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PREDMLUVA

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 vyu€ujicimi vybrany nejlepsi prace, a to v poctu 12
projektli. Z tohoto poctu bylo nasledné vybrano 10 nejlepsich projekta. Studenti téchto 10 pro-
jektd byli vyzvani, aby odstranili nedostatky v projektech a doplnili je dle zavazné osnovy.
Byl téZ vyzadan jejich souhlas s naslednou publikaci ve sborniku vyzkumnych praci. Uvedeny
sbornik vyzkumnych praci obsahuje kone¢nych 8 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 finan¢nich dat véetné¢ obsahové analyzy, tak i metody
primarniho vyzkumu pro ziskani primérnich dat.

V primarnim vyzkumu byla vyuZzita technika sbéru dat prostfednictvim rozhovort, obsahova
analyza dat a jejich zpracovani a dotaznikového Setieni. Volba software nebo programu zpraco-
vani dat, byla ponechdna zcela v kompetencich studentti dle uzivatelské zkuSenosti a doplnéna
podporou v podobé konzultaci. Kazdy vyzkumny projekt obsahuje diskusi vyzkumnych vy-
sledka, v ptipadé vyzkumi tazenych zadavateli, 1 prakticka doporuceni ¢i navrhy ve vymezené
oblasti s ohledem na stanoveni 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.
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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.



ZHODNOCENI OBCHODNI CINNOSTI NA KRATKODOBYCH TRZICH S ELEKTRI-
NOU VE VZTAHU K FINANCNIM DOPADUM ODCHYLEK

BUS JAN

Uvobp

Trh s elektiinou je klicovym pilitem moderni ekonomiky, jehoZ efektivni fungovani zajis-
tuje spolehlivé dodavky elektfiny a stabilitu elektriza¢ni soustavy. Liberalizovany trh s elektii-
nou v Ceské republice a Evropské unii funguje jako komplexni systém, ktery propojuje velké
mnozstvi subjekti a vytvari ekonomicky efektivni prostfedi. Vysledkem tohoto propojeni je
dostupnost spolehlivych a bezpecnych dodavek elektriny, nezbytnych pro potteby spotiebitell
1 primyslu.

Uspé&iné puisobeni uéastnikil trhu viak vyzaduje vysokou miru optimalizace pii predpové-
dich spotteby a vyroby elekttiny, schopnost rychle reagovat na zmény a dikladné porozuméni
trznim mechanismim. Tyto naroky jsou zvlasté vyrazné na kratkodobych trzich s elektfinou,
které tvoii hlavni pfedmét této prace.

Kratkodobé trhy s elektiinou hraji zdsadni roli v minimalizaci finan¢nich rizik spojenych
s odchylkami mezi predikci a skute¢nou spotfebou &i vyrobou elektiiny. Ugastnici trhu, ktef
dokazi efektivné obchodovat na téchto trzich, mohou nejen minimalizovat naklady spojené s
odchylkami, ale také maximalizovat ekonomické vyhody z rychlé reakce na zmény trznich
podminek. Tato prace se proto zamétuje na klicovou vyzkumnou otazku: ,,Jak obchodni ¢innost
na kratkodobych trzich s elektiinou ovliviiuje vznik a finanéni dopady odchylek?*

Cilem préace je popsat a zhodnotit obchodni ¢innost konkrétniho, neidentifikovaného ucast-
nika trhu na kratkodobych trzich s elektfinou ve vztahu k odchylkam predikce spotieby v le-
tech 2021 az 2023. Analyza zahrnuje nejen objemové, ale také cenové aspekty odchylek, aby
bylo mozné identifikovat hlavni pti¢iny a dasledky téchto rozdili. Vysledky této prace mohou
slouzit jako podklad pro zlepSeni predikénich metod Gcastnika trhu a zavedeni efektivnéjSich
obchodnich strategii na kratkodobych trzich.

V prvni ¢asti bude popsano fungovani kratkodobych trhi s elektfinou a problematika odchy-
lek, které na trhu vznikaji. Druhd ¢ast prace se zaméfi na analyzu vztahu mezi obchodni ¢in-
nosti a odchylkami pomoci statistickych metod. Tato analyza bude zahrnovat korelacni studie,
popisnou statistiku a vybrané ukazatele chybovosti predikci.

1 LITERARNI RESERSE

1.1 Trh s elektfinou

Elektricka energie (dale jen elektfina) je z fyzikalniho hlediska vyrabéna vyrobcem, pie-
nasena prenosnou siti z mista vyroby do distribu¢ni sit€ az ke spotiebiteli. V trznim pojeti je
elektfina vnimana jako hromadna komodita. Elektfina nespliiuje charakteristiky normalniho
zboZzi, kdy v momenté dodani zbozi nelze objednavku ménit. Elektfina je jako sitova komodita
zakaznikem odebirdna podle toho kolik ji zakaznik v daném case potfebuje. Dodavani elektii-
ny pres prenosnou ¢i dale pies distribu¢ni sit’ ma de facto nulové zpozdéni, coz je jeji zasadni
vlastnosti. Elektfina tak musi byt vyrabéna v momenté, kdy dochdzi k jeji spotiebé. Tento faktor
vyzaduje slozité mechanismy systémového a dispeCerského fizeni, které zajiStuje neustalou
rovnovahu mezi vyrobou a spotiebou (FlaSar a kol., 2016, str. 13-15)

Trh s elektfinou v Ceské republice (dale jen CR) podléhé regulaci evropského a eského
prava. Evropska legislativa pro trh s elektfinou propojuje energetickou politiku s ochranou hos-
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podarské soutéze, spotiebitell a zivotniho prostfedi. Lisabonskd smlouva posilila pravomoci
Evropské unie (dale jen EU) v regulaci trhu, zavadi sdilené a vylu¢né pravomoci a podporuje
volny pohyb elektfiny a sluzeb. Energeticka politika EU usiluje o propojeni siti, dekarbonizaci
a ochranu spotfebitelil, pficemz narodni legislativa musi byt v souladu s evropskym pravem
(Flasar a kol., 2016, str. 35-41).

CR ma regulaci trhu s elektfinou ukotvenou predeviim v Energetickém zékoné a ve vyhlasce
o Pravidlech trhu s elektiinou. Cesky energeticky zakon (&. 458/2000 Sb.) je hlavnim pravnim
ramcem regulace trhu s elektfinou, zahrnujici licencovani, ochranu spottebitelti a fizeni elektri-
zacéni soustavy. Klicovou roli v oblasti cenové regulace a dohledu nad trhem hraje Energeticky
regulaéni ufad (dale jen ERU). Zakon podporuje nezavislost pfenosovych a distribu¢nich sou-
stav a rozvoj obnovitelnych zdroji energie prostiednictvim finan¢nich pobidek a prednostniho
pripojeni. Spotiebitelé maji zajisténou ochranu diky pfisnéjSim pravidlim pro transparentnost
a cenovou regulaci. Legislativa se pravidelné ptizpiisobuje evropskym standardiim pro liberali-
zovany trh s energii (Flasar a kol., 2016, str. 55-58).

1.1.1 Uéastnici trhu s elektfinou

Jak jiz bylo nastinéno vyse, trh s elektfinou je siln€ regulovany, a tim padem je regulace
uplatiiovana na ucastniky tohoto trhu. Z obchodniho hlediska je zakladni vztah vyrobce a spo-
ttebitele, které spojuje zprostiedkovatel (obchodnik s elektiinou). Elektiina je jako komodita
obchodovana na burze, kde se klasicky potkava nabidka s poptavkou a probihaji tak organi-
zované obchody. Nejméné ¢astou moznosti obchodniho vztahu je obchod zakaznika pifimo s
vyrobcem. Tato situace neni ¢etna a probiha v situacich u dlouhodobych dodavek mezi vétSim
vyrobcem a velkym spotiebitelem (Flasar a kol., 2016, str. 55-58).

Kazdy subjekt (castnik) na energetickém trhu je definovan jako registrovany ucastnik trhu
v informacnim systému operatora trhu s elektfinou a je identifikovan vyjimecnym registracnim
Cislem pfidélenym operatorem trhu. Registrovany ucastnik ma pravo piistupu k sitim. Sub-
jekt zuctovani je registrovany ucastnik trhu, ktery ma pfistup sitim a na rozdil od bé&zného
registrovaného ucastnika zodpovida za odchylky sjednané a namétené energie v jednotlivych
zuctovacich intervalech (hodinach; Od 1.1.2025 probiha zuctovani ve ctvrthodindch.) daného
obchodniho dne a ma ptistup k trhtim s elektiinou, ucasti na preshrani¢nich transakcich a neo-
mezené¢ho obchodovani s ostatnimi subjekty zactovani v ramci jeho finan¢niho zajisténi u OTE.
Stava se subjektem zuctovani uzavienim smlouvy s operatorem trhu, ktery nasledné zajistuje
vyhodnoceni, za¢tovani a vypotfadani jeho odchylek (Flasar a kol., 2016, str. 78-79).

Role ucastnikil 1ze rozdélit na vyrobce, provozovatele pienosovych soustav, provozovatele
distribuc¢nich soustav, obchodniky s elektiinou, spotiebitele, organizatory trhu (burzy). Dalsi
vyznamnou roli hraji regulacni a spravni organy. V ndsledujici ¢asti budou popsany funkce a
role kli¢ovych subjektil a instituci zasahujicich do fungovani trhu s elektfinou v ramci CR.

Ministerstvo pramyslu a obchodu figuruje v energetice jako tvlirce statni energetické kon-
cepce a nese zodpoveédnost za funk¢nost energetického sektoru. V dlouhodobém horizontu zod-
povidé za bezpecnost a spolehlivost dodavek elekttiny. V ramci trhu s elektfinou funguje jako
»Zakonodarny organ®, ktery nastavuje pravidla pro fungovani trhu a energetiky obecné pomoci
zakonl a vyhlasek. Zodpovida za implementaci evropskych smérnic a natizeni do Ceské legis-
lativy (Flasar a kol., 2016, str. 78).

Energeticky regulaéni uiad (dale jen ERU), sidlici v Jihlavé, byl zfizen Energetickym z-
konem v roce 2001, ktery upravuje jeho kompetence. ERU dle Energetického zékona (§2c, &ast
treti, zakon ¢. 458/2000 Sb., 2000) figuruje jako regula¢ni organ trhu s elektfinou a uplatiiuje
tak regulaci, sjedndvani a kontrolu cen v oblasti energetiky. Svou agendu provadi vlastnimi
pravnimi piedpisy (cenova rozhodnuti). Déale ud€luje a spravuje licence vyrobcti, obchodniki
a jinych energetickych aktérti, nad kterymi provadi dozor, podporuje hospodarskou soutéz a
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chrani spotiebitele elekttiny a fesi spory mezi ticastniky trhu (ERU, 2024a).

Provozovatel pienosové soustavy — CEPS, a.s. je vyhradni provozovatel pfenosové sou-
stavy v CR dle licence na pienos elekttiny, kterou udéluje ERU (podle Energetického zakona).
Je zodpovédny za spolehlivy provoz a rozvoj pienosové soustavy o napéti 400 kV a 220 kV,
vyrovnava vyrobu a spotfebu v redlném case a poskytuje systémové sluzby. Kromé toho umoz-
fluje preshranicni prenosy elektiiny pro export, import a tranzit a aktivné pfispiva k rozvoji
liberalizovaného trhu s elektfinou v CR i Evropé (CEPS, 2024).

