vybranou zamestnankyŔou oddelenia 

kvality. Poļas rozhovoru boli opªŠ pr²tomn® pracovn²ļky oddelenia person§lneho marketingu. 

Tento rozhovor trval pribliģne devªŠ min¼t. VĨsledky z jeho priebehu s¼ zachyten® v 

zhrŔuj¼com protokole (viŅ tabuŎka 8). 

TabuŎka 8: ZhrŔuj¼ci protokol - oddelenie kvality 

ZhrŔuj¼ci protokol - inform§cie pre novĨch zamestnancov z person§lneho oddelenia 

Respondenti 

N§zory 

(inform§cie, 

ktor® by sa 

mali 

poskytovaŠ) 

SkutoļnosŠ Sk¼senosti 

Poskytovan® 

inform§cie 
Forma 

Ot§zky na 

oddelenie 

şaģko 

zapamªtateŎn® 

inform§cie 

7. 

¶ met·da 6S 

¶ met·da TPM 

¶ met·da OEE 

¶ 8 druhov 

plytvania 

¶ zlepġovacie 
n§vrhy 

¶ vġetky 
met·dy 

zaveden® v 

z§vode 

¶ ¼stne podanie 

¶ n§zorn® 
pr²klady v 

prezent§ci§ch 

¶ podpora pri 

zaveden² 

jednotlivĨch 

met·d do 

praxe 

¶ skratky a ich 

vĨznam 

Zdroj:  Vlastn® spracovanie  

Individu§lny rozhovor pomohol lepġie pochopiŠ niektor® body zachyten® uģ poļas 

brainstormingu a poskytol Ņalġie n§mety k obsahu uv²tacej broģ¼ry (viŅ sch®ma 6). 



Faktory ovlivŔuj²c² syst®m Ś²zen² lidskĨch zdrojŢ 

 

 

180 

 

 
Sch®ma 6: S¼hrn inform§ci² z oddelenia kvality (Zdroj: vlastn® spracovanie) 

PoslednĨ rozhovor, ktorĨ bol taktieģ individu§lny, sa uskutoļnil za pr²tomnosti zamestnankĨŔ 

oddelenia person§lneho marketingu s respondentom z IT oddelenia. Trval len necelĨch pªŠ 

min¼t, pretoģe vybranĨ zamestnanec poskytoval veŎmi struļn® odpovede charakteristick® pre 

jeho ¼stne vyjadrovanie. ZhrŔuj¼ci protokol s jeho odpoveŅami m¹ģete vidieŠ v tabuŎke 9.  

TabuŎka 9: ZhrŔuj¼ci protokol - IT oddelenie 

ZhrŔuj¼ci protokol - inform§cie pre novĨch zamestnancov z person§lneho oddelenia 

Respondenti 

N§zory 

(inform§cie, 

ktor® by sa 

mali 

poskytovaŠ) 

SkutoļnosŠ Sk¼senosti 

Poskytovan® 

inform§cie 
Forma 

Ot§zky na 

oddelenie 

şaģko 

zapamªtateŎn® 

inform§cie 

8. 

¶ prihl§senie 
do poļ²taļa 

¶ z§kladn® 
nastavenia 

¶ ¼loģisko IT 
n§vodov 

"Presn¼ 

osnovu takto z 

hlavy neviem, 

ale podŎa 

m¹jho n§zoru 

sa toho 

vysvetŎuje 

zbytoļne veŎa, 

n§sledkom 

ļoho si Ŏudia 

nepamªtaj¼ 

ani tie 

z§kladn® 

veci." 

¶ IT ġkolenie 
poskytovan® asi 

tĨģdeŔ po 

n§stupe  

¶ Å drobn® 
uģ²vateŎsk® 

probl®my 

¶ zabudnut® alebo 
zablokovan® 

hesl§ 

¶ autoriz§cie do 
r¹znych 

syst®mov 

¶ poģiadavky, 
ktor® IT 

oddelenie nem§ 

v¹bec rieġiŠ 

"Niekedy m§m 

pocit, ģe 

vġetky. Je to 

veŎmi 

individu§lne." 

Zdroj:  Vlastn® spracovanie  
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P¹vodn¼ sch®mu ment§lnej mapy z brainstormingu bolo vġak moģn® i napriek ¼seļnĨm 

odpovediam rozġ²riŠ (viŅ sch®ma 7). 

 
Sch®ma 7: S¼hrn inform§ci² z IT oddelenia (Zdroj: vlastn® spracovanie) 

4 DISKUSIA VħSLEDKOV A ODPORĐĻANIA 

VŅaka analĨze internĨch sekund§rnych d§t spoloļnosti, brainstormingu a skupinovĨm i 

individu§lnym rozhovorom boli zodpovedan® vġetky ļiastkov® vĨskumn® ot§zky i samotn§ 

centr§lna vĨskumn§ ot§zka. V diskusii vĨsledkov s¼ zhrnut® odpovede na jednotliv® ot§zky 

vĨskumu, na z§klade ktorĨch s¼ sformulovan® odpor¼ļania tĨkaj¼ce sa n§vrhu ġtrukt¼ry novej 

uv²tacej broģ¼ry. V tejto kapitole je taktieģ vyhradenĨ priestor na porovnanie s¼ļasn®ho stavu 

uv²tacieho bal²ļka s pl§novanou uv²tacou broģ¼rou. 

Ak® druhy inform§ci² s¼ novĨm zamestnancom v s¼ļasnosti poskytovan®? 

T§to ot§zka bola ļiastoļne zodpovedan§ uģ po analĨze internĨch sekund§rnych d§t 

spoloļnosti. Jednotliv® t®my ¼vodnĨch ġkolen² boli uveden® v ļasovom harmonograme. 

ńalġ²m inform§ci§m poskytovanĨm novoprijatĨm zamestnancom sa detailnejġie venovalo v 

priebehu skupinovĨch a individu§lnych rozhovorov, kde kaģd® z kŎ¼ļovĨch oddelen² 

uv§dzalo, ak® inform§cie odovzd§va novĨm zamestnancom a ak® sp¹soby k tomu vyuģ²va.  

Odpovede vġetkĨch respondentov s¼ zaznamenan® v zhrŔuj¼cich protokoloch. 

Ktor® oddelenia s¼ z hŎadiska poskytovania ¼vodnĨch inform§ci² sl¼ģiacich k orient§cii 

novĨch zamestnancov kŎ¼ļovĨmi? 

Pre danĨ vĨskum bolo nevyhnutn® urļiŠ, ktor® z oddelen² spoloļnosti s¼ kŎ¼ļovĨmi z hŎadiska 

poskytovania ¼vodnĨch inform§ci² sl¼ģiacich k orient§cii novĨch zamestnancov. Tieto 

oddelenia boli identifikovan® v priebehu brainstormingu. Jednalo sa konkr®tne o person§lne 

oddelenie, oddelenie person§lneho marketingu, oddelenie BOZP a ģivotn®ho prostredia, 

oddelenie kvality a IT oddelenie. Okrem IT oddelenia sa vġetky ostatn® vybran® oddelenia 

prezentuj¼ na ¼vodnĨch ġkoleniach poļas prvĨch dvoch n§stupnĨch dn². Dan® oddelenia boli 

vybran® ako kŎ¼ļov®, aby si nov² zamestnanci neboli n¼ten² pamªtaŠ ļi p²saŠ kvantum 

vġetkĨch prvotnĨch ¼stne pod§vanĨch inform§ci². 
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IT oddelenie bolo zvolen® ako piate kŎ¼ļov® oddelenie, a to z d¹vodu ļast®ho vyruġovania 

pracovn²kov dan®ho oddelenia kv¹li mnohokr§t Ŏahko vyrieġiteŎn®mu probl®mu ļi dokonca 

kv¹li probl®mu, ktor®mu by sa pracovn²ci IT podpory v¹bec nemali venovaŠ.  

Ak® Ņalġie inform§cie by novoprijat² zamestnanci ocenili? 

Poslednou ļiastkovou vĨskumnou ot§zkou bolo zisŠovan®, ak® stanovisko k poskytnutĨm 

¼vodnĨm inform§ci§m zaujali novoprijat² zamestnanci. K zodpovedaniu na t¼to ot§zku 

posl¼ģili ankety so spªtnou vªzbou k ¼vodnĨm ġkoleniam, ktor® boli vyhodnoten® v r§mci 

analĨzy internĨch sekund§rnych ¼dajov spoloļnosti. Pripomeniem, ģe aģ 82% respondentov 

bolo s poskytnutĨmi inform§ciami plne spokojnĨch. NiekoŎko zvyġnĨch novoprijatĨch 

zamestnancov vġak uv§dzalo r¹zne pripomienky, ktor® odpor¼ļam zakomponovaŠ do 

pr²sluġnej sekcie obsahu uv²tacej broģ¼ry.  

Na centr§lnu vĨskumn¼ ot§zku z veŎkej ļasti odpovedaj¼ sch®my zaznamenan® v poslednej 

podkapitole tretej kapitoly doplnen® o inform§cie zachyten® poļas skupinovĨch rozhovorov. 

Osobitn® n§ļrty ment§lnych m§p vġetkĨch piatich kŎ¼ļovĨch oddelen² zobrazuj¼ druhy, 

respekt²ve okruhy inform§ci² a t®m, ktor® navrhujem pouģiŠ ako z§kladn¼ ġtrukt¼ru novej 

uv²tacej broģ¼ry. 

Ako som uģ uv§dzala, k danĨm inform§ci§m zaznamenanĨm poļas brainstormingu a 

rozhovorov odpor¼ļam pridaŠ i Ņalġie ¼daje, ktor® nov² zamestnanci spoloļnosti oznaļili za 

chĨbaj¼ce. Tieto doplŔuj¼ce inform§cie, rovnako i s odpoveŅami na ļasto kladen® ot§zky, 

navrhujem zaradiŠ pod jednotliv® oddelenia, ktorĨch sa ģiadan® inform§cie tĨkaj¼. 

Pri spisovan² prvotn®ho konceptu uv²tacej broģ¼ry so s¼vislĨm textom odpor¼ļam drģaŠ sa 

inform§ci², resp. t®m, ktor® boli vybran® na z§klade vĨsledkov vĨskumu. ńalej rad²m tento 

koncept prediskutovaŠ s vybranĨmi zamestnancami kŎ¼ļovĨch oddelen², zapracovaŠ doŔ 

vĨznamn® pripomienky a dohodn¼Š sa na fin§lnej verzii uv²tacej broģ¼ry. 

Na z§klade preġtudovanej literat¼ry eġte odpor¼ļam do uv²tacej broģ¼ry vloģiŠ i plag§t v 

podobe rozprestierateŎnej mapy are§lu, administrat²vnych budov a vĨrobnĨch h§l s farebnĨm 

oznaļen²m pracovnĨch ¼sekov, parkov²sk, recepci², toaliet, jed§ln² a podobne. Z§roveŔ do 

uv²tacej broģ¼ry navrhujem pridaŠ zamestnancami ļasto pouģ²van® formul§re, ako s¼ 

napr²klad prihl§ġky k du§lnemu vzdel§vaniu, pod§vacie l²stky so zlepġuj¼cimi n§vrhmi ļi 

formul§re pre odporuļenie zn§mych, ktor® by sa z broģ¼ry dali jednoducho vytrhn¼Š a 

n§sledne pouģiŠ.  

Z uveden®ho je zrejm®, ģe navrhovan§ ġtrukt¼ra uv²tacej broģ¼ry sa od s¼ļasnej verzie 

uv²tacieho bal²ļka znaļne l²ġi, a to po obsahovej i form§lnej str§nke. ZatiaŎ ļo aktu§lne 

vyuģ²vanĨ uv²tac² bal²ļek zahŘŔa len veŎmi obmedzen® mnoģstvo inform§ci² vytlaļenĨch na 

niekoŎkĨch papieroch a p¹sob² chaoticky a neupravene, uv²tacia broģ¼ra pozost§va z vªļġieho 

mnoģstva relevantnĨch inform§ci², ktor® s¼ prehŎadne kategorizovan® v jednom celku, vŅaka 

ļomu dok§ģu pouļiŠ, zaujaŠ a pr²jemne prekvapiŠ uģ poļas prv®ho dŔa n§stupu. 
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5 ZĆVER A LIMITY PRĆCE 

KeŅģe bol danĨ vĨskum vykon§vanĨ poļas pand®mie, limity pr§ce vid²m predovġetkĨm v 

tom, ģe nebolo moģn® z²skaŠ prim§rne d§ta od samotnĨch novoprijatĨch zamestnancov. Za 

Ņalġ² limit je moģn® povaģovaŠ ļasov¼ n§roļnosŠ spojen¼ s pr²pravou a napokon i s 

realiz§ciou a analĨzou skupinovĨch rozhovorov. V neposlednom rade vĨskum limituje 

samotnĨ vĨskumn²k, ktorĨ v danej oblasti nem§ dostatoļn® sk¼senosti.  

Napriek uvedenĨm limitom si vġak mysl²m, ģe centr§lna vĨskumn§ ot§zka bola zodpovedan§, 

a to spoloļne s jednotlivĨmi ļiastkovĨmi ot§zkami vĨskumu. Na z§klade tĨchto odpoved² boli 

sformulovan® odpor¼ļania tĨkaj¼ce sa n§vrhu relevantn®ho obsahu novej uv²tacej broģ¼ry v 

s¼lade so stanovenĨm vĨskumnĨm cieŎom. 
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FAKTORY OCEœOVĆNĉ SPOLEĻNOSTI JAKO ZAMŉSTNAVATELE 

PRACOVNĉKY RUSKħCH STROJĉRENSKħCH SPOLEĻNOSTĉ 

Daniil Ermolin  

ĐVOD 

V souļasn® dobŊ st§le roste vĨznam lidsk®ho kapit§lu jako strategick® souļ§st² hospod§Śsk®ho 

¼spŊchu spoleļnost². V kontextu soutŊģi o pŚil§k§n² a udrģen² nejlepġ²ch pracovn²kŢ 

spoleļnosti zaļ²naj² uplatŔovat a rozv²jet koncepci employer brandingu, tj. brandu spoleļnosti 

jako zamŊstnavatele. SamotnĨm pojmem brand zamŊstnavatele se oznaļuje souhrn veġkerĨch 

ekonomickĨch, psychologickĨch a funkļn²ch vĨhod, kter® spoleļnost jako zamŊstnavatel 

poskytuje svĨm zamŊstnancŢm a kter® se s n² ztotoģŔuj² (Ambler a Barrow, 1996). Siln² a 

pozitivn² brand zamŊstnavatele pŚedstavuje z§sadn² konkurenļn² vĨhodu spoleļnosti ve dvou 

smŊrech Ś²zen² lidskĨch zdrojŢ. PŚedevġ²m toto umoģŔuje spoleļnosti l®pe pochopit hodnoty 

a potŚeby svĨch souļasnĨch zamŊstnancŢ, co n§slednŊ pom§h§ povzbuzovat jejich 

angaģovanost a loajalitu. V oblasti marketingu se obecnŊ Ś²k§, ģe z²skat nov®ho z§kazn²ka je 

draģġ² neģ udrģet souļasn®ho, a stejn§ logika plat² pro oblast Ś²zen² lidskĨch zdrojŢ (Dabirian, 

Kietzmann a Diba, 2016): pro spoleļnost z hlediska ļasu, n§kladŢ a efektivity spolupr§ce je 

mnohem levnŊjġ² a vĨhodnŊjġ² udrģet zamŊstnance neģ ho nahradit novĨm. Z§roveŔ siln² a 

pozitivn² brand zamŊstnavatele vĨznamnŊ podporuje vn²m§n² spoleļnosti jako skvŊl®ho m²sta 

pro pr§ci a kari®rn² rozvoj v mysl²ch potenci§ln²ch uchazeļŢ o zamŊstn§n², co by 

pravdŊpodobnŊ mohlo v®st k tomu, aby nejkvalifikovanŊjġ² a nejschopnŊjġ² specialist® s vŊtġ² 

pravdŊpodobnost² preferovali bĨt zamŊstnanĨmi pr§vŊ touto spoleļnost². Ze samotn® definice 

brandu zamŊstnavatele vyplĨv§, ģe je souhrnem urļitĨch vĨhod pro zamŊstnance. Spoleļnost, 

kter§ je ochotn§ vytvoŚit a implementovat relevantn² a efektivn² strategii employer brandingu, 

by tedy mŊla prozkoumat a dozvŊdŊt, kter® vĨhody ze strany zamŊstnavatele jsou opravdu 

dŢleģit® a vysoce oceŔov§ny souļasnĨmi a potenci§ln²mi zamŊstnanci. Jinak Śeļeno, mŊla by 

zjistit kl²ļov® faktory, kter® ovlivŔuj² ochotu souļasnĨch zamŊstnancŢ zŢstat pracovat ve 

spoleļnosti a z§roveŔ rozhodnut² uchazeļŢ o pr§ci o vĨbŊru zamŊstnavatele, tzv. faktory 

oceŔov§n² spoleļnosti jako zamŊstnavatele. Tento vĨzkum se realizuje pŚedevġ²m pro z§jmy 

konkr®tn² spoleļnosti, kter§ se nach§z² na ¼zem² Ruska a pŢsob² v oboru stroj²renstv², totiģ 

prod§v§ a dod§v§ karbidov® obr§bŊc² n§stroje pro aplikaci soustruģen², fr®zov§n² a vrt§n². Je 

tŚeba uv®st, ģe v cel®m vĨzkumu tahto spoleļnost bude oznaļov§na jako çvybran§ spoleļnostè 

bez uveden² jej² n§zvu. S ohledem na geografickou polohu a obor podnik§n² vybran® 

spoleļnosti se stanov² hlavn² c²l t®to vĨzkumn® pr§ce, a t²m je zjiġtŊn² kl²ļovĨch faktorŢ 

oceŔov§n² spoleļnosti jako zamŊstnavatele pracovn²ky ruskĨch stroj²renskĨch spoleļnost² pro 

n§slednĨ n§vrh strategie employer brandingu vybran® spoleļnosti v r§mci diplomov® pr§ce. 

Za ¼ļelem dos§hnout hlavn²ho vĨzkumn®ho c²le se nejprve prov§d² kritick§ analĨza 

pŚedchoz²ch studi² a literatury v oblasti employer brandingu, a na z§kladŊ toho se integruj² 

poznatky o faktorech obecnŊ ovlivŔuj²c²ch oceŔov§n² spoleļnosti jako zamŊstnavatele. 

N§slednŊ se realizuje obsahov§ analĨza pŚes ruskou tematickou crowdsourcingovou platformu 

Pravda Sotrudnikov pro vymezen² z celku zjiġtŊnĨch faktorŢ pr§vŊ tŊch, kter® se nejļastŊji 

zm²n² pracovn²ky ruskĨch stroj²renskĨch spoleļnost² podle kontextu, tj. pozitivn²ho nebo 

negativn²ho smŊru oceŔov§n², a souhrnnŊ. Nakonec se zjiġtŊn® vĨsledky vĨzkumu diskutuj², 
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a na jejich z§kladŊ se navrhuj² rady a doporuļen² pro n§slednou tvorbu strategie employer 

brandingu vybran® spoleļnosti. 

