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UVOD A POUZITA METODOLOGIE

Nedilnou soucasti vysokoskolského studia je tviirci ¢innost. Diiraz na tviir¢i ¢innost se dale
prohlubuje v magisterském stupni. Je to standard nejen na zapadnich univerzitach, ale stava se
i béznym standardem na ¢eskych vysokych Skolach. Tento diiraz na tviréi ¢innost vychazi z
pozadavkl podnikatelské praxe, ktera zada po absolventech magisterského studia inovativni
ptistup, kvalitni poznani zkoumané reality a v konecném diisledku samostatné feseni ptredlo-
zenych problému. Pro kvalitni zkoumani podnikatelské reality musi absolventi znat ptislusnou
vyzkumnou metodologii a zvolit spravné vyzkumné ptistupy, metody a techniky sbéru dat.

V osnovach studia magisterského studijniho programu Strategicky rozvoj podniku je zafa-
zen predmét Vyzkumné metody v fizeni, v ramci, kterého studenti zpracovavaji samostatné
vyzkumné projekty primarné zaméfené na zadavatele z praxe nebo na problematiku v SirSim
kontextualnim prostiedi. Studenti v rdmci studijniho planu obhajuji vysledky z provedené¢ho
vyzkumu a sestavuji prezentaci obsahujici teoretické vychodiska, zvolenou metodologii a kli-
cove vystupy ve vztahu k vymezenému cili a zodpovézeni centralni vyzkumné otazky.

Vyzkum je chdpan v kontextu vyzkumného procesu sestdvajiciho z jednotlivych fazi pro-
cesu prostifednictvim volby vyzkumné oblasti a otdzky s naslednou konceptualizaci tématu, na
zékladg, kterého vybiraji vhodné vyzkumné piistupy, metody a techniky pro sbér a analyzu dat.
Studenti byli téz vedeni k tomu, aby si uvédomili limity svého vyzkumu, tak 1 ndméti pro dalsi
a hlubsi zpracovani zvolené problematiky do budoucna.

Vsechny vyzkumné projekty studentd byly podrobeny dvoustupiiovému hodnoceni. Po ob-
hajobé vSech vyzkumnych projekti byly vyucujicimi vybrany nejlepsi prace, a to v poctu 15
projektt. Nasledné bylo vybrano 9 nejlepsich projektt. Studenti téchto 9 projektii byli vyzvani,
aby odstranili nedostatky v projektech a doplnili je dle zdvazné osnovy. Byl téz vyzadan jejich
souhlas s naslednou publikaci ve sborniku vyzkumnych praci. Uvedeny sbornik vyzkumnych
praci obsahuje kone¢nych 9 praci, u kterych studenti vyslovili souhlas s jejich publikaci.

Metodologie pouzita ve vyzkumnych pracich studenti vychazela z prednasek a praktickych
cviceni predmétu Vyzkumné metody v fizeni a ze studia odborné literatury zamétené na meto-
dologii v oboru businessu a managementu. V ramci zpracovani vyzkumnych projekti byl vyu-
zit jak kvantitativni, tak kvalitativni vyzkum se sbérem sekundarnich i primarnich dat. V rdmci
studentskych praci byly vyuzity metody archivniho vyzkumu pro sbér sekundarnich dat jako
archivni analyza vykazl, dokumentt a financnich dat véetn¢ obsahové analyzy, tak i metody
primarniho vyzkumu pro ziskani primérnich dat.

V primarnim vyzkumu byla vyuzita ptedevsim technika sbéru dat za pomoci dotaznikové-
ho Setfeni, ale také rozhovory. Volba software nebo programu zpracovani dat, byla ponechana
zcela v kompetencich studentl dle uzivatelské zkuSenosti a doplnéna podporou v podob¢ kon-
zultaci. Kazdy vyzkumny projekt obsahuje diskusi vyzkumnych vysledkt, v pfipadé vyzkuma
tazenych zadavateli, i praktickd doporuceni ¢i ndvrhy ve vymezené oblasti s ohledem na stano-
veni cile.

Pevné vétime, ze ptistupy pouzité v ramci vyzkumnych projekti a jejich vyzkumné poznatky
dale pomuazou zkvalitnit analyzy a vystupy diplomovych praci nebo budou slouzit jako vychozi
namét pro dalsi zpracovani disertacnich praci. Tyto projekty ptedstavuji snahu vybocit nejenom
z pohledu pouziti ptislusnych statickych a dalSich kvalitativnich metod a nastroji z vSedniho
priméru studentskych praci, ale 1 jako motivace a inspirace pro dal$i studenty a nasledovniky.

4



Podnikani a management v kontextu 21. stoleti: Vybrané research papers studenti

Tyto studentské prace maji kladny ohlas nejen od zastupct podnikatelské praxe, ale jsou 1
velmi kladn€ hodnoceny vedenim fakulty a postupné se tak predmét Vyzkumné metody v fizeni
stava tradici a je zafazovan do dalSich magisterskych studijnich programt na fakulté. A v ne-
posledni fadé¢, hodnoceni od vyucujicich, ale zejména hodnotitelll z praxe, pfinasi neocenitelny
piinos a zpé&tnou vazbu pro studenty z magisterského studia.



PRUZKUM PREFERENCI STAVEBNICH FIREM PRI VYBERU DODAVATELE A ZMAPOVA-
NI NAKUPNIHO PROCESU A NAZORU NA ONLINE NAKUPOVANI STAVEBNIN

MICHAL BALAZOVIC

Uvobp

Neustale ménici se podnikatelské prostfedi a riist konkurence, nuti firmy zvazovat riizné
moznosti zviditelnéni jejich znacky a produktt ¢i sluzeb. Soucasné s timto prosttedim, se méni
1 preference zakaznikl. Tém je tfeba vénovat zna¢nou pozornost pii tvorbé novych strategii.

Spolecnost, tedy zadavatel priizkumu, ptisobi jako prodejce na trhu prodeje stavebnich mate-
riald. Jejimi odbérateli jsou stavebni firmy, zivnostnici, ale také koncovi zdkaznici. Zékaznicky
segment, na ktery se chce spolec¢nost do budoucna zaméfit, jsou mensi a stfedné velké stavebni
firmy. Jedna se tedy o B2B (Business-to-business) trh. B2B je trh, kde mezi sebou obchoduji
firmy. Tvofi jej vSechny organizace, které nakupuji sluzby ¢i vyrobky od jiné organizace, za
ucelem jejich pouziti pii vyrobé¢ dalSich vyrobkii a sluzeb. Poptavka po téchto sluzbach a vyrob-
cich, je odvozena od poptavky po spotiebnim zbozi (Kotler, 2007, s. 362 a 363). Podnik nabizi
Siroky sortiment stavebnich materialti od ¢eskych i zahrani¢nich dodavatelt. Sluzby podniku
v sobé zpravidla zahrnuji prodej, zajisténi a dovoz stavebnich materialii na pozadované misto,
spolu s ostatnimi aktivitami jako napt. zpracovani cenové nabidky, odborné poradenstvi pii
vybéru vhodnych stavebnich materidlf, a pij¢ovani stavebnich stroji a naradi. Vétsina konku-
rentll podniku, nabizi stejné nebo podobné produkty, ¢i sluzby. Z tohoto diivodu je nezbytné
odhalit faktory, na jejichz zdklad¢ se zakaznici rozhoduji pfi vybéru z téchto dodavateld sta-
vebnich materialii. Spolecnost, jako poskytovatel sluzeb, na n¢ pak musi reagovat optimalizaci
téchto sluzeb a musi je zohlednit i pfi zméné ¢i navrhu novych strategii.

Impulsem pro realizaci tohoto prizkumu je skutecnost, Ze podnik chce oslovit nové zakazni-
ky z cilové skupiny, pomoci nové digitalni marketingové strategie. Hlavnim cilem prizkumu je
1épe pochopit nakupni proces B2B zdkazniki (stavebnich firem) vybraného podniku, konkrétné
faktory ovliviiujici vybér dodavatele stavebnin, dale postup pti tomto vyberu a ndzory na online
nakup stavebnich materialt. Nasledné také formulovat zavéry, které poslouzi pro tvorbu navrhu
digitalni marketingové strategie vybrané¢ho podniku v diplomové praci autora.

* Centrélni vyzkumna otazka (CVO): Jaké faktory ovliviiuji B2B zékazniky pii vybéru
dodavatele stavebnich materiali?

* Dopliujici otazka ¢. 1: Jak stavebni firmy postupuji pii vybéru dodavatele stavebnich
materiala?

» Dopliujici otazka €. 2: Jak pohlizi stavebni firmy na online nédkup stavebnich materiala?

Tento prizkum se d€li do péti Casti. Prvni ¢asti je literarni reserse, kde je cilem vice poro-
zumét dané problematice a najit a vymezit relevantni poznatky v oblasti stavebnictvi a fakto-
ri ovlivilujicich rozhodovani B2B zdkaznika. Druha ¢ast definuje metodologii pouzitou pfii
zpracovani prizkumu a zplsoby ziskani dat. Dal$i ¢ast se zabyva analyzou dat a vysledky
pruzkumu. Nasledné je provedena diskuse téchto vysledkli a doporuceni pro tvorbu digitalni
marketingové strategie. V zavéru této prace je provedeno shrnuti dilezitych vysledka a fakti,
vyplyvajicich z proveden¢ho priizkumu a jeho limity.

1 LITERARNI RESERSE

1.1 Rozhodovaci proces a nakupni chovani organizaci

vvvvvv

je, je vice. Témi nejcastéjSimi jsou, ze se v nakupech toc¢i vétsi sumy penéz, interakce mnoha
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lidi pfi schvalovani objednavek nebo také slozité ekonomické a technické tvahy. Z téchto di-
vodi mize rozhodovani firem trvat i tydny ¢i mésice. Nakupni proces organizaci je také vice
formalizovany nez nakupni proces bézného spotiebitele. Velké nakupy totiz vyzaduji detailni
informace o produktech ¢i sluzbach, které organizace nakupuje. Také je obvykle v tomto pro-
cesu vyzadovana pisemna nakupni objednavka (nebo i uzavieni smlouvy), dale peclivé vyhle-
davani a porovnavani nabidek dodavatelii, a nasledny vybér a formalni schvaleni objednavky
(Kotler, 2007, s. 365).

1.1.1 Model nakupniho chovani organizaci

Jednim z cili organizace, ktera cili na B2B trh, je najit odpovéd’ na otazku: ,,O ¢em kupujici
organizace pii nakupu rozhoduji?*. Ziskanim odpovédi na tuto otazku, vede k lepSimu pocho-
penti, jak budou kupujici organizace reagovat na rizné marketingové stimuly.

Prostiedi Kupujici organizace Nakupni reakce
Nakupni t
Marketingové Ostatni axupni centrum
stimuly stimuly Vyber vyrobki a
sluzeb
Cenova Proces V.}'/bér doqavatjclﬁ
politika ‘ » nakupniho » Obj emy’ ob]edt}avek
Produktovd Ekonomické rozhodovani Dodaci podminky
litika Technologické a terminy
PORMEA [ Ppoliticke Servisni podminky
Distribucni .
litik Kulturni (Mezilidske a a terminy
po ]t.l av , | Konkuren¢ni individualni vlivy) Platby
Komunikaéni
politika (Organizacni vlivy)

Obrazek 1: Model nakupniho chovani organizaci (Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Kotler, 2007, s. 367)

V modelu je znazornéno, Ze na nakupni chovani organizace piisobi marketingové a jiné sti-
muly a vyvolavaji u ni ur€ité odezvy. Marketingové stimuly pro nakupovani organizaci, jsou
podobné jako u spotiebitelskych nakupi, tvofeny cenovou politikou, produktovou politikou,
distribu¢ni politikou a komunikacni politikou. DalSimi stimuly mtzou byt ekonomické, tech-
nologické, politické, kulturni nebo také stimuly konkurence. Pro stanoveni marketingové stra-
tegie je dilezité porozumét, které z téchto stimulll maji nejvétsi vliv na kupujici organizace, a
proménit stimuly v ndkupni reakce (Kotler, 2007, s. 367).

1.1.2 Faktory ovliviiujici nakupni rozhodovani organizaci

Pti ndkupnim rozhodovani jsou odbératelské organizace vystaveny riznym vlivim. Mezi ty
zékladni, patii vlivy ekonomické. Nekteti marketéii dodavatelskych organizaci ptredpokladaji,
7e praveé ekonomické vlivy, patii mezi ty nejzasadnéjsi. Jsou piesvédceni, Ze kupujici dava
ptednost dodavateli, ktery nabidne nejlepsi cenu, produkt ¢i nejrozsahlejsi servis. V poslednich
letech Ize v8ak pozorovat, ze odbératelské organizace nereaguji jenom na ekonomické faktory,
ale také na faktory osobni (Kotler, 2007, s. 372).

Hodnotici kritéria, ktera si odbératelské organizace stanovuji pii vybéru dodavatele, se mo-
hou liSit v zévislosti na trhu a produktu ¢i sluzbé, kterou odbératelské organizace kupuji. S
ohledem na trh stavebnictvi, mohou mezi Casta kritéria volby dodavatele pattit naptiklad:

* Cena materialu,
* nabidka sortimentu,

* dodaci podminky,



* doba dodani,

* nabidka dodate¢nych sluzeb poskytovanych dodavatelem,
* platebni podminky,

» pruznost reakce dodavatele na podnéty odbératelt,

* Uroven vztaht a vzajemné komunikace,

* vzdalenost dodavatele,

* pocet pozitivnich referenci,

» potencidl budouci spoluprace,

* rozsah neshod v piedchozich dodavkach,

« finan¢ni zdravi dodavatele,

* image dodavatele a jeho podil na trhu,

* Uplné naklady ndkupu (Nenadal, 2006, s. 104).

1.1.3 Trendy v B2B prodeji

Z prazkumu mezi kupujicimi v oblasti B2B z roku 2019, ktery publikovala spole¢nost De-

maji stale dimysIné&jsi pristup. Studie se zacastnilo vice nez 250 vedoucich pracovnikl v ob-
lasti B2B. Vysledky ukazaly, ze:

* uvice nez 56 % spolecnosti se pii rozhodovani o koupi zapojuje Ctyti a vice osob a ve 21
% spolecnosti rozhoduje sedm a vice osob,

* 75 % spolecnosti travi vice ¢asu zkoumanim nakupi (v roce 2018 to bylo 72 %),

* 79 % respondentl tohoto prizkumu uvedlo, Ze vliv na jejich konecné rozhodnuti o koupi
m¢l marketingovy obsah prodejce.

Ze studie také vyplyva, ze 61 % respondentl z kupujicich organizaci stale vice spolé¢hd na
nazory osob podobného postaveni (Andersen, 2019).

Podle Simona Halla (2022, s. 17) se vyrazn¢ zménil ndkupni proces organizaci. Dfive or-
ganizace oslovovaly potencidlni dodavatele, které uz znaly, a nechaly se provadét ndkupnim
procesem. Noveé vSak projde vétSina potencialnich kupujicich 60 az 75 procenty nédkupniho
procesu jeste pied tim, nez kontaktuji prodejce nebo s nim néjakym zptsobem vstoupi do inter-
akce. Z tohoto ditvodu je nutna spoluprace vice odd€leni, aby se zlepsila zdkaznicka zkuSenost
pied prvnim nakupem, ale i po ném.

Dalsim trendem je rozvoj firemnich ndkupt na internetu. Jak pise Kotler (2007, s. 186), ob-
jem internetového obchodovani mezi firmami celosvétove roste. Zajem B2B firem o online na-
kupovani potvrzuje i studie spolec¢nosti McKinsey & Company z roku 2022. Mezi respondenty
patfily organizace zacilené na prodej B2B segmentu. Studie se zabyvala pfedevsim vyvraceni 5
nejveétsSich B2B e-commerce myttl a zjistila mimo jiné toto:

* 65 % spolecnosti napfi¢ riznymi odvétvimi primyslu, zamétenych na B2B prodej, nabi-
zi moznost elektronického obchodovani, ¢imz je mysleno kompletni provedeni prodejni
transakce online.

* B2B prodejci nové vice upiednostituji e-commerce prodej nez osobni prode;.

* Mezi 2 nejvétsi pfijmové kandly z hlediska obratu patii e-commerce a osobni prode;.
Kazdy z téchto kanala tvoii 18 % obratu spolecnosti zaméfenych na B2B prode;.
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* Prodej online je mezi B2B zékazniky vice populdrni nez ostatni formy prodeje.

* U B2B prodejct je znacna snaha o zlepSovani se v oblasti elektronického obchodovani.
80 % z nich se snazi vytvaret své online kanaly stejn€ dobré nebo lepsi neZ offline kanaly.

*  Online prodej B2B zdkaznikiim jiz neni jenom o mensich ¢astkach. VétSina B2B zékaz-
nikill je ochotna utratit vice nez 50.000 dolard v jednom nakupu (Bangia, 2022).

Do B2B e-commerce lze vSak zatadit i elektronickou vyménu dat (EDI). To jsou systémy,
které spojuji informacni systémy velkych firem s dodavateli a umoziiuji jim tak 1épe koordino-
vat jejich aktivity (Kotler, 2008, s. 382).

1.1.4 Cesta B2B zakaznika

Nékupni proces zakaznikil 1ze dobtfe znazornit pomoci cesty kupujiciho a kontaktnich bodu,
které v jednotlivych fazich ndkupniho procesu zakaznik pouziva (Hall, 2022, s. 40 a 41). Soft-
warova spolecnost Salesforce v prizkumu uvadi, Ze 86 % vedoucich marketér zastava nazor,
7e soudrznd cesta zakaznika je pro uspéch prodeje zasadni (Young, 2014).

Cestu zakaznika lze definovat na zakladé 6 fazi:

1. Zjisténi potfeby — Potencialni zakaznik si uvédomi potfebu néjaké sluzby ¢i zbozi. V
piipadé stavebnictvi se zpravidla jednd o potfebu ndkupu a dopravy materialu.

2. Kvantifikace a prizkum potieby — Zakaznik potfebu jiz rozpoznal a pocituje nutnost
jejiho naplnéni.

3. Vyhodnocovani — Zakaznik vyhledava informace a prodejce, kteti by mohli jeho potiebu
naplnit.

4. Porovnani alternativ — Kupujici porovnava alternativy prodejct na zaklad¢é souboru na-
kupnich kritérii.

5. Nakup — Zékaznik vybere jednoho nebo vice prodejct a ptistoupi k objednavce. Muze se
jednat o jednordzovy nakup nebo také o uzavieni dlouhodob¢jsi dohody odbért.

6. Po nakupu — V této fazi zdkaznik vyhodnocuje dosavadni zkuSenost s ndkupem a zva-
zuje, zda bude pokracovat ve spolupréci s danym podnikem nebo odejde ke konkurenci
(Hall, 2022, s. 41 a 42).

1.2 Stavebni firmy a stavebnictvi v CR

Pro hlubsi pochopeni kontextu a doplnéni prizkumu, budou v této kapitole uvedeny aktualni
trendy ve stavebnictvi v CR. Stavebni firmy, jako dodavatelé staveb, jsou ovlivnéni vyvojem
poptavky po stavebni produkci a trendy v tomto odvétvi. Proto i dodavatelé stavebnin, musi s
timto vyvojem a trendy pocitat pti budoucim planovani a navrhu nové digitalni marketingové
strategie.

Dle poslednich informaci, které podava Ministerstvo prumyslu a obchodu (2022, s. 25),
stavebnictvi prochazi fadou zmén. Mezi aktualni trendy ve stavebnictvi patii robotizace a digi-
talizace. Postupné dochazi ke zlepsovani kvality a tispote nakladi i Casu pii realizaci stavebnich
zakazek. Tyto trendy plisobi na soukromé firmy i na zadavatele vefejnych stavebnich zakazek.
Od cervence roku 2023, ma dojit u vSech zadavatell vefejnych zakazek k digitalizaci fizeni
stavebnich projekttl, s vyuzitim metody BIM (Cesky ekvivalent ,,informacni modelovani, resp.
management staveb®).

Z pohledu robotizace dochdzi u stavebnich spolec¢nosti ke vétsimu vyuzivani pfenosnych
zafizeni, jako je tablet nebo notebook. Také je zajem o vyuzivani robotickych vyrobnich zafi-
zeni, kterd mizou nahradit ¢ast manudlni prace, ¢imz by se ¢aste¢n¢€ vyiesil problém s nizkym
poctem pracovnikl. Ministerstvo pramyslu a obchodu (2022, s. 25) dale uvadi: ,,Stavebnictvi
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je specifickym oborem, ktery se bez lidi a lidského oka nikdy neobejde. Kazdy projekt je ori-
ginalni a potfebuje lidsky ptistup a lidskou praci. V nekterych oblastech bude vSak nezbytné
vyuziti novych technologii.*

Co se tyka vyvoje trhu, tak podle studie analytické spole¢nosti CEEC Research, vyplyva, ze
v roce 2023 se vykon trhu snizi o 2,7 procenta. Konkrétné malé stavebni firmy s ro¢nim obra-
tem niz§im nez 100 milionti korun podle studie ocekavaji propad trhu v roce 2023 o 2,8 pro-
centa. Podle n€kterych zastupcii stavebnich firem, dolehne na obor stavebnictvi také stoupajici
inflace, rast hypotecnich sazeb i vliv valky na Ukrajin€ a s nim spojené stoupajici ceny energii
¢1 nedostatek a rostouci ceny materiali. Problémem je nedostatek kvalifikovanych pracovnikt
(Ceské noviny, 2022).

1.3 Souhrn a vystupy z literarni reSerse

Nakupni proces organizaci je vice formalizovany nez nakupni proces bézného spotiebitele.
Prodavajici by mél kupujicimu proto poskytnout co nejvice informaci o produktech ¢i sluzbach,
které prodava. Na nakupni chovani organizaci ptisobi rizné stimuly z vnéjsiho prostfedi. Cilem
prodévajiciho je tyto stimuly odhalit a pomoci marketingové strategie je promenit v nakupni
reakce. Do nédkupniho procesu organizaci je zapojeno vice osob, a ndkupy jsou vice zvazo-
vany a porovnavany. Marketingova komunikace mize byt rozdilovym faktorem piti vybéru
dodavatele. Velkou roli pti vybéru dodavatele sehravaji reference ostatnich firem. Odbératelské
organizace si stanovuji riizna hodnotici kritéria pro vybér dodavatele, ktera se mohou lisit v za-
vislosti na trhu a produktu ¢i sluzbé, kterou kupuji. Odbératelské organizace jiz nereaguji pouze
na ekonomické faktory, ale také na faktory osobni. Priizkumy ukazuji, ze kupujici organizace
stale vice spoléhaji na nazory osob podobného postaveni, ¢imz lze chapat zdkaznické reference.
Ziejmy je také rozvoj B2B e-commerce. Aktualnimi trendy ve stavebnictvi jsou robotizace a
digitalizace. Ve stavebnictvi se vice pouzivaji pfenosna zatizeni, jako notebooky a tablety.

Vykon trhu stavebnictvi se v roce 2023 mirné snizi. V ramci ristu hypotecnich sazeb, cen
energii a jinych vnéjSich faktort, lze predpokladat snizeni pozemniho stavitelstvi a nizsi po-
ptavku po stavebnich materialech. S ohledem na tuto skute¢nost, si spole¢nost musi v ramci své
nové digitalni marketingové strategie stanovit realistické cile.

2 METODOLOGIE PRUZKUMU

Cilem prizkumu je Iépe pochopit ndkupni proces B2B zakazniki, konkrétné faktory ovliv-
nujici vybér dodavatele stavebnin, dale postup pii tomto vybéru a nazory na online nakup sta-
vebnich materidli. Nasledné také formulovat zavéry, které poslouzi pro tvorbu ndvrhu digitalni
marketingové strategie vybrané¢ho podniku v diplomové praci autora. Z cile prizkumu byla
formulovéna centralni vyzkumna otazka (CVO) a dvé doplnujici otazky:

* CVO: Jaké faktory ovliviiuji B2B zékazniky pii vybéru dodavatele stavebnich materia-
1a?
* Dopliujici otazka €. 1: Jak stavebni firmy postupuji pii vybéru dodavatele stavebnich
materiala?
* Doplnujici otazka €. 2: Jak pohlizi stavebni firmy na online ndkup stavebnich materiala?
Pro tcely tohoto vyzkumného projektu byl, vzhledem k ¢isté praktickému vyuziti pro vybra-
nou spole¢nost, zvolen deduktivni kvalitativni pfistup. Dal§im diivodem pro zvoleni kvalitativ-
niho pfistupu je, Ze umoziiuje hlubsi poznani zdkaznika a odhaleni i faktord, které mtiZzou byt
specifické pro dané odvétvi (Foret, 2008, s. 14).
Metodou sbéru primarnich dat bylo nestandardizované dotazovani. Sbér dat probihal po-

moci dotazniku o 3 otevienych otdzkach, zaslaného celkem 20 majitelim menSich a stfedné
velkych stavebnich firem, ¢i jinym osobam, zodpovédnych za zajisténi dodavky stavebnich
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materiall. Jedna se o firmy, které jsou stavajicimi zdkazniky zadavatelské spolecnosti. Otazky
byly formulovéany ve spolupraci se zadavatelskou spolecnosti. Na otazky v dotazniku odpové-
délo celkem 6 zastupct téchto firem.

Otazky, které byly pokladany stavebnim firmédm v dotazniku:
1. Co je pro Vas klicové pii vybéru dodavatele stavebnich materialt?
2. Jak byste postupovali, kdybyste hledali nového dodavatele stavebnich materialti?

3. Napiste, co si myslite o nakupovani stavebnich materialii online ptes elektronicky ob-
chod (tj. ptes e-shop). M to podle Vas budoucnost? Chtéli byste nakupovat / nakupujete
stavebni materidly ptes e-shop?

Data z dotazniku byla doplnéna o ¢astecné strukturovany rozhovor s obchodnim feditelem
zadavatelské spolecnosti, kterému byly polozeny 3 vyznamové totozné dotazy a celkem 4 do-
pliujici otazky. Obchodni feditel ma dlouholeté zkuSenosti s danym trhem a je s klicovymi
odbérateli (stavebnimi firmami) v kazdodennim kontaktu.

Otazky na obchodniho feditele zadavatelské spole¢nosti:

1. Co podle Vas nejvice ovliviiuje stavebni firmy, kdyz se rozhoduji, ve kterych stavebni-
nach nakoupit?

2. Jak stavebni firmy hledaji dodavatele stavebnich materiala?

Ve svété i v CR se ¢im dal vice rozviji nakupovani pies elektronicky obchod. V nékte-
rych odvétvich lze tento rozvoj zpozorovat 1 u B2B segmentu. Myslite, ze v blizké dobé
pujdou i stavebni firmy primarn¢ touto cestou?

Tabulka 1: Seznam respondenti

re?;(l:::(éieel:lita Typ spole¢nosti Pracovni pozice Datum Forma
Respondent 1 |stavebni firma jednatel 01.12.2022 Dotaznik
Respondent 2 |stavebni firma majitel firmy 20.12.2022 Dotaznik
Respondent 3 | stavebni firma administrator 20.12.2022 Dotaznik
Respondent 4 | stavebni firma vyrobni feditel 20.12.2022 Dotaznik
Respondent 5 | stavebni firma majitel - jednatel 20.12.2022 Dotaznik
Respondent 6 |stavebni firma jednatel 20.12.2022 | Dotaznik
Respondent 7 | stavebniny obchodni feditel 04.01.2023 Telefonicky hovor

Zdroj: vlastni zpracovani

3 ANALYZA DAT A VYSLEDKY PRUZKUMU

Prvnim krokem v analyze dat prvni otazky, bylo oddéleni jednotlivych odliSnych vyzna-
movych ¢asti, obsazenych v odpovédich respondenti na dané otazky, do jednotlivych kodu.
Nasledné byla provedena kategorizace dat do jednotlivych kategorii zaloZenych na datech z
prazkumu.

Z tabulky 2 lze vidét, ze dilezitym faktorem, ktery sehrava roli pfi vybéru dodavatele sta-
vebnich materiald, je cena. V odpovédich ji zminilo 5 ze 6 stavebnich firem a také obchodni
feditel zadavatelské spole¢nosti (tj. Respondent 7). Dal§im podstatnym faktorem, ktery se zde
objevoval, byl osobni pfistup ze strany dodavatele. Pod osobnim ptistupem lze chépat indivi-
duélni ptistup k zakaznikovi a jeho pottebam.
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Tabulka 2: Klicové faktory vybéru dodavatele stavebnich materiala

Oznaceni

respondenta Klic¢ové faktory (Kodovani odpovédi na otazku ¢. 1)

Respondent 1 | Cena, Rychlost dodani, Spolehlivost dodavatele, Osobni pfistup

Respondent 2 | Osobni pfistup, Ochota, Vstficnost

Respondent 3 | Cena, Vzdalenost dodavatele

Respondent 4 | Cena, Rychlost dodani

Respondent 5 | Vzdalenost dodavatele, Splatnost faktur

Respondent 6 | Rychlost dodani, Rychlost reklamaci, Cena

Historie pfedchozich odbért, Uroven vztahd a vzajemné komunikace, Cena,

Respondent 7 Obchodni podminky, Bonusy k nakupu

Zdroj: vlastni zpracovani

., ...dbame na osobni pristup. Jsme firma, ktera si na osobnim pristupu zaklada a ocekava
stejny pristup i od dodavateli. “ (Respondent 1)

Dale byla pro respondenty dilleZita rychlost dodani materidlu a vzdalenost dodavatele. Oba
tyto faktory byly zminény celkem dvéma ze Sesti respondentt.

Podle obchodniho feditele jsou také velmi podstatné, ne-li rozhodujici dobré odbératelsko-

vvvvv

nez cena.

., Potom jsou samozrejmé mensi firmy, a tam je to o téch kontaktech, jo a neni ani tak diilezita
cena, ale jsou ty vazby. “ (Respondent 7)

V neposledni fad¢ hraji klicovou roli pii rozhodovani stavebni firmy sjednané obchodni
podminky, které si firmy stanovuji na zac¢atku spoluprace.

., Pokud bych to rekl, Ze je to néjaka férova firma, kterda chce nakupovat vyhodne, tak se
rozhodne na zakladé obchodnich podminek, které ma sjednané s riiznymi dodavateli. ““ (Re-
spondent 7)

V tabulce 3 jsou vymezeny postupy pro pifekddovani odpovédi na otazku 2.

Otazka €. 2 byla zaméfena na vEtSi porozuméni stavebnim firmdm pii vybéru dodavatele
stavebnich materidlii. Z téchto odpovédi byl formulovan obecny postup stavebnich firem, ktery
je uveden v nasledujici podkapitole.

Odpovédi také obsahovaly dalsi faktory, které jsou pro stavebni firmy podstatné. Mezi tyto
faktory patii reference ostatnich stavebnich firem, skladové zasoby materidlu, nabidka sluzeb
nebo historie pfedchozich odbéri.

Historie pfedchozich odbéri je chapana v souvislosti se zvykem stavebnich firem nakupovat
materidl u dodavateli, se kterymi maji n¢jakou zkusenost. Viz vynatek z vyjadieni obchodniho
feditele:

,,pokud je to stavebni firma, ktera uz je jakoby zavedend, tak oni maji nejaké zvyklostni cho-
vani. Jo, prosté tam kde jsou zvykli, tam oni berou. “ (Respondent 7)

Tabulka €. 4 ukazuje zajem stavebnich firem o online nakupovéni stavebnich materiala a
jejich ditvody pro ne/nédkup (oznaceny pismenem D), ale také podminky, za kterych miize byt
nakup realizovan (oznaceny pismenem P). Polovina respondentt z fady stavebnich firem by
chtéla nakupovat nebo nakupuje stavebni materidly ptes e-shop, pokud je to mozné. Nékteré ze
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Tabulka 3: Postup stavebnich firem pfi hledani dodavatele stavebnin

Oznateni Postup pfi hledani dodavatele (Kodovani odpovédi na otdzku ¢. 2) Vypvly\'f’a J,m faktoryrosillv-
respondenta nujici rozhodovani
1. Zhodnoceni referenci Reference
Respondent 1 | 2. Kontaktovani dodavatele a sjednani osobni schtizky X ,
, . Obchodni podminky
3. Nastaveni parametrti smluv
1. Kontaktovani dodavatele za uc¢elem zpracovani cenové nabidky
. . , Cena
Respondent 2 [|2. Porovnani cenovych nabidek Ochota
3. Zhodnoceni piistupu dodavatele ke spolupraci
1. Vyhledani nejblizsich dodavateld pies vyhledava¢ Google
2. Kontaktovani dodavatele za uc¢elem zpracovani cenové nabidky Vzdalenost dodavatele
Respondent 3 g , .
3. Porovnani cenovych nabidek Cena
4. Vybér nejvyhodnéjsi cenové nabidky
1. Zhodnoceni referenci Reference
Respondent 4 |2. Kontaktovani dodavatele a sjednani schuzky . ,
. o Obchodni podminky
3. Nastaveni parametrti smluv
Respondent 5 1. Zhodnoceni referenci Reference
P 2. Vyhodnoceni rychlosti nakladky zbozi Rychlost nakladky zbozi
1. Vyhleda}m, dodvavatehll , . . ' ' Nabidka sluzeb
2. Porovnani sluzeb (zejména dispozice vozového parku) a skladovych ., .,
Respondent 6 |, . Skladové zasoby materidlu
zasob materialu Lidsky pifstu
3. Zhodnoceni trovné lidského ptistupu Y pristup
1. Vyhledani nejblizsich dodavateld na internetu Vzdalenost dodavatele
Respondent 7 | 2. Porovnani parametr smluv Obchodni podminky
3. Rozhodnuti na zakladé ptedchozi spoluprace Historie pfedchozich odbéra

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 4: Zajem stavebnich firem o online nakupovani stavebnin

Oznaceni Zajem o online nakupovani (Ko- o . .
respondenta | dovani odpovédi na otazku ¢. 3) Divod (D) / Podminka nikupu (P)
Respondent 1 NE Neosobni ptistup (D)

Respondent 2 NE [Nemoznost regulace ceny (D)
Respondent 3 ANO Piehlednost e-shopu a rychlost vychystani zbozi (P)
Respondent 4 ANO Vidi v tom budoucnost (D)
Neosobni ptistup (D)
Respondent 3 NE Absence poradenstvi (D)
Respondent 6 ANO Vidi v tom smysl (D)
Objem stavebnich materiald (D)
Neosobni ptistup (D)
Respondent 7 SPISE NE Absence poradenstvi (D)
Zpomaleni procesu objednavky (D)
Nakup exkluzivniho zbozi (P)

Zdroj: vlastni zpracovani

stavebnich firem s témito ndkupy do budoucna pocitaji a vidi v tom budoucnost:

., pravidelné jsme to zavedli do nasich internich procesu, vidime v tom budoucnost.* (Re-
spondent 4)
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Nézor obchodniho feditele zadavatelské spolec¢nosti je v tomto ohledu zatim skepticky:

,,Seriozni stavebni firmy to pres internet jeste resit nebudou v nejblizsi dobé. Oni potrebujou
ten servis, prosté oni potiebujou ten kontakt na nejakého cloveka, kdo jim s tim pomiiZe,
zpracuje. Potiebujou dopravu zajistit a hlavné véas... “ (Respondent 7)

V rozhovoru s obchodnim feditelem bylo také zminéno, Ze se stavebni firmy podle jeho
nazoru budou vice priklanét k vzdjemnému propojeni informacnich systému dodavatele a od-
bératele. Také uvedl, Ze se o to v souc¢asné dob¢ spolecnost uz snazi.

., Spis si myslim, Ze to piijde jakoby online, Ze to prejde do téch objednavek, ze budou brat
od toho svého dodavatele, ale budou se tak tvorit objednavky a bude to vice propojené. “
(Respondent 7)

Meélo by se tedy jednat o elektronickou vyménu dat (EDI), kterd byla stru¢né¢ zminéna v
literarni reSersi. Kotler (2008, s. 382) vidi pfinos téchto systému jak pro kupujici, tak pro pro-
davajici. Kupujicim tyto systémy umoziuji snizit potfizovaci ndklady a urychluji zpracovani
objednavek. Pro prodadvajici maji tyto systémy zase vyznam v rychlém poskytovani informaci,
prodavani vyrobkt a sluzeb, zajisténi zakaznické podpory a v neposledni fadé poméahaji udrzo-
vat vztahy se zakazniky.

Tento ndzor obchodniho feditele zadavatelské spole¢nosti podtrhuji 1 informace Ministerstva
pramyslu a obchodu, uvedeny v kapitole 1.2 literarni reSerSe, kde je mimo jiné zminéno toto:
., Mezi aktualni trendy ve stavebnictvi patri robotizace a digitalizace. Postupné dochazi ke zlep-
Sovani kvality a uspore nakladii i casu pri realizaci stavebnich zakazek.

3.1 Kategorizace faktoru a obecny postup pri volbé dodavatele

Plivodnich 18 aspektii ovlivitujicich vybér dodavatele stavebnich materiald, bylo zreduko-
vano na 9 klicovych faktord. Déle je uveden kratky popis jednotlivych faktora tak, jak jsou
vnimany autorem prizkumu:

* (Cena — myslena cenova nabidka, zahrnujici kompletni nacenéni dodavky stavebniho
materidlu a sluzeb s ni spojenych.

* Osobni pfistup — je zde vniman jako individudlni ptistup k feseni pozadavkl odbératele.

«  Urovei vztahli a vzajemné komunikace — zahrnuje riizné faktory, jako je spolehlivost,
ochota, vstiicnost, ale také predeslou spolupraci dodavatele a odbératele.

* Rychlost sluzeb — vypovida o svizném plnéni pozadavkil zédkaznika.

* Umisténi pobocek — je mySlena vzdalenost jednotlivych pobocek od mista piisobenti sta-
vebnich firem nebo realizace stavebniho projektu, kam ma byt stavebni material dorucen.

* Parametry odbératelskych smluv — nastaveni podminek odbéru materialu, plateb za ma-
terial, slev, bonusti a jinych vyhod ¢i omezeni pro odbératele.

* Reference — kladné i zdporné hodnoceni odbérateld, se kterymi dodavatel spolupracuje
nebo diive spolupracoval.

* Rozsah sluzeb — celkova nabidka sluzeb dodavatele, véetné moznosti ndkupu stavebnin
ptes elektronicky obchod.

* Sortiment skladem — celkové skladové zasoby materialu na jednotlivych pobockach.

Z odpovédi na vyzkumnou otazku €. 2 byla vytvorena cesta B2B zakaznika ve stavebnictvi,
tedy stavebnich firem. Cesta je zndzornéna pomoci nasledujiciho grafu €. 2.

Jako prvni stavebni firma vyhledava dodavatele stavebnich material v blizkém okoli. Poté
si ud€la rychly prizkum, kdy se mtize naptiklad divat na zdkaznickou zkuSenost ostatnich firem
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— Cena | Spolehlivost
dodavatele
—  Osobni pfistup | | Ochota
Uroven vztahi
— a vzajemné Vstficnost
komunikace
—  Lidsky pfistup
|| Historie pfedchozich
odbért
—  Rychlost dodani
L —  Rychlost sluzeb Rychlost reklamaci
Klic¢ové faktory |
— Umisténi pobocek Rychlozs;(?zaikladky

—  Splatnost faktur

|| Parametry . p
odbératelskych smluv Obchodni podminky

— Reference — Bonusy k nakupu

Nabidka sluzeb

— Rozsah sluzeb

Funkéni e-shop

— Sortiment skladem

Graf 1: Klicové faktory vybéru a jejich kategorie
Zdroj: vlastni zpracovani

a muze také porovnavat nabidku sluzeb s jinymi dodavateli stavebnin. Nékteré firmy piejdou
rovnou k dal§imu bodu, coz je kontaktovani dodavatele. Nasledn¢ dochézi k rozvétveni cesty
zékaznika, kdy data z prizkumu ukazaly dva typy firem. Prvni typ stavebnich firem kontaktuje
dodavatele za ucelem zpracovani cenové nabidky, pak porovnava cenové nabidky vSech oslo-
venych dodavateli a vybira tu nejvyhodnéjsi. Druhy typ zakaznika ma nejdiive zajem o osobni
schtizku, na které maze posoudit vzdjemné sympatie s dodavatelem a dohodnout se na parame-
trech dodavatelsko-odbératelské smlouvy. Teprve potom dochazi k prvnimu odbéru materialu.

K cest¢ zakaznika se vazou i kontaktni body v online prostiedi, kde mize danou informaci
zakaznik vyhledat. Tyto kontaktni body byly doplnény autorem prizkumu na zakladé zkusenos-
ti z oboru. Z prizkumu mezi zakazniky tedy pifimo nevyplyvaji. Mlize se jednat o vyhledavace
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jako je Google.com, Seznam.cz aj., dile o online mapy (napt. Maps.google.com, Mapy.cz),
portal Firmy.cz. Pro nalezeni recenzi pak zbozové srovnavace (Heureka.cz, Zbozi.cz), webové
stranky dodavatele, Google Reviews nebo WOMM. WOMM (angl. Word of Mouth Marke-
ting) lze volné ptelozit jako ,,0sobni doporuceni* nebo ,,0 cem se mluvi®. Je to typ neplacené
reklamy, kdy se informace o podniku §ifi formou mluvené ¢i psané verbalni komunikace mezi
stavajicimi a potencidlnimi zékazniky (ManagementMania.com, 2019).

Vyhledani nejblizsich

dodavateld ]
Vyhledavace, online
mapy, firmy.cz,..
Zhodnoceni referenci Porovnani sluzeb
Webové stranky, 4| Webové stranky
Google Reviews,
WOM, zbozové
srovnavace
Kontaktovani |
dodavatele Vyhledéni kontaktu: webové
stranky, vyhledavace, online mapy,
firmy.cz,...
I I
Cenova nabidka Osobni schuzka
Porovnani cenovych Zhodnoceni
nabidek vzajemnych sympatii [
Vybér cenové Nastaveni parametrt
nabidky a dodavatele smluy
Nakup Nakup
Zhodnoceni Zhodnoceni
spokojenosti a servis spokojenosti a servis
po nakupu po nakupu

Graf 2: Cesta B2B zakaznika ve stavebnictvi
Zdroj: vlastni zpracovani

4 DISKUZE VYSLEDKU A DOPORUCENI

Prizkum si kladl za cil 1épe pochopit ndkupni proces B2B zakaznikl (stavebnich firem),
konkrétné€ faktory ovlivitujici vybér dodavatele stavebnin, dale postup pii tomto vybéru a ndzo-
ry na online nakup stavebnich materiald. Prizkum poukézal na 9 kli¢ovych faktori, podle kte-
rych stavebni firmy vybiraji dodavatele stavebnich materiali. Dulezitost jednotlivych faktort
nelze s jistotou urcit, jelikoZ preference stavebnich firem se 1i$i. Témito faktory jsou:
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* cena,

* osobni pfistup,

* uroven vztaht a vzajemné komunikace,

* rychlost sluzeb,

* umisténi pobocek,

* parametry odbératelskych smluv,

» reference,

e rozsah sluzeb,

« sortiment skladem.

V ramci tvorby B2B digitalni marketingoveé strategie jsou tyto faktory dilezité naptiklad
pro volbu komunikacnich kanald, navrh komunikace a obsah webovych stranek. DalSim bo-
dem z4jmu bylo odhalit postup stavebnich firem pti vybéru dodavatele stavebnich materiala. Z
odpovédi byla sestavena cesta B2B zakaznika ve stavebnictvi, ktera podava lepsi predstavu o
postupu stavebnich firem pii vybéru dodavatele. Cesta B2B zakaznikti je vychozim bodem pro

vyvoj nové strategie a pomize tedy pti tvorbé B2B digitalni marketingové strategie v diplomo-
vé préci autora (Hall, 2022, s. 39).

Posledni otazka priizkumu se zabyvala nazory na online prodej ve stavebnictvi. Tyto ndzory
se u jednotlivych respondentll pomérné lisily. Z odpovédi vyplyvaji tyto zavery:

* 50 % dotazovanych firem vidi v nakupovani stavebnich materialt pfes online obchod
smysl.

+ Stavebni firmy, které nemaji z4jem o nakupovani stavebnin online, sdili obavy jako:
1. neosobni piistup pfi online ndkupu a s nim souvisejici nemoznost regulace ceny,
2. absence odborného poradenstvi pii ndkupu stavebnich materiall pies e-shop.

* Nezavisle na vysledcich dotazniku obchodni feditel zminil ty samé obavy, se kterymi se
firmy pfi zvaZovani online nakupu potykaji a doplnil tyto:

1. stavebni materialy jsou objemné, a s tim se poji ndro¢nost piepravy téchto materi-
ala,
2. stavebni firmy na dodavku stavebniho materidlu ¢asto velmi spéchaji, a objednavka

wewvr

kem.

Literarni reSerSe pak dopliluje trendy v B2B prodeji u firem v USA, které vyplyvaji z prazku-
mu spolec¢nosti McKinsey & Company. Studie potvrzuje rozvoj B2B e-commerce a je otazkou
Zasu, kdy se tento trend promitne i do B2B trhu v Ceské republice. Ostatn jak ze samotného
prizkumu vyplyva, o online nakupovani ma jiz nyni zajem 50 % respondentd. Proto je mym
doporucenim pro zadavatelskou spolecnost nepodcenit tento trend a brét jej v potaz pii svém
budoucim rozvoji.

5 ZAVER A LIMITY PRUZKUM

V ramci prizkumu byla zodpovézena centralni vyzkumnd otazka i obé dopliujici otdzky.
Dale byly formulovany zavéry, které dopomohou pii tvorbé B2B digitalni marketingové stra-
tegie. Kvalitativni forma prizkumu pomohla odhalit faktory, které nebyly nalezeny v odborné
literatuie a z tohoto ditvodu byl prizkum piinosny. Limitem téchto faktorti je mensi vzorek
respondentll. Proto by bylo vhodné navézat kvantitativnim prizkumem vybranych faktort, ve
kterém by respondenti také urcili vahy jednotlivych faktort. Firma by pak ziskala vétsi predsta-
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vu o tom, které z faktori jsou pro zakazniky nejpodstatné;si.

Studie ilustruje rozhodovaci proces zakaznikti pti volbé dodavatele stavebnich materialti a
mulze pomoci ve vytvareni novych strategii vedoucich ke spokojenosti zakaznikli a zajiSténi
nejlepsi kvality poskytovanych sluzeb. Limitem vytvofené cesty B2B zakaznika ve staveb-
nictvi je, ze nelze zobecnit pro vSechny stavebni firmy. K tomu by bylo tfeba vét§i mnozstvi
dat. Z vlastni zkuSenosti autora je ale pravdépodobné, ze postup jinych stavebnich firem bude
podobny a odchylky budou minimalni. Pro u¢ely navrhu B2B digitalni marketingové strategie
a ziskani predstavy o ndkupnim procesu zakaznika, 1ze v§ak povaZovat navrZenou cestu zakaz-
nika za postacujici.

Posledni ¢asti bylo zjistit zdjem stavebnich firem o online nakupovani stavebnich materiali.
Z vysledki vyplynulo, Ze 3 z 6 respondentil ma zajem o online nakupovani stavebnin. Ostatni
3 respondenti tento zplisob ndkupu neprovadi. Mezi obavy stavebnich firem spojené s naku-
pem stavebnin online patii neosobni pfistup, nemoZnost regulace ceny nebo absence odborného
poradenstvi. Pokud podnik ve svych tvahach pfijde na feSeni, jak tyto obavy zmirnit, miize v
téchto firmach vzbudit zajem o online nakup.
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PRUZKUM SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU E-SHOPU ZALANDO V CESKE REPUBLICE

KAMILA FAJTOVA

Uvobp

V dnesni dobé je stale vice oblibené elektronické obchodovéni (dale jen ,,e-shop*), nez v
kamennych obchodech. M4 na tom podil jak rozvoj informacnich technologii, tak i pandemie
coronaviru, kterd zpiisobila jesté vEétsi zdjem o tento zplisob nakupovani. Zakaznikiim e-shopy
umoznuji rychlejsi vybér a filtrovani obchodt a polozek, které odpovidaji jejich potiebam. Pro
spole¢nosti, které disponuji e-shopy, je velmi dilezité zajistit a udrZzovat zédkaznickou spoko-
jenost. Rada studii potvrdila, Ze az 30 % zakazniki, nedokonéi svoji objednavku na e-shopu,
ptestoze ji dokoncit chce. Pfi¢in mize byt nékolik. Mezi ty zakladni se fadi naptiklad Spatné
vytvofeny internetovy obchod a nepochopeni na strané uzivatele. To sice mlze byt zplisobeno
nizkou pocitacovou gramotnosti konkrétniho ¢lovéka, ale obvykle ukazuje spiSe na obtizné
pochopitelny a mélo intuitivni ndkupni proces na e-shopu. Pro firmy je proto velmi dilezité
zjistovat, jestli e-shop neklade uzivatelim zbyte¢né prekazky pii nakupu, jestli umoznuje po-
hodlny nékup, kvalitni zpracovani nafocenych produktii a mimo jiné také jednoduchost prace s
on-line pokladnou. Uzivatelsky ptivétivy e-shop miize pfinést nemalé mnozstvi objednédvek. Je
proto velmi dulezité klast diiraz na vySe zminéné faktory, které mohou ovlivitovat zakaznickou
ptivétivost k danému e-shopu. Klést diiraz na uzivatelsky pfivétivy e-shop je mimo jiné dilezité
v oboru odévnictvi, kde si zdkaznici vybiraji produkty na zédklad¢ prvniho dojmu. AZ poté se
zabyvaji detaily, jako jsou rozméry, slozeni apod.

Pro zpracovani vyzkumného projektu jsem si zvolila spolecnost Zalando. Spole¢nost byla
zalozena v Berlin€¢ v roce 2008. Ro¢né obslouzi pfes 23 miliona aktivnich zakazniki. Jedna
se o rychle rostouci e-commerce platformu. Od svého zalozeni v Némecku expandovala na
zahraniéni trhy — jeden z nich je pravé v Ceské republice. Ke své komunikaci vyuziva pomérné
vyrazné reklamni kampané. Povédomi o znacce zvySuje mimo jiné vyuzivanim spoluprace se
znamymi influencery. Na ¢eském trhu je spolecnost od roku 2018, a od té doby se stala u mnoha
zakaznikl oblibenym e-shopem, a stale se rozriistd o nové znacky a uzavira kontrakty s dalSimi
spole¢nostmi.

V praci se budu piedevsim zabyvat faktory, které nejvice ovliviiuji spokojenost zékazniki s
kvalitou e-shopu Zalando v Ceské republice. Hlavnim cilem vyzkumu je tedy vytvotit podkla-
dy pro navrh doporuceni ke zlepSeni kvality e-shopu spole¢nosti, a to na zéklad¢ prozkoumani
spokojenosti zdkaznikl spolecnosti Zalando, které bude realizovéano pies dotaznikového Setfeni
zaméfeného na faktory ovlivilujici spokojenost zdkazniki s kvalitou e-shopu Zalando.

Projekt je rozdélen do péti kapitol. Prvni kapitola bude vénovana piedstaveni teoretickych
pojmd, které jsou diilezité pro pochopeni tématu. Druhd ¢ast prace bude vénovana centralni
vyzkumné otazce, cili vyzkumného projektu a popisu metodologie vyzkumu. Ve tieti Casti pro-
jektu bude provedena samotna analyza a podrobné popsany vysledky vyzkumu. Zavér vyzkum-
ného projektu bude tvofen nadvrhy a doporucenimi pro spole¢nost. Budou zde uvedeny limity
vyzkumu.

1 LITERARNI RESERSE

Nasledujici kapitola slouZi k pfedstaveni klicovych pojm a souvislosti, na které je navdzana
problematika a samotny vyzkum.

Vzhledem k tomu, Ze se vyzkum orientuje na zdkaznickou spokojenost s kvalitou e-shopu, je
stézejni si nejprve identifikovat klicové faktory, podle kterych je métena kvalita e-shopu. Dale
je nezbytna identifikace metody, kterou bude vyzkum proveden.
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Kvalita e-shopu zvySuje efektivitu spole€nosti ve virtudlnim trznim prostfedi. Mimo to je
také klicem k dosdhnuti vySs§i urovné, jiz zminéné spokojenosti zdkaznik. Pti provadéni ana-
lyzy literarni reSerSe bylo zjiSténo, Ze rGzni autofi pohliZeji na vnimani faktora kvality e-shopu
jinak. Je tomu tak z divodu, ze autofi definuji dané faktory kvality e-shopu v zavislosti na tom,
jaky typ vyzkumu provadéli. Neexistuje tedy jedna piesné identifikace téchto faktord, nicméné
n¢kolik autorti se shoduje na danych kli¢ovych faktorech, které budou nyni podrobné popsany
a budou slouzit jako podklad pro tvorbu samotného vyzkumu. Na zéklad¢ literarni reSerSe bylo
zjisténo, Ze existuji Ctyfi zakladni kategorie kvality e-shopu. Konkrétné se jednd o UZivatelskou
piivétivost, Design, Informace a Proces. Ke zminénym faktorim kvality e-shopu budou v zapé-
ti specifikovany jednotlivé oblasti kvality e-shopu.

1.1 Faktory méieni kvality e-shopu

Nasledujici kapitola bude zaméfena na faktory, podle kterych se méti kvalita e-shopu, a s tim
souvisejici spokojenost zakazniki.

1.1.1 Uzivatelska privétivost

U internetového obchodu je velmi dillezitd uZivatelskd ptivétivost samotného e-shopu. Za-
kaznici na ni musi najit vS§echny potfebné informace, aniz by museli vyvijet velké usili. Tes-
tovani uzivatelské ptivétivosti e-shopu, je vhodné provadét nejen u funkEnich webi, ale uz 1
u konceptil. Cilem testovani je identifikace dilezitych problému pfi pouzivani webu béznym
Je totiz vétSinou prvnim mistem, které budouci potencionalni zakaznik navstivi. Je statisticky
dokazéano, Ze ¢lovek na jedné strance zlstane pouze par sekund, a jestlize nenajde co hledal,
tak odchazi. Na zakladé€ tohoto faktu je velmi dilezité, aby byl e-shop spole€nosti co nejvice
ptehledny a spliioval zékladni kritéria. Z domovské stranky by mélo byt patrné rozdé€leni da-
nych kategorii, pficemz by zobrazeni mélo byt ptehledné a jednoduché. Na Homepage by také
nemély chybét kontaktni udaje. Jestlize ma firma na strankdch aktuélni informace, mé¢lo by byt
patrné, z kterého data jsou. (Krug, 2010)

Produkt ¢i sluzbu, 1ze povazovat za opravdu uzivatelsky ptivétivou tehdy, jestlize uzivatel
de€la, co potiebuje udélat, za uréitym ucelem bez jakéhokoli vahani. Pouzitelné véci by mély
byt uzitecné, ucinné, efektivni, lehce naucitelné, mély by byt pfistupné a ptinaSet urcitou miru
spokojenosti (Rubin, Chisnell, 2008).

1.1.2 Design

Webdesign je mezioborova disciplina, kterd vyuziva poznatky vizualni komunikace, in-
terakéniho designu, psychologie (pfedevS§im ovliviiovani a rozhodovani lidi), marketingu,
brandingu, copywritingu, gamifikace a dalSich oborti. Cilem webdesignu je vytvotit funkcni
webové stranky (v tomto piipadé e-shop), nebo webové aplikace. Funkéni znamena, ze spliuji
predevsim nasledujici kritéria:

* na e-shop pfichézeji relevantni navstévnici,

* e-shop je ovliviluje/pomaha jim tak, Ze provedou konverzni akci, ktera je v souladu se

zamérem tvurce webu,

* navstévnici se na web vraci a provadéji stejnou nebo dalsi akei,

* web navstévniky zaujme natolik, ze o ném mluvi sami od sebe s dalSimi Cleny cilové
skupiny webu. (Ginzberg, 2001)

Nejjednodussi je vysvétlit webdesign jako prunik vizudlni komunikace, obsahové strategie
a interak¢niho designu, které dopliuji vhodné marketingové aktivity. Webdesigner tedy vytvari
vizualni systém pro obsah, ktery vhodnym zptsobem strukturuje a vzajemné provazuje tak,
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aby bylo dosazeno maximdlniho t¢inku vzhledem k cilim webu a jeho konverznim akcim.
(Halligan, 2014)

1.1.3 Informace

Pro zakazniky e-shopu je velmi dllezitd moZnost v€asné ziskat vSechny potfebné informace
s dodatecnou mirou podrobnosti, pficemz se jedna nejenom o detailni popis produktl a sluzeb
(Blut a kol., 2015), ale navic o kontaktni udaje spolecnosti a obchodni podminky pro ptipadné
uskuteciiovani ndkupu (Yang a Jun, 2002). V piipadé€ nedostatku informaci a vzniku jakychko-
liv jinych problémi maji byt na webové strance v zaloZzce FAQ (resp. nejcastéji kladené otazky)
poskytovany veskeré minimalné potiebné informace pro vyfeseni situaci (Santos, 2003).

V ptipadé, ze jsou zdkaznici schopni jednoduse a rychle dohledat vS§echny nutné informace
na e-shopu, tak se jejich celkova spokojenost vyrazné zvysuje. Informace na e-shopu by mély
byt predev§im daveéryhoné a spolehlivé, aby mél zakaznik co nejvetsi daveéru k dané spolecnos-
ti. Dale vSechny informace na webové strance e-shopu maji byt pravidelné aktualizovany, aby
nedochazelo k Sifeni zastaralych a nerelevantnich idajl. (Janita a Miranda, 2013)

1.1.4 Proces

Nakupovani v e-shopu je pomérn€ nova alternativa nakupovani v kamennych obchodech. V
dnesni dob¢ se stala velmi populéani aktivitou, a to predevSim z diivodu pohodlnosti, rychlosti
a prehlednosti o nakupovaném zbozi. Je proto velmi dilezité, aby zdkaznici nemé&li nejmensi
pochyby o spolehlivosti a bezpecnosti osobnich a i platebnich tdaji. V ptipadé problémi s
platbou, nebudou mit zdkaznici pravdépodobné zajem o uskutec¢néni dalSiho nakupu a hrozi, ze
piejdou ke konkurenci. Na tuto kategorii, tedy proces nakupu, je dilezité klast vyznam. Jedna
se o nejvice dulezity atribut, ktery je spojen se spokojenosti zakaznikti s e-shopem. Pro nékoho
zékaznika e-shopu. Dilezité je zajistit jednoduchost a dostupnost celého procesu. (Stiakakis a
Georgiadis, 2009)

Prilezitost ptizplsobeni personalnim pozadavkiim zékazniki je dalSim dalezitym atributem
kvality e-shopu, ktery umoznuje vybér ze sady moZznosti t€ch nejvhodnéjsich pro jednotlivce.
Jedna se o rozmanitost zptsobi platby a fakturace, odbéru a dopravy zakazky, a také persona-
lizaci jinych krokti procesu nakupovani pies e-shop (Stiakakis a Georgiadis, 2009). Hodnoti
se také komunikacni atributy e-shopu, tedy schopnost zakaznikl ziskavat potfebné informace
o produktech a sluzbach, obchodnich podminkach apod. Jak bylo uvedeno diive v kategorii
“Pouzitelnost”, zdkaznici se Casto obraceji k e-shopu za ucelem ziskani pohodli a Setteni Casu.
V ptipad¢ vzniku jakychkoliv problémi by tedy chtéli vSechno vyfesit snadno a rychle, pfimo
na webové strance. (Swaid a Wigand, 2009).

Spolecnost Zalando poskytuje tii hlavni moznosti k vyfeSeni nesrovnalosti. Prvni moznosti
je chat-bot, dale je moznost kontaktovat zakaznickou linku pies telefon, nebo zaslat e-mail.
Nedostatek v€asné komunikace, mize zdkaznikiim zabrénit v uskute¢iovani nakupu. Do ko-
munikacni oblasti kvality elektronického obchodu dokonce spadé jednosmérna komunikace, t;.
veskeré zpravy a oznameni ze strany spolecnosti, které informuji o stavu zakazky a jejich milni-
cich jako pfijeti objednavky, provedeni platby, odeslani zakéazky a jiné (Janita a Miranda, 2013).

Radi se sem i poskytovana piileZitost sledovat stav zakézky v realném Gase (Swaid a Wi-
gand, 2009).

Koneéné se spole¢nost zaméfuje na to, aby proces nakupovani v elektronickém obchodu
splnil vS§echny ofekavani zdkaznikl a zdaval se zcela snadnym a dostupnym, coz by vedlo k
vysoké urovni spokojenosti zdkazniki s elektronickym obchodem a piipadnym nasledujicim
interakcim (Santos, 2003).
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1.2 Realizované prizkumy

Nekteré studie a prizkumy zkoumayjici vybrany e-shop, jiz v minulosti prob&hly, Naptiklad
na webu arecenze.cz, ziskal od zakaznikl e-shop hodnoceni 9,3/10 v hodnoceni piedhlednosti
webu a responzivity. Hodnoceni 7,4/10 ziskal e-shop za ndkup a doruceni. 8,2/10 hodnotami
zékaznici hodnotili vraceni zboZzi a penéz. Celkové na tomto portale ziskal e-shop 82,3 %.
Zékaznici méli n€jvice stiznosti pfedevs§im na to, Ze zde neni moznost vyzvednout si zbozi na
pobocce, pripadné jeho zkouska na dané pobocce, coz nabizi naptiklad spolecnost ZOOT. Dale
zékaznici také uvedli svoji nespokojenost se slozitym postupem pfi vraceni zbozi. Vyhodou je
naopak bezplatnd doprava, ktera zakaznikiim uSetfi nemalé mnozstvi penéz. (Arecenze, 2022)

1.3 Teoreticky ramec

Pro blizsi specifikaci, byl na zaklad¢ jednotlivych faktorG méteni spokojenosti zakaznikii
s kvalitou e-shopu, nize (viz Obrazek 1), sestaven teoreticky ramec, kde byly podrobné roze-
psany jednotlivé faktory, kterymi se bude vyzkum zabyvat. Vytvotfeny teoreticky rdmec bude
zéaroven slouzit jako pomiicka pti tvorbé dotazniku.