Provozovatel distribuéni soustavy je drZitelem licence na distribuci (udélovanou ERU)
elektiiny a navazuje na &innost provozovatele prenosové soustavy (CEPS a.s.). Distribuéni
soustava zahrnuje zafizeni pro rozvod elektiiny od pienosové soustavy ¢i pfimych zdroju ke
spotiebiteliim, v&etné systémil fizeni, ochrany a méfeni. V CR zahrnuje zafizeni s napétim do
110 kV. Provozovatel distribu¢ni soustavy také fidi toky elekttiny, spolupracuje s pfenosovou
soustavou a poskytuje data operatorovi trhu. Distribuéni soustavy se déli na velké regiondlni a
mensi lokalni sité (Kolektiv autort, 2016, str. 79-80). V soucasné dobé (rok 2024) jsou drzitelé
distribucnich licenci tfi subjekty: CEZ Distribuce, a.s., EG.D., a.s., PREdistribuce, a.s. Sluzby
distributora jsou v dané lokalit¢ piisobnosti pfirozenym monopolem, a tak je cena za distribuc-
ni sluzby (regulovana slozka ceny elektfiny) piimo regulovana cenovym rozhodnutim ERU
(ERU, 2024b).

Operator trhu s elektfinou — OTE, a.s. (dale jen OTE) je spolecnost, jejimz jedinym akcio-
nafem je CR. Jeho hlavni ulohou je registrace uéastniki trhu a jejich obchodnich diagrama, vy-
hodnocovani a za¢tovani odchylek (rozdil mezi sjednanym a skute¢n¢ odebranym nebo vyro-
benym mnozstvim elektiiny) velkoobchodnich Gc¢astniki. OTE také spravuje data o nabidkach
a poptavkach elekttiny, zpracovavd mefené hodnoty a typové diagramy a poskytuje podklady
pro zac¢tovani a fakturaci. OTE plni funkci organizatora kratkodobého trhu s elektfinou (denni,
vnitrodenni a vyrovnavaci) (OTE, 2023a, str. 6-7). Dalsi Gc¢astnici na energetickém trhu jsou
obchodnici a vyrobci.

Obchodnik s elektfinou je subjekt s licenci na obchodovani s elektiinou, ktery ji nakupu-
je a prodava. Ma préava na pristup k siti, Gi€ast na trhu, obchodovani s elektfinou a ziskavani
relevantnich informaci. Zaroveil ma povinnosti vii¢i OTE (registrace, zuCtovani, poskytovani
dat), provozovatelim soustav (napt. dodavani informaci pro provoz) a kone¢nym zakazniktim,
pokud piisobi jako dodavatel (CR, zakon ¢&. 458/2000 Sb.).

Vyrobce elektFiny je subjekt s licenci na vyrobu elektiiny, kterou udéluje ERU na konkrétni
zafizeni po jeho kolaudaci a ptipojeni k siti. Ma prava na ptipojeni, pfepravu a prodej vyrobené
elekttiny, véetné poskytovani podplrnych sluzeb za splnéni technickych podminek. Povinnosti
vyrobce zahrnuji spolupréci s provozovateli siti a OTE, plnéni technickych podminek a po-
skytovani dat. Vystavba nové vyrobny vyZaduje statni autorizaci od Ministerstva primyslu a
obchodu (CR, zékon ¢&. 458/2000 Sb.).

1.1.2 Obchod s elektFinou

Obchod s elektfinou 1ze rozdélit na maloobchod a velkoobchod. Na maloobchodnim trhu je
dodavana elektiina koncovému spotiebiteli (domécnosti a podniky). Na velkoobchodnim trhu
probihaji transakce pfedev§im za ucelem dalSich transakci a obchody tedy nejsou priméarné
urceny koncovému spotiebiteli (coz neni nutné pravidlo). Pro potfeby problematiky bude dale
rozebiran pouze velkoobchodni trh, ktery se déli podle délky kontrakti nebo jejich charakterti
(Flasar a kol., 2016, str. 81-82).

Trhy s dlouhodobymi produkty jsou koncipovany na obchody s elektfinou na dobu delsi
nez jeden mésic. Klasicky se provadi formou bilateralnich dohod (terminové trhy — fowards),
trznich produktt s fyzickou dodavkou (v dobé dodavky se elektiina odebira/dodava ptimo fy-
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zicky z burzy) nebo formou produktl s finanénim vypotfaddanim (futures) (Flasar a kol., 2016,
str. 82).

Kratkodobé trhy jsou v CR organizovany operatorem trhu (OTE a.s.), na tyto trhy maji
pristup registrovani Gcastnici trhu, ktefi jsou zaroven subjekty zictovani (zodpoveédnost za od-
chylky). Fungovani kratkodobych trhii upravuje vyhlaska ¢. 541/205 Sb., o Pravidlech trhu s
elektfinou. Pravidla obchodovani zahrnuji podavéani nabidek, uzavirani obchodt, zuctovani a
vypotadani transakci na jednotlivych segmentech trhu. Obchodovana elekttina se predava v
elektrizaéni soustavé CR nebo v zahrani¢ni soustavé zapojené do spoleného kratkodobého
trhu pokryvajiciho trzni oblast CR i zahraniéni oblasti. Kratkodobé trhy se déli podle charakteru
a délky kontraktd na denni, vnitrodenni a vyrovnévaci trh.

Denni trh ¢asto oznacovany jako spotovy trh zahrnuje obchody na dobu jednoho dne, tzn.
obchod probéhne den pied doddnim elektiiny. Denni trh funguje formou anonymni aukce, kde
se na zakladé nabidek a poptavek v eurech stanovuji vysledky pro 24 obchodnich hodin nasle-
dujiciho dne (Flasar a kol., 2016, str. 91). Vysledky zahrnuji:

» Ptenos elektfiny do/zahrani¢i pii propojeni Ceské trzni oblasti s okolnimi oblastmi.
* Konec¢nou cenu elektfiny na dennim trhu.

* Objem zobchodované elektfiny.

Finan¢ni vypotadani obchodt probihé nésledujici pracovni den po dni dodavky podle sjed-
nanych smluvnich podminek.

Vnitrodenni trh umoziuje obchodnikiim flexibiln€ vyrovnavat svou obchodni pozici tés-
n¢ pred hodinou dodavky, coz pomaha fesit prebytky nebo nedostatky elektfiny a ptispiva k
optiméalnimu fungovani elektrizacni soustavy. Tento trh je organizovan pro jednotlivé hodiny
daného obchodniho dne a otevira se jiz od 15 hodin pfedchazejiciho dne. Nabidky a poptavky
lze podavat az do jedné hodiny pted konkrétni obchodni hodinou. Obchody na vnitrodennim
trhu jsou zahrnuty do vyhodnoceni a zac¢tovani odchylek operatorem trhu (Flasar a kol., 2016,
str. 92).

Kratkodobé trhy ptedstavuji vyznamny zplisob obchodovani s elektfinou. V roce 2023 bylo
prostiednictvim denniho trhu zobchodovéano 25,917 TWh a vnitrodenniho trhu 5,598 TWh
elektiiny, coz ptredstavuje 33,21 % veSkerych obchodl prostfednictvim operatora trhu OTE
(OTE, 2023c¢).

Trh s regulaéni energii je klicovym ndstrojem pro vyrovnavani nerovnovahy mezi vyrobou
a spotiebou elektiiny v elektriza¢ni soustaveé. Tento proces zajiStuje provozovatel prenosové
soustavy, spolenost CEPS, ktera piisobi jako iniciator trhu a jedna z protistran. Regulaéni ener-
gie muze byt opatiena tfemi zptlisoby: aktivaci podptirnych sluzeb, nakupem na vyrovnavacim
trhu organizovaném OTE a dovozem elekttiny ze zahranic¢i. Regula¢ni energie z podptrnych
sluzeb je poskytovana certifikovanymi vyrobnimi bloky, které maji opravnéni na jejich posky-
tovani. Dodavky této energie jsou zuctovany operatorem trhu na zédkladé smlouvy mezi posky-
tovatelem podpiirnych sluzeb a operatorem (Flasar a kol., 2016, str. 93).

Vyrovnavaci trh umoziuje G¢astnikiim nabizet kladnou i1 zdpornou regulacni energii s ci-
lem pomoci vyrovnat systémovou odchylku. Nabidky mohou byt podény az hodinu pfed zacat-
kem dodavky, pficemz trh se uzavird 30 minut ptedem. Na trhu se mohou ti¢astnit i registrované
uzivatelské tarify, pokud maji souhlas subjektu zictovani, ktery za né piebira odpovédnost, a
pokud maji smlouvu o pfistupu na vyrovnavaci trh s OTE. Pfijaté nabidky na regula¢ni energii
jsou nasledné zahrnuty do standardniho systému vyhodnocovani a zuctovani odchylek (Flasar
a kol., 2016, str. 93).

Na kratkodobych trzich jsou registrovany vSechny dvoustranné obchody ucastnikii trhu v
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systému OTE prostiednictvim tzv. realizacniho diagramu (ERD). Soucésti systému je 1 zicto-
vani odchylek a vyrovndvaciho trhu. ERD (viz obrazek 1) poskytuje ptehled o ¢asovém rozvrhu
obchodovani na kratkodobych trzich s elektiinou, ktery zahrnuje faze obchodovani (denni a
vnitrodenni trhy) a zii¢tovani odchylek. Kazdy den ma specifické casové intervaly pro podavani
nabidek, obchodovani a nasledné zactovani skute¢né spotfebované ¢i vyrobené elektiiny (OTE,
2023c, str. 14-15).

Obrazek 1: Realizacni diagram (ERD)

do / by 14:00

\

Registrace ERD 15:00

Registration of ERD Zatatek obchodovani na VDT pro 24:00
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Submission of metered values to OTE —————| Zittavani odchylek
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H - hodina dodévky
H = delivery hour

Zdroj: OTE, 2024c
1.1.3 Odchylky a jejich zuc¢tovani

Jak jiz bylo nastinéno v pfedchozi kapitole kolik elekttiny se vyrabi, tolik se ji spotfebovava,
ale vyrobu ani spotiebu neni mozné naprosto piesn¢ naplanovat. Vznikaji tak odchylky z dui-
vodl poruch, pocasi a skute¢nosti, ze spotieba elekttiny je ndhodna velicina, kterou jednoduse
nelze ptesné odhadovat. Kviili odchylkdm se musi elektriza¢ni soustava neustale vyrovnavat, k
¢emuz slouzi regulacni energie, kterd je do sit¢ dodavana nebo odebirana k vyrovnani odchylek
(Flasar a kol., 2016, str. 235-236).

Regulacni energie, ale neni bezplatna, protoze subjekty, které se na vyrovnani podileji maji
narok na finan¢ni odménu za poskytovani kladné nebo zadporné regulacni energie. Tyto naklady
v liberalizovaném trhu s elektfinou hradi ucastnici trhu, kteti nesou zodpovédnost za odchylku
(subjekty zic¢tovani), a to dle jejich podilu na celkové odchylce vzniklé v elektrizacni soustave
(systémova odchylka). Je diilezité zminit, Ze ne vSichni i¢astnici trhu nesou zodpovédnost za
odchylku. Takovy tcastnik uzavira smlouvu s jednim subjektem zi¢tovani o pieneseni zodpo-
védnosti a jeho dodavky, odbéry nebo obchodni pozice zaneseny do bilance daného subjektu
zuctovani (Flasar a kol., 2016, str. 231-233). Zptsob zuc¢tovani regulacni energie a odchylek je
legislativné ukotven ve vyhlasce ¢. 408/2015 Sb., o Pravidlech trhu s elektfinou.