2. LITERĆRNĉ REĠERĠE 

Za ¼ļelem zjiġtŊn² souboru faktorŢ obecnŊ ovlivŔuj²c²ch oceŔov§n² spoleļnosti jako 

zamŊstnavatele se v r§mci t®to pr§ce byla zanalyzov§na Śada pŚedchoz²ch studi² a 

akademickĨch vĨzkumŢ v oblasti employer brandingu. VŊtġina vĨzkumn²kŢ se op²r§ na studii 

Berthona, Ewinga a Haha (2005), kteŚ² identifikovali pŊt z§kladn²ch hodnot (resp. dimenz²) 

pro zamŊstnance pŚi oceŔov§n² spoleļnosti jako zamŊstnavatele: spoleļensk§ dimenze, tj. 

pozitivn² pracovn² atmosf®ra a dobr® vztahy s kolegy; charakter pr§ce, tj. m²ra zaj²mavosti 

pracovn²ch ¼kolŢ a postupŢ pro jejich Śeġen²; kompetenļn² dimenze, tj. moģnost vyuģit² svĨch 

znalost² a dovednost² v praxi; kari®rn² dimenze, tj. pŚ²leģitosti pro kari®rn² rŢst a profesn² 

rozvoj; ekonomick§ dimenze, tj. dŢstojn® odmŊŔov§n² a benefity. KromŊ toho t®mŊŚ kaģdĨ 

vĨzkumn²k pŚid§v§ hodnoty a faktory nav²c v souvislosti s t®matem a c²li vlastn²ho vĨzkumu. 

V prŢbŊhu liter§rn² reġerġe se objevilo pŚibliģnŊ sto jednotlivĨch faktorŢ, nicm®nŊ nŊkter® 

duplicitn² a obdobn® faktory byly slouļeny. N§slednŊ bylo odstranŊno nŊkolik ¼zce 

zamŊŚenĨch na specifickĨ obor podnik§n² faktorŢ, a tak® tŊch, kter® nejsou relevantn² nebo 

nemohou bĨt d§le zkoum§ny v r§mci t®to pr§ce kvŢli specifice vybran® vĨzkumn® oblasti. 

Nakonec zŢstalo 47 faktorŢ, kter® na z§kladŊ pŚedchoz²ch vĨzkumŢ a vlastn²ho pohledu 

vĨzkumn²ka byly seskupeny do osmi kategori² za ¼ļelem pohodlnŊjġ² orientace a lepġ² 

pŚehlednosti; je vġak tŚeba uv®st, ģe struktura tŊchto kategori² m§ v podstatŊ tzv. soft charakter 

a nemus² bĨt ch§p§na jako striktn² a nezmŊniteln§. K uvedenĨm osmi kategori²m patŚ²: 

odmŊŔov§n², spoleļensk® vztahy, kompetence, kari®ra a rozvoj, vn²m§n², charakter pr§ce, 

podm²nky pr§ce, partnerstv². D§le budou pops§ny podrobnŊji s uveden²m pŚ²sluġnĨch faktorŢ. 

2.1 OdmŊŔov§n²  

Ekonomick§ kategorie (resp. odmŊŔov§n²) pŚedstavuje jednu ze tŚ² z§kladn²ch hodnot 

poskytovanĨch skvŊlĨm zamŊstnavatelem, spolu s psychologickou i funkļn² (Ambler a 

Barrow, 1996). Sem patŚ² veġker® faktory ve spoleļnosti tĨkaj²c² se materi§ln²ch a 

nemateri§ln²ch odmŊn zamŊstnancŢ, totiģ vĨġe z§kladn²ho platu, celkov§ atraktivita 

kompenzaļn²ho bal²ļku v jednotlivĨch syst®mech odmŊŔov§n² (Alnia­ik a Alnia­ik, 2012), 

vļasnost odmŊŔov§n² (Jain a Bhatt, 2013), podm²nky dovolen®, dobr® zdravotn² a soci§ln² 

benefity, a tak® rŢzn® dalġ² motivuj²c² vĨhody (Tanwar a Kumar, 2017). I kdyģ se ģivotn² 

priority st§le mŊn², vŊtġina pŚedchoz²ch studi² potvrzuj², ģe odmŊŔov§n² zŢst§v§ mezi 

nejdŢleģitŊjġ² faktory oceŔov§n² zamŊstnavatele.  

2.2 Spoleļensk® vztahy 

Kategorie Spoleļensk® vztahy pokrĨv§ nŊkter® oblasti psychologick®ho a funkļn²ho smŊru 

(Prajapati a Patel, 2017) a odr§ģ², jak zamŊstnance vn²maj² spoleļnost z hlediska pracovn²ch 

vztahŢ a soci§ln²ch vazeb. PŚedevġ²m se jedn§ o dobr® vztahy se svĨmi kolegy i nadŚ²zenĨmi, 

pracovn² atmosf®ru z hlediska pozitivity a motivace (Berthon, Ewing a Hah, 2005), pŚ²leģitost 

bĨt souļ§st² tĨmu pŚi pr§ci nad spoleļnĨmi ¼koly a projekty (Ito, Brotheridge a McFarland, 

2013), zorganizov§n² a z¼ļastnŊn² spoleļnĨch aktivit pro volnĨ ļas (Ronda, Valor a Abril, 

2015), dokonce pŚijet² zamŊstnancŢ rŢznĨch kultur, pohlav² a vŊkŢ (Tanwar a Kumar, 2017).  
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2.3 Kompetence 

Kategorie Kompetence zahrnuje veġker® poģadavky zamŊstnancŢ o vyuģit² svĨch silnĨch 

str§nek a kompetenc² v r§mci pracovn²ho procesu. Ve skuteļnosti pracovn²ci hodnot² 

poskytovan® pŚ²leģitosti pro vyuģit² svĨch nejsilnŊjġ²ch schopnost² a dovednost² (Ito, 

Brotheridge a McFarland, 2013), podporov§n² kreativn²ch postupŢ a myġlen² (Berthon, Ewing 

a Hah, 2005), poskytov§n² a podporu autonomie a pracovn² samostatnosti, moģnosti uplatnit 

to, co se nauļilo na terci§rn² instituci, vzdŊl§vat jin® pracovn²ky a hr§t roli mentora, a tak® 

pŚ²leģitost pracovat s vysoce kvalitn²m produktem nebo sluģbou (Alnia­ik a Alnia­ik, 2012). 

2.4 Kari®ra a rozvoj 

V kategorii Kari®ra a rozvoj se definuj² hodnoty spojen® s pŚ²leģitostmi profesn²ho a osobn²ho 

rozvoje zamŊstnancŢ a jejich kari®rou samotnou. Jedn§ se o pŚ²leģitosti pro kari®rn² rŢst v 

r§mci spoleļnosti (Holtbr¿gge a Kreppel, 2012), z²sk§v§n² zkuġenost² pro dalġ² kari®rn² rŢst a 

profesn² rozvoj (Alnia­ik a Alnia­ik, 2012), zabezpeļen² pr§ce a jistotu ve sv®m zamŊstnan² 

(Berthon, Ewing a Hah, 2005), pŚ²leģitost pod§vat n§vrhy ke zlepġen² (Vasantha a Vinoth, 

2017), zorganizov§n² spoleļnost² intern²ch aktivit pro ġkolen² a rozvoj, anebo podporov§n² 

aspirace k extern²mu ġkolen² (Ronda, Valor a Abril, 2015). 

2.5 Vn²m§n²  

Kategorie Vn²m§n² obsahuje rŢzn® pocity a dojmy vznikaj²c² u zamŊstnancŢ v dŢsledku pr§ce 

ve spoleļnosti. PŚ²sluġnĨmi faktory jsou celkov® pocity v dŢsledku pr§ce (Berthon, Ewing a 

Hah, 2005) a zvl§ġtŊ pocity vlastn²ho rozvoje jako odborn²ka (resp. seberealizace), d§le pocit 

pŚispŊn² k celkovĨm vĨsledkŢm spoleļnosti, nakonec ocenŊn² profesionality a kompetentnost² 

kolegŢ (Ronda, Valor a Abril, 2015) anebo vedouc²ch (Dabirian, Kietzmann a Diba, 2016). 

2.6 Charakter pr§ce 

Kategorie Charakter pr§ce je zaloģena hlavnŊ na m²Śe zaj²mavosti a rozmanitosti pracovn²ch 

¼kolŢ a aktivit, totiģ odr§ģ² samotnou n§plŔ pr§ce ve spoleļnosti. Do t®to kategorie spad§ m²ra 

zaj²mavosti pracovn²ch ¼kolŢ a projektŢ vļetnŊ ġirok®ho rozsahu pracovn²ch aktivit a 

pŚ²leģitosti pro vĨbŊr z nŊho pracovn²ch ¼kolŢ, obt²ģnost pr§ce (Tanwar a Kumar, 2017), 

pracovn² a sluģebn² cesty (Ronda, Valor a Abril, 2015), pracov§n² v zaj²mav®m oboru, 

kooperace s jinĨmi ¼tvary v r§mci spoleļnosti, dokonce pŚ²leģitost spolupracovat s jinĨmi 

spoleļnostmi (Berthon, Ewing a Hah, 2005) anebo se zahraniļ²m (Holtbr¿gge a Kreppel, 

2012). 

2.7 Podm²nky pr§ce 

Kategorie Podm²nky pr§ce zahrnuje veġker® faktory spojen® s organizac² pracovn²ho prostŚed² 

a prŢbŊhem samotn®ho pracovn²ho procesu. Jedn§ se hlavnŊ o vhodnou aģ flexibiln² pracovn² 

dobu (Ito, Brotheridge a McFarland, 2013), praktiku spoleļnosti pracovat pŚesļas (Jain a 

Bhatt, 2013) jako n§slednou souļ§st rovnov§hy mezi osobn²m a pracovn²m ģivotem (Dabirian, 

Kietzmann a Diba, 2016), pŚ²leģitost pracovat z domova, soulad mezi pracovn² styly 

jednotlivce a spoleļnosti (Tanwar a Kumar, 2017), vybavenost a infrastrukturu pracoviġtŊ, 

lokalitu spoleļnosti (Ronda, Valor a Abril, 2015). 
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2.8 Partnerstv² 

Posledn² kategorie Partnerstv² pŚedpokl§d§ oceŔov§n² spoleļnosti z hlediska jej²ch 

partnerskĨch vztahŢ s veġkerĨmi stakeholdery ï zamŊstnanci, z§kazn²ci, dodavatel®, jin® 

spoleļnosti, veŚejnost apod. V r§mci t®to kategorie se uv§d² spoleļensky odpovŊdn® chov§n² 

a podpora charitativn²ch organizac², pŚ²tomnost ve spoleļnosti etick®ho kodexu a jinĨch 

regulaļn²ch dokumentŢ, spravedlivĨ pŚ²stup ke vġem zamŊstnancŢm a rovn® pŚ²leģitosti pro 

kaģd®ho (Tanwar a Kumar, 2017), celkovĨ image spoleļnosti (Sokro, 2012) a jej² hospod§Śsk§ 

¼spŊġnost, dokonce ļestnost a transparentnost spoleļnost ve vġech smŊrech (Hillebrandt a 

Ivens, 2013). 

2.9 Shrnut² 

Uveden® faktory oceŔov§n² spoleļnosti jako zamŊstnavatele v podstatŊ pŚedstavuj² teoretickĨ 

r§mec tohoto vĨzkumu, a d§le se stanou z§kladem pro obsahovou analĨzu. Na obr§zku ļ. 1 

jsou pŚedstaveny jednotliv® kategorie s pŚ²sluġnĨmi faktory. 

 
Obr§zek 1: TeoretickĨ r§mec vĨzkumu (vlastn² zpracov§n² podle Alnia­ik a Alnia­ik, 2012; Ambler a Barrow, 

1996; Berthon, Ewing a Hah, 2005; Dabirian, Kietzmann a Diba, 2016; Hillebrandt a Ivens, 2013; Holtbr¿gge a 

Kreppel, 2012; Ito, Brotheridge a McFarland, 2013; Jain a Bhatt, 2013; Ronda, Valor a Abril, 2015; Prajapati a 

Patel, 2017; Sokro, 2012; Tanwar a Kumar, 2017; Vasantha a Vinoth, 2017) 

Pro lepġ² pŚehlednost vġechny kategorie jsou uvedeny v tabulce ļ. 1 s rozloģen²m na jednotliv® 

faktory ovlivŔuj²c² oceŔov§n² spoleļnosti jako zamŊstnavatele. 

OceŔov§n² spoleļnosti 
jako zamŊstnavatele

OdmŊŔov§n²

Spoleļensk® vztahy

Kompetence

Kari®ra a rozvoj

Vn²m§n²

Charakter pr§ce

Podm²nky pr§ce

Partnerstv²
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Tabulka 1: Faktory obecnŊ ovlivŔuj²c² oceŔov§n² spoleļnosti jako zamŊstnavatele 

Kategorie Faktory  

OdmŊŔov§n² 

1. CelkovĨ kompenzaļn² bal²ļek 4. Podm²nky dovolen® 

2. VĨġe z§kladn²ho platu 5. Dalġ² benefity a odmŊny 

3. Zdravotn² a soci§ln² benefity 6. Vļasnost odmŊŔov§n²  

Spoleļensk® vztahy 

7. Vztahy s kolegy 
10. V²t§ni zamŊstnancŢ rŢznĨch 

kultur, pohlav² a vŊkŢ 

8. Styl veden² a vztahy s nadŚ²zenĨmi 11. PŚ²leģitost bĨt souļ§st² tĨmu 

9. Pracovn² atmosf®ra 12. Spoleļn® aktivity pro volnĨ ļas 

Kompetence 

13. PŚ²leģitosti vyuģit² dŢleģitĨch 

schopnost² a dovednost² 

16. Moģnost uplatnit to, co se nauļilo 

na terci§rn² instituci 

14. PŚ²leģitosti pro vyuģit² kreativity 17. Moģnost uļit a vzdŊl§vat ostatn² 

15. PŚ²leģitosti pro samostatnost a 

autonomii 
18. Vysok§ kvalita vĨrobkŢ/sluģeb 

Kari®ra a rozvoj 

19. Jistota zamŊstnan² ve spoleļnosti 
22. PŚ²leģitost pod§vat n§vrhy ke 

zlepġen² 

20. PŚ²leģitosti pro kari®rn² rŢst v r§mci 

spoleļnosti 
23. Zorganizov§n² intern²ho ġkolen² 

21. Z²sk§v§n² zkuġenost², kter® 

zpŢsobuj² dalġ² kari®rn² rozvoj 
24. Podpora extern²ho ġkolen² 

Vn²m§n² 

25. Seberealizace a profesn² rozvoj v 

dŢsledku pr§ce ve spoleļnosti  
28. Kompetentnost veden² 

26. Celkov® pocity v dŢsledku pr§ce ve 

spoleļnosti 
29. PŚispŊn² k celkovĨm vĨsledkŢm 

27. Kompetentnost kolegŢ  

Charakter pr§ce 

30. Zaj²mavost pracovn²ch ¼kolŢ a 

projektŢ 
33. Kooperace uvnitŚ spoleļnosti 

31. Pr§ce v zaj²mav®m oboru 
34. Spolupr§ce s jinĨmi spoleļnostmi 

nebo zahraniļ²m 

32. Obt²ģnost pr§ce 35. Pracovn² cesty 

Podm²nky pr§ce 

36. PŚ²leģitost pracovat z domova 
39. Soulad mezi pracovn²m stylem 

zamŊstnance a spoleļnosti 

37. Vhodn§ pracovn² doba 
40. Vybavenost pracoviġtŊ a 

infrastruktura 

38. Rovnov§ha mezi osobn²m a 

pracovn²m ģivotem 
41. Lokalita pracoviġtŊ 

Partnerstv² 

42. Spoleļensky odpovŊdn® chov§n² 

spoleļnosti 
45. Image spoleļnosti 

43. Regulaļn² dokumenty 46. ĐspŊġnost spoleļnosti 

44. SpravedlivĨ pŚ²stup ke vġem 

zamŊstnancŢm a rovn® pŚ²leģitosti pro 

kaģd®ho 

47. Ļestnost a prŢhlednost spoleļnosti 

Zdroj:  Vlastn² zpracov§n²  

2.10 Stanoven² hypot®z 

Na z§kladŊ proveden® liter§rn² reġerġe, a tak® teoretickĨch znalost² a praktickĨch zkuġenost² 

vĨzkumn²ka, byla stanovena obecn§ hypot®za tohoto vĨzkumu: Faktory kategori² 

OdmŊŔov§n² a Spoleļensk® vztahy pracovn²ci ruskĨch stroj²renskĨch spoleļnost² povaģuj² za 

nejdŢleģitŊjġ² pŚi oceŔov§n² spoleļnosti jako zamŊstnavatele. Na zaļ§tku je tŚeba uv®st, ģe za 
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¼ļelem lepġ² pŚehlednosti a kratġ²ho znŊn² hypot®z pojmem faktor byly oznaļeny jednotliv® 

faktory oceŔov§n² spoleļnosti jako zamŊstnavatele pracovn²ky ruskĨch stroj²renskĨch 

spoleļnosti. Samotn§ dŢleģitost zat²m byla posuzov§na na z§kladŊ souhrnn®ho poļtu zm²nŊn² 

jednotlivĨch faktorŢ, totiģ souļtu vĨskytŢ. VĨskyt jednotlivĨch faktorŢ v recenz²ch se 

zaznamen§val v absolutn²ch hodnot§ch, kter® d§le byly dŊleny celkovĨm poļtem recenz² za 

¼ļelem zjiġtŊn² hodnoty zm²nŊn² vyj§dŚen® v procentech. NapŚ²klad, hodnota zm²nŊn² 10 % 

znamen§, ģe se urļitĨ faktor vyskytoval v deseti procentech recenz², tj. zhruba ve 115 

recenz²ch z celku ve vĨġi 1150 (10 % * 1150 recenz²). Souhrnnou hodnotou zm²nŊn² se zat²m 

oznaļovaly souļty pŚ²sluġnĨch faktorŢ v r§mci jednotlivĨch kategori². Nakonec se upozorŔuje, 

ģe pojet² dŢleģitosti bylo ztotoģŔov§no s uvedenou v hlavn²m vĨzkumn®m c²le a centr§ln² 

vĨzkumn® ot§zce kl²ļovost² jednotlivĨch faktorŢ a m§ ¼plnŊ stejnĨ vĨznam v r§mci tohoto 

vĨzkumu. N§slednŊ doġlo ke stanoven² pracovn²ch hypot®z. PŚedevġ²m se pŚedpokl§dalo, ģe 

kategorie OdmŊŔov§n² a Spoleļensk® vztahy budou m²t dvŊ nejvŊtġ² souhrnn® hodnoty 

zm²nŊn² (tj. souļty hodnot vġech faktorŢ spadaj²c²ch do pŚ²sluġnĨch kategori²) ze vġech jinĨch 

kategori², pŚiļemģ pr§vŊ v tom poŚad², jak se uv§d² vĨġ, totiģ se kategorie OdmŊŔov§n² um²st² 

na prvn²m m²stŊ, kategorie Spoleļensk® vztahy ï na druh®m. Z§roveŔ se uvedl pŚedpoklad, ģe 