1.4 Techniky marketingového vyzkumu

Zékladni tfi techniky marketingového vyzkumu jsou podle Foreta (2012) dotazovani, pozo-
rovani a experiment. Pro tento vyzkum bude pouzit kvantitativni vyzkumny ptistup, metodou
standardizovaného dotazovani, proto v této kapitole budu definovat pouze techniky dotazovani.

1.4.1 Dotazovani

Jednou ze zakladnich metod pro ziskavani primérnich dat v prizkumu je dotazovani, které
muze byt provedeno bud’ ptimo formou rozhovoru, nebo nepiimo pomoci dotazniku. Béhem
tohoto procesu se vyzkumnik setkava s respondentem a klade mu otdzky dle predem stano-
veného planu, aby zajistil jednotné podminky a usnadnil zpracovani vysledkti. Spravna volba
metody dotazovani zavisi na riznych faktorech, jako je charakter a rozsah zkoumanych dat,
cilova skupina respondentti, ¢asové a finanéni omezeni, kvalifikace tazatele a dalsi faktory. V
praxi se ¢asto kombinuji rizné faktory pro dosazeni nejlepsich vysledki. (Kozel a kol., 2011)

Dotazniky tvofi nejpouzivanéj$i metodu principu zpétné vazby. Vyuzivaji se jak pfi nepfi-
mych kontaktech se zdkazniky, tak i jako pomiicka pro tazatele pfi rozhovorech. Proto by se
mél klast dliraz na jejich ptipravu. Spravny dotaznik by podle Nenadala (2004, s. 77) mél ob-
sahovat tyto kroky:

* definovat otazky do dotazniku,
* zvolit vhodny format dotazniku,
* popsat zdkaznikovi vstupni informace,

* definitivn¢ uspotadat dotaznik.
1.4.2 Online dotazovani

Tento zplisob dotazovani je zalozen na vytvareni dotaznikli na webovych strankach nebo v
e-mailech a je nejmladsi metodou sbéru dat. Hlavni vyhodou je nizka finan¢ni naro¢nost, rych-
lost a snadné zpracovani dat. Dotazniky jsou anonymni a nevyzaduji pfitomnost tazatele, coz
snizuje riziko ovliviiovani respondentti. Dalsi vyhodou je moznost cilit na specifické skupiny
respondentli. Mezi nevyhody patii omezena dostupnost modernich technologii v nékterych ob-
lastech a mozné rozdily v odpovédich kviili nejednotnému vybéru respondentd. V soucasnosti
existuje n€kolik pristupti k online dotazniktim:

* nahodilé vybéry na webovych strankach firem ¢i vyzkumnych agentur
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* nahodilé vybéry na socidlnich sitich

» online panely bez adresné rekrutace, pouze na zéklad¢ piihlaSeni respondenta a zadani
jeho udaju

» online panely, kde probiha adresna rekrutace respondentii a jsou ovétovany jejich socio-
demografické charakteristiky

» vybér respondentti z databaze klienta, coz plati pfredevsim u dotazovani profesnich sku-
pin, kde jsou k dispozici databaze, naptiklad Iékatii, farmaceutu a dalSich (Kozel a kol.,
2011)

Pti tvorbé otazek pro dotazniky je dulezité, aby byly srozumitelné pro vSechny respondenty,
1 ty, ktefi nejsou odborniky v dané oblasti. To znamena, Ze by se nemély pouzivat cizi slova,
odborné terminy ani slangové vyrazy. Otazky by mély byt formulovany jednoduse a piehledné,
bez ptili§ dlouhych vét. Dilezité je také mit na paméti, ze nékteré pojmy mohou mit pro riizné
respondenty rlizny vyznam, a proto by se mély pouzivat s opatrnosti. (Reichel, 2009)

2 METODOLOGIE VYZKUMU

Jak jiz bylo v tomto vyzkumu uvedeno, cilem zkoumani je spokojenost zdkaznikli s vybra-
nymi faktory kvality e-shopu. Centralni vyzkumné otazka byla tedy stanovena nasledovné:
,Jaké faktory nejvyznamnéji ovlivituji spokojenost zdkaznika s kvalitou e-shopu Zalando v
Ceské republice?

Cilem vyzkumu je tedy zjiSténi faktord, které nejvice ovlivituji spokojenost zakazniki s kva-
litou e-shopu Zalando v Ceské republice, a nasledné navrh podklada ke zvySeni spokojenosti
zékaznikl s danym e-shopem.

Z divodu pomérné velkého poctu zakaznikt, byl pro priizkum zvolen kvantitativni piistup,
ktery je zaloZzen na deduktivnim pfistupu. Vyzkumnou jednotkou jsou v tomto piipadé zakaz-
nici spolecnosti Zalando, kteti alespoil jedou provedli ndkup prostiednictvim e-shopu, a trovni
vyzkumu je spole¢nost Zalando. Za vyhodu této metdoy se da povazovat mala ¢asova naro¢nost
na sbér a zpracovani dat, a hlavné zachovani anonymity respondentt.

Dotazovani probihalo on-line formou na socialni siti Facebook, kde ma spolecnost cesky
profil, na kterém se momentéaln¢ nachazi necelych sedm tisic zdkazniki. Byl zde vloZen odkaz
na dotaznik, kde jej respondenti mohli vypliovat. Dotaznik byl vytvoien na webové strance
Survio.com, a jeho struktura je k nahlédnuti ptilozena v pfiloze tohoto dokumentu. Co se tyce
priblizné struktury, tak se dotaznik skladal ze 6 ¢asti, obsahoval 11 otazek, kde bylo 10 uzavte-
nych otdzek s jednou moznou odpovédi, a jedna oteviend otdzka. Samotny sbér dat probihal 16
dnt, a to v obdobi od 6.12.2022 do 21.12.2022.

Zvolena forma distribuce byla vybrana z divodu, Ze umoziovala na jednom misté oslovit
pomérne velké mnozstvi riznych zakaznikli spolecnosti. Jak jiz bylo vySe zminéno, tak se na
skupin€ v dobé vyzkumu nachéazelo 6700 zakaznikt, coz je 1 vybérovy soubor. Za 16 dnti, co
probihalo dotaznikové Setfeni, jej vyplnilo 161 osob, ale pro samotny vyzkum bylo vybrano
pouze 154 odpovédi, protoze 7 odpovédi bylo od respondentt, kteii hned v prvni, roziazovaci
otazce odpoveédéli, ze nakup na e-shopu Zalando neprovedli, tudiz nepokracovali dal v dotaz-
niku. Odhadovana navratnost se pohybuje kolem 2,3 %. NiZe je zobrazen vzorec 1 pro vypocet
minimalni velikosti vzorku, ktery by bylo nutné nasbirat:

N

T N(e)?

kde:
N — celkovy zékladni soubor
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n - stanovena minimalni velikost vzorku
e - pozadovana troven piesnosti (napt. 0,05% pii 95%)
Vypocet:
_— 6700 _
1+ 6700(0,05)2

Pti tvorbé dotazniku byl kladen diiraz na to, aby jednotlivé otazky byly co nejvice prehledné
a srozumitelné, a aby dotaznik nebyl pfili§ dlouhy a respondenta neodradil od pokracovani ve
vypliiovani.

378

Na zdklad€ vyzkumné otdzky byly stanoveny nasledujici hypotézy, které na zédklad¢ danych
vysledkl na konci vyzkumné prace bud’ pfijmu, nebo zamitnu:

e Hypotéza 1: Poskytovana zékaznicka podpora e-shopu Zalando, neni mezi prvnimi dveé-
ma aspekty na Skale dilezitosti pro spokojenost zakaznik.

* Hypotéza 2: Oblast pohodlnosti uzivani e-shopu Zalando, nema nejvétsi dulezitost ve
vztahu k celkové spokojenosti zdkazniki.

* Hypotéza 3: Vice nez polovina respondentt je spokojeno s rozmanitosti zptisobti platby.
3 ANALYZA DAT A VYSLEDKY VYZKUMU

Tteti kapitola bude vénovana analyze dat a vysledkiim vyzkumu. Dotaznik se skladal ze
Sesti Casti, pficemz prvni ¢ast byla vénovana k identifikaci zakladnich udaja o respondentech.
Jako prvni otazka byla otdzka ohledné toho, zda respondent jiz nékdy provedl nakup na e-shopu
Zalando. Tato otazka zde byla z divodu roziazeni a relevantnosti odpovédi. Mimo to, zde byly
zahrnuty tvodni otazky, které zjisStovaly vek, pohlavi a socialni status.

Druha ¢ast byla zamétena na zkoumani oblasti uzivatelské ptivétivosti e-shopu. Treti se
vénovala oblasti designu e-shopu. Dalsi, ¢tvrta ¢ast, byla zaméfena na oblast kvality informaci.
Pata cast byla zamétena na oblast kvality procesu objednavky. A posledni, Sestd ¢ast dotazniku,
byla zaméfena na zavérecné otazky.

Vysledky danych ¢asti z dotazniku budou nyni podrobné popsany a graficky, ¢i v tabulce
procentudlné vyjadreny.

3.1 Uvodni otizky

Jak jiz bylo vySe zminéno, dotaznik za¢inal uvodnimi otdzkami, jejichZ cilem bylo defino-
vat profil respondentl. Dotaznik zacinal otazkou, jejiz cilem bylo vytfidit respondenty na ty,
co nakup jiz provedli a na ty, co ne. V ptipadé€, Ze respondent odpovédél, Ze nakup na e-shopu
Zalando doposud neprovedl, bylo pro n¢j dotazovani ukonéeno a nepokracoval dal. Téchto
respondentl bylo pouze 7.

Nasledovala otazka, kterd zjisStovala pohlavi a vék respondentii. VE€kova hranice byla udava-
na od 16 let, a to z toho diivodu, ze Zalando povoluje registraci pouze tém zakazniktim, kterym
je minimalné 16 let. Nize (viz Tabulka 1) mizeme vidét, ze u spolecnosti Zalando nakupuji
pfevazné zeny ve véku 16-25 let. V tomto vékovém rozpéti se nachazi 53,24 % ze vSech re-
spondentl. Dotaznik zodpovédélo pouze 11,68 % muzi. Z vysledkl (viz Tabulka 1) je ziejmé,
7e zakaznici spole¢nosti jsou z vEtsi ¢asti mladi lidé.

Dotaznik pokracoval otdzkou €. 3, kde se po respondentech pozadovala informace o jejich
socialnim statusu. Vysledky jsou zobrazeny nize (viz Tabulka 2). Z vysledki mizeme vidét, ze
prevazuji studenti, ktefi zastupuji celych 42,9 %. Napovidala tomu uZ ptedchazejici otazka, kde
bylo ve vékové kategorii 16-25 let zastoupeno nejvice respondentii. Druhou nejzastoupené;si
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Tabulka 1: Zobrazeni rozdéleni respondentii dle véku a pohlavi

Muz Zena Celkem
16-25 6,49 % 53,24 % 59,73 %
26-35 3,25 % 22,74 % 25,99 %
36-45 1,94 % 11,69 % 13,63 %
46-55 0,0 % 0,65 % 0,65 %
56-65 0,0 % 0,0 % 0,0 %
66 a vice 0,0 % 0,0 % 0,0 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

kategorii jsou zaméstnani lid¢, a to celych 34,4 % ze vSech respondentti. Nasleduji zeny/muzi
na matefské dovolené a nasledné podnikatelé a nezaméstnani lidé. Jak jiz vyplyva 1 z Tabulky
1, nejsou zde zadni seniofi.

Tabulka 2: Rozd¢leni respondentt dle socialniho statusu

Absolutni ¢etnosti Relativni ¢etnosti (%)
student 66 429
zaméstnany 53 34,4
nezaméstnany 2 1,3
podnikatel 8 5,2
na matefské dovolené 25 16,2
dichodce 0 0

Zdroj: Vlastni zpracovani

3.2 Faktor uzivatelské privétivosti e-shopu

Ctvrta otazka se jiz tykala otazek ohledn& spokojenosti s jednotlivymi aspekty v oblasti
uzivatelské privétivosti e-shopu Zalando. Jeji konkrétni znéni je zobrazeno nize (viz Tabulka
3). Nejlépe hodnocené byly aspekty tykajici se rychlosti nacitani e-shopu. S velmi dobrymi vy-
sledky nasledovala orientace na e-shopu, kde 50,65 % respondentii odpovédelo, Ze jsou s timto
aspektem velmi spokojeni. HUf si vedla pfehlednost jednotlivych stranek, a pomérné Spatnych

Tabulka 3: Spokojenost zdkaznikli s danymi aspekty kvality v oblasti uzivatelské piivétivosti
e-shopu

velmi spoko- | spiSe spokoje- | nevim spiSe nespo- | velmi nespo-
jeny/a ny/a kojeny/a kojeny/a

rychlost naéitani 65,58 % 22,73 % 7,14 % 4,55 % 0,00 %
prehlednost jednotlivych 37,66 % 55,20 % 5,20 % 0,00 % 1,95 %
stranek

orientace 50,65 % 19,48 % 14,29 % 9,74 % 5,84 %
systém vyhledavini po- 5,20 % 23,38 % 16,23 % 50,00 % 5,20 %
moci filtru

Zdroj: Vlastni zpracovani
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vysledkl dosahl aspekt systému vyhledavani pomoci filtru. Zde se nabizi prostor pro zlepSeni
e-shopu.

3.3 Faktor designu e-shopu

Otazka €. 5 v dotazniku, se vénovala zjistovani zdkaznické spokojenosti s jednotlivymi as-
pekty designu e-shopu. Jeji celé znéni je opet zobrazeno v prvnim tadku (viz Tabulka 4), ktera
se nachazi na nasledujici strané, z dlivodu pileni tabulky.

Nejlepsiho hodnoceni dosahl aspekt kvality designu struktury jednotlivych zalozek. Podob-
né na tom byly aspekty kvality designu vizudlni pfitaZlivosti a fontl a velikosti pismen. V téch-
to dvou oblastech se nabizi prostor pro zlepseni, z diivodu vysledného hodnoceni respondentd.
Nejméne spokojeni byli respondenti s aspektem kvality kombinace barevného spektra. Zde se
také nabizi prostor pro zlepSeni.

Tabulka 4: Spokojenost zakaznikli s danymi aspekty kvality designu e-shopu

velmi spoko- | spiSe spokoje- | nevim spiSe nespo- | velmi nespo-

jeny/a ny/a kojeny/a kojeny/a
kombinace barevného 16,24 % 5,84 % 24,67 % 40,91 % 12,34 %
spektra
struktura jednotlivych 40,91 % 2022% | 20,13% 9,10 % 0,65 %
zalozek
vizualni pfitazlivost 26,62 % 47,40 % 18,18 % 5,20 % 2,60 %
fonty a velikost pismen 28,57 % 44,81 % 16,88 % 8,44 % 1,30 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

V této oblasti nasledovala otdzka ¢. 6, kterd od respondentl zjistovala jejich spokojenost
s responzivnim designem e-shopu dle zafizeni, na kterém nakup nejcastéji provadi. MozZnosti
odpovédi jsou uvedeny nize v tabulce €. 5. Pojmem ,,responzivni design‘ se rozumi zptlisob sty-
lovani HTML dokumentu, ktery zaruci, Ze zobrazeni stranky bude optimalizovano pro vSechny
druhy nejriznéjsich zatizeni.

Pro ptrehlednéjsi zobrazeni je tato otdzka vlozena kromé Tabulky 5, také do sloupcového
grafu (viz Graf 1). Nadpolovi¢ni vétSina respondentti dava prednost nakupu na e-shopu Za-
lando pfes mobilni telefon, a to necelych 56 %. Ptes notebook provadi ndkup necelych 36 %
zékazniki. Tablet vyuziva pro nadkup pouze 8 % z nich. Co se tyce spokojenosti s responzivnim
designem, tak vétSina respondentli oznacila odpovéd’ ,,Velmi spokojeny/a“, coz je velmi kladny
vysledek.

Tabulka 5: Spokojenost zdkaznika s responzivnim designem e-shopu dle zatizeni, na kterém

se nakup provadi

velmi spoko- | spiSe spokoje- | nevim spiSe nespo- | velmi nespo-
jeny/a ny/a kojeny/a kojeny/a
mobil 28,57 % 18,18 % 7,79 % 1,30 % 0,00 %
notebook 26,62 % 4,55 % 3,90 % 0,70 % 0,00 %
tablet 6,49 % 1,30 % 0,70 % 0,00 % 0,00 %

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf 1: Spokojenost zdkazniki s responzivnim deignem e-shopu dle zatizeni, na kterém nakup

provadi Zdroj: vlastni zpracovani
3.4 Faktor informaci

Dotaznik pokracoval otazkou €. 7, ktera zjistovala zékaznickou spokojenosti s jednotlivymi
aspekty kvality informaci na e-shopu. Jeji konkrétni znéni zobrazuje tabulka nize (viz Tabulka
6). Nejvice byli respondenti spokojeni s aspektem diveéryhodnosti informaci. Zna¢né velky
pocet odpovédi ,,Nevim®, ziskala otdzka ohledné podrobnosti informaci o obchodnich pod-
minkach. Je to pomérné logické, protoze maloktery zakaznik obchodni podminky ¢te. Uzitec-
nost informaci v zalozce FAQ (Frequently Asked Questions) by se nabizelo ke zlepseni. Pouze
22,10 % respondentt je ,,Velmi spokojeno®.

Tabulka 6: Spokojenost zakaznikl s jednotlivymi aspekty kvality informaci na e-shopu

velmi spoko- | spiSe spokoje- [ nevim spiSe nespo- | velmi nespo-

jeny/a ny/a kojeny/a kojeny/a
‘lellf)‘;ccz‘);ngmnac‘ v 22,10 % 11,7 0% 9,10 % 27,92 % 29,22 %
g;’iﬁg’i informaci o 57,14 % 24,70 % 13,64 % 3,90 % 0,70 %
duvéryhodnost informaci 87,66 % 11,69 % 0,70 % 0,00 % 0,00 %
podrobnost informaci o o o o o o
obchodnich podminkéch 20,80 % 1,30 % 78,00 % 0,00 % 0,00 %
srozumitelnost informaci 64,30 % 31,20 % 4,55 % 0,00 % 0,00 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

3.5 Faktor procesu objednavky

V dotazniku nésledovala otazka €. 8, ktera zkoumala respondentovu spokojenost, co se tyce
pohledu zédkaznika. Respondenti zde opét hodnotili nékolik aspektii. Nejvice pozitivnich ohlast
m¢él aspekt rozmanitost zptsobt platby, kdy je ,,Velmi spokojenych* zakaznikti celkem 73,38
%. Nejhtife si vedl aspekt rozmanitost zpiisobit dopravy, kdy 59,74 % zakaznikli odpovéedél,

v v

ze jsou ,,Spise nespokojeni‘ s timto aspektem. Zde se nabizi prostor pro rozsiteni zptsobt do-
pravy.
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Tabulka 7: Spokojenost zakaznikl s jednotlivymi aspekty kvality procesu objednavky

velmi spoko- | spiSe spokoje- [ nevim spiSe nespo- | velmi nespo-
jeny/a ny/a kojeny/a kojeny/a
sledovani objednavky 40,26 % 33,2 % 26,62 % 0,00 % 0,00 %
;‘;j:g;m“’“ 2plisobi 73,38 % 19.48% | 6,49% | 0,70 % 0,00 %
k ik Iy -li
ot ACEPIESONTRE 11,69% | 1,30% | 83,77% | 3.25% 0,00 %
oo oSt 2pLsobl 330% | 2922% | 7.79% | 59.74% | 0,00%

Zdroj: Vlastni zpracovani

3.6 Zavérecné otazky

Posledni ¢ast dotazniku byla tvofena zavéreCnymi otazkami, které po respondentovi poza-
dovaly ur¢eni dulezitosti ur¢itych oblasti pii ndkupu na e-shopu Zalandu. Respondent volil od-

L4

Otazka zkoumala respondentiiv postoj k otdzkam, které jsou zobrazeny v Tabulce 8.

Tabulka 8: Souhrn Cetnosti odpovédi na otdzku ¢. 10

Jakou diileZitost pro Vas predstavuji nasledujici oblasti pii nakupu v e-shopu Zalando? Zhodnot’te
prosim na §kale od 1-5. Napovéda: 1=nejvice dilezity, S=nejméné dileZity.

MozZnosti odpovédi Priimérné udana dulezZitost
Uzivatelska piivétivost e-shopu 2,63
Design e-shopu 3,54
Proces objednavky 1,89
Informace 2,28

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky (viz Tabulka 8) vychazi, ze nejvice diilezitym faktorem, je pro respondenty faktor
procesu objednavky. Nasleduje faktor informaci, dale uzivatelska ptivétivost e-shopu, a nej-
mensi dalezitost respondenti piifadili faktoru designu e-shopu.

Oblast zavérenych otazek pokracovala otdzkou €. 11, kterd se respondentti ptala, zda by do-
porucili ndkup na e-shopu Zalando dal§im osobam. Cetnost odpovédi je zobrazena v tabulce 9.

Tabulka 9: Souhrn ¢etnosti odpovedi na otazku €. 11

Doporucdil/a byste nakup na e-shopu Zalando dal§im osobam?

5 . <10 Absolutni Relativni
Moznosti odpoved Cetnost cetnost (%)
Ano 133 86,36
Ne 0 0,0
Nevim 21 13,64

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Jak je jiz ztejmé z tabulky (viz Tabulka 9), naprosta vétSina respondentii by doporucila né-
kup na e-shopu Zalando dal§im osobdm. Pouze necelych 14 % respondentli si neni jisto, zda by
nakup na e-shopu Zalando doporucili dal§im osobam. Nikdo z respondentl neodpovédel ,,ne*,
coz je pro spolecnost pozitivni zjisténi.

Zéaverecna otazka dotazniku byla zcela dobrovolna, a nechavala respondentiim volné pole
pusobnosti. Konkrétné zjistovala, zda maji respondenti néjaké dalsi doporuceni nebo tipy pro
zlepsSenti jejich spokojenosti. Otazka byla oteviena. Moznost odpovédi vyuzili pouze 3 respon-
denti, ktefi zde vyjadrili svlij nazor. Jeden z nazort se tykal tipu na vice slevovych akci, dalsi
respondent m¢l vyhradu k dobé¢ trvani doruceni objednavky a posledni odpoved’ se tykala po-
chvaly e-shopu a spokojenosti s dosavadnimi sluzbami a ptistupem.

3.7 Vyhodnoceni stanovenych hypotéz a odpovéd’ na centralni vyzkumnou otizku

Hypotézy byly stanoveny na zacatku vyzkumného projektu, a to v kapitole 2. Celkové byly
stanoveny 3 hypotézy, které¢ zde budou zkoumany, a na zédkladn¢ vysledkt dotaznikového Set-
feni budou potvrzeny anebo vyvraceny.

e Hypotéza 1: Prvni hypotéza tvrdi, Zze poskytovana zdkaznickéd podpora e-shopu Zalan-
do, neni mezi prvnimi dvéma aspekty na Skale diilezitosti pro spokojenost zakaznikd.
Hypotéza 1 byla zamitnuta, protoze respondenti tuto oblast pfifadili na prvni misto,
a prumérné udana dulezitost zde doséhla hodnoty 1,87. Na druhém misté se umistila
rychlost dodani objednavky, nasledné pohodlnost uzivani e-shopu, a nejmensi dalezitost
respondenti pfifadili oblasti jednoduchosti ovladani e-shopu. Z vysledkt lze usoudit, Ze
respondenti kladou velky diraz na kvalitu poskytované zakaznické podpory.

e Hypotéza 2: Druha hypotéza znéla nasledovné: “Oblast pohodlnosti uzivani e-shopu
Zalando, nema nejvetsi dalezitost ve vztahu k celkové spokojenosti zakaznika.” Hypoté-
za 2 byla na zaklad¢ vysledkl z dotaznikového Setfeni pFijata, protoze respondenti turo
oblasti ptifadili az na tfeti misto ve vztahu k celkové spokojenosti s e-shopem Zalando.
Jak jiz ukazuje Tabulka 8, primérn¢ udana diilezitost zde dosahla hodnoty 2,63.

* Hypotéza 3: Posledni, tedy tfeti hypotéza tvrdi, Ze vice nez polovina respondenti je spo-
kojeno s rozmanitosti zptisobu platby. Tato hypotéza bude vyhodnocena pomoci statis-
tického programu JASP. Hypotéza 3 pracuje s Wilcoxonovym jednovybérovym testem,
kde hlavnim cilem bylo porovnat medidm s hodnotou, ktera se urcila. Jako testovaci
median byla pouzita hodnota 3, kterd soubor déli naptl. Test se provadél pravostranny.

HO Vice neZ polovina respondentll neni spokojeno s rozmanitosti zptisobil platby.

H1 Vice nez polovina respondentii je spokojeno s rozmanitosti zpisobi platby.

Hypotéza: HO:x < 3; H1:x > 3

Obrazek 2: Vyhodnoceni 3.hypotézy
Zdroj: statisticky program JASP

—-30 -



Vysledna p-hodnota Wilcoxonova testu je mensi nez hladina vyznamnosti (0,05), proto za-
mitam nulovou hypotéza a piijimdam alternativni hypotézu. Median je proto vétsi nez 3 a tak
1ze tvrdit, ze vice nez 50 % respondentll hodnotilo rozmanitost zplisobli platby hodnotou 4 a 5.

4 DISKUZE VYSLEDKU A DOPORUCENI

Vyzkum byl zaméten na zkoumani spokojenosti zakaznikl s vybranymi faktory kvality e-
-shopu Zalando. Dosavadni vysledky z provedeného vyzkumu vykazuji ptevazné vysokou za-
kaznickou spokojenost.

Kapitola bude vénovana podrobnéj§imu hodnoceni vysledka, které byly komentovany v
piedchézejici kapitole. Na zéklad¢ vysledkti bude nasledné probihat vyhodnoceni centralni vy-
zkumné otdzky, a dale budou uvedena doporuceni vedouci ke zvySeni spokojenosti zékazniki
s kvalitou e-shopu Zalando.

4.1 Hodnoceni jednotlivych oblasti kvality e-shopu

Dotaznik (viz Ptiloha 2), byl vytvoren takovym zptisobem, aby jednotlivé otazky odpovida-
ly oblastem, které zkoumaji kvalitu e-shopu. Tyto oblasti jsou podrobné rozebrany v teoretické
¢asti vyzkumu, a zaroven jsou zobrazeny nize (viz Tabulka 10).

Pro zjiSténi samotné spokojenosti v t€chto oblastech, byly vypocitany jednotlivé aritmetické
priméry odpovédi. Z divodu lepsi prehlednosti, bylo hodnoceni pievedeno na Skalu 1-4, kdy
1 = ”Velmi spokojeny/d, 4 = ”Velmi nespokojeny/a”. Vzhledem k tomu, ze nékteré otazky
obsahovaly i odpovédi, kde bylo moZzné odpovédét “Nevim”, tak tyto otadzky mély neutralni
vliv na vypocet, proto je zvolena Skéla pouza Ctyfstupiiova. Spokojenost zékazniki s e-shopem
Zalando, byla zjiSténa na zaklad€ priméru souctu vSech oblasti.

4.2 Zhodnoceni centralni vyzkumné otazky

Centralni vyzkumna otazka se ptala na to, jaké faktory nejvyznamnéji ovliviiuji spokojenost
zékazniki s kvalitou e-shopu Zalando v Ceské republice. Samotné dotazovani bylo uzptisobeno
tak, aby byl dotaznik pouZitelny k tomu, aby slouzil jako podklad pro potvrzeni nebo zamitnuti
hypotéz, a také pro to, aby se na jeho zakladé dala zodpovédét centralni vyzkumna otazka.
Faktory, které ovliviiuji zakaznickou spokojenost s kvalitou e-shopem, byly pfedstaveny v teo-
retické ¢asti vyzkumu.

Z vysledkt vyplyva, Ze zdkaznici jsou nejvice spokojeni s faktorem informaci, ktery dosahl
prumérného hodnoceni 1,52. Co se tyce primérn¢ udané dilezitosti, tak tento faktor ziskal
hodnoceni 2,28. Na Skéle spokojenosti se na druhém misté umistil faktor designu e-shopu, s
hodnocenim 1,61. Na Skale dilleZitosti ziskal tento faktor hodnoceni 3,54 coZ znamena, Ze pro
respondenty neni az tak dulezity. Hodnoty 1,69 dosahl faktor procesu objednavky, pfi¢emz
dualezitost tohoto faktoru ptifadili respondenti na prvni misto. Na poslednim mist¢, co se tyce
spokojenosti, skoncil faktor uzivatelské privétivosti s prumérnym hodnocenim 1,83, které je od
ttetiho mista vzdalené pouze o hodnotu 0,14. Na skale dulezitosti ziskal tento faktor hodnoceni
2,63. Na zaklad¢ zjisténych vysledkl se da usoudit, Ze faktory, které nejvyznamnéji ovlivituji
zakaznickou spokojenost s kvalitou e-shopu Zalando v Ceské republice, s ohledem na piifaze-
nou dulezitost, jsou:

» faktor informaci
» faktor procesu objednavky

4.3 Navrhy a doporuceni vedouci ke zvySeni zakaznické spokojenosti

Kapitola bude vénovana doporucenim vedoucim ke zlepSeni jednotlivych faktora, kterymi
se vyzkum zabyval.
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UZivatelska privétivost

Faktor uZzivatelské ptivétivosti dosahl vysokého hodnoceni spokojenosti, a to 1,83. I tak
faktorim. Hodnoceni 1,83 ale neni viibec Spatné vzhledem ke skéale, ktera méla 5 stupna.
Spolecnost by se méla na tento faktor zaméfit, a snazit se pracovat na uzivatelské prive-
tivosti e-shopu. Doporuc€uji naptiklad zlepSit systém vyhledavani pomoci filtru. Tento
aspekt ziskal jedno z nejhor$ich hodnoceni. VylepSeni hledani pomoci filtru by mélo byt
vice podrobngjsi. Pridala bych naptiklad hledani vhodného obleceni na zakladé vybéru
ro¢niho obdobi.

Design

Faktor designu ziskal hodnoceni 1,61, co se tyCe zdkaznické spokojenosti. Umistil se
tak na druhém misté. Respondenti byli s oblastmi zahrnujici tento faktor velmi spoko-
jeni. NejhorSiho hodnoceni ale dosahla oblast kombinace barevného spektra, kterému
respondenti ptifadili primérné hodnoceni 3,27. E-shop ma barevné spektrum zalozené na
jednoduchosti. V podstaté se cely design e-shop zaklada na bilé, Cerné a oranzové barve.
Dle hodnoceni respondenttl, by e-shopu prospélo ptidat vice barev, aby byl pro soucasné
1 potencialni zakazniky vice atraktivni.

Informace

Zminény faktor ziskal u respondenti hodnotu 1,52, co se ty¢e zdkaznické spokojenosti.
Jednalo se o faktor, se kterym byli respondenti nejvice spokojeni. Co se tyce dulezitosti,
dosahla oblast uzitecnosti informaci v zalozce FAQ. Nasledovala oblast podrobnosti in-
formaci o obchodnich podminkéch, coz je pochopitelné, protoze vétSina respondentti zde
odpovédéla “Nevim”. Pro vylepseni navrhuji podrobnéjsi popis odpovédi, ve zminéné
zalozce informaci. Dale navrhuji zakazniky vice motivovat k alespon kratkému piecteni
obchodnich podminek, protoze je to pro nakup pomérné dilezitd informace.

Proces

Posledni faktor u respondentti dosédhl hodnoty 1,69, co se tyce spokojenosti. Nicméné
dilezitosti se umistil na prvnim mist¢, s hodnocenim 1,89. Je pochopitelné, ze responden-
tim na tomto faktoru nejvice zaleZzi, protoze se jedna v podstate o faktor, ktery je stézejni
pro nakup produktt a je soucasti prakticky kazdého obchodu. Nejvétsi spokojenost prira-
dili respondenti oblasti rozmanitosti zptisobti platby, a to konkrétn¢ hodnotu 1,34. Nejhi-
e hodnocenou oblasti byla oblast rozmanitosti zptsobd dopravy, kterd dosahla hodnoty
3,2. Na tuto oblast by bylo pfinosné se zamétit. Doporucuji rozsieni zptisobti dopravy,
a to naptiklad o sluzbu “Zasilkovna”, ktera je v posledni dob& zdkazniky ¢im dal vice
oblibena.

5 ZAVER A LIMITY VYZKUMU

Vyzkumny projekt byl zaméfen na zkoumani faktord, které nejvice ovliviiuji zékaznickou

spokojenost e-shopu Zalando v Ceské republice.

Prvni ¢ast prace byla vénovana objasnéni teoretickych pojmu. Byly zde podrobné popsany

techniky marketingového vyzkumu a déle faktory, které slouzi k méteni kvality e-shopu. V
dalsi Casti byl stanoven cil a centralni vyzkumna otdzka. Cilem prace bylo zjistit, které faktory
nejvice ovliviiuji zakaznickou spokojenost s kvalitou e-shopu Zalando v Ceské republice, a
dale navrhnout opatfeni pro zlepSeni soucasné zakaznické spokojenosti jednotlivych faktord.
V této Casti byly stanoveny hypotézy, které byly v zavéru préace piijaty, ¢i zamitnuty. Sté€zejni
¢ast vyzkumu tvoftila analyza dat, kde byly podrobné diskutovany jednotlivé ¢asti dotazniku a
nasledné testovany stanovené hypotézy.
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Ctvrta ast vyzkumného projektu slouzila k diskuzi vysledkd a doporu¢enim vedoucim ke
zlepSeni. Byly zde vyhodnoceny jednotlivé oblasti kvality e-shopu. Zaroven zde byly vyhodno-
ceny faktory, které nejvyznamnéji ovliviuji zakaznickou spokojenosti s ohledem na piifazenou
dualezitost. Témito faktory byl faktor informaci a faktor procesu objednavky. Zavér analytické
¢asti byl tvofen navrhy a doporucenimi vedoucimi ke zvySeni zakaznické spokojenosti, kde
bylo navrhnuto zlepseni danych faktort. U faktoru uzivatelské ptivétivosti bylo doporuceno
zlepSeni systému vyhledavani pomoci filtru. Oblast kombinace barevného spektra byla dopo-
rucena ke zlepSeni u faktoru designu. Faktor informaci ziskal u zakaznikt nejlepsi hodnocent,
co se tyce jejich spokojenosti, proto zde neni potieba provadét vétsi tpravy. U faktoru procesu
bylo doporuceno rozsifeni zptisobti dopravy.

Limitem provedeného vyzkumu byl maly pocet respondentii. K posouzeni opravdové spo-
kojenosti zakaznikil, by bylo potfeba vétsi mnozstvi respondenti z celé Ceské republiky, kteii
by byli pfedmétem vyzkumnych otazek. Nicméné stanovend centralni vyzkumna otadzka byla
zodpovézena a definované cile prace povazuji za splnéné.
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PRUZKUM SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU S KOMUNIKACNIM MIXEM SPOLECNOSTI

VENDULA JANCOVA

Uvobp

Spokojenost a na ni navazujici loajalita zakaznikli by méla byt jednémi ze zakladnich a nej-
dlouhodobé vztahy a zajimat se o jejich potfeby. UdrZet si loajalniho zdkaznika pro spole¢nost
znamena vynaloZeni pét krat méné financ¢nich prostredk, usili a ¢asu nez u zdkaznika nového
(Foret 2006). Z tohoto ditvodu se bude tato vyzkumna prace zabyvat sledovanim spokojenos-
ti zdkaznikl v oblasti komunika¢niho mixu vybrané spolecnosti. Tento cil navazuje na mou
diplomovou préci, zabyvajici se Gpravou komunika¢niho mixu vybrané spolecnosti. Vystupy
tohoto vyzkumu budou nésledné vyuzity jako podklady pro zpracovani navrhové ¢asti diplo-
move prace.

Hlavnim cilem této prace je identifikovat spokojenost zékaznikd s komunika¢nim mixem
spolecnosti a navrhnout vhodna opatfeni pro optimalizaci sou¢asného komunika¢niho mixu.
Prace bude rozdélena do nékolika Casti. V prvni z nich bude provedena literarni reSerSe tykajici
se komunika¢niho mixu, spokojenosti a loajality zakaznikli. Dale bude vymezena metodologie
vyzkumu, stanovena centralni vyzkumna otédzka a hlavni hypotézy. Ve treti casti budou ana-
lyzovéany a shrnuty vysledky vyzkumu a bude provedeno testovani hypotéz. Nakonec budou
navrzena opatfeni pro optimalizaci sou¢asného komunika¢niho mixu spole¢nosti. Cely projekt
bude shrnut v zavéru, kde budou stanoveny i jeho limity.

Analyzovana spolecnost sidli v malém mésté v okrese Blansko. Jednéd se o maly rodinny
podnik, ktery byl zalozen v roce 2002 dvéma spolecniky, manzely. Pfedmétem podnikani je
feznictvi a uzenafstvi a spole¢nost provozuje maloobchodni prodejnu, kde svym zakaznikiim
nabizi maso a uzeniny jak vlastni vyroby, tak i ostatnich dodavatelii. Tento vyzkum je zaméten
pfedevsim na spokojenost stavajicich zékazniki, protoze spole¢nost v posledni dob& zazname-
nala snizovani trzeb. Na tento jev ma vliv mnoho faktorli, spole¢nost se ale rozhodla zaméfit
na zdokonaleni komunikace a budovani blizsich vztaht se zdkazniky. Tento krok byl zvolen
predevsim z toho diivodu, ze se marketingové komunikace v minulosti t¢émét viibec nevénovali
a v tuto chvili je to jedina oblast marketingového mixu, ve které vykazuji nedostatky. Cilovym
segmentem jsou obyvatelé¢ mésta, ve kterém spolecnost sidli a obyvatelé okolnich obci s vyjim-
kou osob mladsich 18 let, u kterych se predpoklada, Ze ndkup masa a uzenin zajist'uji rodice ¢i
zakonni zastupci.

1 LITERARNI RESERSE

V této kapitole se prace vénuje teoretickému radmci komunikaéniho mixu. Jsou zde vysvét-
leny jeho zékladni principy néstroje, stejné tak jako zakladni pojmy tykajici se méteni spoko-
jenosti a loajality zakaznikd.

1.1 Komunikaéni mix

Komunikaéni mix je sestavovan na zaklad¢ marketingového planu a podle néj stanovenych
komunikacnich cild. Je nastrojem zmény, dosahovani lepSich vysledkli a formovani kultury
(Godin 2020). V bézné praxi je délen do sedmi hlavnich disciplin, témi jsou:

* Reklama
* Direct marketing
* Podpora prodeje
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* Public relations

* Event marketing a sponzoring

* Osobni prode;j

*  Online komunikace (Karlicek 2016)

Pro kazdou z disciplin je zvolen jeden ¢i vice komunikacnich néstroja, kterych je v kampani
vyuzivano. Tyto ndstroje jsou peclivé voleny tak, aby co nejlépe naplnovaly stanovené marke-
tingové cile. Jejich podoba se bude ménit také podle toho, zda se spole¢nost zaméetuje na B2B
¢1 B2C trhy (Karlicek 2016).

1.1.1 Reklama

vvvvvv

vztaht se stavajicimi i potencionalnimi zakazniky. Jeji pomoci miize spolecnost zvySovat svou
image a povédomi o znacce, ale také ovliviiovat postoj zdkazniktl. S reklamou je také spojen
tzv. efekt faleSné popularity neboli zdani vSeobecné oblibenosti produktl, které reklama zob-
razuje. S tim se poji také rust prodeje danych produktt, tento efekt je ale pomérné tézko meéti-
telny, protoze jej ovliviuji 1 dalsi faktory, jako jsou atraktivita nebo dostupnost daného produk-
tu nebo schopnosti prodejcii. Pro méteni efektivnosti reklamy vyuzivaji spole¢nosti reklamni
elasticitu, ktera vyjadiuje pomér mezi riistem prodanych kust produktu, pti zvySeni rozpoctu
na reklamu o jedno procento. Je ale pravdou, ze v souc¢asné dob¢ jsou zakaznici reklamnimi
sdélenimi zahlceni a jeji efektivnost se snizuje. Spole¢nosti mohou pro reklamu zvolit nékolik
tipti médii, je pro né tedy nutné stanovit si, co chtéji reklamou ptedat, na jaké zakazniky se
chtéji zaméfit nebo jaky je jejich rozpocet. Mohou se zaméfit na reklamu televizni, rozhlaso-
vou, tiskovou, venkovni reklamu, reklamu v kinech nebo ve filmech nebo reklamu na internetu
(Karlicek 2016).

1.1.2 Direct marketing

Hlavni vyhodou tohoto néstroje je moznost piimého zacileni na zvoleny segment. Zpocat-
ku byl pfimy marketing vniman pouze jako piimé zasilani produktu zdkaznikovi, postupem
Casu se ale rozsitil na vSechny aktivity, které slouzi k adresnému nebo neadresnému kontaktu
s vybranym segmentem (Pfikrylova 2019). Tento kontakt mtize byt formou postovni zasilky,
elektronické komunikace nebo naptiklad telemarketingu. V posledni dobé se také rozsifil re-
lationship marketing, ktery spociva v navazani dlouhodobé komunikace s cilovou skupinou.
Protoze pii vyuzivani tohoto nastroje dochazi s manipulaci citlivych informaci o zakaznicich,
upravuje jej Zakon o ochrané osobnich udajii (Halada 2015).

1.1.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje je vlastné soubor kratkodobych stimultl, které maji za kol vyvolat urci-
té chovani cilové skupiny, pfedevsim jde o presvédceni ke koupi nebo vyzkouSeni produktu.
Nejcastéji jsou to impulsy zaméfené na snizovani ceny, napiiklad piimé slevy, kupony nebo
vyhodna baleni. Mize se ale jednat o hmotné darky v rdmci soutézi nebo vérnostni programy.
Podpora prodeje si klade za tikol 5 specifickych cild, jsou jimi poskytnuti informaci o produk-
tu, vytvoreni povédomi o produktu, snizovani rizik spojenych s koupi produktu, nadchnuti
zakaznika pro produkt a vytvoreni dobré povésti produktu. Oproti ostatnim disciplinam dokaze
stimulovat okamzitou a viditelnou ndkupni reakei (Karlicek 2016).

1.1.4 Public relations

Public relations, zkracen¢ PR miliZzeme definovat jako komunikaci a vytvafeni vztahl se
svym okolim (Pfikrylova 2019). Jeji princip spociva v zdmérné dlouhodobé prezentaci spo-
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lecnosti, jejich plant a cili a tim pfispivat k dobré reputaci spolecnosti (Karlicek 2016). Okoli
spole¢nosti miizeme délit na interni, kam patii zameéstnanci, dodavatelé, akcionafi nebo zakaz-
nici a externi, které zahrnuje média, vladni instituce nebo mistni komunity (Ptikrylova 2019).
Cinnost PR oddéleni zastava dvé role. Roli konzultanta pro management v oblasti chovani a
vystupovani spolecnosti viici svému okoli a roli komunikacni, jeZ navenek ovliviluje postoje a
chovani okoli spole¢nosti s ohledem na jejich z4jmy (Karlicek 2016).

1.1.5 Event marketing a sponzoring

V ramci event marketingu jsou zdkaznikim tvotfeny zdzitkové aktivity, které maji vytvofit
emocionalni pouto se znac¢kou. Jedna se naptiklad o sportovni, umélecké, gastronomické nebo
podobné udalosti, které aktivné zapojuji zdkazniky, kteti pti aktivitach zazivaji pozitivni emo-
ce. Tyto emoce si poté spojuji s kladnym vnimanim udalosti a nasledné kladnym vnimanim
znacky jako takové. Hlavnim ukolem event marketingu je zvySovani oblibenosti a loajality
stavajicich zakaznikl znacky (Karlicek 2016).

Sponzoring specificky zdroj komunikace, kdy spole¢nost, kterd je sponzorem véaze svou
znacku s konkurenénim produktem, se sportovci, s jednorazovou udalosti a podobné (Karli-
¢ek 2016). Umozniuje sponzorovi piimé komunikace s vetejnosti a pomahd mu budovat dobry
image spolecnosti (Ptikrylova 2019).

1.1.6 Osobni prodej

Osobni prodej umoziiuje spolecnosti vytvaret dlouhodobé a divéryhodné vztahy se zakaz-
niky. Jeho vyhodou je, ze prodejce miize nabidku ptizptisobit danému zakaznikovi a dostava
od né&j okamzitou zpétnou vazbu, naopak nevyhodu predstavuje jeho cena, protoze patii mezi
nejdrazsi komunikacéni nastroje (Karlicek 2018).

1.1.7 Online komunikace

Funkci online komunikace je mnoho, proto je velmi uzce spojena s ostatnimi néstroji komu-
nika¢niho mixu. Spole¢nosti mohou online prostiedi vyuzivat ke komunikaci s okolim, posilo-
vani image, predstaveni novych produktii a sluzeb nebo zvysovat povédomi o stavajici nabidce.
Pro spolecnost je online komunikace vyhodné ptedev§im moznosti pfesného targetingu, per-
sonalizaci obsahu, svou jednoduchou méfitelnosti ti¢innosti, ale predevsim pomérné nizkymi
naklady. Hlavnimi nastroji online komunikace jsou webové stranky a socidlni média (Karlicek
2016).

1.2 Spokojenost zakazniki

Spokojenost zakaznikli se méti v rdmci analyzy zékaznika a jejich pozadavki. Protoze pla-
ti, Ze zdkazniky je efektivnéjsi drZzet dlouhodobé& nez ziskavat nové, je spokojenost zdkazniki
kli¢ovou informaci o tom, jak se jeji zdkaznici citi a jak jsou napliiovany jejich potieby. Tyto
informace umoziuji spolecnosti posilovat konkurenceschopnost diky efektivnimu rozvoji (Ko-
zel et al. 2011). Informace o spokojenosti zékazniki je mozné ziskat od samotnych prodejct, z
reklamaci a stiznosti, z prizkumu trhu, dotazovanim nebo neformalnimi rozhovory se zakazni-
ky (Juraskova & Horndk 2012).

Protoze dochdzi k velké nasycenosti trhu, zdkaznici se mnohem c¢astéji rozhoduji na zaklade
emoci a psychologickych faktorii. S pfibyvajicim vékem také Casto prechéazeji na zvyklostni
chovani, proto je zadouci, aby spolecnosti dbaly na spokojenost svych zédkaznikii a nastavily
ustaleny systém jejiho méfeni (Kozel et al. 2011).

1.3 Faktory ovliviiujici spokojenost zakazniku

Spokojenost zékaznika vychdzi z kombinace jeho racionélnich ivah a emocionélnich prozi-
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vani (Novy & Petzold 2006). Dle Ivana Nového (2006) se spokojenost odviji od ceny a kvality
produktu, zakaznikovych piedchozich zkuSenosti a o¢ekavani, od vSeobecné uznavanych no-
rem, miry uspokojeni potieb, od situace, kdy produkt nebo sluzba vyiesi zdkaznikiv problém,
ale také od vztahu k druhym lidem. Z vyzkum vyplyva, Ze spokojenost zékaznikt z velké ¢asti
ovliviiuje také péce o zdkazniky a kvalita komunikace a vztahii mezi se zdkaznikem (Santouri-
dis & Veraki 2017) (Hassan et al. 2015) (Hanif et al. 2010).

1.4 Loajalita

Loajalita nebo také vérnost ¢i oddanost vyjadiuje Groven vytrvalosti zdkaznika pfi prefero-
vani naSich produkti ¢i sluzeb vii¢i konkurenénim (JuraSkova & Horiidk 2012). Miru loajality
lze struéné vysvétlit poctem zakazniki, kteti od spole¢nosti odejdou za urcité obdobi. V ca-
sovém horizontu péti let pfichazi primérnad spolecnost o asi 50 procent svych zakaznikd. Za
stejny Casovy usek ztrati spolecnosti s vysokou loajalitou pouze okolo dvaceti procent (Kotler
2003). Udrzet si loajalniho zdkaznika pro spole¢nost znamend vynaloZeni pét krat méné financ-
nich prostiedk, sili a ¢asu nez u zékaznika nového (Foret 2006). Oddany zakaznik bude také
informovat o spolecnosti své zndmé (JuraSkova & Hornak 2012).

1.5 Diferen¢ni analyza

Diferenéni analyza je pfistupem vyuzivany pii rozhodovani a planovani zmén. Prvnim kro-
kem pro konstrukci diferencni analyzy je zjiSténi soucasného stavu a stavu pozadovaného pro
jehoz stanoveni je vyuzivano predem stanovené skdly. Tyto hodnoty jsou od sebe nasledné
odecteny. Prvky vykazujici nejvétsi rozdilnost téchto hodnot jsou problematickymi a je nutné
stanovit kroky pro zlepSeni (ManagementMania.com © 2011-2016).

2 METODOLOGIE VYZKUMU

V této Casti jsou piiblizeny cile vyzkumu, centralni vyzkumna otazka a na ni navazujici hy-
potézy, nasledovany popisem metodiky sbéru dat.

Hlavnim cilem této préace je identifikovat spokojenost zakazniki s komunika¢nim mixem
spole¢nosti a navrhnout vhodné opatieni pro optimalizaci sou¢asného komunika¢niho mixu.
Centralni vyzkumna otazka proto zni takto: Jaka je spokojenost stavajicich zakaznikl v oblasti
vybranych parametri komunikacniho mixu pouzivaného analyzovanou spolecnosti a jaka je
dilezitost téchto nastrojli pro zékazniky?

Vyzkum se bude soustfedit pouze na spokojenost se spolecnosti jiz vyuzivanych parametrii
komunika¢niho mixu. Na zaklad¢ centralni vyzkumné otazky a faktort ovliviiyjicich spokoje-
nost zékaznikl byly stanoveny nésledujici hypotézy:

* H1: Spokojenost ovlivituje miru loajality zdkaznikd.

+ H2: Vék zékazniki neovliviiuje jejich spokojenost s Cetnosti piispévkll na facebooko-
vych strankach spolecnosti.

Sbér dat byl proveden pomoci kvantitativniho pfistupu. Priizkum mezi zdkazniky byl pro-
vadén metodou strukturovaného dotaznikového Setfeni. Dotaznik se skladal ze 17 uzavienych
otazek, které byly rozdéleny do nékolika kapitol. Ty budou piiblizeny v nasledujici ¢asti této
prace. Data byla sbirdna v obdobi od 15. do 30. prosince 2022.

Zakladni soubor se skladal z 1560 osob. Pomoci vzorce pro minimalni ndvratnost byla vy-
poctena hodnota 309. Toto ¢islo je pocet potiebnych odpovedi pro 95% miru spolehlivosti a 5%
chybovost. Pro distribuci dotaznikli bylo vyuzito online i offline prostfedi. Dotaznik byl mezi
respondenty distribuovan v tis§téné podobé vlozenim do postovni schranky, kdy byla v ramci
formuléfe prosba o navraceni vyplnéného dotaznikli v podnikové prodejné. Timto zptisobem
bylo rozdano 560 dotazniki, coz odpovida poc¢tu domacnosti v misté prodeje. Tisténou formu
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dotazniku vyplnilo a odevzdalo celkem 41 respondentii, pro Gcely vyzkumu bylo vyuzito 39
odpovédi z divodu nedostatecného nebo nespravného vyplnéni. Dale byl dotaznik zvetfejnén
na facebookovém profilu spole¢nosti. Pro tento ucel byl formular vytvotfen aplikaci Formulate
Google. Spole¢nost mé na své facebookové strance asi 1 000 sledujicich uzivateld. Elektronic-
kou formou dotazniku bylo nasbirano 68 odpovédi, ze kterych bylo chybné nebo nedostatecné
vyplnéno 5 odpovédi, pro dalsi zpracovani bude tedy vyuzito 63 odpovédi. Mira navratnosti pro
elektronickou verzi byla 6,3 %, pro verzi tiSt€énou dosahla mira navratnosti 6,9 %. Celkem bude
do vyzkumu zahrnuto 102 odpovédi. To znamend, Ze pozadované navratnost 309 odpovédi ne-
byla naplnéna. Jedna se ale o pilotni studii, kterd ma za kol identifikovat mozné problémové
oblasti a testovat otazky. Tato problematika bude blize zkouména v ramci diplomové préce.

3 ANALYZA DAT A VYSLEDKU VYZKUMU

V této kapitole budou shrnuty informace o vysledcich vyzkumu provedeného formou dotaz-
nikového Setteni. Prvni ¢ast se bude zabyvat vysledky jednotlivych otazek strukturovaného do-
tazniku. DalSi ¢asti budou obsahovat analyzu ziskanych dat, pro jejiZ zpracovani bude vyuZita
diferen¢ni analyza a testovani hypotéz.

3.1 Vyhodnoceni jednotlivych otazek dotazniku

Dotaznik obsahoval 17 otazek rozd€lenych do né€kolika kategorii. Prvni skupina otdzek se
zabyva demografickym rozdé€leni respondentti, druhd skupina je zamétfena na spokojenost s
reklamou, tfeti na spokojenost s podporou prodeje, ¢tvrtd kategorie zkoumala spokojenost se
sponzoringem, kategorie pata obsahuje otazky tykajici se loajality zakaznik, Sesta spokojenost
s osobnim prodejem, sedma spokojenost s online komunikaci a osmé skupina obsahuje dulezi-
tost jednotlivych faktort spokojenosti zakaznikd.

3.1.1 Spokojenost s reklamou

Graf cislo 1 se zabyva spokojenosti respondentti s poctem venkovnich reklamnich ploch
spole¢nosti, kdy 54 % respondentt je s jejich poctem spokojeno a 28 % respondentil spiSe spo-
kojeno. Zadny z respondentii nebyl velmi spokojen s poétem reklamnich ploch.

Graf 2 se zabyva vizudlni podobou venkovnich reklamnich ploch. Vice nez 60 % responden-
tl odpovédelo, ze jsou s jejich podobou spokojeni, 20 % respondentd je spiSe spokojena.

Graf 1: Spokojenost s po¢tem venkovnich reklamnich ploch spole¢nosti

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf 2: Spokojenost s vizualni podobou venkovnich reklamnich ploch spolecnosti

Zdroj: Vlastni zpracovani

3.1.2 Spokojenost s podporou prodeje

Tteti otazka se zabyvala podporou prodeje, konkrétné spokojenosti s vysi a Cetnosti sle-
vovych akci v podnikové prodejné. Respondenti jsou s timto néstrojem komunikaéniho mixu
spiSe nespokojeni nebo velmi nespokojeni. Tyto odpovédi poskytlo vice jak 80 % respondentli
(viz graf 3).

Graf 3: Spokojenost s vysi a ¢etnosti slevovych akei

Zdroj: Vlastni zpracovani

3.1.3 Spokojenost se sponzoringem

Otazka cislo Ctyii se respondentli dotazovala na jejich spokojenost se sponzoringem spolec-
nosti. Konkrétné, zda jsou spokojeni s poctem sponzorovanych aktivit. Celkem 76 respondenti
odpovédélo, Ze jsou spokojeni, naopak 29 % respondentti je ptesvéd€eno o tom, Ze by spolec-
nost mohla sponzorovat aktivit vice (graf4). 3.1.4 Loajalita zadkazniki
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Graf 4: Spokojenost s mirou sponzoringovych aktivit

Zdroj: Vlastni zpracovani

3.1.4 Loajalita zakazniki

Kapitola 3.1.4 se zabyva loajalitou zdkaznikii. Prvni otazkou z této kategorie bylo, zda re-
spondenti nakupuji v podnikové prodejné opakované, kdy 96 % respondentti odpovédélo, ze se
do pravideln¢ vraci (graf 5).

Dalsi otazkou v této kategorii bylo, zda by respondenti doporucili prodejnu svym znamym.
Témét 80 % respondentli odpovédelo, ze ano nebo spise ano, 20 % respondenti neznalo odpo-
véd’ a jen 3 procenta by prodejnu spise nedoporucilo (graf 6).

V grafu 7 miZeme vidét rozdéleni respondentl dle pravidelnosti jejich nakupt, kdy 75 %
dotazovanych navstévuje prodejnu alespon jedenkrat tydné a 14 % alespon jednou v pribchu
dvou tydni.

Graf 5: Opétovny nakup na prodejné

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf 6: Doporuceni prodejny znamym

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 7: Pravidelnost nakupu respondentli v podnikové prodejné

Zdroj: Vlastni zpracovani

3.1.5 Spokojenost s osobnim prodejem

V osmé otazce bylo od respondentl zjisStovano, zda jsou spokojeni s chovanim a vstiicnosti
obsluhy v podnikové prodejné. Vice nez 99 % dotazovanych je s obsluhou prodejny velmi spo-
kojeno, spiSe spokojeno nebo spokojeno (graf §).

Otazka 9 zjistovala, zda jsou respondenti spokojeni s feSenim reklamaci nakoupenych pro-
duktd. Vice nez ctvrtina dotazovanych je velmi spokojena a 56 % je spise spokojeno. Dvanact
procent dotazovanych nevi nebo se s reklamaci nesetkalo a pouze 2 % zakaznika sd¢lila, ze s
prabéhem nebo vysledkem reklamace jsou spiSe nespokojeni (viz graf 9).
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Graf 8: Spokojenost s chovanim a vstficnosti obsluhy

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 9: Spokojenost s fesSenim reklamaci

Zdroj: Vlastni zpracovani

3.1.6 Spokojenost s online komunikaci

Tento okruh otazek se zabyva online komunikaci. Protoze je velké4 ¢ast obyvatel méstecka,
kde se spolecnost nachazi, starSiho veéku, byla do dotazniku zahrnuta otdzka ohledné toho, zda
respondenti vyuzivaji internet. Celkem 88 % respondentii zvolilo odpovéd’ Ano. Zbytek re-
spondentl byl pozadan o ukonceni dotazniku a odeslani odpovédi (viz graf 10).

Dalsi otazka se tykala webovych stranek spolecnosti. Konkrétné spokojenosti respondentti
s jejich vizualni a obsahovou podobou. Na tuto otdzku byly odpoveédi velmi zaporné. Tento
vysledek byl o¢ekdvany, protoze webové stanky spolecnosti nejsou v souc¢asné dob¢ nijak spra-
vovany a neobsahuji zddn¢é informace (viz graf 11).

Nasledné bylo zjistovano, zda respondenti sleduji facebookovou stranku spole¢nosti. Odpo-
veéd ,,Ano* oznacilo 73 % dotazovanych, zbyvajici byly opét pozadani o ukonceni dotazniku
(viz graf 12).

Graf 13 zobrazuje vysledky odpovédi na otazku tykajici se spokojenosti respondentti s for-
mou a obsahem pfispévki na facebookovych strankach spole¢nosti. Vyplyva, Ze dotazovani
jsou s timto aspekte spokojeni. Pouze 6 % z nich odpovédé€lo na tuto otdzku zaporné.
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Graf 10: Pouzivani internetu respondenty

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 11: Spokojenost s vizualni a obsahovou podobou webovych stranek spolecnosti

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 12: Sledovani facebookovych stranek spolecnosti respondenty

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf 13: Spokojenost s formou a obsahem pfispévki na facebookovych strankach spolec¢nosti

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 14: Spokojenost s Cetnosti prispévki na facebookovych strankach spole¢nosti

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ctrnacta otazka dotazniku zjitovala spokojenost dotazovanych s etnosti piispévki na face-
bookovych strankach spolecnosti. Vice nez 50 % respondentll je s ¢etnosti spiSe nespokojeno
a 26 % z nich je velmi nespokojeno. Naopak pfiblizn€ 20 % dotazovanych je s Cetnosti spise
spokojeno nebo spokojeno.

3.1.7 Dulezitost jednotlivych faktori spokojenosti zakazniki

Nasledujici graf 15 zobrazuje dillezitost faktorli, u kterych byla v otazkach cislo 1-3, 8, 9,
11, 13 a 14 zjiSt'ovéana spokojenost respondentll. Respondenti u téchto faktort pomoci stupnice
od 1 do 5, kdy hodnota jedna znamenala nejmensi dilezitost a hodnota 5 diileZitost nejveEtsi.

Graf 16 byl vytvoten pro lepsi piehlednost vysledka dilezitosti jednotlivych faktort a zna-
zoriyje jejich praimérné hodnoty. Je tedy patrné, Ze nejvétsi dillezitost pro respondenty predsta-
vuji slevové akce, které jsou nasledovany chovanim obsluhy na prodejné a reklamacemi.
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Graf 15: Dulezitost jednotlivych faktort

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 16: Dulezitost jednotlivych faktorii — priimér

Zdroj: Vlastni zpracovani
3.1.8 Demografie respondenti

Otazky tykajici se véku a pohlavi respondentii byly umistény v zavéru dotazniku. Z grafu
vyplyva, Ze vice jak polovina respondentl je tvofena lidmi starSimi 51 let. Naopak nejmensi
skupinu tvofili zdkaznici ve véku 18 — 30 let (viz graf 17).