Vypoiadani odchylek provadi operator trhu (OTE), ktery na zaklad¢ pozic ucastnikl trhu
(zavazky dodat nebo odebrat elektfinu ve stanoveném case) a jejich skute¢né dodané nebo
odebrané energii vyhodnocuje individuadlni odchylku ucastnika trhu. V realném case, tedy v
obchodnim intervalu (1 hodina; Od 1.1.2025 je obchodni interval 15 minut.), dochazi k dodav-
ce regulacni energie (kladna nebo zapornd). Na zakladé obchodnich pozic regulacni energie a
odchylek je operatorem trhu stanovena cena individualni odchylky ucastnikiim trhu, ktefi nesou
zodpovédnost za odchylku ve vyhodnocovaci periodé (v CR 1 hodina; Od 1.1.2025 je obchodni
interval 15 minut.) (CR, vyhlagka ¢. 408/2015).

Pro udrzeni rovnosti spotieby a vyroby plati pravidlo, Ze suma systémové odchylky se v
daném okamziku musi rovnat zapornému saldu regulacni energie (Obrazek 2).
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Obrazek 2: Vztah systémové odchylky a regulaéni energie

zaporné saldo
regulacnienergie (RE)

systémova
odchylka (Sy0)

Soucet

zapornych Celkova ’
OdChwe'( SYO =- SaldO RE zéporna’

sz RE

Zdroj: FLaSar a kol., 2016

Individuélni odchylky mohou byt kladné (vyrobilo se vice nebo spotiebovalo méne, nez
bylo planovano.), nebo zaporna (Vyrobilo se méné nebo spotiebovalo vice, nez bylo planova-
no.). Agregace vsech individudlnich odchylek vytvari systémovou odchylku. V ptipadé, ze in-
dividualni odchylka subjektu napomaha vyrovnat syst¢émovou odchylku (ma opac¢ny smér nez
systémova odchylka) jedna se o tzv. protiodchylku (Flasar a kol., 2016, str. 233-234).

Zuctovani cen odchylek a protiodchylek funguje dle sméru odchylky. Pokud individualni
odchylka zhorSuje situaci (je ve sméru systémové odchylky) subjekt za¢tovani je penalizovan,
pokud odchylka situaci zlepSuje dostane finanéni odménu. Vysi odmén a penalizaci je stanove-
na vyhlaskou ¢ 408/2015 sb. Zuctovaci ceny odchylky (ZC) odpovida nejdrazsi nabidkové cené
regulacni energie pouzité k vyrovnani systémové odchylky, pficemz pokud je tato cena pii-
1i§ nizka, pouZije se minimélni zi¢tovaci cena stanovena ERU. Zuétovaci ceny protiodchylky
(ZCproti) odpovida primérné cené regulacni energie aktivované v opaéném sméru nez systé-
mova odchylka (CR, vyhlaska &. 408/2015). Cilem tohoto uréeni cen odchylek a protiodchylek
je motivace subjektli zuctovani k samoregulaci, tedy k minimalizaci odchylek, ptipadné vedeni
individualni odchylky do pozice protiodchylky. Divodem je pfedevsim skutecnost, ze regulac-
ni energie a jeji poskytovatelé nemaji neomezené moznosti a pii neudrzeni systémové rovnova-
hy elektriza¢ni soustavy dochazi k vyhlasovani pfedchdzeni stavu nouze a natizeni omezovani
spotieby. Nejhorsi scénaf predstavuje vypadky elekttiny nebo ptimo dlouhy rozsahly vypadek
v elektrizacni siti tzv. ,,blackout® (Flasar a kol., 2016, str. 242).

2 METODOLOGIE VYZKUMU

Vyzkumna strategie byla zvolena na zaklad¢ snahy co nejlépe odpoveédét na stanovené vy-
zkumné otazky a cile, pfi¢emz byl aplikovan kvantitativni ptistup, ktery umoziuje analyzovat
velké mnozstvi numerickych dat s diirazem na jejich presnost a objektivitu; tato data byla ziska-
na ze sekundarnich zdroji, konkrétn€ z reportniho systému OTE, coz je platforma umoziujici
pristup k udajim o aktivitdch na energetickych trzich a jejich odchylkach. Data jsou z let 2021
az 2023.

Pouzitd data m¢la charakter pribéhovych méteni s granularitou na urovni hodin, coz umoz-
nilo podrobnou analyzu ¢asov€ zavislych procesii na trzich s elektfinou. Data obsahovala jak
naturdlni hodnoty (vyjadfené v jednotkdch MWh), tak finan¢ni hodnoty (vyjadiené v CZK/
MWh); obé tyto dimenze byly zkoumany paralelné, aby byla odhalena potencidlni souvislost
mezi objemem zuctocanych odchylek a jejich finanénim dopadem.

Data byla ziskéna ve formatu .xlsx (Microsoft Excel) a z€asti zpracovana piimo v tomto
prostiedi. Pro hlubsi analyzu byla pouzita programovaci platforma Python, pfedev§im knihov-
na Pandas pro praci s datovymi soubory. Statistické vypocCty a vizualizace byly provedeny s
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vyuzitim knihoven SciPy, Matplotlib a Sunburst.

V tvodni fazi analyzy byla aplikovéana popisna statistika, kterd zahrnovala zakladni ukazate-
le, jako jsou priimér, medidn, modus a interkvartilové rozpéti (IQR). Tyto ukazatele (predevsim
median a IQR) byly zvoleny z divodu jejich schopnosti sumarizovat vlastnosti dat i v pfipa-
dech, kdy data nevykazuji normalni rozdé€leni. Pro ovéieni prfedpokladu normality byl apliko-
van parametricky test normality, konkrétné¢ Kolmogorov-Smirnoviv test.

Pro testovani hypotéz o zavislostech mezi zkoumanymi veli¢inami, jako je naptiklad vztah
mezi velikosti odchylek a jejich cenou, byla vyuzita Spearmanova korelace, ktera je neparame-
trickou alternativou k Pearsonové korelaci. Tento pfistup byl zvolen s ohledem na nenormalni
rozdéleni dat.

Pro detekci odlehlych hodnot byla aplikovana metoda robustniho Z-score, kterd vyuziva me-
dian a median absolutni odchylky (MAD). Tato metoda byla vybrana jako vhodna alternativa k
béznému Z-score, jelikoz robustni ptistup neni ovlivnén extrémnimi hodnotami a asymetrii dat.

Vizualizace dat byla kliCovou soucasti vyzkumu. Byly vytvoreny houslové grafy, které po-
skytly prehled o rozloZeni dat. Korela¢ni analyza byla doplnéna korelacnim grafem.

Z davodu citlivosti dat jsou nejsou v praci prezentovany absolutni objemy spotfebované
elektiiny a jejich cen. Konkrétni subjekt zictovani je anonymizovéan a neni popsan ani jeho
pfedmét podnikani ¢i jiné tidaje, které by mohli vést k jeho identifikaci.

3 ANALYZA DAT A VYSLEDKY

Zkoumany datovy soubor (tabulka 1) obsahuje 13 soubort (¢asovych fad) podstatnych pro
potieby této tohoto vyzkumu. Pro subjekt, zejména na vnitrodennim trhu, je bézné, ze neobcho-
duje nepfetrzité, proto zdznamy z asovych interval, kdy k obchodiim nedochazelo (maji hod-
notu nula nebo jsou prazdnd), nebyly zahrnuty do popisné statistiky. Tento ptistup byl zvolen,
aby se predeslo zkresleni dat ¢asovymi periodami, kdy obchod neprobihal. Jina situace nastava
u odchylek, které vznikaji nezavisle na aktivité na kratkodobych trzich, ale v danou sledovanou
casovou periodu mohou byt pravé zaporné, nebo kladné. Pti analyze dat se ukazalo, ze zadny
zaznam o celkovych odchylkach nemél prazdnou hodnotu, a i v ptipadech nulové odchylky byl
zaznamenan obchod.

3.1 Zakladni prehled datasetu

Pocet prvkii zkoumanych souborii (pfedevsim kratkodobé trhy) se 1isi podle ¢etnosti usku-
te¢néni obchodu. Z vyjadieni poc¢tu uskuteénénych obchodt je jasna ptrevaha denniho nad vni-
trodennim trhem, kdy na dennim trhu dochézi k obchodu témét kazdou hodinu, zatim co na
vnitrodennim kazdou 9 hodinu. U odchylek je patrné ptevaha kladnych nad zdpornymi.
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Tabulka 1: Zakladni pfehled datového souboru

Soubor Celkem casovych Pocet Primérny interval
period obchodii mezi obchody

Denni trh — saldo (MWh) 26277 25685 1 hodina a 1 minuta
Denni trh — saldo (CZK/MWh) 26277 25685 1 hodina a 1 minuta
Vnitrodenni trh — saldo (MWh) 26277 2931 8 hodin a 58 minut
Vnitrodenni trh — saldo (CZK/MWh) 26277 2931 8 hodin a 58 minut
Obchod — saldo (MWh) 26277 26152 1 hodina
Obchod — saldo (CZK/MWh) 26277 26152 1 hodina
Odchylka kladna (MWh) 26277 15808 1 hodina a 40 minut
Odchylka zaporna (MWh) 26277 10469 2 hodiny a 31 minut
Odchylka celkem (MWh) 26277 26277 1 hodina
Odchylka kladna (CZK/MWh) 26277 15808 1 hodina a 40 minut
Odchylka zaporna (CZK/MWh) 26277 10469 2 hodiny a 31 minut
Odchylka celkem (CZK/MWh) 26277 26277 1 hodina

Zdroj: Vlastni zpracovani

3.2 Deskriptivni statistika

Prvnim krokem v analyze dat byla deskriptivni (popisnd) statistika. Pfed samotnymi vypocty
statistik byla data podrobena parametrickému testu normalniho rozdéleni, konkrétné Kolmogo-
rov-Smirnovu testu normality. Kolmogorov-Smirnoviv test normality porovnava empirickou
distribucni funkci dat s teoretickou distribuéni funkci normélniho rozdé€leni. Vysledek je hod-
nota statistiky D, kterd reprezentuje nejvetsi rozdil mezi témito dvéma funkcemi, a p-hodnota
(p), ktera indikuje pravdépodobnost, Ze data odpovidaji normalnimu rozd¢leni.