¼plnŊ v kaģd® recenzi bude zm²nŊn aspoŔ jeden z faktorŢ kategorie OdmŊŔov§n², tzn. 

souhrnn§ hodnota zm²nŊn², bude ve vĨġi vŊtġ² neģ 100 %. Hypot®zy ļ. 1.1, 1.2 a 1.3 tedy zn² 

tak: 

H1.1: Kategorie OdmŊŔov§n² m§ nejvŊtġ² souhrnnou hodnotu zm²nŊn² 

H1.2: Kategorie OdmŊŔov§n² m§ souhrnnou hodnotu zm²nŊn² vġech faktorŢ ve vĨġi 

vŊtġ² neģ 100 % 

H1.3: Kategorie Spoleļensk® vztahy m§ druhou nejvŊtġ² souhrnnou hodnotu zm²nŊn² 

D§le se porovn§valy hodnoty zm²nŊn² jednotlivĨch faktorŢ a pŚedpokl§dalo se, ģe faktor s 

nejvŊtġ² hodnotou zm²nŊn² ze vġech bude spadat do kategorie Spoleļensk® vztahy; toto se 

odr§ģ² v hypot®ze ļ. 2: 

H2: Faktor s nejvŊtġ² hodnotou zm²nŊn² spad§ do kategorie Spoleļensk® vztahy 

V n§sleduj²c²ch hypot®z§ch ļ. 3.1 a 3.2 se pŚedpov²daly jednotliv® faktory, kter® dos§hnou 

nejvŊtġ² celkov® hodnoty zm²nŊn² v porovn§n² s jinĨmi faktory v pŚ²sluġnĨch kategori²ch: 

H3.1: V kategorii OdmŊŔov§n² nejvŊtġ² hodnotu zm²nŊn² m§ faktor VĨġe z§kladn²ho 

platu 

H3.2: V kategorii Spoleļensk® vztahy nejvŊtġ² hodnotu zm²nŊn² m§ faktor Styl veden² a 

vztahy s nadŚ²zenĨmi 

Nakonec se pŚedpov²dalo, v jak®m kontextu (pozitivn²m/negativn²m) budou nejļastŊji 

zm²nŊny faktory pŚ²sluġnĨch kategori² souhrnnŊ. Zkoum§n² kontextu zm²nŊn² se v nŊjak® m²Śe 

odboļuje od t®matu a hlavn²ho c²le vĨzkumu, nicm®nŊ umoģŔuje z²sk§n² velmi pŚ²nosnĨch 

informac² pro n§sleduj²c² n§vrh strategie employer brandingu vybran® spoleļnosti. V pŚ²padŊ 

kategorie OdmŊŔov§n² se tvrdilo, ģe souhrnn§ hodnota zm²nŊn² vġech faktorŢ bude vyġġ² v 

negativn²m kontextu neģ v pozitivn²m, ale v pŚ²padŊ kategorie Spoleļensk® vztahy to bude 

jinak. Z tohoto koneļnŊ vyġly hypot®zy ļ. 4.1 a 4.2: 

H4.1: Kategorie OdmŊŔov§n² m§ vyġġ² souhrnnou hodnotu zm²nŊn² vġech faktorŢ v 

negativn²m kontextu neģ v pozitivn²m 

H4.2: Kategorie Spoleļensk® vztahy m§ vyġġ² souhrnnou hodnotu zm²nŊn² vġech 

faktorŢ v pozitivn²m kontextu neģ v negativn²m 
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3 METODOLOGIE VħZKUMU 

Na zaļ§tku tohoto vĨzkumu bylo uvedeno, ģe hlavn²m c²lem je zjiġtŊn² kl²ļovĨch faktorŢ 

oceŔov§n² spoleļnosti jako zamŊstnavatele pracovn²ky ruskĨch stroj²renskĨch spoleļnost², 

aby se vytvoŚily podklady pro n§slednĨ n§vrh strategie employer brandingu vybran® 

spoleļnosti v r§mci diplomov® pr§ce. Dosahov§n² stanoven®ho c²le umoģŔuje z²sk§n² 

odpovŊdi na centr§ln² vĨzkumnou ot§zku ï Jak® jsou kl²ļov® faktory oceŔov§n² spoleļnosti 

jako zamŊstnavatele pracovn²ky ruskĨch stroj²renskĨch spoleļnost²? ZamŊŚen² na z²sk§n² 

pŚ²nosŢ pro konkr®tn² spoleļnost pŚedpokl§d§ zvolen² pŚ²padov® studie jako vĨzkumn® 

strategie. Stanoven® na z§kladŊ liter§rn² reġerġe hypot®zy zat²m objevuj² kvantitativn² (resp. 

deduktivn²) pŚ²stup k realizaci vĨzkumu. 

V souļasn® dobŊ v Rusku v oboru stroj²renstv² je zamŊstn§no zhruba 3,5 milionŢ lid² 

(Utmagazine, 2015). Vzhledem k rozs§hlosti z§kladn²ho souboru a tak® nepŚ²tomnosti 

osobn²ch a kontaktn²ch ¼dajŢ potenci§ln²ch respondentŢ optim§ln²m vĨzkumnĨm pŚ²stupem 

je analĨza n§zorŢ zamŊstnancŢ pomoc² veŚejnŊ dostupnĨch zdrojŢ. V posledn²ch letech se 

aktivnŊ zaļaly vyv²jet specifick® soci§ln² s²tŊ v podobŊ crowdsourcingu. T²mto pojmem se 

zpravidla oznaļuje informaļn² platforma, kde se setk§vaj² uģivatel® a spoleļnŊ se snaģ² pomoct 

ģadateli vykonat stanovenĨ ¼kol, ale v tomto pŚ²padŊ podobn® platformy vyuģ²vaj² souļasn² a 

bĨval² zamŊstnanci za ¼ļelem dobrovoln®ho sd²len² svĨch zkuġenost² a pŚ²bŊhŢ souvisej²c²ch 

s urļitĨm zamŊstnavatelem (Dabirian, Kietzmann a Diba, 2016). V Rusku v souļasn® dobŊ 

funguje nŊkolik lok§ln²ch platforem s obdobnĨm obsahem, nejvŊtġ² a nejpopul§rnŊjġ² se 

nazĨv§ Pravda Sotrudnikov (rusky ʉʦʪʨʫʜʥʠʢ ï zamŊstnanec), kde se hodnot² v²ce neģ 280 

tis²c spoleļnost² z vŊtġiny oborŢ ve vĨrobŊ, obchodov§n² a poskytov§n² sluģeb. Z celkov®ho 

mnoģstv² pr§vŊ v oboru stroj²renstv² pŢsob² 9769 spoleļnost², kter® souhrnnŊ maj² pŚibliģnŊ 

150 tis²c recenz². Pro analĨzu v r§mci tohoto vĨzkumu bylo rozhodnuto analyzovat online 

koment§Śe, totiģ recenze o zamŊstnavatel²ch, zveŚejnŊn® pŚes uvedenou platformu. Jin® 

platformy vġak byly odm²tnuty z dŢvodu mal® rozs§hlosti a nedostateļnŊ dŢvŊryhodnosti. 

Za ¼ļelem prov§dŊn² obdobn®ho typu vĨzkumu je nutn® zpracovat velk® mnoģstv² dat, proto 

by mŊla bĨt zvolen§ metoda (resp. technika) sbŊru dat zaloģen§ na standardizaci a unifikaci 

zkoumanĨch charakteristik, tedy by umoģnila mŊŚen² a vyj§dŚen² kvalitativn²ho obsahu 

jednotlivĨch textŢ ve specifickĨch kvantitativn²ch ukazatel²ch. UvedenĨm poģadavkŢm 

odpov²d§ obsahov§ (resp. textov§) analĨza. Pro analyzov§n² a n§sledn® interpretov§n² 

vĨsledkŢ bylo rozhodnuto vyuģ²t deskriptivn² statistiku z dŢvodu jej² vhodnosti pro ¼ļely 

tohoto vĨzkumu a schopnosti ovŊŚit vġechny stanoven® hypot®zy.  

Za jednotky analĨzy byli povaģov§ni pracovn²ci ruskĨch stroj²renskĨch spoleļnost² (platilo, 

ģe jeden pracovn²k odpov²d§ jedn® recenzi), za ¼rovnŊ analĨzy ï samotn® stroj²rensk® 

spoleļnosti pŢsob²c² na ¼zem² Ruska. Velikost vĨzkumn®ho vzorku, totiģ pŚesnĨ poļet recenz² 

ke zkoum§n², byla spoļ²t§na podle vzorce ļ. 1: 

ὲ
ὔ

ρ ὔὩ
 (1) 

kde: 

n ï minim§ln² velikost vĨbŊrov®ho vzorku, 

N ï celkovĨ z§kladn² soubor, 

e ï poģadovan§ ¼roveŔ pŚesnosti (0,03 % pŚi 97 %). 
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Pro z§kladn² soubor ve vĨġi pŚibliģnŊ 150 tis²c recenz² pŚ² poģadovan® ¼rovni pŚesnosti 97 % 

je tŚeba prozkoumat 1103 recenz². Stanoven§ hodnota byla vġak zvĨġena vĨzkumn²kem na 

1150.  

SamotnĨ sbŊr dat prob²hal od 01. do 15. dubna roku 2020 bez vyuģit² extern²ch softwarŢ, tj. 

byl proveden vĨzkumn²kem ruļnŊ. PŚed zaļ§tkem sbŊru dat bylo zjiġtŊno, ģe pŚ²m² konkurenti 

vybran® spoleļnosti maj² prŢmŊrnŊ 15 recenz², proto bylo rozhodnuto pro dosaģen² potŚebn®ho 

poļtu recenz² prozkoumat minim§lnŊ 77 n§hodnŊ vybranĨch spoleļnost² anebo v²ce, dokud 

nebude zanalyzov§no pr§vŊ 1150 recenz². Z uveden®ho poļtu bylo pŚedevġ²m prozkoum§no 

9 spoleļnost², kter® jsou pŚ²mĨmi konkurenty vybran® spoleļnosti a maj² recenze na uveden® 

platformŊ (samotn§ vybran§ spoleļnost na uveden® platformŊ zat²m recenze nem§). Posouzen² 

o pozitivn²m/negativn²m kontextu vĨskytu jednotlivĨch faktorŢ prob²halo podle zm²nŊn² v 

pŚ²sluġn®m sloupci platformy (vĨhody/nevĨhody pr§ce ve spoleļnosti). Pro zajiġtŊn² validity 

dat pŚedevġ²m byla aplikov§na filtrace podle oboru, totiģ se zkoumaly jenom recenze patŚ²c² 

ke spoleļnostem, kter® se nach§z² v z§loģce stroj²renstv². KromŊ toho byly odm²tnuty recenze, 

kter® samotnou platformou jsou oznaļeny jako nedŢvŊryhodn® nebo podezŚel®, totiģ mohly 

bĨt naps§ny speci§lnŊ v z§jmech spoleļnosti. D§le pro zajiġtŊn² reliability dat bylo 

rozhodnuto, ģe samotn® recenze nemaj² bĨt napsanĨ dŚ²ve neģ v roku 2015, protoģe se v 

dŢsledku zaveden² mezin§rodn²ch sankc² v prŢbŊhu ukrajinsk® krize v roku 2014 a n§sledn® 

vĨznamn® devalvace rusk® mŊny pracovn² poģadavky, a t²m p§dem i dŢleģit® faktory 

oceŔov§n² zamŊstnavatele, mohly podstatnŊ zmŊnit. Tak® proveden§ v r§mci operacionalizace 

vĨzkumu deskripce jednotlivĨch faktorŢ byla vyjedn§na se Śeditelem spoleļnosti a n§slednŊ 

jim schv§lena. 

V pŚ²loze ļ. 1 jsou pŚedstaveny vġechny kategorie a pŚ²sluġn® faktory oceŔov§n² s pŚirazen²m 

k·dŢ, kter® budou d§le vyuģity pŚi interpretaci vĨsledkŢ, a tak® deskripce jednotlivĨch faktorŢ, 

na jej²ģ z§kladŊ se posuzovalo o pŚ²tomnosti zm²nŊn² jednotlivĨch faktorŢ v recenz²ch. Je tŚeba 

upozornit, ģe sloupec Deskripce neobsahuje konkr®tn² vyhled§van§ slova, ale celkovĨ popis a 

kl²ļov§ t®mata v r§mci jednotlivĨch faktorŢ, a to ze snahy autora zajistit lepġ² srozumitelnost 

a vŊtġ² spolehlivost vĨsledkŢ obsahov® analĨzy pŚi ruļn²m sbŊru dat. Vġechny jednotliv® 

deskripce zkoumanĨch faktorŢ byly pŚeloģeny z jazyka vyhled§v§n² (ruġtina) do ļeġtiny. 

KromŊ 47 faktorŢ zjiġtŊnĨch na z§kladŊ liter§rn² reġerġe tabulka obsahuje jeden, kterĨ nebyl 

zm²nŊn dŚ²ve, ale objevil se na z§kladŊ proveden® obsahov® analĨzy, a to je faktor Pohovor 

zaŚazenĨ do kategorie Vn²m§n². 

4 ANALħZA DAT A VħSLEDKY VħZKUMU 

V r§mci tohoto vĨzkumu bylo zanalyzov§no pr§vŊ 1150 recenz² pro 109 jednotlivĨch ruskĨch 

spoleļnost² v oboru stroj²renstv² za ¼ļelem zjistit faktory, kter® v nejvŊtġ² m²Śe ovlivŔuj² 

oceŔov§n² brandu zamŊstnavatele pracovn²ky tŊchto spoleļnost². PŚedpokl§dalo se, ģe 

pracovn²ci ruskĨch stroj²renskĨch spoleļnost² povaģuj² faktory kategori² OdmŊŔov§n² a 

Spoleļensk® vztahy za nejdŢleģitŊjġ² pŚi oceŔov§n² spoleļnosti jako zamŊstnavatele. Za 

¼ļelem potvrzen²/vyvr§cen² stanovenĨch hypot®z bylo rozhodnuto vyuģit deskriptivn² 

statistiku.  

V tabulce ļ. 2 jsou pŚedstaveny ukazatele deskriptivn² statistiky, kter® jsou potŚebn® pro 

ovŊŚen² stanovenĨch hypot®z. Za t²mto ¼ļelem byly vyuģity pŚedevġ²m Ś§dky tabulky ļ. 2 

Maximum a Souļet hodnot. Jin® statistick® ukazatele z tabulky ļ. 2 se v r§mci tohoto vĨzkumu 
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nevyuģ²valy, avġak bylo rozhodnuto tuto tabulku zachovat v pŢvodn² podobŊ tak, jak se 

vygenerovala v prŢbŊhu statistick® analĨzy (toto plat² i pro d§le uvedenou tabulku ļ. 3). 

Statistick§ analĨza byla provedena na z§kladŊ tabulky s ¼daji o hodnot§ch zm²nŊn² vġech 

jednotlivĨch faktorŢ a kategori² oceŔov§n² spoleļnosti jako zamŊstnavatele vyj§dŚenĨch v 

procentech, kter§ se nach§z² v pŚ²loze ļ. 2. I kdyģ je tam nav²c uvedeno rozdŊlen² hodnot 

zm²nŊn² podle kontextu (pozitivn²/negativn² charakter), n§sleduj²c² statistick§ analĨza se 

op²rala pouze na sloupec s celkovĨmi hodnotami zm²nŊn² jednotlivĨch faktorŢ a kategori² 

oceŔov§n² spoleļnosti jako zamŊstnavatele. Je tŚeba uv®st, ģe ¼daje v tabulce ļ. 2 jsou uvedeny 

v ļ²selnĨch hodnot§ch, ale pŚi dalġ²m analyzov§n² a ovŊŚen² hypot®z se vyuģ²valy jejich 

ekvivalentn² procentn² hodnoty (napŚ²klad, ļ²seln§ hodnota 0,25 odpov²d§ procentn² hodnotŊ 

25 %). 

Tabulka 2: Statistick§ analĨza celkovĨch hodnot zm²nŊn² kategori² oceŔov§n² spoleļnosti jako zamŊstnavatele 

Ukazatel 
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StŚedn² hodnota 0,135 0,110 0,022 0,063 0,092 0,053 0,101 0,079 

Chyba stŚedn² hodnoty 0,022 0,042 0,012 0,023 0,030 0,013 0,045 0,040 

Medi§n 0,145 0,071 0,012 0,045 0,072 0,059 0,082 0,060 

Modus ï ï ï ï ï ï ï ï 

SmŊr. odchylka 0,053 0,104 0,028 0,056 0,072 0,032 0,111 0,099 

Rozptyl 0,003 0,011 0,001 0,003 0,005 0,001 0,012 0,010 

Ġpiļatost -0,889 0,310 4,236 -0,886 -0,255 -2,011 2,717 4,592 

Ġikmost -0,673 1,114 2,016 0,774 0,567 -0,355 1,534 2,050 

Rozd²l max-min 0,135 0,274 0,076 0,146 0,203 0,077 0,305 0,267 

Minimum  0,052 0,011 0,002 0,003 0,001 0,011 0,001 0,006 

Maximum 0,187 0,285 0,077 0,149 0,203 0,089 0,306 0,273 

Souļet hodnot 0,809 0,662 0,131 0,377 0,555 0,319 0,608 0,474 

Poļet faktorŢ v 

kategorii 
6 6 6 6 6 6 6 6 

Zdroj:  Vlastn² zpracov§n²  

V pracovn²ch hypot®z§ch ļ. 1.1, 1.2, 1.3 se pŚedpov²daly kategori§ln² vĨsledky tohoto 

vĨzkumu a pŚedpokl§dalo se, ģe souhrnn® hodnoty zm²nŊn² kategori² OdmŊŔov§n² a 

Spoleļensk® vztahy, tj. souļty hodnot zm²nŊn² vġech faktorŢ v r§mci jednotlivĨch kategori², 

budou dvŊma nejvŊtġ²mi v porovn§n² s jinĨmi kategoriemi, pŚiļemģ se kategorie OdmŊŔov§n² 

um²st² na prvn²m m²stŊ, kategorie Spoleļensk® vztahy ï na druh®m. Z§roveŔ se uv§dŊlo, ģe 

faktory kategorie OdmŊŔov§n² v souļtu pŚes§hnou 100procentn² hranici zm²nŊn². Na grafu ļ. 