Graf ¢islo 18 znazornuje pohlavi respondentl, kdy prevaznou vétSinu, tedy 72 % jsou Zeny
a pouze 28 % tvoii muzi.
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Graf 17: V¢k respondentl

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 18: Pohlavi respondenti

Zdroj: Vlastni zpracovani

3.2 Souhrn vysledku

Pro spravné vyhodnoceni odpovédi z dotaznikového Setfeni, je nutné pievést slovni odpove-
di na bodové hodnoceni. Tento krok byl proveden nasledovné:

,»Velmi spokojen* - 5 boda
»Spise spokojeno® - 4 body
»Spokojen, , Nevim* - 3 body
,»Spise nespokojen - 2 body

,» Velmi nespokojen - 1 bod

V tabulce 1 bude provedeno srovnani prumérné spokojenosti a pramérné diilezitosti jed-
notlivych faktor pro respondenty. V tabulce Cislo 2 je vypoctena primérna troven loajality
respondentl. Jak miizeme vidét, tyto hodnoty vykazuji pozitivni vysledky a spole¢nost ma
pomérné loajalni zakazniky.
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Tabulka 1: Primérna hodnoty spokojenosti a dillezitosti faktorti

Faktor Prumérna Priumérna
spokojenost diilezZitost
Venkovni reklamni plochy 3,02 2,05
Pocet venkovnich reklamnich ploch 2,83 1,53
Slevové akce 1,89 4,77
Sponzoringové aktivity 3,04 1,81
Chovani obsluhy 4,28 4,19
Reklamace 4,15 4,13
Webové stranky 1,14 1,88
Obsah facebookovych prispévkil 3,12 2,18
Cetnost facebookovych piispévki 2,09 2,13

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 2: Uroven loajality

Faktor Uroveii loajality
Pravidelnost nakupu 3,83
Doporuceni zndmym 4,01

Zdroj: Vlastni zpracovani

3.3 Diferenc¢ni analyza

Pro porovnani hodnot spokojenosti zakaznikd a miry dialezitosti jednotlivych faktord bude
vyuzito diferen¢ni analyzy. Pro jednotlivé faktory byla vypoctena priimérna spokojenost a
pramérnd dulezitost pro zakazniky. Tyto hodnoty jsou zapsany v tabulce 3. Odectenim téchto
hodnot dostaneme diferenci. Faktory, u kterych vysla diference zapornd, jsou ty, na které by
se méla spoleCnost zaméfit pti stanovovani napravnych opatfeni. Z vypoctu vyslo, ze pro tuto
spole¢nost jsou nejvyznamnéjSimi faktory slevové akce, webové stranky a Cetnost prispevkl
na socialnich sitich spole¢nosti.

Tabulka 3: Diferen¢ni analyza

Faktor Primérna Primérna Diference
spokojenost dilezitost
Venkovni reklamni plochy 3,02 2,05 0,97
Pocet venkovnich reklamnich ploch 2,83 1,53 1,30
Slevové akce 1,89 4,77 -2,88
Sponzoringové aktivity 3,04 1,81 1,23
Chovani obsluhy 4,28 4,19 0,09
Reklamace 4,15 4,13 0,02
Webové stranky 1,14 1,88 -0,74
Obsah facebookovych prispévka 3,12 2,18 0,94
Cetnost facebookovych piispévki 2,09 2,13 -0,04

Zdroj: Vlastni zpracovani
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3.4 Testovani hypotéz

V navaznosti na centralni vyzkumnou otazku byly zformulovany nasledujici hlavni hypoté-
zy, kterym se budeme v této kapitole dale vénovat:

H1: Spokojenost ovlivitluje miru loajality zdkazniki.

H2: V¢k zakaznikl neovliviiuje jejich spokojenost.

3.4.1 Spokojenost ovliviiuje miru loajality zakazniki

Prvni hlavni hypotéza se vénovala otazce, zda ma spokojenost zakaznika ovliviiuje miru
jejich loajality. K této hlavni hypotéze byly stanoveny nasledujici dil¢i hypotézy:

Hl1a: Spokojenost zékaznikli s vizualni podobou venkovnich reklamnich ploch ovliviiuje
jejich loajalitu.

Hl1b: Spokojenost zakaznikll s poctem venkovnich reklamnich ploch ovliviiyje jejich
loajalitu.

H1lc: Spokojenost zakazniktli s vysi a ¢etnosti slevovych akci ovliviiuje jejich loajalitu.
H1d: Spokojenost zdkaznikli s mirou sponzoringovych aktivit ovliviiuje jejich loajalitu.
Hle: Spokojenost zakaznikli s chovanim a vstticnosti obsluhy ovliviiuje jejich loajalitu.
H1f: Spokojenost zakazniki s feSenim reklamaci ovlivituje jejich loajalitu.

Hlg: Spokojenost zadkaznikl s vizualni a obsahovou podobou webovych stranek ovliv-
fyje jejich loajalitu.

H1h: Spokojenost zédkaznikii s formou a obsahem facebookovych ptispévka ovlivituje
jejich loajalitu.

H1i: Spokojenost zdkazniki s ¢etnosti facebookovych ptispévki ovliviiuje jejich loaja-
litu.

Tabulka 4: Aktudlni Cetnosti hypotézy Hla

A Spokojenost zakazniki s vizualni podobou venkovnich reklamnich ploch
Velmi spoko-| SpiSe spoko- Spise nespo- [ Velmi nespo-
B jen jen Spokojen kojen kojen Celkem
1 0 4 27 10 0 41
S 2 0 10 17 8 1 36
=l 3 0 1 8 5 0 14
S|4 0 1 3 1 7
5 0 0 3 0 4
Celkem 0 16 55 29 2 102
Zdroj: Vlastni zpracovani
Tabulka 5: Koédovani odpovédi otazky 9
1 2 3 4 5
Dvakra’t tydné a Jedenkrat tydné Jedenkrat tydné | Jedenkrat za mésic Men’e nez) ?d,e -
vice krat za mésic

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Prvnim krokem pfi ovéfovani hypotéz bylo sestaveni kontingencni tabulky porovnavajici
znak A se znakem B. Nasledujici tabulka zobrazuje toto porovnéani pro prvni ze zjistovanych
hypotéz tykajici se vizualni podoby venkovni reklamy. Byly zde vy¢isleny aktudlni ¢etnosti
hodnoty ziskané v dotaznikovém Setieni z otdzky ctvrté tvotici znak A a odpovédi z otazky
devaté, které tvoti znak B. Odpovédi z otazky sedmé byly oznaceny dle klice v tabulce 5.

Nasledné¢ byla sestavena tabulka o¢ekavanych Cetnosti, a to soucinem souctové buiiky sloup-
ce a souctoveé bunky fadku, vydélené celkovym poctem odpovédi na dotaznik.

Ttetim krokem bylo vypocteni Chi-kvadratu pro jednotlivé hypotézy. Pokut tento kvadrat
nabyval hodnoty nizsi nez 0,05, byla s 95% vyznamnosti a 5% rizikem pfijata nulova hypotéza,
tedy Ze znaky A a B jsou na sob¢ zavislé.

Z tabulky 7 byly nésledné vylouceny vSechny hypotézy, které dosahly vysledku Nezavislé.

Tabulka 6: Ocekavané cetnosti hypotézy Hla

A Spokojenost zakazniki s vizualni podobou venkovnich reklamnich ploch
B Velmi spoko-| SpiSe spoko-| Spokojen | SpiSe nespo- [ Velmi nespo-| Celkem
jen jen kojen kojen

1 0 6,4313725 | 22,1078431 | 11,6568627 | 0,8039216 41

g 2 0 5,6470588 | 19,4117467 | 10,2352941 | 0,7058824 36
% 3 0 2,1960784 | 7,5490196 | 3,9803922 | 0,2745098 14
= 4 0 1,0980392 | 3,7745098 1,9901961 0,1372549 7
5 0 0,6274510 | 2,1568627 1,1372549 | 0,0784314 4

Celkem 0 16 55 29 2 102

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 7: Vysledky testovani hypotéz

Testovany znak Chi-kvadrat Vysledek
Hla Venkovni reklamni plochy 0,235133768 Nezavislé
Hlb Pocet venkovnich reklamnich ploch 0,002467198 Zavislé
Hlc Slevové akce 5,65527E-06 Zavislé
Hld Sponzoringové aktivity 0,000217288 Zavislé
Hle Chovani obsluhy 7,14201E-18 Zavislé
HIf Reklamace 2,80027E-09 Zavislé
Hlg Webové stranky 0,998756335 Nezavislé
Hlh Obsah facebookovych piispevki 4,26863E-05 Zavislé
Hli Cetnost facebookovych piispévki 5,21303E-10 Zavislé

Zdroj: Vlastni zpracovani

U vsech ostatnich byl nasledné vypocitan Cramertv koeficient, ktery vyjadiuje miru zavislosti

rrrrr

to slabou zavislost. Jak je patrné, u vSech sledovanych znakli ndm vysla hodnota, velmi se bli-
zici ¢islu 1, tedy Silna zévislost.

3.4.2 Vék zakaznik neovliviiuje jejich spokojenost
Druh4 hlavni hypotéza se vénovala otdzce, zda mé veék zakaznikl podniku vliv na miru je-
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Tabulka 8: Cramertv koeficient kontingence

Testovany znak Chi-kvadrat Vysledek

Hla Venkovni reklamni plochy 0,961378 Silna zavislost
Hlb Pocet venkovnich reklamnich ploch 0,789171 Silna zavislost
Hlc Slevové akce 0,947702 Silna zavislost
Hld Sponzoringové aktivity 0,691460 Silna zavislost
Hle Chovani obsluhy 0,889569 Silna zavislost
HI1f Reklamace 0,904769 Silna zavislost
Hlg Webové stranky 0,996437 Silna zavislost
Hlh Obsah facebookovych piispévki 4,26863E-05 Zavislé

Hli Cetnost facebookovych prispévki 5,21303E-10 Zavislé

Zdroj: Vlastni zpracovani

jich spokojenosti.

» H2a: Vék zdkaznika ovlivituje jejich spokojenost s ¢etnosti prispévki na facebookovych
strankach spole¢nosti.

» H2b: Vék zakaznikl neovliviiuje jejich spokojenost s ¢etnosti pfispévkill na facebooko-
vych strankach spolecnosti.

Vypoctena hodnota P, tedy Chi-kvadrat pro tuto hypotézu, s ¢islem 0,00173605 urcila, Ze pii
5% chybé a na hladin€ 95% vyznamnosti je pfijata hypotéza H2a, tedy, ze tyto znaky jsou na
sob¢ zavislé. Nasledné byl stanoven Cramertv koeficient, ktery dosahl hodnoty 0,85594285,
coZ vypovida o silné zavislosti téchto faktora.

4 DISKUZE VYSLEDKU A DOPORUCENI

V této kapitole budou shrnuty vysledky vyzkumu provedeného pro spolecnosti ABC. Cen-
tralni vyzkumna otadzka znéla: Jaka je spokojenost stavajicich zakaznikli v oblasti vybranych
parametrii komunika¢niho mixu pouzivaného analyzovanou spole¢nosti a jaka je dulezitost
téchto nastroji pro zakazniky? Z vyzkumu vyplynulo, ze zékaznici spole¢nosti jsou s para-
metry komunika¢niho mixu pomérné spokojeni. Nejvetsi nedostatky vykazuji webové stranky
spolecnosti, se kterymi byly dotazovani pfevazné velmi nespokojeni. Dal§im parametrem ko-
munika¢niho mixu je podpora prodeje, konkrétné vyse a Cetnost slevovych akei v podnikové
prodejné spole¢nosti, kdy vice jak 80 % dotazovanych s timto parametrem nebylo spokojeno.
Vyzkum také ukazal, ze zdkaznici prodejné projevuji vysokou uroven loajality. Ta je projevo-
vana pravidelnosti nakupt, ale také doporu¢ovanim prodejny svym zndmym.

Diferenc¢ni analyza odhalila parametry, kterym by spole¢nost méla vé€novat vice pozornosti
pfi nastavovani komunika¢niho mixu. Tyto parametry pro zdkazniky vykazuji vysokou dulezi-
tost, ale spokojenost nedosahovala velmi dobrych hodnot. Jednalo se o ¢etnost a vysi slevovych
akci na prodejné, jez vykazala nejvétsi diferenci, dale vzhled a obsah webovych stranek spolec-
nosti a ¢etnost ptispévkll na facebookovych strankach spolecnosti.

Testovani hypotéz ukéazalo, Ze kromé vzhledu venkovnich reklamnich ploch a vzhledu a ob-
sahu webovych stranek, je loajalita zakaznikl zavisla na vSech zkoumanych znacich. A u vSech
téchto znaku je vykazovana silna zavislost. Z tohoto divodu by méla analyzovana spolecnost
tyto faktory nadale rozvijet. Bude tim docileno vétsi spokojenosti zakaznikl a tim padem 1 riistu
miry jejich loajality ke spolecnosti.
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5 ZAVER A LIMITY VYZKUMU

Tato prace se zaméfovala na zjiStovani spokojenosti zdkazniki s komunika¢nim mixem
spolecnosti a vlivu tohoto jevu na jejich loajalitu. Nejprve byl stanoven hlavni cil vyzkumu, a
to na zaklad¢ faktorti ovliviujicich spokojenost zakaznikli s komunika¢nim mixem spole¢nosti
a miry jejich vlivu na celkovou spokojenost zdkazniki navrhnout vhodna opatfeni pro optima-
lizaci soucasného komunika¢niho mixu. Na hlavni Gi€el navazovala centralni vyzkumna otdzka
zn¢jici takto: Jaka je spokojenost stavajicich zakaznikl v oblasti vybranych parametri komu-
nika¢niho mixu pouzivané¢ho analyzovanou spolecnosti a jaka je dilezitost téchto nastrojii pro
zékazniky? Nasledn¢ byla stanovena literarni reSerSe, metodologie vyzkumu a hlavni hypotézy.
Bylo provedeno dotaznikové Setieni, jehoz vysledky jsou rozebrany v prvni Casti kapitoly tieti.
Z vysledkt tohoto Setfeni nasledné vyplynuly nedostatky zjis§téné z irovné spokojenosti a diile-
zitosti jednotlivych faktort pomoci diferenéni analyzy. V zavéru této kapitoly bylo provedeno
testovani hypotéz, jejich zavislosti a irovné zavislosti na jednotlivych faktorech. V posledni
kapitole byly zhodnoceny vysledky a popsany zjisténé nedostatky.

Tato prace je ovlivnéna mnozstvim limitl. Jednim z nich by mohla byt nezkusenost vyzkum-
nika, ktery tento projekt zpracoval. Dal$im limitem dozajisté byla nizka navratnost dotazniko-
vého Setfeni, coz z tohoto vyzkumu €ini spiSe pilotni studii pfedchazejici samotnému vyzkumu.
Maly pocet respondentll miize také vést ke zkresleni jeho vystupti. Vysledky tohoto vyzkumu
mohou byt pouzity pouze pro potieby analyzované spolecnosti ABC a vyhradné v oblastech
oznacenych jako hlavni.
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ANALYZA UMISTENI NOVE PRODEJNY PODNIKU MK FRUIT S.R.O.

TOMAS KUCERA

Uvobp

Tato prace se zabyva vhodnym umisténim nové prodejny firmy MK Fruit s.r.o. Firma MK
Fruit s.r.0. sidli v Sumperku a zabyva se maloobchodem a velkoobchodem ovoce a zeleniny.
Byla zaloZena v lednu roku 1999 a od té doby se stala vyznamnou spole€nosti v dané oblasti. S
aktualné vice neZ 70 zaméstnanci je jednim z nejvétSich prodejcti tohoto druhu v Olomouckém
kraji. Mezi nabizeny sortiment ndlezi ovoce a zelenina nejriiznéjsiho druhu, ovocno—zelenino-
vé bedynky, mléko do Skol ¢i vyrobky z ovoce a zeleniny. Zbozi proddva jak ve své prodejné
na okraji Sumperka, tak po predchozi domluvé rozvozem, a to predeviim svym stalym zékazni-
kim z fad stravovacich zatizeni ¢i jinych zatizeni kde jsou mimo jejich hlavni ¢innost vyrabény
a nasledné podavany rizné pokrmy. Zaroven firma z nékterych druhl ovoce a zeleniny vyrabi
produkty jako jsou loupané vakuované brambory, krouhané zeli apod.

Po konzultaci s majitelem firmy bylo zjiSténo, Ze firma do budoucna uvazuje o otevieni
nové podnikové prodejny. Tato prodejna by méla byt v dostupnéjsi vzdalenosti pro zdkazniky.
Zéaroveti majitel netrva na omezeni lokace pouze na mésto Sumperk, ale je moné uvazovat o
umisténi prodejny do nékteré¢ho z okolnich mést jako je Zabieh ¢i Mohelnice. V nové prodejné,
by mély byt prodavany sezénni druhy ovoce a zeleniny, vyrobky z nich a ptipadné 1 vafené
pokrmy typu zeleninové polévky ¢i rizné bagety. Pozadavkem mayjitel je najit vhodnou lokaci
s dostate¢nou koncentraci zakaznik, kde by se ptipadné do budoucna mohli poohlizet po vhod-
nych prostorach k prondjmu.

Prace je rozdélena do né€kolika ¢asti. V prvni ¢asti bude provedena literarni reSerSe. Budou
uvedeny vSechny potiebné teoretické zaklady spojené s problematikou umisténi nové prodejny.
V nasledujici ¢asti je nastinéna metodologie vyzkumu, kde je stanovena centralni vyzkumna
otazka, cil vyzkumu, dil¢i cile ¢i technika sbéru dat. Ve teti kapitole budou analyzovéna ziska-
na data, na jejichz zédklad¢ bude stanoveno vhodné umisténi nové prodejny. Nasleduje kapitola,
kde bude provedena diskuse vysledkil a poté prezentace kone¢nych doporuceni. V posledni
kapitole jsou vyvozeny zavéry vyplyvajici z vyzkumu a limity vyzkumu.

1 LITERARNI RESERSE

1.1 Vytipovani vhodné lokality

Prvnim krokem rozhodovani o nové maloobchodni pobocce, respektive prodejné je vyti-
povani jedné nebo vice vhodnych lokalit. Obchodnici tyto lokality hledaji na zakladé svych
zkuSenosti z podnikatelskych aktivit v jinych lokalitach, ¢i na jinych trzich, ptficemz usiluji o
co nejlepsi vysledek obchodnich aktivit, které je mozné s touto novou prodejnou dosahnout.
(Mulacova, Mulag, 2013, s. 313)

1.1.1 Obchodni vybavenost sidel

Zasadnim vychodiskem tUzemni strategie je obchodni vybavenost piislusnych sidelnich
utvart. Obchodni vybavenost zavisi pfedev§im na pohybu lidi, tedy potencialnich zékaznik,
v dané oblasti, a to jak mistnich zdkaznik?, tak zakaznikl z jinych lokalit. Je tfeba rozliSovat
mezi velkymi mésty ¢i malymi a stfednimi mésty. Zaroven je ve velkych méstech rozdil mezi
jednotlivymi ¢astmi ¢i zénami (Mulacova, Mulag, 2013, s. 313-314).

RozliSujeme riizné trovné obchodni vybavenosti piislusnych zon:
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Venkovskou obchodni vybavenost — plati pravidlo, Zze vybavenost roste s rostoucim
poctem obyvatel, v téchto obcich se zpravidla nachézi jedna prodejna v jejim stiedu s
nejnutnéj$im zbozim (zékladni potraviny, hygienické potieby apod.);

Okrskovou obchodni vybavenost — je kostrou obchodni sité¢ v méstskych tutvarech,
jejim smyslem je zajisténi obsluznosti ptislusné¢ho okrsku zbozim denni potieby, podle
velikosti okrsku se zde mohou nachazet jak nejmensi prodejny, tak stiedné velké super-
markety;

Centralni obchodni vybavenost — umisténi prodejny v méstském centru, zaroven veétsi-
nou nejstarsi ¢ast mésta; velké mnozstvi hoteltl, restauraci, ifadi pamatek, a tedy vysoka
koncentrace lidi;

Obvodovou obchodni vybavenost — byva vytvafena ve velkych méstech, kde je pro
obyvatele centrdlni vybavenost pfili§ vzdalend, je nadstavbou okrskové vybavenosti;

Ctvrtovou obchodni vybavenost — je piizna¢na pro velkomésta, kde jsou jednotlivé
méstskeé ¢asti od centra tak vzdaleny, ze funguji vice nezdvisle na méstu jako celku;

Regionalni obchodni vybavenost — pfedstavuje nadstavbu venkovské obchodni vyba-
venosti, zde se maloobchodnici zamé&fuji na svoji atraktivitu, aby zdkaznici méli ditvod
pfijet za nimi; supluje centralni, okrskovou, obvodovou i ¢tvrtovou vybavenost a Casto
se zde nachézi n¢kolik budov s riznym sortimentem zbozi; (Mulacova, Mula¢, 2013, s.
314-318)

1.1.2 Faktory lokalizace maloobchodni jednotky

Toto ¢lenéni obchodni vybavenosti je dano historickym vyvojem a piedstavuje jakysi logic-
ky ramec pro rozhodovani o lokalizaci maloobchodnich jednotek. Je zdkladnim vychodiskem
uzemni strategie obchodnika, jeZ vSak nemusi byt vzdy pravidlem ale pouze prvnim ptedpokla-
dem podnikatelského tispéchu. V rozhodovani o umisténi je potfeba zohlednit spoustu dalSich
faktorti, které mohou byt vice ¢i mén¢ individuédlni podle potieb obchodnika. Mize se jednat
napiiklad o stavebné-technické feSeni jednotky, zajiSténi navaznosti na okolni zastavbu, do-
pravni ¢i pési dostupnost apod. (Mulacova, Mulag, 2013, s. 318)

Dalsi nejcastéjsi faktory rozhodujici o umisténi obchodni jednotky:

Vyznam a vhodnost pfislusného regionu v ramci celkové tzemni strategie firmy
Charakter sidelnich utvart, pocet a tiroven obyvatel

Hospodartska vyspélost regionu

Ceny nemovitosti v dané lokalité

Charakter zastavby

Umisténi komplementéarnich obchodnich jednotek

Uzemni plan

Infrastruktura v dané lokalité

Prekazky v realizaci projektu (Prazska, Jindra, 2006, s. 760)

1.2 Uzemni analyza

Jedna se o techniku pouzivanou k posouzeni vytipované lokality z hlediska jeji vhodnosti
pro umisténi maloobchodni jednotky. V prvni fazi, kde je vytipovana konkrétni lokalita prede-
v§im na intuitivnim zéklad¢€ a diky pfedchozim zkuSenostem, je nyni tato lokalita podrobena
detailnimu Setfeni a probiha v n¢kolika krocich:
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* Vymezeni z4jmové oblasti

* Definovani spadovych pomért a specifickych faktor poptavky
+ Stanoveni kupniho potencialu lokality

* Analyza konkurence

* Piedbézné vyhodnoceni zdméru vystavby jednotky (Mulacové, Mulac, 2013, s. 319).
1.2.1 Vymezeni zajmové oblasti

Zajmovou oblast 1ze definovat jako tzemi, ve kterém se nachazeji potencialni zékaznici,
kdy maximalni rozsah je omezen dochdzkovou ¢i dojezdovou vzdalenosti zdkaznikli. Prvnim
krokem je urceni dosahu ptisobeni nové maloobchodni jednotky. Ve druhém kroku dojde ke
zjisténi poctu obyvatel v dané oblasti. Tim lze ziskat celkovy pocet potencialnich zdkaznik,
kteti se nachazeji v piijatelné vzdalenosti. (Mulacova, Mulac, 2013, s. 319; Cimler, Zadrazilo-
va, 2007, s. 163—-164)

Urceni zdjmové oblasti jde nekolika zptisoby:

* Kruhova metoda — jedné se o kruh v urcité vzdalenosti od obchodni jednotky, velikost
kruhu z4visi na typologii, velikost a sortimentu jednotky a charakteru dan¢ lokality, jed-
na se o velmi jednoduchou metodu;

« Casova metoda — je podobnou metodou oviem misto vzdalenosti od obchodni jednot-
ky pracuje s Casem stravenym od mista bydlisté k jednotce, coz je vyhodné v mistech s
hustou dopravou;

e Zakony obchodni gravitace — tato metoda zohlediuje umisténi konkuren¢nich jedno-
tek; jiné nakupni jednotky mohou slouzit jako magnet v dané oblasti a sledovana jednot-
ka pouze jako dopln¢k;

e Pravdépodobnostni metody — je zaloZzena na moznosti uréeni pravdépodobnosti, ze
zéakaznik zvoli urcitou lokalitu, pravdépodobnost roste se velikosti sidla a klesa s vzda-
lenosti od obchodni jednotky; (Mula¢ova, Mulag, 2013, s. 320-322)

1.2.2 Nakupni spad

., Nakupni spad predstavuje realizaci vydajii obyvatel v maloobchodé v jiném misté nez v
miste bydlisteé . Obchodnik pfi uréeni poctu potencidlnich zdkazniki nemtize predpokladat, ze
vSichni tito zakaznici ptijdou nakupovat pravé k nému. To je zplisobeno z celé fady pficin. Za-
kaznik mize vyuzivat volby mezi jednotlivymi prodejci z divodu preference, lepsi dostupnosti,

vétsSiho vybéru apod. (Cimler, Zadrazilova, 2007, s.164)
*  Vnéjsi nakupni spad
Zakaznici kazdy pracovni den dojizdi do prace €1, pfedevsim o vikendech, na vylety. Je
tedy velmi Casté, Zze nakupy provadi nejen v mistech trvalého bydlisté, ale prave 1 pii téchto
cestach. Spadové poméry lze tedy definovat jako pfesuny koupéschopné poptavky mezi
ruznymi lokalitami a miizou byt jak kladné, tak zaporné. (Mulacova, Mulac, 2013, s. 322)

*  Vnitfni nakupni spad
Vnitini ndkupni spad znamena piesun nekterych zdkaznika v ramci mista bydlisté. Tedy
na urovni obchodni vybavenosti. (Cimler, Zadrazilova, 2007, s.165)

Kladny nakupni spad znamena vydaje obyvatel jinych lokalit v nasi lokalité, a naopak za-
porny nakupni spad znamené vydaje zdejSich obyvatel v cizich lokalitach. Pro urceni, zda je
nakupni spad kladny ¢i zaporny je potieba zjistit saldo nakupniho spadu, tedy rozdil kladného
a zaporné¢ho nadkupniho spadu (Mulac¢ova, Mulag, 2013, s. 322).
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Jelikoz do poptavky zasahuje i dal$i fada faktord, je pro obchodnika vhodné pouzit vzorec na
vypocet realizace maloobchodnich prodeji. Tento vzorec obchodnikovi fekne primérny rozsah
prodejti na hlavu v minulych letech, a ty poté mize porovnat s celostatnim primérem z minu-
Iych let (Mulacova, Mulac, 2013, s. 322-323).

Vzorec 1: Realizace maloobchodnich prodejii

Zdroj: Prazska, Jindra, 1997, s. 764

1.2.3 Stanoveni kupniho potencialu lokality

V nasledujicim kroku je potfeba vypocitat financni vynos z potencialnich zakaznikt, tedy
stanovit kupni potencial zajmové oblasti. Tento vysledek se pouziva jako jakasi progndza trzeb
vSech maloobchodnich jednotek v dané lokalité. Na vypocet 1ze pouzit metodu pramérnych
prodejii, metodu analogie ¢i regresni analyzu. (Mulacova, Mulac, 2013, s. 323)

* Metoda primérnych prodeji

Metoda primérnych prodeji vychazi z celostatnich statistickych udaji, konkrétné z uka-
zatele primérnych prodejii na jednoho obyvatele v dané sortimentni kategorii. Primérna
celostatni hodnota je upravena na zéklad€ mistnich specifik pomoci koeficientu miry pro-
deje. Kupni potencial je souc¢inem poctu potencidlnich zadkaznikii z4jmové oblasti, praimér-
nych celonarodnich prodeji na osobu v dané kategorii a miry realizace maloobchodnich
prodej dané oblasti. (Mulacova, Mulag, 2013, s. 323-324)

Vzorec 2: Kupni potencidl lokality

Zdroj: Mulacova, Mulag, 2013, s. 324

e Metoda plosSného standardu

Metoda plosného standardu je velmi jednoduchd, stanovuje se na zdklad€ poctu obyva-
tel, kdy na jednotlivé mnozstevni skupiny je doporuc¢en pocet maloobchodnich jednotek v
m?. V nasledujici tabulce je uveden pocet m? na 1000 obyvatel doporu¢ovanych podle MPO
CR. (Cimler, Zadrazilova, 2007, s. 174—175)

Tabulka 1: Plosny standard dle doporu¢eni MPO CR

Velikostni kategorie mésta Potravinarské zbozi Nepotravinarské zboZzi Celkem
5-9 tis. obyvatel 190-260 230-460 420-720
10-19 tis. obyvatel 190-250 330-550 520-800
2049 tis. obyvatel 190-250 270-590 560-840
50-99 tis. obyvatel 200-250 480-630 680-880
100175 tis. obyvatel 210-250 480-630 690-880
Nad 175 tis. obyvatel 220-260 480-630 700-880

Zdroj: Cimler, Zadrazilova, 2007, s. 175
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* Metoda analogie

Jedna se o podobnou metodu jako metoda primérnych prodeji. Rozdil je v tom, ze zde
se kupni potencial vytipované oblasti neodvozuje od celostatniho praiméru, ale od kupni-
ho potencialu jiné konkrétni lokality, s niz ma nekteré spolecné prvky. Nasledné musi byt
provedeny korekce a modifikace, které zohlediuji rozdily obou oblastni. Tato metoda se
pouziva pfedevsim v oblastech, kde nelze urcit mira realizace prodejt stanovené lokality, a
tedy 1 provést korekci celondrodnich udaji. (Mulacova, Mulac, 2013, s. 324)

* Regresni analyza

Tato metoda je ze vSech zminovanych nejnarocnéjsi, jelikoz vyuziva technik matema-
tické statistiky. Kupni potencidl se nestanovuje srovnanim, ale propoc¢tem. Nejprve dojde k
identifikaci klicovych faktort urcujicich kupni potencial lokality, poté se definuje regresni
funkce, ktera urcuje zavislost vyvoje kupniho potencidlu na vyvoji jmenovanych faktort.
Dosazenim aktualnich hodnot se nasledn¢ stanovi odhad kupniho potencialu sledované
lokality. (Mulacova, Mulac, 2013, s. 324)

1.2.4 Analyza konkurence

Nyni uz je stanoven odhad prodeju v dané lokalité, tedy poptavka zakaznikt. V nasledujicim
kroku je tedy nutné zaméfit se na druhou stranu rovnice a to nabidku. Pokud se v dané lokalité
vyskytuje konkurence, je potfeba odhadnout velikost nabidky vSech konkurentii a porovnat ji s
poptavkou zédkaznika. Vysledek je zjisténi, zda v dané lokalité je momentaln¢é prostor pro pfi-
chod nového obchodnika ¢i nikoliv. V idealnim piipadé by bylo zjistit konkrétni finan¢ni udaj
jednotlivych konkurentii o objemu obchodnich vykont v sortimentu zbozi, které noveé ptrichozi
obchodnik hodla prodavat. Tento udaj je ale v redlu témét nemozné ziskat, proto se Casto spise
pouziva kvalifikace vykont dle rozsahu vyuzivané prodejni plochy vSech jednotek v dané loka-
lit¢. (Mulacova, Mulac, 2013, s. 325)

1.3 Lokalizace maloobchodni jednotky

Konkrétni umisténi maloobchodni jednotky Ize pojmout z nékolika hledisek. Je mozné ma-
loobchodni jednotku umistit samostatné, coz se vyuziva piredevsim na sidliStich ¢i malych ob-
cich, ¢i skupinove. Skupinoveé umisténi znamena, ze se v blizkosti nachazi dalsi maloobchodni
jednotky, a to bud’ monosortimentalni, tedy obchodni jednotky stejného zaméteni, nebo po-
lysortimentalni, tedy obchodni jednotky se stejnym zamétenim. Toto urceni odrazi zvolenou
strategii obchodnika, a tedy zda chce kooperovat s ostatnimi obchodniky ¢i nikoli. Dale se
jednotky umistuji do bytovych objektl a vytvari tak obchodni ulice, obchodni tfidy a namésti
¢1 samostatnych provoznich objektti, jako jsou napiiklad obchodni domy, supermarkety apod.
(Cimler, Zadrazilova, 2007, s. 181)

2 METODOLOGIE VYZKUMU

Hlavnim cilem vyzkumu je pozadavek majitele vybrané firmy, a to navrhnout nejlepsi moz-
né umisténi noveé prodejny vybraného podniku MK Fruit s.r.o. Centralni vyzkumna otdzka tedy
zni: ,,Jaké je, z pohledu firmy MK Fruit s.r.o., vhodné umisténi jejich nové prodejny?*

Dil&imi cili jsou analyza zakladnim demografickych tidajii okresu Sumperk, analyza trhu a
vymezeni z4jmové oblasti.

Pro ucely vyzkumu bude vyuzit kvalitativni, deduktivni pfistup s vyzkumnou strategii pfi-
padova studie. Data budou sbirany pomoci standardizované metody archivni analyzy. Bude se
tedy jednat o sekundarni tvrda data ziskana piedevsim za téelem prizkumu vedeném Ceskym
statistickym ufadem ¢i ministerstvem vnitra, piipadné dalSimi organizacemi. Bude tedy praco-
vano se soucasnymi a historickymi daty o obyvatelstvu daného regionu, jejich poctu, soustie-
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déni apod. Sbér dat probihal od 10.12.2022 do 16.12.2022.

Navrzeni lokality pro umisténi nové pobocky bude provedeno pomoci téchto tvrdych dat, ale
zéarovein budou vyuzity i jiné ptistupy jako je naptiklad pozorovani nejvyssi koncentrace poten-
cionalnich zakaznikl v ramci jednotlivych mést ¢i pozorovani chovani zakaznikt u konkurence
a samotné konkurence. A to nejen v oblasti prodeje ovoce a zeleniny, ale 1 dalSich produkti,
které by spolecnost chtéla v prodejné nove nabizet. Na zéklad¢ vSech téchto dat, bude urceno
nejvhodnéjsi umisténi nové podnikové prodejny v okrese Sumperk.

3 ANALYZA DAT A VYSLEDKY VYZKUMU

V nasledujici ¢asti bude proveden vybér konkrétni lokality pomoci praktické aplikace uzem-
ni analyzy, a to mezi mésty naleZici okresu Sumperk. Jedna se tedy o Sumperk, Zabieh, Mohel-
nice, HanuSovice, Lostice, Staré mésto, Stity a Usov. Pro vybér budou dle pozadavki jednatele
uvazovany pouze mésta s rozsifenou piisobnosti, jelikoz pievazné do téchto mést jezdi vétsina
obyvatel okresu za praci ¢i na ufady a je zde z téchto divodi vétsi koncentrace lidi nez v
ostatnich méstech okresu. Ze vSech zminénych mést jsou tak do uzsiho vybéru zarazeny mésta
Sumperk, Zabieh a Mohelnice.

3.1 Zikladni demografické udaje

Okres Sumperk se nachazi v Olomouckém kraji mezi mésty Olomouc a Jesenik. K 31.12.
roku 2021 byl pocet obyvatel v tomto okresu 118 397, z toho 60 042 byly zeny, jak vyplyva z
dat CSU. Celkovy pocet obyvatel je dlouhodob& mirné klesajici s rostoucim pramérmym vékem
obyvatel na urovni 43,7 let. V okresu se nachézi 162 obci, rozprostirajicich se na rozloze 1313
km?. Zalidnénost se tedy pohybuje na trovni 90,17 lidi na km?.

Obrizek 1: Okres Sumperk

Zdroj: mapy.cz
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Nasledujici tabulka ¢.2 zobrazuje demografické tidaje jednotlivych mést s rozsitenou plsob-
nosti v okrese Sumperk.

Tabulka 2: Demografické udaje mést (ORP - obec s rozsifenou piisobnostr)

Obec Pocet obyvatel | Pocet obyvatel [ Hustota zalidnéni ORP (pocet Rozloha
ve mésté ORP obyvatel na km?*) ORP

Sumperk 24910 67 682 78,93 857,46 km?

Zabieh 13 281 32774 122,63 267,25 km?

Mohelnice 9103 18 162 96,43 188,34 km?

Zdroj: czso.cz

Z tabulky 2 vyplyva, Ze nejvice obyvatel ma mésto Sumperk na druhém misté je mésto Za-
bieh a nejméné ma mesto Mohelnice. NejvéEtsi hustotu zalidnéni ma mésto Zabieh a nejméné
okresni mésto Sumperk. Jelikoz v mést& Sumperk firma MK Fruit. s.r.0. jiZ jednu prodejnu ma
a zarovein zde neni takova hustota obyvatel bylo by pro firmu zajimavé;jsi umistit prodejnu do
meésta Zabteh, kde je jednak také pomérné vysoké mnozstvi obyvatel, a to na malé ploSe, tak
je to misto kam mohou pohodIné dojet 1 zdkaznici z Mohelnice. Zabteh je od mésta Mohelnice
vzdalen zhruba 15,5 km, kdezto Mohelnice od Sumperka zhruba 30 km. Firma by tak mohla
oslovit nové zdkazniky.

3.2 Analyza rozmisténi prodejen ovoce a zeleniny

Prodejen ovoce a zeleniny je v kazdém mésté nckolik, at’ uz v ramci nékterého z maloob-
chodnich fetézct, tak specializovanych prodejen. Zarovei se v nékterych méstech zpravidla od
jara do podzimu konaji farméaiské trhy, kde je moznost nakoupit ¢erstvé ovoce a zeleninu ptimo
od lokélnich farmaiti. Nékteti obyvatelé, hlavné na vesnicich, vlastni zahrady at’ uz u domu ¢i
v zahradkarskych koloniich, kde si mohou vypéstovat ovoce a zeleninu sami.

V mésté Sumperk se aktualné vyskytuje 21 prodejen s potravinami véetné prodejny MK Fru-
it. VétSina prodejen jsou zndmé maloobchodni fetézce typu Kaufland, Lidl, Billa, Albert, Jed-
nota apod. V Zabteze se nachazi 12 maloobchodnich jednotek prodavajicich mimo jiné ovoce
a zeleninu. Pouze jedna z nich nabizi vyhradné ovoce a zeleninu, a to Ovoce Zelenina Skolska,
ostatni jsou vétSinou maloobchodni fetézce. V Mohelnici se nachazi 8 prodejen s potravinami
z toho dvé vecerky.

Jelikoz se jedna o obce s rozsifenou plsobnosti a je uvadén pocet obant v obcich s roz-
Sifenou pusobnosti, je potieba poditat s dal§imi venkovskymi prodejnami. K méstu Sumperk
spada 36 obci, do mésta Zabieh dalsich 28 dalSich obci a do mésta Mohelnice dalSich 31 obci.
Vétsinou se v kazdé obci nachazi jeden az dva obchody (maloobchodni fetézec Jednota ¢i Hrus-
ka), ve kterych lze koupit ovoce a zeleninu. Vybér v téchto obchodech je vSak znacn€ omezen
a v zimnich mésicich zde Casto nelze nakoupit ani n¢které ze zakladnich druhii. Vyjimkou jsou
nektera mésta (HanuSovice), kde 1ze najit vétsi maloobchodni prodejny.

Dale se v nékterych méstech konaji farmatské trhy. Mésto Sumperk pofada jiz nékolik let
farmatské trhy jednou mésicné od dubna do fijna, a to vzdy od 8:00 do 16:00 na Hlavni tfidé. V
meésté Zabteh jsou farmaiské trhy od kvétna do fijna také od 8:00 do 16:00 na Namésti Osvo-
bozeni. Mohelnice ma vypsany terminy na rok 2023, a to kazdy mésic od bfezna do prosince
kromé¢ Cervence a srpna vzdy od 9:00 do 14:00.

Pro zhodnoceni budu pouzivat pouze obchody oteviené celorocné v méstech s rozsifenou
pusobnosti. V Sumperku vychazi na jednu prodejnu 3 223 ob&antl z obci spadajici pod Sum-
perk. V Zabteze na jednu prodejnu piipada 2 731 obCani z obci spadajici pod Zabteh a v Mo-
helnici pfipada na jednu prodejnu 2 270 ob¢anti z obci spadajici pod Mohelnici. Z analyzy tedy
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vyplyvé Ze nejvétsi potencial se nachazi ve mésté Sumperk. Zarovei ale spousta potencialnich
zékaznikil jiz nav§tévuje prodejnu MK Fruit v Sumperku a lze tedy predpokladat, ze vysledny
dopad otevieni nové pobocky v tomto mésté by nemél na podnik tak vysoky vliv jako ve mésté
Zabieh ¢i Mohelnice. Z tohoto diivodu povazuji za leps$i variantu otevfit pobocku v Zabteze,
ktery ma jednak druhou nejvyssi hodnotu, co se tyce poctu zékaznikli na jednu prodejnu a zaro-
ven druhy nejvyssi pocet obyvatel a Gplné nevyssi hodnotu hustoty zalidnéni.

3.3 Vymezeni zajmové oblasti

Zajmova oblast bude vymezena kruhovou metodou, jelikoZ ¢asova metoda ani zdkon ob-
chodni gravitace se pro tuto situaci pfili§ nehodi. Casova metoda nebude vyuzita z diivodu
nizké hustoty provozu na mistnich silnicich. Zakon obchodni gravitace se zase hodi spiSe pro
hodnoceni jednotlivych sidel neZ v rdmci hodnoceni lokality jednoho mésta. Pravdépodobnost-
ni model byl vyloucen z diivodu jeho sloZitosti.

Urceni zajmové oblasti pomoci kruhové metody se provadi pomoci stanoveni kruhu o urcité
vzdalenosti od uvazované obchodni jednotky. V tomto kruhu se zjisti poCet obyvatel, a tedy
potencidlnich zakaznikd.

Této metodé bude nasledné podrobeno umisténi prodejny v centru mésta Sumperk a nésled-
né i mésta Zabieh a Mohelnice. Méstu Sumperk je nejblize mésto Zabieh, které je vzdaleno
zhruba 16 km. Z druhé strany je mésto HanuSovice, které je vzdaleno 18 km. Za kruhovou
vzdalenost tedy bude stanoveno 8,5 km. Nasledn¢ budou zohlednény i obce, pro které je mésto
Sumperk jedinou moznosti, kde mohou nakoupit veskeré zboZi i piesto, Ze jsou ve vzdalenosti
vetsi jak 8,5 km. V dojezdové vzdalenosti se nachdzi mésta Novy Malin, Hrabisin, Dolni Stu-
dénky, Sudkov, Bludov, Chromec¢, Vikytovice, Rapotin a Petrov nad Desnou. Vzdélenéjsi obce
jsou Velké Losiny, Lou¢né nad Desnou, Sobotin a HrabéSice. Celkove v téchto obcich je zhruba
47 516 potencialnich zakazniki. Celkovy podet je tedy nizsi, nez uvadi CSU pro ORP Sumperk,
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n¢ nakupovat v bliz8ich prodejnach, to plati i u ostatnich sledovanych mést.

JelikoZ se mésto Zabieh nachazi zhruba 16 km od mésta Sumperk a necelych 15 km od mésta
Mohelnice, 1ze za vhodnou kruhovou vzdalenost uvazovat polovinu této hodnoty, tedy zhruba
8 km. V dojezdové vzdalenosti 8 km od mésta Zabieh se nachazi obce Réjec, Jestiebi, Nemile,
Drozdov, Kosov, Zvole, Rovensko, Postielmov, Svébohov, Lestina a Lesnice. Déle jsou tady
obce, které jsou sice dal nez 8 km, ale jsou nejblize k méstu Zabieh ze vSech zminénych mést,
a to je KolSov a Hostejn. Celkovy pocet obyvatel téchto obci je 10 481 pokud pfi¢teme obCany
meésta Zabieh je celkovy pocet 23 762 potencialnich zadkazniki.

Mohelnice je obklopena velkymi mésty ze vSech stran. Na severu se nachdzi Zabieh — nece-
lych 15 km, na jihu Litovel — 18 km, na vychod€ Unicov — 18 km a na zapadé Moravska Tie-
bova — 21 km. Primér vSech hodnot je 18 km polovina trasy je tedy 9 km od centra Mohelnice.
V této vzdalenosti se nachazi obce Lostice, Moravicany, Usov, Trestina, Lukavice, Pavlov,
LiSnice, Palonin, Stavenice, Mirov, Bohuslavice. Celkovy pocet obyvatel téchto obci je 19 334.

3.4 Saldo nakupniho spadu

Nelze pocitat s variantou, ze vSichni obyvatelé budou nakupovat v obchodech nejblize své-
mu bydlisti. Divodem je naptiklad dojizdéni do prace mimo své bydlisté, a tedy nakupovani v
jinych méstech dale pak vikendové vylety do nadkupnich center apod. Obyvatelé mést se tedy
navzajem misi a je pravdépodobné Ze spousta obyvatel Zabiehu ¢i Mohelnice nakupuji v Sum-
perku a obyvatelé Sumperka naopak v Zabieze. Pro provedeni této analyzy viak nebylo mozné
ziskat v§echna pottebna data, aby mohlo byt ur¢eno saldo nakupniho spadu. Dle vyjadieni pra-
covnice CSU Ing. Jany Gotvaldové zodpovédéné za provadéni Setfeni vyvoje maloobchodnich
trzeb bylo sdéleno Ze: ,,CSU bohuzel regionalni ¢lenéni maloobchodnich trzeb nezjistuje®. K
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dispozici jsou tak pouze celorepublikova data, ktera jsou k vypoctu nedostacujici. Z tohoto dii-
vodu nelze provézt zpiesnéni po¢tu potencialnich zakaznikd.

3.5 Stanoveni kupniho potencialu lokality

Nyni bude vypo€itan potencial zajmové oblasti. JelikoZ neni mozné urcit ukazatel miry re-
alizace maloobchodnich prodeji v oblasti, neni mozné pouzit metodu primérnych prodeji ve
znéni, jak ji uvadi literatura. Aby vSak nebyl tento uZite€ny ukazatel zcela vynechdn, dojde k
jeho upravé. Ve vzorci bude vynechdna zmiflovand proménna ,,mira realizace maloobchodnich
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predstavu. Nasledné bude pouZita metoda plosSného standardu, kterd udava, jaka je idealni pro-
dejni plocha na dany pocet obyvatel.

Vzorec 3: Vypocet kupniho potencidlu lokalit

Zdroj: Mulacova, Mulag, 2013, s. 324

Tabulka 3: Vypocet kupniho potencidlu lokalit

P — pocet potencialnich | T — celonarodni prode- | Kupni potencial lokality
Lokalita zakazniku je na osobu pro sektor (mil. K¢)
potravin
Sumperk 47516 1 837
Zébieh 23762 38 662 K¢ 918,7
Mohelnice 19 334 747,5

Zdroj: vlastni zpracovani dle czso.cz

Nutno je okomentovat hodnotu T, jelikoz hodnotu CSU neuvadi piesné jak by bylo v ide-
trzby v prodejnach s prodavajicich prevazné potraviny (supermarkety, hypermarkety apod.)
v nespecializovanych prodejnach a dale maloobchodni trzby potravinovych prodejen specia-
lizovanych, a to za posledni dostupny rok 2020. Pro nespecializované prodejny byly hodnoty
oCistény o trzby za nepotravinové zbozi, které v minulosti dle zjisténi tvofily primérné zhruba
20 % trzeb. Nasledn¢ doslo k secteni obou hodnot a vydélenim poctu obyvatel v daném roce.
Z vysledki vyplyva, Ze nejvyssi kupni potencial ma mésto Sumperk. Druhé je mésto Zabieh, a
nakonec mésto Mohelnice.

Jak bylo vypog&itano v piedchozi kapitole, v oblasti mésta Sumperk se nachazi 47 516 poten-
cialnich zakaznikd. Pro potravinaiské zbozi je doporu¢ovana plocha od 190 do 250 m? na 1000
obyvatel. Doporuc¢ena plocha je tedy od 9 028 m? do 11 879 m?. V mést¢ se nachazi celkem 21
prodejen a dalSich 16 v okolnich obcich. Celkové se zde tedy nachazi 37 prodejen potravin z
toho 27 prodejen jsou velmi malé obchodni fetézce typu COOP Jednota, Hruska apod. Celkova
plocha v8ech prodejen je zhruba 26 075 m?. Po porovnani doporuc¢ovanych hodnot s realnou
plochou lze vidét, ze pocet prodejnich ploch zna¢né tyto doporu¢ované hodnoty pievysuje.

V okoli Zabiehu se nachdzi 23 762 potencidlnich zakaznikili. Zaroven se zde nachéazi celkem
12 prodejen a v okolnich obcich dalSich 8 prodejen. Celkem tedy 20 prodejen z toho 15 pro-
dejen s malou prodejni plochou. Celkova plocha vSech téchto prodejen ¢ini zhruba 12 620 m?,
Po vynasobeni je ziskan doporuc¢ovany rozsah ploch prodejen od 4 515 m? do 5 941 m?. Plocha
prodejen tedy opét znacné pievysuje doporuc¢ované hodnoty.
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V okoli mésta Mohelnice se pohybuje 19 334 potencidlnich zakaznikl. Celkem je zde 8
prodejen ptimo v Mohelnici a dalSich 11 v okolnich obcich. Celkova plocha vSech prodejen je
zhruba 10 935 m? Po vynasobeni doporuc¢ovanych hodnot je ziskan rozsah od 3 673 m? do 4
833 m?% Lze vidét Ze i1 zde je n¢kolikanasobné prevyseno doporucované rozpéti.

Vysledkem této analyzy je zjiSténi, ze ve vSech sledovanych potencidlnich lokalitach je
mnozstvi maloobchodnich prodejen potravin vyssi nez doporucované hodnoty, a to ve vSech
zhruba dvojnasobné. V lokalitach tedy z tohoto pohledu neni zadny vyznamny rozdil.

3.6 Analyza konkurence

Analyza konkurence souvisi s propo¢tem prodejnich ploch v jednotlivych lokalitach. Bylo
zjisténo, Ze nabidka na trhu je vyrazna. Dokonce zhruba dvojnasobna, nez by méla podle dopo-
ruceni byt. Ve méstech Ize nalézt témet veskeré spolecnosti maloobchodnich fetézcii. Umisténi
dalSich prodejen do jakékoliv ze sledovanych lokalit je tedy nutné piedem dobie promyslet, a
to nejen z hlediska umisténi, ale 1 z pohledu nabizeného sortimentu. Ten by mél byt dostatecné
lakavy, aby pfinutil zakazniky navstivit pravée jejich prodejnu. Spole¢nost MK Fruit s.r.0. nabizi
produkty, které v béznych obchodech s potravinami ¢i specializovanych prodejnach ovocem a
zeleninou nelze sehnat. Jedna se predevsim o krouhané zeli, které lidé kupuji a nakladaji, ¢i jiz
loupané nebo jinak predpiipravené druhy ovoce a zeleniny. Zaroven dle sdéleni jednatele spo-
le¢nosti, by podnik do nové prodejny zakomponoval vyrobky pro okamzitou konzumaci. Jesté
neni stanovena piesna podoba téchto pokrmd, ale uvazuje se o riznych salatech, polévkach ¢i
bagetach zaloZenych piedevSim na ovoci a zelening. Timto by podnik konkuroval 1 jinym ty-
pum podnikti. Nejednalo by se o skute¢nou restauraci, spiSe o jakysi fastfood a téch v danych
lokalitach pfili§ neni, obzvlasté ne téch se zdravéjSimi alternativami. Témet v kazdém veétSim
mésté Ize najit prodejny kebabil, gyrosti s hranolky ¢&i asijskych jidel apod. V mésté Sumperk
je aktualni pocet téchto provozoven 14, v Zabteze 8 a v Mohelnici 9. Se zdravéjsimi pokrmy
se nachazi pouze jedna provozovna v Sumperku s nazvem Diva Hliva. Podet zakazniki na tyto
fastfoody je 3 394 v Sumperku, 2 970 v Zabieze a 2 148 v Mohelnici.

Neznamena ovSem, Ze niz$i nabidka v této oblasti bude pietrvavat i nadale. Dle prizkumu
Evropské unie nazvané FOOD, Cesi pozaduji spise klasicka ¢eska jidla. Ryby, salaty apod. pre-
feruje jen 23 % lidi, coz o dost méné nez evropsky primér 56 %. Piesto se vSak situace zlepSuje
a v porovnani s dobou pied-covidovou konzumuji Cesi jidlo o 15 % zdravéjsi. Lze tedy do bu-
doucna ptedpokladat, ze s rostouci poptavkou poroste i nabidka a dfive nebo pozd¢ji se objevi
konkurence. MK Fruit mize vsak tézit z vyhody jiz zavedenych dodavatelli surovin a moznych
levnéjSich ndkupti oproti konkurenci.

Co se ty¢e samotného maloobchodu s ovocem a zeleninou, tam, jak bylo feceno, je konku-
rence vysoka a predevsim silnd. Bojovat se samotnymi nadnarodnimi maloobchodnimi fetézci
typu Kaufland, Lidl apod. je nemozné. Podnik se tak musi odlisit druhem zbozi, kvalitou, lid-
skosti ¢i lepsi dostupnosti. Obzvlasté dobra dostupnost v centru mésta by mohla prodejné po-
moci k dosazeni zajimavych trzeb, jelikoZ potenciadlni zakaznici, zdrzujici se predevSim v cen-
tru, kde obchazi jednotlivé lokalni obchody, radi zavitaji i do prodejny s ovocem a zeleninou.

3.7 Vybér lokality pro umisténi nové prodjeny

Pro rozhodnuti o nejvhodnéjSim umisténi prodejny je nejprve zapottebi shrnout vysledky
uzemni analyzy. Zhodnoceni bude provedeno pomoci tabulky, do které budou zaznamenany
veskeré pozitivni a negativni faktory pro danou lokalitu a t¢émto faktorim budou pfitfazeny vahy
vyznamnosti (viz tabulka 4).

Na zaklad¢ analyzy byly identifikovany jednotlivé faktory vyznamné pro rozhodnuti o lo-
kaci budouci prodejny. Kazdému faktoru byla ptidélena vaha vyznamnosti a stanoveny body
pro jednotlivé lokace. Cim vice boda dané lokace ziskala, tim pro ni lépe. Z posledniho fadku
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Tabulka 4: Vysledky vyzkumu

Faktor Vaha (1-10) | Sumperk Zabieh Mohelnice
Trzni potencial 7 10 5 4
Pocet zakaznikti na prodejnu 5 10 9 8
Specializované prodejny ovoce a zeleniny 9 3 5 8
Plocha prodejen v lokalité 4 2 2 2
Farmafiské trhy 6 3 3 3
Pocet zakazniki na fastfoody 8 7 5 3
Celkem - 229 191 197

Zdroj: vlastni zpracovani

tabulky lze vy¢&ist, Ze nejlepsi lokaci je Sumperk, prestoze se zde jiz jedna prodejna MK Fruit
s.r.0. nachazi. Tato prodejna je viak bez prodeje pokrmil a na iplném okraji mésta Sumperk.
Na druhém misté je mésto Mohelnice a na poslednim mésto Zabieh. Nyni tedy dojde k analyze
potencialnich umisténi prodejny v Sumperku a vyhodnoceni toho nejlepsiho.

Aktudlni prodejna spoleénosti MK Fruit s.r.o. se nachazi v Sumperku, jeji lokace je vsak
pro bézné nakupy pfilis vzdalenad, jelikoz je umisténa 2,5 km od centra mésta, coz zabere mi-
nimalné 40 minut pési chlize a 6 minut jizdy autem. V absolutnim centru mésta, za které je
povazovana ulice Hlavni tfida a jeji nejblizsi okoli, piipadné¢ az Namésti Miru, se nenachazi
krom¢ Jednoty a mirn¢ vzdaleného Alberta zadné prodejna ovoce a zeleniny. Oblast je znama
po celém okrese Sumperk. Vzhledem k tomu, Ze by firma chtéla prodavat mimo jiné i Eerstvé
pokrmy, je dle pozorovani centrum mésta idealnim adeptem na umisténi prodejny, jelikoz je
zde koncentrace osob nejveétsi, a to v pribéhu celého dne. Na obrazku €. 2 1ze vidét vzdalenost
podnikové prodejny MK Fruit s.r.0. od centra mésta.

Obrazek 2: Prodejna MK Fruit s.r.o0.

Zdroj: vlastni zpracovani
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Dalsi misto s vysokou koncentraci osob predstavuje ndkupni zona tvofend obchodnimi fe-
tézci Kaufland, Gate, Jysk, Sportisimo, Dracik, Pepko a dalSimi. Zde vSak neni Zadné volné
misto pro novou prodejnu a pokud by néktery z fetézcl stavajici misto opustil, tak presto nelze
hovofit o vhodném misté. Divodem je velikost jednotlivych prodejnich prostor, které podle
diskuse s jednatelem neni v takovéto velikosti potiebné.

Do tvahy tak pfipada pouze pesi zona v lokalit¢ Nameésti Miru. Zde se nachazi spousta pro-
dejen, pobocek a kultury kviili kterym sem zakaznici dojizdi i ze vzdalenéjSich mést. Prikladem
mize byt Divadlo Sumperk, kino, nékolik drogérii a specializovanych prodejen nabytku, ob-
le€eni, potravin (kava, cukrarny apod.), sménarny, banky, pojistovny, ufady a dalsi. V zimnich
meésicich je zde umistén vanoc¢ni strom se stanky a pro déti vytvoren mensi kopec ze snéhu na
sankovani. Co se ty¢e dopravy, tak autobusové nadrazi je vzdaleno 750 metrt a vlakové nadrazi
zhruba 700 metrt.. V blizkosti lokality se také nachazi zastavka MHD Stefanikovo centrum, ze
které je mozné dojet az k jednotlivym nadrazim ¢i do jednotlivych ¢asti mésta.

Jak jiz bylo fe¢eno na zaklad¢ dlouhodobého pozorovani pohybu osob v jednotlivych ¢as-
tech mé&sta Sumperk, napii¢ jednotlivymi roénimi obdobimi a s vysii diislednosti v priibéhu ko-
nani sbéru dat, povazuji tuto lokalitu za nejvhodné;jsi. Vysledku napovida i fakt, ze cela oblast
je pesi zénou s velkym mnozstvim dostupnych parkovist’.

4 DISKUZE VYSLEDKU A DOPORUCENI

vvvvvv

Dale pak zélezi na nabizeném sortimentu a marketingu firmy. V tomto vyzkumu jsem se za-
byval pouze prvnim zminovanym a pokud by sortiment i marketing byly pro zakaznika ldkavé
jsem piesvédcen, Ze nova prodejna by zaznamenala velky tspéch. A to jednak vzhledem k je-
dinec¢nosti nékterych vyrobkil a jednak z diivodu rostouci poptavky po zdravéjsich produktech.
Avsak problémem tohoto zbozi by mohla byt vysoka cena, jelikoz se jedna o zbozi podléhajici
rychlé zkaze a je tak nutné klast diraz na kvalitu a Cerstvost s ¢imZ jsou spojeny naklady na
odstranéni jiz nevyhovujiciho zbozi. Kazdopadné firm& bych umisténi v centru Sumperka do-
porucil, jelikoz se jednd o mésto s vysokym poctem obyvatel, s vysokym poctem navstévnika
z okolnich obci, pfipadné turisti. Konkrétni misto je zaroven samo o sobé misto s vysokou
fluktuaci osob. Jsem si jist, Ze v n¢kterych oblastech jsou zde na trhu mezery a se spravnym
sortimentem a zacilenim na zdkaznika se zdmér firmé¢ povede.

V dnesni dobé spousta obyvatel okresu Sumperk nevi, Ze firma nabizi moZnost zpracovani
nekterych druhti ovoce a zeleniny. Prikladem miize byt krouhané zeli. Jedna se sice pouze o
jedno obdobi v roce, kdy se toto zboZzi nabizi, podle firmy vSak neni piekazkou, pokud by byl ze
strany zakaznikli zajem, nabizet tento druh zbozi celoro¢né. K tomuto by mohla nova prodejna,
umisténa v lepsi dostupnosti zakaznikl, pomoci. Firmé bych tedy dale doporucil dat si diklad-
nou praci s marketingovou strategii, kterd ma stézejni vyznam, a to jak pro novou pobocku, tak
pro celou firmu.

5 ZAVERY A LIMITY VYZKUMU

Centralni vyzkumna otdzka, stejn¢ jako dil¢i cile, byla zodpovézena. Byly provedeny jed-
notlivé ¢asti izemni analyzy, jak jen bylo vzhledem k dostupnym datiim mozné. Vychazel jsem
z pozadavkil majitele, a to vybrat ze tii oblasti, které by pro podnik ptipadaly v tvahu. Jednalo
se 0 obce s rozsifenou pusobnosti, ve kterych se pfirozené zdrzuje vice lidi, at’ uz z davodu by-
dlisté, dojizdéni za praci ¢i dostupnych sluzeb a vyrobki. Jednalo se o mésta severni Moravy,
Sumperk, Zabieh a Mohelnice. Pro tyto tfi mésta byla provedena uzemni analyza, kde jsem
sledoval predevsim pocet potencidlnich zakaznik, jejich trzni potencial a konkurenci v dané
lokaci. V nekterych ¢astech analyzy si lokace vedli podobné, jinde nékterd z nich vybocovala.
Nakonec vsak byly vSechny tyto vysledky shrnuty a byla jim udélena vaha vyznamnosti. Vy-
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sledné skore pak ukazalo potadi jednotlivych lokaci z pohledu atraktivnosti pro majitele firmy.
Nejlépe dopadlo mésto Sumperk nasledovano méstem Mohelnice a nakonec Zabiehem. V po-
sledni kapitole jsem vybral konkrétni vhodné misto pro umisténi prodejny a tou je ulice Hlavni
Ttida. Jedna se o misto s vysokou koncentraci osob z diivodu velkého poctu obchodt a sluzeb.