D = supy|F,(x) = F(x)|

Kde:

F (x) - empiricka distribu¢ni funkce dat,
F(x) — teoreticka distribu¢ni funkce normélniho rozdéleni
sup_— je supremum (nejvetsi rozdil)

Formulace hypotéz normality dat: Pro kazdy sledovany soubor bude vyslovena hypotéza
H, (nulové hypotéza) a H, (alternativni hypotéza):

* H, Data v prislusném souboru maji normalni rozdéleni (p> 0,05)

* H,: Data v prislusném souboru nemaji normalni rozdéleni (p <0,05)

Vysledky Kolmogorov-Smirnovova testu (viz tabulka 2) jednoznacné potvrzuji, ze zadny
ze zkoumanych datovych souborli nespliiuje podminky normélniho rozdéleni, nebot’ u vSech
analyzovanych soubort byla p-hodnota nizsi nez 0,05. Tato skutecnost ma zésadni dopad na
vybér vhodnych statistickych metod a na interpretaci vysledkl. Zejména aritmeticky primér
muze byt u nenormalnich rozdéleni zavadégjici, protoze neni robustni vic¢i extrémnim hodno-
tdm. Proto byly kromé aritmetického priméru vypocitany i1 robustni ukazatele centralni ten-
dence (median) a robustni ukazatele variability (interkvartilové rozpéti — IQR). Tyto ukazatele

jsou vhodngjsi pro popis nenormalné rozdélenych dat, protoze 1épe odolavaji vlivu asymetrie a
extrémnich hodnot.
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Tabulka 2: Vysledky Kolmogorov-Smirnov testu

Soubor Stat (D) | p-hodnota | H| H,
Denni trh — saldo (MWh) 0,8628 0,000 hypotéza zamitnuta hypotéza ptijata
Denni trh — saldo (CZK/MWh) 0,9186 0,000 hypotéza zamitnuta hypotéza ptijata
Vnitrodenni trh — saldo (MWh) 0,4179 0,000 hypotéza zamitnuta hypotéza prijata
Vnitrodenni trh — saldo (CZK/MWh)| 0,5003 0,000 hypotéza zamitnuta hypotéza prijata
Obchod — saldo (MWh) 0,8639 0,000 hypotéza zamitnuta hypotéza ptijata
Obchod — saldo (CZK/MWh) 0,9224 0,000 hypotéza zamitnuta hypotéza ptijata
Odchylka kladnd (MWh) 0,5004 0,000 hypotéza zamitnuta hypotéza pfijata
Odchylka zaporna (MWh) 0,5006 0,000 hypotéza zamitnuta hypotéza ptijata
Odchylka celkem (MWh) 0,2091 0,000 hypotéza zamitnuta hypotéza ptijata
Odchylka kladna (CZK/MWh) 0,5874 0,000 hypotéza zamitnuta hypotéza ptijata
Odchylka zaporna (CZK/MWh) 0,7502 0,000 hypotéza zamitnuta hypotéza ptijata
Odchylka celkem (CZK/MWh) 0,5535 0,000 hypotéza zamitnuta hypotéza ptijata

Zdroj: Vlastni zpracovani

3.2.1 Obchody na kratkodobych trzich

RozliSeni obchodli mé nasledujici logikou — zaporné hodnoty znamenaji ndkup, kladné pro-
dej (ndkup piedstavuje naklad, prodej vynos). Saldo objemu na dennim trhu (viz tabulka 3)
jednoznacéné ukazuje na pievahu ndkupti, zatimco vnitrodenni trh je vice vyrovnany a vykazuje

vys$i volatilitu. Vyraznou odchylku a nejvétsi nestabilitu 1ze pozorovat v roce 2022, kdy byla
variabilita salda na obou trzich nejvyssi.

Tabulka 3: Deskriptivni statistika denniho a vnitrodenniho trhu (MWh)

Rok Pramér Median Modus l:(:;;l;:;a(lit(ggé
2021 -9,159 -8,900 -5,400 7,900
Denni trh — sal- | 2022 -13,343 -13,600 -19,100 12,400
do (MWh) 2023 9,124 -10,100 -12,200 8,800
Celkem | -10,501 -10,500 -12,200 9,600
2021 1,901 3,000 3,000 8,400
Vnitrodenni tth | 2022 -4,380 -1,800 2,500 12,225
—saldo (MWh) | 2023 -0,532 0,200 3,000 6,600
Celkem | -1,865 0,300 3,000 8,000

Zdroj: Vlastni zpracovani

Saldo ceny na obou trzich (viz tabulka 4) vykazuje zaporné hodnoty, coz znaci ptevahu na-
kupi nad prodeji. Nejvyraznéjsi odchylkou je rok 2022, ktery byl charakteristicky vysokou va-
riabilitou a extrémnim chovanim na obou trzich. Naopak roky 2021 a 2023 vykazuji stabilnéjsi
chovani trhu. Volatilitu 1ze pozorovat pii porovnani cen a objemu na vnitrodennim trhu. Dle
hodnot medidnu je viditelné, Ze ceny jsou levné&jsi na vnitrodennim trhu, ktery je rizikovéjsi, a
to predevsim podle interkvratilového rozpéti, které asto vice nez dvojnasobné oproti dennimu
trhu.
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Tabulka 4: Deskriptivni statistika denniho a vnitrodenniho trhu (CZK/MWh)

Rok Pramér Median Modus I:J;;l;:;a(lit(ggé
2021 2026,13 | -1869,24 | -2560,50 1312,32
Denni trh — sal- | 2022 | -5173.38 | -5058,45 3997,56
do (MWh) 2023 -1863,16 | -2313,73 1215,12
Celkem | -10,501 -10,500 -12,200 9,600
2021 800,94 1696,48 25,14 4896,77
Vnitrodenmi tth | 2022 | -5049.87 | -3265,12 24,35 8135,84
—saldo (MWh) | 2023 -1291,50 -61,80 23,68 2553,42
Celkem | -2650,30 -42,75 24,38 3707,74

Zdroj: Vlastni zpracovani

Po secteni celkového salda obchodii (ndkupii a prodeji na dennim a vnitrodennim trhu — viz
tabulka 5) je viditelnd podoba se saldem na dennim trhu, coz lze vysvétlit nizsi cetnosti obcho-
di na vnitrodennim nez na dennim trhu.

Tabulka 5: Deskriptivni statistika saslda obchodii na kratkodobych trzich

Rok Pramér Median Modus l:;;;l;fia(l‘lt(i)l(l;\;é
2021 9,05 -8,80 -5,40 7,90
Obchod saldo 2022 -13,49 -13,90 -19,10 12,20
(MWh) 2023 -9,09 -10,10 -12,20 9,00
Celkem | -10,54 -10,50 -12,20 9,70
2021 201950 | -1864,29 | -2560,50 1306,59
Obchod saldo 2022 -5889,14 | -5264,61 | -11074,50 4439,07
(CZK/MWh) [ 2023 2112,37 | -2342,38 24,06 1275,68
Celkem | -2650,30 -42,75 24,38 3707,74

Zdroj: Vlastni zpracovani
3.2.2 Odchylky

Kladna odchylka ptedstavuje mnozstvi elekttiny, které¢ bylo nakoupeno navic oproti skutec-
né spotiebg. V priubéhu sledovanych let (tabulka 6) lze pozorovat postupny pokles medianu,
praméru a interkvartilového rozpéti (IQR), coz naznacuje klesajici tendenci variability téchto
odchylek a tedy i pfesnéjsi predikci. Zaporna odchylka predstavuje situace, kdy se nakoupilo
méng elekttiny, nez bylo potteba. Tyto hodnoty jsou mensi (blizsi nule) ve srovnani s kladnymi
odchylkami, coz mtize indikovat, Ze pfipady podhodnoceni jsou 1épe kontrolované, nebo pre-
ferenci pro nadhodnoceni.

Celkova odchylka pfedstavuje kombinaci kladnych a zapornych odchylek. V dany casovy
okamZik méreni muze byt odchylka bud’ kladna (> 0), nebo zaporna (< 0). Z kladnych hodnot
mediand a priméra vyplyva, ze kladna odchylka pievazuje nad zapornou.
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Tabulka 6: Deskriptivni statistika odchylek (MWh)

Rok Pramér Median Modus I:ngl;:;a(rlt(i;gé
2021 2,29 1,64 1,69 2,61
Odchylka klad- | 2022 1,96 1,30 2,16
na (MWh) 2023 1,68 1,14 1,72
Celkem 1,97 1,32 0,24 2,13
2021 -1,34 -0,89 -0,09 1,18
Odchylka zé- 2022 -1,72 -0,84 -0,05 1,21
porna (MWh) 2023 -1,14 -0,72 -0,23 1,17
Celkem -1,41 -0,83 -0,48 1,19
2021 0,75 0,33 -0,09 2,68
Odchylka cel- 2022 0,45 0,34 2,26
kem (MWh) 2023 0,66 0,44 1,92
Celkem 0,62 0,37 0,24 2,27

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pro interpretaci cen odchylek (viz tabulka 7) je nutné zminit, ze ur€eni ceny nezavisi pouze
na jejich velikosti nebo sméru, ale predev§im na cené regulacni energie, kterou se vyrovnava
systémova odchylka a na tom, jestli je v dané period¢ odchylka protiodchylkou ¢i nikoliv. U cen
odchylek plati stejna logika jako u obchodl na kratkodobych trzich — kladna cena je vynos (za
odchylku, resp. protiodchylku vzniké financni odména) a zdporna cena je naklad (za odchylku
vzniké finan¢ni penalizace). Z hodnot medianu a IQR vyplyva, ze kladné odchylky ptestavovali
spise kladné protiodchylky, za které vznikaly financni odmény a zdporné odchylky byly spise
penalizovany. Penalizace u zdpornych odchylek je v porovnani vyssi nez odména u kladnych
odchylek, coz potvrzuje vyssi penalizaci nez odménovani pro motivaci subjektl nevytvaiet od-
chylky. Z pohledu celkovych odchylek je patrné vyrovnani blizko nule (pfedevsim rok 2021),

Tabulka 7: Deskriptivni statistika odchylek (CZK/MWh)

0 v s Interkvartilové
Rok Priimér Median Modus rozpéti (IQR)
2021 1571,07 2350,00 2350,00 2427.72
Odchylka 2022 3805,54 1733,26 0,00 8334,09
kladna (CZK/
MWh) 2023 846,79 0,00 0,00 3546,08
Celkem | 2043,52 1934,81 2350,00 3264,78
2021 | -2484,09 | -2484,05 1,00 2795,49
Odchylka 2022 | -6347,44 | -4057,00 1,00 11916,86
zaporna (CZK/
MWh) 2023 | -352453 | -2613,56 3172,59
Celkem | -412835 | -2574,85 1,00 4674,49
2021 -141,76 -1,81 2350,00 4759.46
Odchylka 2022 369,51 -156,69 0,00 7367,52
celkem (CZK/
MWh) 2023 732,26 -147.20 0,00 4786.,09
Celkem | -414,54 4441 2350,00 4858,92

Zdroj: Vlastni zpracovani
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u které prevazuje penalizace (diky vysSimu IQR zapornych odchylek).

Pted provedenim dalSich analyz je nutné vice pochopit zkoumana data (salda obchodl a
odchylky). Pro tyto ucely jsou zkoumané soubory vizualizovany houslovymi grafy. Houslovy
graf byl zvolen jako alternativa ke klasickému krabicovému grafu, a to pfedevSim z davodi
odlehlych bodii a jejich lepsi vizualizaci.

Houslovy graf pro polozky v MWh (graf 1) potvrzuje ptevahu nédkupu elektiiny. V ptipadé
obchodl na vnitrodennim trhu, ktery slouzi pro vyrovnavani spotieb v kratkych ¢asovych in-
tervalech pied redlnou spotiebou (u zkoumaného datové souboru je nejzazsi moznym Casem
1 hodina) je vidét spise vyrovnany podil ndkupt a prodejli, coz mlize potvrzovat vyrovnavaci
funkci. Viditelné jsou odlehlé extrémni hodnoty, jejichz hustota je velmi mala. U odchylek je
patrny vyssi podil kladnych odchylek, kdy zdporné odchylky maji vyssi hodnotu odlehlych
hodnot.