1 jsou tedy uvedeny vĨsledky vĨzkumu podle jednotlivĨch kategori², totiģ souhrnn® hodnoty 

zm²nŊn² faktorŢ vġech kategori² oceŔov§n² spoleļnosti jako zamŊstnavatele. 
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Graf 1: Souhrnn® hodnoty zm²nŊn² kategori² oceŔov§n² spoleļnosti jako zamŊstnavatele (Zdroj: vlastn² 

zpracov§n²) 

Z Ś§dku Souļet hodnot statistick® analĨzy (viz. tabulku ļ. 2) vych§z², ģe pŚesnŊ podle 

stanovenĨch pŚedpokladŢ dvŊ nejvŊtġ² souhrnn® hodnoty zm²nŊn² v porovn§n² s ostatn²mi maj² 

kategorie OdmŊŔov§n² (80,87 %) a Spoleļensk® vztahy (66,17 %). Kategorie OdmŊŔov§n² 

vġak dos§hla niģġ² souhrnn® hodnoty zm²nŊn², neģ se oļek§valo, tedy nepŚes§hla 100procentn² 

hranici. Hypot®zy ļ. 1.1, 1.3 se potvrdily, zat²mco se hypot®za ļ. 1.2 vyvr§tila. D§le se 

prozkoum§val vĨskyt samotnĨch jednotlivĨch faktorŢ za ¼ļelem zjistit nejļastŊji zm²nŊn® 

(resp. kl²ļov®). PŚedpokl§dalo se, ģe faktor s nejvŊtġ² hodnotou zm²nŊn² ze vġech jinĨch bude 

patŚit ke kategorii Spoleļensk® vztahy. Graf ļ. 2 zobrazuje celkovĨ pŚehled hodnot zm²nŊn² 

jednotlivĨch faktorŢ ovlivŔuj²c²ch oceŔov§n² spoleļnosti jako zamŊstnavatele, kter® jsou 

seŚazeny od nejvŊtġ² k nejmenġ². 

 
Graf 2: CelkovĨ pŚehled hodnot zm²nŊn² jednotlivĨch faktorŢ ovlivŔuj²c²ch oceŔov§n² spoleļnosti jako 

zamŊstnavatele seŚazenĨch od nejvŊtġ² k nejmenġ² (Zdroj: vlastn² zpracov§n²) 
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TŚ² faktory ovlivŔuj²c² oceŔov§n² spoleļnosti jako zamŊstnavatele, kter® dos§hly podstatnŊ 

vŊtġ²ch hodnot zm²nŊn² v porovn§n² s jinĨmi, spadaj² do kategori² Podm²nky pr§ce, 

Spoleļensk® vztahy a Partnerstv² pr§vŊ v tomto poŚad². S ohledem na uveden® v pŚ²loze ļ. 2 

faktory s pŚ²sluġnĨmi hodnotami zm²nŊn² a k·dy se d§ stanovit, ģe maxim§ln²m hodnot§m 

odpov²daj² faktory Vybavenost pracoviġtŊ a infrastruktura (30,61 %), Styl veden² a vztahy s 

nadŚ²zenĨmi (28,52 %), Ļestnost a prŢhlednost (27,30 %). KoneļnŊ faktor s nejvŊtġ² hodnotou 

zm²nŊn² patŚ² ke kategorii Podm²nky pr§ce ï hypot®za ļ. 2 se vyvr§tila. 

PŚi analĨze jednotlivĨch faktorŢ se pak pŚedpov²dalo, kterĨ z nich bude m²t nejvŊtġ² hodnoty 

zm²nŊn² ve zkoumanĨch kategori²ch. Podle pŚedpokladŢ faktor VĨġe z§kladn²ho platu 

dosahoval nejvŊtġ² hodnoty zm²nŊn² v r§mci kategorie OdmŊŔov§n², faktor Styl veden² a 

vztahy s nadŚ²zenĨmi se zat²m vyskytoval nejļastŊji ze vġech jinĨch v kategorii Spoleļensk® 

vztahy. Na grafech ļ. 3, 4 jsou pŚedstaveny hodnoty zm²nŊn² jednotlivĨch faktorŢ podle 

pŚ²sluġnĨch kategori². 

 
Graf 3: Hodnoty zm²nŊn² jednotlivĨch faktorŢ ovlivŔuj²c²ch oceŔov§n² spoleļnosti jako zamŊstnavatele v 

kategori² OdmŊŔov§n² (Zdroj: vlastn² zpracov§n²) 

 
Graf 4: Hodnoty zm²nŊn² jednotlivĨch faktorŢ ovlivŔuj²c²ch oceŔov§n² spoleļnosti jako zamŊstnavatele v 

kategori² Spoleļensk® vztahy (Zdroj: vlastn² zpracov§n²) 

17,83%
17,04%

10,17%

5,22%

11,91%

18,70%

0,00%

2,00%

4,00%

6,00%

8,00%

10,00%

12,00%

14,00%

16,00%

18,00%

20,00%

O1 O2 O3 O4 O5 O6

I
ƻ
Ř
ƴ
ƻ
ǘ
ŀ
 
Ȋ
Ƴ
Ɲ
ƴ
Š
ƴ
Ɲ
Σ
 
҈

CŀƪǘƻǊȅ ƪŀǘŜƎƻǊƛŜ hŘƳŠƶƻǾłƴƝ ƻǾƭƛǾƶǳƧƝŎƝ ƻŎŜƶƻǾłƴƝ ǎǇƻƭŜőƴƻǎǘƛ Ƨŀƪƻ 
ȊŀƳŠǎǘƴŀǾŀǘŜƭŜ

18,00%

28,52%

9,48%

4,26%

1,13%

4,78%

0,00%

5,00%

10,00%

15,00%

20,00%

25,00%

30,00%

SV1 SV2 SV3 SV4 SV5 SV6

I
ƻ
Ř
ƴ
ƻ
ǘ
ŀ
 
Ȋ
Ƴ
Ɲ
ƴ
Š
ƴ
Ɲ
Σ
 
҈

CŀƪǘƻǊȅ ƪŀǘŜƎƻǊƛŜ {ǇƻƭŜőŜƴǎƪŞ ǾȊǘŀƘȅ ƻǾƭƛǾƶǳƧƝŎƝ ƻŎŜƶƻǾłƴƝ ǎǇƻƭŜőƴƻǎǘƛ 
Ƨŀƪƻ ȊŀƳŠǎǘƴŀǾŀǘŜƭŜ



Faktory ovlivŔuj²c² syst®m Ś²zen² lidskĨch zdrojŢ 

 

 

196 

 

Na z§kladŊ pŚiŚazen² hodnot ze Ś§dku Maximum tabulky ļ. 2 jednotlivĨm faktorŢm v 

pŚ²sluġnĨch kategori²ch vych§z², ģe v kategorii OdmŊŔov§n² oproti pŚedpokladŢm nejļastŊji 

zm²nŊnĨm faktorem je Vļasnost odmŊŔov§n² 18,70 %, zat²mco v kategorii Spoleļensk® 

vztahy pŚesnŊ podle pŚedpovŊdi nejvŊtġ² hodnoty zm²nŊn² dos§hl faktor Styl veden² a vztahy 

s nadŚ²zenĨmi (28,52 %). Hypot®za ļ. 3.1 se vyvr§tila, hypot®za ļ. 3.2 se naopak potvrdila. 

Nakonec se pŚedpokl§dal pŚevl§daj²c² kontext zm²nŊn² jednotlivĨch faktorŢ v uvedenĨch 

kategori²ch, tzn. jak pr§vŊ ï pozitivnŊ nebo negativnŊ ï pracovn²ci ruskĨch stroj²renskĨch 

spoleļnost² hodnot² a zmiŔuj² jednotliv® faktory v recenz²ch. Pro kategorii OdmŊŔov§n² se 

uv§dŊlo, ģe vĨġe souļtu hodnot zm²nŊn² faktorŢ v pozitivn²m kontextu bude niģġ² v porovn§n² 

s negativn²m kontextem, zat²mco kategorie Spoleļensk® vztahy bude oproti tomu ļastŊji 

zm²nŊna v pozitivn²m kontextu neģ v negativn²m. Za ¼ļelem zjiġtŊn² souļtŢ hodnot zm²nŊn² 

faktorŢ v pozitivn²m a negativn²m kontextu je tŚeba zase vyuģit deskriptivn² statistiku. Tabulka 

ļ. 3 obsahuje ¼daje z dalġ² statistick® analĨzy, jej²ģ sloupce tvoŚ² kategorie OdmŊŔov§n² a 

Spoleļensk® vztahy s uveden²m pŚ²sluġn®ho kontextu zm²nŊn² faktoru; samotn® ovŊŚen² 

hypot®z se bude prob²hat pouze na z§kladŊ Ś§dku Souļet. 

Tabulka 3: Statistick§ analĨza hodnot zm²nŊn² kategori² oceŔov§n² spoleļnosti jako zamŊstnavatele s 

uveden²m pozitivn²ho/negativn²ho kontextu 

 
OdmŊŔov§n² 

pozitivn² 

OdmŊŔov§n² 

negativn² 

Spoleļensk® 

vztahy pozitivn² 

Spoleļensk® 

vztahy negativn² 

StŚedn² hodnota 0,066 0,069 0,051 0,059 

Chyba stŚedn² 

hodnoty 
0,010 0,014 0,023 0,030 

Medi§n 0,069 0,067 0,029 0,029 

Modus ï ï ï ï 

SmŊr. odchylka 0,024 0,035 0,057 0,074 

Rozptyl vĨbŊru 0,001 0,001 0,003 0,006 

Ġpiļatost 1,886 -1,218 1,480 3,977 

Ġikmost -1,105 0,362 1,429 1,979 

Rozd²l max-min 0,069 0,092 0,150 0,196 

Min  0,024 0,028 0,003 0,008 

Max 0,093 0,120 0,153 0,203 

Souļet hodnot 0,396 0,413 0,307 0,355 

Poļet faktorŢ v 

kategorii 
6 6 6 6 

Zdroj:  Vlastn² zpracov§n²  
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Na grafu ļ. 5 jsou znovu pŚedstaveny souhrnn® hodnoty zm²nŊn² kategori² oceŔov§n² 

spoleļnosti jako zamŊstnavatele, ale tentokr§t s uveden²m kontextu zm²nŊn²; pro lepġ² 

pŚehlednost se zobrazuj² ¼plnŊ vġechny kategorie oceŔov§n² spoleļnosti jako zamŊstnavatele. 

 
Graf  5: Souhrnn® hodnoty zm²nŊn² kategori² oceŔov§n² spoleļnosti jako zamŊstnavatele s uveden²m kontextu 

(Zdroj: vlastn² zpracov§n²) 
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V pŚ²padŊ obou zkoumanĨch kategori² negativn² kontext zm²nŊn² pŚevl§dal nad pozitivn²m. Z 

toho vyplĨv§, ģe hypot®za ļ. 4.1 je potvrzena, ale hypot®za ļ. 4.2 je naopak vyvr§cena. V 

tabulce ļ. 4 je pŚedstaveno shrnut² vĨsledkŢ ovŊŚen² stanovenĨch v r§mci tohoto vĨzkumu 

hypot®z s uveden²m koment§ŚŢ za ¼ļelem lepġ² pŚehlednosti a srozumitelnosti vĨsledkŢ 

vĨzkumu. 

Tabulka 4: VĨsledky ovŊŚen² hypot®z 

Hypot®za Status Koment§Ś 

H1.1: Kategorie OdmŊŔov§n² m§ 

nejvŊtġ² souhrnnou hodnotu zm²nŊn² 
Potvrzena 

NejvŊtġ² souhrnnou hodnotu zm²nŊn² ve vĨġi 

80,87 % m§ kategorie OdmŊŔov§n²  

H1.2: Kategorie OdmŊŔov§n² m§ 

souhrnnou hodnotu zm²nŊn² vġech 

faktorŢ ve vĨġi vŊtġ² neģ 100 %  

Vyvr§cena 
Kategorie OdmŊŔov§n² dos§hla souhrnn® hodnoty 

zm²nŊn² ve vĨġi 80,87 % 

H1.3: Kategorie Spoleļensk® vztahy 

m§ druhou nejvŊtġ² souhrnnou 

hodnotu zm²nŊn² 

Potvrzena 
Druhou nejvŊtġ² souhrnnou hodnotu zm²nŊn² ve vĨġi 

66,17 % m§ kategorie Spoleļensk® vztahy 

H2: Faktor s nejvŊtġ² hodnotou 

zm²nŊn² spad§ do kategorie 

Spoleļensk® vztahy 

Vyvr§cena 

Faktor s nejvŊtġ² hodnotou zm²nŊn² ï Vybavenost 

pracoviġtŊ a infrastruktura (30,61 %) ï spad§ do 

kategorie Podm²nky pr§ce 

H3.1: V kategorii OdmŊŔov§n² 

nejvŊtġ² hodnotu zm²nŊn² m§ faktor 

VĨġe z§kladn²ho platu 

Vyvr§cena 

V kategorii OdmŊŔov§n² nejvŊtġ² hodnotu zm²nŊn² 

m§ faktor Vļasnost odmŊŔov§n² (18,70 %), zat²mco 

faktor VĨġe z§kladn²ho platu m§ hodnotu zm²nŊn² ve 

vĨġi 17,04 % 

H3.2: V kategorii Spoleļensk® 

vztahy nejvŊtġ² hodnotu zm²nŊn² m§ 

faktor Styl veden² a vztahy s 

nadŚ²zenĨmi 

Potvrzena 

V kategorii Spoleļensk® vztahy nejvŊtġ² hodnotu 

zm²nŊn² m§ faktor Styl veden² a vztahy s 

nadŚ²zenĨmi (28,52 %) 

H4.1: Kategorie OdmŊŔov§n² m§ 

vyġġ² souhrnnou hodnotu zm²nŊn² 

vġech faktorŢ v negativn²m 

kontextu neģ v pozitivn²m 

Potvrzena 

Souhrnn§ hodnota zm²nŊn² faktorŢ v kategorii 

OdmŊŔov§n² je vyġġ² v negativn²m kontextu (41,30 

%) v porovn§n² s pozitivn²m (39,57 %) 

H4.2: Kategorie Spoleļensk® vztahy 

m§ vyġġ² souhrnnou hodnotu 

zm²nŊn² vġech faktorŢ v pozitivn²m 

kontextu neģ v negativn²m 

Vyvr§cena 

Souhrnn§ hodnota zm²nŊn² faktorŢ v kategorii 

Spoleļensk® vztahy je vyġġ² v negativn²m kontextu 

(35,48 %) v porovn§n² s pozitivn²m (30,70 %) 

Zdroj:  Vlastn² zpracov§n²  

5. DISKUSE VħSLEDKš VħZKUMU 

Hlavn²m c²lem pŚedstaven®ho vĨzkumu bylo zjiġtŊn² kl²ļovĨch (resp. nejdŢleģitŊjġ²ch) faktorŢ 

ovlivŔuj²c²ch oceŔov§n² spoleļnosti jako zamŊstnavatele pracovn²ky ruskĨch stroj²renskĨch 

spoleļnost² pro n§slednĨ n§vrh strategie employer brandingu vybran® spoleļnosti v r§mci 

diplomov® pr§ce. Posouzen² o kl²ļovosti jednotlivĨch faktorŢ probŊhlo v souvislosti s 

prudkost² propadu ve vĨġ²ch hodnot zm²nŊn² n§sleduj²c²ch faktorŢ (viz graf ļ. 2). Na z§kladŊ 

toho byly navrhnuty tŚi intervaly, kterĨm odpov²daj² tŚi ¼rovnŊ kl²ļovosti: do intervalu 25 % 

aģ 100 % spadaj² extr®mnŊ kl²ļov® faktory; k intervalu 15 % (pŚesnŊji Śeļeno 14,83 %, ale 

kvŢli znaļn® bl²zkosti k 15 bylo rozhodnuto zaokrouhlit) aģ 25 % patŚ² kl²ļov® faktory; jin® 

faktory, kter® maj² hodnotu zm²nŊn² ve vĨġi niģġ² neģ 15 %, jsou oznaļeny jako ostatn².  
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VĨsledky vĨzkumu ukazuj², ģe tŚ² faktory oceŔov§n² spoleļnosti jako zamŊstnavatele dos§hly 

extr®mn² ¼rovnŊ kl²ļovosti, totiģ maj² vĨraznŊ vŊtġ² hodnoty zm²nŊn² v porovn§n² s ostatn²mi, 

a tedy se povaģuj² pracovn²ky ruskĨch stroj²renskĨch spoleļnost² za nejdŢleģitŊjġ². Jedn§ se 

pŚedevġ²m faktor o Vybavenost pracoviġtŊ a infrastruktura (30,61 %), kterĨ se zm²n² 

pracovn²ky celkem proporcion§lnŊ v pozitivn²m (15,22 %) a negativn²m (15,39 %) kontextu; 

d§le o faktor Styl veden² a vztahy s nadŚ²zenĨmi (28,52 %), kde se projevuje vĨraznĨ posun 

do negativn²ho kontextu zm²nŊn² (20,35 % ) tohoto faktoru v porovn§n² s pozitivn²m (8,17 %); 

nakonec o faktor Ļestnost a prŢhlednost (27,30 %), jehoģ vĨskyt stejnŊ pŚevl§d§ v negativn²m 

kontextu (18,87 %) oproti pozitivn²mu (8,43 %).  

PŚi kategori§ln²m posouzen² vĨsledky vĨzkumu jsou celkem shodn® s pŚedchoz²mi studiemi a 

vĨzkumy ï dvŊ nejvŊtġ² hodnoty zm²nŊn² maj² kategorie OdmŊŔov§n² (80,87 %) a 

Spoleļensk® vztahy (66,17 %). Ani jeden z faktorŢ kategorie OdmŊŔov§n² nem§ dominantn² 

postaven² ï pod²ly jednotlivĨch faktorŢ na souhrnn® hodnotŊ zm²nŊn² jsou relativnŊ 

rovnomŊrn®. NejļastŊji pracovn²ci ruskĨch stroj²renskĨch spoleļnost² zmiŔovali faktory 

Vļasnost odmŊŔov§n² (18,70 % celkem: z nich pozitivn²ch 6,70 % proti negativn²m 12,00 %), 

CelkovĨ kompenzaļn² bal²ļek (17,83 %: 9,30 % proti 8,53 %), VĨġe z§kladn²ho platu 

(17,04 %: 8,17 % proti 8,87 %). Oproti tomu se v kategorii Spoleļensk® vztahy zvĨrazŔuj² 

dva faktory se podstatnŊ vŊtġ²mi hodnotami zm²nŊn² v porovn§n² s jinĨmi ï vĨġ uvedenĨ Styl 

veden² a vztahy s nadŚ²zenĨmi (28,52 %) a Vztahy s kolegy (18,00 %: 15,30 % proti 2,70 %); 

jin® faktory t®to kategorie nebyly zm²nŊny ani v 10 % recenz². Stoj² za zm²nŊn², ģe v obou 

tŊchto kategori²ch celkovŊ pŚevl§d§ negativn² kontext zm²nŊn² jednotlivĨch faktorŢ, stejnŊ 

jako ve vġech ostatn²ch. KromŊ toho ani jedna souhrnn§ hodnota zm²nŊn² nepŚes§hla 

100procentn² hranici, tzn. nen² takov§ kategorie, jej²ģ faktory by se zmiŔovaly pr§vŊ v kaģd® 

zanalyzovan® recenzi. 

PŚevl§d§n² jednoho aģ dvou faktorŢ se projevuje i ve tŚech dalġ²ch kategori²ch. KvŢli 

vĨznamn® dominance faktoru Vybavenost pracoviġtŊ a infrastruktura (30,61 %), jehoģ 

hodnota zm²nŊn² je vyġġ² neģ souļet hodnot jinĨch faktorŢ, kategorie Podm²nky pr§ce 

(60,78 %) m§ tŚet² nejvŊtġ² souhrnnou hodnotu zm²nŊn² ze vġech. Tot®ģ plat² pro kategorii 

Partnerstv² (47,39 %), jej²ģ pŚ²sluġnĨ faktor Ļestnost a prŢhlednost spoleļnosti (27,30 %) tvoŚ² 

vŊtġ² ļ§st souhrnn® hodnoty. Kategorie Vn²m§n² (55,48 %) m§ d§le dva dominantn² faktory, a 

ty jsou Kompetentnost veden² (20,35 %: 7,05 % proti 13,30 %) a Kompetentnost kolegŢ 

(14,96 %: 4,09 % proti 10,87 %).  