Déle by mél podnik ale uvazovat o piesn€jSim slozeni sortimentu, tak aby mohl byt 1épe
definovan konkurent firmy. Na tom pak zavisi i nejlepsi volba lokace, pokud firma skute¢né
dospéje k zaveéru, Zze bude prodavat mimo Cerstvého ovoce a zeleniny 1 jednotlivé pokrmy z
nich, je dalezité zkontrolovat aktudlni mnozstvi konkurence v oblasti. Tim se dostavam k li-
mitliim tohoto vyzkumu. Jelikoz je zde provedena analyza konkurence, ktera se obzvlasté v
oblasti pohostinstvi ale i maloobchodu vyrazné v pribéhu ¢asu méni, doporucuji podniku pred
rozhodnutim o umisténi zkontrolovat aktualnost celého vyzkumu. Dal§im limitem je kvalita
ziskanych informaci. Pfestoze jsem se snazil ziskat co nejpresnéjsi data, je mozné ze nékterd z
nich mohou byt lehce neptesna. Konkrétné vypocet plochy obchodt je orientacni a je potieba
uvazovat s odchylkou maximalné do 10 %. Nejedna se vSak o stéZejni oblast vyzkumu a s touto
odchylkou lze pocitat u vSech lokalit podobné. Nedojde tak ke zménam v zavéru této analyzy.

Literatura

BURSTINER, Irving. 1994. Zdklady maloobchodniho podnikani. Praha: Victoria Publishing.
ISBN 80-85605-55-4.
CIMLER, Petr. 1994. Uzemni strategie obchodnich firem. Praha: VSE. ISBN 80-7079-950-1.

CIMLER, Petr. 1997. Retail management: lokalizace a provoz maloobchodu. Praha: Vysoka
Skola ekonomicka. ISBN 80-707-9596-4.

MULAC, Petr a Jan VACHAL. 2008. Obchodni podnikani. 2. vyd. Ceské Bud&jovice: Vyso-
ké $kola technick4 a ekonomicka v Ceskych Budgjovicich. ISBN 978-80-903888-5-7.

MULACOVA, Véra a Petr MULAC. 2013. Obchodni podnikani ve 21. stoleti. Praha: Grada.
ISBN 978-80-247-4780-4.

PRAZSKA, Lenka a Jiti JINDRA. 2002. Obchodni podnikdni. 2. pteprac. vyd. Praha: Man-
agement Press. ISBN 80-7261-059-7.

VEBER, Jaromir a Jitka SRPOVA. 2012. Podnikdni malé a stiedni firmy. 3. aktualiz. a dopl.
vyd. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-4520-6.

ZAMAZALOVA, Marcela. 2009. Marketing obchodni firmy. Praha: Grada. ISBN 978-80-
247-2049-4.

MAPY.CZ. Mapy.cz [online]. Dostupné z: https://mapy.cz/zakladni?x=16.8743000&y-
=49.8770000&z=11

CESKY STATISTICKY URAD. Cesky statisticky iiFad. [online]. Dostupné z: https://www.
€750.cZ

MESTA A OBCE ONLINE. Mesta.obce.cz [online]. Dostupné z: https://mesta.obce.cz/vy-
hledat2.asp?okres=3809

FARMARSKE TRHY SUMPERK. 2022. Sumperk. [online]. [cit. 20.12.2022]. Dostupné z:
https://www.sumperk.cz/dre-cs/13600-farmarske-trhy-sumperk-2022.html

FARMARSKE TRHY ZABREH. 2022. Hiavni stranka | TIC Zdbieh. [online]. [cit.
20.12.2022]. Dostupné z: http://tourism.zabreh.cz/kalendar-akci-2022/farmarske-trhy-za-
breh-2022-terminy-trhu/

FARMARSKE TRHY MOHELNICE. 2022. Homepage — Kudy z nudy. [online]. [cit.

— 66 —



20.12.2022]. Dostupné z: https://www.kudyznudy.cz/akce/5-farmarsky-a-remeslny-trh-puri-
tas-bruntal?datum=2023-03-19

VITALIA. 1997. Priizkum Food 2022: Cesi v restauracich nejedi zdrava jidla. [online]. [cit.
21.12.2022]. Dostupné z: https://www.vitalia.cz/clanky/nabidka-zdravych-jidel-v-restaura-
cich-cr/

DIVA HLIVA. 2023. Divd hliva. [online]. [cit. 21.12.2022]. Dostupné z: https://www.di-
vahliva.cz

—67 —



HODNOCENI VYKONNOSTI PODNIKU VZHLEDEM K INTERNIMU A EXTERNIMU
PROSTREDI

TOMAS ROUBAL

Uvobp

V soucasné dob¢ je automobilovy primysl jednim z nejvice se rozvijejicich se odvétvi pri-
myslu, ve kterém je vyznamny technologicky pokrok spole¢né s velkou konkurenéni rivalitou.
Na podniky plsobici na tomto trhu je vyvijen tlak na zvySovéani vykonnosti, hledani cesty ke
zlepSovani procest a udrzeni €i zlepSeni pozice na trhu, aby dokéazaly obstat konkurenéni boj.
Podniky musi monitorovat a zaméfovat se na své silné stranky, spolecné s ptilezitostmi na zlep-
Seni, aby mohly ziskat vyhodu v konkuren¢nim boji. Déle je pro podniky nutné, aby hodnotily
a zlepSovaly svou vykonnost, coz je zdsadni ukol, ktery by mél mit na starost management
podniku.

Existuje mnoho zptisobi méteni a hodnoceni vykonnosti podniku, ze kterych si miize ma-
nagement podniku zvolit pro n¢j vhodnou variantu. V zakladu lze metody rozd¢lit na tradi¢ni
a moderni. Tradi¢ni modely hodnoceni vykonnosti podniku, které se vyuZzivaly primarné v mi-
nulosti, vychazeji primarn¢ z finan¢nich ukazatelt a jejich podstatou je zaméfeni na minulost a
soucasnost. Aby mohly v souc¢asné dob¢ podniky relevantn€ hodnotit svou vykonost, mély by
v ramci tohoto procesu brat v tivahu 1 nefinan¢ni ukazatele. Na tuto problematiku odpovidaji
moderni metody, které se zabyvaji vS§emi ¢asovymi intervaly — minulost, souc¢asnost, budouc-
nost a dale vyuZzivaji jak financni, tak nefinan¢ni ukazatele. Diky tomu mohou moderni modely
poskytnout komplexni hodnoceni vykonnosti podniku navazané na podnikovou strategii.

V ramci tohoto vyzkumu bude vyuZita jedna z modernich metod hodnoceni vykonnosti pod-
niku. Konkrétn¢ byl zvolen model Start Plus, jehoZ podstatou je slozeni modelu z deviti kri-
térii. Vystupy tohoto modelu budou déle vyuzity k hodnoceni vykonnosti zvoleného podniku
spole¢né s identifikaci silnych stranek a pfilezitosti. Pro tento vyzkumny projekt byl zvolen
vyrobni podnik CIE METAL CZ, s.r.0., ktery se zam¢tuje na vyrobu ocelovych a hlinikovych
vyliskii metodou za studena s ndslednym svafovanim. Jedna se o podnik, ktery je TIER 2 doda-
vatelem ocelovych a hlinikovych vyliski do automobilového primyslu a jeho sidlo podnikani
ni pracuje 164 zaméstnancil. Strategii podniku je udrZeni a riist stavajicich zdkaznikid a silné
postaveni na trhu TIER 2 dodavatelti v automobilovém primyslu. TIER 2 dodavatel¢ znaci
skupinu firem automobilového odvétvi, zabyvajici se vyrobou jednotlivych montaznich dild a
podsestav automobill s naslednym dodavanim do automobilovych spole¢nosti, ¢i do skupiny
TIER 1 dodavatelt. TIER 1 dodavatelé predstavuji piimé dodavatele vyrobki a systémi do jed-
notlivych automobilek. Spolecnost plisobi na ceském, slovenském a némeckém trhu. Nejvétsim
zakaznikem je v soucasnosti spolecnost Tesla Inc. s poboc¢kou v Berling, kterd tvotfi 40%-ni
podil vsech zakazek.

1 LITERARNI RESERSE

Prvni kapitola se zamétuje na vysvétleni zdkladnich teoretickych pojmd, které slouzi k mé-
feni a hodnoceni vykonnosti podniku. Tato kapitola se bude priméarné zabyvat vykonnosti, jak
se me&fi a metodami, pomoci kterych se vykonnost vyhodnocuje.

1.1 Vykonnost podniku a jeji méreni

Pojem vykonnost Ize interpretovat rliznymi zpusoby, pfi¢emz kazda osoba si tento pojem
muze predstavovat jinak. Jelikoz se pojem vykonnost uziva ve vice moznych oborech, jako je
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sport, ¢i ekonomika, miiZe se na otazku, co znamena vykonnost, nalézt vice moznych odpoveé-
di. V obecném vyjadieni 1ze vykonnost specifikovat, jako charakteristiku popisujici zplisob, ¢i
prabeh, jak zkoumany subjekt vykonava danou ¢innost na zdkladé podobnosti s porovnadvanym
zpiisobem vykonu této ¢innosti (Wagner, 2009, s. 17). V jiném podani Ize specifikovat vykon-
nost, jako systém méfeni souhrnu ukazatelli uZivanych k urceni efektivity riznych ¢innosti a
procesii (Pavldkova Docekalova, Kocmanova, Hiebicek, 2013, s. 1).

Meéfeni Ize definovat jako ¢innost, béhem které dochézi k urceni hodnoty dané charakteristi-
ky zkoumaného subjektu. Vysledkem tohoto procesu je hodnota, kterd se vztahuje k dané cha-
rakteristice (Wagner, 2009, s. 35). Podstatou méfeni vykonnosti firmy je diagnostika minulé a
soucasné¢ situace, ze které nasledné plynou doporuceni ke zmén¢ v urcitych odvétvich podniku
(Klapalova, Suchanek, Skapa, 2020, s. 10). V po¢atcich se méfila vykonnost podniku pomoci
tradicniho manazerského a nakladového ucetnictvi, ovSem tento pfistup se zmenil s ptichodem
DuPontova pyramidového rozkladu, ktery se zaméfil na rentabilitu investic. Z diivodu nedo-
statku ukazatelli neustalého zlepSovani, vznikl model Tableau de Bord, ktery sleduje vztah mezi
financnimi a nefinan¢nimi opatfenimi v podniku. V roce 1987 byl vytvofen EFQM model, ktery
hodnotil vykonnost podle kvality a spolehlivosti produktii a excelence. Po péti letech byl vy-
tvofen model Balanced Scorecard (BSC) jehoz cilem je hodnotit vykonnost spolecné se strate-
gickymi procesy v podniku (Hornungova, 2014, s. 144-145). V nasledujicich kapitolach budou
blize rozebrany metody Balanced Scorecard, EFQM Excellence Model a model Start Plus.

1.2 Balanced Scorecard

Balanced Scorecard je komplexni metoda hodnoceni vykonnosti podniku, ktera hodnoti fi-
nan¢ni 1 nefinan¢ni faktory podniku (Hornungovéa, 2014, s. 145). Jedna se tak v podstaté o
systém konkretizace, zndzornéni a sledovani strategii podniku, pomoci niz lze znacné zvysit
pravdépodobnost implementace planované strategie. Pivodni model byl vytvoien v roce 1992
Kaplanem a Nortonem a jeho cilem vzniku, byla reakce na kritiku finanéniho zaméteni americ-
kych systémil planovani, fizeni a reportingu. Zakladni myslenkou vytvofeni modelu bylo zo-
hlednéni urcitych Cinnosti podniku (zdkaznici, finance, procesy) k celkovému ocenéni vykonu.
(Horvath, 2002, s. 8). BSC je metoda, jejiz vyuzitim dochazi k pfevadeéni vize a strategie do
jednotlivych cili podniku. Tento proces probiha tak, ze se cile a strategické akce spolecnosti
pridéli k ur€itym perspektivam. Metoda nahlizi dohromady na ¢tyfi perspektivy:

* finanéni,
* internich procest,
» uleni se a rustu,

» zékaznicka (Pavelkova, Knapkova, 2005, s. 190).
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Obrazek 1: Model BSC

Zdroj: vlastni zpracovani dle: Pavelkova, Knapkova, 2005, s. 190
1.2.1 Finan¢ni perspektiva

Finan¢ni perspektiva je soucasti BSC, z diivodu snadné méftitelnosti ekonomickych disled-
ka v jiz probehlych ¢innosti podniku. Méfitka financni vykonnosti znac¢i prib¢h strategie, ve
kterém lze urcit zasadni zlepSeni od zavadéni, az po finalni realizaci. Finan¢ni cile se primarné
zabyvaji ziskovosti, nebo ekonomickou ptidanou hodnotou (EVA) (Kaplan, Norton, 2007, s.
33).

1.2.2 Zakaznicka perspektiva

Tato perspektiva sleduje v podniku napliovani cilti tykajicich se financni perspektivy pro-
sttednictvim jeho zdkaznikii. Principem této perspektivy je definovat, jak by méli zakaznici
vnimat organizaci, aby tak doslo k naplnéni strategie a cilti podniku. Cile a metriky této per-
spektivy by mély byt soustfedény na méfeni a hodnoceni trzniho podilu spole¢né s orientaci
podniku na trhu. Pro tento zamér je nutno urcit cile s metrikami, diky kterym bude mozno
pochopit, co je dilezity faktor zptisobujici nartst, ¢i pokles trzniho a zakaznického segmentu
(Ucen, 2008, s. 36).

1.2.3 Perspektiva internich procesii

V perspektivé internich procest jsou urceny procesy, které jsou nejpodstatnéjsi z hlediska
dosahovani cilti zainteresovanych stran — vlastnikii a zakaznikti. Nejprve je nutné stanovit cile a
metriky finan¢ni a zdkaznické perspektivy. Nasledné je potteba sestavit fetézce procest, jejichz
¢innosti se v podniku identifikuji a uspokoji potteby vlastnikl a zdkaznika. Diky perspektivé
internich procesti je mozno odhalit potfebu novych zasadnich procesi, které umozni podniku
1épe dosahovat strategickych cili (Bartoiikova, 2010, s. 46).

1.2.4 Perspektiva uceni se a ristu

Posledni ze sledovanych perspektiv je perspektiva je u€eni se a rastu. Soucasti této per-
spektivy je zaméteni na rozvoj cilii a ukazateli v podniku, které podporuji u€eni se a rust, jak
jednotlived, tak 1 podniku jako jednotného celku. Jinak feceno se jedna o zaméieni na cile, které
podnik musi dosahnout ve finan¢ni, zdkaznické a procesni perspektivé, aby dosahl vyrazného
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zvyseni vykonnosti. Cile této perspektivy se soustiedi na podporu umoznujici podniku tispésné
naplnéni cilli ve zbylych tfech perspektivach a diky tomu i1 dosazeni vize (Bartorikova, 2010,
s. 47-48).

1.3 EFQM Excellence Model

EFQM Excellence Model byl vytvoien s cilem zvySeni konkurenceschopnosti evropskych
spole¢nosti. Model vychazi z pfimého navéazani na certifikaci ISO 9000. Jedna se o jeden z nej-
vice promyslenych néstroji, jehoZ vyuZitim se klade dliraz primarné na méfeni vysledk, fizeni
procest a neustalé zlepSovani ¢innosti (Marini¢, 2008, s. 133). Model EFQM si zakldda na pra-
videlném sebehodnoceni, diky kterému lze ziskat celistvou perspektivu na vykonnost podniku
bez ohledu na odvétvi, velikost podniku, ¢i doby piisobeni na zvoleném trhu (Knapkova, Pavel-
kova, Chodur, 2011, s. 55). Na rozdil od velkého mnozstvi certifikatt [ISO se model vyuziva ve
firmach v celé Evropé (v roku 2019 vyuzivalo model 50 tis. podnikti v Evrop¢€). Vyznamnym
faktorem, na ktery se model zamétuje jsou lidské zdroje, které tvoii 1/5 celkového hodnoceni,

vvvvvv

moci modelu Ize aplikovat osm zékladnich pricncipi TQM (Total Quality Managementu). Osm
zakladnich principll je rozdéleno na:

* orientace na zakaznika,

* vedeni a fizeni,

* procesni pfistup,

* zapojeni zam¢stnancd,

* systémovy pfistup,

* trvalé zlepSovani,

* vzijemné vyhodna partnerstvi,

* rozhodovani na zakladé fakta (Veber, 2010, s 223).
Obrazek 2: EFQM Excellence Model

Zdroj: vlastni zpracovani dle: Narodni cena kvality Ceské republiky, 2013, s. 25
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Model piedstavuje vicekriteridlni ndstroj managementu slouzici k sebehodnoceni podniku.
Jeho podstatou je poskytnout managementu instrukce, jaké oblasti by mél zlepsit do budoucna.
EFQM Excellence Model se soustiedi na ptedpoklady a vysledky organizace v deviti aspek-
tech. V kazdé z téchto deviti oblasti excellence jsou zjistovany data, které jsou nasledné hodno-
ceny. Vysledné hodnoty poskytuji organizaci podkladovy report, jehoz obsahem je zhodnocena
vykonnost podniku, kvalita, spole¢né s odhadem silnych stranek a ptileZitosti (Vachal, Vochoz-
ka, 2013, s. 514).

1.4 Model Start Plus

Model Start Plus vychazi ze zdsad EFQM Excellence Model, jehoZ vyhodou je simplifikace
tvorby pro podniky, jelikoz ptredstavuje stfedné obtizny model hodnoceni vykonnosti oproti
Excelence modelu, ktery je narocny na zpracovani. Pomoci modelu Start plus je moZno ziskat
hodnoceni podniku, které je celkovym ptehledem o soucasném stavu a zaroven se jedné i o na-
stroj ke zlepSeni vykonnosti podniku. Diky propojeni s EFQM Excellence modelem je mozno
u tohoto modelu v ramci procesu sebehodnoceni odhalit silné stranky, v¢éetné s oblastmi pro na-
sledné zlepSeni. Model Start Plus je adekvatni pro jakykoliv typ podniku vefejného, ¢i soukro-
mého sektoru, ktery je evidovan v Ceské republice. JelikoZ vychazi model Start Plus z EFQM
Excellence modelu, jeho podstata tkvi v deviti kritériich, jejichz principem je pfedpokladat, Ze
dobré vysledky znamenaji dobré pfistupy managementu v podniku. Podstatou obdrZenych vy-
sledkti je vytvofeni zpétné vazby pro hodnoceni a zlepSeni procesti. Zminéna kritéria piedsta-
vuji devét oblasti z EFQM Excellence modelu a jsou rozdélena do dvou skupin — pfedpoklady
a vysledky (Narodni cena kvality Ceské republiky, 2013, s. 23,25).

Prvni skupina ,,pfedpoklady* charakterizuje pfedpoklady formou dotazili, na které se snaze
odpovida. Pro pfedpoklady je charakteristické, ze pojeti by mélo byt naplanované a mélo by
odpovidat strategii podniku (Narodni cena kvality Ceské republiky, 2013, s. 25). Souéasti pied-
pokladt je pét kritérii:

* 1. Vedeni: zaméfuje se na chovani a ¢innosti vedoucich pracovnikli organizace. Sou-

stfedi se na feSeni rozvoje poslani, vize a hodnot podniku prostfednictvim vedoucich
pracovnikd.

» 2. Strategie a planovani: zabyva s jakym zptisobem podnik docili svého poslani a vize
pomoci strategie.

* 3. Pracovnici: analyzuje u podniku, jakym zptisobem vyuziva potencidl zaméstnanct v
pripad¢ dosahovani cilii, a zaroven jakym zptisobem podnik odménuje své zaméstnance.

* 4. Partnerstvi a zdroje: zamé&fuje se na planovani a fizeni kooperace mezi partnery a pod-
nikem, vetné fizeni internich zdroji pro vykonné fungovani procest.

* 5. Procesy, produkty a sluzby: zabyva se vyvojem fizeni a zlepSovani procest, produkta
a sluzeb, aby mohl podnik uspokojit potteby svych zakazniki (Narodni cena kvality
Ceské republiky, 2009, s. 26-28).

Druha skupina ,,vysledky* je zaméfena na to, ¢eho podnik doséhl za minimalné tfi posledni
sledované roky. Vysledky musi obsahovat stejnou ¢iselnou veli¢inu, aby mohly byt hodnoty
vysledkl porovnany, stanoveny cile a pozorovan trend. Kritéria vysledkll jsou konkrétni a ka-
zdy podnik si mlize stanovit rizna métitka. Métitka se déli na dva typy — méftitka vykonnosti a
meéftitka vnimani. Kombinace téchto métitek dokaze podniku vytvofit lepsi pochopeni, predikci
a zvySovani vykonnosti. Méfitka vykonnosti jsou internim faktorem podniku a jsou vyuzivany
pro zvySovani vykonnosti. Métitka vnimani zobrazuji, jak je organizace vnimani vnéjSimi sub-
jekty, byvaji ziskavany od &initel podniku (Narodni cena kvality Ceské republiky, 2013, s. 29).
Vysledky zahrnuji Ctyfi kritéria:
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* 6. Zakaznici — vysledky: zabyva se vysledky spokojenosti zakaznikd, kterych dosahla
organizace.

* 7. Pracovnici — vysledky: zamétuje se na vysledky spokojenosti pracovniki, kterych
podnik dosahl.

* 8. Spole¢nost — vysledky: zahrnuje vysledky, které podnik dosihl v ramci ocekavani
okolnich subjektl v¢etné uspokojovani potreb na tiech irovnich — mistni, statni a mezi-
narodni.

* 9. Ekonomické vysledky: obsahuje vysledky, kterych podnik dosahl v ramci planova-
nych cilti (Narodni cena kvality Ceské republiky, 2013, s. 29-31).

Kazdé ze zminénych kritérii ma ptidéleno bodoveé ohodnoceni, pfic¢emz je vaha kritéria sta-
novena v procentech. Maximalni bodova hranice, které mize podnik ziskat je 1000 bodt (Na-
rodni cena kvality Ceské republiky, 2013, s. 25).

Jak jiz bylo zminéno model Start Plus je upravenou verzi metody EFQM Excellence pro
podniky ptisobici na ¢eském trhu. Vyhodou metody je jeji ptistupnéjsi vyhotoveni na rozdil od
EFQM a flexibilni pfistup k fizeni zmén, ktery podniku umoziiuje rychle reagovat na vnitini a
vnéjsi podnéty, diky cemuz muze zvySovat svou konkurenceschopnost (Narodni cena kvality
Ceské republiky, 2013, s. 7, 26).

2 METODOLOGIE VYZKUMU A CILE PRACE

Centralni vyzkumnou otazkou této prace je: ,,Jaka je vykonnost podniku CIE METAL CZ,
s.r.o. v ramci oblasti vysledkii pomoci modelu Start Plus?* Vyzkum se zamé&fuje na skupinu
vysledkli v rdmci modelu Start Plus. Metodika pomoci modelu Start Plus vychazi z modelu
EFQM Excellence Model a je zvolena z diivodu ptizpisobeni pro ¢eské podniky.

Cilem je nalézt a ohodnotit Ctyti oblasti modelu, diky cemuz bude ziskan zaklad pro celkové
hodnoceni vykonnosti, v€etné¢ informaci o silnych strankach a ptilezitostech. Ziskavani infor-
maci bude provedeno kvalitativni metodou. Dle ziskanych informaci a hodnot bude vytvotfena
navrhova cast, ve které budou vystupy v podobé konkrétnich doporuceni vedoucich k zvyse-
ni vykonnosti podniku. Aby bylo docileno dlouhodobého a konstantniho zlepSovani v oblasti
vykonnosti podniku, je nutné, aby byl tento proces pravidelné opakovén, v idealnim ptipadé
jedenkrat za ucetni obdobi.

V ramci analyzy dat a vyzkumu bude pouzita z modelu pouze ¢ast ,,vysledky* se zaméfenim
na zakazniky, pracovniky, podnik a ekonomické vysledky. Na rozdil od ¢&asti ,,predpoklady*
nema tato ¢ast nastavenou pevnou strukturu, je to zptisobeno tim, ze kazdy podnik vyuziva jiné
typy métitek. Diky tomu je u modelu Start Plus naro¢né nastaveni struktury pevné danych do-
tazl. Z této priciny bude pro kazdé sledované kritérium vytvorena tabulka, do niz budou na za-
kladu zkoumani podnikovych priorit zapsany metriky, které organizace monitoruje a vyuziva.
V této praci bude pouzit primarné induktivni pfistup, diky kterému budou prostiednictvim ne-
strukturovanych rozhovort s vedoucimi pracovniky podniku patrany a analyzovany informace
z kazdé ze Ctyt oblasti, které jsou pro podnik diilezité. Jedna se o informace spadajici do dvou
dil¢ich kritérii, jez jsou soucasti nasledného hodnoceni. V oblastech pracovnikti, zdkazniki a
spole¢nosti se vyuzivaji métitka vnimani a métitka vykonnosti, v rdmci oblasti ekonomickych
vysledki se budou vyuzity ekonomické vystupy. Prvni ¢ast vyzkumné préace je kvalitativni pod-
staty, ovSem po rozhovorech nésleduje vyzkum internich tvrdych dat podniku za posledni Ctyfi
roky 2018-2021. Data jsou navdzana na zminéné oblasti, diky ¢emuz bude vytvofena analyza
archivnich internich dat analyzovaného podniku. Vzhledem k zminénému postupu lze fici, ze
se v ramci této prace bude jednat o tzv. hybridni (smiSeny) ptistup k vyzkumu.

Aby byl vytvoten vybér konkrétnich méfitek ve Ctyiech oblastech, bude proveden nestruktu-
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rovany rozhovor se tfemi pracovniky podniku. Rozhovor s pracovniky bude proveden z diivodii
zvyseni objektivity ziskdvanych informaci a zefektivnéni vysledného vystupu. Cilem zefek-
tivnéni vystupu je i1 celkovy pfinos pro analyzovany podnik. Soucasti zminéného kvalitativni-
ho vyzkumu budou provedeny rozhovory s jednotlivymi pracovniky: obchodnim vedoucim,
projektovym inzenyrem a procesnim inZenyrem. Jakmile bude ukoncen sbér informaci, bude
provedeno hodnoceni ziskanych informaci a dat. V rdmci zkoumanych oblasti budou nésledné
nastaveny silné stranky a odvétvi podniku, na které by se mélo dale zamé&fit v ramci zlepSovani.

Proces bodového hodnoceni vysledki je provadeén zvlast na kazdé ze dvou dil¢ich kritérii. V
prvni ¢asti bude spocitano, kolik procent ziskanych vysledkl se nachazi v pozitivnich hodno-
tach nebo mé dobrou vykonnost. V ptipad¢ nalezeni pozitivnich vysledki budou informace za-
znaceny. Nasledné bude vypocitano, kolik procent ze ziskanych vysledkti obsahuje plnéné cile
stanovené podnikem. Vysledné hodnoty se také zaznamenaji. V dal§im kroku bude spocitano,
kolik procent ze ziskanych vyslednych hodnot je schopno byt souc¢asti externiho benchmarkin-
gu. Soucasn¢ zdali hodnoty vykazuji minimalni srovnatelné vysledné hodnoty s porovnéva-
nymi daty, tyto hodnoty budou také zaznamendny. Z vySe uvedenych ziskanych vyslednych
hodnot bude vypocitan aritmeticky priimér. Nasledné¢ budou zhodnocena zvolena meétitka dle
vhodnosti. Na zavér bude z aritmetického praméru, ktery byl zhotoven z polozek trendt, cilt a
srovnani a zaroven z primeéru za rozsah, vypocitano celkové bodové hodnoceni daného krité-
ria. Ziskané body budou nasledné zapsany do konkrétni pozice v matici (Narodni cena kvality
Ceské republiky 2013, s. 38-41).

3 ANALYZA DAT A VYSLEDKY VYTZKUMU

Tato ¢ast prace bude zamétena na analyzu jednotlivych dat a métitek v modelu Start Plus.
Informace a data budou ziskany pomoci nestrukturovanych rozhovora s pracovniky podniku
CIE METAL CZ, s.r.o. Po ziskéani informaci a dat budou méftitka zapsany do tabulek, pficemz
hodnoty urc¢itych métitek budou pro vétsi prehlednost vyznaceny v grafech.

3.1 Vysledky - zakaznici

3.1.1 Méritka vnimani

Stejné€ jako u miry spokojenosti pracovnikii, nema podnik u svych soucasnych ¢i poten-
cidlnich zakaznikli stanoveny méfitka vnimani. Pokud ma potencidlni zédkaznik, ¢i jakykoliv
jiny subjekt zajem obratit se na podnik, m& moznost na webovych strankach spole¢nosti v
sekci ,,Kontakt* napsat na zvefejnéné e-mailové adresy. E-mailové adresy jsou odkazem na
odd€leni personalni, obchodu a ndkupu, diky ¢emuz si miize veiejnost nebo zdkaznik zvolit, na
jaké oddéleni jeho dotaz sméiuje. V pripad¢, kdy si neni osoba jista, kam zaslat zpravu, maze
napsat zpravu na libovolné odd¢€leni, pficemz si po piijeti dotazu podnik sam pieposle e-mail
na patficné oddéleni. DalSi moZznosti, jak miize externi osoba kontaktovat podnik je zavolat
na telefonické Cislo, které je rovnéz zverejnéno na webovych strankach spolecnosti. Telefonni
¢islo je na telefonickou ustfednu v podniku, kterd miize volajici osobu pfepojit na potfebnou
osobu, ¢i oddéleni. Tteti moznosti komunikace s firmou je osobni kontakt v misté¢ podnikani
spolecnosti, kde je mozné osobni setkdni s potfebnym pracovnikem v podniku. Aby mohla
schlizka probéhnout, je nutné, aby kontaktujici osoba uvedla potiebny divod ke schiizce. Za-
sadni pfijaté zpravy a pozadavky od zakaznikli a vetejnosti byvaji projednavany na tydennich
poradach managementu podniku. Cilem probirani ptijatych zprav byva nastaveni dalSich kroky
a ponauceni z probéhlych chyb podniku a zaméfeni na minimalizaci budoucich problémi. Po-
kud se zakaznik obraci na podnik s opakujici se problémem, je nutné provést dikladné Setfeni
a nalezeni nového zptlisobu feSeni. Probirané pfijaté stiznosti a zpravy byvaji zaznamenany v
zéapisu z jednani, ktery byva dale vyuzivan pii hledani feSeni problému. Spole¢nost vyviji sna-
hu, aby byly jeji feSeni nalezeny za co nejkratsi dobu s nejlepsim vysledkem pro maximalizaci
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spokojenosti zakaznikli a vetfejnosti.
3.1.2 Ukazatele vykonnosti

U tohoto ukazatele podnik pozoruje celkovy pocet zakazniki, coz je pfimo navazano na
jejich strategicky cil, kterym je udrzeni a rtst poctu zdkaznikd. Podnik cili na pevné vztahy s
dlouhodobou spolupraci v oblasti stavajicich zakaznikl. V ptfipad€ nové potencidlni spoluprace
je podnik vzdy ochoten komunikovat a hledat feseni, aby mohl navazat i nové obchodni vztahy.
Dal8imi metrikami, které podnik sleduje je po€et prodanych vyrobk, na tento znak jsou i na-
vazéany dals$i monitorované ukazatele, a to celkovy pocet reklamaci za rok a procentualni podil
vyfesenych reklamaci na celkovém poctu reklamaci (viz Tabulka 1).

V grafu 1 1ze vidét, ze podnik za analyzované obdobi pouze v roce 2020 evidoval pokles cel-
kového poctu zakaznikt. V letech 2018 a 2019 si podnik udrzoval stejné mnozstvi zékaznikd,
ovSem s piichodem roku 2020 byla ukoncena spoluprace se zakaznikem Faurecia SE, a proto
byl zaznamenan tento pokles. Naopak v roku 2021 navazala spole¢nost 3 nové spoluprace vcet-
n¢ spolecnosti Tesla Inc., kterd je nyni zdkaznikem s nejvétSim podilem na trzbach.

V grafu 2 je znazornén vyvoj poctu reklamaci za analyzované obdobi. V prvnich tfech letech
zvladal podnik tento pocet snizovat. Velkym faktorem tohoto klesajiciho trendu bylo postupné
ukoncovani spoluprace s jiz zminénym zdkaznikem Faurecia SE. V roce 2021 tato hodnota
prudce vzrostla oproti roku 2020. Nartst hodnoty byl zptsoben z diivodu rozjizdéni novych
vyrobnich procest u nové pfijetych zakaznickych kontraktl. S ukazatelem poctu reklamaci je
1 spojen ukazatel uspésné vyfeSenych reklamaci, ktery je udavan v procentualnim poméru cel-

Tabulka 1: Ukazatele vykonosti zakaznika

2018 2019 2020 2021
Pocet zakazniki 17 17 16 19
Pocet reklamaci (ks) 47 45 41 53
Vyresené reklamace (%) 84 85 89 79

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 1: Pocet zakaznika

Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf 2: Vyvoj poctu reklamaci

Zdroj: vlastni zpracovani

kového poétu vyfesenych reklamaci na viech evidovanych reklamacich. Uspé&$nost vyiesenych
celkového poctu reklamaci, diky cemuz se zvySoval ¢as pro pracovniky zabyvajici se feSenim
téchto zadosti. Nejnizsi vysledné hodnoty tohoto ukazatele bylo dosazeno v roce 2021, kdy
podnik zvladl vytesit 79% ptijatych reklamaci.

3.2 Vysledky - pracovnici

3.2.1 Méritka vnimani

Podnik CIE METAL CZ, s.r.o. nema v soucasné dob¢ nastaveny meétitka vnimani v oblasti
pracovnikl. V ramci niz§iho a vy$siho managementu jsou provadény pravidelné porady, kte-
ré probihaji jednou tydné. Na poradach byvaji probirany tématiky zabyvajici se sou¢asnymi
probihajicimi zakdzkami, novymi potencialnimi klienty a projekty, jak si podnik vede v ramci
kvality a ,,zmetkovosti* a situaci v ramci vSech odd¢€leni. Behem této porady se také fesi piipo-
minky a komentare ze strany zaméstnancti, kteti se porady nemohou zucastnit. V ramci porad
je tedy kladen duraz na feSeni vzniklych problémt na pracovisti a piijatych pfipominek z tad
zaméstnancl. Za nalezeni feSeni zodpovida vedouci dané oblasti v podniku. V jiném piipadé
pozadavku ¢i piipominky mize zaméstnanec kontaktovat svého pfimého nadiizené¢ho. Pokud
se jedna o problém, ktery Ize vyfesit v ramci kompetence nadiizeného, je pfipominka feSena
pouze dle jeho uvazeni. V opa¢ném piipad¢ miize ptimy nadtizeny piedlozit pozadavek ¢i pfi-
pominku na poradé¢.

Podnik nabizi svym zaméstnanciim fadu benefitdi a aktivit, diky kterym chce zajistit spoko-
jenost a motivaci pracovnikti. Prvnim z nabizenych benefitd pro pracovniky podniku jsou stra-
venky, které jsou pro kazdého ze zaméstnancii v hodnoté 115 K¢. Stravenku mutze ziskat kazdy
pracovnik v piipadé, pokud odpracuje jednu pracovni dobu — 8 hodin. Stravenka je benefitem
predstavujicim pfispévek na stravovani, ¢i nakup potravin. V aredlu podniku maji zaméstnanci
moznost navstévovat zavodni jidelnu, ve které jsou nabizeny pokrmy za zvyhodnéné ceny.
Zamestnanci, kteti bydli ve vzdalenosti vice nez 10km od mista pracovisté a dojizdi vetejnou
dopravou, maji moznost zazaddat o nahradu jizdného v plné vysi. Poslednim z benefitt, ktery
ovliviiuje motivaci pracovnikil jsou prémie, které byvaji poskytovany dvakrat roéné (v ¢ervnu a
prosinci) pro pracovniky, kteti splnili podminku nepfesdhnuti maximalni hranice nemocenské.
Prémie jsou nazyvany 13. plat a jsou stanoveny dle odpracovanych dnti a pomérné hodnoty
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vici hrubé mzde¢ kazdého pracovnika, diky tomu je sloZka prémie zvlast nastavena pro kazdého
pracovnika.

V ramci aktivit jsou pro pracovniky konany Skoleni BOZP (bezpecnost a ochrana zdravi
pii praci), PO (poZarni ochrana) a $koleni fidi¢d. Skoleni probihaji pro viechny pracovniky ve
vSech oddélenich. Zaméstnanci ve vyrobé absolvuji tyto Skoleni kazdoro¢né, zatimco pracovni-
ci s mistem pracovisté v kancelati absolvuji kazdorocné pouze Skoleni fidic¢a. V ptipad¢ skoleni
BOZP a PO u kancelafskych pracovnikti probihaji jednou za tfi roky. Pro pracovniky, jejichz
naplni prace je komunikace s dodavateli a zdkazniky je moznost Gcastnit se pravidelnych lekci
anglického jazyka. Kurzy z angliCtiny se konaji pfimo v misté podnikéni spoleCnosti a probi-
haji jedenkrat tydné v intervalu 90 minut, pfi¢emz je pro kazdého tcastniciho pracovnika tato
lekce proplacena v ramci pracovni doby. Pro pracovniky je moznost zapsat se do kurzii bud’ pro
zacCatecniky, nebo pro pokrocilé.

3.2.2 Ukazatele vykonnosti

Podnik ma v ramci ukazateli vykonnosti stanovena méfitka, diky kterym posuzuje tuto ob-
last. Prvnimi ze sledovanych ukazateli podnikem je pocet pracovnikl a jejich fluktuace za
jeden rok. Vzhledem k poctu pracovnikti mize podnik sledovat, jakého objemu dosahuje lidsky
kapital a jak s nim miize spole¢nost nakladat. Skrz fluktuaci pracovnikit miize podnik zjistit, ja-
kou si buduje loajalitu viici svym zaméstnanciim, coZ se odrazi na udrzitelnosti vykonnosti pra-
covnikll a zaroven na mife motivace jednotlivych pracovnikt. Cilem podniku je fluktuaci drzet
na, co nejnizsi mire, aby nedochazelo ke zpomalovani pracovnich procesti skrze zaucovani
novych zaméstnancii. Tento cil je t€zké udrzovat z ditvodu pracovnich nabidek od konkurenc-
nich podnik, které mohou ptebirat pracovniky spolec¢nosti diky lepSim finan¢nim a pracovnim
podminkam.

V oblasti pracovniki sleduje podnik primérny vék zaméstnancli. Zminéné pozorovani pro-
vadi z divodu trendu omlazovani pracovniho kolektivu. Podnik hled4d mladé jedince, aby mohli
zastoupit prazdné pracovni pozice odchazejicich zaméstnanct do dichodu nebo je vyuziva u
nove otevienych pracovnich pozic. Podnik vidi vyhodu mladych zaméstnancti v jejich efektiv-
nim vyuzivani informacnich technologii a adaptibilité¢ u uceni novych procesti. Poslednimi z
analyzovanych ukazateld pracovniki, které spolecnost monitoruje je pocet dni nemocenskych,
primérny pocet dni nemocenské na pracovnika a pocet pracovnich urazli za jeden rok. Tyto
ukazatele znaci podniku, v jaké mife ma nastavovat prémiovou slozku u zameéstnancti na konci
kalendarniho roku (viz Tabulka 2).

V grafu 3 Ize vycist vyvoj poctu pracovnikii v podniku. V prvnich tiech analyzovanych le-
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nano v roce 2020, tato situace byla zptisobena koronavirovou krizi, diky které byl podnik nucen

Tabulka 2: Ukazatele vykonosti pracovnikil

2018 2019 2020 2021
Pocet pracovnikii 199 186 158 164
Fluktuace pracovniki 19 16 29 8
Priumérny vék pracovniki (roky) 35,4 35,7 34,5 343
Pocet dni nemocenské za rok 2048 2120 1847 1673
Pocet dni nemocenské na pracovnika 10,3 11,4 11,7 10,2
Pocet pracovnich tirazi za rok 7 6 4 6

Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf 3: Vyvoj poctu pracovnikli

Zdroj: vlastni zpracovani

uzaviit nékteré pracovni pozice. Situace s poctem pracovnikli se stabilizovala a v roku 2021
podnik evidoval v tomto faktoru nértst. S poctem pracovniki je i spojena fluktuace, které byla
nejveétsi v roku 2020 a dosahovala témét dvojnasobné hodnoty oproti roku 2019. Jak jiz bylo
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fluktuace byla zaznamendna v poslednim z analyzovanych let, kdy dosahovala 8 pracovnikii.

Co se ty¢e prumérného veéku pracovnikil, bylo zjisténo, Ze podnik udrzuje primérny veék
pracovnikl okolo 35 let. V letech 2018-2019 byl zaznamenén nartist primérného véku zamést-
nanct, ovS§em v poslednich dvou letech byl evidovan postupny pokles tohoto ukazatele.

Jak bylo uvedeno, spole¢nost miize svym pracovnikiim nabidnout prémie v podobé 13. platu
z pomérné hodnoty jejich hrubé mzdy. Prémie jsou pfedavany dvakrat ro¢né, a to v ¢ervnu a
prosinci. Aby mohl pracovnik na tuto prémii dosdhnout, nesmi piesdhnout maximalni hranici
nemocenské, coz €ini 6 pracovnich dnti na ptl roku (12 dnil za rok). Z tabulky lze vyc¢ist, Ze pra-
covnici v praméru tyto hodnoty udrzuji pod touto hranici. Cim méné dni nemocenské pracov-
nik m4, tim vétSiho procentualniho poméru z hrubé mzdy miiZze dosdhnout, pfi¢emz maximalni
ohodnoceni je 30% z hrubé mzdy.

3.3 Vysledky - spole¢nost

3.3.1 Méritka vnimani

Mg¢titka vnimani spolecnosti jsou taktéZ v podniku nenastaveny, jako u minulych oblasti
pracovnikl a zdkaznikid. Spolecnost nema nastaveny konkrétni princip monitorovani vefejné-
ho vnimani podniku vnéj$imi subjekty. Nutno zminit, Ze se podnik pohybuje na B2B trhu,
diky ¢emuz je méteni vnimani spole€nosti ztizeno, protoze tento zpisob kontaktu se zakazniky
neddavd mnoho moznosti, jak analyzovat vniméni spole¢nosti z pohledu zédkaznikii. Na svych
webovych strankach v sekei ,.ke stazeni* mé podnik zvefejnény dokumenty tykajici se spliu-
jicich norem a politik. Jedna se o certifikaty ISO 14001 enviromentalniho managmentu, IATF
16949 tizeni kvality pro automobilovy primysl a ISO 45001 systému bezpecnosti a ochrany.
Soucasné s certifikaty norem ma podnik vetfejné pfistupny dokument tykajici se politik kvality
a ochrany zivotniho prostfedi, bezpecnosti a zdravi, ktery doklada postoje a pravidla podniku
k této problematice. Podnik spolupracuje se spole¢nosti EKO-KOM a.s., jejiz ¢innosti je sbér
vyprodukovaného odpadu a jeho nasledné zpracovani. Diky tfidéni odpadu podnik piispiva k
enviromentalni udrzitelnosti a ochrané zivotniho prostedi. Vsechny vyse zminéné informace
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1ze z ur¢itého hlediska pokladat za métitka vnimani spolec¢nosti.
3.3.2 Ukazatele vykonnosti

Podnik CIE METAL CZ, s.r.0. se neucastni sponzorskych aktivit a ani neposkytuje zadné
sponzorské dary. V odvétvi na trhu, na kterém podnik plisobi neni tento zptisob aktivit béZznou
provozovanou ¢innosti, z tohoto diivodu ani podnik nepotiebuje o sobé zvySovat povédomi
timto zminénym zplUsobem. Ukazateli vykonnosti jsou v analyzovaném podniku povazova-
ny faktory ovlivitujici ekonomicky stav spolecnosti. V tomto ptipadé jsou sledovany spotieby
vody, elektrické energie a zemniho plynu. Zminéné prvky jsou pro podnik zasadni, protoze je
vyuziva ke kazdodennim procesiim, jak ve vyrobé, tak v kancelaiskych prostorach.

Z tabulky 3 je patrné, ze kromé roku 2020 spole¢nost udrzuje ptiblizné podobnou spotiebu
energii. V roku 2020 byl zaznamenén u vSech spottebovavanych druhti energii vyrazny pokles,
ktery byl zptisoben pandemickou krizi COVID-19, ktera vyustila ve velké mnozstvi home-offi-
ce a nucenych dovolenych, diky ¢emuz se 1 snizila spotieba energii. NejvétSich sledovanych
hodnot dosahuje spotifeba energii v roce 2021, kdy ptibyly nové objednévky pro nove ptichozi
zékazniky.

Tabulka 3: Ukazatele vykonosti spolecnosti

2018 2019 2020 2021
Sponzorské aktivity (K¢) 0 0 0 0
Spoti‘eba vody (m?) 2534 2457 2132 2612
Spotieba elektfiny (tis. kWh) 5032 4989 4324 4984
Spoti‘eba plynu (m?) 48931 49038 44503 49316

Zdroj: vlastni zpracovani

3.4 Ekonomické vysledky

3.4.1 Ekonomické vystupy

Podstatnymi ekonomickymi vystupy jsou dle spole¢nosti celkové trzby, naklady a zisk, kte-
ry je v tomto piipadé bran jako vysledek hospodatfeni pfed zdanénim a odectenim uroki za
ucetni obdobi (EBIT). Podnik sleduje tento druh vysledku hospodatfeni z diivodu hodnoceni
provozni vykonnosti. Diky tomuto ekonomickému vystupu miZe firma ur¢it, kolik mé zisku na
financovani svych provoznich ¢innosti.

Dle tabulky 4 1ze usoudit, Ze za sledované obdobi se objemy prodeje a celkové trzby v pod-
niku pohybovaly v kolisavych hodnotach. Nutno poukazat, ze v pribéhu analyzovanych let se
objem trzeb snizoval, kromé roku 2021, ve kterém byl zaznamenan narast. I kdyz se trzby v
letech 2017-2020 postupné snizovaly, tak 1 zaroven na stran¢ nakladl byl zaznamenén postup-

Tabulka 4: Ekonomické vysledky

2017 2018 2019 2020 2021
Trzby (tis. K¢) 927 981 909 473 902 563 656 756 749 833
Naklady (tis. K¢) 965 575 927792 860 312 638 670 713 506
EBIT (tis. K¢) -37 594 -18 319 42251 18 086 36327

Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf 4: Celkové trzby za obdobi 2017-2021

Zdroj: vlastni zpracovani

ny pokles. Snizovani ndkladl bylo primarné na strané¢ vykonové spotieby, kterd je spojena s
naklady na vynalozené zboZi, spotfebu materidlu a sluzby. Zaroven byl i zaznamenan klesajici
trend osobnich nékladl v podniku, které obsahuji mzdové naklady, naklady na socialni zabez-
peceni a zdravotni pojiSténi. Klesani osobnich nékladu za analyzované obdobi bylo zplisobeno
snizovanim poctu zameéstnancti v podniku. Vzhledem k tomu, Ze pokles naklada byl vétsi nez
pokles trzeb, zaznamenala spolecnost rust vysledku hospodateni. V prvnich dvou analyzova-
nych letech byl podnik ve ztrate, ale od roku 2019 jiz generoval zisk.

Pokles trzeb, nakladt a vysledku hospodateni v roce 2020 byl zplisoben pandemickou krizi
COVID-19, kterd zasahla podnik skrze snizeni celkového objemu vyroby a prodeje. SniZeni
celkového objemu vyroby a prodejii znamenal pro podnik primarné pokles trzeb. Z davodu
pandemické krize byl podnik donucen v pribehu fijna a listopadu 2020 nafidit vybranym pra-
covniklim kazdy patek volno s 60% vys$i mzdy. Z této pfiiny se 1 na strané vykazu zisku a
ztraty projevil pokles osobnich nakladi.

3.4.2 Ekonomické ukazatele vykonnosti podniku

Sledované ekonomické ukazatele spolecnosti CIE METAL CZ, s.r.o. jsou celkova aktiva,
ob¢&zna aktiva, kratkodobé zdvazky, cizi zdroje, celkova zadluzenost a rentabilita trzeb. Spolec-
nost nesleduje likviditu, je to zplisobeno tzv. cash poolingem, diky kterému mateiska spolec-
nost optimalizuje penéZni prostfedky v hotovosti a bankach u svych dcefinych spole¢nosti. V
ptipad¢ analyzovaného podniku se jedna o pravidelné mési¢ni zasilani penéZnich prostiedkl na

Tabulka 5: Ekonomické ukazatele vykonnosti podniku

2017 2018 2019 2020 2021
Celkova aktiva (tis. K¢) 853 615 881918 866 111 856 317 1211823
Cizi zdroje (tis. K¢) 335906 391 135 343 065 309 790 640 058
Kratkodobé zavazky (tis. K¢) 231472 276 050 252 862 229 700 555370
Celkova zadluZenost (%) 39,35 4435 39,61 36,18 52,82
Rentabilita trzeb (%) -4,05 -2,01 4,68 2,75 4,84

Zdroj: vlastni zpracovani
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ucet matei'ské spolecnosti a ponechavani nutné finanéni rezervy na pokryti provoznich ¢innosti
v podniku.

Celkova zadluzenost je ukazatel sledujici miru kryti aktiv pomoci cizich zdrojti. Pro podnik
je dualezité, aby byla hodnota, co nejnizsi, protoze s rostouci hodnotou, roste i riziko vétitela.
Tento faktor ovliviiuje podnik v pfipadé, pokud si chce k financovani zvolit avér nebo jinou for-
mu financovani z cizich zdroji. Ukazatel celkové zadluzenosti zobrazi véfiteli (poskytovateli
uvéru), jak je pro néj tato investice rizikova. Dle ziskanych dat Ize fici, Ze podnik béhem analy-
zovaného obdobi udrzoval spiSe stabilni hodnoty zadluzenosti. Zadluzenost v letech 2017-2020
oscilovala okolo 40%. Jediny narist hodnoty byl zaznamenan v roce 2021, kdy byla zadluze-
nost v podniku 52,82%. Pro podnik je dilezité tento rostouci faktor sledovat do budoucich let,
ovSem 1 tak lze fici, Ze podnik v rdmci tohoto ukazatele eviduje dobré vysledky.

V piipadé rentability trzeb je vyjadien procentualni podil vysledku hospodaieni pied zdané-
nim a uroky (EBIT) na trzbach. Jinak feceno se jedna o procentudlni podil zisku na 1 K¢ trzeb.
Dale plati, ze ¢im je vys$si hodnota tohoto ukazatele, tim je i lepsi situace v podniku z pohledu

Graf 5: Celkova zadluzenost

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 6: Rentabilita trzeb

Zdroj: vlastni zpracovani
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produkce. U podniku byla rentabilita trzeb v prvnich dvou analyzovanych letech v zapornych
hodnotéch, coz znaci velmi nevhodnou ziskovost z trzeb. V roku 2019 byl zaznamenan nejvétsi
nartst hodnoty ukazatele, bylo to zplisobeno piehoupnuti a narst EBIT do kladnych hodnot.
V roku 2020 byl registrovan jediny pokles ukazatele, ovSem i tak ziistala hodnota ukazatele v
kladném rozmezi. V poslednim sledovaném roku dosahoval ukazatel nejvyssi hodnoty ze vSech
analyzovanych let, jednalo se o hodnotu 4,84%.

3.5 Bodové hodnoceni vysledku

Tato podkapitola je zamétena na bodové hodnoceni vysledkli pfedem analyzovanych mé&fi-
tek pomoci metody Start Plus. Kazdé z kritérii je ohodnoceno v samostatné tabulce, ve které
se vzdy rozdéli na dvé pod kritéria, jez jsou zvlast hodnoceny. Pokud je v tabulce u nékterych
z kritérii zaznaceno ,,X*, znamend to pro podnik tfi moZnosti. Bud’ podnik v tomto kritérii
vyjadiuje pozitivni trend, jsou stanoveny konkrétni cile, nebo dochazi k porovnavani s konku-
renci. Hodnoceni kritérii pomoci bodového rozsahu je provedeno na zaklad¢ vystupl z pfedem
zjisténych poznatkil. Soucasti hodnoceni je vystup, jestli jsou vysledky pozitivni a zdali jsou
plnény cile spolecnosti. Zaroven je jednim z prvka hodnoceni i v jaké mife byly vysledky mé-
feny a zdali podnik méfi v8e, co by mélo byt hodnoceno. Na zavér je vypocten bodovy rozsah
stanovujici celkové body.

Tabulka 6: Zakaznici - vysledky: bodové hodnoceni

Trendy Cile Srovnani | Rozsah | Bodové | Pridélené
rozmezi body
Operativni zjist'ovani X
6.1 spokojenosti
Diléi kritérium celkem 20 0 0 30 5-25 16
Pocet zakaznikd X X
Pocet reklamaci X X
62 Vyftesené reklamace X
Dil¢i kritérium celkem 30 45 60 20-37 29

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 7: Pracovnici - vysledky: bodové hodnoceni

Trendy Cile | Srovnani | Rozsah | Bodové | Pridélené
rozmezi body
.Operatcivni zjistovani spoko- X
7.1 jenostl
Diléi kritérium celkem 20 0 0 20 1-15 5
Pocet pracovnikil X X
Fluktuace pracovnikt X X
Primémy vék pracovnika X
72 Pocet dni nemocenské za rok X
Pocet dni nemocenské na X
pracovnika
Pocet pracovnich trazi za rok
Dil¢i kritérium celkem 60 30 50 15-45 35

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 8: Spole¢nost - vysledky

Spole¢nost Trendy Cile | Srovnani | Rozsah | Bodové | Pridélené
rozmezi body
Operativni zjistovani spoko- X
8.1 |jenosti
Diléi kritérium celkem 20 0 0 15 2-10 6
Spotieba vody X
8.2 Spotieba elektriny X X
Spotieba plynu X
Dil¢i kritérium celkem 50 25 30 7-21 11
Ekonomické vysledky Trendy Cile | Srovnani | Rozsah | Bodové | Pridélené
rozmezi body
Trzby X X
8.1 | EBIT X
Diléi kritérium celkem 50 70 0 60 20-65 46
Celkova aktiva X
Cizi zdroje X
8.2 Kratkodobé zavazky X
Celkova zadluzenost X
Rentabilita trzeb X X
Dil¢i kritérium celkem 65 75 0 70 35-65 43

Zdroj: vlastni zpracovani

3.6 Celkové bodové hodnoceni vysledkii

Celkové bodové hodnoceni vysledku modelu Start Plus bude provedeno tak, ze bude vytvo-
fena samostatna tabulka, ve které budou zaznaceny vSechna kritéria vysledkd. Ke kazdému z
analyzovanych dil¢ich kritérii bude ptid¢lena vaha, aby bylo ziskano celkové hodnoceni dil¢iho
kritéria. Na zavér budou hodnoty dil¢ich kritérii secteny a bude ziskdna celkova hodnota za

kritérium.

Tabulka 9: Celkové bodové hodnoceni vysledki

Body Viaha (%) | Celkem za diléi Celkem za
kritérium kritérium
6.1 16 25 4
Kritérium 6: Zakaznici 25,75
6.2 29 75 21,75
7.1 5 25 1,25
Kritérium 7: Pracovnici 27,5
7.2 35 75 26,25
. . 8.1 6 50 3
Kritérium 8: Spole¢nost 8,5
8.2 11 50 5,5
Kritérium 9: Ekonomické 9.1 46 50 23
. 445
vysledky 9.2 43 50 21,5

Zdroj: vlastni zpracovani
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3.7 Celkové bodové hodnoceni

V této podkapitole bude vytvotena tabulka se souhrnnym hodnocenim vSech zkoumanych
kritérii. K ziskani celkového hodnoceni budou vyuZity ptidélené body kritérii z pfedeslych vy-
poctl. Z celkovych bodl za jednotliva kritéria bude vypocitand vysledna suma celkového poctu
bodl. Nutno zminit, Ze celkové bodové hodnoceni bude niz$i z diivodu orientace vyzkumu
pouze na vysledkové ¢asti (viz Tabulka 10).

Suma celkového bodového hodnoceni podniku CIE METAL CZ, s.r.o. dosahuje 136,875
bodu. Tato suma je pouze za oblast vysledk, jelikoz v ramci tohoto vyzkumu nebyla hodnoce-
na skupina ptedpokladt. Pokud by byla hodnocena vSechna kritéria, spolecnost by ziskala vyssi
celkové hodnoceni, proto je nutné tento vysledek povazovat za orientacni.

Tabulka 10: Celkové bodové hodnoceni

Kritérium Piidélené Viha Celkové
body body
1. | Vedeni - 1 0
2. | Strategie - 1 0
3. | Pracovnici - 1 0
4. | Partnerstvi a zdroje - 1 0
5. | Procesy, produkty a sluzby - 1 0
6. | Zakaznici — vysledky 25,75 1,5 34,125
7. | Pracovnici — vysledky 27,5 1 27,5
8. | Spole¢nost — vysledky 8,5 1 8,5
9. | Ekonomické vysledky 44,5 1,5 66,75
Celkovy pocet bodi 136,875

Zdroj: vlastni zpracovani

3.8 silné stranky a prileZitosti pro zlepSeni

Primérnim cilem a vystupem tohoto vyzkumu je ziskéni zadsadnich informaci, jejiz vyuzitim
bude mozné stanovit silné stranky a oblasti pro zlepSeni v analyzovaném podniku. Zminéné
oblasti budou uréeny dle zpracovanych trendd, cili a zkoumanych kritérii.

Tabulka 11: Silné stranky a oblasti pro zlepSeni podle jednotlivych kritérii

pracovnikli

Silné . AL e o . o
strinky Rist poctu zakaznikd Efektivni komunikace se zakaznikem
Kritérium 6: p . ) ; . p
7akaznici Zavedeni monitoringu spokojenosti | Sledovani a zrychleni procesu rekla-
, i zakaznikl maci
vysledky Oblavlstlrpro .
zlepSeni Nastaveni metody benchmarkingu
(srovnavani zakaznikl)
e iy Udrzovani nizké hladiny nemocenské
Silné Nizky pocet Girazd na pracovisti e
ink u pracovnikd
e . | stranky X . . . L oan s
Kritérium 7: Pravidelné $koleni pracovnik® Vliv nemocenské na mzdové prémie
Pracovnici— ok " — "
; Snizeni fluktuace pracovniki Snizeni primérného véku pracovniktl
vysledky Oblasti pro — . .
zlepSeni Zavedeni monitoringu spokojenosti
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Silné Zapojeni spolecnosti do environmen- | Certifikace ISO 14001, ISO 45001 a
Kritérium 8: | stranky talni udrzitelnosti IATF 16949
s)l’jsolleecfll(l;“ B Obl&:sti’pro M(?nitoring vetejného minéni podniku Ziskani novych certifikatl

zlepSeni Ucast na priamyslovych veletrzich

Silné sy e o

. ZvySovani rentability trzeb Rist ukazatele EBIT

Kritérium 9: | Stranky
Ekonomické . Stabilizace vykyvu zadluzenosti Stabilizace rustu trzeb
vysledky Oblasti pro Z - -

zlepSeni avedeni benchmar’kmgu s konku-

renci

Zdroj: vlastni zpracovani
4 DISKUZE VYSLEDKU A DOPORUCENI

Tato kapitola bude zamétena na navrhy plynouci z poznatki a vystupii z predem provede-
nych analyz. Budou vytvoteny doporuceni, které maji za cil pomoci spole¢nosti eliminovat ne-
dostatky, ¢imz by méla byt podpotena celkova vykonnost podniku. Navrhy doporuceni budou
nastaveny tak, aby mohla byt zvySena spokojenost internich i externich subjekti podniku.

Prvni analyzované kritérium byli zakaznici z ,,vysledkové® skupiny modelu Start Plus. V
ramci tohoto kritéria byl analyzovan ptistup podniku k této skupiné€. Bylo zji§téno, ze podnik
nema stanovenou metodu, diky které by monitoroval spokojenost, ¢i zpétnou vazbu ze strany
svych zakaznikl. Z vystupu vyzkumu bylo zjisténo, Ze v rdmci silnych stranek v oblasti vysled-
kt zékaznika eviduje podnik rist celkového poctu zdkaznika spolecné s efektivni komunikaci.
Nutno zminit, ze ackoliv podnik provozuje efektivni komunikaci se zakaznikem a probira jeho
poZadavky na poradach, neni ve spolecnosti zavedena zpétna vazba od zékaznikl. Z divodu
tohoto nedostatku by mohlo byt vhodnou volbou pro podnik zavedeni tzv. dotazniku spokoje-
nosti zdkaznikt. Dotaznik by byl zdkaznikim rozesilan v pravidelnych pul ro¢nich intervalech
na e-mailovou adresu obchodnich oddéleni zékaznika. Dotaznik by mohl byt zasilan, jak sou-
casnym, tak i byvalym zdkaznikim, se kterymi podnik spolupracoval v minulosti. Vysledky z
vyplnénych dotazniki by mohly byt evidovany v tabulkovém editoru, ve kterém by u kazdé
firmy byly shrnuty pozitivni a negativni ohlasy, na které by se podnik mél zaméfit.