Graf 1: Houslovy graf - Obchod a odchylky (MWh)

Houslovy graf: Obchod a Odchylky (MWh)

Typ MWh

Zdroj: Vlastni zpracovani

U cen za MWh (graf 2) je viditelna koncentrace vétSiny dat kolem hodnoty nula, ale viditel-
ny je vyskyt vyssich cen (néklady) za odchylky a ndkupy na vnitrodennim trhu. Viditelny je i
vyskyt vyraznych odlehlych u odchylek v obou smérech a nakupnich cenach.
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Graf 2: Houslovy graf - Obchod a odchylky (CZK/MWh)

Violin Plot: Obchod a Odchylky (CZK/MWh)

Typ CZK/Mwh
Zdroj: Vlastni zpracovani

3.2.3 Robustni Z-score

Z dtivodu vysokého zna¢né délky houslovych grafii byla analyza doplnéna o robustni Z-sco-
re, coz je statisticka metoda pouzivana k detekci odlehlych hodnot (outliers) v datech. Na rozdil
od standardniho Z-score, které vyuziva primér a smérodatnou odchylku, je robustni Z-score
zalozeno na medidnu a medianu absolutni odchylky (MAD). Tato metoda je zvlast¢ vhodna pro
data s nenormalnim rozdélenim nebo v piitomnosti extrémnich hodnot, které by mohly zkreslit
vysledky standardniho Z-score.

x; — median

RZ = S1AD x 14826

Kde:
x, - skute¢na hodnota pro kazdy i-ty datovy bod
MAD — median absolutni odchylek od medianu

Korekcni faktor (1,4826) — konstanta k ptepoc¢tu MAD na hodnotu srovnatelnou se
smérodatnou odchylkou

Z vysledki robustniho Z-score (tabulka 8) plyne, ze zatimco objemy obchodl na kratkodo-
bych trzich jsou relativné stabilni, ceny vykazuji vyraznou volatilitu, zejména na dennim trhu.
Vnitrodenni trh je vyrovnanéjsi z hlediska objemii obchodi, avSak ceny jsou také citlivé na trz-
ni podminky. Odchylky (CZK/MWh) vykazuji vysokou volatilitu a podil odlehlych hodnot, coz
muze potvrzovat vyznam v€asného vyrovnavani pozice na trhu, aby se minimalizovaly néklady
spojené s penalizacemi za odchylky.
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Tabulka 8: Vystup vypoctu Z-score

Median MAD Pocet outlieri | Podil outlieri (%)
Obchod - saldo (MWh) -10,500 4,800 737,000 2,822
Obchod - saldo (CZK/MWh) -2570,604 1182,315 5493,000 21,055
Vnitrodenni trh - Saldo (CZK/MWh) -42.747 2082,280 446,000 15,305
Vnitrodenni trh - Saldo (MWh) 0,300 3,500 398,000 13,621
Odchylka - Celkem (CZK/MWh) -113,829 2463,829 4027,000 16,293
Odchylka - Celkem (MWh) 0,375 1,095 3633,000 13,831

Zdroj: Vlastni zpracovani

3.3 Hodnoceni piesnosti predikce

Nyni bude kvantifikovana piesnost predikci ve zkoumaném datovém setu. Pfesnost predikce
odchylek byla hodnocena pomoci vybranych statistickych metrik, které¢ umoziuji kvantifikovat
rozdily mezi predikovanymi hodnotami a skute¢nymi daty. Pro hodnoceni pfesnosti predikci
byly pouzity nasledujici metriky: stfedni absolutni chyba (MAE), smérodatna odchylka chyb
(RMSE) a systematickd chyba (Bias). MAE mé&fi primérnou absolutni chybu predikce. Je to
intuitivni metrika, kterd vyjadfuje chybu v jednotkdch méfeni a snadno se interpretuje.

n
1
MAE = —z =
-y 1Iyl yil
L=

Kde:
n — pocet datovych bodu
y, — skute¢na hodnota pro kazdy i-ty datovy bod
¥, — predikovana hodnota pro kazdy i-ty datovy bod

Bias méti pramérny rozdil mezi predikovanymi a skute¢nymi hodnotami. Tato metrika uka-
zuje, zda predikce systematicky nadhodnocuji (kladna) nebo podhodnocuji (zdporna) skute¢né
hodnoty.

n
1
Bias = — O,
las = — Z i — 90
i=1
Kde:

n — pocet datovych bodu

¥, — skute¢nd hodnota pro kazdy i-ty datovy bod

¥, — predikovana hodnota pro kazdy i-ty datovy bod

RMSE méfi kvadraticky primér chyby, coz znamena, Ze vétsi chyby maji vétsi vahu nez
mensi chyby. Tato metrika je uzitecna v piipadech, kdy velké chyby maji nepfiméfeny dopad.

n
1
RMSE = [~ (y; = 9
i=1

Kde:
n — pocet datovych boda
», — skute¢na hodnota pro kazdy i-ty datovy bod
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¥, — predikovana hodnota pro kazdy i-ty datovy bod

Vysledna hodnota stiedni absolutni chyby (MAE) se snizuje (tabulka 9) ukazuje, Ze pri-
meérna odchylka predikci se ve zkoumanych snizuje, coZz miize naznacovat zlepSovani predikci.
podilu na obchodové elekttiny na kratkodobych trzich Toto potvrzuje i smérodatnd odchylka
chyb (RMSE), kterad se v prubehu let (s vyjimkou roku 2022) snizuje. Hodnota systematické
chyby (Bias). Jasn¢ naznacuje nadhodnocovani, tedy preferenci kladné odchylky (vysledky
jsou uvedeny v tabulce 9). Odchylka v rozmezi 1,5-2 MWh ptedstavuje cca 16 % (10,54 MWh
je median obchodu v MWh), coz je pomérné vysoke ¢islo.

Tabulka 9: Vystup metrik pro zhodnoceni presnosti predikce

Rok MAE (MWh) | RMSE (MWh) Bias
2021 1,89 2,71 0,75
2022 1,86 3,13 0,45
2023 1,49 2,20 0,66
Celkem 1,75 2,71 0,62

Zdroj: Vlastni zpracovani

3.4 Korelace ceny odchylky a velikosti odchylky

Pti zkoumani vysledkl ukazatelli popisné statistiky byla zjiSténa kladna hodnota medianu
ceny (odmény) u kladnych odchylek a zdporna hodnota medianu ceny (penalizace) u zapornych
odchylek. Tento jev je tedy zkouman dal pomoci vypoctu Spearmanova korela¢niho koeficientu
(r) (neparametricky koeficient) a vizualizaci dat v korelatnim diagramu. Korela¢ni koeficient
se pouziva k urceni sily a sméru monotonniho vztahu mezi dvéma proménnymi. Tato metoda je
vhodna zejména pro data, ktera nemaji normélni rozdéleni, protoze se nezaklada na hodnotach,
ale na potadi dat.

6 d?

-1 —="t
s n(n? —1)

Kde:
d,—rozdil mezi potadim x, a y,

n — pocet datovych bodu

Hodnota r se pohybuje v intervalu [-1;1], kde:
* 1 -1 = perfektni pozitivni monotonni vztah

* 1 _-1=perfektni negativni monotonni vztah

* 1 - 0= zadny monotonni vztah

Vypocet moznosti existence korelace a umozni vyjadieni existence zavislosti cen odchylek
a jejich sméru. Urcend statistickych hypotéz je nasledujici:

1. Test hypotéz o existenci zavislosti:

* H;: Mezi velikosti odchylek (MWh) a jejich cenou (CZK/MWh) neexistuje zadna za-
vislost (r, = 0).

* H,: Mezi velikosti (MWh) a jejich cenou (CZK/MWh) existuje zavislost (CZK/MWh)
(r, #0).

2. Test hypotéz statistické vyznamnosti:

« H;: Korelace mezi velikosti odchylek a jejich cenou neni statisticky vyznamna (p>
0,05)
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. IOJIO:SP)II: Korelace mezi velikosti odchylek a jejich cenou je statisticky vyznamna (p<

Vysledna hodnota Spearmanovova korela¢niho koeficientu €inni r, = 0,471817 a p-hodnota
¢ini p= 0,0. U testu hypotézy o existenci zavislosti se pfijme alternativni hypotéza H, a u testu
hypotéz statistick€ vyznamnosti se pfijme alternativni hypotéza H .

Hodnota vypocteného koeficientu predstavuje stiedné silnou pozitivni zavislost mezi ve-
likosti odchylek s jejich cenou. Coz miize naznacovat, ze kladné odchylky mohou byt spise
protiodchylkou, nez odchylkou a naopak. Nicméné¢ je nutné dodat, ze pfi pohledu na korelacni
diagram (graf 3) nevykazuje velmi pevnou zékonitost, a to predevsim kvili vysoké variabilité
dat, ktera se kolem priiniku osy x a y jevi jako ndhodna. U vysokych hodnot odchylek (levé a
prava strana) je vSak viditelnd potvrzena korelace.

Graf 3: Korelacni diagram celkové odchylky

Korela¢ni diagram: Celkova odchylka

celkem_mwh_czk

of 8

odchylka

odchylka_celkem_mwh

Zdroj: Vlastni zpracovani

4 DISKUZE VYSLEDKU A DOPORUCENI

Prvnim krokem analyzy dat byla deskriptivni statistika, které poskytuje zékladni ptehled o
zkoumanych datech. Pfed samotnymi vypocty statistik byl ovéfena normalita dat pomoci Kol-
mogorov-Smirnovova testu, ktery prokazal, ze zadny z datovych souborii nespliuje podminky
normalniho rozdé€leni. To ovlivnilo vybér dalSich analytickych postuptli, nebot’ metody citlivé

na normalnost dat byly nahrazeny robustnimi alternativami, jako je median a interkvartilové
rozpéti (IQR).

Zkoumani ochodl na kratkodobych trzich s elektfinou ukézalo vyraznou pievahu nakupu
nad prodejem na dennim trhu. Median u vnitrodenniho trhu byl spise blizky nule, coz potvrdilo
jeho vyrovnévaci funkci. Ceny elektfiny na trzich vykazuji vyssi ceny na dennim trhu, nicméné
s vyrazn¢ niz$i variabilitou nez na vnitrodennim trhu, ktery je vice volatilni.

Popisna statistika odchylek se zaméfila na zaporné, kladné a celkové odchylky v pribéhu let
v naturalnim tak finan¢nim vyjadienim. Z vysledki vyplynula pfevaha kladnych odchylek nad
zapornymi a jejich preference (nadhodnocovani). Vyse odchylek ma v pribéhu let klesajici ten-
denci variability a ukazatele stfedni hodnoty (medianu), coz vypovida o piesnéj$im predikovani
spotieby elektfiny. Ve finan¢nim vyjadreni odchylek byla zjiSténa pfevaha vynost u kladnych
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odchylek a nakladl u zapornych odchylek. Naklady na MWh jsou nicméné vyS$$i nez vynosy,
coz potvrdilo pfedpoklad o motivaci subjekti zii¢tovani pro presné predikovani s preferenci pro
protiodchylky.

Pro hodnoceni ptesnosti predikci byly vyuzity statistické metriky stfedni absolutni chyby
(MAE), smérodatné odchylky chyb (RMSE) a systematicka chyba (Bias), které ukazaly po-
stupné zlepSovani predikci v pribéhu, ale nicméné hodnota stfedni hodnoty absolutni chyby
ukazala vysoky podil odchylky na celkovych nakladech.

Posledni ¢ast se zaméfila na divod preference pro nadhodnocovani odchylek zjisténé z po-
pisné statistiky odchylek, kde data ukazuji, ze smér odchylky miize urcovat, ze kladna odchylka
je spise protiodchylkou a naopak. Ke zkoumani tohoto jevu byla pouzita Spearmanova korela-
ce, kterd prokézala sttedné silnou pozitivni zavislost mezi velikosti a sméru odchylek a jejich
cenou (rs = 0,4718, p = 0,0). Nicméné pfi vizualizaci je viditelné, Ze mensi odchylky se zdaji
byt ndhodné, coz miize naznacovat, ze drobné nepfesnosti nemaji systematickou povahu.