Faktory jinĨch kategori² zat²m nejsou ļasto zm²nŊny v porovn§n² s vĨġ uvedenĨmi. V kategorii 

Kari®ra a rozvoj (37,74 %) se vġak objevuje faktor s pomŊrnŊ vysokou hodnotou zm²nŊn² ï 

Jistota zamŊstnan² ve spoleļnosti (14,87 %: 2,70 % proti 12,17 %), a to na rozd²l od kategorie 

Charakter pr§ce (31,91 %), kter§ takov® faktory nezahrnuje ï ani jeden nepŚesahuje 

10procentn² hranici zm²nŊn². Nejm®nŊ dŢleģit® faktory pro pracovn²ky ruskĨch stroj²renskĨch 

spoleļnost² spadaj² do kategorie Kompetence (13,13 %), kter§ m§ nejniģġ² souhrnnou hodnotu 

zm²nŊn².  
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Sedm vĨġe uvedenĨch jednotlivĨch faktorŢ tvoŚ² dalġ² skupinu kl²ļovosti a oznaļuje se v r§mci 

tohoto vĨzkumu jako kl²ļov®. Jin® faktory ovlivŔuj²c² oceŔov§n² spoleļnosti jako 

zamŊstnavatele, kter® nebyly uvedeny vĨġ, patŚ² k nejniģġ² ¼rovni kl²ļovosti ï ostatn². 

Stanoven®ho c²le vĨzkumu bylo koneļnŊ dosaģeno ï kl²ļov® faktory ovlivŔuj²c² oceŔov§n² 

spoleļnosti jako zamŊstnavatele pracovn²ky ruskĨch stroj²renskĨch spoleļnost² byly zjiġtŊny.  

6. ZĆVŉRY A LIMITY VħZKUMU 

6.1 Z§vŊry vĨzkumu 

UvedenĨ vĨzkum bude z§kladem pro n§slednĨ n§vrh strategie employer brandingu vybran® 

spoleļnosti v r§mci diplomov® pr§ce. Bylo zjiġtŊno, ģe vġechny faktory ovlivŔuj²c² oceŔov§n² 

spoleļnosti jako zamŊstnavatele lze rozdŊlit na tŚi skupiny podle jejich m²ry dŢleģitosti (resp. 

kl²ļovosti) pro pracovn²ky ruskĨch stroj²renskĨch spoleļnost²: 

¶ Extr®mnŊ kl²ļov® (interval hodnoty zm²nŊn² 25 % aģ 100 %) ï Vybavenost pracoviġtŊ 

a infrastruktura, Styl veden² a vztahy s nadŚ²zenĨmi, Ļestnost a prŢhlednost; 

¶ Kl²ļov® (interval hodnoty zm²nŊn² 15 % aģ 25 %) ï Vļasnost odmŊŔov§n², CelkovĨ 

kompenzaļn² bal²ļek, VĨġe z§kladn²ho platu, Vztahy s kolegy, Kompetentnost veden², 

Kompetentnost kolegŢ, Jistota zamŊstnan² ve spoleļnosti; 

¶ Ostatn² (interval hodnoty zm²nŊn² 0 % aģ 15 %) ï vġechny jin® faktory, kter® nebyly 

uvedeny vĨġ. 

V r§mci diplomov® pr§ce budou navrhnuty konkr®tn² praktick® kroky smŊŚuj²c² ke zaveden² a 

dodrģov§n² strategie employer brandingu ve vybran® spoleļnosti, kter§ se mus² op²rat hlavnŊ 

na extr®mnŊ kl²ļov® a kl²ļov® faktory. Nicm®nŊ pro vŊtġ² relevantnost a pŚ²nosnost strategie 

vĨzkum m§ bĨt rozġ²Śen na zjiġtŊn² kl²ļovĨch faktorŢ employer brandingu pr§vŊ pro 

pracovn²ky vybran® spoleļnosti.  

PŚestoģe employer branding je relativnŊ novĨm jevem, zvl§ġtŊ pro rusk® spoleļnosti, 

implementace strategie employer brandingu rozhodnŊ d§v§ smysl v kontextu soutŊģi o 

pŚil§k§n² a udrģen² nejschopnŊjġ²ch pracovn²kŢ. Tento vĨzkum d§le mŢģe bĨt vyuģ²v§n 

dalġ²mi vĨzkumn²ky, kteŚ² se budou zabĨvat brandem zamŊstnavatele jak®koliv rusk® 

spoleļnosti, zejm®na v oboru stroj²renstv².  

6.2 Limity a omezen² 

PŚi proveden² tohoto vĨzkumu se narazilo na nŊkolik podstatnĨch limitŢ a omezen². PŚedevġ²m 

samotn§ crowdsourcingov§ platforma Pravda Sotrudnikov, i kdyģ je nejvŊtġ² a nejpopul§rnŊjġ² 

v Rusku, m§ pomŊrnŊ omezenou funkcionalitu a neumoģŔuje upŚesnŊn² odvŊtv² vybran®ho 

oboru podnik§n² (stroj²renstv²), co by vĨraznŊ sn²ģilo z§kladn² soubor spoleļnost². KromŊ toho 

pŚi napsan² recenz² pracovn²ci nemaj² povinnost uv§dŊt souļasnĨ stav zamŊstnan² a pracovn² 

pozici; uveden² obdobnĨch ¼dajŢ by umoģnilo eliminovat sbŊr a zpracov§n² neaktu§ln²ch a 

nevhodnĨch ¼dajŢ. Dalġ² omezen² spad§ do technick® kategorie, jedn§ se o nepŚ²tomnost 

dobr®ho a dostupn®ho software pro obsahovou analĨzu v ruġtinŊ; prov§dŊn² obsahov® analĨzy 

ruļnŊ vĨznamnŊ prodluģuje dobu sbŊru dat a jeho n§roļnost, a nav²c zvyġuje nebezpeļ² vlivu 

subjektivity ze strany vĨzkumn²ka pŚi sbŊru a intepretace dat. Nakonec se kvŢli nepŚ²tomnosti 

pŚedchoz²ch vĨzkumŢ a studi² v oblasti employer brandingu v kontextu ruskĨch spoleļnost² 

(kromŊ pŢsob²c²ch v oboru IT) v prŢbŊhu realizace liter§rn² reġerġe ignoruje kontext a kulturn² 

specifika pracovn²kŢ, co by mohlo pŚiv®st k m®nŊ relevantn²m a spolehlivĨm vĨsledkŢm. 
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ZJIĠTŉNĉ SPOKOJENOSTI ZAMŉSTNANCš VYBRAN£ 

SPOLEĻNOSTI SE ZAVEDENħMI PřĉSTUPY VE VZDŉLĆVĆNĉ 

Tereza Mal§  

ĐVOD 

OdmŊŔov§n² na pracoviġti je dlouhodobŊ velmi diskutovanĨ pojem, aŠ uģ jeho penŊģn² ļi 

nepenŊģn² forma. Jednou z moģnost² nefinanļn²ch benefitŢ je pr§vŊ vzdŊl§v§n². VzdŊl§v§n² 

prov§z² ļlovŊka po celĨ ģivot a je ģ§douc², aby jedinec zdokonaloval svoje znalosti, dovednosti 

a schopnosti pŚedevġ²m v r§mci pracovn²ho procesu. Motivac² firmy je vzdŊl§vat tak, aby jej² 

zamŊstnanci pŚispŊli k rŢstu a tvorbŊ bohatsv² firmy a v neposledn² ŚadŊ, aby se c²tili naplnŊni 

a spokojeni, aby naplnili c²le, kter® si firma pŚedsevzala. C²lem vĨzkumu je zjistit spokojenost 

zamŊstnancŢ s pŚ²stupy ve vzdŊl§v§n² ve zvolen® spoleļnosti. Pro zpracov§n² vĨzkumn®ho 

projektu jsem si vybrala spoleļnost XY, kde budu zjiġŠovat spokojenost zamŊstnancŢ v oblasti 

vzdŊl§v§n². Spoleļnost je pŚedn²m vĨrobcem a dodavatelem obalovĨch materi§lŢ nejen pro 

Ļeskou republiku, ale i pro zemŊ stŚedn² Evropy. Na z§kladŊ pŚ§n² veden² firmy zachov§v§m 

jej² profil v anonymitŊ, avġak pro vĨzkum to nehraje roli. Spoleļnost aktu§lnŊ disponuje 150 

zamŊstnanci. VĨzkum c²l² na zamŊstnance marketingu, n§kupn²ho, obchodn²ho a 

ekonomick®ho oddŊlen² a jejich spokojenost se vzdŊl§v§n²m v r§mci firmy. Ostatn²m 

praocvn²kŢm nejsou tyto bonusy nab²zeny. Ve vĨġe zm²nŊnĨch oddŊlen²ch je aktu§lnŊ 

zamŊstn§no 60 zamŊstnancŢ. 

1 LITERĆRNĉ REĠERĠE 

Kapitola bude zamŊŚena na pojmy tĨkaj²c² se problematiky vĨzkumn®ho projektu. Jedn§ se 

pŚedevġ²m o spokojenost, podnikov® vzdŊl§v§n² a rozvoj, zamŊstnaneck® vĨhody a pracovn² 

vĨkon souvisej²c² s vzdŊl§vac²mi pŚ²stupy ve spoleļnosti.  

1.1 Spokojenost  

Spokojenost je relativn² a subjektivn², je zaloģena na pocitech a je velmi obt²ģnŊ mŊŚiteln§. 

Z§leģ² na vn²m§n² osob, jak moc bylo uspokojeno jejich oļek§v§n². (PŢļek, 2005, s. 8) 

Armstrong (2015) uv§d², ģe spokojenost s prac² je ovlivnŊna vnitŚn²mi motivaļn²mi faktory, 

¼rovn² kontroly a samozŚejmŊ ¼spŊchem pracovn²ka. Ļ²m v²ce roste spokojenost s prac², t²m 

v²ce doch§z² k lepġ²m a efektivnŊjġ²m vĨkonŢm. Jedinci a skupiny jsou motivov§ni k dosaģen² 

urļitĨch c²lŢ, a budou spokojeni, kdyģ danĨch c²lŢ dos§hnou novĨm ļi lepġ²m vĨkonem. To 

vġe naznaļuje, ģe zlepġen² vĨkonu lze dos§hnout, pokud d§me pracovn²kŢm moģnost a 

poskytneme jim potŚebn® znalosti, dovednosti a n§slednŊ je za dobŚe odvedenou pr§ci 

odmŊn²me. (Armstrong, 2015, s. 229) 

SmŊŚov§n² ke spokojenosti zamŊstnancŢ vych§z² z toho, ģe pracovn² mor§lka a vġeobecn§ 

spokojenost s prac² jsou dnes pokl§d§ny za velmi dŢleģit®. (Vod§k, Kucharļ²kov§, 2011, s. 61) 

1.1.1 MŊŚen² spokojenosti zamŊstnancŢ  

Dle Armstronga (2007, s. 229-230) je dŢleģit® pravideln® mŊŚen² spokojenosti zamŊstnancŢ 

na pracoviġti. Existuj² ļtyŚi metody mŊŚen² spokojenosti. Jedn§ se o vyuģit² dotazn²kŢ, 

strukturovanĨch rozhovorŢ, kombinaci dotazn²kŢ a rozhovorŢ a diskuzn²ch skupin.  
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V souļasn® dobŊ jsou nejpouģ²vanŊjġ² metodou pr§vŊ dotazn²ky. Je dŢleģit® respektovat urļit® 

z§sady, mezi kter® patŚ² napŚ²klad stavba dotazn²ku nebo metody jejich vyhodnocov§n². 

Dotazn²ky by mŊly bĨt aplikovateln® na rŢzn® pracovn² pozice, citliv® na postoje jedincŢ. 

MŊly by slouģit jako spolehlivĨ a struļnĨ ukazatel celkov® spokojenosti zamŊstnance. 

(Koll§rik a Sollarov§, 2004, s. 204) 

1.2 VzdŊl§v§n² a rozvoj zamŊstnancŢ 

VzdŊl§v§n² obecnŊ je dle Armstronga (2007, s. 445) rozvoj znalost² a dovednost², kter® se ale 

nevztahuj² jen k urļitĨm oblastem v pracovn²m ģivotŊ, ale tak® k rozvoji dovednost² a znalost² 

potŚebnĨch pro celĨ ģivot. Plam²nek (2014, s. 18) popisuje vzdŊl§v§n² jako z§mŊrn® 

osvojov§n² novĨch vŊc², kter® je vŊtġinou spojeno s nŊjakĨm c²lem. Rozvoj zamŊstnance se 

d§ tak® nazvat jako rŢst nebo zlepġov§n² danĨch schopnost² a potenci§lŢ za pomoc² 

vzdŊl§vac²ch akc² nebo praxe (Armstrong, 2015, s. 341). Armstrong (2007, s. 470) d§le tak® 

uv§d², ģe rozvoj je proces, kterĨ ļlovŊku umoģŔuje j²t ze souļasn®ho stavu do budouc²ho, kde 

k budouc²mu stavu je zapotŚeb² zlepġen² st§vaj²c²ch dovednost², schopnost² a znalost².  

1.2.1 Podnikov® vzdŊl§v§n² 

Firemn² neboli podnikov® vzdŊl§v§n² je proces organizovanĨ spoleļnost². Zahrnuje jak 

vnitropodnikov® vzdŊl§v§n² (intern²), tak extern² vzdŊl§v§n² mimo podnik. Jde o systematickĨ 

proces, kterĨ m§ za ¼kol zmŊnit pracovn² chov§n², zvĨġit ¼roveŔ znalost² a dovednost² vļetnŊ 

motivace zamŊstnancŢ organizace. (BartoŔkov§, 2010, s. 16) VzdŊl§v§n² je jinĨmi slovy 

Ătr®ninkñ zamŊstnance, aby z²skal potŚebn® kompetence k vĨkonu souļasn® pracovn² pozice. 

(BartoŔkov§, 2010, s. 17) 

Firemn² vzdŊl§v§n² zahrnuje: 

a) VzdŊl§v§n² v r§mci adaptaļn²ho procesu a pŚ²pravu pracovn²ka k pracovn² ļinnosti  

b) Prohlubov§n² kvalifikace (doġkolov§n²) ï pokraļov§n² odborn® pŚ²pravy v oboru 

c) Rekvalifikace (pŚeġkolov§n²) ï jist® formov§n² pracovn²ch schopnost² ļlovŊka, kter® 

smŊŚuje k osvojen² si nov®ho povol§n², mŢģe bĨt pln§ ļi ļ§steļn§ 

d) Profesn² rehabilitace ï opŊtovn® zaŚazen² osob, kterĨm jejich st§vaj²c² zdravotn² stav 

br§n² trvale nebo dlouhodobŊ vykon§vat dosavadn² pr§ci 

e) Zvyġov§n² kvalifikace (oblast rozvoje) (BartoŔkov§, 2010, s. 17) 

Koubek (2015, s. 252) uv§d² stejnĨ n§zor jako Vod§k a Kucharļ²kov§ (2011, s. 70) a to, ģe 

poģadavky a n§roky na kaģd®ho zamŊstnance se v prŢbŊhu ļasu mŊn² a zvyġuj². Proto je 

nezbytnŊ nutn®, aby kaģdĨ prohluboval a zvyġoval sv® dovednosti, znalosti a schonosti.  

Existuje velk® mnoģstv² vzdŊl§vac²ch metod, a take velk® mnoģstv² krit®ri² podle kterĨch 

mŢģeme vzdŊl§vac² metody tŚ²dit. Metody lze rozdŊlovat dle pŚ²stupu, typu vĨuky, ļinnosti, 

m²sta vzdŊl§v§n², ¼ļastn²kŢ, apod. (BartoŔkov§, 2010, s. 152) 

Koubek (2015, s. 265) toto velk® mnoģstv² metod rozdŊluje do dvou skupin:  

¶ Metody pouģ²van® na pracoviġti (Ăon the jobñ) 

Tato skupina zahrnuje metody, kter® se pouģ²vaj² pŚi bŊģn® pr§ci na pracoviġti  

o NapŚ²klad: instrukt§ģ, asistov§n², povŊŚen² ¼kolem, pracovn² porady, coaching, 

mentoring, atd.  
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¶ Metody pouģ²van® mimo pracoviġtŊ (Ăoff the jobñ) 

Tato skupina je povaģov§na za vhodnŊjġ² pro vzdŊl§v§n² pracovn²kŢ na vedouc²ch 

pozic²ch a specialistŢ.  

o NapŚ²klad: pŚedn§ġka, pŚ²padov® studie, workshopy, brainstorming, e-learning, atd. 

1.2.2 ZamŊstnaneck® vĨhody v podobŊ vzdŊl§v§n² 

ZamŊstnaneck® vĨhody, neboli benefity, jsou nepenŊģn² formy odmŊn, d²ky kterĨm firma 

peļuje o sv® zamŊstnance. (DvoŚ§kov§ a kol., 2012, s. 325)  

V roce 2014 - 2015 byl proveden vĨzkum, vliv ġkolen² zamŊstnancŢ na pracovn² potenci§l, 

kde se z¼ļastnilo dotazn²kov®ho ġetŚen² 389 organizac². VĨsledky vĨzkumu uk§zaly, ģe 70% 

organizac² v Ļesk® republice ġkol² sv® zamŊstnance, coģ m§ pozitivn² vliv na jejich pracovn² 

nasazen² a ochotu se vzdŊl§vat d§l. ZamŊstnancŢm je z 50% nab²zeno ġkolen², kter® veden² 

povaģuje za pŚ²nosn®. V 39% pŚ²padech poch§z² iniciativa od zamŊstnancŢ. Je nutno zm²nit, 

ģe ve vŊtġinŊ pŚ²padŢ je zamŊstnavatelem stanovena podm²nka pŚi n§stupu do firmy, kdy 

potencion§ln² zamŊstnanec mus² prok§zat pozitivn² pŚ²stup na moģnost osobn²ho rozvoje. 

(Fajļ²kov§ a kol., 2016) 

V roce 2017 provedla person§ln² agentura Grafton Recruitment vĨzkum, TOP 10 

nejģ§danŊjġ²ch zamŊstnaneckĨch vĨhod za rok 2017, do kter®ho se zapojilo 2259 respondentŢ 

z Ļesk® republiky. Jedn²m z ģ§danĨch benefitŢ bylo i jazykov® vzdŊl§v§n².   