Druhé ze zkoumanych kritérii byly vysledky pracovniki. U tohoto kritéria nema podnik sta-
noveny systém zjiStovani a monitorovani spokojenosti zaméstnanct. Jedinym piikladem, kdy
mohou zaméstnanci vyjadiit zpétnou vazbu, pozadavky a pfipominky je kontaktovani svého
pifimého nadfizeného, nebo zaslani pfipominky na poradu managementu. Porady probihaji jed-
oddéleni pfipominky ze stran zamé&stnanct, které jsou nasledné projednany s ostatnimi mana-
zery. Aby bylo dosaZzeno efektivniho monitorovani spokojenosti zaméstnanct, v podniku by
mohl byt zaveden pravidelny anonymni dotaznik spokojenosti. Dotaznik by byl rozesilan v in-
tervalu dvakrat roéné na interni e-mailovou adresu vSech pracovnikii a byl by zpracovavan per-
sondlnim oddélenim. Vysledky by byly nésledné¢ zhodnoceny na poradé managementu. Dalsi
moznosti, diky které by mohla spolecnost monitorovat spokojenost svych pracovniki, by byla
pravidelné schiizka kazdého zaméstnance s vedoucim oddéleni. Schlizka by probihala jednou
ro¢né na zacatku fiskédlniho roku a jejim ucelem by bylo zjistit spokojenost zaméstnanci pro-
stitednictvim dialogu s vedoucim a piedani zpétné vazby k vykonanym ¢innostem. Nejprve by
zaméstnanec slovné popsal své sebehodnoceni u vykonanych aktivit za fiskalni rok a nasledné
by mohl vyjadfit svou spokojenost v ramci naplné prace, spolupracovnikii a vedeni. Zavedenim
hodnoticiho dialogu by mohlo byt dosazeno zlepSeni osobniho pfistupu mezi zaméstnanci a
vedoucimi, a tak vytvoteni lep$iho pracovniho prostiedi, které miize zapficinit nasledné zvySo-
vani spokojenosti pracovnik.
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Bylo zjisténo, Zze v podniku byla v pribéhu analyzovanych let vysoka fluktuace pracovnikd,
tento faktor by mohl podnik pozitivné ovlivnit zafazenim novych benefitl pro své zaméstnance.
V soucasné dob¢ jsou populdrni benefity od spolecnosti Cafeteria Benefit Plus nabizejici nahra-
vani bodi, za které lze vyuzivat rizné odpocinkové aktivity, ¢i pobyty, nebo Multisport karta,
kterd nabizi vlastnikiim vstupy na vybrané sportovisté a bazény. Vyhodou u zavedeni téchto
benefitd je pro podnik snizeni zdkladu dan€. SniZeni fluktuace miize byt dosaZzeno zvySovanim
spokojenosti pracovnikil, kterou mize podnik ovliviiovat vice zpisoby. Dvéma jiz zminénymi
zpisoby jsou systém nabizenych benefitl a ro¢ni schiizka pracovnika s vedoucim. Dal§im zpt-
sobem, kterym muze podnik zvysit spokojenost svych pracovniki je zavedeni tfech dni volna
z divodu nemoci tzv. sick days. To by pro spole¢nost znamenalo, ze pokud by si zaméstnanec
nahlasil sick day z divodu nemoci, podnik by mu musel proplatit 100% -ni vysi mzdy za dany
den volna. Primérni vyhoda sick days pro zaméstnance spociva v nenutném dokladani Iékatské-
ho potvrzeni nemoci u pracovnika, ktery si v dany den vzal volno.

Tteti analyzované kritérium bylo zaméfeno na vnimani podniku jeho okolim. Podnik je
primarné zndm ve svém misté podnikani a jeho okolnich obcich, kde poskytuje zaméstnani
obyvateltim dané oblasti. Co se ty&e zakaznik®, podnik spolupracuje se spole¢nostmi z Ceska,
Slovenska a Némecka. Diky tomuto faktoru je slozité urcit a monitorovat vnimani podniku
jeho okolim. Aby podnik rozsifil povédomi o své existenci a piisobnosti, mohl by zatadit do
svého prezentovani 1 aktivni i€ast na primyslovém veletrhu v Brné€. Zde se mohou spolecnosti
piedstavit SirSimu okoli prostiednictvim stanki a piipravenych prezentaci. Zaroven je vyhodou
ucasti na veletrhu pfijimani novych navrhii a napadt od potencialnich zékazniki, ¢i konkuren-
ce.

Posledni ze zkoumanych kritérii byly ekonomické vysledky, ve kterych byly zhodnoceny
ekonomické aktivity a vysledky vybranych pomérovych ukazatell, které podnik vyuziva. U
ekonomickych aktivit podnik sleduje hodnotu trzeb a vysledku hospodateni pied zdanénim a
uroky (EBIT). Tento ukazatel byl v prvnich dvou analyzovanych letech v zapornych hodnotach,
za dalsi roky byl zaznamenan kolisavy trend. Spole¢nost v rdmci pomérovych ukazateld sle-
duje zadluzenost a rentabilitu trzeb. Rentabilita trzeb byla v prvnich dvou letech v zapornych
hodnotach, ale za celkové analyzované obdobi je evidovan rostouci trend. V ptipadé zadluze-
nosti se podnik kromé posledniho sledovaného roku drzel v nizkych hodnotach. V roce 2021
stabilizoval své kolisani vysledku hospodaieni, mé¢l by navysit objem svych trzeb. Tohoto cile
by mohl dosdhnout skrz ptedem zvysené doporuceni tykajici se ucasti na veletrzich, na kterych
by podnik mohl navazat nové spoluprace s potencidlnimi zakazniky. Aby mohl management
efektivné monitorovat ekonomickou vykonnost, bylo by vhodné zavést v podniku pravidelné
hodnoceni vykonnosti pomoci benchmarkingu s nejvétSimi konkurenty v odvétvi. Diky vysled-
kim benchmarkingu by mohl podnik ziskat informace pomoci porovnani s konkurenci o svych
silnych strankach a zaroven slabindch, na které by se mél dale zamé¢fit.

5 ZAVER A LIMITY VYZKUMU

Cilem vyzkumu bylo provedeni hodnoceni vykonnosti podniku CIE METAL CZ, s.r.0. po-
moci vysledkové oblasti modelu Start Plus a navrzeni doporuceni, které smetuji ke zlepSeni
vykonnosti analyzovaného podniku.

Semestralni projekt byl rozd€len na pét ¢asti, pficemz v prvni z nich byla sepsana literarni
reserse, kterd se zabyvala piedstavenim teoretickych poznatkli vykonnosti podniku a metod,
jakymi se vykonnost podniku méfi. V literarni reSersi byly predstaveny metody Balanced Sco-
recard, EFQM Excellence Model a Model Start Plus. Druhé cast byla zaméiena na metodologii
vyzkumu, ve které byl vysvétlen postup, jakym zpisobem bude model Start Plus pouzit a jak
bude proveden vyzkum. Po probéhlych rozhovorech s pracovniky z analyzované spole¢nosti,
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mohla byt zahajena tieti ¢ast tykajici se analyzou dat a vysledky vyzkumu. V této ¢asti byly
ziskany informace o métitkach vniméni podniku a ukazatele vykonnosti za 4 roky (2017-2021).
Soucasti hodnoceni byly sledovany méfitka, které spolecnost hodnoti, i1 které by méla hodnotit.
V ramci analyzy bylo zjisténo, Ze podnik nemé nastaveny zplsob, kterym by hodnotil métitka
vnimani u zakaznikl, pracovnikl a spolecnosti. Ziskané vysledky byly bodoveé ohodnoceny,
diky ¢emuz byly ziskdny informace k silnym strankdm a pftilezitostem, na které¢ by se mél
podnik zaméfit. Na zavér tieti kapitoly bylo vytvoteno bodové hodnoceni pomoci modelu Start
Plus. Podnik v celkovém bodovém hodnoceni ziskal 136,875 bod{, nutno zminit, Ze se jednalo
pouze o vyslednou hodnotu za oblasti ,,vysledky®, protoze do hodnoceni nebyla zahrnuta oblast
predpoklady*. Ctvrta kapitola se zabyvala diskuzi vysledki a doporuéeni. Cilem kapitoly bylo
zhodnotit ziskané vysledky z vyzkumu, aby mohly byt vytvofeny navrhy ke zlepseni vykon-
nosti podniku. Podniku bylo doporuceno, aby ziskal zpétnou vazbu od svych zékaznikli pomoci
dotazniku, ktery by rozeslal na jejich obchodni oddéleni. V rdmci oblasti pracovnikii bylo na-
vrzeno zavedeni systému benefitlh bud’ u spolecnosti Cafeteria Benefit Plus, nebo Multisport,
diky ¢emuz by se mohla zvednout motivace, a tak i snizila vysledna fluktuace zaméstnancu.
Aby podnik zlepsil své hodnoceni v rdmci vnimani spolecnosti, byla navrzena aktivni ucast
na primyslovém veletrhu v Brn¢, na kterém by mohl navazat nové kontakty u potencidlnich
zédkaznikl, dodavatelli, nebo by mohl ziskat informace o konkurenc¢nich podnicich. V ramci
ekonomickych ukazateld bylo zjisténo, Ze podnik se potykd s vykyvy vysledku hospodateni a
trzeb. Vykyvy by mohly byt stabilizovany v ptipadé, kdy by podnik zvysil objem celkovych
trzeb pfi ziskdni novych potencialnich zdkaznikli v rdmci ndvrhu u kritéria spole¢nosti.

Semestralni projekt obsahoval faktory, které limitovaly vyzkum. Prvnim z limitd vyzkumu
bylo zaméfeni pouze na vysledkovou ¢ast u modelu Start Plus obsahujici métitka zdkaznikd,
pracovniki, spolecnosti a ekonomickych vysledkli. Vzhledem k tomu byla vynechana oblast
pfedpokladi, diky ¢emuz nebylo mozné urcit celkové bodové hodnoceni vykonnosti podniku.
Dalsim limitujicim faktorem byl ¢asovy interval jednoho semestru, za ktery byl vyzkum prova-
dén. V ptipad¢, kdy by proces vyzkumu byl provadén v delsim ¢asovém obdobi, mohla by byt
provedena komplexnéjsi analyza dat v€etné provedeni vyzkumu u oblasti ,,predpoklady*. Diky
tomu by doslo k sniZzeni odchylek a vyslednému vytvoreni celkového bodového hodnoceni
vykonnosti podniku. Poslednim limitujicim faktorem, se kterym je nutno pocitat je mira nepies-
nosti ziskanych informaci, ktera se udava okolo +/- 25 bodil v celkovém bodovém hodnoceni.
Tento limitujici faktor je ovlivnén mnozstvim poskytnutych dat ze strany podniku spolecné s
omezenim kvalifikace a zdatnosti hodnotitele.
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SPOKOJENOST ZAMESTNANCU VYBRANEHO PODNIKU S POSKYTOVANYMI ZA-
MESTNANECKYMI BENEFITY

GABRIELA SVOBODOVA

Uvobp

Jednim z klicovych ukazatelli spravné vykonnosti podniku, ktery velmi pfispiva k vynika-
nejen nefinancnich ukazateldl, ale je 1 vyznamnym prvkem Uspéchu celé spolecnosti. Proto je
pracovni spokojenost tak podstatnou ¢asti jakéhokoliv firemniho procesu.

Kazdy podnik se snazi o maximalizaci této pracovni spokojenosti s pomoci nastaveného sys-
tému odménovani, ktery vede ke zvySeni motivace, pracovniho vykonu a efektivity. To uspoko-
ji nejen stavajici pracovniky, ale 1 pfildka nové s cilem si je udrzet.

V dnesni dobé tvoii zaméstnanecké vyhody velmi diilezitou ¢ast pti vyberu uchazece o za-
méstnani, kdy se potykame s nizkou nezaméstnanosti. Casto se tak stiva, Ze pravé nabidka
zameéstnaneckych benefitli pfesvédci zaméestnance o zméné svého stavajiciho povolani ¢i k pre-
chodu do jiného podniku.

Prvni ¢ast tohoto vyzkumného projektu se zabyva literarni resersi, ktera je odrazem pojmu
potiebnych k porozuméni této problematiky. Druhou ¢ést tvofi metodologie vyzkumu. Zde je
popsana vybrana strategie a zvolené metody. Nechybi zde polozeni centralni vyzkumné otazky
a formulace obecnych hypotéz. PokraCovano je analyzou a interpretaci vysledki ziskanych dat.
Jedna z poslednich casti je vénovana diskuzi na zéklad¢ vysledkli a doporuceni. Posledni ¢asti
je zavér spolu s popsanymi limity tohoto vyzkumu.

Vyzkum byl zpracovan ve spolupraci se spole¢nosti The Candy Plus Sweet Factory s.r.o.
Jedna se o podnik zabyvajici se potravinaiskou vyrobou piedevsim cukrovinek. Vlastni dva vy-
robni zdvody, jeden v Rohatci u Hodonina a druhy v Petivaldu u Ostravy. Aktualn¢ zde pracuje
dohromady 643 pracovnikil, z toho 398 v zavod¢ v Rohatci, zbyvajici 245 v Petivaldé.

Tento vyzkum je zaméfen na spokojenost zaméstnanct z divodu velké fluktuace lidského
kapitélu ve spole¢nosti. Praveé s pomoci aktualnich trendl v oblasti zaméstnaneckych benefitl
chce podnik docilit snizeni miry fluktuace pracovnik.

Aktudlné poskytuje podnik tyto zaméstnanecké benefity:

e 5Stydnii Fadné dovolené — jeden tyden fadné dovolené nad ramec stanoveny zdkonikem
prace

e Cafeteria systém — zaméstnanciim jsou kazdy mésic pfidélovany body dle vyse jejich
mzdy. Tyto body predstavuji penézni ¢astku, kterou pak mohou vyuzit na libovolny be-
nefit v komoditach zdravotni péce, sportu, kultury ¢i vzdélavani.

e Zavodni stravovani — v misté podniku je jidelna s kuchyni pronajimana externi spolec-
nosti, kterd poskytuje obCerstveni. Spolecnost hradi zaméstnancim zakonem stanovenou
cast.

* Penzijni spofeni — zaméstnavatel pfispivd zaméstnanclim na penzijni spofeni 1 % z
hrubé mzdy.

* Firemni operator — pracovnik si miize potidit zlevnény tarif, ktery mé sjednany v ramci
sveho zaméstnavatele. Tento tarif mize pouZit pro sebe a dalsi 3 €leny rodiny.

e Pridély cukrovinek — moZznost zakoupit si vyrobené produkty za sniZenou cenu.
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* Kurzy a odborna Skoleni — jedna se o kurz angli¢tiny ¢i kurzy spojené s pracovni na-
plni.

* Oc¢kovani proti chFipce — bezplatné ockovani proti chiipce pro kazdého zaméstnance.

e Zaméstnanecké slevy — spole¢nost ma uzavienou ramcové smlouvy se fetézci jako Da-
tart, koupelny Ptacek, Unicredit ¢i CSOB. Po prokazani pracovniho poméru ve spolec-
nosti mé pracovnik narok na slevu na jeho nakup.

* Pitny rezim — spole¢nost nabizi vydejniky na neomezené mnozstvi filtrované vody. Stej-
né tak je k dispozici neomezeny vybér perlivych vod.
1 LITERARNI RESERSE

Tato kapitola se zabyva teoretickymi poznatky potfebnymi pro spravné feseni vyzkumné
¢asti tohoto projektu. Zahrnuje vysvétleni a definice pojmt jako pracovni spokojenost, odme-
novani a jeho ¢lenéni, mzdovy systém a zaméstnanecké benefity.

1.1 Odménovani

Odmeénovani pracovniki je dilezité z hlediska jejich udrzeni a spokojenosti ve spolecnosti.

cwwvr

konkurenceschopnosti podniku. Pravé s vykonem zaméstnance uzce souvisi proménné jako
odména, disciplina a motivace. (Sardjana a kol., 2019)

Pokud vezmeme v potaz odménovani v modernim pojeti, znamena to nejen mzdu a jiné
formy penéZznich odmén, ale i pojmy jako povySeni, formalni uznani a zaméstnanecké benefity
vyjadiené prevazné nepenézni formou. Jde o vyhody, které jsou poskytované nezéavisle na pra-
covnim vykonu a k jejich vyplaceni je potfeba pouze uzavieny pracovni pomeér. (Armstrong,
2007, s. 185)

V posledni dobé se stale vice vénuje pozornost tzv. vnitinim odménam. Mezi né fadime pfi-
jemné pocity, které prace navozuje. Jako jsou radost, pocit diileZitosti, uzite¢nosti, Usp&snosti,
uznani okoli, dosaZeni svych kariérnich cili. VSechny tyhle zplisoby odménovani, které se daji
1 nedaji vyjadrit penézné jsou oznacovany jako celkovd odména. (Koubek, 2015, s. 283)

Hodnoceni zaméstnancii probiha na zakladé vysledkt prace, pracovniho chovani, vztahii na
pracovisti, posunu a rozvoje. Hlavni slovo pfi rozhodovani o vysi odmény by mél mit nadtizeny
pracovnik (Lochmannova, 2016, s. 71).

Odmény maji hlavné dle Rosemary Thomsna (2007) plnit tyto cile:

* Piidavani hodnoty organizaci,

* Podporovani strategickych cilu,

* Byt ve vztahu k vnitinim trznim faktortim,

* Ziskavat a udrzet spravné kvalifikované, efektivni pracovni sily,

+ Sdélovat o¢ekavani organizace tykajici se vykont,

* Propojeni s personalni politikou,

» Pfipoustét pisobeni liniovych manazert pro fizeni pracovniho vykonu,

*  Musi byt srozumitelné, spravedlivé a prahledné,

* Podnécovat chovani odpovidajicim cilim organizace. (Thomson, 2007, s. 161)

Obrazek 1 ilustruje pfehledné strategicky proces odménovani ve firm¢ v nadvaznosti na di-
lezitost lidskych zdroji, ktery odpovida jiz vySe zminénym cilim. (Blaha a kol., 2005, s. 159)
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Obrazek 1: Strategicky proces odménovani v podniku

Zdroj: Blaha a kol., s. 159

Dle Goodridge (1989) je zpracovana tabulka 1 veskerych faktorti na zaklad¢ kterych jsou
pracovnici odmeénovani. Tyto faktory jsou rozdéleny do 3 kategorii. Prvni tvoii vklad pracov-
nika do zaméstnani. Dalsi faktory tvofi charakteristika konkrétniho pracovniho procesu a tou
posledni skupinou jsou dosazené vystupy. VSechny tyto vlastnosti maji vliv na zptsob, vysi a

druh odménovani.

Tabulka 1: Faktory odménovani

VKklad pracovnika Charakteristika pracovniho procesu Vystupy
Vzdélani Rozhodovani Vztahy k ostatnim Zisk
Klasifikace Reseni problémil Komunikace Vykon
Dovednosti Odpovédnost Pecovani Produktivita
ZkuSenosti Tvotivost Bystrost/obratnost Kvalita
Znalosti Vliv na vysledky Pracovni podminky Prodej
Kontakty Iniciativa Pouzivani véci
Dusevni schopnosti Planovani/organizovani Vyuzivani zdroju
Fyzicka sila/kondice Rizeni/kontrola Slozitost

Argumentovani Pfesnost
Spolehlivost

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Koubek, 2007.
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1.2 Mzdovy systém

Kazdy podnik by mél mit sestaven mzdovy systém dle které¢ho se bude tidit u kazdého pra-
covnika. Zakladem je dbat na spravedlivé rozdéleni ohodnoceni. V§e by mélo byt také ukotve-
no ve vnitini smérnici ¢i jinych internich dokumentech.

Nastrojem odménovani je mzda, kteréd se sklada z pevné slozky mzdy — zakladni mzda, po-
hybliva slozka mzdy (dodatkova forma mzdy) — prémie, odmény, piiplatky, ndhrady mzdy a
dalsi plnéni jako jsou zaméstnanecké vyhody. (Koubek, 2015, s. 307-314)

1.2.1 Zakladni mzdové formy

Druhy zékladnich mzdovych forem:
1. Zakladni mzda

* Casova — muze byt hodinova, tydenni, mesi¢ni nebo dokonce i ro¢ni, kdy za urcity ¢as
zameéstnanec obdrzi stanovenou odménu na zdkladé doby, kterou odpracoval. Hodino-
va mzda je tradi¢né pouzivana u manudlnich profesi.

* Mgsi¢ni mzda je aplikovana nejcastéji u technickohospodaiskych pracovniki (Kou-
bek, 2011, s. 170-180).

2. Pobidkové mzdy

a) Za dosazené vysledky prace:

Ukolova — mzda, kterou pracovnik obdrzi za dokonéeni zadaného tkolu. Tedy za
kazdou dod¢lanou jednotku prace dostane urcitou odmeénu. Tenhle typ mzdy se od-

v

viji od vykonané prace. Nejpouzivanéjsi je u manualnich ¢innosti.

Podilova — tento druh mzdy je ¢asto pouzivan pii obchodnich &innostech. Castka
k vyplaté zavisi na poctu a vysi sjednanych smluv a prodaném mnozstvi. Je zde
mozné sjednat i pevnou zakladni mzdu, kterd byva ovSem nizka. Druhou ¢ést jiz
tvoii pevna provizni sazba ¢i procenta z provizni sazby. (Koubek, 2011, s. 170-180)

b) Za ocekavané vysledky prace:

Smluvni — typicky typ mzdy za ocekavané vysledky prace.

S méfenym dennim vykonem — pracovnik ma fixni mzdu, je ale soustavné sledovan
svym nadfizenym.

Programova — sklada se z pevné a pohyblivé slozky, kterd se miize redukovat vzhle-
dem k plnéni dohodnutého programu. (Koubek, 2011, s. 170-180)

¢) Za schopnosti — ocenuje schopnosti, dovednosti a efektivni pracovni chovani. (Kou-
bek, 2011, s. 170-180).

d) Za ptinos — je dan dosazenim dosavadnich vysledka a ocenéni budoucich schopnosti.
(Koubek, 2011, s. 170-180)

1.2.2 Dodatkové slozky mzdy

Jsou zapsany v pracovni smlouve€, vnitropodnikovém piedpisu nebo kolektivni smlouve.
Odviji se od vykonané prace nebo jsou soucasti hodnoceni pracovnika poskytované zaméstna-
vatelem. MiiZe se jednat o pravidelné platby, jednorazové a mimotadné. Jejich vySe se stano-
vuje procentem z prumérného mési¢niho vydélku nebo jako pevna pausalni ¢astka (Koubek,
2015, s. 315).

Mezi dodatkové formy mzdy, které zavisi na pracovnich vysledcich, fadime:
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1. Prémie — ma za kol motivaci zaméstnancti k poddni co nejvyssiho vykonu. Sazba je
pfesné dana na zaklad€ dosazenych vysledkt v zamé&stnant,

2. Bonus ¢i odména — vétSinou jednorazova, vyplacena za mimotadnych okolnosti,

3. Osobni ohodnoceni — ¢asto individudlni, pfiznano nadiizenym po dokonceni vétsiho
projektu ¢i naro¢né prace a po dlouhodobém dosahovani vybornych vysledk,

4. Uckast na hospodaiském vysledku — hrazen z disponibilniho zisku, byva podminéno
postavenim pracovnika v organizaci (Koubek, 2015, s. 183-184).

1.2.3 Hodnoceni pracovnich podminek

Kazdy zaméstnavatel se o své pracovniky musi starat tak, aby byli v praci spokojeni a je-
jich vysledky byly fadné ohodnoceny. Zejména pokud se jedna o mimotadné okolnosti, kdy
smluvné sjednana pracovni doba neni dodrzena nebo jsou pracovni podminky nadmiru ztizeny.
Od toho jejich mzdu zahrnuji dal$i slozky odmén, které jsou podminény jejich pracovnimi
okolnostmi. Jedna se o ptiplatky, zaméstnanecké benefity a dalsi mzdova zvyhodnéni (Koubek,
2015, s. 317).

1. Priplatky

U urcitych mzdotvornych faktori je ur€ena zdkonikem prace ¢. 262/2006 Sb., dale jen ZP,
minimalni ¢astka, kterd zaméstnanci nalezi za jeho praci nad ramec zakladni ¢astky mzdy.
Jedna se pfedevsim o povinné ptiplatky (resp. ptiplatky tarifni povahy) jako:

a) Mzda, ndhradni volno nebo nahrada mzdy za svatek (§115 ZP) — tedy pokud byl za-
meéstnanec v praci, zaleZi na dohodé zaméstnavatele se zaméstnancem, zda ma zajem o
nahradni volno nebo pfiplatek ve vysi primérného vydélku.

b) Mzda za praci v noci (§ 116 ZP) —nocni prace se bere jako sména konand mezi 22. ho-
dinou vecerni a 6. hodinou ranni — minimalni sazba je stanovena ve vysi 10 % priimérného
vydelku.

¢) Mzda a priplatek za praci ve ztizeném pracovnim prostiedi (§ 117 ZP) — ztizenymi vlivy
se podle natizeni vlady rozumi vyskyt prachu, chemickych latek, hluk, vibrace, zvySeny
tlak atd. a naleZi za n¢j alespon 10 % castky z minimalni mzdy daného roku. V roce 2022
¢ini minimalni hodinové sazba mzdy 96,40 K¢.

d) Mzda za praci v sobotu a nedéli (§ 118 ZP) — minimalni stanovend vyse pro praci ve
dnech volna ¢ini 10 % primérného vydélku.

e) Mzda nebo nahradni volno za praci prescas (§114 ZP) — prace piescas nesmi pfesdhnout
vice nez 150 hodin za kalendaini rok. Také si mize pracovnik hodiny, které stravil navic
v préci, vybrat jako ndhradni volno po oboustranném odsouhlaseni. V opa¢ném piipadé
obdrzi nejméné 25 % primérného vydélku.

f) Odmeéna za pracovni pohotovost (§ 140 ZP) — nalezi tomu zaméstnanci, ktery je pfipra-
veny k vykonu prace podle potieby. Odmeéna ¢ini alespont 10 % z priimérného vydélku.

2. Nahrada mzdy

Na nahradu mzdy ma zaméstnanec narok, pokud je na stran¢ zaméstnavatele prostoj ¢i
nepfiznivé podminky pro vykon pracovnich povinnosti. Sam zaméstnanec je omluven v
piipad¢ dilezitych osobnich prekazek, jako je napiiklad ticast na pohibu, svatbé, navstéva
1ékate nebo doCasna pracovni neschopnost a 1ékai mu vystavil neschopenku. (§ 191-210 ZP)

1.3 Zaméstnanecké benefity

Benefit jako obecny pojem lze chapat jako vyhodu, kterou nemusi mit ostatni. Pfimo za-
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meéstnanecka vyhoda je jednou ze slozek odmény, které se vypléaci soucasné s dal§imi druhy
penéznich odmeén. (Armstrong, 2002, s. 637)

Dnes tvofi jednu ze slozek, ktera se snazi o ptilakani novych zaméstnanct a udrzeni stavaji-
cich kvtili minimalizaci fluktuace, maximalizaci motivace a spokojenosti. Pravé zvySujici mo-
tivace a spokojenost ma za nasledek zvySovani pracovniho vykonu v navaznosti na celkovou
produktivitu spole¢nosti. Dal§im diivodem, pro¢ podniky maji v oblibé vyuZzivat zaméstnanec-
ké benefity je jejich danova optimalizace, vylepSeni image spolecnosti a konkurenceschopnosti.
(Pelc, 2011, s. 15-16)

1.3.1 Clenéni zaméstnaneckych benefiti

Zaméstnanecké vyhody délime z nékolika hledisek:
1. z hlediska daniové a odvodové vyhodnosti:

*  Mimotadn¢ vyhodné — na stran¢ zaméstnavatele jsou dainovym vydajem, na strané za-
méstnance jsou osvobozeny od dan¢ z piijmu fyzickych osob a nejsou soucasti vyme-
fovaciho zakladu pro odvod socidlniho a zdravotniho pojisténi. Naptiklad soukromé
Zivotni pojisténi.

« Casteéné vyhodné — na strané zaméstnavatele dafiovym vydajem, na strand zamést-
nance jeho danovym piijmem a nejsou soucasti vyméiovaciho zakladu pro odvod so-
cidlniho a zdravotniho pojisténi nebo nejsou u zameéstnavatele danove u¢inné. Naopak
u zaméstnance jsou od dané z piijmu fyzickych osob osvobozeny, a proto nejsou sou-
¢asti ani vyméfovaciho zékladu pro odvod zdravotniho a socialniho zabezpeceni, napft.
vérnostni plnéni. (Pelc, 2011, s. 17-22)

2. z hlediska vécného:

* Podpora souvisejici s pracovnim zatazenim — ptispévek na dopravu,

* Vzdélavani a kvalifikace — vzdélavaci kurzy,

* Zdravi pracovnikl — sick days,

* Socialni aspekty — ptijcky zaméstnancim,

* Volny ¢as — vstupenky na plavani, wellness. (Pelc, 2011, s. 17-22)
3. z hlediska charakteru vydajua:

a) z pohledu zaméstnavatele

* Financ¢ni — pro podnik to znamena vydej finan¢nich prosttedki — ptispévek na do-
volenou,

* Nefinan¢ni — bez finan¢niho vydaje zaméstnavatele — poskytnuti vlastnich vyrobki.
(Pelc, 2011, 5. 17-22)

b) z pohledu zaméstnance
* PenéZni — zaméstnanec fyzicky obdrzi penize na benefit,

* Nepenézni — ziskani vyhody ¢i naturdlniho plnéni — poskytnuti sluzebniho auta pro
soukromé ucely. (Pelc, 2011, s. 17-22)

Podstatné jsou také kombinace obou téchto hledisek. Finan¢ni penézni (sick days), fi-
nan¢ni nepenézni benefity (napft. ptispévek na zivotni pojisténi, rekreacni sluzby) nebo nefi-
nancni nepenézni (sluzebni auto pro soukromé ucely).

4. 7z hlediska volitelnosti:
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* PloSné — mohou je Cerpat vSichni zaméstnanci,

* Volitelné — Siroka paleta nabizenych vyhod, ze kterych si mize pracovnik sam vybrat
podle svych preferenci za dodrzeni stanovenych podminek. (Pelc, 2011, s. 17-22)

5. z ¢asového hlediska, tzn. doba platnosti:

* Jednordzové — zaméstnanecké ptjcky,

« Kratkodobé — stravné,

* Dlouhodobé — pfispévky na penzijni pfipojisténi. (Pelc, 2011, s. 17-22)
6. z hlediska zavislosti:

* Na dosazeném vykonu prace — odmény,

* Bez zavislosti na vykonu prace — stravné. (Pelc, 2011, s. 17-22)

Samoziejmée existuji i dalsi rizné hlediska. Ve také zalezi na konkrétni organizaci a jejich
druhu rozdéleni.

1.3.2 Poskytovani benefita

Benefity 1ze poskytovat riznymi formami. VSe se odviji od jednotlivé organizace a jejich
zvoleného zpusobu. Podniky se Casto snazi o jejich spravedlivé rozdé€leni. Prevladaji tyto dva
zpusoby:

1. Fixni— benefity, které jsou nabizené pro v§echny zaméstnance. Je pouze na zaméstnanci,
zda poskytované vyhody vyuZzije ¢i ne. Jsou ukotveny ve vnitinim mzdovém piedpisu
organizace nebo v kolektivni smlouvé. Piedstavit si pod timto pojmem miZeme poukaz-
kovy systém.

2. Flexibilni (cafeteria systém) - jedna se o Sirokou Skalu nabizenych moZznosti, ze kterych
si miize sam zaméstnanec vybrat na zakladé jeho individualnich preferenci. Hacek je
v tom, Ze nabidka zaméstnaneckych vyhod je omezena na zdklad¢ dosazeni urcitych
pracovnikovych ukont. Pfi splnéni dohodnutych pracovnich Cinnosti a dalSich kritérii
sjednanych se zaméstnavatelem, obdrzi pracovnik bodové ohodnoceni, které tvoti jeho
limit pfi vybéru. Podle né&jZ si pak mliZze pracovnik sestavit svilj hodnotovy balicek od-
meén (Machacek, 2010, s. 2,3).

V soucasnosti je velmi oblibeny uvedeny druhy zptisob poskytovani. Pouzivaji se tzv. pied-
placené benefi¢ni karty, které zaméstnavatel pravidelné ,,nabiji* na zdkladé odvedeného pra-
covniho vykonu zaméstnance a ten ji miZze plné vyuzit dle jeho vlastniho uvazeni, tteba na
volnocasové aktivity ¢i nakup zdravotnickych pomticek. K tomu se pouziva poukaz Flexi pass,
ktery ma charakter platebni karty nebo poukazu (Machacek, 2019, s. 3).

Mezi netradi¢ni benefity a trendy posledni doby mtizeme zaradit naptiklad finan¢ni doplatek
ve vysi rozdilu mezi matefskou dovolenou a vysi mzdy dle mzdového vymeéru. Tento benefit
muzeme nalézt u Vodafonu. Funguji také oznaceni dog friendly office, kam mohou pracovnici
chodit s jejich mazlicky. Tento druh kancelafi je u spolecnosti AAA auto nebo Fatra. Ve spolec-
nostech Artin nebo MenSeek poskytuji dokonce neomezenou dovolenou svym pracovnikam.
(Pirek,2019)

1.4 Pracovni spokojenost

Pojem spokojenost je definovana jako mira vyrovnanosti ¢lovéka s Zivotnimi okolnostmi.
Miizeme na ni pohlizet jako na celkovou Zivotni spokojenost. Je Casté pravé michat tyto dvé
spokojenosti, tedy pracovni a zZivotni, nebot’ se vzajemné ovliviiuji. VSechny tyto pocity jsou
individualni, subjektivni, zalezi na emocich a vnimani kazdého ¢lovéka. Ovlivnéni jsou také
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aktualnimi okolnimi udélostmi, které hraji vyznamnou roli. (Kocidnova, 2010, s. 34)

Pracovni spokojenost se poté dava do souvislosti s pracovni motivaci, vykonnosti, stabiliza-
ci organizace, jejimi organiza¢nimi zménami. Zahrnuje také dobré nadiizené, kolegy, pracovni
podminky, napft. plat, pracovni dobu, pracovni misto, moznost rozvoje ¢i zajimavou praci. (Na-
konecny, 2005, s. 119)

Dodnes vsak neni tento termin chapan jednotné. Problematicky je zejména z divodu velké-
ho poctu proménnych, ktery maji na tento jev vliv. (Kocianova, 2010, s. 35)

Dle vyzkumu Frederika Herzbergera (Herzbergr a kol., 1959) zahrnuje spokojenost s praci
nasledujici faktory:

«  Uspéch,

* Uznani od ostatnich,

e Praci samotnou,

* Odpovédnost,

+ Prilezitost k povyseni,

* Podnikovou politiku,

*  Dozor,

e Plat,

* Mezilidské vztahy,

* Pracovni podminky. (Herzbergr a kol., 1959)

Podstatné jsou pro nas zejména jevy, kterym se musi podnik vyvarovat a snizuji pracovni
spokojenost. Jedna se o:

*  Mnoho nepiedvidatelnych vlivii spojenych s praci,
« Casovy stres,

e Pracovni zatéz,

* Nerealné pracovni naroky,

«  Spatné vztahy s nadfizenymi &i kolegy,

* Nedostatek casu na sviij soukromy zivot,

* Psychosomatické dusledky prace. (Kocianova, 2006)
1.5 Méfeni pracovni spokojenosti

Pracovni spokojenost se d4 méfit riznymi zplisoby mezi néz spadd napiiklad tzv. Job De-
scriptive Index, zkratkou JDI, ktery se zamétfuje na 5 faktorii spojenych se spokojenosti pra-
covnika. Patfi zde vySe mzdy, nadfizeni, spolupracovnici, napli prace a ptilezitosti k povySeni.
(Lake, 2010)

v

Nejcastéjsi je v praxi ale nize pouzita metoda dotaznikového Setfeni, kterd mize probihat
fyzicky ¢i online. (Provaznik, Komarkova, 2004, s. 90)

Ve vyzkumu je dotaznik jako nastroj pro sbér dat hojné vyuzivan, neni vSak jednoduché se-
stavit dotaznik, jehoz data budou mit vypovidaci hodnotu a kvalitu, proto je vhodné dodrzovat

urcitd pravidla. Mezi né€ patii naptiklad logicka struktura, ochota respondenta odpovidat na
otazky, jednoznacné a jednoduché dotazy. (Tahal, 2017, str. 54-55)

Existuji dva typy dotazniki, a to strukturovany, jez je pevné logicky strukturovén a je nut-
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né jej pfesné dodrzovat, a polostrukturovany, ktery obsahuje rovnéz polouzaviené ¢i oteviené

vewr

zel, 2006, str. 163)

Uvod dotazniku byl mé&l obsahovat kratké predstaveni jak vyzkumnika, tak firmy, pro kterou
jsou data sbirana. (Tahal, 2017, str. 55-56) Nasledu;ji filtra¢ni otazky, jejichz ukolem je zajistit,
aby na otazky odpovidali pouze cilovi respondenti. Poté pouzivame vécné otazky, které se tyka-
jijadra feSeného problému. Na né navazuji otazky specifické, tykajici se konkrétniho problému.
Na konci dotazniku byvaji identifikacni otazky, jez zjist'uji zakladni informace o respondentovi
(napft. vék, pohlavi apod.). (Kozel, 2006, str. 165).

Otazky v dotaznikovém Setfeni lze Clenit na uzaviené, oteviené a polooteviené. Uzaviené
otazky obsahuji bud’ vybér z n¢kolika moznosti anebo skalu, na které respondent zatrhava, jak
moc souhlasi s danym vyrokem. Oteviené otdzky jsou opakem uzavienych, kdy respondent
odpovida vlastnimi slovy. Posledni jsou polooteviené otazky, kde jsou jak varianty odpovédi,
tak moZznost vybéru ,,jiné*, kam napise jiné moznosti dle jeho uvazeni. (Tahal, 2017, str. 56-57)

2 METODOLOGIE VYZKUMU

Centralni otazka tohoto vyzkumu zni nasledovné: Jaké je spokojenost vybranych zamést-
nancu se sou¢asnym odménovanim spolecnosti? Hlavnim cilem je tedy na zéklad¢ prizkumu v
oblasti zamé&stnaneckych benefitli navrhnout doporuceni pro zvySeni spokojenosti zaméstnan-
cli. Vyzkumem byli podrobeni zaméstnanci rohateckého zdvodu spolecnosti The Candy Plus
Sweet Factory s.ro. Mezi dil¢i cile mizeme fadit zjiSténi nedostatkd v rdmci zplsobu a jednot-
livych slozek odménovani, dulezitost konkrétnich benefiti a navrhy samotnych pracovniki na
doposud nezavedené benefity.

Pro zpracovani vyzkumu byl zvolen kvantitativni ptistup, ktery je zalozen na deduktivnim
pristupu. Tento pfistup se pouziva v ptipad¢ velkého mnozstvi respondentii. Vyzkumnou meto-
dou bylo zvoleno standardizované dotazovani a technikou sbéru dat dotaznikové Setfeni.

Dotaznik, jehoz celé znéni je uvedeno v pfiloze €. 1, obsahoval 14 otazek, z nichz 13 je
uzavienych a pouze jedna polouzaviena s moznosti ptipsat druh zaméstnaneckého benefitu, o
ktery by méli pracovnici zajem. VétSina otdzek nabizi 4 moznosti odpovédi. VSechny otazky
jsou oznacené jako povinné krome otazky ¢. 12, ktera se pta na chyb¢jici benefity. Tuto otazku
jedenactd, kde se méla seradit dilezitost poskytovanych benefitii. Zde byl také ztracen nejveétsi
pocet respondentli. Dotaznik byl vytvofen ne webovém portalu vyplnto.cz a zaslan vSem ak-
tivnim pracovnikiim v zavodé v Rohatci ke dni 15.11.2022 na jejich e-mailové adresy. Tento
dotaznik byl poslan v tomto datu z diivodu zasilani spolu s vyplatnimi paskami za mésic fijen
2022. Ugelem byla maximalizace zobrazeni tohoto dotazniku v§em vybranym zaméstnanctim.
Testovani probihalo pouze u rohateckych pracovniki z diivodu velké fluktuace lidského kapita-
lu. Snaha ze strany zaméstnavatele je tedy motivace udrzet stavajici pracovniky a prilakat nové,
stalé, s pomoci zaméstnaneckych vyhod.

Vypocet pro stanoveni 95 % spolehlivosti dat:

Sbér dat probihal tedy v terminu od 15.11.2022 do 14.12.2022. Za tuto dobu zodpovédélo
dotaznik 205 respondentt z 398 dotazovanych, coz nam dava néavratnost dotazniku 51,5 %.

K docileni potfebné spolehlivosti dat bylo nutné ziskat 200 respondentii, coZ se podafilo.
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V ramci vyzkumného projektu byly formulovany 3 hypotézy jejichZ formulace byla navrze-
na ze strany zadavatele, kterého zajimala odpovéd’ na tyto hypotézy.

Hypotéza €. 1: Mira spokojenosti zaméstnanct se zaméstnaneckymi benefity v rohateckém
zavodé je ovlivnéna na jejich pracovni pozici.
Hypotéza €. 2: Se zaméstnaneckymi benefity je spokojeno alespon 80 % pracovnikd.
Hypotéza €. 3: Spokojenost se zaméstnaneckymi benefity a celkova spokojenost s praci se
vzajemné ovliviluji.

3 ANALYZA DAT A VYSLEDKY VYZKUMU

Tato ¢ast vyzkumu se zabyva analyzou dat ziskanych z provedeného dotaznikového Setie-
ni. Kazdy vysledek otazky je okomentovan a zobrazen bud’ v tabulce anebo prostiednictvim
grafického zobrazeni. Nasledné je na zéklad¢ vysledkii ze sbéru dat zodpoveézena centralni
vyzkumna otazka a jednotlivé hypotézy.

3.1 Dotaznikové Setieni

Prvni otazka dotaznikového Setieni byla zamétena na délku trvani pracovni poméru ve vy-
brané spolecnosti. Dle tabulky 2 miizeme vidét, ze nejveétsi procento zastoupeni ma odpoved’
pouze 1-5 let, a to 38,54 %. Nejméné pocetnou skupinou jsou dlouholeti zaméstnanci, kteti
pracuji v podniku ptes 10 let a tvoii pouze 9,27 %. Vysledky této otazky poukazuji na tvrzeni
zaméstnavatele o problému fluktuace (viz Tabulka 2).

Tabulka 2: Délka trvani pracovniho poméru

Absolutni ¢etnost | Relativni Cetnost v %
1-5 let 79 38,54
5-10 let 77 37,56
do 1 roku 30 14,63
vice nez 10 let 19 9,27

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka €. 2 se tyka také povahy pracovniho poméru, zda je uzavien na dobu urcitou nebo
neurcitou (viz tabulka 3). Respondenti z 65,37 % zodpovéd¢li, Ze maji uzavien pracovni pomeér
na dobu neur¢itou.

Tabulka 3: Druh pracovniho poméru

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost v %

Doba urdita

134

65,37

Doba neuréita

71

34,63

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka €. 3 je zaméfena na druh pracovni pozice, kterou zaméstnanec zastava. Oznaceni
pracovnich pozic v tabulce 4 je dle informacniho systému a rozdé€leni stiedisek podniku. Nej-
vice respondentll pracuji jako vyrobni operatoii (49,76 %), po nich nasleduji administrativni
pracovnici (22,93 %). Pouze tii respondenti zodpovédéli jinou pracovni pozici. Zde mizeme
fadit naptiklad pracovniky cisticky odpadnich vod, kteti maji své vlastni stfedisko.
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Tabulka 4: Pracovni pozice

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost v %

Vyrobni operator 102 49,76
Administrativni pracovnik 47 22,93
Pracovnik sluzeb 30 14,63

Pracovnik pomocnych, obsluZnych
procesi a zaiizeni

Jina 3 1,46

Zdroj: vlastni zpracovani

23 11,22

Dalsi otazky se jiz tykaji spokojenosti pracovnikil. Otazka €. 4 se pta na spokojenost se sou-
¢asnou praci. Z grafu 1 plyne, ze konkrétné 53,17 % odpovédelo, Ze jsou spisSe spokojeni. Dalsi
pocetnou skupinu tvoii lidé, co jsou spiSe nespokojeni (33,66 %). Pouze 0,98 % zodpovédélo,
7e jsou velmi nespokojeni.

Graf 1: Spokojenost se souc¢asnou praci

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka €. 5 zobrazuje spokojenost s celkovou vysi mzdy pracovnika. Vysledky dle grafu
2 dopadly také celkem dobie, nebot’ 61,95 % je se svou vysi mzdy spise spokojeno. Druhou
nejpocetnéjsi odpovedi se stala s 26,34 % spisSe nespokojenost, coz se da povazovat za pomerné
vyssi Cislo. Velmi nespokojeno je pouze 0,49 % respondenti.
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Graf 2: Spokojenost s vys§i mzdy

Zdroj: vlastni zpracovani

Otéazka €. 6 se zaméfuje na znalosti pracovnika o jeho mzdé a konkrétné, zda vi, z ¢eho se
jeho mzda sklada. Piesné 63,41 % respondenti zodpovédélo Ze spiSe védi, z ceho se jejich
mzda sklada. Odpovédi, kdy zaméstnanec nevi, z ¢eho se jeho mzda sklada je pouze 0,98 % jak
muzeme vidét dle grafu 3.

Graf 3: Skladba mzdy

Zdroj: vlastni zpracovani

7. otazka je zamétena na postoj pracovnika k zavedenému mzdovému systému. Zda si mysli,
ze je nastaven spravedlivé. VEtsina, konkrétné 58,54 % jak vidime na grafu 4, si mysli Ze spiSe
ano. Velky pocet zastoupeni ma také odpovéd’ spise ne, kterou tvori 30,73 % odpovédi. Odpo-
véd’, Ze nastaveny systém neni spravedlivy zatrhlo 3,9 % respondentt.
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Graf 4: Mzdovy systém

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 8 zobrazuje spokojenost pracovnikli se zavedenymi zaméstnaneckymi benefity.
Dle grafu 5 mizeme vidét, ze 64,39 % je spiSe spokojeno. Spise nespokojeno je 21,95 % a vel-
mi nespokojeno je pouze 1,46 % respondentd.

Graf 5: Spokojenost se zaméstnaneckymi benefity

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 9 odkazuje na spokojenost s informovanosti od zaméstnavatele o vSech nabize-
nych a dostupnych benefitech. Jestli jsou dobfe sezndmeni s tim, jakymi zplisobem je mohou
vyuzivat, jakou Sirokou paletu vyhod jejich zaméstnavatel poskytuje a jakym zplisobem jsou
ptidéleny. Vysledky zobrazuje graf 6. SpiSe spokojeno s informovanosti je 61,95 % responden-
tl. SpiSe nespokojenost vykazuje 31,22 %. To predstavuje celkem vysoky podil respondentt,
ktefi nejsou s informovanosti tolik spokojeni. AvSak velmi nespokojen je pouze jeden respon-
dent, ktery tvoti 0,49% podil.
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Graf 6: Informovanost

Zdroj: vlastni zpracovani

Dle otazky €. 10 bylo zjisténo porovnani zaméstnaneckych benefitii u vybrané spolecnosti a
piedchoziho zaméstnavatele. Tahle otazka byla poloZena za u¢elem srovnani zaméstnaneckych
benefitli u ostatnich spolec¢nosti. Cilem bylo vyloucit, zda jsou zaméstnanecké benefity diavo-
dem vysoké fluktuace zaméstnancti. Dle grafu 7 mizeme vidét, Zze 61,46 % respondentl jsou
spokojen¢jsi se zaméstnaneckymi benefity u vybrané spole¢nosti vice v porovnani s piedcho-
zim zaméstnavatelem. 11,22 % je spiSe nespokojeno se zaméstnaneckymi benefity a zdali se
jim lepsi u jin€ spole¢nosti. Stejnou troven spokojenosti vykazalo 10,24 % respondentti. Dal-
Sich 5,85 % pracovnikt zatrhlo odpovéd’, ze nemohou porovnavat. To muze byt z divodu, Ze je
toto jejich prvni zaméstnavatel anebo uz v organizaci pracuji dlouho, ze si nepamatuji zamest-
nanecké benefity v jinych spole¢nostech. Vysledek této otazky se miize fadit mezi pozitivni,
jelikoz je vétSina respondenti spokojenéjsi se zaméstnaneckymi odménami v této organizaci.

Graf 7: Porovnani zaméstnaneckych benefitii

Zdroj: vlastni zpracovani
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224

ti jednotlivych benefitli. Jak miizeme vidét v tabulce 5, nejoblibenéjsi benefit je 5 tydnt fadné
dovolené. Tedy o tyden navic nad zadkonny limit. Dal§im je cafeteria systém, ktery se da vyuzit
na vice aktivit. Za to mezi nejmén¢ oblibené patii pitny reZim, zaméstnanecké slevy a ockovani
proti chiipce.

Tabulka 5: Dulezitost zaméstnaneckych benefitl

Body DiileZitost
5 tydnu Fadné dovolené 1761 1.
Cafeteria systém 1735 2.
Zavodni stravovani 1597 3.
Penzijni spofeni 1497 4.
Firemni operator 1132 5.
Pridély cukrovinek 1036 6.
Kurzy a odborna skoleni 821 7.
Ockovani proti chiipce 655 8.
Zaméstnanecké slevy 521 9.
Pitny reZim 517 10.

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 12 se zamé&fovala na chybéjici benefity z pohledu pracovnikii. Tato otdzka byla
jako jedind polouzaviena a nepovinnd. Pokud pracovnikovi nechybél zZadny benefit, nemusel
otazku vypliovat. V moznostech bylo poskytovani kavy zdarma, pruzna pracovni doba, pfii-
platek k nemocenské dovolené, soukromé zivotni pojisténi, homeoffice, poradani firemnich
akci a doprava do/ze zaméstnani. Pokud zaméstnance napadlo néco jiného, mohl to pfipsat do
moznosti jiné.

Dle grafu 8 mizeme vidét, Ze nejzadanéjsi benefit ze strany zaméstnancu je jednoznacné
poskytovani kavy zdarma, kterou zatrhlo 49,76 % respondentll. V zavésu se umistila pruzna

Graf 8: Nejzadang;jsi benefity

Zdroj: vlastni zpracovani

-103 -



pracovni doba s 40,98 % a ptiplatek k nemocenské dovolené se 40 %. Mezi dalsi navrhy ze
strany pracovnikl patii sick days, 13. plat, pfispévek na MHD a piispévek na volnocasové
aktivity. Do volnocasovych aktivit byl a v ramci navrhl zatfazena multisport karta a ptispévek
na kulturni ¢i sportovni akce. Navrhy jako pruzna pracovni doba ¢i homeoffice je tézko uplat-
nitelny u vSech pracovnich pozic. Tyto vyhody by se v pfipad¢ zavedeni mohly vztahovat spise
pouze na administrativni pozice.

Posledni dvé otazky uz se zamétovaly na zékladni udaje. Otazka €. 13. otazka zjistovala po-
hlavi respondenta. Dle tabulky 6 mizeme vidét, Ze dotaznik vyplnovali ptevazné zeny ze 71,22
%. Zbyla procenta tvoti muzi, 28,78 %.

Tabulka 6: Pohlavi

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost v %
Zena 146 71,22
Muz 59 28,78

Zdroj: vlastni zpracovani

Posledni otazka ¢. 14 je zamétena na vek respondenta. Tabulka 7 zobrazuje ¢ernosti jednot-
livych odpovédi. Nejvétsi podil tvoii lidé mezi 31-40 lety veku, coz je konkrétné 30,73 %, poté
26,34 % jsou lidé mezi 41-50 lety. Nejméné pocetna skupina jsou lidé starsi, kteti maji 61 let a
vice, tj. 4,39 % a respondenti, kterym je pod 20 let vék tvoti 6,34 %.

Tabulka 7: Vék

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost v %
méné nez 20 let 13 6,34
20-30 let 33 16,1
31-40 let 63 30,73
41-50 let 54 26,34
51-60 let 33 16,1
61 let a vice 9 4,39

Zdroj: vlastni zpracovani

3.2 Zodpovézeni centrilni vyzkumné otazky

Centralni vyzkumna otazka zni takto: Jaké je spokojenost zaméstnancii spolecnosti The
Candy Plus Sweet Factory s.r.o. v rohateckém zavode se zaméstnaneckymi benefity?

Tuto centralni vyzkumnou otdzku zodpoveédéla otazka ¢. 8 v dotaznikovém Setfeni. (viz.
tabulka 8) Spise spokojeno je 64,39 % respondentt. Vyssi podil 21,95 % tvoii odpovéd’ spise
nespokojen.
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Tabulka 8: Spokojenost se zaméstnaneckymi benefity

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost v %
Velmi spokojen/a 25 12,2
SpiSe spokojen/a 132 64,39
SpiSe nespokojen/a 45 21,95
Velmi nespokojen/a 3 1,46

Zdroj: vlastni zpracovani

Pokud secteme absolutni ¢etnosti odpovedi jako velmi spokojena a spiSe spokojena a na-
zveme ]i jako spokojenost, tak dostaneme pro spokojenost Cislo 157, coz pii celkovém poctu
respondentli 205 dava miru spokojenosti ve vysi 76,59 %. Tento vysledek mizeme hodnotit
jako velmi dobry. Vedeni podniku o¢ekavalo spokojenost pracovniki alespon ve vysi 80 %.

3.3 Testovani stanovenych hypotéz

Hypotéza €. 1: Mira spokojenosti zaméstnancll se zaméstnaneckymi benefity v rohateckém
zavodé je/neni ovlivnéna jejich pracovni pozici.

HO: Mira spokojenosti zaméstnancli se zaméstnaneckymi benefity v rohateckém zavodé
neni ovlivnéna jejich pracovni pozici.

H1: Mira spokojenosti zaméstnanct se zaméstnaneckymi benefity v rohateckém zavodé
je ovlivnéna jejich pracovni pozici.

S touto hypotézou souvisi otdzka ¢. 3 ohledn¢ jejich pracovni pozice a otdzka €. 8, ohledné
spokojenosti se zaméstnaneckymi benefity. Nize v tabulce 9 vidime odpovédi jednotlivych re-
spondentti dle pracovnich pozic a miru jejich spokojenosti se zavedenymi benefity.

Tabulka 9: Absolutni Cetnost hypotézy €. 1

Velmi spo- | SpiSe spoko- | SpiSe nespo- | Velmi ne-
. . . . Celkem
kojen/a jen/a kojen/a spokojen/a

Administrativni pracovnik 4 33 9 1 47
Vyrobni operator 10 65 25 2 102
Pracovnik sluzeb 6 19 5 0 30
Pravcorvmk pom?cnyctl,, ob'- 5 14 4 0 23
sluznych procesi a zarizeni
Jina 0 1 2 0 3
Celkem 25 132 45 3 205

Zdroj: vlastni zpracovani

Nasleduje tabulka 10 ukazujici o¢ekavané vysledky. Tato tabulka je potiebna pro testovani
hypotézy s pomoci Pearsonova chi-kvadrat testu, ktery byl zpracovan pomoci programu Micro-
soft Excel.

Dle funkce v programu Microsoft Excel vysla p-hodnota rovna 0,591834127. Tato p — hod-
nota 0,591834127> 0,05. To znamen4, Ze na 95 % hladin€ vyznamnosti pfijimame hypotézu
Ho a zamitadme hypotézu H1. To znaci, Ze mira spokojenosti zaméstnanci se zaméstnaneckymi
benefity v rohateckém zavodé neni ovlivnéna jejich pracovni pozici. Znaky jsou tedy nezavislé.
Pro lepsi interpretaci jsou zde vypocteny také zakladni statistické znaky, jehoz vysledky zobra-
zuje tabulka 11 a krabickovy graf 9.
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Tabulka 10: Oc¢ekavané Cetnosti

Velmi spo- | SpiSe spoko- | SpiSe nespo- | Velmi ne-
. . . . Celkem
kojen/a jen/a kojen/a spokojen/a
Administrativni pracovnik | 5,731707317 | 30,26341463 | 10,31707317 | 0,687804878 47
Vyrobni operator 12,43902439 | 65,67804878 | 22,3902439 | 1,492682927 102
Pracovnik sluZeb 3,658536585 | 19,31707317 | 6,585365854 | 0,43902439 30
Pracovnik pomocnych, ob-1, ¢/ c70040 | 148097561 | 5,048780488 | 0.336585366 23
sluznych procesi a zarizeni
Jina 0,365853659 [ 1,931707317 | 0,658536585 | 0,043902439 3
Celkem 25 132 45 3 205
Zdroj: vlastni zpracovani
Tabulka 11: Statistické charakteristiky
Pramér 51,25
Median 35,00
Modus -
Smérodatna odchylka 48,93

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 9: Krabickovy graf

Zdroj: vlastni zpracovani

Tyto statistické charakteristiky a zobrazeny krabickovy graf potvrzuji hypotézu HO, Ze mira

spokojenosti s benefity neni provazana s pracovni pozici.

Hypotéza €. 2: Se zaméstnaneckymi benefity je spokojeno alespoii 80 % pracovnikd.

HO: Se zaméstnaneckymi benefity je spokojeno alespont 80 % pracovnikd.

H1: Se zaméstnaneckymi benefity je spokojeno méné nez 80 % pracovniki.

Vedeni organizace doufd, ze je se zaméstnaneckymi benefity spokojeno 4/5 zaméstnancu.
To si ovéfime s pomoci testu o parametru p rozdéleni A(p), ktery se pouziva v pripadech, kdy
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nezndme pravdépodobnost tspéchu.

Jako prvni si otdzku €. 8 rozfadime pouze na uspéch a netispéch. Odpovéd’ jako velmi spoko-
jena a spise spokojen/a oznacime jako spokojenost, tj. X=1. Stejné tak to udéldme v piipadech
neuspéchu, tudiz velmi nespokojen/a a spisSe nespokojen/a oznacime X=0. (Kropac, 2012, s. 37)

Vyjde nam tabulka 12 s absolutni a relativni ¢etnosti:

Tabulka 12: Absolutni a Relativni ¢etnost hypotéza ¢. 2

Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost v %

Spokojen 157 76,59
Nespokojen 48 23,41
Celkem 205 100

Zdroj: vlastni zpracovani

Pokud z tohoto souboru vypocteme vybérovy priimér vyjde ndm hodnota 0,7659.
Hypotézy vypadaji tedy takto:

HO: p > p0, kde pO je rovno 0,8.

HI: p <p0, kde p0 je rovno 0,8.

Nyni si spocitame testové kritérium a jeho kriticky obor:

Hodnota testového kritéria spadd do kritického oboru, tudiz mizeme zamitnout nulovou
hypotézu Ho a pfijmout alternativni hypotézu H1, ktera fikd, ze na hladiné vyznamnosti 5 %
se zaméstnaneckymi odménami je spokojeno méné nez 80 % zaméstnancl. Z toho vyplyva,
ze odhad vedeni podniku byl Spatny, a bohuzel je spokojeno méné nez 4/5 pracovnikd s jejich
nabizenymi vyhodami.

Hypotéza €. 3: Spokojenost se zaméstnaneckymi benefity a celkova spokojenost s jejich
praci se vzajemné ne/ovliviuji.

HO: Spokojenost se zaméstnaneckymi benefity a celkova spokojenost s praci se vzajemné
neovliviiuji.

HI1: Spokojenost se zaméstnaneckymi benefity a celkova spokojenost s praci se vzajemné
ovliviluji.

Tato hypotéza vychazi z otazky €. 4, ktera poukazuje na spokojenost se soucasnou praci a

zéaroven na otazku €. 8 ohledné spokojenosti ze zaméstnaneckymi benefity. Odpovédi jsou uve-
deny do tabulky 13 uvedené nize.

Tabulku nésledné prfevedeme na ocekavané absolutni ¢etnosti, aby bylo mozné pokracovat s
testovanim hypotézy za pouziti Pearsonova chi. kvadrat testu. (viz. tabulka 14)
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Tabulka 13: Absolutni ¢etnosti hypotézy €. 3

Spokojenost se sou¢asnou praci
Velmi spo- | SpiSe spoko- | SpiSe nespo- | Velmine- | celkem
kojen/a jen/a kojen/a spokojen/a
Velmi spokojen/a 4 10 8 1 47
SpOkOmeOSt SpiSe spokojen/a 15 63 48 1 102
se zamest- — -
naneckymi SpiSe nespokojen/a 35 13 0 30
benefity Velmi nespokojen/a 1 0 0 23
Celkem 25 132 45 3 205
Zdroj: vlastni zpracovani
Tabulka 14: Ocekavané ¢etnosti hypotéza €. 3
Spokojenost se sou¢asnou praci
Veln.li spo- Spis-e spoko- Spl’se‘nespo- Velmi- ne- | olkem
kojen/a jen/a kojen/a spokojen/a
Spokojenost | Velmi spokojen/a 2,804878049 | 12,22926829 | 7,741463415 | 0,224390244 47
se zamést- SpiSe spokojen/a 15,48780488 | 67,52682927 | 42,74634146 | 1,23902439 102
g:::;‘t‘ym‘ SpiSe nespokojen/a | 6,585365854 | 28,71219512 | 18,17560976 | 0,526829268 | 30
y Velmi nespokojen/a | 0,12195122 | 0,531707317 | 0,336585366 | 0,009756098 23
Celkem 25 132 45 3 205

Zdroj: vlastni zpracovani

V programu Microsoft Excel a pomoci funkce chisq.test vychdzi p-hodnota 0,444118888. P
hodnota je 0,444118888> hladina a 0,05. Zamitame tedy alternativni hypotézu H1 a pfijima-
me hypotézu HO. To znaci, Ze s 95 % pravdépodobnosti se spokojenost se zaméstnaneckymi
benefity a celkova spokojenost pracovnika s jeho praci vzajemné neovlivituji. Tim si miZeme
vysvétlit tieba 1 to, Ze 1 kdyZ zaméstnance jeho prace nenapliluje, je se svymi zaméstnaneckymi
benefity spokojen a naopak.