Vysledky ukazaly, Ze i pfes zlepSeni pfesnosti predikci v pribéhu zkoumaného obdobi stale
existuje prostor pro minimalizaci odchylek. Doporucuje se zavést pokrocilé predikéni metody,
napiiklad vyuziti strojového u€eni nebo statistickych modeld, které zohlednuji sezonnost, krat-
kodobé zmény v poptavce a vyrobé €i trzni volatilitu. Vysoka hodnota MAE a RMSE naznacuje
pottebu detailnéjsi prace s historickymi daty a efektivnéj$i modelace odhadd. Vzhledem k zjis-
téné volatilité, a tedy i rizikovosti by se subjekt mél zaméfit na lepsi casovani obchodil na vni-
trodennim trhu, aby bylo mozné vyuZit nizSich medidnovych cen elekttiny. Efektivnéjsi ucast
na vnitrodennim trhu by mohla vyznamné snizit penalizace spojené se zapornymi odchylkami.
Z popisné statistiky a korelacni analyzy vyplyva, ze kladné odchylky castéji generuji finanéni
odmény (protiodchylky), zatimco zdporné odchylky vedou k penalizacim. Autor doporucuje
dale podporovat strategii, ktera preferuje nadhodnocovani pti predikcich, avSak v rdmci limitd,
které nevedou k vyrazné disproporci.

Pro hlubsi pochopeni vztahti ve spotiebé elektfiny by byla vhodnd implementace reportniho
systému pro sledovani odchylek a jejich finan¢nich dopadi, aby usnadnila identifikaci problé-
movych oblasti.

5 ZAVER A LIMITY

Vyzkum potvrdil, ze obchodni ¢innost na kratkodobych trzich s elektiinou ma ptimy vliv na
vznik a finan¢ni dopady odchylek. Deskriptivni statistika prokdzala ptfevahu nakupt na dennim
trhu a vyrovnangj$i charakter vnitrodenniho trhu, ktery slouzi jako nastroj pro rychlé vyrovna-
vani nerovnovah. Ceny na dennim trhu vykazovaly niz§i volatilitu nez ceny na vnitrodennim
trhu, avSak rozdily v medianu ukézaly, ze vnitrodenni trh mtze byt financné vyhodné;si, a to i
pies vyssi rizikovost.

Analyza odchylek ukazala jasnou pievahu kladnych odchylek, coz indikuje preferenci pro
nadhodnocovani. Tato strategie ma potencidl generovat finan¢ni vyhody, nebot’ kladné odchyl-
ky byly castéji protiodchylkami, za které vznikaji odmény. Naopak zéporné odchylky byly
penalizovany, coz potvrzuje teoreticky predpoklad o systému nastaveném na podporu presného
planovani a vyrovnavani. Piesnost predikci se v pribéhu sledovaného obdobi zlepSovala, jak
naznacuji metriky MAE a RMSE. Nicmén¢ vysoké hodnoty téchto ukazatelii ukazuji na vy-
znamny podil odchylek na celkovych nékladech.

Spearmanova korelace odhalila stfedn¢ silnou pozitivni zavislost mezi velikosti a smérem
odchylek a jejich cenou, coZ naznacuje, ze kladné odchylky mohou byt ¢astéji protiodchylka-
mi. Vizualizace vSak ukazaly, Ze mensi odchylky jsou €asto ndhodné, coz miize indikovat, ze
drobné nepiesnosti nemaji systematickou povahu. To zvySuje potiebu piesnéjsich predikénich
modelt, které 1épe zachyti sezonnost a kratkodobé zmény v poptavcee €i vyrobe.
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Doporuceni zahrnuji zavedeni pokrocilych predikénich metod, lepsi Casovani obchodl na
vnitrodennim trhu a vytvoteni robustniho reportniho systému pro sledovani odchylek a jejich
finan¢nich dopadu. Tyto kroky mohou minimalizovat finan¢ni rizika a zvysit efektivitu obchod-
ni ¢innosti.

Tento vyzkum ma vSak svoje omezeni, které je nutné pfi interpretaci brat na zietel. Zkou-
mana data zahrnovala pouze tfi roky, coZ miiZe omezit generalizaci vysledki na delsi casové
obdobi nebo na jiné trzni podminky. Navic byla data anonymizovana, coz znemoznilo detail-
n¢j$i analyzu specifik obchodni ¢innosti konkrétniho subjektu. Vzhledem k nenormalnimu roz-
déleni dat bylo nutné pouzit neparametrické metody, které maji omezenou citlivost pii detekci
jemnych vztahli v datech. Rovnéz pouziti deskriptivni statistiky a zakladnich korela¢nich ana-
1z mohlo omezit hloubku pochopeni komplexnich vztahi na trhu. Vysledky neberou v tivahu
Sir$i ekonomické a politické faktory, jako jsou ceny surovin, regula¢ni zmény ¢i geopolitické
udalosti, které mohly ovlivnit chovani trhu v letech 2021-2023. Vyzkum se zaméfil pouze na
kratkodobé trhy a odchylky, coz neumoznuje komplexni analyzu celkové obchodni ¢innosti
subjektu na trhu s elektfinou.
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HODNOCENI VYKONNOSTI SPOLECNOSTI DACHSER CZECH REPUBLIC A.S. S
VYUZITIM METODY BENCHMARKINGU

KOTASKOVA PETRA

Uvop

V soucasném dynamickém podnikatelském prostiedi predstavuje hodnoceni vykonnosti
podniku zasadni néstroj strategického fizeni. Organizace €eli neustalym zméndm na trhu, i co
se ty¢e vEtsiho poctu konkurenti, proto je systematické méfeni a analyza vykonnosti kli¢em k
zajisténi jejich dlouhodobého rozvoje a zlepSovani konkurenceschopnosti.

Pro efektivni zhodnoceni trzni pozice a identifikaci prostoru pro zlepseni mohou spolec¢nosti
vyuZit nékolik metodickych ptistupti. Mezi nejvyznamnéjsi patii benchmarking, EFQM Model
Excelence a Balanced Scorecard. Tyto nastroje umoziuji podnikiim nejen porovnat své vysled-
ky s konkurenci, ale také odhalit vlastni siln¢ stranky a oblasti vyZadujici pozornost.

Semestralni prace je zamétena na metodu benchmarkingu jako nastroje pro komplexni hod-
noceni podnikové vykonnosti. Benchmarking, jako metoda porovnavani vykonnosti s ostatnimi
organizacemi, poskytuje nejen nastroj pro identifikaci slabych stranek a ptilezitosti ke zlepSeni,
prace obsahuje nejen teoretické vymezeni benchmarkingu a jeho vyznamu v oblasti hodnoce-
ni podnikové vykonnosti, ale také praktickou aplikaci této metody u spolecnosti DACHSER
Czech Republic a.s.

DACHSER Czech Republic a.s. piisobi na ¢eském trhu od roku 1992 jako dcefina spolec-
nost némecké logistické skupiny DACHSER SE. Spolecnost poskytuje komplexni logistické
sluzby zahrnujici pozemni, namoini a leteckou piepravu. Dale také sluzby s ptidanou hodnotou
v oblasti skladovani, interni pfepravy a baleni. Vedle centraly v Kladné disponuje pobockami v
Praze, Ceskych Bud¢jovicich, Brné, Beclavi, Ostravé a Hradci Kralové.

Hlavnim cilem préace je provést komparativni analyzu klicovych finan¢nich a provoznich
ukazatelii spole¢nosti DACHSER ve vztahu k vybranym konkurentim na ¢eském trhu. Sle-
dované obdobi zahrnuje poslednich pét let, coz umoznuje zachytit nejen aktudlni stav, ale také
vyvojové trendy. K tomuto ucelu budou vyuzita sekundarni data ziskana z vetejné dostupnych
zdrojt, ptredevsim ucetnich vykazii z Vefejného rejstiiku a Sbirky listin a z databaze Orbis Eu-
rope.

Analyza bude zaméfena na vybrané ukazatele, které maji dle finanéniho managementu spo-
le¢nosti nejvétsi vliv na vykonnosti podniku, a to rentabilitu aktiv, rentabilitu trzeb, obrat aktiv,
dobu obratu pohledavek a zavazk, ptidanou hodnotu k trzbam, osobni ndklady na zameéstnance
a mzdovou produktivitu.

Struktura prace je rozdé€lena na teoretickou a praktickou cast. Teoreticka cast poskytuje uce-
leny pohled na problematiku méfeni vykonnosti, detailné pfedstavuje metodologii benchmar-
kingu vcetné jeho typl a fazi, a definuje analyzované finan¢ni ukazatele. Prakticka ¢ast se
vénuje predstaveni konkurenc¢nich podnikii a samotné finan¢ni analyze vybranych ukazatel.
Vystupem prace budou navrhy doporuceni pro management spolec¢nosti DACHSER, zamétena
na posileni jeji konkurenéni pozice.

1 LITERARNI RESERSE

V této kapitole je popsan teoreticky zaklad nezbytny k porozuméni podnikové vykonnosti,
ktera je pfedmétem vyzkumné ¢asti prace. Jsou zde informace tykajici se vykonnosti podniku a
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metod jejiho hodnoceni, pfi¢emz zvlastni pozornost je vénovana metod€ benchmarkingu, ktera
je rozepséana podrobnéji. Na konci této kapitoly je popis vybranych finanénich ukazateld, které
slouzi k porovnani s konkuren¢nimi podniky v praktické ¢asti prace.

1.1 Vykonnost podniku

Vykonnost podnikovych aktivit z&visi na schopnosti podniku efektivné vyuzivat své konku-
ren¢ni vyhody. V soucasné dobg, kterd je charakteristicka rychlymi zménami v podnikatelském
prostiedi, je obtizné nejen ziskat konkurencni vyhodu, ale také ji dlouhodobé udrzet (Pavelko-
va, 2012, s. 13).

Pro zajisténi rastu spolecnosti je nezbytné zvolit takovy styl fizeni, ktery stavi na pravidel-
ném a opakovaném meéieni vykonnosti. K tspéSnému méteni je nutné nejprve identifikovat kli-
coveé faktory ovliviiujici vykonnost podniku a nasledné zavést optimalni systém meéftitek, které
dokazou reflektovat vzajemné vazby mezi jednotlivymi aktivitami podniku. Spravné a efektivni
meéieni predstavuje zéklad pro plnéni stanovenych cilt a rozvoj firmy (Pavelkova, 2012, s. 13).

Hodnoceni vykonnosti podniku se vSak 1i§i v zavislosti na perspektive jednotlivych zaintere-
sovanych stran. Vlastnik firmy miize vnimat vykonnost skrze dosazeni cili ndvratnosti investic,
zékaznik se zaméfuje na kvalitu vyrobkd, jejich cenu ¢i rychlost dodani. Dodavatelé a banky
pak mohou posuzovat vykonnost podniku na zdklad€ schopnosti splaceni zavazkt (Pavelkova,
2012, s. 13).

1.2 Méreni vykonnosti

Vykonnost pfedstavuje troven dosazenych vysledkd jednotlivet, tymt, organizace i jejich
procesii. Pro méteni vykonnosti je nezbytné porovnavat tyto vysledky s pfedem stanovenou
cilovou hodnotou (Solat, Bartos, 2006, s. 11).

Me¢éteni vykonnosti je proces, jehoZ vysledkem je hodnota, ktera slouZi k charakteristice da-
pro¢ provadét metfeni patii:
* Funkce podpory paméti — uchovava udaje o objektu a jeho vlastnostech.

* Funkce podpory komparace — umoziuje srovnavani udajui o riznych objektech, a to i
v ruznych ¢asovych obdobich.

* Funkce podpory objektivizace — umozituje objektivni zkoumani danych objekti.

*  Funkce podpory hloubky poznani — pomoci méteni 1ze popsat vlastnosti objektu, které
nelze ptfimo zpozorovat lidskymi smysly.