2 METODOLOGIE VħZKUMU 

Vzhledem k problematice Śeġen® v projektu byla poloģena centr§ln² vĨzkumn§ ot§zka 

n§sledovnŊ: ĂJak§ je spokojenost zamŊstnancŢ spoleļnosti XY s aktu§ln²m vzdŊl§vac²m 

syst®mem ve spoleļnosti?ñ 

2.1 C²l vĨzkumu  

Hlavn²m c²lem vĨzkumn®ho projektu je tedy zjistit spokojenost zamŊstnancŢ spoleļnosti se 

vzdŊl§v§n²m, kter® organizace nab²z² a na z§kladŊ vĨsledkŢ analĨz navrhnout doporuļen² za 

¼ļelem zvĨġen² spokojenosti pracovn²kŢ ve vybran® spoleļnosti a t²m i cel®ho vĨkonu firmy.   

2.2 Hypot®zy 

Z cel® problematiky plynou pŚedpoklady neboli hypot®zy tĨkaj²c² se vazby mezi pracovn² 

spokojenost² zamŊstnancŢ a vzdŊl§v§n²m na pracoviġti. D²lļ²m c²lem projektu je potvrzen² ļi 

vyvr§cen² n§sleduj²c²ch tvrzen². Souvislosti prok§zal vĨzkum vyuģit²m statistick® analĨzy dat 

pomoc² tabulkov®ho procesoru Microsoft Excel.  

Hypot®za 1: Se zavedenĨm syst®mem vzdŊl§v§n² ve spoleļnosti je spokojeno 60 % 

zamŊstnancŢ.  

Hypot®za 2: Moģnost vĨbŊru vzdŊl§vac² aktivity m§ vliv na z²sk§n² vŊtġ² jistoty pro 

vykon§v§n² praxe.    

Hypot®za 3: Spokojenost s podm²nkami pro vzdŊl§v§n² na pracoviġti se s celkovou 

spokojenost² zamŊstnancŢ ve spoleļnosti vz§jemnŊ ovlivŔuj². 
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2.3 VĨzkumn§ strategie 

S ohledem na c²l pr§ce a stanoven® hypot®zy byla zvolena kvantitativn² metoda sbŊru dat, 

konkr®tnŊ ġetŚen². SbŊr dat prob²hal pomoc² dotazn²kov®ho ġetŚen². PŚ²stup byl zvolen z 

ļasov®ho dŢvodu, coģ je jedna z vĨhod pouģit² pr§vŊ t®to metody. Naopak nevĨhodou mŢģe 

bĨt menġ² flexibilita (ģ§dn® doplŔuj²c² ot§zky) nebo pŚ²padn® neporozumŊn² ot§zk§m. 

Dotazn²k se skl§dal ze 13 uzavŚenĨch ot§zek a byl vytvoŚen prostŚednictv²m online platformy 

Google Forms. Po pŚedchoz² domluvŊ s manaģery oddŊlen² spoleļnosti XY, byl dotazn²k 

rozesl§n spolu s prŢvodn²m dopisem a ģ§dost² o vyplnŊn², z fakultn²ho emailu autorky mezi 

zamŊstnance zm²nŊnĨch oddŊlen². Dotazn²kov® ġetŚen² prob²halo v term²nu od 31. 3. 2020 do 

25.4. 2020. Ze z§kladn²ho souboru 60 respondentŢ, v souļasn® dobŊ pracuj²c²ch pro 

spoleļnost XY s.r.o., odpovŊdŊlo na dotazn²k celkem 56 pracovn²kŢ. N§vratnost byla tedy 

93,33 %. Dotazn²k ovġem obsahoval 1 vyŚazovac² ot§zku, na jej²mģ z§kladŊ bylo moģn® 

stanovit celkovĨ poļet vhodnĨch dotazn²kŢ k n§slednĨm analĨz§m. Po vyŚazovac² ot§zce byl 

vyŚazen 1 respondent. PravdŊpodobnŊ se jednalo o pracovn²ka podnikaj²c²ho na z§kladŊ 

ģivnostensk®ho listu. Jejich odpovŊdi by nebyly relevantn² pro tento vĨzkum, protoģe jim 

nejsou zamŊstnaneck® vĨhody nab²zeny. CelkovĨ poļet pouģitelnĨch dotazn²kŢ byl tedy 55. 

Minim§ln² velikost vzorku lze urļit pomoc² vzorce.  

ὲ
ὔ

ρ ὔὩ
 (1) 

Kde:  

n ï stanoven§ minim§ln² velikost vzorku 

N ï celkovĨ z§kladn² soubor 

e ï poģadovan§ ¼roveŔ pŚesnosti  

Pro ¼roveŔ spolehlivosti byla pouģita hodnota 95% (e=0,05). Minim§ln² velikost vĨbŊrov®ho 

souboru byla vypoļtena dle vzorce (1) n§sledovnŊ: 

Minim§ln² velikost vzorku lze urļit pomoc² vzorce.  

ὲ
φπ

ρ φππȟπυ
υςȟρχ (2) 

VĨpoļet dle vzorce (1) ovŊŚil 95% spolehlivost. Poļet 55 zamŊstnancŢ, kteŚ² vyplnili dotazn²k, 

je dostateļnĨ pro vĨzkumnĨ vĨbŊrovĨ soubor. 

Z§kladn² znaky:  

¶ Z§kladn² soubor: vġichni zamŊstnanci zm²nŊnĨch oddŊlen² spoleļnosti XY  60 

zamŊstnancŢ 

¶ VĨbŊrovĨ soubor: zamŊstnanci spoleļnosti XY, kteŚ² vyplnili dotazn²k a jejich 

odpovŊdi jsou vhodn® pro n§slednou analĨzu Ÿ 55 zamŊstnancŢ  

¶ MŊŚenĨ znak:  spokojenost s nepŊnŊģn² sloģkou odmŊŔov§n² ï vzdŊl§v§n²m na 

pracoviġti 

K odpovŊd²m na ot§zky slouģila ļtyŚbodov§ ġk§la s ļ²slov§n²m 1 aģ 4, pŚiļemģ jednotliv§ ļ²sla 

znamenala: 1 ï spokojen/ano, 2 ï sp²ġe spokojen/sp²ġe ano, 3 ï sp²ġe nespokojen/sp²ġe ne, 4 ï 

nespokojen/ne. StŚedov§ hodnota nab²zej²c² moģnost Ănev²mñ byla zahrnuta pouze do jedn® 

ot§zky na ģ§dost majitele spoleļnosti. Rozhodnut² bylo uļinŊno se z§jmem zjistit tendence 

zamŊstnancŢ spoleļnosti, nikoli norm§ln² rozloģen², kter® stŚedov§ hodnota ļasto 

charakterizuje. Proto do dalġ²ch ot§zek nebylo toto rozhodnut² zahrnuto. (Pauknerov§, 2012) 
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3 ANALħZA DAT A VħSLEDKY VħZKUMU 

N§sleduj²c² kapitola se vŊnuje analĨze dat, nasb²ranĨch vhodnĨch odpovŊd² z dotazn²kŢ, a 

vĨsledkŢm proveden®ho vĨzkumu. VĨsledky budou interpretov§ny prostŚednictv²m tabulek s 

absolutn²mi a relativn²mi ļetnostmi.  V nŊkterĨch pŚ²padech budou ke zn§zornŊn² pouģity 

grafy. V r§mci analĨzy dat budou ovŊŚeny stanoven® hypot®zy za pomoc² statistick® analĨzy 

dat a Microsoft Excel.  

Vġechny ot§zky z dotazn²ku byly konzultov§ny s manaģery jednotlivĨch oddŊlen². Jelikoģ se 

ve spoleļnosti ģ§dnĨ vĨzkum ohlednŊ spokojenosti s nab²zenĨmi vzdŊl§vac²mi aktivitami 

neprov§d², byly nŊkter® ot§zky zaŚazeny na vyģ§d§n² manaģerŢ za ¼ļelem zpŊtn® vazby od 

zamŊstnancŢ.  

Prvn² ot§zka mŊla vyŚazovac² charakter, aby nedoġlo ke zkreslen² odpovŊd² ze strany 

pracovn²kŢ, kteŚ² podnikaj² jako OSVĻ. Pro vĨzkum by byly jejich odpovŊdi nepotŚebn®. 

1. Jste v souļasnosti zamŊstn§n ve spoleļnosti XY s.r.o.?  

Na ot§zku odpovŊdŊlo, z celkovĨch 56 odpovŊd², 55 respondentŢ kladnŊ, zbylĨ 1 

nepokraļoval a byl pŚesmŊrov§n k odesl§n² dotazn²ku. Ostatn² respondenti pracuj²c² jako 

OSVĻ dotazn²k pravdŊpodobnŊ nevyplŔovali na z§kladŊ informac² od manaģera 

obchodn²ho oddŊlen². Celkem 98,21 % pokraļovalo na n§sleduj²c² ot§zky dotazn²ku. 

N§sleduj²c² dvŊ ot§zky se tĨkaly z§kladn²ch informac² o respondentech ï na jak®m 

oddŊlen² v souļasnosti pracuj² a d®lky jejich pŢsoben² ve spoleļnosti.  

2. Na jak®m oddŊlen² v souļasnosti pŢsob²te?   

Graf 1 zn§zorŔuje rozdŊlen² respondentŢ dle jednotlivĨch oddŊlen², pro kter§ byl 

vĨzkum urļen. NejvŊtġ² pod²l odpovŊd² spad§ do obchodn²ho oddŊlen² (36 %), druh§ 

nejpoļetnŊjġ² odpov²daj²c² skupina ï n§kupn² oddŊlen² (25 %). Marketing (18 %) a 

ekonomick® oddŊlen² (20 %) byla rozdŊlena mezi zbĨvaj²c² ļ§st odpov²daj²c²ch.  

 
Graf 1:  OdpovŊdi zamŊstnancŢ na ot§zku ļ. 2 (Zdroj: Vlastn² zpracov§n²) 

3. Jak dlouho pŢsob²te ve spoleļnosti?  

Tabulka 1 obsahuje odpovŊdi na ot§zku d®lky pŢsoben² ve spoleļnosti. OdpovŊdi nejsou 

rovnomŊrnŊ rozdŊleny mezi jednotliv® varianty. NejpoļetnŊjġ² skupinou jsou 

respondenti pracuj²c² ve spoleļnosti d®le neģ 8 let, a to 29,1 %. Druhou poļetnou 
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skupinou je rozmez² 4-6 let, kterou vyplnilo 25,5 % zamŊstnancŢ. Dalġ² dvŊ skupiny, 6-

8 let a 1-3 roky, maj² stejnĨ poļet odpovŊd² 16,4 %. PŚedposledn² skupinou jsou 

zamŊstnanci pŢsob²c² ve spoleļnosti 6-12 mŊs²cŢ, celkem 9,1 %. Pouze 3,6 % pracuje 

ve spoleļnosti m®nŊ neģ 6 mŊs²cŢ. Tyto vĨsledky jsou pro vĨzkum pozitivn², je zŚejm®, 

ģe jejich zkuġenost se vzdŊl§n²m na pracoviġti nen² kr§tkodob§ a jejich n§zor.  

Tabulka 1: D®lka pŢsoben² zamŊstnancŢ ve spoleļnosti 

Moģnost 

odpovŊdi 

Absolutn² 

ļetnost 

Relativn² 

ļetnost 

M®nŊ neģ 6 

mŊs²cŢ 
2 3,6 % 

6ï12 mŊs²cŢ 5 9,1 % 

1ï3 roky 9 16,4 % 

4ï6 let 14 25,5 % 

6ï8 let 9 16,4 % 

D®le neģ 8 let 16 29,1 % 

Celkem 55 100,0 % 

Zdroj:  Vlastn² zpracov§n²  

Dalġ² dvŊ ot§zky zjiġŠovaly spokojenost zamŊstnancŢ s nab²zenou ġk§lou vzdŊl§vac²ch aktivit 

ve spoleļnosti.  

4. Jak jste spokojen/a se vzdŊl§v§n²m zavedenĨm ve spoleļnosti? 

S ot§zkou ļ. 4 souvis² hypot®za 1. ManaģeŚi zm²nŊnĨch oddŊlen² se domn²vaj², ģe se 

zavedenĨmi pŚ²stupy ve vzdŊl§v§n² ve spoleļnosti je spokojeno 60 % zamŊstnancŢ 

vġech zm²nŊnĨch oddŊlen².  Tato hypot®za se potvrdila.  Jak uv§d² tabulka 2, celkem 

61,9 % respondentŢ je spokojeno se vzdŊl§v§n²m, kter® spoleļnost poskytuje ï z toho 

36,4 % je spokojeno a 25,5 % je sp²ġe spokojeno. 34,5 % zamŊstnancŢ je sp²ġe 

nespokojeno a pouze 2 zamŊstnanci (3,6 %) nejsou spokojeni s moģnostmi vzdŊl§v§n².     

Tabulka 2: Ļetnosti odpovŊd² na ot§zku ļ. 4 

Moģnost 

odpovŊdi 

Absolutn² 

ļetnost 

Relativn² 

ļetnost 

Spokojen/a 20 36,4 % 

Sp²ġe spokojen/a 14 25,5 % 

Sp²ġe 

nespokojen/a 
19 34,5 % 

Nespokojen/a 2 3,6 % 

Celkem 55 100,0 % 

Zdroj:  Vlastn² zpracov§n²  
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5. Jste spokojen/a s mnoģstv²m nab²zenĨch vzdŊl§vac²ch aktivit na pracoviġti?  

Graf 2 zn§zorŔuje odpovŊdi respondentŢ na ot§zku. S mnoģstv²m vzdŊl§vac²ch aktivit 

na pracoviġti je spokojeno 60 % zamŊstnancŢ, zbylĨch 40 % z nŊjak®ho dŢvodu 

spokojeno nen². 

 
Graf 2: RozdŊlen² odpovŊd² na ot§zku spokojenosti s mnoģstv²m vzdŊl§vac²ch aktivit na pracoviġti (Zdroj: 

Vlastn² zpracov§n²) 

6. Uv²tal/a byste v²ce vzdŊl§vac²ch aktivit na Vaġem pracoviġti?  

V n§vaznosti na ot§zku ļ. 5 odpov²dali zamŊstnanci na ot§zku ļ²slo 6. Zde mŊli 

respondenti na vĨbŊr z v²ce moģnost² odpovŊd². Z n§sleduj²c² tabulky (3) vyplĨv§, ģe 

65,5 % dot§zanĨch je spokojeno s nab²zenĨm mnoģstv²m vzdŊl§vac²ch aktivit na 

pracoviġti. ZbylĨch 34,5 % spokojeno nen² a uv²talo by vŊtġ² mnoģstv² vzdŊl§vac²ch 

moģnost².  

Tabulka 3: Ļetnosti odpovŊd² na ot§zku ļ.6 

Moģnost 

odpovŊdi 

Absolutn² 

ļetnost 

Relativn² 

ļetnost 

Ano 10 18,2 % 

Sp²ġe ano 9 16,4 % 

Sp²ġe ne 25 45,5 % 

Ne  11 20,0 % 

Celkem 55 100,0 % 

Zdroj:  Vlastn² zpracov§n²  

N§sleduj²c² ot§zky zjiġŠuj², zda si zamŊstnanci mohou vyb²rat vzdŊl§vac² aktivity dle vlastn²ch 

potŚeb a jakou to m§ souvislost s jejich pocitem pŚi vykon§van² praxe.  

7. M§te moģnost vĨbŊru vzdŊl§vac² aktivity dle vlastn²ch potŚeb?  

Celkem 10 (18,2 %) respondentŢ tvrd², ģe m§ moģnost vĨbŊru vzdŊl§vac² aktivity, kter§ 

odpov²d§ jejich vlastn²m potŚeb§m. AŠ uģ pro vykon§v§n² praxe ļi osobnostn²ho rŢstu. 

26 respondentŢ (47,3 %) odpovŊdŊlo, ģe dle jejich n§zoru sp²ġe maj² moģnost vĨbŊru. 

27,3 % respondentŢ odpovŊdŊlo, ģe tuto moģnost vĨbŊru sp²ġe nem§ a zbyl² 4 
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zamŊstnanci (7,3 %) nemaj² moģnost vĨbŊru vŢbec. DŢvodem by mohlo bĨt, ģe dotazn²k 

byl rozposl§n do ļtyŚ rŢznĨch oddŊlen² a pravdŊpodobnŊ kaģd® oddŊlen² m§ nastaven§ 

jin§ pravidla pro vzdŊl§v§n² na pracoviġti.  

Tabulka 4: Ļetnosti odpovŊd² na ot§zku ļ. 7 

Moģnost 

odpovŊdi 

Absolutn² 

ļetnost 

Relativn² 

ļetnost 

Ano 10 18,2 % 

Sp²ġe ano 26 47,3 % 

Sp²ġe ne 15 27,3 % 

Ne  4 7,3 % 

Celkem 55 100,0 % 

Zdroj:  Vlastn² zpracov§n²  

8. Z²sk§te po vzdŊl§vac² aktivitŊ vŊtġ² jistotu pŚi vykon§v§n² praxe?  

Ot§zka se tĨk§ aktivit, kter® jsou buŅ vybran® pŚ²mo zamŊstnavatelem, nebo jsou 

vybran® pr§vŊ zamŊstnancem. Tabulka 5 zobrazuje odpovŊdi zamŊstnancŢ. V²ce neģ 

70 % respondentŢ odpovŊdŊlo, ģe po vzdŊl§vac² aktivitŊ z²skaj² vŊtġ² jistotu pŚi 

vykon§v§n² praxe, zbylĨch 23,6% zamŊstnancŢ tento pocit sp²ġe nem§. OdpovŊŅ ne si 

nevybral ģ§dnĨ ze zamŊstnancŢ.  

Tabulka 5: Ļetnosti odpovŊd² na ot§zku ļ.8 

Moģnost 

odpovŊdi 

Absolutn² 

ļetnost 

Relativn² 

ļetnost 

Ano 21 38,2 % 

Sp²ġe ano 21 38,2 % 

Sp²ġe ne 13 23,6 % 

Ne  0 0,0 % 

Celkem 55 100,0 % 

Zdroj:  Vlastn² zpracov§n²  

S ot§zkami ļ. 7 a 8 souvis² hypot®za 2. Moģnost vĨbŊru vzdŊl§vac² aktivity m§ vliv na z²sk§n² 

vŊtġ² jistoty pŚi vykon§v§n² praxe. Hypot®za 2 bude ovŊŚena pomoc² statistick® analĨzy dat. 

Ze z²skanĨch odpovŊd² byla sestavena kontingenļn² tabulka, kde Ś§dky znaļ² moģnost vĨbŊru 

vzdŊl§vac² aktivity (viz ot§zka 7), a sloupce potom znaļ² pocit jistoty ze vzdŊl§vac² aktivity v 

praxi (viz ot§zka 8).  Stanoven² nulov® a alternativn² hypot®zy:  

H0: Moģnost vĨbŊru vzdŊl§vac² aktivity nem§ vliv na z²sk§n² vŊtġ² jistoty pŚi vĨkonu 

praxe. 

H1: Moģnost vĨbŊru vzdŊl§vac² aktivity m§ vliv na z²sk§n² vŊtġ² jistoty pŚi vĨkonu 

praxe.  

Pouģit²m testu nez§vislosti byla provedena analĨza dat. 
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Tabulka 6: Test nez§vislosti 

p-hodnota 0,1024 
P-hodnota je vŊtġ² neģ 0,05. PŚij²m§me H0. Znaky 

jsou na sobŊ nez§visl®. 