4 DISKUZE VYSLEDKU A DOPORUCENI

Vysledky vyzkumu ohledn¢ zavedeného odménovani ve vybrané spole¢nosti dopadl celkem
obstojné. Zminény zde budou pouze otazky, ke kterym vedou i doporuceni ke zlepSeni. V otaz-
ce €. 4 zodpovédeli respondenti, ze 34 % je spiSe nespokojeni se svou souc¢asnou praci. Diile-
zité v tomto piipad¢ je, Ze se jejich nespokojenost neodrazi v odmeénovani a zaméstnaneckych
benefitech. Toto tvrzeni bylo otestovano v hypotéze €. 3.

Otazka €. 6 byla zaméfena na znalost pracovnika o slozeni jeho mzdy. Zde 18,54 % zodpo-
védélo, ze spise nevi, z ¢eho se jejich mzda sklada a 0,98 % odpoveédeli, ze viibec netusi. Toto
je dle mého nazoru vysoké ¢islo, pokud vezmeme v potaz, ze odpoveéd’ spiSe ano zatrhlo 63,41
% respondentti a pouze 17,07 % zodpovédelo, ze védi presné, z ¢eho se jejich mzda sklada. Zde
bych doporucovala uspotradat informacni schtiizku ¢i Skoleni se mzdovym oddélenim organi-
zace, které by na pravou miru uvedlo skladbu mzdy a jednotlivé polozky uvedené ve vyplatni
pasce zaméstnance tak, aby presné védél, jakym zptisobem byl odménén.

S tim mlZe souviset 1 otazka €. 7, které chtéla znat nazor respondentil na spravedlivost za-
vedeného systému odménovani. Pres 30 % respondentti zde odpovédélo, Ze je systém nastaven
spiSe nespravedlivé a 3,9 % oznacila Ze je mzdovy systém nespravedlivy. Toto je také velké
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procento, které mize byt zptisobeno i neznalosti pracovnika o sloZeni jeho mzdy. Podnik by
mél jednotlivym oddélenim vysvétlit jejich systém. V piipad¢ zjisténych nedostatkii by mél na-
stavit jasn¢ danou skalu faktort, dle kterych bude hodnotit své pracovniky tak, aby byl systém
nastaven spravedlivé a zaméstnanci neméli pocit, Ze se s nimi jedna nerovnopravne.

Celkova spokojenost se zaméstnaneckymi benefity, na kterou se vztahovala otazka ¢. 8 a
soucasn¢ hypotéza €. 2, zodpovidala také centralni vyzkumnou otazku. Pokud se tedy spolec-
nost domnivala, Ze nespokojenost se zaméstnaneckymi benefity mohou byt divodem vyssi
fluktuace pracovniki €i Spatné odménovani, vysledky tomu neodpovidaji. Problém s fluktuaci
bych pfitadila spise k otazce €. 4, kde zodpovédélo 33,66 % respondentl, Ze jsou se svou sou-
¢asnou praci spiSe nespokojeni.

Otazka €. 9 se zajimala o dobrou informovanost ohledn¢ zaméstnaneckych vyhod z pohledu
pracovnikl. Zde uvedlo 31,22 %, ze jsou spise nespokojeni s informovanosti o dostupnosti za-
vedenych benefiti. Doporucuji tedy organizaci veskeré aktudlné poskytované zaméstnanecké
odmény sepsat a vystavit na nasténky ve spolecnosti, ptipadné rozeslat informace prostrednic-
tvim e-mailové adresy. V piipadé€ dotazii zanechat také kontakt na personalni a mzdové odd¢le-
ni, které jim poskytne informace ohledn¢ zptisobu jejich Cerpani.

Dalsi doporuceni se tyka zruSeni mélo uzivanych, a dle respondentt také malo dilezitych
benefitil, mezi které patii zaméstnanecké slevy, o€kovani proti chfipce a pitny rezim. V radmci
pitného rezimu zanechat pouze zdkonem stanovenou normu. Mezi mén¢€ vyuZzivané patii i kur-
zy a odborna Skoleni, tudiz by se mohl omezit jejich pocet a tim snizit celkové naklady. Pro zvy-
Seni spokojenosti zaméstnancl bych doporucila zavést poskytovani kdvy zdarma nebo alespon
poskytnout urc¢ité mnozstvi kazdému pracovnikovi. To by mohlo byt zavedeno prostiednictvim
automatu na zetony, kdy kazdy meésic dostane pracovnik urcity pocet Zetont ke spotiebé. Zakla-
dem je, aby kazdy pracovnik napftic¢ stfedisky a pracovnimi pozicemi dostal stejny pocet Zetond.
Jediné tak se zajisti spravedlnost systému.

Respondenti v kolonce ,,jiné* v otazce €. 12 pozadovali také sick days. Spolecnost jiz posky-
tuje tyden dovolené nad ramec té zdkonné. Problémem této dovolené nad rdmec spoc¢iva v jejim
¢erpani, jelikoz ji mohou vyuzit az v ptipad¢, kdy si vycCerpali fadnou dovolenou stanovenou
zékonem. Upravila bych tedy spiSe tento jiz poskytovany benefit tak, aby misto 5 tydnti dovo-
lené byly pouze 4 tydny, a 5 dni v roce by mohl pracovnik vyuzit sick days. Ostatni pozadavky
na zavedeni jiz zavisi dle vymezenych finanénich prostiedk, které je spole¢nost schopna in-
vestovat pro zvyseni spokojenosti svych zaméstnanct.

5 ZAVER
Tento vyzkum byl zaméfen na prizkum spokojenosti zaméstnancti spole¢nosti The Candy

Plus Sweet Factory s.r.o. Konkrétn¢ na jejich poboc¢ku v Rohatci u Hodonina, ktera se zabyva
vyrobou cukrovinek a patii mezi jedny z nejvétSich zaméstnavatelli v okoli.

Prvni ¢ast vyzkumu tvoii literarni reSerse, ktera se vénuje dané problematice. Definuje poj-
my jako pracovni spokojenost, mzdovy systém, odménovani a zaméstnanecké benefity. Za-
meéstnanecké vyhody se také snazi rozdélit dle zpiisobu jejich poskytovani ¢i vyhodnosti. Pro
zpracovani vyzkumu byl vyuzit kvantitativni pfistup s pomoci standardizovaného dotazniku,
ktery obsahoval 13 uzavienych otdzek a 1 polouzavienou. Ten byl rozeslan v§em aktivnim
zaméstnancim rohateckého zavodu. Névratnost dotazniku ¢inila 51,5 %. Nésledné byla prove-
dena analyza dat a jejich samotna interpretace.

Hlavnim cilem bylo na zaklad¢ prizkumu v oblasti zaméstnaneckych benefiti navrhnout
doporuceni pro zvyseni spokojenosti zaméstnanci. Tento cil byl splnén prostfednictvim dopo-
ruceni a navrht, které mize organizace zvazit.
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Doporuceni podniku se tyka zejména hlediska informovanosti ohledné¢ odménovani, mzdo-
vého systému a aktualné dostupnych zaméstnaneckych vyhod a jeho poskytovani. S pomoci
odpovédi na centralni otazku mizeme konstatovat, Ze jsou zaméstnanci spokojeni s jejich od-
ménami a odménovanim, nebot’ mira je jich spokojenosti je ve vysi 76,59 %.

Dle stanovenych hypotéz bylo zjiSténo ze spokojenost se zaméstnaneckymi benefity neni
zéavisla na pracovni pozici, kterou respondenti vykondvaji. Stejné tak bylo zjisténo, ze spokoje-
nost se zaméstnaneckymi benefity a celkova spokojenost zdkaznika se neovliviiuji, coz mize-
me oznacit za pozitivni zpravu.

Kromé zlepSeni informovanosti ohledné poskytovani zaméstnaneckych benefitli doporucuji
zru$it nejméne vyuzivané benefity a zavést novy, spravedlivé ohodnoceny benefit. Tim muze

byt naptiklad velmi pozadovana ze strany zaméstnancti kdva zdarma ¢i zména zptisobu posky-
tovani aktualnich benefitt.

5.1 Limity vyzkumu

Mezi limity vyzkumu patii jednoznacné¢ ¢as. Nebot’ ke zpracovani kvalitniho a smysluplné-
ho vyzkumu je potieba vétsi mnozstvi Casového fondu, abychom se mohli dané problematice
vénovat do hloubky.

S tim souvisi také kratky ¢asovy usek na vyplnéni dotazniku, nasledné zpracovani jejich vy-
sledkt, hypotéz a propracované zodpovézeni centralni vyzkumné otazky. V souvislosti s uda-
nym ¢asovym usekem souvisi i niz$i navratnost dotazniku. Moznym problémem bylo rozeslani
standardizovaného dotazniku e-mailem, ktery si nemuseli vSichni respondenti precist.

Limitem mtze byt také otazka ¢. 11, ktera byla ze strany par desitek respondenti nepocho-
pena a dotaznik byl tedy ukoncen bez odeslani praveé v tento moment.
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ANALYZA REKLAMNICH PLOCH SE SPECIALIZACI NA BILLBOARDY VE VYBRANYCH
CASTECH MESTA BRNA

ADELA SNAJDROVA

Uvobp

Reklama a vizualni smog je v dnesni dobé velkym tématem. Komunikaéni mix a marketin-
gova komunikace je pro podniky velmi dulezitd. Pomaha podniku 1épe pochopit jak stavajici-
ho, tak potencionalniho zakaznika a jak nejlépe naplnit jeho potieby. Pokud spolecnost zvoli
vhodnou komunikacni strategii, pomtiZe si ke zlepSeni vztahu k zdkaznikovi, tim se 1 zvySuje
poptavka po produktu spolecnosti (vyrobek ¢i sluzba), a tim se mu zvysi i1 zisky. Je ale urcité
vhodné zvolit takovy druh reklamy, ktery nebude pfili§ agresivni a nebude mit spiSe opacny
efekt, tedy odlakani stavajiciho ¢i potenciondlniho zédkaznika. A vizualni smog je povétSinou

wrwe

mi aktudlni je v soucasné dob¢ problematika umist'ovani, respektive odstraiiovani billboardii.

Vyzkumny projekt bude zpracovan na téma: ,, Analyza reklamnich ploch se specializaci na
billboardy ve vybranych castech mésta Brna“. Pro zpracovani vyzkumného projektu jsem si
vybrala ¢4sti mésta Brna, jelikoz odtud pochézim a cely Zivot bydlim, je mi to tu tedy blizké.
Ditvodem vybéru tématu je pouziti vysledk vyzkumu v dal§im zpracovani v ramci diplomové
prace.

Vizualni smog je velkym tématem i v Brné a obsahuje velké mnozZstvi jevi, které se daji
sledovat. V ramci mésta Brna je vizualni smog velmi dobfe zmapovan MgA. Veronikou Rut
Fullerovou, roz. Novékovou, ktera vytvotila Manuél dobré praxe reklamy a ozna¢ovani provo-
zoven v méstské ¢asti Brno-stied a je autorkou diplomové prace Graficky design ve vefejném
prostoru. Za jiz zminény manual ziskala ocenéni Graficky designér, 1. misto v rdmci Czech
Grand Desing 2018, kdy v praxi realizovala sviij diplomovy projekt zaméfeny na vizualni smog
v Brné (Univerzita Tomése Bati ve Zling, 2022).

Po e-mailové komunikaci a rozhovoru s Veronikou Rut Fullerovou se vyzkumny projekt
a nasledna diplomova prace bude dale vénovat prave billboardiim. Kancelai architekta mésta
Brna v nedavné dobé¢ obsadila novou pozici Koordinatora pro reklamu, ktery ma fesit nelegalni
billboardy, kterych je ve mésté stale vétSina (podle policie 50-60 %), ale zminény pracovnik
situaci nijak nefesi (Fullerova, 2022, 1). Oblastmi pro zmapovani byla vybrana izemi Brno —
stted, Brno — Komin a Brno — Bosonohy (Fullerova, 2022, 2).

Centralni vyzkumna otazka (déle jen ,,CVO) je stanovena nasledovng¢:
Jaké jsou parametry umisténi billboardl ve vybranych méstskych ¢astech mésta Brna?
Pro zodpovézeni CVO byly stanoveny tyto dil¢i otazky:

+ Jak se v souCasné dobé& v Ceské republice a v Brné¢ fesi vizualni smog, reklama a bill-
boardy?

» Kolik reklamnich zatizeni (billboardil) pronajimaji jednotlivé méstské ¢asti?
» Jaky je pocet a forma umisténi billboardii ve vybranych ¢astech Brna?

Dil¢imi cili bude nastinéni aktudlni situace, jak se v Ceské republice, zejména v Brné, fesi
vizudlni smog, reklama a billboardy jako takové, ddle zmapovat, kolik reklamnich zafizeni
(billboard) pronajimaji jednotlivé méstské &asti (dale jen ,,MC*) a na zakladé terénniho prii-
zkumu zjistit po&et billboardii ve vefejném prostoru ve vybranych MC Brna a uréit jejich umis-
téni s ohledem na typ vlastnictvi pozemku.
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Hlavnim cilem tedy bude na zékladé analyzy soucasné legislativy, uzavienych smluv pro-
najmu zastupitelstev a vlastniho terénniho prizkumu v oblasti stavu a umisténi billboardii ve
vybranych ¢astech Brna zjistit, jaké jsou parametry umisténi billboardl ve vybranych MC més-
ta Brna.

Préace bude rozdélena do péti Casti - literarni reSerSe, metodologie vyzkumu, analyza dat a
vysledky vyzkumu, diskuze vysledka a doporuceni a zavéry a limity vyzkumu. Literarni reSerSe
bude vymezovat zékladni a dalezité¢ pojmy ke zkoumané problematice a bude tvofit dilezity
podklad pro dalsi Casti prace.

V dalsi ¢asti, v metodologii vyzkumu, bude vymezeno, jakych metod bude vyuzito k ziskani
dat potebnych k naplnéni cilii, k zodpovézeni CVO a dil¢ich otdzek a bude vymezena oblast,
ve které bude vyzkum provadén.

Nésledovat bude jiz samotnd analyza dat. Nejdfive bude prostfednictvim sekundarnich dat
nastinéna aktudlni situace feSeni vizualniho smogu, reklamy a billboardl jako takovych jak
v Ceské republice, tak 1 v Brn€. Dalsi ¢ast se bude vénovat otazce, kolik reklamnich zatizeni
(billboardt) pronajimaji jednotlivé MC. Zavérem této kapitoly bude zanalyzovani jednotlivych
vybranych MC (Brno — stied, Brno — Komin a Brno — Bosonohy) pomoci terénniho vyzkumu a
terénnich poznamek a nasledn¢ bude zodpovézena CVO.

Dale bude uvedena souhrnna diskuze vysledkt a doporuceni a ke konci bude uveden zaveér
a vymezeny limity vyzkumu.
1 LITERARNI RESERSE

Nasledujici ¢ast se stru¢né zabyva marketingovym mixem ze strany podnikatelskych subjek-
tl se zamétenim na marketingovou komunikaci formou reklamy, jez je pro podniky velmi du-
lezitd. Nicméné rozmach podnikani ma své negativni stranky, ktery po sobé zanechal v podobé
vizualniho smogu formou reklamnich ploch, ptipadné billboardi. Proto je dale specifikovana
reklama ve vefejném prostoru a veiejny prostor jako takovy s vysvétlenim vizualniho smogu,
jeho zdrojt a problému s nim spojenych.

Nasledkem sniZeni vizualniho smogu by ve vysledku mohlo byt sniZeni poctu, anebo piesun
billboardi do mist, kde sniZi vizualni smog a zaroven diky vhodnému umisténi vynikne vice
jejich smysl, tedy upoutat zdkaznika a sdélit mu pfislusnou marketingovou informaci. Tedy
nakonec ve prospéch podnikani a vetejnosti.

1.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor nastrojii, jeZ podnik rizné¢ kombinuje k propagaci své prace a
zvyseni poptavky po produktu (Barta, 2009, s. 24-25). Existuje velké mnozZstvi modeld, které se
v ramci marketingového mixu daji vyuzit, ale nejzndméjSim a nejvice pouzivanym je marketin-
govy mix 4P — soubor Ctyt zékladnich marketingovych nastroji, které slouzi k tvorbé a realizaci
marketingové strategie. Ten se d4 dale rozsifit az na 7P:

* product (produkt),

* price (cena),

* place (misto),

* promotion (propagace),
* people (lid¢),

* process (proces),

» physical evidence (fyzické dikazy) (Krejta solutions, 2022).
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S ohledem na uzsi zaméteni této prace do oblasti propagace a komunikace produktt a sluzeb
spole¢nosti svym zakazniklim se dalsi text bude zabyvat komunikaénim mixem, konkrétné re-
klamou a jeji typologii se zaméfenim na billboardy.

1.2 Komunikaéni mix

Komunikaéni mix je soucasti marketingového mixu v rdmci propagace. Jedna se o seznam
prostfedki, kterymi podnik komunikuje smérem k potencialnim ¢i stavajicim zdkaznikim. Je
tvofen tak, aby splnil cile marketingové a komunikacni strategie, nachéazi idedlni kombinaci
jednotlivych forem komunikace a zavisi na druhu vyrobku, typu trhu, ale i stadiu Zivotniho
cyklu produktu (Vysekalova, 2018, s. 20).

Zpusobti déleni forem komunikace je velké mnozstvi, ale jedné se zejména o:
1. Osobni formy komunikace
* osobni prodej,
+ event marketing,
* komunikace v prodejnim miste,
* vystavy a veletrhy,
2. Neosobni formy komunikace
* reklama,
* podpora prodeje,
* pifimy marketing,
* sponzoring,
* internetovy marketing,
PR (EVOLUTION MARKETING, 2022).
1.3 Reklama
Reklamu Ize délit podle n€kolika kritérii, napf.
» dle kategorii — zacileni na spottebitele, na produkt, na trh, na sviij vlastni podnik,
+ dle ucelu — informacni, presvédcovaci, pfipominkova reklama,
* dle umisténi — vnitini a venkovni reklama (ALTAXO, 2019).

Prace se bude jiz dale zabyvat reklamou venkovni. Venkovni reklamu Ize dale délit na re-
klamu na provozovnach a na outdoor reklamu (Fullerova, 2020, 1). V tabulce €. 1 jsou pro pie-
hlednost uvedeny nékteré nosice (zatizeni) a zainteresované strany pro tyto dva druhy venkovni
reklamy.

Tabulka 1: Déleni venkovni reklamy

Nosice Zainteresované strany

Reklama na pro- | vystrce, firemni napisy, polepy, svételné obrazovky, | obchodnik, marketingovy specia-
vozovnach acka, vitriny, nabidkové tabule, zahradky a markyzy | lista, designér, vyrobce

plakatovaci plochy, rotundy, citylight vitriny, ba-
Outdoor reklama | nnery, billboardy, velkoplo$na reklama, hypercube,
reklama na stfechach

zadavatel, agentura, vyrobce, ma-
jitel nosice

Zdroj: vlastni zpracovani dle Fullerova, 2020
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Billboard je nejuniverzalnéjsi format ve svété outdoor reklamy, dale jsou hojné pouzivany
1 bigboardy, citylighty, Stity a mosty. Od doby, co je platny zdkon o zdkazu billboardii u dalnic
(Zékon €. 196/2012 Sb.), jsou tdajn€ mosty jedinym legalnim typem reklam na dalnicich (Mo-
jeBillboardy.cz, 2022). V tabulce €. 2 je ptehledné uvedeno typické umisténi a popis, primérna
cena a rozmér jednotlivych nosict.

Tabulka 2: Formaty outdoor reklamy

Nejcastéjsi umisténi a popis Cena [tis. K¢/mésic] | Rozmér [m]

silnice, centra mést, lokalni

Billboardy zaméteni na cilové skupiny

4-8 51x24

klicové lokality, hlavni tahy,
Bigboardy | nakupni centra, exkluzivné;si 15-35 9,6 x3,6
format, osvétlené

centra mést, okoli MHD, pési

ityligh -
Citylights z6ny, delsi sdéleni, prosvétlené 3,5-6 LI8x 1,75
Stity fasad}.l budov, thQn? pro image 7.30 riizné
branding, cena zavisi na rozméru
Mosty silni¢ni a zelezni¢ni mosty, pre- riizné riizné

mosténi a lavky pro pési

Zdroj: vlastni zpracovani dle MojeBillboardy.cz, 2022

1.4 Verejy prostor

Dalsim dualezitym bodem je vymezeni vefejného prostoru. Jednd se o prostor Zivota spolec-
nosti, mistem, kde se spolecnost ,,déje*, kde dochézi ke komunikaci a kontaktim mezi lidmi, ke
sdileni a inspiraci. V soucasnosti 1ze rozlisit dva zékladni typy vetejného prostoru, a to fyzicky
(klasicka vetejna prostranstvi, tedy namésti, ulice, parky, vefejné budovy) a virtualni (komuni-
kace na dalku pomoci internetu) (Buchtova, 2020).

Zékon ¢. 128/2000 Sb., o obcich, definuje v § 34 vetejny prostor nasledovné: ,,Verejnym pro-
stranstvim jsou vSechna nameésti, ulice, trziste, chodniky, verejna zelen, parky a dalsi prostory
pristupné kazdému bez omezeni, tedy slouzici obecnému uzivani, a to bez ohledu na viastnictvi
k tomuto prostoru. “

1.5 Vizualni smog

Vizualni znecisténi (smog) je sloZzeny ucinek nepotradku, neusporadanosti a nadbytku rtiz-
nych objektl a grafiky v krajin€, jako jsou venkovni reklamy, uli¢ni mobiliaf, svételné prvky,
vegetacni charakteristiky a dal$i objekty (Chmielewski, 2015).

Vizualnim smogem se tedy rozumi zamoteni veiejného prostoru reklamou, ktera svou agre-
sivitou ni¢i jedinecnost mést i krajiny. Veronika Rut Fullerova (2020, 5) uvadi, ze se jedna ,,0
umélé, kriklave panoptikum zastirajici opravdovou tvar mésta, nicici jeho jedinecnost. Ve velké
mire se tyka grafického designu — reklam na provozovndch a samostatnych nosicic mimo pro-
vozovny (outdoor reklama). “ Jde tedy prakticky o cokoliv, co negativnim zptisobem ovliviiuje
vyhled ¢lovéka ve vefejném prostoru (rozhazené odpadky, kiiklavé barvy fasdd domu, velké
mnozstvi a opakujici se dopravni znaceni). Podle nazoru odbornikti vizualni smog negativné
ovlivituje i podminky k ziti, zdravi osob a pozornost fidict na silnicich a dalnicich. Lze o ném
hovoftit pokazdé, kdy je pozorovatel donucen reklamu jakéhokoliv formatu spattit (Fullerova,
2020, 5).

Jako zdroje vizudlni smogu se muze povazovat i administrativni nedbalost, nadmérna re-
klama a vandalismus (Enache, 2012). Nedostatecné rozvinuté metody kvantifikace vizudlniho
smogu jsou brany jako skute¢ny problém mezi marketingovymi odborniky, krajinéfi, urbanisty
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a odborniky na vetejné zdravi, a to jak z pohledu zadavatele reklamy, tak z pohledu spottebitele
(design, tolerance, vstfebavani informaci atd.). Proto se o ném ve meéstech, ktera vyzaduji me-
fitelné podklady pro rozhodovani, nemluvi (Chmielewski, 2015).

24

nout to, Ze se mu nelze vyhnout, ni¢i osobitost daného mista, svym zptisobem Skodi podnikéni
ve mesté, ohrozuje bezpecnost a deformuje hodnoty (Fullerova, 2020).

1.6 Regulace reklamy

Regulace reklamy je velké téma, které je téZzko uchopitelné. Reklama na provozovnéch spa-
da pod jistou miru samoregulace a ochotu samotnych majitelii provozoven o lepsi vzhled. Out-
door reklama jiz spadé4 pod regulaci ze stran samospravy, kde hraje velkou roli, zda se jedna o
reklamu trvalou ¢i doCasnou (Fullerova, 2020, 3).

Regulace docasné reklamy spada pod Zivnostensky odbor, Odbor pamatkové péce, ¢&i jiné
instituce. Tyto instituce nosi¢e nijak nemonitoruji a reklamou se zabyvaji vétSinou az na podnét
obcana (Fullerova, 2020, 3).

Za trvalou se povazuje reklama, ktera je stabilné n¢kde nainstalovana (billboard, rotunda,
vyvésni §tit apod.) a jez vyZzaduje stavebni povoleni. Kompetenci v tomto ohledu maji stavebni
urady, které fesi pouze bezpecnost umisténi a velikost. Pokud je takova reklama v méstské pa-
matkové rezervaci, regulace miize byt i ze strany Narodniho pamatkového ustavu a Odboru pa-
matkové péce, kde se uz muze fesit i obsah, barva a zasazeni do kontextu (Fullerova, 2020, 3).

Outdoor reklama je velkym tématem, vhodnym feSenim jsou nejriznéj$i manudly dobré
praxe a legislativni dokumenty ve formé natizeni a vyhlasek. Asi jako nejnutné;jsi se jevi zajistit
kooperaci vSech dotCenych subjektii, kterymi jsou sprava komunikaci, dopravni policie, staveb-
ni Gfad, odbor pamatkové péce a dalsi (Fullerova, 2020, 4).

Reklamni pravo jako takové v soucasné dobé neni samostatnym pravnim odvétvim, jde vi-
cemén¢ o kombinaci norem jak soukromého, tak vefejného prava. Pravé samotna rozmanitost
produktli a forem reklamy zapficinuje pestrost reklamniho prava (Rigel, 2018, s. 1).

vvvvvv

unie a pres 50 pravnich predpisti v Ceské republice, mezi které fadi napt. Listinu zakladnich
prav a svobod, zdkon €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy ¢i zdkon €. 89/2012 Sb., ob¢ansky
zékonik.

1.7 Jak hodnotit vizualni smog a reklamu

Z vySe uvedeného je zfejmé, Ze hodnotit jak reklamu, tak i samotny vizualni smog, je zna¢né
problematické. Lze je hodnotit naptiklad nasledovné:

» esteticky — subjektivni zalezitost, dle vkusu jednotlivce,

* obsahové — objem textu, nékteré maji jen malo textu — pfitdhnuti pozornosti,

+ fyzikdlné — velikost, barevna hodnota, tvar,

* bezpecnostné — vyska umisténi, u billboardu — zorné pole tidice,

+ funkéné — Citelnost, typografie dle technickych norem,

+ efektivné a ekonomicky — efektivita sdéleni, ekonomicka zatéz a navratnost, ekologie,
* kontextové — zasazeni do kontextu mista (Fullerova, 2020, 2).

Déle je mozné vizudlni smog méfit 1 tzv. eye-trackingem, respektive eye-trackingovymi
brylemi. Pomoci nich je mozné sbirat kvantitativni data o fungovani mozku. Bryle umoznuji
zanalyzovat, jak ¢loveék vnima vizudlni realitu v redlném prostiedi (Sob&hart, 2023). Eye-trac-
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kingové bryle jsou nasazeny piimo na hlavé respondenta a jsou vyuzivany v dynamickych
situacich (fizeni ¢i pohyb v prostoru). Sleduje se pohyb oka zvany fixace, tzn. moment, kdy se
oko soustfedi na jedno misto (Mokry, 2020). Vysledkem byvaji shluky fixaci zobrazené pomoci
Heat Map. Tam, kde bylo zaznamenéno fixaci vice, se vytvareji barevné fleky prechazejici od
zelené (malé mnozstvi fixaci) po cervenou (velké mnozstvi fixaci) (Jedlicka, 2014).

Ke zjisténi mnozstvi vizualniho smogu a reklamy je mozné vyuzit Street View. Staci si v
pohodli domova sednout k pocitaci a pomoci Google Street View “prochédzet oblastmi, které
nas zajimaji a sledovat, kde se jaka reklama nachazi (Fullerova, 2022, 1).

Hodnotit t€émito zplisoby vizualni smog, potazmo billboardy, je velmi obtizné, a hlavné ve-
lice subjektivni. Nez je ale mozné vySe zminénymi zpisoby (esteticky, obsahove apod.) praveé
billboardy hodnotit, je nejdiive potifebné urcit si:

* kdo a jak by mél danou problematiku fesit a jak se skutecné fesi,

* u samotnych billboardd — kolik se jich v urcené lokalit¢ nachazi (zamoteni vefejného
prostoru vizualnim smogem prostiednictvim billboard),

* na jakém pozemku se dany billboard nachéazi (oblasti velkych dopravnich uzli ¢i mimo
né, zda jsou umisténé na pozemku v soukromém vlastnictvi ¢i ve vlastnictvi obce),

* zda ma ¢i nema platné€ povoleni a platnou najemni smlouvu (Fullerova, 2022, 1).

Pro ucely projektu bude vizudlni smog a vyskyt billboardi hodnocen na zaklad¢ parametrii
umisténi (zodpovézeni CVO), dale kdo a jak by mél problematiku fesit a kolik reklamnich za-
fizeni (billboardl) pronajimaji vybrané MC (zodpovézeni dil¢ich otazek).

2 METODOLOGIE VYZKUMU

Vyzkumny projekt se bude snazit odpovédét na CVO: Jaké jsou parametry umisténi bill-
boardl ve vybranych méstskych ¢astech mésta Brna? K zodpovézeni CVO bude potiebné od-
povédéet na diléi otazky.

Vyzkumny projekt se bude vénovat pravé billboardim na zéklad€ e-mailové komunikace a
rozhovoru s Veronikou Rut Fullerovou. Hlavnim cilem tedy bude zjistit, jaké jsou parametry
umisténi billboardi ve vybranych MC mésta Brna. Dil&imi cili bude nastinéni aktualni situace,
jak se v Ceské republice, zejména v Brng, fesi vizualni smog, reklama a billboardy jako tako-
vé (metoda archivni obsahové analyzy), ddle zmapovat, kolik reklamnich zatizeni, billboarda,
pronajimaji jednotlivé MC (metoda snow-ball sampling, dotazovani formou osobni a e-mailové
komunikace) a zjistit pocet billboardii ve vefejném prostoru ve vybranych MC Brna a urdit
jejich umisténi s ohledem na typ vlastnictvi pozemku (terénni vyzkum pomoci terénnich po-
znamek).

Sbér primarnich dat probihal formou terénniho vyzkumu pomoci terénnich poznamek v ob-
dobi od 3. prosince 2022 do 28. prosince 2022 ve vybranych ¢astech mésta Brna, kterymi byly
MC Brno — stied (obrazek 1), MC Brno — Komin (obrazek 2) a MC Brno — Bosonohy (obrazek
3). Ke kazd¢ oblasti byla vytiSténa mapa ze serveru Mapy.cz, do které byla zaznamenavana
prozkoumana oblast a zaznacen vyskyt reklamniho nosice.

MC Brno — stied, obrazek 1 - jedna se o oblast, ktera zahrnuje cela katastralni uzemi Mésto
Brno, Staré Brno, Stranice, Veveti a Styfice, dale jen vybrané ¢asti katastralnich izemi Trnita,
Zabrdovice, Cerna Pole a Pisarky (CUZK, 2022, 1).
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Obrazek 1: Oblast méstské ¢asti Brno - stied

Zdroj: vlastni zpracovani dle CUZK, 2022(1)

Obrazek 2: Oblast méstské ¢asti Brno - Komin

Zdroj: vlastni zpracovani dle CUZK, 2022(2)
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Obrazek 3: Oblast méstské ¢asti Brno - Bosonohy

Zdroj: vlastni zpracovani dle CUZK, 2022(2)

3 ANALYZA DAT A VYSLEDKY VYZKUMU

Tato &ast prace se zabyva zjisténymi vysledky. Jak se nyni na izemi Ceské republiky a mésta
Brna fesi reklama, vizuadlni smog a reklamni nosice jako takové, na to bude zodpoveézeno po-
moci vysledki ziskanych ze sekundarnich zdrojti na internetu a informaci sdélenych nestandar-
dizovanym dotazovanim prostfednictvim emailovych zprav. Na mnozstvi reklamnich nosict,
které pronajimaji jednotlivé MC, budou odpovidat vysledky ziskané snow-ball samplingem a
naslednymi odpovéd’'mi na zaslané zadosti. Nasledovat budou vysledky z terénniho vyzkumu,
které¢ budou zodpovidat, kolik a kde jsou nosi¢e umisténé. Ke konci bude zodpovézeno na
CVoO.

3.1 Analyza aktualni situace zpiisobii FeSeni reklamy v Ceské republice a v Brné

Venkovni reklamu v Ceské republice, potazmo v Brné, upravuje Rada pro reklamu, jejimz
hlavnim cilem je zabezpecit prosazovat legalni, ¢estnou, pravdivou a decentni reklamu. Sdru-
zeni vzniklo v roce 1994 a v soucasné dob¢é ma 18 ¢lent (Ceské televize, Cesky rozhlas, FTV
Prima, Komer¢ni banka, TV Nova, Sazka a dal$i). Jedna se o nestatni organizaci, ktera funguje
na zaklad¢ jistych rozhodnuti majicich formu doporuceni, neud€luje finan¢ni pokuty ¢i jiné
sankce. Reklama je regulovéana pravidly v dokumentu zvaném Kodex reklamy a jedna se o
jakousi formu samoregulace (Rada pro reklamu, 2022).

Outdoor reklama se musi fidit stejnymi zédkony jako reklama v televizi, v tisku nebo v roz-
hlase. Jak jiz bylo zminéno v literarni reSersi, reklamni pravo neni samostatnym odvétvim,
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proto zde existuje velké mnozstvi zakonil a vyhlasek, které reklamu urcitym zptisobem reguluji.
Zaklad pro regulaci je obsazen v zdkoné ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, v platném znéni.
Zakon uvadi, ze reklama nesmi byt zaloZena na podprahovém vnimani, nesmi byt v rozporu
s dobrymi mravy, pro venkovni reklamu plati zdakaz podporovani chovani poSkozujici zdravi
nebo ohrozujici bezpecnost osob a majetku.

vvvvv

kon ¢. 183/2006 Sb., zakon o Gzemnim planovani a stavebnim fadu (stavebni zékon), ktery
bude k 1. ¢ervenci 2023 nahrazovat zakon ¢. 283/2021 Sb., zakon stavebni zakon. Stavebni za-
kon vymezuje dva druhy nosi¢ii — zatizeni a stavbu pro reklamu. Stavba pro reklamu je stavba
s plochou vétsi nez 8 m2, ktera slouzi k reklamnim ucelim. Za zatfizeni se rozumi nejrazné;jsi
nosice (informacni a reklamni panely, tabule, desky ¢i jind konstrukce a technické zatizeni),
pokud se tedy nejedna o stavbu. At uz se jedna o zafizeni pro reklamu ¢i stavbu, konstrukci Ize
umistit pouze na zéklad¢ uzemniho souhlasu nebo uzemniho rozhodnuti, které vyda stavebni
uiad. Bez souhlasu nebo rozhodnuti 1ze instalovat zatizeni o celkové plose mensi nez 0,6 m2,
které bude umisténo mimo ochranna pasma pozemnich komunikaci.

Umisténi reklamnich nosica dle zakona €. 13/1997 Sb., zdkon o pozemnich komunikacich,
povoluje vzdy ptislusny stavebni ufad na dobu nejdéle pét let. Tento zakon prosel v poslednich
letech velkou fadou novelizaci. V roce 2012 vstoupila v platnost novela zdkona, kterda méla
vyrazn¢ zptisnit podminky pro umistovani a provozovani reklamnich zatizeni. Do péti let méla
zmizet vétSina reklamnich zafizeni jak na dalnicich, tak i rychlostnich komunikacich a silnicich
L. tfidy, ktera v minulosti dostala povoleni od tfadt (Neusar, 2012). K 1. zati 2017 mélo zmizet
vice jak 1000 billboardti u dalnic v ochranném silni¢nim pasmu dalnic, kam se fadi i reklama
umisténa na mostech, a dalsi stovky billboardli na silnicich I. tfidy. Sankci za neodstranéni
billboardu mélo byt odstranéni na nadklady provozovatele, ale zdkon nespecifikoval vysi poku-
ty za neodstranéni. Pracovnici Reditelstvi silnic a dalnic (déle jen ,,RSD*) méli billboardy v
ochranném pasmu monitorovat, zakryvat a postupné odstraniovat (Ministerstvo dopravy, 2017).
K odstranéni ve vétsing ptipadi nedoslo, majitelé pozemk, na kterych nelegalni billboardy
staly, povinnost, kterou jim zakon ukladal, ignorovali a reklamni nosic¢e kolem silnic zaplavili
polepy s ceskou vlajkou. Skute¢né odstraniovani, které mélo v roce 2017 nastat, zacalo az na
zagatku roku 2020 po tom, co RSD uzavielo smlouvu o odstrafiovani billboardii. Oviem no-
vela zékona, kterd se chystd pro rok 2023, by opét méla provozovateliim reklamnich nosict
umoznovat jejich umisténi. Nejveétsi problém je v nedostatecném a nejednoznacném vykladu
jednotlivych pojmu v zadkonech a novelach, kterych se snazi provozovatelé billboarda vyuzit ve
svij prospéch. Roce 2018 doslo dokonce k usmrceni ¢lovéka pti nehod€, kde praveé nelegalni
billboard figuroval (Kverulant.org, 2022).

Tedy nejen témito zdkony a novelami se museji obce, tedy i mésto Brno, zdvazné fidit, ale
na zdklad¢€ vyhlasek, nafizeni ¢i jinych dokumentl si samoziejmeé mohou pravidla v§emozné
uptesiiovat €1 zptisnovat (Fullerova, 2022, 4). Vyhlaskou ¢i nafizenim se rozumi legislativ-
ni dokument, ktery vydavéa pro kazdy subjekt zvlast samosprava (radnice MC nebo radnice
meésta). Dokumenty ¢i jednani ufadli nesmi zasahovat do pravomoci toho druhého, napt. jedna
MC nemiize vydat dokument, ktery je zdvazny pro jinou MC, stavebni Gfad nemiize zmifiovat
dokument, ktery fesi barevnost reklamniho nosice, jelikoz toto fe$i Odbor pamatkové péce
(Fullerova, 2022, 3).

Pro Brno vznikl Manual dobré praxe reklamy a oznacovani provozoven v méstské casti
Brno-stred, ktery je diky vymezeni komunikace pozadavki jednotlivych subjektii napfi¢ insti-
tucemi radnice legislativné ukotven. Nabizi pfedevsim jakousi inspiraci, ochranu a usnadnéni v
orientaci v platné legislativé. Na manualu se podilel jak stavebni Gitad, tak i Narodni pamatkovy
ufad a Odbor pamatkove péce. Dokument zasadn€ méni user experience (UX) pro obchodniky
pii Casto dost sloZitém kontaktu se statni spravou (Fullerova, 2018). V roce 2021 se ndméstek
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primatorky mésta Brna Petr Hladik vyjadtil nasledovné: ,, Do konce roku tak z ulic ve stredu
meésta odstranime asi stovku reklam ze zabradli a mostii. Dalsi regulaci planujeme v okoli hlav-
niho nadrazi. Nevhodné umisténa ci graficky agresivni reklama je vyraznou soucasti vizualniho
smogu, ktery zhorsuje podobu verejného prostoru, coz ma zasadni dopad na kvalitu Zivota
obyvatel, “. Mésto se chce snazit o piijemnéjsi a Cistéj$i Brno pro jeho obyvatele a navstévniky,
bude usilovat o eliminaci ilegalni reklamy a i billboardii (Bofil, 2021). Na kancelafi architekta
mésta vznikla nova pozice koordinatora pro reklamu, kterym se stal Michal Dolezel, ktery je
vedouci oddéleni pro Projekty vetejného prostoru a soutéze a ktery ma tesit nelegalni billboar-
dy, ale bohuzel feseni této problematiky se nikam vyrazné neposouva (Fullerova, 2022, 1, 2).

Zamoteni vetejného prostoru billboardy fesi 1 celd fada zdjmovych skupin obcant ve skupi-
nach na internetu. Za zminku stoji obcanské sdruzeni nechceme-billboardy.cz, jejichZ cilem je
vyvolat silny tlak vefejnosti na politiky a vetfejnou diskuzi na toto téma (Nechceme-billboardy,
2022). Dale naptiklad facebookova stranka Ptidej se a strhni to, kde lidé ptidavaji fotografie
mist, kde objevili jednotlivé reklamni nosice. Ty nasledn€ na zaklad¢ navodu zveiejnéném na
této strance nahlasi na piislusny urad a poté nasledn¢ zveiejnuji fotografie lokalit, odkud nosi¢
zmizel. Jsou zde zvetejiiovany aktudlni kauzy, co se v souvislosti s billboardy tesi, vyjadieni
ufada, politiki, zastupitelti apod. Skupina ma kolem 6 600 ¢lenti (Ptidej se a strhni to, 2022).

Shrnutim zjisténych vysledkd lze konstatovat, Ze problematika reklamy je velmi obsahlé
téma. Nastava zde kolize u nepiesné vymezenych terminti v jednotlivych zdkonech, neptehled-
nost ve vydavani novel, které zasadnim zptisobem méni to, co predchozi novely ukladaly, a
ochota ze strany povinnych problematiku fesit a dotdhnout do konce. Z mnozstvi ob¢anskych
iniciativ je zfejmé, Ze lidem tato problematika neni lhostejna a pozaduji zmény k lepSimu.

3.2 Mnozstvi reklamnich zarizeni pronajimajicich jednotlivymi méstskymi ¢astmi

Pro zjisténi, s kym danou zalezitost ohledné reklamnich nosicli v Brné& fesit, jsem se byla
dotazovat na Magistratu mésta Brna (dale jiz ,, MMB*). Nejdfive na Majetkovém odboru MMB
u pani Romany Kopeckové, odborné referentky, kterd o zjisStované problematice neméla zadné
informace (Kopeckova, 2022). Ta mne odkazala na svou nadfizenou, Ing, Evu Poskerovou.
Pani Poskerova mi sdélila, ze zalezitosti ohledné reklamnich zatizeni (billboardil) uz asi 10 let
n¢, respektive jejich stavebni Gfady a zastitu celého mésta Brna zastdva Odbor spravy majetku
MMB. Pronajem jednotlivych pozemkii mésta Brna k t¢elu umisténi reklamniho zatizeni musi
schvalit mésto v Rad¢ mésta Brna a Komise rady mésta Brna a stanovisko k rozhodnuti dava
vzdy Odbor uzemniho planovani a rozvoje piisluiné MC (Poskerova, 2022). Pani Poskerova mi
doporugila obratit se na jednotlivé MC (zaslané zadosti a odpovédi na né viz niZe) a poskytla
mi kontakt na pana Bc. Petra Gabriela, vedouciho Odboru spravy majetku MMB, jemuz jsem
jeste tentyz den posilala emailovou zpravu. Od né¢j jsem bohuzel odpovéd’ doposud neobdrzela.

Na podatelny jednotlivych MC jsem 14. listopadu 2022 zaslala Zadost o sdéleni informace
podle zékona €. 106/1999 Sb., o svobodném pfistupu k informacim, ve znéni pozdéjsich pie-
pist. Jednotlivé MC jsem adala o sdéleni, zda m4 dand MC uzavieny smlouvy na pronajem
pozemku k umisténi billboardi, pokud ano, o kolik billboardt se jedna a jaky byl ptijem z pro-
najmu pozemku pro tyto Gcely v roce 2021.

Ve stejny den podani zadosti mi byla doru¢ena odpovéd’ od MC Brno — Komin od pana Mgr.
Marka Minstera, vedouciho odboru kancelafe tajemnika, Ze pfed dvéma mésici odpovidali na
prakticky dotaz totozny a na zaklad¢ mnozstvi byrokracie, kterou zadost doprovazi, mi poskytl
odpovéd formou zaslanim odkazu na jiz zvefejnéné informace a Zadost jsem oficialné stéhla.
V odpovédi bylo uvedeno, ze MC Brno — Komin v sou¢asnosti nepronajimé zadny pozemek za
ucelem umisténi reklamnich zafizeni. Na uzemi se ale vyskytuji pozemky ve vlastnictvi Statu-
tarniho mésta Brna, které MC nebyly svéfeny do spravy a neni jim znamo, zda jsou za uéelem

- 121 -



reklamy pronajimany (Minster, 2022).

Od MC Brno — Bosonohy mi byla doru¢ena odpovéd’ dne 16. listopadu 2022, ve které bylo
uvedeno:

1y o= Ano, méstska cast ma uzavienu smlouvu na prondjem pozemkii za ucelem umistent
reklamnich zarizeni (billboardii).

- Jedna se o dva kusy reklamnich zarizeni.

- PFijem do rozpoctu 2021 méstské ¢dsti Brno-Bosonohy cinil 79 310 K¢.... “ (UMC mésta
Brna, 2022).

Jako posledni mi byla doruéena odpovéd’ od MC Brno — stied dne 24. listopadu 2022, ktera
uvadéla, ze smlouvy na prondjem pozemkil k umisténi reklamnich zatizeni MC Brno — stfed
neuzavira (Statutarni mésto Brno, 2022).

Z vyse uvedenych odpovédi vyplyva, ze pouze MC Brno — Bosonohy ma uzavienou smlou-
vu, na zaklad¢ které Ize umistovat reklamni zatizeni na pozemek, ktery by byl ve vlastnictvi
Statutarniho mésta Brna a sou¢asné byl MC svéfen do spravy, a Ze se jedna o dva kusy téchto
zafizeni. MC Brno — stied a MC Brno — Komin nemaji uzaviené smlouvy na pronajem pozem-
kil k umisténi reklamnich zatizeni.

3.3 Analyza samotnych vybranych oblasti

V obdobi od 3. prosince 2022 do 28. prosince 2022 byl proveden terénni vyzkum ve zvole-
nych oblastech MC Brno — stfed, Brno — Komin a Brno — Bosonohy. Chiizi bylo v MC Brno
— stfed nachozeno 102 kilometrt, v MC Brno — Komin 20 kilometrti a v MC Brno — Bosonohy
také 20 kilometrt. Ve sledovanych oblastech bylo zaznamendno nasledujici mnozstvi reklam-
nich nosi¢t (billboardt) dle tabulky 3, kde jsou nosi¢e rozdéleny podle toho, v jaké MC byly
nalezeny a také, na kterém pozemku se nachazeji (jestli je pozemek ve vlastnictvi soukromém
nebo ve vlastnictvi obce — Statutarniho mésta Brno, nebo Ceské republiky).

Tabulka 3: Pocet zaznamenanych nosi¢ii v jednotlivych méstskych ¢astech

Jednotlivée MC Pocet zaznamenanych nosicu
. na pozemcich ve vlastnictvi obce/CR | na pozemcich v soukromém vlastnictvi
Brno - stred 198
56 142
i na pozemcich ve vlastnictvi obce/CR | na pozemcich v soukromém vlastnictvi
Brno - Komin 42
9 33
na pozemcich ve vlastnictvi obce/CR | na pozemcich v soukromém vlastnictvi
Brno - Bosonohy | 32 7 T

Zdroj: vlastni zpracovani z terénnich poznamek a portdlu nahlizenidokn.cuzk.cz, 2022

Jak je jiz uvedeno vyse, MC Brno — stied se skladd z vice katastralnich Gizemi (viz meto-
dologie vyzkumu), proto poget zaznamenanych reklamnich zatizeni v tabulce 3 je u této MC
nejvetsi. V tabulce je i na zdkladé dat z online nahlizeni do katastru nemovitosti uvedeno, kolik
z nalezenych zafizeni se nachazi na pozemcich ve vlastnictvi Statutarniho mésta Brna/Ceské
republiky ¢i v soukromém vlastnictvi.
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V oblasti Brno — Komin se nejvice nosict vyskytovalo kolem ulice Knini¢ska (obrazek 4),
kde na délce 2,6 kilometri této ulice bylo zaznamenéano 34 nosict. V oblasti Brno — Bosonohy
bylo nejvice reklamnich nosicli zaznamenano kolem Staré déalnice (obrazek 5) a nasledné ko-
lem ulic Prazska a Jihlavska.

Obrazek 4: Reklamni nosi¢e zaznamenané kolem ulice Knini¢ska (Brno — Komin)

Zdroj: vlastni zpracovani dle mapy.cz, 2022 a terénnich poznamek, 2022

Obrazek 5: Reklamni nosi¢e zaznamenané kolem ulice Stara dalnice (Brno — Bosonohy)

Zdroj: vlastni zpracovani dle mapy.cz, 2022 a terénnich poznamek, 2022
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Nasledujici tabulka €. 4 uvadi pocet zaznamenanych nosict dle jednotlivych katastralnich
tizemi zasahujicich do MC Brno — stied. Z tabulky 4 je patrné, Ze nejvice reklamnich zaiizeni
bylo zaznamenano na katastralnich tizemich Brno — Trnita (oblast kolem ulic Uzka, Uhelna,
Opusténd, Dornych, Trnit4, Kienova a Zvonarka) a Brno — Pisarky (oblast kolem Brnénského
vystaviité a ulic Bauerova, Zabovieska, hlinky a K¥izkovského). Zadny reklamni nosié (bill-
board) nebyl nalezen na katastralnim izemi Brno — Stranice (oblast Masarykovy ¢tvrti, ulice
Tvrdého, Preslova, Udolni a Barvi¢ova) a na izemi Brno — Cerna Pole (oblast spadajici pod
MC Brno — stied, park Luzanky, nAmésti 28. fijna, tiida Kapitana Jaro3e, ulice Lidick4 a Milady
Horakov¢).

Tabulka 4: Poéet zaznamenanych nosi¢ti pro jednotliva katastralni izemi MC Brno - Stied

Jednotliva katastralni izemi | Pocet zaznamenanych nosicu
Brno — Mésto 8
Brno — Veveri 4
Brno — Trnita 62
Brno — Zabrdovice 27
Brno — Pisarky 40
Brno - Staré Brno 34
Brno — Stytice 23
Brno — Stranice 0
Brno — Cerna Pole 0

Zdroj: vlastni zpracovani z terénnich poznamek, 2022

Na obrazku 6 je moZné vidét zaplnéni vefejného prostoru reklamou na Winnig Group Arené

~rv

na ulici Pofi¢i v MC Brno — stied na katastralnim uzemi Brno — Staré Brno. Na obrazku 7 je
mozné vidét zaplnéni vefejného prostoru reklamou na ulici Dornych u OC Vaikovka v MC
Brno — stfed na katastralnim izemi Brno — Trnita.

Obrazek 6: Reklamni nosi¢e zaznamenané kolem Winning Group Areny (Brno — Staré Brno)

Zdroj: vlastni zpracovani dle mapy.cz, 2022 a terénnich poznamek, 2022
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Obrazek 7: Reklamni nosi¢e zaznamenané kolem Dornych (Brno — Trnitd)

Zdroj: vlastni zpracovani dle mapy.cz, 2022 a terénnich poznamek, 2022

Z analyzy dat zjisténych terénnim vyzkumem vyplynulo, Ze necelych 73 % nalezenych re-
klamnich zatizeni (198 zatizeni z celkovych 272) se nachézi na pozemcich v soukromém vlast-
nictvi.

Billboardy tedy byvaji umistovany jak na pozemcich v soukromém vlastnictvi, tak 1 na
pozemcich, které jsou ve vlastnictvi obce, Statutarniho mésta Brna, nebo Ceské republiky. Sle-
(HerSpicka, Knini¢skd, Zvonarka, Dornych, Ktizkovského, Stard délnice, Jihlavska, Prazska,
Chironova apod.), dale pak v oblastech s velkym pohybem lidi (Winning Group Arena, OC
Vankovka, Brnénské vystaviste). Z dlivodu nebezpecnosti pohybu po i kolem vozovky nebyla
prozkoumana kiizovatka ulic Jihlavské a Chironovy v MC Brno — Bosonohy, kde by se dle
serveru Mapy.cz mély nachdzet dva billboardy.

4 DISKUZE VYSLEDKU A DOPORUCENI

V této Casti prace budou struéné shrnuty vysledky, které byly ziskany provedenou analyzou.
Cilem bylo zodpovédet na CVO: Jaké jsou parametry umisténi billboardii ve vybranych mést-
skych ¢dstech mésta Brna? a dil&i otazky: Jak se v soucasné dobé v Ceské republice a v Brné
resi vizualni smog, reklama a billboardy? Kolik reklamnich zarizeni (billboardii) pronajimaji
Jednotlivé méstske casti? Jaky je pocet a forma umisteni billboardii ve vybranych castech Brna?

Co se ty&e aktualni situace zpiisobii feseni reklamy v Ceské republice a v Brng, jedna se o
velmi obsahlou problematiku a neni lehké ani jednoznaéné urcit, co presné pro danou oblast
plati. I na zéklad¢ literarni reSerSe je jasné, Ze reklamni pravo jako takové neni samostatnym
pravnim odvétvim a pomalu co nosig, to specifickd regulace napfi¢ nejrizné€jsimi zakony, vy-
hlaskami ¢i jinymi legislativnimi dokumenty. Za poslednich deset let doslo k nejriiznéjSim
novelizacim, které spiSe privodily nejednotny vyklad a moZznost hledani skulinek v zédkoné
pro provozovatele ¢i majitele reklamnich zatfizeni. Lidem tato problematika ale neni lhostejna.
Rada dobrovolniki a lidi z piibuznych oborii se snazi davat podnéty k feseni na p¥isluina mista,
zakladaji se ob¢anské iniciativy a vznikaji ndvody ¢i manudly dobré praxe, aby se svét kolem
nas promeénil v lepsi misto k Zivotu.

Pro zji§téni mnozstvi reklamnich zafizeni, ktera pronajimajici jednotlivé MC, byly zaslany
7adosti o sdéleni informaci na podatelny jednotlivych titadt MC. Na zakladé odpovédi na tyto
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zadosti bylo zjidténo, ze MC Brno — stfed a MC Brno — Komin nemaji uzaviené smlouvy na
prondjem pozemkd, které by byly ve vlastnictvi Statutarniho mésta Brna a soucasné by byly
MC svéfené do spravy, k umisténi reklamnich zafizeni. Tedy pouze MC Brno — Bosonohy ma
uzavienou smlouvu, na zéklad¢ které 1ze umistovat reklamni zafizeni, a jedna se o dva kusy
téchto zafizeni.

Celkem bylo zaznamenano 272 reklamnich nosict (billboardli). Nejvétsi pocet byl lokali-
zovan na tizemi MC Brno — stied, a to 198 reklamnich nosict, nejvice na katastralnich uzemi
Brno — Trnitd a Brno — Pisarky. V oblasti Brno — Komin bylo zaznamenano 42 zafizeni a v ob-
lasti Brno — Bosonohy 32 téchto zatizeni. Reklamni nosic¢e byly umisténé bud’ na soukromém
pozemku nebo na pozemku ve vlastnictvi obce (Statutarniho mésta Brna) ¢i Ceské republiky.

Z celkového poctu 272 billboardt se necelych 73 % (198 zatizeni) nachazelo na pozemcich
v soukromém vlastnictvi. Sledované reklamni nosic¢e jsou nejcastéji umisténé v oblastech s
velkym pohybem lidi (Winning Group Arena, OC Vaikovka, Brnénské vystavist¢) a kolem

vvvvv

ského, Stara dalnice, Jihlavska, Prazska, Chironova apod.).

Doporucenim je zvySeni zdjmu orgdnu statni spravy o nelegalni umisténi a umistovani re-
klamnich nosict (billboardil). Bylo by vhodné zajistit vétsi prehlednost v legislativé, aby bylo
jednoznacné, jak s danym objektem naklddat a jak zafidit vyméhani nedodrzovani zakona.
Problematika by se méla vice fesit, aby se zabranilo neshoddm a nepfesnostem pfi vykladu
jednotlivych legislativnich dokumentli. Média projevuji stale vétsi pozornost udalostem, které
souviseji s billboardy. Neustdle se objevuji ¢lanky, které upozoriiuji na situace, kdy doslo k
potyckam, kdyz se n¢kdo snazil situaci fesit ,,na vlastni pést* a bohuZzel se objevuji i1 ¢lanky,
kde jsou popisovany situace, kdy za ztratu lidského zivota mohl pravé nelegalné umistény bill-

vvvvvv

5 ZAVER A LIMITY VYZKUMU

Cilem vyzkumu bylo zodpovédét na CVO: Jaké jsou parametry umisteni billboardii ve vy-
branych méstskych castech mesta Brna?

Nejdiive byla provedena literarni reSerse pro vymezeni zakladnich pojmi, jez byly vyuzity v
nasledujicich ¢astech prace. Nasledovalo uvedeni pouzité metodologie pro zjisténi dat potieb-
nych pro ziskéani dat ke zpracovani analyz a nasledného zodpovézeni polozenych otazek. Dale
byla zpracovana analyza zjisténych dat, diky které bylo postupné zodpovézeno na dil¢i otazky
ana CVO.

Reklamni pravo neni v Ceské legislativé samostatnym odvétvim, je dilezité znat velké
mnozstvi zékond, novel, vyhlaSek, natizeni ¢i jinych legislativnich dokumentii. V podstaté kaz-
da obec si muze zakladni legislativni rimec doplnit vyhlaSkou ¢i nafizenim, a tim upfesiiovat ¢i
zptistiovat legislativou dana pravidla hry. V dnesni dob¢€ vznika celéd fada obCanskych iniciativ,
které se zabyvaji problematikou vizudlniho smogu, reklamou a billboardy. Neustale se objevuji
¢lanky v novinach a na internetu a obyvatelim neni situace lhostejna.

Vybrané MC Brna, Brno — stfed a Brno — Komin, nemaji uzaviené smlouvy na pronijem
pozemki k umisténi reklamnich zatizeni, pouze MC Brno — Bosonohy mé takovou smlouvu na
dva kusy reklamnich zatizeni uzavienou.

Ve zvolenych MC byl proveden terénni vyzkum, na jehoz zakladé bylo nalezeno 272 re-
klamnich nosi¢a (billboardi), z toho se jich 198 nachazi na izemi MC Brno — stied, 42 na
tizemi MC Brno — Komin a zbylych 32 na izemi MC Brno — Bosonohy.

Reklamni nosice jsou umisténé bud’ na pozemku ve vlastnictvi obce nebo na soukromém
pozemku. Sledované reklamni nosice jsou nejcastéji umisténé kolem hlavnich tahti a velkych
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zafizeni) se nachéazelo na pozemcich v soukromém vlastnictvi.

Jako dalsi postup navrhuji podrobné&jsi analyzu zjisténych dat. Presnéji uvést parametry bill-
boardu (fotografii, katastralni izemi, parcelni ¢islo a orientatni GPS soutadnice) a takto uspo-
fadana data zaslat na piisluiné ufady jednotlivych MC pro zjisténi, zda jsou reklamni nosiée
umistény legalné. Pokud by tomu tak nebylo, zarovei se zaslanim dat podat podnét k zahéjeni
fizeni o odstranéni stavby.

Jako nejvétsi limit shleddvam v moznostech vétsiho zanalyzovani zakont, vyhlasek, noveli-
zaci zékonu v jinych méstech ¢i uvedeni, jak vizudlni smog, reklamu a billboardy fesi v ostat-
nich zemich. Dal§im limitem je samotny terénni vyzkum. Je mozné, Ze nebyly zaznamenany
veskeré reklamni zatfizeni (billboardy), které se v urcitych oblastech vyskytovaly z divodu
prehlédnuti nebo neprozkoumani oblasti z divodu nebezpeci spojeného s pohybem po frekven-
tovanych silnicich.
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ANALYZA IDENTIT VYBRANYCH KONKURENCNICH ZNACEK NA TRHU LASEROVE
SPEKTROSKOPIE

KLARA TVAROZKOVA

Uvobp

Znacka se stava ¢im dal tim vice znaméjSim tématem. Hraje dtleZitou roli v rdmci diferen-
ciace podniku a tim padem také vymezeni mezi konkurenci na trhu. Zarovent pomahé jednot-
livym firmdm s budovénim vlastni reputace, vérohodnosti a také hodnoty pro zdkaznika. Pti
stanoveni vlastni znacky vcetné jeji identity si vSak firma musi poloZit otazku: Proti komu stoji?
Co ostatni nabizi a jak se vici tomu mizu vymezit? Nejedna se pouze o produktovou nabidku
konkurentti, ale o jejich hodnoty, zaméstnance, komunikaci a celkovou identitu znacky.