* Funkce zprosttedkovani poznani — méteni poskytuje ptistup k informacim lidem, ktefi
nemaji moznost sledovat objekt.

* Funkce dikazni — méfeni mize slouzit jako diikaz v ptipadnych sporech (Wagner,
2009, s. 35-36).

Me¢éteni vykonnosti podniku proslo béhem své existence dlouhym vyvojem se zna¢nymi
zménami. Zpocatku bylo zalozeno predevsim na ekonomicko-finan¢nich ptistupech, mezi ni-
miz hrél kli¢ovou roli Du Pontiv diagram. Moderni systémy méfeni vSak zahrnuji vyvéazengjsi
soustavu ukazateli, mezi které patii zndma metoda Balanced Scorecard nebo model EFQM,
ktery se pouziva pfedevsim v zahrani¢i (Solaf, Bartos, 2006, s. 11).

V cCeské ekonomice je vSak problémem, ze vétSina manazert spoléha prevazné na financni
ukazatele k hodnoceni vykonnosti. V nékterych ptipadech dokonce dochazi k piimé manipulaci

s témito ukazateli namisto zaméfeni se na zlepSeni samotného fungovani podniku. Financni
ukazatele jsou sice snadno meéfitelné a management je Cerpa piimo z ucetnich vykazi, avSak
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jejich hlavni nevyhodou je retrospektivni charakter, protoZze poskytuji pouze pohled do minu-
losti. Pfesto je nelze zcela ignorovat, nebot’ poskytuji dilezité informace o hodnotach vytvare-
nych v pribéhu Casu a je tieba je také doplnit o nefinan¢ni ukazatele. Kombinace finan¢nich a
nefinan¢nich ukazatelll umoziiuje vytvotit komplexnéjsi obraz o vykonnosti organizace (Solaf,
Bartos, 2006, s. 11-13).

Mezi nejznaméjsi metody hodnoceni vykonnosti podniku patii:
* Balanced Scorecard (BSC)

* Model excelence EFQM
*  Six Sigma

* Benchmarking (Kaplan, Norton, 2010, s. 20)

1.3 Benchmarking

Benchmarking je metoda slouZzici k hodnoceni vykonnosti podniku prostfednictvim porov-
nani s jinymi spole¢nostmi. Tyto spole¢nosti v§ak nejsou vybirany ndhodné — je dulezité, aby
pusobily ve stejném oboru jako zkoumany podnik a dosahovaly nadprimérnych vysledku. In-
formace ziskané benchmarkingem muze podnik vyuzit ke svému zlepSeni (Nenadal, Vykydal,
Halfarova, 2011, s. 13-14).

Hlavnim cilem benchmarkingu je identifikace slabych stranek podniku, na kter¢ je potieba
zaméfit pozornost. Vedeni firmy ziskava ptehled o trhu, poznava svou konkurenci 1 jeji postave-
konkurentech mize podnik implementovat zmény, které povedou ke zlepSeni jeho vykonnosti
(Nenadal, Vykydal, Halfarova, 2011, s. 13-14).

Benchmarking umoziuje porovnavani raznych prvki, jako jsou produkty, procesy, sluzby,
aktivity a dalsi. Firma si stanovi cilové hodnoty, kterych chce dosdhnout. Témito cili mohou
byt naptiklad snizeni nakladi, zvySeni produktivity nebo zkraceni doby trvani urcitych procest
(Nenadal, Vykydal, Halfarova, 2011, s. 15).

1.3.1 Typy benchmarkingu

Benchmarking lze rozd€lit do riznych typt podle zaméteni naseho zkoumani. Tato kategori-
zace zavisi na tom, jaky podnik jsme si pro zkoumani vybrali. DalSim kritériem déleni je misto,
kde zkoumani probihd. Zda se zaméfujeme na interni benchmarking uvnitf jednoho podniku
nebo externi benchmarking, ve kterém srovndvame jinou organizaci (Nenadal, Vykydal, Halfa-
rova, 2011, s. 20, 25).

Clenéni benchmarkingu podle charakteru zkoumani:

*  Vykonovy — méii a porovnava vykonové parametry, jako je produktivita zaméstnance,
vykon strojové techniky nebo celkova vykonnost organizaci. NejCastéji se porovnava
s konkurenci ve stejném odvétvi a vysledkem je pak srovnani klicovych ukazatelti
vykonnosti (Nenadal, Vykydal, Halfarova, 2011, s. 21).

» Funkciondlni — se zam¢fuje na porovnani n€kolika ¢i jedné urcité funkce spolecnosti.
Nejcastéji se vyuziva v sektoru sluzeb a neziskovych organizaci. Pfikladem mutze byt
srovnani doprovodnych sluzeb pro pacienty ve zdravotnickych zafizenich nebo zajis-
téni bezpecnosti v leteckém provozu. Nevyhodou této metody je jeji vysoka finan¢ni
naroc¢nost (Nenadal, Vykydal, Halfarova, 2011, s. 22-23).

* Procesni — neboli genericky, se zamétuje na méteni a srovnavani konkrétnich procesii
v organizaci. Porovnavaji se ¢innosti, které méni hmotné nebo informac¢ni vstupy na
vystupy, naptiklad fakturace, projektovani procest, kvalita a rozsah servisu ¢i interni
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audit. Procesni benchmarking lze provadét nejen s piimymi konkurenty, ale i s jakou-
koliv organizaci, ktera realizuje podobné procesy (Nenadal, Vykydal, Halfarova, 2011,
s. 23-24).

Clenéni benchmarkingu podle mista provedenti:

* Interni — probiha uvnitf jedné organizace a zaméfuje se na srovnani vykonu mezi jed-
notlivymi organizacnimi jednotkami, napiiklad fakultami ¢i divizemi, které vykonavaji
podobné nebo stejné procesy ¢i funkce. Cilem je identifikovat nejlepsi interni standard
vykonnosti. Interni benchmarking je vhodny predevsim pro velké spole¢nosti, protoze
u mensich podnikll je méné pravdépodobné, ze by mély dvé organizacni jednotky se
stejnym procesnim zaméienim (Nenadal, Vykydal, Halfarova, 2011, s. 24-25).

* Externi — spociva ve srovnani a méteni vykonu ve spolupréci s jinou organizaci. Na
rozdil od interniho benchmarkingu je tato metoda vhodna i pro mensi a stiedni podni-

vvvvvv

svém oboru (Nenadal, Vykydal, Halfarova, 2011, s. 25).

Obrazek 1: Typy benchmarkingu

[ BENCHMARKING J

A 4

Procesni Funkcionalni Vykonovy

Interni Externi

Zdroj: vlastni zpracovani dle Nenadal, Vykydal, Halfarova, 2011
1.3.2 Faze benchmarkingu

Benchmarking nemé pevné danou strukturu a jeho konkrétni podoba zavisi na kazdé spo-
lecnosti. Kazdé firma si sama urcuje, co chce porovnavat a jaky postup pii tom zvoli. Presto

.....

planovaci, analytick4, integracni a realizacni. Tento proces mize slouZzit jako ndvod pro firmy
pii realizaci benchmarkingu (Nenadal, Vykydal, Halfarova, 2011, s. 45).
1. faze — iniciacni
V prvni fazi je kli¢ové urcit, zda se jedna o interni nebo externi benchmarking, a jasné
vymezit jeho zaméfeni. Tuto ¢ast procesu obvykle zajistuje vrcholové vedeni spolecnos-

ti. Hlavnim cilem této etapy je stanovit pfedmét analyzy, zvolit vhodné metody a defino-
vat relevantni ukazatele (Solaf, Bartos, 2006, s. 26).

Tato faze zahrnuje aktivity, jako je identifikace potfeb a diivodl pro zmény ve spo-

.....

zhodnoceni pfipravenosti firmy, vybér vhodného modelu a ptfiprava dokumentovaného
postupu (Nenadal, Vykydal, Halfarova, 2011, s. 47).

2. faze — planovaci

Mevr
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vani postupu a podrobnou specifikaci benchmarkingovych procesii. Jednim z hlavnich
vystupl této etapy je stanoveni cile, kterého chce spole¢nost dosahnout, a vybér vhod-
nych konkurentii k porovnani (Nenadal, Vykydal, Halfarov4, 2011, s. 68).

V této fazi se nejprve zvoli objekt benchmarking, ktery bude podroben analyze, dale
se stanovi tym, provede se analyza vykonnosti vlastni spoleCnosti, ur¢i se partneii pro
benchmarking, uzaviou se smlouvy s témito partnery, a nakonec se sesbiraji data o vy-
konnosti od partnerti (Nenadal, Vykydal, Halfarova, 2011, s. 68).

3. faze — analyticka

Analyticka faze se zamétuje na podrobné zpracovani a vyhodnoceni dat tykajicich se
vykonnosti podniku i pfipadnych partnerii. Benchmarkingovy tym identifikuje rozdily
ve vykonnosti a zkouma jejich pficiny. Vystupy této faze poskytuji vedeni klic¢ové infor-
mace, které slouzi jako podklad pro rozhodovéani o dal$im postupu podniku (Nenadal,
Vykydal, Halfarova, 2011, s. 49).

4. faze — integracni

Ctvrta faze za¢ina tiidénim a kontrolou ziskanych dat. Vyhodnocuji se nesrovnalosti a
rozdily ve vykonnosti. VSechna zjisténi jsou shrnuta v zavérecné zprave, kterd zahrnuje
také navrhy na zlepSeni aktualni vykonnosti. Tato zprava je pfedédna vedeni spolecnosti,
které nasledné posuzuje naklady a efektivitu navrzenych feSeni a postupt pro zlepSeni
stavajiciho stavu (Solaf, Bartos, 2006, s. 30-31). Aktivity integra¢ni faze 1ze rozd¢lit do
tfi hlavnich oblasti:

* Zhodnoceni zjisténych vysledki benchmarkingu.
* Zaznamenani ziskanych informaci o lepsi vykonnosti v ramci vlastni spolecnosti.

» Stanoveni cilll spolecnosti pro dalsi rozvoj (Nenadal, Vykydal, Halfarovéa, 2011, s.
164).

5. faze —realizacni

V posledni realiza¢ni fazi se vyuzivaji ndvrhy na zlepSeni vytvoiené ve Ctvrté fazi
spolu se vSemi ziskanymi daty v prib¢hu benchmarkingu. Hlavnim Gc¢elem této etapy je
naplanovat a implementovat navrzena zlepSeni na zaklad¢ dostupnych informaci. Veskeré
klicové informace tykajici se vysledkt benchmarkingu musi byt pfedany zaméstnanctim,
kteti se budou podilet na zlepSovani konkrétnich procest (Nenadal, Vykydal, Halfarova,
2011, s. 191).

Nejcastéji pouzivanym nastrojem pro zlepSovani je Deminglv cyklus PDCA, ktery se sklada
ze Ctyt krokii:
* P —planovani (plan): vytvoteni detailniho planu zmén smétujicich ke zlepSeni.
* D —provedeni (do): provedeni planovanych zmén.
* C — kontrola (check): zhodnoceni a porovnani dosazenych vysledki s t¢émi planova-
nymi.
* A -—reakce (act): reakce na provedeni Gprav procesu a dosazenych vysledkii (Nenadal,
Vykydal, Halfarova, 2011, s. 191).