Zdroj:  Vlastn² zpracov§n²  

Vypoļten§ p-hodnota (tab. 6) je vŊtġ² jak 0,05 (5% hladina vĨznamnosti), proto pŚij²m§me 

nulovou hypot®zu s 5 % rizikem omylu. Tedy moģnost vĨbŊru vzdŊl§vac² aktivity nem§ vliv 

na z²sk§n² vŊtġ² jistoty pŚi vĨkonu praxe. Vzhledem k nez§vislosti vybranĨch znakŢ se jiģ 

nemus² prov§dŊt CramerŢv test kontingence o velikosti z§vislosti znakŢ.  

9. Jak§ vzdŊl§vac² metoda V§m vyhovuje nejv²ce?  

Ot§zka byla navrhnuta manaģerem marketingov®ho oddŊlen² pro lepġ² orientaci 

zamŊstnavatele ve vĨbŊru vzdŊl§vac²ch aktivit. Graf 3 zn§zorŔuje osobn² preference 

zamŊstnancŢ, co by, dle jejich n§zoru, bylo efektivn², a co by na pracoviġti pŚiv²tali. 

Semin§Ś je nejv²ce preferovanĨ ze strany zamŊstnancŢ, tuto odpovŊŅ zvolilo celkem 19 

respondentŢ. Druh§ nejļastŊjġ² odpovŊŅ (18), patŚ² online kurzu, o 7 m®nŊ n§sleduje 

poloģka v²cedenn² kurz, a jako posledn² nejm²Ŕ poļetn§ skupina hlasovala pro e-

learningov® kurzy (7).   

 
Graf 3:  Preference zamŊstnancŢ vzdŊl§vac²ch aktivit (Zdroj: Vlastn² zpracov§n²) 

Posledn² ļtyŚi ot§zky zjiġŠovaly, jak jsou zamŊstnanci spokojeni s podporou vzdŊl§v§n² na 

pracoviġti ze strany zamŊstnavatele a jak§ je jejich celkov§ spokojenost se zamŊstn§n²m.  

10. Podporuje spoleļnost, dle Vaġeho n§zoru, vzdŊl§v§n² zamŊstnancŢ?  

Ot§zka byla hodnocena kladnŊ, celkem 74,5 % je spokojeno s podporou vzdŊl§v§n² ze 

strany spoleļnosti. Ostatn²ch 25,5 % je sp²ġe nespokojeno nebo nespokojeno vŢbec viz 

tab. 7.  
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Tabulka 7: Ļetnosti odpovŊd² na ot§zku ļ. 10 

Moģnost 

odpovŊdi 

Absolutn² 

ļetnost 

Relativn² 

ļetnost 

Ano 17 30,9 % 

Sp²ġe ano 24 43,6 % 

Sp²ġe ne 12 21,8 % 

Ne  2 3,6 % 

Celkem 55 100,0 % 

Zdroj:  Vlastn² zpracov§n²  

11. Zaj²m§ se zamŊstnavatel o vĨsledky vzdŊl§vac²ch aktivit?  

Ot§zka ļ²slo 11 mŊla jako jedin§ moģnost odpovŊdi Ănev²mñ a to z toho dŢvodu, ģe 

manaģeŚi jednotlivĨch oddŊlen² se domn²vaj², ģe zamŊstnavatel dostateļnŊ veŚejnŊ 

neinformuje o sv®m z§jmu o vĨsledky vykonanĨch vzdŊl§vac²ch aktivit. Z tabulky 8 

vyplĨv§, ģe 80 % zamŊstnancŢ nev², zda se jejich nadŚ²zenĨ zaj²m§ o vĨsledky 

vzdŊl§vac²ch aktivit, kter® jsou na pracoviġti poskytov§ny. Pouze 2 zamŊstnanci mŢģou 

Ś²ct, ģe jejich nadŚ²zenĨ nŊjakĨm zpŢsobem zaj²m§ o vĨsledky. ĻtyŚi zamŊstnanci 

potvrdili, ģe se zamŊstnavatel sp²ġe zaj²m§ a zbylĨch 9,1 % potvrdilo, ģe se 

zamŊstnavatel sp²ġe nezaj²m§ nebo se nezaj²m§ vŢbec.  

Tabulka 8: Ļetnosti odpovŊd² na ot§zku ļ.11 

Moģnost 

odpovŊdi 

Absolutn² 

ļetnost 

Relativn² 

ļetnost 

Ano 2 3,6 % 

Sp²ġe ano 4 7,3 % 

Sp²ġe ne 3 5,5 % 

Ne  2 3,6 % 

Nev²m 44 80,0 % 

Celkem 55 100,0 % 

Zdroj:  Vlastn² zpracov§n²  

12. Jste spokojen s podm²nkami, kter® zamŊstnavatel vytv§Ś² pro vzdŊl§v§n²?  

67,3 % zamŊstnancŢ je spokojeno s podm²nkami, kter® jsou nastaveny zamŊstnavatelem 

ve spoleļnosti. Konkr®tnŊ 30,9 % respondentŢ je spokojeno, 36,4 % je sp²ġe spokojeno. 

NecelĨch 30 %, 16 zamŊstnancŢ je sp²ġe nespokojeno a 2 zamŊstnanci (3,6 %) 

odpovŊdŊli, ģe dle jejich n§zoru zamŊstnavatel nevytv§Ś² vhodn® podm²nky pro 

vzdŊl§v§n² ve spoleļnosti.  
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Tabulka 9: Ļetnosti odpovŊd² na ot§zku ļ.12 

Moģnost 

odpovŊdi 

Absolutn² 

ļetnost 

Relativn² 

ļetnost 

Spokojen/a 17 30,9 % 

Sp²ġe spokojen/a 20 36,4 % 

Sp²ġe 

nespokojen/a 
16 29,1 % 

Nespokojen/a 2 3,6 % 

Celkem 55 100,0 % 

Zdroj:  Vlastn² zpracov§n²  

Posledn² ot§zka se tĨkala celkov® spokojenosti pracovn²kŢ se zamŊstn§n²m.  

13. Jak jste celkovŊ spokojen/a se zamŊstn§n²m v t®to spoleļnosti?  

NecelĨch 64 % zamŊstnancŢ je spokojeno se zamŊstn§n²m, t®mŊŚ 31 % je sp²ġe 

spokojeno a pouze 5,5 % je sp²ġe nespokojeno. Moģnost odpovŊdi Ăneñ si nevybral 

ģ§dnĨ z respondentŢ. (viz. Tab. 10) 

Tabulka 10: Ļetnosti odpovŊd² na ot§zku ļ. 13 

Moģnost 

odpovŊdi 

Absolutn² 

ļetnost 

Relativn² 

ļetnost 

Spokojen/a 35 63,6 % 

Sp²ġe spokojen/a 17 30,9 % 

Sp²ġe 

nespokojen/a 
3 5,5 % 

Nespokojen/a 0 0,0 % 

Celkem 55 100,0 % 

Zdroj:  Vlastn² zpracov§n²  

S ot§zkami ļ²slo 12 a 13 souvis² hypot®za 3. Spokojenost s podm²nkami pro vzdŊl§v§n² se s 

celkovou spokojenost² zamŊstnancŢ ve spoleļnosti vz§jemnŊ ovlivŔuj². Hypot®za 3 bude 

ovŊŚena pomoc² statistick® analĨzy dat. Ze z²skanĨch odpovŊd² byla vytvoŚena kontingenļn² 

tabulka, kde Ś§dky znaļ² spokojenost zamŊstnance s podm²nkami pro vzdŊl§v§n² (viz ot§zka 

12) a sloupce potom znaļ² celkovou spokojenost zamŊstnancŢ se zamŊstn§n²m (viz ot§zka 13). 

Tabulka 11 pŚedstavuje pozorovan® absolutn² ļetnosti, posledn² Ś§dek a sloupec tvoŚ² 

margin§ln² absolutn² ļetnosti.  
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Tabulka 11: Kontingenļn² tabulka ï pozorovan® ļetnosti 

 Spokojen/a Sp²ġe spokojen/a 
Sp²ġe 

nespokojen/a 
Celkem 

Spokojen/a 10 7 0 17 

Sp²ġe spokojen/a 12 8 0 20 

Sp²ġe 

nespokojen/a 
11 2 3 16 

Nespokojen/a 2 0 0 2 

Celkem 35 17 3 55 

Zdroj:  Vlastn² zpracov§n²  

Tabulka 11 bude pŚevedena na tabulku oļek§vanĨch absolutn²ch ļetnost² pomoc² Microsoft 

Excel. Tabulka 12 obsahuje oļek§van® absolutn² ļetnosti a margin§ln² absolutn² ļetnosti.  

Tabulka 12: Kontingenļn² tabulka ï oļek§van® ļetnosti 

 Spokojen/a Sp²ġe spokojen/a 
Sp²ġe 

nespokojen/a 
Celkem 

Spokojen/a 10,81818 5,25454545 0,9272727 17 

Sp²ġe spokojen/a 12,72727 6,18181818 1,0909091 20 

Sp²ġe 

nespokojen/a 
10,18182 4,94545455 0,8727273 16 

Nespokojen/a 1,272727 0,61818182 0,1090909 2 

Celkem 35 17 3 55 

Zdroj:  Vlastn² zpracov§n²  

Znak A ï spokojenost zamŊstnancŢ s nastavenĨmi podm²nkami pro vzdŊl§v§n²  

Znak B ï celkov§ spokojenost zamŊstnancŢ se zamŊstn§n²m  

H0: Znaky A a B jsou nez§visl®.  

H1: Znaky A a B jsou z§visl®.  

Tabulka 13: Test nez§vislosti znakŢ 

p-hodnota 0,194931 
P-hodnota je vŊtġ² neģ 0,05. PŚij²m§me H0. Znaky 

jsou na sobŊ nez§visl®. 

Zdroj:  Vlastn² zpracov§n²  

Pomoc² funkce CHISQ.TEST v Excelu byla vypoļ²t§na p-hodnota (viz tab. 13). Tato hodnota 

je vŊtġ² neģ hladina vĨznamnosti 5 %, proto se na t®to hladinŊ zam²t§ alternativn² hypot®za o 

nez§vislosti znakŢ ve prospŊch nulov® hypot®zy. Znaky jsou nez§visl®. Lze tedy tvrdit, ģe 

spokojenost zamŊstnancŢ s nastavenĨmi podm²nkami pro vzdŊl§v§n² od zamŊstnavatele je 

nez§visl§ na celkov® spokojenosti zamŊstnancŢ se zamŊstn§n²m. Celkov§ spokojenost 

zamŊstnancŢ z§vis² na mnoha dalġ²ch faktorech, napŚ²klad: odmŊŔov§n², benefity, home-

office, kolektiv, pŚ²stup nadŚ²zen®ho atd. 
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4 VħSLEDKY A DOPORUĻENĉ 

Ze z²skanĨch odpovŊd² vyplynulo nŊkolik skuteļnost². V n§sleduj²c² kapitole budou vĨsledky 

shrnuty a okomentov§ny, n§slednŊ budou seps§na doporuļen² pro zlepġen² situace ve 

spoleļnosti. ZjiġŠov§n² m²ry spokojenosti zamŊstnancŢ se syst®mem vzdŊl§v§n² vych§z² z 

prŢmŊrnĨch hodnot odpovŊd² jednotlivĨch oblast². VĨsledky byly vyhodnoceny u vġech 

respondentŢ (n=55). M²ra spokojenosti zamŊstnancŢ se vzdŊl§v§n²m na pracoviġti byla 

zjiġŠov§na v r§mci popisn® statistiky pomoc² prŢmŊrŢ odpovŊd² na ot§zky, ze kterĨch byl danĨ 

faktor sloģen. N§sleduj²c² tabulka zobrazuje prŢmŊry a smŊrodatn® odchylky odpovŊd² 

respondentŢ.  

Tabulka 14: Zachycen² m²ry spokojenosti zamŊstnance 

Oblast PromŊnn§ 
n 

(platnĨch) 
PrŢmŊr 

Sm. 

odchylka 

Spokojenost se 

vzdŊl§v§n²m na 

pracoviġti 

Spokojenost se vzdŊl§v§n²m na pracoviġti 55 2,05 0,93 

Spokojenost s mnoģstv²m nab²zenĨch aktivit 55 2,40 0,76 

PotŚeby 

zamŊstnance 

PotŚeby zamŊstnance 55 2,24 0,84 

Jistota zamŊstnance 55 1,85 0,78 

Podpora a 

motivace 

zamŊstnavatele 

Podpora zamŊstnavatele 55 1,96 0,79 

Motivace od zamŊstnavatele 55 2,22 0,79 

Vhodn® podm²nky ze strany zamŊstnavatele 55 2,05 0,87 

Celkov§ 

spokojenost 
Celkov§ spokojenost zamŊstnancŢ 55 1,42 0,60 

Zdroj:  Vlastn² zpracov§n²  

Prvn² oblast dotazn²ku, zamŊŚuj²c² se na jejich spokojenost s pŚ²stupy k vzdŊl§v§n² a mnoģstv² 

nab²zenĨch aktivit na pracoviġti. Jak je patrn® z tabulky (tab. 14) smŊrodatn§ odchylka znaļ² 

konzistentn² odpovŊdi. Spokojenost se vzdŊl§v§n²m na pracoviġti, prŢmŊrn§ hodnota 2,05, 

osciluje okolo bodu 2, coģ ve ġk§le znaļ² odpovŊŅ Ăsp²ġe spokojen.ñ MŢģeme tedy tvrdit, ģe 

zamŊstnanci jsou sp²ġe spokojeni s nab²zenĨm vzdŊl§v§n²m ve spoleļnosti. Spokojenost 

zamŊstnancŢ s mnoģstv²m nab²zenĨch vzdŊl§vac²ch aktivit, prŢmŊr 2,4, uģ nen² tak 

jednoznaļnĨ. Hodnota ale st§le smŊŚuje k bodu 2, coģ znaļ², ģe pracovn²ci jsou s mnoģstv²m 

vzdŊl§vac²ch aktivit sp²ġe spokojeni.  

Druh§ oblast se tĨkala uspokojov§n² potŚeb zamŊstnancŢ. Jak ukazuje tabulka 14, zamŊstnanci 

potvrdili, ģe maj² sp²ġe moģnost volby vzdŊl§v§n² na z§kladŊ jejich vlastn²ch potŚeb. Hodnota 

2,24, se nejv²ce bl²ģ² bodu 2, coģ ve ġk§le odpovŊd² vyjadŚovalo Ăsp²ġe ano.ñ  Druh§ hodnota 

1,85 ukazuje, ģe po vzdŊl§vac² aktivitŊ sp²ġe z²skaj² vŊtġ² jistotu pŚi vykon§v§n² praxe.   

iTŚet² oblast byla zamŊŚen§ na spokojenost zamŊstnancŢ s podporou a motivac² ze strany 

zamŊstnavatele. SmŊrodatn§ odchylka nedos§hla v ģ§dn® z ot§zek extr®mn²ch hodnot, 

odpovŊdi byly konzistentn². ZamŊstnanci tvrd², ģe jsou sp²ġe spokojeni s podporou a motivac² 

ze strany zamŊstnavatele. Hodnota podpory zamŊstnavatele 1,96, se nejv²ce bl²ģ² hodnotŊ 2 a 

hodnota motivace (2,22) se tak® nejv²ce bl²ģ² bodu 2. ZamŊstnavatel sp²ġe vytv§Ś² vhodn® 

podm²nky pro vzdŊl§v§n² na pracoviġti (2,05). Celkov§ spokojenost zamŊstnancŢ byla 

zjiġŠov§na v posledn² ot§zce dotazn²ku (viz ot§zka ļ. 13). 



Faktory ovlivŔuj²c² syst®m Ś²zen² lidskĨch zdrojŢ 

 

 

216 

 

Jak prezentuje tabulka 14, prŢmŊrn§ hodnota celkov® pracovn² spokojenosti je 1,42. V 

dotazn²ku pŚedstavoval bod 1, ke kter®mu se hodnota nejv²ce bl²ģ², vyj§dŚen² Ăspokojen/a.ñ 

MŢģeme tedy konstatovat, ģe zamŊstnanci jsou se zamŊstn§n²m ve spoleļnosti spokojeni. 

VĨzkumnĨ projekt se zabĨval spokojenost² zamŊstnancŢ se zavedenĨm syst®mem vzdŊl§v§n² 

ve spoleļnosti XY. Dotazn²kov® ot§zky byly formulov§ny tak, aby jejich odpovŊdi byly 

pouģiteln® pro vyhodnocen² stanovenĨch hypot®z. PŚi stanoven² centr§ln² vĨzkumn® ot§zky 

byly formulov§ny 3 hypot®zy. Tabulka 15 zobrazuje jejich pŚijet² ļi zam²tnut².  

Tabulka 15: Shrnut² hypot®z 

  Potvrzen² hypot®zy 

H1 
Se zavedenĨm syst®mem vzdŊl§v§n² ve spoleļnosti je spokojeno 

60 % zamŊstnancŢ.  
ANO 

H2 
Moģnost vĨbŊru vzdŊl§vac² aktivity m§ vliv na z²sk§n² vŊtġ² jistoty 

pro vykon§v§n² praxe.    
NE 

H3 
Spokojenost s podm²nkami pro vzdŊl§v§n² se s celkovou 

spokojenost² zamŊstnancŢ ve spoleļnosti vz§jemnŊ ovlivŔuj². 
NE 

Zdroj:  Vlastn² zpracov§n²  

Z proveden®ho dotazn²kov®ho ġetŚen² a jeho analĨzy bylo zjiġtŊno, ģe nejpoļetnŊjġ² 

odpov²daj²c² skupinou byli zamŊstnanci pŢsob²c² ve spoleļnosti d®le neģ 8 let. Tento fakt je 

pro vĨzkum pozitivn², jelikoģ vĨsledky odpov²daj² dlouhodob® zkuġenosti respondentŢ se 

vzdŊl§v§n²m ve spoleļnosti XY. N§sleduj²c² tabulka shrnuje vĨsledky a doporuļen² vĨzkumu.  

Tabulka 16: VĨsledky a doporuļen² 

Zkouman§ oblast VĨsledek a doporuļen² 

Spokojenost se 

vzdŊl§vac²m 

syst®mem 

Se zavedenĨm syst®mem vzdŊl§v§n² ve spoleļnosti je spokojeno 61,9 % 

respondentŢ. S mnoģstv²m nab²zenĨch vzdŊl§vac²ch aktivit je spokojeno 60 % 

zamŊstnancŢ. MoģnĨm n§vrhem na zvĨġen² spokojenosti zamŊstnancŢ by bylo: 

rozġ²Śen² mnoģstv² vzdŊl§vac²ch aktivit a umoģnŊn² ¼ļasti na dobrovolnĨch kurzech. 

V souļasn® dobŊ m§ spoleļnost vyļlenŊnĨ rozpoļet na vzdŊl§vac² aktivity. Nen²-li 

z§jem ze strany zamŊstnancŢ, pen²ze propadaj². Z uveden®ho dŢvodu by bylo 

vhodn®, aby zamŊstnanci na zaļ§tku kalend§Śn²ho roku stanovili, zda chtŊj² nebo 

nechtŊj² bĨt souļ§st² jak®koliv vzdŊl§vac² aktivity. Pokud ne, vyuģit² budgetu na 

vzdŊl§v§n² by mohli vyuģ²t zamŊstnanci, kteŚ² maj² o ġkolen² z§jem.  