Ma prace se zamétuje na stanoveni a vymezeni zancky malé B2B technologické firmy na
trhu elementarni analyzy, konkrétnéji laserové spektroskopie. Firma Lightigo s.r.o0. vznikla v
Brné dne 12.8.2019 se zakladnim kapitalem 1 000 000 korun Ceskych a péti spolecniky. Lighti-
go vzniklo diky transferu technologii Vysokého uceni technického z fad védcti z laboratote La-
serove spektorskopie Stredoevropského technologického institutu (CEITEC) pattici do skupiny
RG1-6. Tato skupina zkouma pokroc€ilou instrumentaci a metody pro charakterizace materialti.
Lightigo se zabyva vyvojem, vyrobou a prodejem piistrojli pro spektroskopii laserem buzené¢ho
plazmatu (zkratka LIBS). Tato technologie ma za cil zmapovat a analyzovat slozeni prvki na
vzorku, v€etné jeho distribuce. (CEITEC, 2020) (Obchodni rejsttik justice, 2023)

Tato prace se zabyva dil¢im problémem pfi stanoveni znacky. Tou je konkurence firmy,
konkrétné jejich identit znacek. Cilem této prace je tak pochopit chovani konkurentli v rdmci
jejich identit znacek. A zjistit hodnoty, které konkurence prodava a na kterych stavi. Tohoto
bude dosahnuto pomoci literarni reSerse, kterd pfedstavi teoreticky zéklad pro tuto praci, dale
pomoci metodologie, kterd nam urci postupy vyzkumu. Nejvétsi ¢asti je poté analyza jednotli-
vych identit konkurence a vyvozovani zavért z téchto identit. Posledni sekce této prace se poté
zaméfuji na diskuzi vysledkti a doporuceni a zavéry a limity tohoto vyzkumu.

1. LITERARNI RESERSE

1.1 Znacka

Znacky pomahaji lidem délat velka i malé rozhodnuti. Dovoluji ndm véfit vinu, které pije-
me, autu, které fidime, nebo motoru letadla, ve kterém jezdime. Znacka je myslenka, vira, pte-
svédCeni a oCekavani. Tyto aspekty jsou v myslich naSich zakaznikt, potencidlnich zdkaznikl
a v podstaté kazdého, kdo by mohl ovlivnit nase podnikani. (Kotler,2013)

Znacka ndm dava orientaci. Pomaha k transparentnosti trhu a umoziuje kupujicim rychle
a snadno vybrat tu nejvhodnéjsi nabidku. Druhym tkolem znacky je vybudovat divéru na
zéklad€ povédomi a vnimani. Transakce mezi nakupujicimi a prodévajicimi totiZ mohou vést
k informacni asymetrii, kterd vede k nejistoté v chovani zakaznikid. Dlivéra a spravnd znacka
vSak tyto asymetrie odstrainuje a tim usnadiiuje mnoho trznich transakci. (Burmann,2017)

Znacka v B2B prostiedi ma v mnoha ohledech stejny ucel jako znacka v prostredi B2C.
Dava firm¢ jakysi smysl a ucel. B2B firmy se rozliSuji na trhu tim, Ze se diferencuji pomoci
ptibehu. Kdyz obsahuje hodnoty, emoce, ocekavani, sliby ¢i dobré identifikace produktu a slu-
zeb, zakaznik si jednoduseji stanovi své preference. Dobie zvoleny branding navic zajistuje
budoucnost firmy. Casto se ukazuje, Ze dobfe zavedena znacka poméha k pieziti firmy v dlou-
hém obdobi. (Koporcic, 2018)
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Dle Kotlera (2013) jsou hlavni cile znacky na B2B trhu, tyto:
» diferenciace,

* zajiSténi budoucnosti firmy,

* vytvofeni loajalnosti ke znacce,

* lepsi ohlasy na marketing firmy,

* tvorba preference,

* prémiové (vyssi) ceny produkti,

* tvorba image znacky,

* zvySeni prodejil

1.2 Identita znac¢ky

Identita je osobnost znacky v kombinaci s jejimi fyzickymi aspekty. Je to jako pii predsta-

veni ¢lovéka jak zvenci - co nosi, jeho chovani, pohyby, ¢i fec, tak také zevnitt - hodnoty dané
osoby, jeji znalosti, specialni zkuSenosti, cile ¢i smysl zivota. (Willy, 2021)

Cilem identity znacky je vytvofit, rozvijet a komunikovat své hodnoty a perspektivu na trhu.
Jedna se Casto o interni proces uvnitt firmy, ktery se zaméfuje na zptsoby a tvorbu hodnoty pro
ostatni prostfednictvim porozuméni firemni podstate. Identita je reflektovana viici konkurenci,
zakazniklim a dal§im firemnim stakeholderim. (Koporcic, 2018)

1.2.1 Identita znacky podle Ko Floor

Dle Ko Floora (2006) musi mit kazd4 silnd znacka tfi zdkladni stavebni kameny - positi-
oning, osobnost a komunikaci. Positioning je dle n¢j kombinaci atributi, které dand znacka
nabizi, jedna se o tzv. “CO”. Osobnost zadkaznikiim vyobrazuje charakteristiku a vlastnosti dané
znacky, tzv. “KDO?”, je silné zalozena na pocitech. Komunikace poté piredava spottebiteli po-
ttebné informace, a to pomoci vlastni vizualizaci jak osoby, tak positioningu. Ko Floor dodava,
ze pokud vSechny tyto ¢asti tvoii komplet, je mozné hovofit o silné znacce.

Obrazek 1: Identita znacky podle Ko Floor

Zdroj: zpracovani podle Ko Floor, 2006
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1.2.2 Identita znacky podle Kapferera

Fyzické aspekty jsou podle Kapferera jak patefi celé znacky, tak také jeji velkou pfidanou
hodnotou. Neni to vSak vSe. Jedna se spiSe o vizualni aspekty se znaCkou spojené, které nam
odpovidaji na otazky: O co se jedna? Jaké to ma funkce? Jak to vypada? Fyzické aspekty nam
tak ukazuji prvni prototypy znacky, na kterych je vyborné stavét dale. (Kapferer,2012)

Osobnost si znacka buduje ¢asem, predevsim diky zptsobu komunikace. Tim, jak popisuje
a predava informace o svych produktech ¢i sluzbach, nam ukazuje, jaky by znacka mohla byt
clovek. Nejrychlejsi a nejjednodussi cesta pro vytvoreni osobnosti je dat znacce postavu - at’ uz
fiktivni, ¢i skuteCnou. Hlavnim cilem osobnosti je psychologicky efekt na zdkaznika. Ten se se
zakaznikem bud’to ztotoznuje, ptipadné se do n¢j promita. (Kapferer,2012)

Komunitu firma ani znacka nepostavi pouze na vytvareni skvélych atributi produktu. Lidé
se setkavaji kvili spole¢nym myslenkam, idedlim a hodnotam. Kvili tomu, na ¢em jim zélezi
a co povazuji za podstatné. O tom je kulturni aspekt. Prava znacka ho nejen vytvaii, ale hlavné

vvvvvv

Znacky i firmy samotné se Casto stdvaji ohniskem transakci a jinych vymén mezi lidmi.
Sluzby, které firma poskytuje, jsou uz jen z definice slova o budovéni vztaht. Prvek vztahy tak
udava, jak znacka jedna, jak se o své zakazniky stara, jakou skalu sluzeb jim poskytuje a také
jakym zpiisobem s nimi komunikuje. (Kapferer,2012)

Sebereflexe neni zacileni ani popséani cilové skupiny. Casto se tyto dva pojmy omylem za-
meénuji. Jednd se o popis €i vizi, jak se zdkaznik chce vidét po setkani ¢i pouziti dané znacky.
Sebereflexe poskytuje jednoduchy model, ke kterému zékaznik idealizuje. Kapferer tento prvek

vysvétluje napiiklad na vysportovanych lidech, kteti reprezentuji ptipravek na hubnuti. (Kap-
ferer, 2012)

V neposledni fadé ma znacka vztah také k naSemu sebeobrazu. NaSe postoje a pocity ke
znackam, které si vybirdme a kterymi se obklopujeme ve skute¢nosti rozviji 1 postoj k nam
samotnym a naSemu vnitinimu vztahu. (Kapferer,2012)

Obrazek 2: Identita znacky podle Kapferera

Zdroj: zpracovani podle Kapferer, 2012
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1.2.3 Identita znacky podle Aakera

Aaker se na znacku diva ze Ctyt uhli pohledu: jako produkt, organizaci, osobu a symbol.
Vsechny tyto pohledy dohromady dle néj davaji identité potiebnou perspektivu a vice detaili.
Navic také pomaha firmé v lepsi implementaci jednotlivych aspekt. (Aaker,2012)

Obrazek 3: Identita znacky podle Aakera

Zdroj: zpracovani podle Aaker, 2012
1.2.3.1 Znacka jako produkt

Produkt je skoro pokazdé velice dulezitym prvkem znacky. Je totiz pfimo propojeny se
zakaznikovym rozhodnutim o findlnim vybéru znacky. A to na zaklad¢ predeslého pouZiti a
zazitkl s nim spojenych. Zakladem pro znacku je tak produkt, kterému lze véfit a je spolehlivy.
Kvalita produktu je tzce spojena s jeho hodnotou, to pomaha firmé& pfi stanoveni finalni ceny.
(Aaker,2012)

1.2.3.2 Znacka jako organizace

Z tohoto pohledu je znacka spojovana s atributy jako jsou inovace, smysl pro kvalitu ¢i envi-
ronmentalni otazky. Tyto atributy jsou tvofeny lidmi, kulturou, hodnotami a programy v ramci
samotné firmy. Zaroven je dillezité mit na mysli, Ze organizac¢ni atributy jsou trvalejsi a odol-
néjsi vici konkurencnim narokiim nez produkt. Produkt je totiz o dost jednodussi okopirovat od
konkurence neZ hodnoty a mysleni. Organiza¢ni atributy ndm navic dokézou podpofit celkovou
hodnotovou nabidku, kterd miize i zdkaznika vzbudit obdiv, soucit ¢i jiné emoce spojené se
znackou. (Aaker,2012)

1.2.3.3 Znacka jako osoba

Na tvorb¢ siln€jsi znacky se osobnost podili n€kolika zptisoby. Identita znacky, kterad je
postavena na osobnosti, mize byt pro zdkaznika o dost vice zajimava. Znacka také dokaze byt
zébavna, aktivni, formalni nebo naptiklad intelektualni. Pomoci osoby dokaze znacka probudit
v zékaznicich pocity sebevyjadieni. Dalsim moZznym vyuzitim je pouziti osoby pro lepsi komu-
nikaci atributi produktu a vytvofit z téchto atributt tak funkcéni benefit. (Aaker,2012)
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1.2.3.4 Znacka jako symbol

Cokoliv, co reprezentuje znacku, mize byt symbolem. Prezence symbolu se miize stat za-
kladni ingredienci pro rozvinuti znacky. Symboly mohou byt bud'to vizudlni image, metafora,
nebo historické dédictvi. Vizualni image dokaze byt velmi mocna a zapamatovatelna. Metafora
naopak dava symboliim vétsi hloubku a miize tak poskytnout jak emociondlni, tak funkéni be-
nefity (Aaker,2012)

1.3 Konkurence

Zamazalova (2008) popisuje konkurenci jako firmy, které existuji ¢i teprve prichazeji na trh
s podobnou nabidkou. Hlavnim cilem konkurence je poté zvitézit v konkuren¢nim boji a udrzet

vvvvvvvv

telnosti) vyrobk, na ¢tyfi nasledujici kategorie popisuje Lost'akova (2005):

1. Konkurence formou vyrobku - konkuren¢ni podniky nabizeji velice podobny produkt,
stejnému segmentu zdkaznikl a za pfiblizn€ stejnou cenu jako zkoumana firma.

2. Konkurence v ramci odvétvi - veskeré konkurencni podniky, jenz vyrabéji produkty s
nekterymi stejnymi vlastnostmi jako zkoumany produkt a tim uspokojuji totozné potieby
zékaznikd.

3. Konkurence riznych zplisobil uspokojovani potieby - vSechny firmy, které napliuji stej-
né potieby zdkaznikl napfic¢ riznymi produkty ¢i sluzbami, klidn¢ i mimo zkoumané
odvétvi a specializaci.

4. Konkurence v ramci rozpoctu - nejobecnéjsi uroven, jez zkouma konkurenci bojujici o
tentyz zakaznikliv rozpocet.

Zich (2012) pti pohledu na konkurenci definuje a vymezuje zakladni charakteristiku dobré-
ho a Spatného konkurenta. Tyto charakteristiky pomohou firmé Iépe definovat a pochopit svoji
konkurenci.

Charakteristiky dobrého konkurenta:

Vitézstvi 1 prohra maji svou zasadni hodnotu.

Vitézstvi firmu vytaznym zptsobem posouva smérem k definovanym ciliim.
Jde o Gspésnou a stabilni firmu.

Ptispiva k rozvoji odvétvi, ve kterych pasobi.

Ma4 jasné definovanou strategii.

A o e

Je zfejmé, jaka pravidla firma respektuje.
Charakteristiky Spatného konkurenta:

1. Vitézstvi nad konkuren¢ni firmou ma v podstaté minimalni efekt, piipadna porazka je
katastrofou.

2. Vitézstvi firmu mozna posune k definovanym cilim, ale bude odvadét jeji pozornost a
zdrzovat ji.

3. Muze jit jak o Gspé&Snou, tak neuspésnou firmu, pficemz Casto jsou to firmy nové a ne-
zname.

4. Konkurenc¢ni firmy jsou na stejné urovni v piipadé, ze dané firmy oatii spise k prumér-

nym az podprimérnym.
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5. Casto nerespektuji pravidla.

6. Svoji aktivitou mohou zlikvidovat trh.
1.3.1 Konkuren¢ni vyhoda

Porter popisuje konkuren¢ni vyhodu jako soubor akci, které pomohou firmé vytvofit ob-
stojnou pozici na trhu. Poukazuje také na to, Ze firmy pfiSly na nékolik moznych zptsobi, jak
konkurenéni vyhody dosdhnout a samoziejmé vzdy zaleZi na podminkach firmy 1 okolnich
faktort trhu. Ve své knize vSak popisuje tii obecné postupy pro dosahnuti konkuren¢ni vyhody:
(Porter,2008)

cvwr

tivitu a obrovské mnozstvi snahy. Je zapotiebi mit celkovou kontrolu nad vydajovou slozkou,
vyhnout se marginalnim zakaznikim a minimalizovat naklady v riznych oddéleni spole¢nos-
ti - od marketing az po vyvoj a vyzkum. Nizké naklady budou citit v celé firemni strategii. V
ptipadé, Ze se tato konkuren¢ni vyhoda povede, bude mit firma jistou obranu i pred vétsi kon-
kurenci. (Porter,2008)

Diferenciace - Druhym pfistupem je vytvofit produkt ¢i sluzbu, kterd bude vnimana celym
trhem jako néco unikatniho. Originalni firma mtze byt mnoha zptisoby a to at’ uz jedine¢nym
designem, technologii, servisem ¢i distribu¢ni siti po celém svété. V idealnim piipadé by se
firma diferencovala ve vice aspektech najednou. (Porter,2008)

Zameéteni - Tato konkuren¢ni vyhoda je od dvou piedeslych rozdilna. Zamétuje se totiz pou-
ze na specificky segment trhu. Veskeré hodnoty i cile spolecnosti se snazi poskytnout nejlepsi
produkty ¢i sluzby uzké skupiné lidi o dost 1épe nez konkurence. Tim, Ze bude segmentu vice
naslouchat a pfichazet s konkrétnéj$imi feSenimi, narozdil od konkurence, kterd mize poskyt-
nout spise obecngjsi produkt. (Porter,2008)

3. METODOLOGIE

Tento projekt se snazi nalézt odpoveéd’ na centralni vyzkumnou otazku: ,,Jaky je pouzit sou-
bor prvki a identit u znacek vybranych konkurentii na trhu spektroskopie laserem buzeného
plazmatu? “

S vyzkumnou otazkou se poji také dv€ nasledujici otazky: ,,Jaké prvky jsou z pohledu kon-
kurence na trhu dulezité?* a ,,Pomoci jakych firemnich aktivit utvrzuje konkurence svoji iden-
titu znacky?*

3.1 Popis trhu

Globalni trh laserové spektroskopie je relativné malou soucasti trhu elementarni analyzy.
Site trhu elementarni analyzy je dana pfedev§im rozpétim technologii, které fesi obdobny pro-
blém. nalytické stroje pro prvkovou analyzu Ize rozd¢lit do tfi zakladnich kategoriich: Atomova
absorp¢ni spektroskopie, Atomova emisni spektroskopie (mezi tyto metody patii i laserova
spekroskopie) a Indukéné vazané plazma. Kazda z téchto metod ma vSak jiné technické limity,
procesy analyzy a cenové hladiny. Z tohoto divodu budou i v rdmci konkurentii predstaveny
firmy, zabyvajici se laserovou spektroskopii.

3.2 Vybér konkurenti

Na trhu se aktualné pohybuje 7 firem, jez nabizeji laboratorni produkty pro laserovou spekt-
roskopi. Tabulka 1 zobrazuje ro¢ni piijmy jednotlivych konkurenti v roce 2020 v tisicich ame-
rickych dolart.

Podle téchto piijmu a pravidel dobrych a zlych konkurentli dle Zicha byly do uzsiho vy-

-135-



Tabulka 1: Ro¢ni piijmy konkuren¢nich firem 2020

Spolecnost Roc¢ni prijmy 2020 [tis. USD]
Ablatom Informace nenalezeny
Atomtrace $127
Applied Photonics $3 000
Elemission $4 100
LTB Berlin $17 000
Applied Spectra $7 000
Leica Microsystems $1 000 000

Zdroj: zpracovani podle Crunchbase

béru vybrany tyto konkurenc¢ni firmy: Leica Microsystems, Applied Spectram, LTB Berlin a
Elemission. Data piijmi mohou vzbudit dojem, ze Leica Microsystems splituje 6. charakteris-
tiku Spatného konkurenta — tzn. Likvidaci ostatnich na trhu. Nutno vSak podotknout, Ze Leica
Microsystems vytvari své hlavni produktové portfolio na mikroskopech a LIBS zafizeni vyrabi
pouze jedno. Presto svou velikosti a historii pfedstavuje pro firmu realnou hrozbu a konkurenci.

3.3 Sbér dat

Proces vyzkumu probihal na zéklad¢ kvalitativni obsahové analyzy ze zdrojt, jez jsou vice
dopodrobna uvedeny v tabulce nize. Jednalo se piedevSim o webové stranky, konkurentli a
veskeré jejich socidlni sité. Dale pak specializované stranky které shromazd'ovaly data o fi-
nancnim stavu spolecnosti, o grantech a projektech konkurentti ¢i o védeckych pocinech, které
konkuren¢ni feSeni mely. Byly pouzity také externi databaze a jejich vlastni analyzy, konkrét-
n¢ji Frost&Sullivan. Tyto poznatky byly doplnény o interni informace firmy, které se nachazeji
v dokumentech obchodniho a marketingového oddéleni (viz Tabulka 2).

Tabulka 2: Zdrojova data pro analytickou ¢ast

Applied Spectra, Elemission, LTB Berlin, Leica Micro-
systems, Dahaner Company

Twitter, Youtube, Facebook, LinkedIn, Glasdoor, Insta-
gram

Webové stranky konku-rence

Socialni sité konkurentia

CrunchBase, Evropska komise, Apollo, Royal Society
of Chemistry, LIBS2022, Researchgate

Externi databaze Frost & Sullivan - Global Elemental Analysis Market
Interni informace firmy Informace obchodniho a marketingového oddéleni

Specializované stranky

Zdroj: vlastni zpracovani

V ramci kvalitativni obsahové analyzy sekundarnich dat budou zjistény identity znacky jed-
notlivych konkurentd, jez se bude zaméfovat jak na jejich zékladni prvky a hodnoty, tak také
na zpusoby, jakymi jsou tyto prvky a hodnoty podporovany. Z divodu predmétu podnikani
firmy, kde je zapotiebi kvalitniho hi-tech produktu, byl vybran model identity znacky podle
Aakera. Ten do identity kromé jeji podstaty a zakladni a rozsifené identity zobrazuje také Ctyfi
pohledy na znacku: znacka jako produkt, znacka jako organizace, znacka jako osoba a znacka
jako symbol.

4. ANALYZA

Analyticka ¢ast popisuje dosavadni identitu firmy a fazi rozvoje, ve kterém se znacka nacha-
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zi. Pfedev§im vSak budou u konkurentii zmapovany jejich identity znacek a ¢tyfi uhly pohledu
na tyto identity podle Aakera (viz. literarni reSerSe). Po zanalyzovani jednotlivych identit bude
na konci analytické ¢asti vytvoteno shrnuti klicovych informaci.

4.1 Identita zkoumané firmy

Na obrazku niZe nalezneme aktudlni identitu zkoumané firmy Lightigo s.r.o. Jak Ize vidét,
je firma po 3 letech od vzniku teprve v zacatcich své vlastni znacky a tvorbé pevnych hodnot ¢i
atributi. Podstata znac¢ky zni: ,, Doddvame zarizeni laserové spektroskopie, které dokazi rychle
a efektivnité analyzovat prvky.

Obrazek 4: Dosavadni identita firmy Lightigo, s.r.o.

Zdroj: vlastni zpracovani
4.1.1 Znacka jako produkt

Rozsah Produktu - Firma aktudlné poskytuje tfi produkty. Hlavnim pfistrojem je FireFly
- komplexni analyticky ptistroj pro prvkovou analyzu a chemické zobrazeni. K FireFly firma
poskytuje také vlastni software na zpracovani dat a tvorbé chemickych map. Kromé toho jsou
nabizeny jesté dalsi dva pfistroje, které se nachézeji uvniti FireFly. Prvnim produktem je Syn-
cRay. Ten se zaméfuje na synchronizaci elektrickych pulzi, které jsou kritické pro spravny
proces analyzy. Dokaze synchronizovat a zpozdit az 5 pulzil najednou a je pfesny na 5 nano-
sekund. Poslednim produktem je MC-100. Jedna se o 3-osy posuvny manipulétor, ktery vzorek
uchopuje a posouva s pfesnosti 1um.

Pouziti & uzivatel¢ - Zakaznici firmy Lightigo jsou analytické laboratoie z celého svéta. Ty
mohou budto vladni a akademické, ¢i soukromé a primyslové. Znakem zakaznika je pomérné
dlouhy rozhodovaci proces zahrnujici vétSi pocet zaméstnancii spolecnosti. Je pro né nejdi-
specifikace vyrobkt a kvalita. Zaroven vSak potiebuji védet, Ze se da na firmu spolehnout a ma
v ramci technologie zna¢né know-how.

4.1.2 Znacka jako organizace - atributy

Inovace - Atribut inovaci je podpofen predevsim mnozstvich vyvojovych a védeckych pro-
jektd, které firma i v ramci svého kratkého piisobeni ziskala. Projekty totiz ukazuji v redlném
case, na ¢em firma pracuje, jakym tempem se snazi jit dopfedu a v neposledni fad¢ také pouka-
zuje na diveéru podporovatell projektu, jimiz jsou vétsSinu Casu statni instituce - Technologicka
Agentura Ceské republiky, Evropska Unie ¢i mésto Brno.

Kooperace - Partnery firmy 1ze rozdélit do n€kolika skupin. Prvni skupinou jsou partnefi na
vyzkumné projekty, které posouvaji firmu dale z n¢kolika hledisek. Poméhaji podporovat di-
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véryhodnost firmy a také délaji Lightigo mén¢ zavislym na dodavatelskych fetézcich. Védecké
projekty jejichz je Lightigo soucasti totiz maji ¢asto za cil vyvinuti jistého komponentu pfistro-
je FireFly. Druhou skupinou jsou klastry, jejichZ je Lightigo soucasti. Ty pomahaji ke sdileni
klicovych informaci v odvétvi, k networkingu a udrzeni kroku s konkurenci. V neposledni fadé¢
také dodéavaji firmam novinky z oboru a upozoriiuji na nové prilezitosti ¢i hrozby.

Moderni technologie- Tento atribut je u technologické firmy téméf nutnosti. Moderni tech-
nologie jsou totiZ iizce propojené s atributem inovaci a progresu, kooperaci s externimi partnery
a také spolehlivosti. Firma sviij atribut modernich technologii popisuje specifickymi a inovativ-
nimi funkcemi, jak softwaru, tak hardwaru.

4.1.3 Znacka jako symbol

Slovo Lightigo, jez je pouzité v ramci loga firmy, kombinuje anglické slovo Light coz zna-
mena svétlo a Spanélské con Tigo, které znamena s tebou. Cely nazev loga tak v piekladu zna-
mena “svétlo s tebou”. Svétlo vSak mize mit mnoho asociaci, tfeba zkuSenost ¢i laser. V $irSim
slova smyslu, tak logo miize znamenat naptiklad “zkuSenost s tebou”.

Logo firmy Lightigo popisuje proces laserové spektroskopie. Ten se zjednodusSené feceno
sklada z nésledujicich kroki:

1. Proces v piistroji (opticka cesta laseru) pted jeho vystielem
2. Vystrel laseru na vzorek

3. Tvorba mikroplazmatu na povrchu vzorku

4. Sbér informaci z mikroplazmatu pomoci spektrometru

5. Transformace dat do pfistroje
4.1.4 shrnuti identity Lightigo

V aktuélni fazi mé firemni znacka na vybér tfi produkty, vlastni symboliku (logo) a také
tii atributy, na kterych stavi: kooperace, moderni technologie a inovace. Mnohé znaccce vSak
chybi, napiiklad osobnost, kvalita, ptivod ¢i dalsi atributy, které by mohly byt pro zakazniky
podstatné.

4.2 Identity jednotlivych konkuren¢nich firem

Tato kapitola se zabyva identitami firem LTB Berlin, Applied Spectra, Elemission a Lei-
ca Microsystems. Bude pouZzity model identity podle Aakera, ktery ndm vzdy ukaze podstatu
znacky jednotlivych firem a pohled na tuto znacku ze ¢tyt thla - jako produkt, jako organizace,
jako osoba a jako symbol.

4.2.1 Identita LTB Berlin

Némeckad firma s vice nez 30 lety zkuSenosti, kterd vyrabi nejen LIBS pfistroje, ale také
samostatné lasery a spektrometry. Podstata znacky zni “Pfedvidame potieby trhu v ramci nej-
SirSiho spektra aplikaci a tyto potfeby zaclefiujeme do vyvoje a vyroby naSich produktl.” Mezi
zékladni a rozsifené prvky patfi: vysokd inovace, dlouholeté know-how, efektivita, spolehlivost
a diivéra a zajem o své okoli. Tyto prvky budou vysvétleny a podpoteny v nasledujicich 4 po-
hledech na znacku.
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Obrazek 5: Identita firmy LTB Berlin

Zdroj: vlastni zpracovani

4.2.1.1 Znacka jako produkt

Rozsah Produktu - LTB Berlin poskytuje velké spektrum piistroji. Kromé vyvinuti tii typt
pristrojti pro LIBS analyzu prodéava firma také pfistroj, jez kombinuje LIBS s dal$i analytickou
metodou s nazvem Ramanové spektroskopie. Tato kombinace umoznuje zdkaznikiim vyuziti
benefitlh obou dvou metod. Kromé komplexnich systémi nabizi firma taky soucastky, jez sama
vyvinula. Jedna se o vétsi komponenty - pres vlastni dva druhy dusikovych laserq, ctyfi spekt-
rometry a dva chromatografy, az po malé laserové piislusenstvi - vlakna, elektromeér ¢i rtutova
lampa.

Kvalita/Hodnota - LTB Berlin dba na kvalitu svych produkti jako jedno z hlavnich sta-
vebnich kament firmy. Pro udrzeni kvality dosahla firma ISO certifikace 9001:2015, ktera se
pfimo zaméfuje na management kvality a procesti. Dle LTB Berlin tato certifikace zajistuje,
aby vyvoj, vyroba a prodej produktti spliioval vysoké naroky na kvalitu a efektivitu. Dokazuje
dle nich také to, Ze firma usiluje o neustalé zlepSovani internich procesti.

Pouziti - LTB zmifluje na svych webovych strankach aplikace pro jejich kombinaci Rama-
nove spektroskopie a LIBS v geologii, chemii, biologii a materidlové védé. Pro LIBS poukazuje
na vyhody pro gemologii, tézbu, kovy, forenzni védy ¢i ochranu plidy. Pfesto zde najdeme pou-
ze dvé aplikacni poznamky (tzn. dikazy a vysledky, kde technologie funguje). Tyto poznamky
jsou zamétené na identifikaci safirti a recyklaci kovli. Kromé téchto aplikacnich listl 1ze jeste
z historie firmy zjistit dvé€ aplikace, na které se aktivné zamétuje, ale tyto informace vSak ne-
jsou pfimo propagovany. Jedna se o méfici systémy pro vesmirné télesa (coZ pfimo konkuruje
Lightigo space), které dodavaji do némeckého vesmirného centra pro simulace mise na Mars.
Druhym oborem je detekce melaninu v kiizi.

UZivatelé — Jsou jimi statni a akademické laboratofe zaméfené na analyzu materiald, firmy
zaméiené na recyklaci a tfidéni (pro tento segment je vytvoten také piimo ptistroj nad pas). Dle
roz€lenéni vsak cili LTB Berlin na 3 zakladni segmenty, podle velikosti rozpoctu, jeZ zadkaznici
maji. Pokud maji velky rozpocet, poskytuje LTB Berlin kombinace LIBS a Raman, aby uzi-
vatel dokazal analyzovat kromé prvk, také molekuly. V ptipadé€, Ze maji mensi rozpocet, ale
stale hledaji kompletni ptistroj, nabizi LTB LIBS ve dvou variantach. Skute¢nosti je, ze plno
védeckych laboratofi vS§ak nemé dostate€né finance na potizeni kompletniho systému. Z toho
divodu jsou nékteti akademici nuceni vytvofit zakladni verzi pfistroje svépomoci v laboratofi.
Pro tyto ptipady poskytuje LTB velké mnoZstvi potiebnych komponentl zvIast’ - laser, spekt-
rometr apod.

Zemé pitvodu - LTB si zaklada na tom, Ze se jednad o Némeckou spole¢nost. Tento fakt pro-
paguje na svych socialnich sitich, webovych strankach napftiklad v historii firmy ¢i samotném
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nazvu.
4.2.1.2 Znacka jako organizace

Atributy Organizace - Prvnim atributem organizace je diiraz na udrZitelnost. V roce 2022
ptesly budovy LTB Berlin na kompletni fotovoltaicky systém, ktery bude budové dodavat ener-
gii. Zaroven firma dava na svych socialnich sitich diraz na to, Ze veSkeré firemni auta jsou
elektrické. Na svych socialnich siti vyzyva firma také k jizd¢ do prace na kole.

Dalsim atributem je odbornost a know-how, které firma ma. Tento atribut nejcastéji propagu-
je na svych socialnich sitich, kde je drtiva vétSina obsahu a komunikace zaméfena na védecké
¢lanky, ve kterych se objevuji produkty LTB. Védecké ¢lanky poskytuji firme jakousi recenzi a
realizace na jednotlivé aplikace.

Tretim atributem je CSR a s tim spojena soundlezitost. Po vypuknuti valky na Ukrajiné
vydala spolecnost stanovisko, které odsuzuje tyto Ciny. Zaroven vyzvala ostatni firmy k cha-
ritativnim aktivitdm a pomoc ostatnim, sama dodala, Ze aktivné pomdhéa ¢ervenému kiizi a
crowdfundingovym kampanim napii¢ Némeckem. V ramci novoroéniho pfani zaroven firma
poptala v§em svétovy mir. Poslednim atributem je kvalita, ktera je jiz rozebrana dopodrobna v
sekci produktu.

Lokalni vs. globalni - V historii firmy nalezneme propojeni LTB Berlin na némecky pramy-
sl, kde je dan dtraz na to, ze klicové komponenty i samotné pfistroje jsou vyrabény v Némecku
(viz. dédictvi znacky). Tato idea kvalitniho némeckého primyslu podporuje také velky grant,
ktery spolecnost ziskala z Evropské Unie. Tato firma, kterd ma sidlo, vyrobnu 1 vétSinu zameést-
nanct z Némecka, na druhou stranu pouziva Sirokou sit” distributorti, konkrétné pro 17 zemi v
Evropé¢, Asii i Americe.

4.2.1.3 Znacka jako osoba

Osobnost - LTB ptisobi jako zkuSeny a kvalifikovany némecky védec. Védec, ktery dba na
némeckou kvalitu a pfesnost, mé vice nez 30 let zkuSenosti v oboru a je soucasti mnoha védec-
kych ¢lankti a mezinarodnich konferencich. Zde se snazi ukazat némecké hodnoty a piistroje
celému svétu. Zaroven se vSak velice zajima o své okoli a neni k nému lhostejny. Pouziva udr-
vystoupit a zastat toho, co vidi jako spravné. Mluvi o tématech jako je vélka, zdravi ostatnich a
crowdfundingovych kampanich.

Vztahy zakaznik/znacka - LTB udrzuje vztah se zakazniky na LinkedInu a Twitteru, kde jsou
relativné aktivni. Zaroven se velmi ¢asto zic¢astiuji mezindrodnich konferenci po celém svéte,
kde udrzuji Face-to-Face kontakt. Na strankach spolecnosti je uveden také e-mail a telefonni
¢islo manazert zodpovédnych za servis. To jesté vice umociiuje starostlivost a osobni ptistup
ke kazdému zékaznikovi.

4.2.1.4 Znacka jako symbol

Dédictvi znacky - Na strankach firmy nalezneme vypsané klicové momenty béhem jeji 32leté
historie. Firma byla vytvotena jako spin-off z némecké akademie véd, kdy méli zakladatelé jiz
vice nez 10 let zkuSenosti s elementarni analyzou. Postupem casu se firma rozsifovala pomoci
akvizic s vyrobnimi firmami napii¢ Némeckem. Ukazuje také vznik jednotlivych produktii a
projektl véetné spoluprace napfic kontinenty. Vypis téchto ¢innosti ¢lovéka jen utvrzuje v tom,
jak dalekou cestu firma usla, co v§echno dokézala, kdo v ni béhem téchto let véfil a pro€ ji tim
padem davétovat.

4.2.1.5 Shrnuti identity LTB Berlin
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Tabulka 3: Shrnuti prvka znacky LTB Berlin

Prvek Cim je podpofeny
Spolehnuti & diivéra ISO certifikace, némecky pivod
Efektivita Kombinace analytickych metod
Zijem o své okoli CSR - valka na Ukrajin€, pomoc ¢ervenému kiizi
Dlouholeté know-how fo(fstﬁ ;fi(;eckych ¢lankd, detailné popsana 30leta his-
Prakti¢nost Nabizi samostatné komponenty (napf. laser)
Inovace Fotovoltaicky systém, produkty pro vesmirnou aplikaci

Zdroj: vlastni zpracovani

4.2.2 I1dentita Applied Spectra

Americka firma s 18letou tradici, jez s LIBS pomaha napiiklad vladnim projektim, NASA
a obrané¢ USA. Podstatou znacky a hlavnim heslem je “Zméiite zplisob jakym délate chemii
za pomoci svétove uznavanych odbornikli.” Mezi zékladni a rozsifené prvky patti: flexibilita,
uspokojeni zékaznikovych potieb, jedine¢né know-how, spolehlivost, state-of art technologie,
vyhoda a inovace. K pochopeni jednotlivych prvki ndm opét pomohou Ctyti pohledy na znacku.

Obrazek 6: Identita Applied Spectra

Zdroj: vlastni zpracovani

4.2.2.1 Znacka jako produkt

Rozsah Produktu - Applied Spectra nabizi svoji hlavni vlajkovou lod’ laserové spektroskopie
produkt J200 v péti variantach. Podle specifikace je hlavnim rozliSenim typ laseru, jez produkty
obsahuji, coz znaci nejen rizné aplikace, ale také cenové kategorie jednotlivych variant. V roce
2019 koupila Applied Spectra firmy RESOlution, Alphachron a RESOchron. Diky této akvizici
nabizi Applied Spectra také ptistroje RESOlution-SE, RESOlution-LR nabizejici metodu LA-
-ICP (viz. metody), dale také vlastni ptistroje Alphachron zamétené na heliovou thermochrono-
logii. Poslednim produktem je vlastni spektrometr s ndzvem Aurora.

Kvalita/Hodnota - Prestoze firma dava diraz na své znalosti a védecké zazemi, nema nikde
vice informaci o tom, jakym zpiisobem zajist'uje udrzeni a rozvoj kvality svych produktii. Dle
nékolika servert jeZ spravuji celosvétoveé ISO certifikace, firma aktudlné Zadnou nema. Jako
potvrzeni kvality vSak lze vnimat mnozstvi védeckych ¢lankt, ve kterych se ptistroj J200 vy-
skytuje spole¢né s velkymi a zndmymi partnery jako jsou NASA ¢i ministerstva USA. (ISO
Certification Experts)

Pouziti - Podle aplikac¢nich listl, které mé aktudlné¢ Applied Spectra na svych webovych
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strankach, se firma zabyva detekci tézkych kovil v barvivech a lacich. Spolecnosti Lightigo
konkuruje hned v odvétvi geologie a tézby, v této oblasti mé Applied Spectra vytvofenych
sedm konkrétnich aplikacnich listl, jeZ jsou vytvorené na mnoho redlnych situaci se kterymi se
zakaznik setkava. Druhou aplikaci jsou ekologické projekty. Zde nalezneme aplika¢ni pozndm-
ky zaméfené na rostliny, piidu ¢i recyklaci. Dal§imi sektory jsou pfedevsim forenzni védy a
analyzy skla ¢i keramiky. Nejvétsi hrozbou pouziti pro budouci aplikaci Lightiga je také fakt,
ze védci z Applied Spectra se podileli na systému LIBS pro jezditko Curiosity, které se aktualné
nachazi na Marsu.

Uzivatel¢ - Podle aplikacnich poznamek firmy je zaméfeni pomérné Siroké. Obsahuje analy-
zy kovi, baterii, forenznich aktivit, ptidy, rostlin, geologie, skla, keramiky a biomediciny.

Zemé puvodu - Applied Spectra je velmi hrda na sviij Americky ptivod, dava diraz na pro-
pojeni s americkymi institucemi a také lokalnimi akcemi.

4.2.2.2 Znacka jako organizace

Atributy Organizace - Know-how - Applied Spectra popisuje své zaméstnance a zaklada-
tele jako Veédecky tym svétové ttidy, ktery ma 30 let zkuSenosti a spolupraci Ministerstvem
obrany USA, Ministerstvem energetiky USA a také NASA. Druhym atributem je spolehlivost
a divéryhodnost, prave diky tak silnym partnertim, jaké firma ma, diky védeckym clanktm, ve
kterych se vyskytuje, a také diky pfedstaveni kompletniho védeckého tymu na svych webovych
strankéch.

Lokalni vs. Globalni - Pfestoze je Applied Spectra americkou spolec¢nosti, dava diiraz na
svlyj globalni potencial. Ma vzdy manazera zodpovédného pro jednotlivy kontinent a prodeje v
ném. Zaroven ma firma distributory do 28 zemi vyskytujicich se na celém svéte.

4.2.2.3 Znacka jako osoba

Osobnost & Vztahy se zdkazniky - Firma plisobi doopravdy jako védec s desitkami let zku-
Senosti, na které¢ho se zdkaznik mize predevsim spolehnout a ditvéfovat mu a jeho produktiim.
Na druhou stranu spole¢nosti moc nejde udrzovani vztahu online se zakazniky, minimalné na
socialnich sitich. Firma je zde aktivni jen parkrat do roka a vétSinou se jedna o piedstaveni
workshopu nebo webinare, ktery je piipraven pro zakazniky zdarma.

4.2.2.4 Znacka jako symbol

Dé&dictvi znacky - Firma vznikla v roce 2004 zakladatelem Dr. Richardem, ktery mél jiz teh-
dy 30 let zkuSenosti se studiemi a vyvojem laserové ablace a LIBS systémt. V roce 2007 firma
pfiSla s prvnim komerénim feSenim produktu J200 a v roce 2008 vynalezla prvni integrovany
systém LA-ICP-MS (kombinace LIBS a ICP-MS). Firma béhem svého piisobeni ziskala néko-
lik grantii od americké vlady na své rozvojové ¢innosti, podle Crunchbase ptiblizné€ ve vysi 2
miliont dolard. (Crunchbase)

4.2.2.5 Shrnuti Applied Spectra
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Tabulka 4: Shrnuti prvka znacky Applied Spectra

Prvek Cim je podpofeny

Flexibilita 5 variant pfistroje, véetné prodeje vlastnich komponentti.

Uspokojeni - zikazniko- Vice aplikacnich listd pro konkrétni problémy zakazniku.

vych potieb
Inovace Jako prvni vymysleli kombinaci metod LIBS a ICPMS.
Vyhoda Mnozstvi védeckych ¢lankt, které obsahuji piistroje Applied

Spectra.

Kombinace analytickych metod, akvizice firem s novymi ana-

M i technologi S .
oderni technologie lytickymi metodami.

Dokazuji partnefi firmy, ktefi se na ni spoléhaji - NASA, Mi-

Spolehlivost nisteerstvo obrany USA a zivotopisy zakladateld.

Historie a zivotopisy zaméstnanci a lidi, ktefi stoji za Applied

Jedine¢né know-how
Spectra.

Zdroj: vlastni zpracovani

4.2.3 Identita Elemission

Kanadska firma, zalozena v roce 2014, jez je zndma pro svoji inovativnost predevsim v seg-
mentu elementarni analyzy téZebnich materiala a geologie. Hlavni podstata znacky zni “Nase
produkty a prace se vyznacuji vysokou inovaéni urovni a ovliviiuji globalni standard zatizeni.
Kromé vysoké kvality a know-how, na které se nasi zékaznici spoléhaji jsou nase produkty eko-
nomické, praktické, mobilni a efektivni.” Mezi zdkladni a roz$itené prvky patii spolehlivost,
automatizace, inovace, know-how, neotielost a mladost. Jednotlivé prvky budou opét vysvétle-

né pomoci ¢tyf pohledti na znacku.

Obrazek 7: Identita Elemission

Zdroj: vlastni zpracovani

4.2.3. Znacka jako produkt

Rozsah Produktu - Elemission vyrabi dohromady Sest typi produkti. Prvni skupinou jsou
laserové analyzatory, které také nejvic konkuruji feSeni produktu FireFly. Laserové analyzatory
nabizi firma ve tfech typech. Produkt Z118 je vytvoien pro kvalitativni analyzu a je vhodnym
pomocnikem na rutinni praci v laboratofi. Produkt Slurry je zcela pln¢ automatizovany analy-
zator tekutych vzorki. A v neposledni fad€ produkt Cobra dodava feseni pro primyslové labo-
ratofe. Kromé¢ téchto analytickych piistrojii nabizi firma také laserové zobrazovace a skenery,
které se zamétuji predev§im na rychly sken hornin. Dle videi 1ze vidét, ze ptistroje Elemission
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si poradi doopravdy se v§im a jsou pfipravené i na velmi atypické velikosti vzorku (naptiklad
pul metru dlouhé).

Kvalita/Hodnota - Firma dle veSkerych dostupnych informaci nema ISO certifikaci pro
kontrolu a udrzovani kvality. Na svych strankach ani socialnich sitich se nezminuje o tom,
jakym zplisobem kvalitu kontroluje, udrzuje a dale rozviji. Jejich kvalitu vSak muze jako v pfi-
pad¢ Applied Spectry podporovat partnerstvi, které Elemession ma. Jedna se o velkou podporu
a partnerstvi s Kanadskou vladou a ¢lenstvi v inkubatoru pro automatizovanou mineralogii.

Pouziti - VEétsina aplikaci Elemission je soustfedénd na analyzu t¢Zzebnich mineralti a geo-
logie. Témto podminkam jsou také uzplsobeny jednotlivé ptistroje. Mensi aktivity jsou poté
soustfedéné na analyzu kapalin, coz je i podle popsani zakaznikii jeden z nejvétSich problémt,
kterym celi.

Uzivatelé - UzZivateli produktd jsou pfedev§im vyzkumné laboratote, pracovisté a primy-
slu zamé&ftujici se na t€zbu ¢i geologii. Piestoze se mlze zdat, Ze se firma vyskytuje na tzkém
segmentu trhu, nabizi tomuto trhu doopravdy jedinecné a komplexni feSeni v podobé velkého
spektra produktii, komunity a inovaci.

Zemé pivodu - Elemission je Kanadska firma a je na sviij ptivod nélezité hrda. Tuto skutec-
nost nalezneme napiiklad na mnoha jejich propagacnich materidlech na konference ¢i vystavy,
kde stoji “Canadian Mining Innovation”.

4.2.3.2 Znacka jako organizace

Atributy Organizace - Mezi zékladni atributy organizace patii odbornost a know-how. Tu
stavi kromé grantii a podpory jez firma mé také na svych dvou zakladatelich. Firma na svych
strankach ukazuje jejich zkracené Zivotopisy a popisuje tak, kde a kdy vystudovali, cemu se
vénuji, jaké maji zkusenosti a jak dlouho soustfed’uji své aktivity na elementarni analyzu.

DalS8im atributem organizace je mladost firmy. Sama o sobé fik4 “JiZ ted’ patfime mezi leade-
ry na trhu a to jsme teprve na naSem zacatku, mate se na co tésit.” Kromé redlného staii firmy
1ze tento atribut podpofit 1 firemnimi zaméstnanci. Na socidlnich sitich 1ze vidét mnozstvi fotek,
kde jsou ukazani pomérné zaméstnanci bud’to ve studentskych letech ¢i kratce po absolvovani
svého studia.

Poslednim atributem je zabava a neotielost. Elemission se snazi své aktivity podat zabavné
a neotfele. Pfikladem muze byt letoSni vanocni kampan. Ta zobrazovala napadenou laboratof
vanoc¢nimi elfy (v podobé¢ hracek), kteti navzajem lezli do ptistroji a analyzovali se, aby zjistili,
z ¢eho doopravdy jsou.

Lokalni vs. Globalni - Prestoze se jedna o kanadskou spole¢nost, pouziva distribu¢ni sit’.
Ta je opét specializovana na mista, kde se nachazi samotna t¢Zebni mista nebo sidla tézebnich
spole¢nosti. Jedna se o Australii, USA, Evropu, Severni Afriku a Indii.

4.2.3.3 Znacka jako osoba

Osobnost firmy vidi zékaznik spiSe jako tym nez jako jednotlivce. Uprostied tymu vnima
dvéa zkuSené zakladatele, ktefi maji neuvéfitelné znalosti a praxi s technologii. Ti jsou vSak
obklopeni mladymi védci a techniky. Coz skvéle reflektuje jak atributy organizace tak jeji za-
kladni hodnoty: inovace, know-how, mladost a neotielost.

Vztahy zakaznik/znacka - Firma se snazi byt své klicové skupiné opravdu nablizku. M-
zeme napiiklad vidéet, jak pro segment tézby a geologie ptipravila jiz nékolik odbornych webi-
nafa a akci. Je také uz soucasti nékolika védeckych ¢lankl na forech jako jsou ResearchGate ¢i
ScienceDirect. Snazi se byt také soucasti specializovanych stranek, které sbiraji data z oboru,
naptiklad Industry ¢i Global Mining Review. Zde ale také na mnoha jinych portalech nalezne-
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me recenze jak na produkty Elemission, tak na samotnou firmu. Nutno fict, Ze vSechny nalezené
recenze jsou pozitivni. V neposledni fadé¢ komunikuje firma se zédkazniky pomoci webovych
stranek, LinkedInu, Facebooku, Twitteru a Youtube.

4.2.3.3 Znacka jako symbol

Dédictvi znacky - Firma dédictvi znacky stavi opét na zkuSenostech dvou zakladajicich ¢le-
nu. Historii kombinuje s jejich Zivotnimi zkuSenostmi a faktem, Ze firma samotna byla zaloZena
v roce 2014 a dokéze tak byt flexibilni, inovativni a rychlerostouci.

4.2.3.4 Shrnuti znacky Elemission

Tabulka 5: Shrnuti prvka znacky Elemission

Prvek Cim je podpofeny

Neotielost Snazi se propagovat na socialnich sitich pomoci zabavného obsahu.

Jsou zakazniklim pobliZ - na forech, ve ¢lancich, v magazinech i jejich

lehlivost , , . . . sy o .
Spolehlivos zemich, zakaznik se na né mtze kdykoliv obratit nékolika cestami.

Jako prvni pisi o umélé inteligenci v laserové spektroskopii a jakym

Automatizace & Al zpusobem urychluje procesy mnoha lidi.

Inovace Za 8 let vytvorili 6 rozdilnych funk¢nich pfistroji.
Miadost Historie firmy, mladost zaméstnanct.
Know-how Stavi na zakladatelich a na projektech, podpora kanadské vlady.

Zdroj: vlastni zpracovani

4.2.4 Identita Leica Microsystems

Globalni firma, ktera se zamétuje predevsim na vyrobu mikroskopt, ov§em svym produktem
jenz kombinuje mikroskopii a LIBS konkuruje v laboratornim sektoru obrovskym zptsobem.
Podstata znacky zni “Pokrok musi byt vidét, proto definujeme hranice mikroskopie.” Mezi za-
kladni a rozsitené prvky patii kvalita, odhodlani, pokrok, komunita, know-how, 160 let tradice
a brilantnost. Tyto prvky budou opét vysvétleny diky ¢tyfem pohlediim na znacku.

Obrazek 8: Identita Leica Microsystems

Zdroj: vlastni zpracovani

4.2.4.1 Znacka jako produkt

Rozsah Produktu - Leica Microsystems ma obrovsky rozsah produkti, dohromady se jedna
0 48 produktl. Pfestoze je hlavni ¢innost firmy zaméteni na mikroskopii, pted péti lety vznikl
produkt, ktery velmi konkuruje produktu FireFly, pfedev§im pro sektor laboratofi. Jedna se o
produkt DM6 M LIBS, ktery kombinuje metodu laserové spektroskopie s mikroskopem.
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Kvalita/Hodneota - Leica Microsystems ma kvalitu jako jednu ze zdkladnich stavebnich ka-
menu. Tuto hodnotu podporuji certifikaty ISO 9001:2015, ISO 13485:2016 a ISO 17025:2017.
Leica pfisla také s vlastni politikou kvality, kterou nazyva C3:

1. Spokojenost zakaznikli (Customer Satisfaction)
2. Neustalé zlepSovani produktl, kvality a servisu (Continuous Improvement)
3. Dodrzovani pravidel, regulaci a standarda pro produkty a servis (Compliance)

Zaroven Leica stanovila vlastni tym odborniki jeZ mé za kol zabezpeceni a odhaleni zrani-
telnosti jednotlivych produktt.

Pouziti - Produkt DM6 M LIBS ma dle stranek spole¢nosti uzivi v laboratofich zaméfené na
zkoumani kovil ve védach, jezZ zkoumaji planetu zemi (geologie, ptida, rostliny), ve farmacii a
dale v laboratofich, jez se specificky zabyvaji analyzou riznych materiald.

Uzivatelé jsou predevsim statni a akademické laboratofe a vyzkumna centra, ktera se speci-
alizuji na analyzu riznych typti materialu. Druhym segmentem jsou védecké laboratoie uvniti
firem, napiiklad farmacie.

Zemé puvodu - Leica Microsystems je némeckd spolecnost. Tento fakt mtze piisobit po-
dobné¢ jako u firmy LTB Berlin, kde narodnost reprezentuje kvalitu a preciznost. Zaroven hraji
némecké koteny této globalni firmy velkou roli v jejim historickém piib¢hu a tradici.

4.2.4.2 Znacka jako organizace

Atributy Organizace - Prvnim atributem je zajisté inovace, jen kdyz si pfedstavime stovky
védct, které pro Leicu pracuji a zaméfuji se na vyzkum a vyvoj produktii. Dikazem také je
propojeni LIBS technologie a mikroskopie, coz je zajisté inovativni krok. Druhym atributem
by byla profesionalita, kdy zdkaznik najde veskeré potiebné informace na jednom misté, je mu
vse perfektné vysvétleno na nékolika prikladech, dokaze si najit o firmé recenze a Cist velké
mnozstvi jejich védeckych ¢lankl. Tietim atributem, kterym firma oproti ostatnim vynika, je
zéakaznicky servis. Na strankdch nalezneme tzv. “RemoteCare” coz je systém dalkového moni-
toringu, ktery dokaze zakaznikovi poradit.

Lokalni vs. Globalni - Jedna se o globalni firmu, jez vlastni velky technologicky gigant
Danaher Corporation. Vyvojové a vyrobni stiediska nalezneme po celém svété - v Némecku,
Rakousku, Svycarsku, USA a Singapuru. Kromé t&chto stfedisek ma Leica Microsystems ob-
rovskou celosvétovou distribucni sit’, jez ¢ita 140 zemi.

4.2.4.3 Znacka jako osoba

Osobnost - Osobnost firmy reprezentuje na mnoha mistech podnikatel Ernst Leitz, ktery je
symbolem vSech atributti i prvk, jez Leicu spojuji. Diky jeho pokrokiim, know-how, kvalité a
rodinné komunité vznikla globalni firma.

Vztahy zdkaznik/znacka - Pro zdkazniky firma vytvoftila specidlni védomostni portal s na-
zvem Science Lab, kde mezi sebou sdili odobornici nejnovéjsi informace z oboru. Zarovei na
portalu nalezneme velké mnozstvi vyukovych materidlli zaméfenych na elementarni analyzu
a mikroskopii. Tento portdl ma za cil pomoci védciim s jejich kazdodenni praci ¢i experimen-
ty. Kromé vlastniho vzdélavaciho portalu pouziva Leica také socialni sit¢ LinkedIn, Youtube,
Twitter, Instagram a Facebook, kde na kazdé¢ siti nalezneme desitky az stovky tisic sledujicich.

4.2.4.4 Znacka jako symbol
Dédictvi znacky - Historie firmy Leica a jejich pocatki, kdy se jednalo jesté o Spencer Lens

a Opticky institut Carla Kellnera jde pfiblizn¢ 160 let do historie. Firma ma na svych strankach
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od roku 1847 vytyCené historické momenty, které ji formovaly a udavaly ji smér. Zaroven
ukazuje zivotni pfib&h malé rodinné firmy a podnikatele Ernsta Leitze 1., jez dovedl Leicu ke
svétovému vehlasu.

4.2.4.5 Shrnuti identity Leica Microsystem

Tabulka 6: Shrnuti prvka znacky Leica Microsystems

Prvek Cim je podpofeny

Kvalita Kromé.3 ISO certifikaci publikovala také vlastni systém pro udrzova-
ni kvality. Zaroven soucasti velkého Leica Brandu.

Tradice 160 let od vzniku firmy Spencer and Lens.

Odhodlani Vzbuzuje v zékaznic.ich OQhodléni zlfouéet nové véci a pfekonévgt
sam sebe, pomoci Leica ScienceLab ¢i vlastnich vzdélavacich aktivit.

Pokrok Dokazuje 'historie ﬁrmy, J ak pokrocila za ty roky. Zaroven kombinace
LIBS a mikroskopie, to je pokrokové.

Briliantnost Zgi%%ﬁiv;;é Sj:lfull)lf(;stroj e, tak komunikace - zdkaznik vi vSe potieb-

Komunita Leica ScienceLab, RemoteCare

Zdroj: vlastni zpracovani

r wr

4.3 Shrnuit analytické ¢asti

vvvvv

Tato ¢ast ma za cil shrnuti nejdalezitéjSich aspektti v ramci identit znacek u vybranych kon-
kurentli. Shrnuti a zobecnéni identit ndm zaroven pomiize pti hledani odpovédi na dve vedlejsi
otazky, jez doplnovaly centralni vyzkumnou otazku:

,Jaké prvky jsou z pohledu konkurence na trhu dalezité?*

»Pomoci jakych firemnich aktivit utvrzuje konkurence svoji identitu znacky?*
4.3.1 Popis nejcéastéjSich prvki

Nejcastéjsi hodnoty byly vybrany takové, které hraly diilezitou roli minimaln€ u dvou kon-
kurentli zaroven (tzn. 50 %). Z pohledu konkurenc¢nich identit je tak nejvice podstatné pusobit
spolehlivé a vé€rohodné, davat diiraz na inovaci a Siroké firemni know-how, které je zaméfeno
na dlouhé tradici a historii. Veskeré tyto aspekty poté konkurence pouzije do produkti, jez jsou
zastoupeny nejmodernéjsi technologii. Tyto prvky se vyskytovaly u 3 ze 4 zkoumanych konku-
ren¢nich identit znacek. Jen dvé firmy dbaly diraz v centru také na uspokojeni zakaznika, jeho

Tabulka 7: Shrnuti nejcastéjsich prvki

PrvKky identity LTB AS EL LM Lightigo

Spolehlivost a diivéryhodnost X X X

Inovace X X X X
Know-how X X X

Zajem o své okoli X X

Uspokojeni zakaznika X X

Moderni technologie X X X X
Tradice a historie X X X

Zdroj: vlastni zpracovani
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naslouchani a potieb. Na stejné Grovni se vyskytl také zdjem o své okoli — at’ uz formou udrzi-
telnosti, charity nebo obecné pomoci druhym a z4jem o vyssi dobro. Na pravé strané tabulky
poté lze vidét, které z téchto nejcastéjSich prvki pouziva Lightigo (navic ma prvek kooperace).

4.3.2 Popis firemnich aktivit, které prvky identity podporuji

Na obrazku 9 lze vidét vypis klicovych aktivit, které konkurence pouziva pro podporu
jednotlivych prvka identit jejich znacek. Lze zde vidét soubory véci, které ma firma sama pod
kontrolou napfiklad zemi piivodu ¢i zakladatelé firmy, CSR a produkty. Druhy soubor se za-
métuje na klicové partnery, jez firmé davétuji, at’ uz v rdmci distribucni sité, finanéni podpory,
projektt, ¢i udéleni certifikaci. Treti typ prvki se potyka se zdkazniky — jejich péci, predpro-
dejnich, prodejnich a poprodejnich aktivitach, a pfedevsim poctem informaci jez ma zékaznik
k dispozici.

Obrazek 9: Popis firemnich aktivit podporujicich prvky

Zdroj: vlastni zpracovani
5. DISKUZE VYSLEDKU A DOPORUCENI

Z vysledkt bylo zjisténo sedm prvki, které byly totozné pro minimalné polovinu konku-
rencnich identit znacek. Jednalo se o prvky spolehlivost, inovace, know-how, zajem o okoli,
uspokojeni zdkaznika, moderni technologie a tradice/ historie firmy. Dvé z téchto prvki ma
v aktualni fazi také firma Lightigo s.r.o. Jak vSak bylo popsano u jednotlivych identit a jejich
shrnuti, ke kazdému prvku se da ptistoupit jinym zptisobem a pomoci jinych firemnich aktivit a
sebeprezentovani. Piikladem muze byt praveé spolehlivost, jez mizeme vidét ve tiech variacich
u tfech konkurencnich firem. U firmy LTB byla dana ISO certifikacemi a némeckym ptivodem,
u firmy Applied Spectra partnery jako naptiklad NASA, ktefi firm¢ veii a spolupracuji s ni, au
firmy Elemission jeji vysokou aktivitou na specializovanych forech a komunikaci se zakazniky,
ktefi maji pocit, ze se na firmu mohou kdykoliv s ¢imkoliv obratit.

U Identit §lo kromé podobnosti vidét také hlavni rozdily jednotlivych znacek. U Leica Micro-
systems to byla 160 let dlouha historie a obrovska znacka Leica, kam Leica Microsystems patfi.
U Elemission to bylo zaméteni na opravdu velice Uzky a specificky jeden segment, pro ktery
firma dodava vse potiebné v nékolika variantach.

Aktivity pro podpofeni prvkii byly v nékolika kategoriich. Cést téchto aktivit vychazela uz
ze samotné podstaty firmy, vezmeme si napiiklad zemi plivodu ¢i jeji zakladatelé. Velkou sku-
pinou aktivit je také diivéra externich stran mimo firmu, kdy se jednalo o distribu¢ni sité, certifi-
kace, finan¢ni podporu firmy a jeji projekty. Jak §lo v této kategorii také vidét, ¢im vEtsi partner
pro projekt, tim vice byl zdiiraziiovan. Posledni kategorie se tykala zdkaznik{, at’ uz samotnych
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procesii pti potizeni ptistroje, které mél zdkaznik jesté pied koupi k dispozici ¢i vzdélavacich
portald, aplikacnich poznamek na miru a védeckych publikaci. Aby si zakaznik dokézal Zivé
ptedstavit, jakym zplisobem firma jeho problematiku zné a jak moc se ji zabyva.

Kombinace prvki identit znacek a aktivit dala dohromady systém davéry a podpory zékaz-
nika 1 dalSich stakeholderti jednotlivych firem.

Doporucenim pro firmu a pro budouci rozvoj téchto aktivit je vyzkouseni kombinace vlast-
nich hodnot a vlastnich prvkul identity znacky s t€mi, které byly stanoveny jako dtlezité u kon-
kurence. Aby zdkaznici védéli, ze firmé mohou divétovat a spolehnout se na ni, ale zaroven ji
jistym zptusobem vnimali jako unikatni a rozdilnou. Déle by se firma méla zaméfit také na to,
jaké zavede aktivity pro podpoieni jednotlivych prvka své budouci identity a v jaké mife tato
podpora bude.