PotŚeby 

zamŊstnancŢ 

Ze z²skanĨch odpovŊd² vyplĨv§, ģe 65,5 % respondentŢ je spokojeno s vĨbŊrem 

aktivity na z§kladŊ vlastn²ch potŚeb. 76,4 % zamŊstnancŢ je pŚesvŊdļeno, ģe 

absolvov§n²m odborn®ho ġkolen², zamŊŚen®ho na konkr®tn² pracovn² pozici, z²sk§ 

vŊtġ² jistotu v praxi. Domn²v§m se, ģe by bylo vhodn®, kdyby na konci kalend§Śn²ho 

roku zamŊstnavatel provedl prŢzkum mezi pracovn²ky prostŚednictv²m emailov®ho 

dotazn²ku. C²lem by bylo zjistit potŚeby a poģadavky jednotlivĨch zamŊstnancŢ, 

tĨkaj²c² se odbornĨch ġkolen² a semin§ŚŢ. Na z§kladŊ tohoto prŢzkumu by 

zamŊstnavatel, prostŚednictv²m person§ln²ho oddŊlen², vypracoval vzdŊl§vac² pl§n 

na celĨ n§sleduj²c² rok.  

  
Z ot§zky ļ²slo 9 vyplĨv§, ģe by se zamŊstnavatel mŊl zamŊŚit na semin§Śe a online 

kurzy. Pr§vŊ tyto dvŊ metody jsou nejv²ce preferovan® podle vĨsledkŢ z dotazn²ku.  

Podpora a motivace 

ze strany 

spoleļnosti 

74,5 % zamŊstnancŢ je spokojeno s podporou vzdŊl§v§n² ze strany zamŊstnavatele. 

Dle intern²ch informac² zbylĨch 25,5 % nen² dostateļnŊ informov§no o moģnostech 

vzdŊl§v§n². Z vĨġe uveden®ho vyplĨv§, ģe by bylo vhodn® zlepġit informovanost 

zamŊstnancŢ. Navrhuji nŊkolik moģnost²: informovat pracovn²ky prostŚednictv²m 

emailov®ho sdŊlen², uveŚejnŊn²m seznamu moģnost² vzdŊl§v§n² na firemn² n§stŊnce 

nebo sdŊlen²m v r§mci pravideln® porady, kdy informace pŚenesou na zamŊstnance 

vedouc² pracovn²ci.   
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 80 % respondentŢ nev², jakĨm zpŢsobem jsou vĨsledky vzdŊl§v§n² na pracoviġti 

zpracov§v§ny. Z§jem zamŊstnavatele o vĨsledc²ch ġkolen² je velmi dŢleģitĨ. ZpŊtn§ 

vazba je pro zamŊstnavatele hlavn²m vĨstupem z absolvovan®ho ġkolen² ļi 

semin§Śe. VyplĨvaj² z n² informace, zda bylo ġkolen² pŚ²nosn® po str§nce odborn® a 

zda investice finanļn²ch prostŚedkŢ byla spr§vn§. Navrhuji, aby hodnocen² 

rentability ġkolen² bylo rozebr§no v r§mci individu§ln²ch hodnot²c²ch pohovorŢ 

mezi zamŊstnancem a jeho nadŚ²zenĨm (jednou za pŢl roku). VĨsledkem by bylo 

zjiġtŊn², zda absolvovan® vzdŊl§vac² aktivity pomohly k lepġ²mu pracovn²mu 

vĨkonu. Jak d§le zamŊstnance motivovat, aby jeho pracovn² vĨkon vedl ke 

spokojenosti jeho samotn®ho a firmy jako celku.  

Celkov§ 

spokojenost 

63,6 % zamŊstnancŢ je celkovŊ spokojeno se zamŊstn§n²m. VĨsledkem hypot®zy 3 

bylo zjiġtŊn², ģe celkov§ spokojenost zamŊstnance je ovlivŔov§na nŊkolika dalġ²mi 

faktory (finanļn² ohodnocen², benefity, kolektiv atd.), nejen nastavenĨm 

vzdŊl§vac²m syst®mem ve spoleļnosti. 

Zdroj:  Vlastn² zpracov§n²  

5 ZĆVŉR A LIMITY VħZKUMU 

Za nejvŊtġ² limit pr§ce povaģuji fakt, ģe platnost z§vŊrŢ plat² pouze na vybranou spoleļnost. 

VĨsledky nelze aplikovat na dalġ² organizace. Limituj²c² skuteļnost vid²m i v nedostatku ļasu 

vymezen®ho na sbŊr a zpracov§n² dat pro hloubŊjġ² zkoum§n² problematiky. OmezenĨ ļas 

ovlivnil tak® n§vratnost, kter§ nebyla 100%. VĨzkumnĨ projekt byl zamŊŚen na spoleļnost 

XY, zabĨvaj²c² se vĨrobou a distribuc² obalovĨch materi§lŢ. Hlavn²m c²lem projektu bylo 

zjistit spokojenost zamŊstnancŢ s aktu§lnŊ nastavenĨm vzdŊl§vac²m syst®mem, zavedenĨm 

ve firmŊ XY, pŚ²padnŊ navrhnout moģn§ opatŚen², vyplĨvaj²c² z vĨsledkŢ analĨz. V r§mci 

projektu byla oslovena oddŊlen² marketingu, n§kupn²ho, obchodn²ho a ekonomick®ho, kde je 

v souļasnosti zamŊstn§no 60 osob. Pr§vŊ tito pracovn²ci byli podrobeni vĨzkumu 

analyzuj²c²ho jejich spokojenost s pŚ²stupy ve vzdŊl§v§n² ve spoleļnosti.  

Z dotazn²kov®ho ġetŚen² vyplynulo, ģe zamŊstnanci jsou se syst®mem vzdŊl§v§n² sp²ġe 

spokojeni. Mnoģstv² vzdŊl§vac²ch aktivit je pro vŊtġinu pracovn²kŢ dostateļn®. Naġli se vġak 

i jednotlivci, kteŚ² by moģnosti rozġ²Śili. ZamŊstnanci v dotazn²ku potvrdili svoji spokojenost 

s vĨbŊrem vzdŊl§vac²ch aktivit na z§kladŊ vlastn²ch potŚeb, ale tak® z odpovŊd² vyplynulo, ģe 

jsou zde mezery, kter® by zamŊstnavatel mohl vyplnit. Na z§kladŊ vĨsledkŢ vĨzkumu a 

teoretick®ho z§kladu jsem navrhla doporuļen², tĨkaj²c² se mezer a nedostatkŢ vzdŊl§v§n² ve 

spoleļnosti. Jestliģe by spoleļnost tato doporuļen² zv§ģila, mohl by se d²ky vyġġ² spokojenosti 

zamŊstnancŢ zlepġit jejich pracovn² vĨkon a t²m i vĨkon cel® spoleļnosti.  

VĨsledky projektu budou firmŊ XY poskytnuty. V souļasn® dobŊ spoleļnost nevyuģ²v§ zpŊtn® 

vazby od zamŊstnancŢ, co se tĨļe jejich spokojenosti se vzdŊl§v§n²m. Tento krok by jistŊ mohl 

bĨt pro vĨrobnŊ ï obchodn² organizaci pŚ²nosem.  

Pro dipolomovou pr§ci bych rozġ²Śila z§kladn² soubor respondentŢ a tak® pŚidala dalġ² 

hypot®zy, kter® jsou tomuto t®matu bl²zk®.  
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VħZKUM METOD VYHLEDĆVĆNĉ NABĉDEK NA TRHU PRĆCE 

MONTĆĢNĉMI DŉLNĉKY V OLOMOUCK£M KRAJI  

KateŚina Strakov§ 

ĐVOD 

Problematika z²sk§v§n² zamŊstnancŢ je mezi personalisty vġech spoleļnost² t®ma, kter® je 

neust§le aktu§ln². Ģijeme v dobŊ n²zk® nezamŊstnanosti, kdy si lid® mohou vyb²rat, pro jakou 

spoleļnost chtŊj² pracovat a vĨrobn² spoleļnosti se o manu§lnŊ zruļn® pracovn²ky mohou 

pŚetahovat. AspoŔ tomu tak bylo jeġtŊ na poļ§tku letoġn²ho roku, neģ doġlo k vypuknut² 

pandemie koronaviru. Nyn² hospod§Śstv² ļek§ ¼tlum, neģ se situace uklidn², pot® se cel§ 

ekonomika mŢģe zaļ²t zotavovat. Avġak pro zotaven² bude zapotŚeb², aby vĨrobn² firmy znovu 

zaļaly masivnŊ vyr§bŊt a sv® vĨrobky prod§valy ï tud²ģ bude zapotŚeb² vysok® mnoģstv² 

kvalitn²ch a zruļnĨch pracovn²kŢ. Kvalitn² lidsk® zdroje jsou pro kaģdou organizaci velkĨm 

bohatstv²m a mohou se st§t tak® hlavn² konkurenļn²Ӣ vĨhodou organizace, pŚedstavuj² pro 

spoleļnost ten nejcennŊjġ² a zpravidla i nejdraģġ² zdroj. Hlavn²m c²lem vĨzkumn®ho projektu 

je identifikovat vhodn® metody z²sk§v§n² pracovn²kŢ dŊlnickĨch profes² v Olomouck®m kraji. 

VĨzkum bude realizov§n formou dotazn²kov®ho ġetŚen², kdy bude zjiġŠov§no, kter® metody 

jsou mezi tŊmito pracovn²ky nejļastŊji vyuģ²v§ny. VĨsledky vĨzkumu, vyplĨvaj²c² n§vrhy a 

doporuļen² budou slouģit nejen jako podklad diplomov® pr§ce, ale pŚedevġ²m by mŊly pomoci 

spoleļnosti FAKSA STRAKA, s. r. o., vyŚeġit probl®m s obsazov§n²m nŊkterĨch dŊlnickĨch 

pozic. Spoleļnost FAKSA STRAKA, s. r. o., s²dl²c² v Olomouck®m kraji, se Śad² do o malĨch, 

ryze ļeskĨ podnikŢ. Organizace se v posledn²ch letech zabĨv§ ot§zkou, jakĨm zpŢsobem 

hledat kvalitn² pracovn²ky na trhu pr§ce. Projekt je rozdŊlen do n§sleduj²c²ch ļ§st². Nejprve je 

provedena liter§rn² reġerġe, kter§ je stŊģejn² pro tvorbu kritick®ho pŚehledu o dan® 

problematice. D§le je rozebr§na metodologie vĨzkumu, kde je stanovena centr§ln² vĨzkumn§ 

ot§zka a jednotliv® hypot®zy. N§sleduje kapitola analĨzy vĨsledkŢ, kde jsou sumarizov§ny 

vĨstupy ġetŚen² a provedeny testy hypot®z. V dalġ² kapitole se nach§z² diskuze vĨsledkŢ a jsou 

zde tak® navrģena opatŚen² pro optimalizaci metod z²sk§v§n² pracovn²kŢ spoleļnosti. Na z§vŊr 

jsou pak zm²nŊny hlavn² limity tĨkaj²c² se proveden®ho vĨzkumu. 

1 LITERĆRNĉ REĠERĠE  

C²lem t®to kapitoly je vytvoŚit kritickĨ pŚehled souļasnĨch znalost² o Ś²zen² lidskĨch zdrojŢ, 

o problematice z²sk§v§n² pracovn²kŢ, zdroj²ch jejich z²sk§v§n² a v neposledn² ŚadŊ tak® o 

metod§ch z²sk§v§n² pracovn²kŢ. 

1.1 Lidsk® zdroje 

PŚed samotnĨm vĨzkumem je dŢleģit® objasnit koncepci lidskĨch zdrojŢ. Lidsk® zdroje 

definujeme jako skupinu lidsk®ho kapit§lu pod kontrolou firmy v pŚ²m®m pracovn²m pomŊru. 

Postupy v oblasti lidskĨch zdrojŢ jsou v organizaci zamŊŚen® na spr§vu lidsk®ho kapit§lu a 

zajiġtŊn² jeho vyuģit² k plnŊn² c²lŢ organizace. To vede k uzn§n² dvou aspektŢ lidskĨch zdrojŢ 

(Patrick M. Wright, 1994). 

Prvn² pŚ²stup se zamŊŚuje na znalosti, dovednosti a schopnosti jednotlivcŢ, kteŚ² tvoŚ² 

organizaci. Flamholtzova a Laceyho aplikace teorie lidsk®ho kapit§lu se zamŊŚuje pŚ²mo na 

dovednosti lid² v organizac²ch. McKelvey se naopak snaģ² genotypicky klasifikovat 
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organizace podle toho, co oznaļuje jako jejich kompetence. V jeho modelu se tyto kompetence 

nach§zej² ve znalostech, dovednostech a schopnostech ļlenŢ organizace. V obecn® rovinŊ lze 

popsat lidsk® zdroje jako cenn®, vz§cn®, nedokonale napodobiteln® a nenahraditeln® zdroje 

spoleļnosti (Patrick M. Wright, 1994). 

V ļesk® literatuŚe lze samozŚejmŊ dohledat totoģn® definice. Dle Koubka (2011) lidsk® zdroje 

rozhoduj² o prosperitŊ a konkurenceschopnosti podniku. Person§ln² ļinnost, zejm®na v podobŊ 

odpov²daj²c² koncepci tzv. Ś²zen² lidskĨch zdrojŢ, je j§drem a nejdŢleģitŊjġ² oblast² cel®ho 

Ś²zen² organizace. Jedn²m z nejvĨznamnŊjġ²ch faktorŢ, kter® ovlivŔuj² ¼spŊġnost firem v 

n§roļn®m konkurenļn²m prostŚed² trģn²ho hospod§Śstv², je kvalita fungov§n² lidsk®ho faktoru. 

Person§ln² Ś²zen² bylo vģdy povaģov§no za dŢleģitou a ned²lnou souļ§st procesu Ś²zen², jeho 

nedostatky negativnŊ ovlivŔovaly kvalitu fungov§n² organizace (Kleibl et al. 2001). 

Avġak nŊkteŚ² pouhĨ pojem Ălidsk® zdrojeñ kritizuj², jakoby lid® byli tot®ģ co jin® vĨrobn² 

faktory. Tento pojem sniģuje hodnotu lid² na ¼roveŔ materi§lu, penŊz ļi jin® techniky, tedy 

vġech ostatn²ch zdrojŢ, kter® pŚin§ġej² hodnotu pouze do m²ry, do jak® mohou bĨt vyuģity k 

dosaģen² ekonomick® hodnoty. Z toho dŢvodu je nŊkdy upŚednostŔov§n pojem ĂŚ²zen² lid²ñ 

(Armstrong, 2015, s. 46). 

1.1.1 ř²zen² lidskĨch zdrojŢ 

ř²zen² lidskĨch zdrojŢ lze definovat jako strategickĨ, integrovanĨ a ucelenĨ pŚ²stup k 

zamŊstn§v§n², rozv²jen² a uspokojov§n² lid² pracuj²c²ch v organizaci (Armstrong, 2015, s. 47). 

KomplexnŊjġ² definici formuloval Watson (2010, s. 919): Ăř²zen² lidskĨch zdrojŢ je 

manaģerskĨ pŚ²stup k vyuģ²v§n² ¼sil², schopnosti a oddanosti lid² k vykon§v§n² poģadovan® 

pr§ce zpŢsobem, kterĨ organizaci zajist² perspektivn² budoucnost.ñ 

Dytrt (2006) charakterizuje Ś²zen² lidskĨch zdrojŢ jako filozofii Ś²zen² lid² zaloģen® na 

pŚesvŊdļen², ģe lidskĨm zdrojŢm z hlediska zajiġtŊn² trvale udrģiteln®ho ¼spŊchu 

podnikatelsk® ļinnosti se nemŢģe nic vyrovnat. Organizace mŢģe z²skat vĨznamnou 

konkurenļn² vĨhodu, pokud dok§ģe ¼ļinnŊ Ś²dit pracovn²ky a tŊģit z jejich odbornĨch znalost², 

dŢvtipu a tvoŚivosti pŚi plnŊn² jasn® vymezenĨch c²lŢ. 

C²lem Ś²zen² lidskĨch zdrojŢ je: 

¶ z²skat schopn® a flexibiln² pracovn²ky s nadġen²m, 

¶ stimulovat a odmŊŔovat jejich vĨkonnost, 

¶ rozv²jet jejich pracovn² zpŢsobilost a soun§leģitost s organizac² na z§kladŊ 

prohlubov§n² partnerskĨch vztahŢ (Dytrt, 2006). 
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Obr§zek 1: Sch®ma Ś²zen² lidskĨch zdrojŢ (Zdroj: Armstrong, 2007). 

1.2 Z²sk§v§n² pracovn²kŢ 

Z²sk§v§n² nebo tak® vyhled§v§n² pracovn²kŢ je kl²ļovou ļinnost², kter§ zajiġŠuje kvalitu lid² 

vstupuj²c²ch do organizace. ĂĐkolem z²sk§v§n² pracovn²kŢ je zajistit, aby voln® pracovn² 

m²sto ve firmŊ pŚil§kalo dostateļn® mnoģstv² vhodnĨch uchazeļŢ, a to s pŚimŊŚenĨmi n§klady 

a vļas. Nem®nŊ dŢleģitĨm ¼kolem je z²sk§n² pŚimŊŚenĨch informac² o jednotlivĨch 

uchazeļ²ch, aby bylo moģn® pozdŊji na jejich z§kladŊ relativnŊ spolehlivŊ vybrat toho 

nejvhodnŊjġ²ho z nichñ (Koubek, 2011, s. 68). 

PŚi z²sk§v§n² pracovn²kŢ jsou hlavn²m vĨchodiskem pro obsazov§n² pracovn² pozice n§roky 

na pracovn²ky. Je zapotŚeb² vych§zet z popisu pracovn²ho m²sta, z kvalifikaļn²ho profilu a 

poģadovanĨch schopnost² pracovn²ka. D§le je tŚeba zv§ģit, jestli je moģn® obsadit m²sto 

pracovn²kem z Śad vlastn²ch zamŊstnancŢ, nebo zda bude nutn® hledat pracovn²ka mimo 

spoleļnost a zv§ģit zpŢsob informov§n² potenci§ln²ch uchazeļŢ o voln® pozici. Pro rŢzn® typy 

pozic se vyuģ²vaj² rŢzn® metody vyhled§v§n². C²lem z²sk§v§n² pracovn²kŢ je poskytnout 

potenci§ln²m uchazeļŢm relevantn² informace o nab²zen® pracovn² pozici a to takovĨm 

zpŢsobem, aby na nab²dku reagoval optim§ln² poļet vhodnĨch uchazeļŢ. Nem®nŊ dŢleģit® je 

tak® to, aby spoleļnost shrom§ģdila o tŊchto uchazeļ²ch dostatek informac² k posouzen² jejich 

vhodnosti (Koci§nov§, 2010). Podle Koubka (2011) lze proces z²sk§v§n² pracovn²kŢ rozdŊlit 

do nŊkolika krokŢ: 


















