6. ZAVER A LIMITY VYZKUMU

Cilem vyzkumu bylo zodpovédét na centralni vyzkumnou otazku: ,,Jakym zptisobem jsou
stanoveny identity znacek vybranych konkurentt na trhu spektroskopie laserem buzeného plaz-
matu?“ Pro zodpovézeni této otazky byla v prvni fad¢ udélana literarni reSerse, ktera ndm popi-
suje konkurenci vcetn¢ jejtho mozného déleni a vybéru spravnych konkurentii. Dale nam také
ukazuje podstatu znacky ve firm¢ a vyznam identity znacky z tfech rtiznych 0hli pohledu. V
metodologii byl pfedstaven zvoleny zpusob sbéru dat, kterym se stala kvalitativni obsahova
analyza ze sekundarnich dat z riznych zdroji. Nasledovala analyticka ¢ast, jez méla za cil vy-
bér konkurence na trhu laserové spektroskopie a nasledny prizkum jejich identit znacek, vcetné
prvki a aktivit, které identitu podporuji. Analytickéd ¢ast poté byla shrnuta, aby poukézala na
podobnosti mezi jednotlivymi identitami znacek i aktivit k jejich podpofeni. Tyto posledni dvé
casti také zodpovidaly dvé dil¢i otazky: Jaké prvky jsou z pohledu konkurence na trhu dilezité?
A pomoci jakych firemnich aktivit utvrzuje konkurence svoji identitu znacky? Cile vyzkumu
bylo naplnéno diky tvorbé modeli konkurenénich identit, stanoveni prvkil v ramci jednotlivych
identit a také aktivit, které tyto prvky a samotnou identitu podporuji.

Limitt mé¢l tento vyzkum jisté nékolik. Prvnim byla socialni sit’ LinkedIn, ktera je téméf nut-
nosti pro kazdou B2B firmu. Bohuzel pfi firemnich profilech socialni sit’ neuchovava ptispevky,
které jsou starsi nez 1 rok. To znamend, ze pokud firma neméla sekci novinek ¢i moc jinych
kanalt, kde by byla doopravdy aktivni, bylo pomérné t€zké ziskat hlubsi vhled do celé firemni
historie a jeji prezentace.

Dal8im limit byl jisté jazykovy, pfedevsim se jedna o spolecnosti LTB a Elemission. I pies
snahu vyhledavani kli¢ovych slov spojené s firmami v némciné (LTB) a francouzsting (Elemi-
ssion) bylo ne vzdy jednoduché informace rozklicovat.

Limit byl dany také tim, Ze se jednalo o analyzu sekundarnich dat. Kdyby byla moZnost
pobavit se se zastupci marketingovych oddéleni jednotlivych spole¢nosti naptiklad pomoci roz-
hovoru nebo focus group, urcité by to vyzkumu prospélo.
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PRUZKUM SPOKOJENOSTI STAVAJICICH ZAKAZNIKU SPOLECNOSTI SINGULARITY
LaBS

LUCIE ZAPLETALOVA

Uvobp

Pro uspéch firmy je podstatné, aby dokdzala odhadnout a uspokojit potieby a piani svych
zékaznik, tyto pozadavky neustale vyhodnocovat a pfipadn€ upravovat tak, aby si spolecnost
udrzela konkurenéni vyhodu a zistala pfitazliva pro zdkaznika. Zejména z tohoto divodu je
prizkum zékaznické spokojenosti diilezitym néstrojem kazdé spolecnosti.

vvvvvv

Zékaznici uz nevychazi pouze z recenzi uvedenych v ¢asopisech, novinach ¢i od zndmych, ale
aktivné vyhledavaji nejlepsi mozny produkt a porovnavaji uzitné vlastnosti jednotlivych pro-
duktli. Rozhodujicimi faktory k nakupu pak mohou byt doprovodné sluzby, komunikace pres
socialni sité, doporuceni znamé osobnosti ¢1 spolecenska odpoveédnost spolecnosti. Pro spolec-
nost je tedy jednim z hlavnich cili zajiSténi a udrzeni zakaznické spokojenosti, nebot’ online
obchodovani umoziuje snadny ptechod k jinému produktu v ptipadé nespokojenosti.

Spolec¢nost Singularity Labs zacinala jako maly projekt. V soucasné dob¢ se velikostné fadi
mezi malé podniky. Pievazné se zabyva prodejem dopliku stravy, jejich vlajkovou lodi jsou
energetické a vitaminové tabletky. Zaroven nabizi i dal$i produkty, jako jsou tricka, mikiny,
plakaty a limitované edice produkti, které slouzi na podporu zdravého Zivotniho stylu zakaz-
nikil. Jmenovité 1ze uvést posledni limitovanou edici ,,heart key-cap,* ktery Slo zakoupit pouze
pii vyplnéni pfedsevzeti a nasledné lze sledovat postup plnéni na jejich webovych strankach.
Spolecnost cili svym produktem ptedevsim na hrace pocitacovych her a snazi se o zvednuti
povédomi o zdravéj$im Zivotnim stylu mezi touto pocetnou skupinou.

Semestralni projekt bude rozdelen do péti hlavnich ¢asti. Prvni ¢ast bude vénovana literarni
reSersi, ktera je vytvorena za ucelem pochopeni dané problematiky. Nasledujici cast bude za-
meéiena na metodologii vyzkumu, kde budou uvedeny vybrané metodologické postupy

a jejich specifika. Ve treti casti dojde k analyze dat a interpretaci ziskanych dat, zaroven do-
jde k zodpovézeni centralni vyzkumné otazky a budou otestovany stanovené hypotézy.

1. LITERARNI RESERSE

Tato kapitola bude zamétena na klicové pojmy, které souvisi s danou problematikou a budou
slouzit jako podkladové informace pro tvorbu primarniho vyzkumu.

1.1 Spokojenost zakazniku

Spokojenost 1ze chéapat jakozto pocit potéSeni nebo zklaméani jedince, ktery vychazi z porov-
nani hotového vyrobku a ocekavani zdkaznika. Nesplituje-li vyrobek ocekavani, pak je zakaz-
nik nespokojen. Pokud odpovidéd pozadavkliim, je spokojen. V piipad€, Ze pfani ptekovava, je
zakaznik velice spokojen, piipadné az potéSen. Hodnoceni vyrobku zavisi na mnoha faktorech,
zejména pak i na typu vérnostniho vztahu, tudiz Ize konstatovat, Ze spokojenost zakazniku je
vysoce subjektivni proces. (Kotler & Keller, 2013)

Béhem tvorby vztahu zaloZeném na spokojenosti neplati pfima imeéra mezi kvalitou a spo-
kojenosti, ¢ili vyssi kvalita se nerovna vyssi spokojenosti. Zakladnim faktorem je vnimani spo-
ttebitele a hodnoceni produktu. (Zamazalova, 2008)

Spokojenost zakaznika definuji rizni autofi odlisné. Kozel, Mynarova a Svobodova (2011)
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definuji spokojenost jako individudlni pocit naplnéni potfeb a ptani jedince. Podstatnou roli
hraje zkuSenost po nakupu produktu, které je nasledné¢ porovnévana s o¢ekavanim zadkaznika.
Pokud je zkuSenost po ndkupu nizsi nez oCekavani, je zdkaznik nespokojen a naopak.

Urovné spokojenosti zakaznikil Ize rozliSovat dle toho, jak moc byla naplnéna jejich o¢eka-
vani €1 nikoli. Pro podniky je dulezité rozliSovat spokojené¢ho a velmi spokojeného zakaznika.
Rozdil mezi témito dvéma skupinami je v tom, ze spokojeny zakaznik lehce zméni dodavatele
v ptipadé, ze se mu naskytne lepsi nabidka. Naopak velmi spokojeny zédkaznik byva spole¢nosti
vice loajalni a vytvari si k nému emocialni vazbu. (Kotler, 2007)

Zaroven Kotler (2007) predstavuje prvky chovani vysoce spokojeného zakaznika:
* je dlouhodobé vérny,

* nakupuje nové¢jsi a zdokonalené verze produktt

* hovofti o produktech s uznanim

* je méné citlivy na cenu a nesleduje ptili§ konkurenci

* nabizi firmé nové podméty pro zdokonaleni produktii

* narozdil od nového zdkaznika nevyZzaduje tolik informaci.
1.1.1 Loajalita zakaznika

Pojem loajalita byva ¢asto zminovan ve spojitosti se spokojenosti zakaznika. Jedna se o
komplexni charakteristiku postoji a chovani zakaznika, kterd umoznuje predpovidat budouci
chovani zédkaznika vic¢i podniku. Je diisledkem dlouhodobé zkuSenosti zakaznika. Vyraznym
znakem je opakovani nakupu, které je doprovazeno emocidlnim piimknuti zakaznika ke spo-
le¢nosti. Nejvyssim stupném loajality je to, kdyz zakaznik doporucuje podnik a jeho produkty
dalsim zakazniktim. (Lostakova, 2017)

Podstatou je hloubka, nikoli pouze délka vztahu, ackoli ptedpokladem pro vybudovani lo-
ajality je dlouhodoba pozitivni zkusenost. Znamena tedy kladny postoj a vérnost zakaznika ke
spole¢nosti. (Novy & Petzold, 2006)

1.2 Faktory ovliviiujici spokojenost zakazniktu

Spokojenost ¢i nespokojenost zakaznika se odviji od celé fady dalSich faktort. Zakladnim
ukolem podniku je identifikace kli¢ovych faktort a stanoveni jejich vyznamu na spokojenosti
zéakaznika. Kli¢ové faktory jsou nasledujici:

* Vyrobek (produktové portfolio, kvalita, funkcionalita, dostupnost)
* Cena (vySe ceny, platebni podminky a splatnost)

* Sluzby (vyfizeni objednévky, prehlednost, rychlost, spolehlivost)
* Distribuce (umisténi prodejny, dovazkové sluzby, oteviraci doba)

» Image (povést, stabilita). (Zamazalova, 2008)
1.3 Méiemni spokojenosti zakazniku

Zpusobi, jak sledovat zakaznickou spokojenost, je mnoho. Uspé&sné firmy sleduji spoko-
jenost vice zplsoby a v pravidelnych intervalech. Kotler (2007) uvadi ¢tyfi mozné zpisoby
zjiStovani spokojenosti zdkaznika:

e Systém stiZnosti a pirani

Spole¢nost umoznuje zdkaznikiim vyjadrit jejich pocity prosttednictvim zapisu do kni-
hy, schranky na stiznosti ¢i prostfednictvim telefonické linky. Tyto podnéty jsou na-
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sledné usudkové analyzovany, avSak tento zptsob casto neposkytuje Uiplné a potiebné
informace. (Kotler, 2007)

* Mystery shoping

Princip mystery shopingu spoc¢iva v tom, Ze pracovnik vyzkumu vystupuje jakozto za-
kaznik. Tento zpsob umoziiuje odhalit konkrétni problém a napomaha zjistit, jak za-
méstnanci fesi potfeby zadkazniki. (Kotler, 2007)

* Analyza ztracenych zakazniki

Spolecnost se snazi zjistit pti¢iny odchodu zdkaznikl ke konkurenci ¢i diivody utlumeni
jejich nakupnich zvyklosti. Rist miry ztracenych zadkazniki indikuje, ze spole¢nost ne-
dokaze uspokojit ptani a potieby svych zakaznikti. Aby bylo mozné vyuzit tuto metodu,
je tieba vést evidenci zakaznikid. (Kotler, 2007)

* Priizkum spokojenosti

Jedna se o jednu z nejCastéji vyuzivanych metod pro métfeni zakaznické spokojenosti.
Zakladem je vytvoreni spravné nastavené¢ho dotazniku. Prizkum spokojenosti 1ze dé¢lat
jak jednorazové, tak i pravidelné. Pficemz mohou probihat riznymi cestami, napiiklad
prostiednictvim dotaznikového Setieni, telefonickym rozhovorem ¢i rozesilkou. Pied-
nost tohoto pfistupu je spatfovana ve sledovani jak spokojenosti, tak nespokojenosti
zékazniki. Naopak hlavni nevyhoda bude v neochot¢ vyplnéni dotaznikti a s tim spojena
nizka navratnost. (Kotler, 2007)

Vétsina vyzkuml vychézi vSak z Indexu spokojenosti zdkaznika (CSI — Customer Satis-
faction Index). Jehoz cilem je analyza mezi preferenci zédkaznikt, jejich vnimanou kvalitou
a chovanim a vykonnosti spole¢nosti (pfipadné jinym sledovanym ekonomickym faktorem).
(Zamazalova, 2008)

1.4 Marketingovy mix

Autorem terminu marketingovy mix je Neil. H. Borden, na néhoz navazal svymi poznatky
Jerome McCarthy. Z ptivodnich Bordenovych dvanacti prvkii marketingového mixu vytvofil
Ctyfi kategorie, tzv. 4P, jedna se o produkt (product), cena (price), propagace (promotion) a
distribuce (place). Tento model je jednim z nejcastéji vyuzivanych a nejzndméjSich moznosti,
jak definovat marketingovy mix. (Smith, 2000).

Pojeti marketingového mixu se dle jednotlivych autori muize lisit. Kotler (2007) pievzal
definici 4P od svého kolegy McCartyho a definuje marketingovy mix nasledovné: ,,Je to sou-
bor marketingovych nastroju, které firma vyuziva k tomu, aby dosdahla marketingovych cilu na
ctlovém trhu. *“ (Kotler, 2007)

Naopak podle Foreta (2003) je tieba cilit na konkrétniho zakaznika. Jedna se o soubor mar-
ketingovych proménnych, které jsou pripraveny tak, aby produkce firmy co nejvice odpovidala
ptanim cilového zakaznika. Marketingovy mix se tedy sklada z okolnosti, kterymi spole¢nost
muze ovlivnit poptavku po své nabidce.

Heskova (2001) zdiraziluje, Ze pro spolecnost neni podstatny jen cilovy trh, ale i okolni
stakeholdefti, tedy nejen zdkaznici, ale 1 distribu¢ni a dopravni organizace a dalsi prostiednici.
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Obrazek 1: Marketingovy mix

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotlera & Kellera, 2013

1.4.1 Produkt

Produkt predstavuje veskeré vyrobky a sluzby, které spolecnost nabizi na cilovém trhu. Jed-
na se o cokoli, co je mozné nabidnout na trhu ke koupi, pouZiti ¢i spotiebé a co vede k uspo-
kojeni potieby ¢i piani. Produktem se rozumi jak fyzické pfedméty, tak sluzby, osoby, mista,
organizace ¢i myslenky. (Kotler, 2007)

V marketingu se pojmem produkt rozumi jak jadro vyrobku, tak i dalsi vrstvy (slupky) na n¢j
navazujici. Podle Kotlera (2007) se produkt sklada z nasledujicich vrstev:

Jadro

Definuje zakladni funkci, pro kterou si zdkaznik produkt kupuje, poptipadé vyhledava
sluzbu. Slouzi k zdkladnimu uspokojeni ptani a potieb. (Kotler, 2007) Jadrem produktu
spole¢nosti Singularity Labs je samotny doplnék stravy MadMongq, ktery zdkaznici vy-
hledévaji jakoZto zdravéjsi alternativu energetického napoje.

Vlastni produkt

TéZ oznaCovany jako realny produkt, pfedstavuje druhou Uroven produktu. Do této
oblasti se fadi kvalita, funkce, design, baleni a znacka. Kvalitou se rozumi schopnost
produktu plnit své funkce, tedy zahrnuje mimo jiné trvanlivost, spolehlivost ¢i snadné
ovladani. Funkce slouZi pro odliSeni produktu od konkurence. Design produktu zabez-
peci vyssi funkénost a zvysi 1 estetickou hodnotu. Baleni pfedstavuje veskeré obaly, v
nichZ je produkt uschovan. Tedy zahrnuje priméarni obal, v némz je produkt uschovéan,
sekundarni obal, ktery se pted pouzitim produktu vyhodi a zaroveii i pfepravni obalovy
material, v némz je produkt zdkaznikovi dorucen. Znacka miize byt vyjadiena jménem,
znakem, symbolem ¢i kombinaci uvedenych elementii. (Kotler, 2007) Reéalny produkt
spolec¢nosti Singularity Labs je sloZen z vice ¢asti. Trvanlivost produktu je jeden rok.
Na rozdil od konkurence obsahuji tabletky mimo kofein i dal§i uc¢inné latky, zejména
velké mnozZstvi vitamint a pfirodnich povzbuzujicich latek. Tabletky jsou uchovavany v
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pevné plastové krabicce, které zajisti udrZeni potiebné vlhkosti. Zaroven jsou zabaleny i
v papirové krabicce, ktera obsahuje dulezité informace o produktu. V neposledni fadé je
pro spolecnost typické rudé zbarvené logo mnicha a nazev tabletek MadMong.

* Rozsireny produkt

Rozsifenym produktem se rozumi doplikové sluzby, které se vazi na zakladni produkt.
Jedna se zejména o zaruky, rychlost dodavky, poprodejni servis, instalace ¢i dopliky.
(Kotler, 2007) Rozsiteny produkt spolecnosti Singularity Labs spociva predevsim v do-
vozu dom, ptipadné do boxti dopravni spole¢nosti Zasilkovna. Dale rozesilani newsle-
tter na téma zdravého Zivotniho stylu, jak zlepSit imunitu, ¢i ndvody na cviceni.

Obrazek 2: Zakladni vrstvy produktu

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotlera, 2007
1.4.2 Cena

Cena predstavuje Castku, za niz je vyrobek ¢i sluzba nabizena na trhu. Jedna se o penéz-
ni vyjadfeni hodnoty pro spotiebitele. Cenova politika velmi ovliviiuje hospodaisky vysledek
podniku, zejména z toho ditvodu, ze je jako jediny ukazatel marketingového mixu spojen i s
vynosy. Proto je spravné stanoveni ceny pro spolecnost zasadni. (Kotler, 2007) Urceni vyse
cen se odviji zejména od cenové strategie, konkurencni ceny, celkovych nakladii na vyvoj a v
neposledni fad¢, ale neméné podstatna vyse ziskové marze. (Cetlova, 2007)

1.4.3 Propagace

Propagace je nejvice viditelnou slozkou marketingového mixu. Spole¢nost vyuziva propa-
gaci pro sdélovani informaci o produktech, jejich cendch a mistech prodeje. Tyto informace
jsou poskytovany zakazniktim, obchodnim partnertim i ostatnim zainteresovanym stranam. V
soucasnosti se jiz nepouziva jen reklama, ale i podpora prodeje, public relations, osobni prodej
¢i direct marketing. (Foret, 2003)

Obvyklym cilem propagace byva zvySovani prodeje. V soucasnosti je ¢astéjsi cil komu-
nikacni, tedy snaha informovat, ptesveédcCit ¢i pfipomenout zakaznikovi svou nabidku. Stale
roz§itengjsi verzi propagace je online marketing, ktery piedstavuje komunikaci prostiednictvim
elektronickych zafizeni a je zaloZzen na odhadu chovani a vinimani zakaznikd. Na zaklade téchto
faktordi hleda zptisoby, jak ptilakat spotiebitele zpét na stranky spolecnosti a presvédcit je k
cilové akci. (Ptikrylova & Jahodova, 2019)
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1.4.4 Distribuce

Ptedstavuje zptisob, jakym se vyrobky a sluzby dostavaji ke kone¢nym uzivatelim. Jedna
se 0 pohyb produkt z mista jejich vzniku do mista jejich kone¢né spotieby, pfipadné jejich
opakovaného uzivani. Zakladnim cilem distribuce je, aby produkty byly ve spravny cas, v po-
zadovaném mnozZstvi a na ur¢eném misté. K tomu slouzi tzv. distribucni cesty. (Foret, 2003)

1.5 Teoreticky ramec

Pro ucely vyzkumného projektu byla zvolena metoda dotaznikového Setieni. Podkladem
pro tvorbu teoretického ramce byla literarni reSerSe zabyvajici se faktory ovlivitujicich spoko-
jenost zédkaznikt. Teoreticky ramec nasledné slouzil jakozto podklad pro vytvoreni dotazniku
spokojenosti.

Obrazek 3: Teoreticky ramec dotaznikového Setfeni

Zdroj: vlastni zpracovani
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2. METODOLOGIE VYZKUMU

Cilem této prace bylo zjistit iroven spokojenosti stdvajicich zakaznikl. Centralni vyzkumna
otazka byla s ohledem na cil prace stanovena v nasledujicim znéni: “Jaké faktory nejvyznamne-
J1 ovliviluji spokojenost stavajicich zdkaznika spole¢nosti Singularity Labs?” Vysledky budou
vyuZity pro navrhy na zmény v oblasti 4P ¢i jako navrhy vedouci ke zlepSeni soucasné situace.

Kromé hlavniho cile prace byly stanoveny dil¢i cile. Jakozto prvni dil¢i cil bylo vybrano
zmapovani profilu zdkaznikd. Druhym dil¢im cilem bylo zmapovani loajality zdkaznikl a v
neposledni fadé¢ zjisténi spokojenosti s jednotlivymi oblastmi nakupu.

V navaznosti na hlavni vyzkumnou otazku byly stanoveny nasledujici hypotézy, které¢ na
zéklad¢ vysledkl na konci prace bud’ piijmeme ¢i zamitneme:

* Hypotéza 1: Doba trvani uc¢inku produktu nema nejvétsi dilezitost ve vztahu k celkové
spokojenosti zakaznik.

*  Hypotéza 2: Siroka nabidka sortimentu se nevyskytuje mezi prvnimi tiemi aspekty na
Skale dulezitosti pro spokojenost zakazniki.

* Hypotéza 3: Spokojenost zakazniki s komunikacnimi kanaly nezavisi na véku.
* Hypotéza 4: Spokojenost zdkaznikii s cenou nezavisi na pofizeni ptedplatného.

Pro tcely vyzkumného projektu byla vybrana vyzkumna strategie priizkum. Byl zvolen de-
duktivni kvantitativni ptistup, ktery se vyuziva k osloveni velkého poctu respondentti, zobec-
nuje vysledek a jeho cilem je ovétfeni stanovenych hypotéz. Ke sbéru dat byla uzita metoda
standardizovaného dotazovani, konkrétné se jednalo o dotaznikové Setfeni.

Dotaznik se skladal celkem z 22 standardizovanych uzavienych otdzek, pfi¢emz vétSina
otazek nabizi vybér mezi 4 odpovéd'mi. Pro ucely vyhodnoceni je tedy pouzivana ctytbodova
Skala, ktera omezuje neutralni postoj respondenta. Tento typ Skaly byl vybran zamérné z diivo-
du, aby se respondent nemohl vyhnout odpovédi a priklonil se k nékteré z nabizenych moznosti.
Dotaznikové Setieni zajistovalo anonymitu dat, coz vedlo k vétsi otevienosti respondenti, bez
zpétného postihu.

Dotaznik byl zdkazniklim zasldn po vytvotfeni nové objedndvky. Druhou moznosti, jak se
zékaznici mohli Gcastnit prizkumu bylo vyplnéni na hlavnim komunika¢nim kandle spolec-
nosti, tedy na Discordu. Uvefejnéni dotazniku na této platformé bylo zvoleno z diivodu, nebot’
slouZi pro propojovani komunity a je vedena pracovniky spole¢nosti Singularity Labs, zaroven
umoznuje oslovit nejveétsi mnozstvi zakazniki spolecnosti. Respondenti neméli moznost vypl-
nit dotaznik v papirové form¢, nebot’ spolecnost nemd kamennou prodejnu a veskeré transakce
probihaji prosttednictvim e-shopu. Online formuléf byl vypracovan v aplikaci Google Forms.

Sbér dat probihal po dobu 14 dnt, konkrétné v obdobi od 05.12.2022 do 19.12.2022.

Ve sledovaném obdobi vzrostl pocet ¢lenti na komunikaéni platformé Discord na 390. Cel-
kovy pocet objednavek cinil 216. Vyberovy soubor tedy cital celkem 606 respondentl. Za
sledované obdobi bylo ziskano celkem 289 odpovédi, pfic¢emz prostiednictvim Discord serveru
bylo vyplnéno 237 dotaznikli a 52 zodpovézenich dotaznikl bylo ziskédno od zdkazniki, kteti
ve sledovaném obdobi uskute¢nili objednavku. Celkova navratnost je tedy 47,96 %. Pomérné
vysokd nédvratnost dotazniku je spatfovana v oznaceni a pfipnuti dotazniku v hlavnim komuni-
kac¢nim kanalu spole¢nosti.

Pro zajisténi 95% spolehlivosti dat je potfeba nasledujici vzorek:
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kde:

n — minimalni velikost vybérového souboru,
N — velikost zakladniho souboru,

e — pozadovana uroven piesnosti.

K docileni 95% spolehlivosti je potieba, aby spravné odpovédélo alespon 241 zakaznikl
z celkovych 606 oslovenych. Dotaznik vyplnilo a odeslalo celkem 289 respondentt, 1ze tedy
konstatovat, ze bylo dosazeno pozadovaného poctu odpoveédi pro zajisténi 95% spolehlivosti.

3. ANALYZA DAT A VYSLEDKY VYZKUMU

Nasledujici cast se zabyva analyzou dat ziskanych z dotaznikového Setieni. Kazda z otazek
bude slovn¢ okomentovana a doplnéna tabulkou, poptipadé grafem.

3.1 Vyhodnoceni jednotlivych oblasti dotazniku

Dotaznik se skladal ze Sesti zakladnich oblasti. Prvni oblast se zabyvala spokojenosti a loa-
jalitou zékaznikii. Nasledujici ¢ast byla zaméfena na oblast nabizeného sortimentu. Tteti oblast
zkoumala spokojenost respondentii s cenou a pedplatnym. Ctvrta byla zaméfena na spokoje-
nost s komunikaci spole¢nosti, at’ uz pies webové stranky ¢i socialni sité. Predposledni cast
byla zamétfena na spokojenost s distribuci a dodacimi lhiitami. V neposledni fad¢ byl dotaznik
zaméfen na profil respondentt.

3.1.1 Profil respondentii

Ackoli se jednalo o posledni ¢ast dotazniku, pro potfeby analyzy budou vyhodnoceny pied-
nostn¢.

Otazky cislo 20 a 21 byly slouceny do jedné tabulky (viz. tabulka 1) za ucelem dosazeni
vetsi prehlednosti. VEkové kategorie 16-25 a 26-35 jsou zastoupeny témeét stejnym poctem
respondentll. Z tabulky je patrné, ze muzi tvoii 68 % dotazovanych. Pfi¢emz nejvétsi cast zastu-
puji v kategorii 2635 let. Starsi generaci respondenti nad 36 let piedstavovali pfevazn€ muzi.

Tabulka 1: Rozd¢leni respondentt dle pohlavi a véku

16-25 26-35 36-45 45 + Celkem
Muz 85 96 14 2 197
Zena 61 30 1 0 92

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢islo 22 byla zamétena na socidlni status respondentd. Nejveétsi ¢ast respondentii
tvoti zaméstnané osoby, kdy z celkovych dotazovanych ¢ini 58,82 %. Hned poté v ndvaznosti
jsou druhou nejvétsi skupinou studenti, coz i odpovida velkému poctu respondentt ve vékova
kategorii 16-25. Treti piicku zabiraji podnikatelé. Zadny z respondentii nemél v dobé dotazova-
ni socidlni status na matetské dovolené ¢i v diichodu. K datu sbéru odpovedi 2 osoby prohlasily,
ze jsou aktudlné nezameéstnané.
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Tabulka 2: Rozd¢leni respondentt dle socialniho statusu

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (v %)
Student 86 29,76
Zaméstnany 170 58,82
Podnikatel 31 10,73
Nezaméstnany 2 0,69
Na materské dovolené 0 0,00
V diichodu 0 0,00
Celkem 289 100,00

Zdroj: vlastni zpracovani

3.1.2 Loajalita zakaznika

Prvni ¢ast zkoumani byla zaméfena na celkovou loajalitu zdkaznika. V dotazniku byly na
tuto oblast vymezeny otadzky 1-3. Prvni otdzka slouZzila pro selektivni roziazeni respondenti
a dotazovala se, zda se jednalo o prvni nakup ¢i zda respondent nakupuje u sledované spolec-
nosti pravidelné. Za prvotniho nakupujiciho se oznacilo 26 respondentti, coz piedstavuje 9 %
dotazovanych.

Tabulka 3: Prvotni nakup

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (v %)
Ano 26 9,00
Ne 263 91,00
Celkem 289 100,00

Zdroj: vlastni zpracovani

Druha otazka se soustifedila na pravidelnost ndkupu. Ackoli jedna krabicka obsahuje pfesné
30 tabletek produktu MadMongq, nemusi byt ¢etnost nakupu mési¢ni. Velmi zalezi na toleranci
a snaSenlivost zdkaznika vici kofeinu. Nejvice respondentli nakupuje pravidelné jedenkrat do
mésice. Hned poté v navaznosti figuruje interval jednou za ¢tvrt roku. CoZz se shoduje s moz-
nostmi ptedplatného, kdy si zdkaznici mohou zvolit mezi mési¢nim ¢i ¢tvrtletnim doruc¢enim
produktu. Z odpovédi Ize konstatovat, Ze pravidelnost ndkupu se odviji na zaklad¢ potieb za-
kaznika.

Tabulka 4: Pravidelny nakup

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (v %)
Jednou mési¢né 161 61,22
Jednou za 3 mésice 83 31,56
Jednou za 6 mésicu 6 2,28
Méné neZ jednou za 6 mésici 13 4,94
Celkem 263 100,00

Zdroj: vlastni zpracovani

Posledni otazka v oblasti loajality zdkaznikl se zaméfovala na ochotu doporucit nakup svym
pratelim a zndmym. Z vétsi miry pievazuji kladné odpovédi. Vice nez 90 % respondentl by
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spole¢nost doporucilo, pficemz 29,07 % zakaznik by ji jednozna¢né doporucilo. Naopak ne-
celych 10 % respondentii by spolecnost spise nedoporucilo. Divody pro nedoporuceni nakupu

byly kviili specifické chuti a z dlivodu, Ze znami nekonzumuji kofeinové produkty.

Tabulka 5: Doporuc¢eni ndkupu zndmym

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (v %)
Rozhodné ano 84 29,07
SpiSe ano 177 61,25
SpiSe ne 28 9,69
Rozhodné ne 0 0,00
Celkem 289 100,00

Zdroj:

vlastni zpracovani

3.1.3 Oblast spokojenosti s nabidkou produkti

Ctvrta otazka (viz Tabulka 6) byla zaméfena na spokojenost respondentt s u¢inky tabletek
MadMong. Tyto tabletky slouzi jako zdravéjsi alternativa k energetickym a kdvovym produk-
tim. Produkt byl vytvoten tak, aby neobsahoval zadna barviva ani sladidla, ale naopak télu pro-
spesné latky. Tabletky podporuji soustiedéni, pamét’, pomahaji té€lu bojovat se stresem a hlavni
vyhodu spatiuji zékaznici v probuzeni a dobiti energie. Vice nez 95 % respondenti odpovédélo,
7e je s ucinky tablet velmi spokojeno nebo spise spokojeno. 12 respondentit odpovédélo, ze je
s ucinky spiSe nespokojeno.

Tabulka 6: Spokojenost s u¢inky MadMonq

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (v %)
Velmi spokojeny/a 113 39,10
Spise spokojeny/a 164 56,75
SpiSe nespokojeny/a 12 4,15
Velmi nespokojeny/a 0 0,00
Celkem 289 100,00

Zdroj:

vlastni zpracovani

Otazka ¢islo 5 se zabyvala délkou Gcinku tablet MadMong. Spole¢nost udava, ze obvykla
doba trvani u¢inku tabletky jsou 4 hodiny. Nejvice respondentti odpovédelo, ze ti€inky produk-
tu MadMonq na sob¢ pocit'uji v rozmezi 3-4 hodin, tuto dobu uc¢innosti na sob¢ pocituje 52,60
% dotazovanych. Coz zaroven odpovida tvrzeni spolecnosti. AvSak Ize si povSimnout pomérné
velkého rozptylu. Celkové 15 respondentii zodpovédélo, Ze na sobé Gcinky tablety pocit'uji
mén¢ nez hodinu. V rozmezi 2-3 hodin na sob¢ ucinky tablety pocituje 34 zédkaznikd, coz v
relativni Cetnosti predstavuje 11,76 %. Naopak vice nez 4 hodiny pocituje celkem 34 respon-
dentll. Primérnd hodnota trvani uc¢inku dosahuje 3,58 hodiny, ktera zaroven odpovida i dobé
trvani stanovené od producenta (viz Tabulka 7).

Sesta otazka byla zaméfena na pomérmé novy produkt, jedna se o vitaminovy doplnék stravy
s nazvem Champion, ktery je navrzen pro celkové a dlouhodobé zdravi. Opét se jedna o selek-
tivni otazku, kdy se zkouma, jestli zakaznici vyzkouseli tento produkt. Jak je z tabulky patrné
vEtsi ¢ast respondentit Champion jesté neméla (viz Tabulka 8).
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Tabulka 7: Trvéani a¢inku MadMonq

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (v %)
Méné nez hodinu 15 5,19
1-2 hodiny 22 7,61
2-3 hodiny 34 11,76
3-4 hodiny 152 52,60
Vice nez 4 hodiny 66 22,84
Celkem 289 100,00

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 8: VyzkouSeni produktu MadMonq

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (v %)
Ano 121 41,87
Ne 168 58,13
Celkem 289 100,00

Zdroj: vlastni zpracovani

Témeét 42 % celkovych respondentit odpovédelo, ze produkt Champion jiz ochutnalo. Otaz-
ka ¢islo 7 je mifena pravé na tuto skupinu respondentd. Otazka se zaméiuje, jestli zdkaznici
pocituji posilnéni imunity ¢i zlepSeni celkového stavu organismu (viz Tabulka 9).

Otazka ¢islo 8 se zaméetovala na dostupnost produktli na skladé€. Cilem bylo zjistit, jestli se
zakaznici potykali s vypadkem v dodani a jak na né& reagovali. Zdkaznici se v minulosti né-
kolikrat potykali s vypadky dodavek produkti, at’ uz se jednalo o dopliiky stravy ¢i vypadku
dodéavek ostatnich produktli. Zejména byli zékaznici nespokojeni s dlouhym dodanim limito-
vané edice produktd na léto. Ve stejném obdobi doslo i k delsimu vypadku dodani MadMonq
tabletek. Zaroven respondentiim vadi i dlouhodobé chybgjici velikosti tri¢ek ¢i mikin. Casté
vypadky se podepsaly i na odpovédich respondenttl, kdy témét 10 % oznacilo, Ze nejsou spoko-
jeni s dostupnosti produktl na skladé a nejvétsi cast, tedy 172 zdkaznikli zodpovédelo, Ze jsou
spiSe spokojeni (viz Tabulka 10).

Otéazka cislo 9 byla spojena s vyskytem problému béhem objednavky, at’ uz se jednalo o
zpozdéni, doruceni na jinou adresu, ¢i celkové nespokojenost s produktem. 36 respondenti

fesilo problém s marketingovym oddélenim spolecnosti. Jedna se o selektivni otazku, kdy se
zkouma, jestli se béhem procesu nakupu a dodani vyskytl problém (viz Tabulka 11).

Tabulka 9: VyzkouSeni produktu MadMonq

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (v %)
Rozhodné ano 38 31,40
SpiSe ano 62 51,24
SpisSe ne 20 16,53
Rozhodné ne 1 0,83
Celkem 121 100,00

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 10: Dostupnost produktii

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost (v %)

Velmi spokojeny/a 91 31,49
SpiSe spokojeny/a 172 59,52
SpiSe nespokojeny/a 23 7,96
Velmi nespokojeny/a 3 1,04
Celkem 289 100,00

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 11: Vyskyt problémii béhem objednavky

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (v %)
Ano 36 12,46
Ne 253 87,54
Celkem 289 100,00

Zdroj: vlastni zpracovani

Nasledujici otazka (viz Tabulka 12) navazuje na ptedchozi, kdy se zkouma, jak byli zdkaz-
nici spokojeni s pfistupem a feSenim spolecnosti. Z tabulky je patrné, Ze vSichni respondenti,
kterym se béhem objednavky vyskytl problém, a ktefi se obratili na zdkaznickou podporu, jsou
spokojeni s kone¢nym fefenim ze strany spole¢nosti. Zadny zakaznik nebyl nespokojeny s
metodou feseni jeho problému.

Tabulka 12: Spokojenost s feSenim problému

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (v %)
Velmi spokojeny/a 32 88,89
SpiSe spokojeny/a 4 11,11
SpiSe nespokojeny/a 0 0,00
Velmi nespokojeny/a 0 0,00
Celkem 36 100,00

Zdroj: vlastni zpracovani

3.1.4 Oblast spokojenosti s cenou

Dalsi oblasti zkoumani je spokojenost zdkaznika s cenou. Pro rozdéleni zakaznikii na ty,
kdoz ptedplatné maji a na ty, kdoz ho nemaji, byla zvolena otazka 11. Jednalo se o otazku, zda-
-1i zdkaznik ma predplatné ¢i nikoli, nebot’ prave od tohoto faktoru se zakaznikiim odviji cena.
Vétsina respondentli odpovédéla, ze predplatné skuteéné maji. Necelych 20 % respondent
odpovédélo, ze predplatné nemaji, a tudiz si produkty potizuji za plnou cenu (viz Tabulka 13).

Otazka cCislo 12 byla zaméiena na spokojenost se stanovenou cenou. Jak jiz bylo vysvétleno
u predchozi otazky, predplatitelé maji vyhodnéjsi ceny. Zakaznici, ktefi predplatné maji jsou s
cenou spokojeni. Naopak ale zakaznici bez predplatného vnimaji vyslednou cenu jako pomérné
vysokou. Celkem 142 respondentli vnima, Ze cena odpovida ocekavanim, kterd od produktu
m¢éli. Naproti tomu velmi nespokojenych jsou 2,08 % zakazniki, coZz odpovidé 6 dotazovanym.
V celkovém dusledku celkem 83,04 respondentti hodnotilo, ze cena odpovida nabizenym pro-
duktiim (viz Tabulka 14).
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Tabulka 13: Predplatné

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (v %)
Ano 233 80,62
Ne 56 19,38
Celkem 289 100,00

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 14: Spokojenost s cenou

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (v %)
Velmi spokojeny/a 142 49,13
Spise spokojeny/a 98 33,91
SpiSe nespokojeny/a 43 14,88
Velmi nespokojeny/a 6 2,08
Celkem 289 100,00

Zdroj: vlastni zpracovani
3.1.5 Spokojenost s komunika¢nimi kanaly

Tato oblast je zaméfena na komunikaci pies webové stranky a socidlni sité¢ spolecnosti.
Spole¢nost vyuziva pro komunikaci viceméné pouze e-mail, kam chodi potvrzeni objednavek,
webové stranky a jakoZzto hlavni komunika¢ni kanal pouzivaji platformu Discord. Spole¢nost
spravuje 1 Instagram, ale hlavni naplni této platformy jsou profesiondlni fotografie tabletek a
predstaveni ¢lenti spolec¢nosti.

Otéazka cislo 13 se zabyvala ptehlednosti a mnoZstvim informaci na webovych strankach,
které jsou zarovein e-shopem spolecnosti. Zakaznik ma moznost zaloZeni profilu a spravovani
svého predplatného ¢i sledovani tipi pro zlepSeni zivotniho stylu. Nejvice zdkaznikii hodno-
tilo vzhled webovych stranek a obsah jejich funkcionalit, jako spiSe spokojeno, celkem 168
respondentti, coz v relativni Cetnosti piedstavuje 58,13 %. Velmi spokojeno bylo celkem 110
zékaznikid. Piicemz 11 respondentii hodnotilo piehlednost a funkcionalitu webovych stranek
spiSe zaporn¢ (viz Tabulka 15).

Tabulka 15: Spokojenost s pfehlednosti webovych stranek

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (v %)
Velmi spokojeny/a 110 38,06
SpiSe spokojeny/a 168 58,13
SpiSe nespokojeny/a 11 3,81
Velmi nespokojeny/a 0 0,00
Celkem 289 100,00

Zdroj: vlastni zpracovani
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V poftadi jiz 14. otazka se zabyva komunikaéni platformou, kterou spole¢nost vyuziva. Nej-
prve je potieba zjistit, zda jsou ¢i nejsou respondenti ¢leny Discord serveru. Vétsina dotazanych
odpovédéla kladné, tedy ze jsou Cleny serveru. Naopak necelych 16 % respondentt zvolilo, ze
nejsou Cleny (viz Tabulka 16).

Nasledujici otazka je zaméfena na diavody, pro¢ zakaznici nejsou soucasti komunitniho
serveru. Z celkovych 46, kteti zvolili zapornou odpoveéd’ na piredchozi otazku, jich 34 nevédélo
0 moznosti pfipojeni se na komunitni server. Pozvanka na server pfichazi jako soucast objed-
navky, ale ne vSichni zdkaznici si ji vSimnou. Celkem 10,87 % odpovédélo, Ze nepotiebuji dalsi
aplikaci a 13,04 % prohlasilo, Ze nemaji zaloZeny i¢et na této konkrétni platformé (viz Tabulka
17).

Otazka ¢islo 16 naopak sledovala, jak jsou zakaznici, ktefi jsou pfipojeni na serveru, spoko-
jeni s komunikaci s MadMonq tymem. Otazka byla zvolena zejména z diivodu spokojenosti s
podporou, ktera funguje 24 hodin 7 dni v tydnu a mimo zaméstnancti spolecnosti mohou odpo-
vidat i ostatni zakaznici. Z celkovych 243 ¢lentl je s komunikaci se spolecnosti, prostiednictvim
platformy Discord, spiSe spokojeno 156 ¢lenii. Spise nespokojeno je 32,10 % zakazniki, coz
odpovida v absolutni ¢etnosti 78 zdkaznikiim (viz Tabulka 18).

Tabulka 16: Clenstvi na Discord serveru

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (v %)
Ano 243 84,08
Ne 46 15,92
Celkem 289 100,00

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 17: Pficiny nevyuzivani platformy

Absolutni cetnost Relativni ¢etnost (v %)
Nemam ucet na platformé Discord 6 13,04
Nevédél/a jsem o Komunitnim 34 73.91
serveru
Nen.lam potiebu stahovat dalsi apli- 5 10.87
kaci
NepouZivam komunikaéni platformy 1 2,17
Celkem 46 100,00

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 18: Komunikace prostfednictvim socidlnich siti

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (v %)
Velmi spokojeny/a 7 2,88
Spise spokojeny/a 156 64,20
Spise nespokojeny/a 78 32,10
Velmi nespokojeny/a 2 0,82
Celkem 289 100,00

Zdroj: vlastni zpracovani
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3.1.6 Oblast spokojenosti s distribuci

Dopravni distribuci se v dotazniku zabyvaly otazky 17 a 18. Prvni otazka z této oblasti se
zamétovala celkové na moznosti doruceni a jak jsou s nimi zdkaznici spokojeni. Zakaznici maji
na vybeér z nékolika dorucovacich spolecnosti. Az na 2,08 % respondentti jsou dotazovani spo-
kojeni s moznosti vybéru preferované dopravni spolecnosti. Tedy z celkovych 289 zakaznikt je
s distribuci spokojeno 283 uzivatela (viz Tabulka 19).

Otazka ¢islo 18., kterd souvisi se spokojenosti v oblasti distribuce, je sledovani za jak dlouho
od potvrzeni objednavky zakaznikovi produkt skute¢né dorazi na misto urceni. Nejcast&jsi od-
povédi bylo, Ze bali¢ek dorazi za 2—3 pracovni dny, tuto zkuSenost zazilo 76,47 % respondenti.
Primérna doba doruceni, kterd vychazi ze zkuSenosti zakaznika pak ¢ini 2,27 dne. Vice nez 5
pracovnich dni trvalo doruceni 3 zésilek (viz Tabulka 20).

Tabulka 19: Spokojenost s distribuci

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (v %)
Velmi spokojeny/a 40 13,84
SpiSe spokojeny/a 243 84,08
SpiSe nespokojeny/a 6 2,08
Velmi nespokojeny/a 0 0,00
Celkem 289 100,00

Zdroj:

Tabulka 20: Rychlost doruceni

vlastni zpracovani

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (v %)
nasledujici pracovni den 59 20,42
2-3 pracovni dny 221 76,47
4-5 pracovnich dni 6 2,08
vice neZ S pracovnich dni 3 1,04
Celkem 289 100,00

Zdroj: vlastni zpracovani

3.1.7 Dulezitost jednotlivych faktoru ve vztahu ke spokojenosti

Otéazka cislo 19 byla koncipovana tak, aby pomohla zmapovat dilezitost jednotlivych fak-
tord zakaznické spokojenosti. Jednotlivé Grovné spokojenosti zdkaznikli pak byly sledovany
v otazkach 4 az 18. Celkem bylo vyty€eno 10 oblasti, v nichz méli zdkaznici ur¢it miru dile-
zitosti, ktera je klicova pro ur€eni individudlni spokojenosti. Nasledujici tabulka 21 zobrazuje
absolutni i relativni ¢etnost odpovédi.
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Tabulka 21: Pomér dilezitosti ve vztahu ke sledovanym faktortim ovliviiujici spokojenost

Velnv1.1 (’iule- Spite dilezité Neutralni SpiSe ne[’md- Velmi ne[,)od-
Zite statne statne
Cetnost Abs. % Abs. % Abs. % Abs. % Abs. %
Kvalita pro- 140 | 4844 | 149 5156 o o000 | o |o000| o | 0,00
duktu
Trvani aéinku | 205 | 7093 | 69 [2388| 15 [ 519 o |o000] o [ 000
Celkova na- 35 | 12,01 | 116 | 4004 | 43 | 1488 | 95 |3287| o | 0,00
bidka
Dostupnost 84 | 2907| 190 | 6574 12 | 415 3 | 104 o | 000
produkti

Komunikace se
spole¢nosti

Cena produktii 127 | 43,94 | 134 | 46,37 28 9,69 0 0,00 0 0,00
MozZnosti doru-
¢eni

Doba doruéeni 102 | 3529 | 142 | 49,13 40 13,84 5 1,73 0 0,00
Webové stran-
ky

Socialni sité 23 7,96 50 17,30 | 21 7,27 111 | 38,41 84 29,07

57 19,721 184 | 63,67 | 44 15,22 4 1,38 0 0,00

5 1,73 164 | 56,75 93 32,18 21 7,27 6 2,08

134 | 46,37 | 71 24,57 57 19,72 19 6,57 8 2,77

Zdroj: vlastni zpracovani

3.2 Diferenc¢ni analyzy spokojenosti a diileZitosti sledovanych faktori

Pro ucely zobrazeni vztahu mezi spokojenosti a dilezitosti byly jednotlivé odpovédi pre-
vedeny do bodového hodnoceni. Podkladem pro uréeni miry dileZzitosti byla vyuzita otazka
¢islo 19, pro sledované faktory spokojenosti byly zvoleny otazky 4-5, 8, 10, 12-14 a 16-18.
Nasledujici tabulka 22 ptedstavuje pfevodnik mezi slovnim oznacenim odpovédi a ptifazenou
hodnotou. Jednotlivym faktoriim byla pfifazena vaha 1-5, kdy hodnota 5 pfedstavovala nejvys-
$1 spokojenost (dilezitost) a hodnota 1 naopak predstavovala nejnizsi spokojenost (dtlezitost).

Tabulka ¢islo 23 zobrazuje pfepoctené ukazatele spokojenosti a diilezitosti za pomoci uziti
bodové skaly, uvedenych v tabulce 22.

Tabulka 22: Pfevodnik bodového hodnoceni

5 4 3 2 1
4-5, 8, 10, 12-| velmispo- | spiSe spoko- s spise nespo- | velmi nespo-
14, 16-18 kojen jen neutrdlni kojen kojen
19 Veln? (’lule- spiSe dulezité | neutralni Spise nef?od- velmi nePod-
Zité statné statné

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 23: Mira a potadi spokojenosti a diileZitosti

Cetnost Spokojenost Pof?:;ss[;?ko- DiileZitost Po*a?;s(:?leil-
Kvalita produktii 4,31 2 4,48 2
Trvani u¢inku 4,17 4 4,66 1
Celkova nabidka 4,09 9 3,31 9
Dostupnost produktu 4,12 7 4,23 4
Komunikace se spole¢nosti 4,89 1 4,02 7
Cena produkti 4,14 5 4,34 3
Moznosti dorucéeni 4,10 8 3,49 8
Doba doruéeni 4,13 6 4,18 5
Webové stranky 43 3 4,05 6
Socialni sité 3,36 10 2,37 10

Zdroj: vlastni zpracovani

Nasledujici pavucinovy graf 1 zobrazuje jednotlivé stiedni hodnoty dle bodového rozlozeni.
Hodnoty jsou zobrazeny jak z pohledu spokojenosti, tak z pohledu dtilezitosti. Nejvyssi dulezi-
tosti je dosahovano u trvani ti¢inku tabletek Madmongq, tedy pravé doba trvani ti¢inku produktu
ma stézejni dopad v ptipadé rozhodovani zékaznika. Zaroven je u tohoto faktoru dosahovano i
vysoké spokojenosti. Nejvyssi spokojenosti je pak dosahovéano v oblasti komunikaci se spolec-
nosti v ptipad¢ feSeni problémil. Naopak ale v oblasti dtlezitosti tento faktor nezastava ptili§
vysoké pticky. Kvalita produktti a trvani G¢inku tabletek dosahuji vysoké spokojenosti i vysoké
dualezitosti. Lze tedy konstatovat, Ze tyto dva faktory tvoii vyznamny prvek pii zdkaznikové

Graf 1: Diferen¢ni analyza spokojenosti a diileZitosti vybranych faktort

Zdroj: vlastni zpracovani
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rozhodovéni o koupi. Respondenti vyjadtili vysokou spokojenost s funkcionalitou a vzhledem
webovych stranek. Webové stranky zaroven slouzi jako zédkaznicky pfistup a jsou propojeny s
e-shopem. Zaroven ale vzhled webovych stranek se nefadi mezi nejpodstatné;si faktory, které

wrwe

3.3

Rozhodnuti o prijeti hypotéz

V kapitole ¢islo 2 Metodologie vyzkumu byly stanoveny ¢tyfi hypotézy. Nyni budou jed-
notlivé posouzeny, zda na zéklad¢ vysledi dotaznikového Setfeni doslo k jejich potvrzeni ¢i
vyvraceni.

Hypotéza 1

Hypotéza cCislo jedna tvrdi (H1), Ze oblast s nejvétsi dilezitosti pro spokojenost zakaz-
nikl je doba trvani ucinku produktu MadMong. Tato hypotéza byla piijata. Nebot jak
je z tabulky 22 patrné, nejvyssi dilezitost ma pro respondenty praveé doba trvani ucinku

vvvvvv

vvvvvv

spolecnosti Singularity Labs.
Hypotéza 2

Druhda hypotéza tika (H1), ze velky vybér rozlicného sortimentu bude hodnocen mezi
prvnimi tfemi aspekty s nejvyssi dulezitosti pro zékazniky spolecnosti. V tomto piipade
je hypotéza zamitnuta. Pro urceni této hypotézy se opet vychazi z tabulky ¢. 22, kde se
celkova §ife sortimentu umistila podle dilezitosti az na devatém misté s hodnotou 3,31.
Mezi prvnimi tfemi aspekty dilezitymi pro respondenty se zafadila kvalita produktt,
doba trvani G¢inku produktu a na poslednim dotazovaném misté se umistila v ramci
dilezitosti cena produktd s hodnotou 4,34. Z toho je mozné usoudit, Ze zdkaznici nevy-
hledavaji pfili$ Sirokou nabidku produkti.

Hypotéza 3
Pracovni hypotézy zvolené pro ucely vyzkumu znély nasledovné:

HO: Spokojenost zdkazniku s komunika¢nimi kanély neni zavisla na jejich vékové
kategorii.

H1: Spokojenost zakazniku s komunika¢nimi kanaly je zavisla na jejich vékové ka-
tegorii.

Nejprve byly z dotazniku vybrany otazky, které se tykaji hypotézy. V tomto pripad¢ se jed-
nalo o otdzku ¢islo 21, tedy veékové kategorie respondenti a otdzku Cislo 18, kterd se tykala
hlavniho komunikaéniho kanalu, tedy Discordu (viz Tabulka 24).

Pro testovani hypotézy byl zvolen Pearsontiv chi-kvadrat test, nebot’ se uziva pro testovani

Tabulka 24: Cetnost véku a spokojenosti s komunikaénimi kanaly

Velmi spo- | SpiSe spoko- | SpiSe nespo- | Velmi ne-
. c N s . Celkem
kojeny/a jeny/a kojeny/a spokojeny/a
Méné nez 25 let 7 124 15 0 146
26-35 let 0 78 48 0 126
3645 let 0 2 13 1 16
Vice nez 45 let 0 0 0 1 1

Zdroj:

vlastni zpracovani
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nezavislosti. Nasledujici tabulka pfedstavuje ureni o¢ekavanych cetnosti. Zvoleny vypocet pro
jednotlivé Cetnosti byl zvolen jako nasobek celkové hodnoty sloupce a celkové hodnoty fadku a

tento vysledek byl nasledné vydélen celkovym poctem respondenttl (viz Tabulka 25).

Tabulka 25: Oc¢ekéavané Cetnosti hypotézy

vekova kategorie/mira | Velmi spoko- | SpiSe spokoje- | SpiSe nespo- | Velmi nespo-

. ’ L. , iz L s Celkem
spokojenosti jeny/a ny/a kojeny/a kojeny/a
Méné nez 25 let 3,53633218 102,04844291 | 39,40484429 1,01038062 146
26-35 let 3,051903114 88,23564800 34,00692042 0,87197232 126
3645 let 0,387543253 11,16857400 4,31833910 0,11072664 16
Vice nez 45 let 0,024221453 1,46876000 0,26989619 0,00692042 1
Celkem 7 202 78 2 289

Zdroj: vlastni zpracovani

V dalsim kroku byly vyuzity funkce v programu Microsoft Excel. K vypoctu p-hodnoty
byla pouzita funkce CHISQ.TEST. Paklize p-hodnota vyjde vyssi nez hladina vyznamnosti
a, pfijimame HO. P-hodnota vysla 0,05673468 > 0,05. Z toho vyplyva, ze na 95% hladiné
vyznamnosti piijimame HO a zamitame H1. Pfijimame tedy, Ze mezi spokojenosti zdkazniki s
komunikac¢nimi kandly a jejich v€kové kategorii neni zavislost.

* Hypotéza 4
Posledni pracovni hypotézy byly zvoleny néasledovné:
HO: Spokojenost zakaznikl s cenou neni zavisla na pofizeni piedplatného.
H1: Spokojenost zakaznikli s cenou je zavisla na potizeni predplatného.

Opét byly z dotazniku zvoleny otdzky, které se tykaji hypotézy. Tentokrat se jednalo o otdzku
¢islo 11, tedy jestli zdkaznici maji potizené ptedplatné a otdzku 12, tedy spokojenost se stano-
venou cenou za produkt.

Tabulka 26: Spokojenost zakaznikl s cenou v ramci pfedplatného

predplatné/mira spo- Velmi spoko- | SpiSe spokoje- | SpiSe nespo- | Velmi nespo-

. . S, ;i L s Celkem
kojenosti jeny/a ny/a kojeny/a kojeny/a
Ano 142 91 0 0 233
Ne 0 7 43 6 56
Celkem 142 98 43 6 289

Zdroj: vlastni zpracovani

Nasledovalo uréeni o¢ekavanych Cetnosti a vypocet prostfednictvim funkce CHISQ.TEST
v programu Microsoft Excel. V tomto pfipad¢ vysla p-hodnota nizsi nez hladina vyznamnosti.
P-hodnota dosahovala hodnoty 0,000246827, coz je mensi nez 0,05. Vysledkem tedy je, Ze
spokojenost zékaznikli s cenou je zavisla na pofizeni ptedplatného.

3.4 Odpovéd’ na centralni vyzkumnou otazku

Centralni vyzkumna otadzka hledala odpoveéd na to, jaké faktory nejvyznamnéji ovliviiuji
spokojenost stavajicich zakaznikl spolecnosti Singularity Labs. Dotaznik byl vytvofen tak, aby
slouzil jako podklad pro pfijeti ¢i zamitnuti hypotéz a zaroven poskytl odpovéd’ i pro centralni
vyzkumnou otazku. Z vyhodnoceni vysledkii vyplynula nejen dilezitost jednotlivych oblasti
pro zékaznika, ale 1 primérné spokojenost s jednotlivymi aspekty. Na zaklad¢ vysledki mtze-
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me konstatovat, Ze zdkaznici byli nejvice spokojeni s komunikaci se spole¢nosti. AvSak v po-
fadi diilezitosti tohoto aspektu se komunikace se spole¢nosti umistila az na 7. pficce s primér-
nou hodnotou 4,02. Na prvnim misté dulezitosti byl aspekt spojeny s trvanim tc¢inku produktu
(4,66) spolecnosti Singularity Labs, hned poté v ndvaznosti byla na Skale dulezitosti hodnocena
kvalita produkti, s primérnou hodnotou 4,48.

4. DISKUZE VYSLEDKU A DOPORUCNEI

V dnesni dobé¢ je dileZzité zvySovat spokojenost zdkaznikil a sledovat jaké pfani a potieby
aktualné maji. Spokojeni zékaznici poslouZzi jako bezplatna reklama, protoZe budou sdilet své
pozitivni zkuSenosti se znamymi. Z vysledkl dotazniku vyplynulo n&kolik oblasti, které pove-
dou ke zvySeni spokojenosti zakazniki, pokud dojde k jejich vylepSeni.

* Doba trvani Gi€inku produktu MadMonq

Z vyzkumu vyplynulo, Ze doba trvani ucinku je v nékterych pfipadech nedostacujici.
Ackoli je v mnoha ptipadech doba trvani vysoce subjektivni, tak ucinek nizsi, nez hodi-
nu by se nemél stavat. Pfesto mélo 15 zédkazniki neStastnou situaci, kdy pocitovali uci-
nek tabletek dobu kratsi nez jednu hodinu. Z pohledu spolecnosti je tieba udélat revizi
kvality a zkontrolovat jednotlivé davky, jestli v nékterych neni mensi mnozstvi kofeinu,
nez jaké by mélo byt.
* Socidlni sité

Ackoli vyslo z dotazniku, Ze pro respondenty nejsou piili§ dulezité socidlni site, je na
miste, aby doslo k vétsi propagaci Discordu, jakozto hlavniho komunika¢niho kanalu. Z
pohledu spole¢nosti sice kanal maji ve sprave, ale jak je patrné z pomérné nizké spoko-
jenosti zakaznikd, pfilis se o Discord nezajimaji a vétSinu komunikace zajistuje zbytek
komunity, tedy loajalnich zdkaznikt. Z celkového poctu respondentd, jich o komunitnim
serveru nevédelo 15,92 %. V pripadé, Zze o komunitnim serveru zékaznici védéli, nebyli
prilis spokojeni s komunikaci se spolecnosti, nebot’ 32,10 % oznacilo, Ze jsou spiSe
nespokojeni s komunikaci na Discordu. V podobé¢ Discordu spole¢nost prichazi o nevy-
uzity potencial, jak by mohli zlepSit povédomi o znacce a zaroven zvysit spokojenost
zakaznikl. Pro povzbuzeni komunity jsou doporuceny komunitni akce, kdy za ucast
v soutézi, namalovani obrazu ¢i celkoveé za aktivitu pii zodpovidani dotazli by aktivni
zakaznici dostali slevu, ptipadné by vyhrali produkt.

*  Dostupnost produktii

Zékaznici jsou v pfevazné mite spiSe spokojeni s dostupnosti produktti, celkem 59,52
% zakaznikil oznacilo, Ze jsou spiSe spokojeni. Velka ¢ast zakaznikli pamatuje vypadky
dodavek produktii. Pfedevsim se jedna o dodavky limitovanych produkti, jelikoz spo-
le¢nost nema dostate¢né kapacity na to, aby pokryla obrovsky nartist poptavky. Reseni
lze nalézt v najmuti brigadnikd, ptipadné v pfedzasobeni urcitétho mnozstvi produktu a
spusténi prodeje az jsou vSechny produkty naskladnény.

5. ZAVER A LIMITY VYZKUMU

Hlavni limit vyzkumu vidim v kratkém Casovém obdobi, béhem néhoz dochazelo ke sbéru
dat. Celkova doba, po kterou byl dotaznik ptistupny byla 14 dni. Vyhodou spolecnosti je, Ze
komunikuje se zdkazniky 1 mimo pracovni dny pfi zaplaceni objednavky byl automaticky za-
kaznikovi zaslan dotaznik. Druha vyhoda je spatfovana v typu platformy, kterou spole¢nost pro
komunikaci vyuziva. VétSina Clent komunity je aktivni béhem vikendu, tudiz méli dostatek
¢asu na vyplnéni.

S ¢asovym limitem se poji i poméerné nizky pocet respondentii. V prubehu 14 dni, béhem
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nichZ byl dotaznik uvetfejnén bylo celkem ziskano 289 odpovédi. Piesto ale byla splnéna mini-
malni pozadovana velikost vzorku, kterd ¢itala 241 respondenti.

Hlavnim faktorem ovlivitujicim spokojenost zdkaznika je kvalita produktu a s tim izce spo-
jend ucinnost produktu. Tento vysledek ale nebyl piekvapujici, nebot’ pravé tento konkrétni
produkt odliSuje spolecnost Singularity Labs od konkurence. Na zdklad¢ analyzy ziskanych
dat byly pfijaty ¢i zamitnuty stanovené hypotézy a byly u¢inény doporuceni, které povedou ke
zvyseni spokojenosti zakaznikli ve sledovanych oblastech. Stanovenou centralni vyzkumnou
otazku a definované cile prace povazuji za splnéné.
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