1.4 Eticky kodex

Benchmarking je zalozen na respektovani etickych zasad, které jsou nezbytné pro uspéch a
efektivitu benchmarkingovych projektti. Nedodrzovani téchto zadsad by mohlo ohrozit zajmy
zainteresovanych stran. Kodex stanovuje jasnd pravidla chovani a jednani pro vSechny ucast-
niky, pfi¢emz jeho dodrzovani je potvrzeno oficidlnim podpisem vSech partnerti (Nenadal, Vy-
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kydal, Halfarova, 2011, s. 40).
Eticky kodex obsahuje devét principti:

* Dodrzovani zakoni — veskeré ¢innosti musi byt v souladu s platnou legislativou v dané
zemi. Nesmi dochézet k porusovani zdkoni ani k odhalovani obchodnich tajemstvi ¢i
davérnych informaci.

* Duvéryhodnost — informace a zjisténi z benchmarkingu jsou divérné a nesmi byt bez
souhlasu sdileny s tietimi stranami. Poruseni divéry by mohlo poskodit zapojené stra-
ny a narusit budouci spolupraci.

«  Ugelové vyuziti informaci — data ziskana prostfednictvim benchmarkingu by méla byt
pouzita vyhradné pro pfedem stanovené cile, naptiklad ke zlepSovani procest, nikoli
k reklamnim nebo jinym neetickym tcelim.

* Vzijemna vymeéna informaci — ob¢ strany se zavazuji k vzajemného poskytovani rele-
vantnich informaci v pfedem dohodnutém rozsahu. Veskera vyména dat musi probihat
transparentné a v souladu s pravnimi predpisy.

* Navazani kontaktd s partnery — pfi navazovani kontaktii je nezbytné nastavit odpo-
vidajici troven ochrany osobnich a citlivych Gdaji vSech zicastnénych stran. Mira
divérnosti musi byt vzajemné odsouhlasena.

*  Vedeni benchmarkingu vici pfimym konkurentiim — cilem srovnavani s konkurenty
je vzajemne¢ uceni se a ziskani objektivniho prehledu o situaci na trhu. Neni ptipustné
vyuzivat ziskané poznatky k poskozeni ostatnich castnik.

» Priprava—pfed zahajenim projektu je nutné detailné specifikovat pouzité metody, pod-
minky a celkovy pribéh benchmarkingu.

* Dokonceni — vSichni tcastnici jsou povinni striktné dodrzovat stanovena pravidla,
vcetné dohodnutych termint a postupi realizace (Nenadal, Vykydal, Halfarova, 2011,
s. 40-44).

1.5 Urdeni klicovych finanénich ukazateli ke zhodnoceni ispéSnosti podniku

Finan¢ni ukazatele tvoii nedilnou soucast finan¢ni analyzy, kterd umoziuje komplexné po-
soudit zdravi a vykonnost firmy. Tento nastroj poméaha odhalit klicové aspekty, jako je efekti-
vita vyuzivani aktiv, schopnost v€asného splaceni zavazk, troven ziskovosti a dalsi dulezité
faktory. Diky finan¢ni analyze ma vedeni podniku informace o tom, zda byly splnény stanovené
cile, a kde je prostor pro zlepSeni. Mimo to, tyto informace slouzi také pro dalsi subjekty, jako
jsou investofi, obchodni partnefi ¢i statni organy (Knéapkova, 2017, s. 17).

Nasledujici ¢ast prace predstavuje soubor financnich ukazateld, které byly vybrany financ¢-
nim feditelem spolecnosti. U kazdého ukazatele je uveden popis a jeho vypocetni vzorec. Vy-
sledky téchto ukazatelti budou pozdé&ji vyuzity pro srovnani s konkurenénimi podniky v prak-
tické ¢asti prace.

1.5.1 Ukazatele rentability

Rentabilita ukazuje, jak efektivné firma vyuzivé investovany kapital k vytvareni zisku. Je to
vyznamny ukazatel GispéSnosti podnikani, ktery pométuje zisk s dalSimi hodnotami za ticelem
posouzeni schopnosti firmy dosahovat svych cilii. Investoti podle rentability rozhoduji, kam
vlozit sviij kapital. DileZzité je hodnotit rentabilitu spole¢né s likviditou, protoze tyto ukazatele
jsou vzajemné propojené a spolecné poskytuji komplexni obraz o finanénim zdravi podniku
(Ruckova, 2019, s. 129).
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Rentabilita aktiv — ROA

Tento ptistup se zamétuje na hodnoceni vynosnosti vSech aktiv spole¢nosti bez ohledu na
zdroje jejich financovani. Vzorec vyjadiuje pomér mezi vysledkem hospodateni pfed zdanénim
(EBIT) a celkovymi aktivy. Pouziti EBIT umoziluje objektivni srovnani firem s rtiznou kapité-
lovou strukturou a danovym zatizenim (Kubickova, Jindfichovska, 2015, s. 124).

Vzorec 1: Rentabilita aktiv

EBIT
aktiva celkem

ROA =
Rentabilita trieb — ROS

Rentabilita trzeb pfedstavuje pomér mezi vysledkem hospodateni pted zdanénim (EBIT) k
celkovym trzbam. Ukazuje, kolik zisku firma vytvofi z jedné koruny trzeb. Tento ukazatel je
uzite¢ny pro porovnani vykonnosti firmy v ¢ase a mezi riznymi podniky. Nizké hodnoty nazna-
¢uji problémy v fizeni firmy (Rackova, 2019, s. 65).

Vzorec 2: Rentabilita trzeb

_ EBIT
" trzby

1.5.2 Ukazatele aktivity

Ukazatele aktivity hodnoti, jak efektivné podnik vyuziva sva aktiva. Vyjadtuji se bud’ jako
obrat jednotlivych slozek aktiv a pasiv, nebo jako doba jejich obratu. Efektivni hospodateni s
aktivy je klicové pro uspéch podniku. Pokud neni dostatecné efektivni, mohou nastat dv¢ situ-
ace: pii nedostatku aktiv podnik ztraci ptilezitosti k dosazeni potencialnich vynost, zatimco pii
nadbytku aktiv vznikaji zbyte¢né naklady, které snizuji celkovy zisk (Sedlacek, 2011, s. 60).

Obrat celkovych aktiv

Ukazatel obratu celkovych aktiv ukazuje, kolikrat se celkova aktiva podniku béhem urcitého
obdobi vyuziji. Optimalni hodnota tohoto ukazatele by mé¢la byt vyssi nez 1. Tento ukazatel je
nejvhodnéjsi pro porovnani mezi firmami ptsobicimi ve stejném odvétvi. Obecné plati, Ze ¢im
vy$$i je hodnota ukazatele, tim efektivnéji spolecnost naklada se svym majetkem. Naopak niz-
ké hodnoty signalizuji nedostatecnou majetkovou strukturu a neefektivni vyuziti aktiv (Knap-
kova, 2017, s. 107).

Vzorec 3: Obrat celkovych aktiv
trzby

Obrat celkovych aktiv =
rat cetrovych aretty aktiva celkem

Doba obratu pohleddvek

Doba obratu pohledavek vyjadiuje primérmy pocet dntl, po které zlistavaji trzby vazany v pohledav-
kach, nez dojde k jejich inkasu. Tento ukazatel zobrazuje, jak dlouho podnik ¢eka na zaplaceni za své
prodeje (Sedlacek, 2011, s. 63).

Obvykle se do vypoctu zahrnuji kratkodobé pohledavky z obchodnich vztahti, ale v nékterych piipa-
dech Ize zapocitat i pohledavky dlouhodobé. Nizké hodnoty naznacuji rychlé splaceni faktur ze strany
odbérateltl (Kubickova, Jindifichovska 2015, s. 155).

Vzorec 4: Doba obratu pohledavek

kratkodobé pohledavky o

360
triby

Doba obratu pohledavek =
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Doba obratu zavazki

Doba obratu zévazkli vyjadiuje pocet dntl, za které spolecnost uhradi své zavazky. Idealné by méla
doba obratu zavazkil byt delsi nez doba obratu pohledavek, aby se zachovala finan¢ni rovnovaha pod-
niku. Pro investory je tento ukazatel uzitecny k posouzeni obchodné-tivérové politiky spolecnosti (Rac-
kova, 2019, str. 70).

Vzorec 5: Doba obratu zavazka

) . kratkodobé zavazky
Doba obratu zavazku = — X 360
trzby

1.5.3 Analyza provoznich ukazateli

Provozni ukazatele slouzi jako nastroj pro vnitini fizeni podniku. Umozniuji managementu monitoro-
vat a analyzovat dulezité ¢innosti uvnitf spole¢nosti. Pti vypoctech se klade diiraz zejména na naklady,
jejichz efektivni fizeni je kli¢ové pro dosazeni hospodarnosti a ziskovosti podniku (Sedlacek, 2011, str.
71).

Piidana hodnota k tribam

Tento ukazatel pométuje piidanou hodnotu s trzbami, ¢imz poskytuje piehled o tom, jak efektivné
spolecnost vytvari piijmy na zakladé ptidané hodnoty (Knapkova, 2017, s. 113).

Vzorec 6: Pfidana hodnota k trzbam

pridana hodnota

Pridani hodnota k trzbam = —
trzby

Osobni ndklady na zaméstnance

Tento ukazatel souvisi s vykonnosti zaméstnancii. Obecné plati, Ze osobni naklady na jednoho za-
meéstnance by mély rist pouze tehdy, pokud se zvysuje produktivita prace a ptidand hodnota ptipadajici
na jednoho zaméstnance (Knapkova, 2017, s. 113).

Vzorec 6: Osobni naklady na zaméstnance

osobni naklady

Osobninaklady na zaméstnance = —; — -
pocet zaméstnancl

Mzdova produktivita

Ukazatel vyjadiuje, jaky objem vynosii pfipadé na kazdou korunu vyplacenych mezd. Z dlouhodobé-
ho hlediska by mél tento ukazatel vykazovat rostouci tendenci. (Sedlacek, 2011, s. 71).

Vzorec 8: Mzdova produktivita

. . vynosy
Mzdova produktivita = ———
mzdy

2 METODOLOGIE / METODIKA

Tato prace si klade za cil zodpovédét centralni vyzkumnou otazku: ,,Jaka je vykonnost spole¢nosti
DACHSER ve srovnani s hlavnimi konkurenty na ceském logistickém trhu z hlediska finan¢nich a ob-
chodnich ukazatelu?*

Vyzkum se zaméfuje na hodnoceni vykonnosti spole¢nosti DACHSER v porovnani s vybranymi
konkurenty v logistickém odvétvi. K hodnoceni vykonnosti spole¢nosti bude vyuzita metoda benchmar-
kingu vybranych ukazateld u konkurenc¢nich logistickych spole¢nosti vi¢i vybranému podniku DACH-
SER Czech Republic a.s. za poslednich pét let.

Hlavnim cilem vyzkumu je identifikovat rozdily ve finan¢nich ukazatelich, analyzovat jejich vyvo-
jové trendy a na zaklad¢ ziskanych vysledkti formulovat doporuceni pro zvyseni finan¢ni vykonnosti
podniku DACHSER.
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Pro realizaci vyzkumu bude zvolen kvantitativni pfistup vyuzivajici pfedev§im sekundarni data z
vetejné dostupnych zdroji. Hlavnimi zdroji dat budou finan¢ni vykazy, které jsou obsazeny v ucetni
zaveérce a dostupné ve Vetejném rejstitku a Sbirce listin. Tyto idaje budou doplnény o informace z
webovych stranek analyzovanych spolec¢nosti a cenné poznatky ziskané béhem konzultaci s financnim
a obchodnim manaZerem spole¢nosti DACHSER. Pravé tyto konzultace byly kli¢ové nejen pro vybér
relevantnich ukazateld, které maji nejvyznamnéjsi vliv na vykonnost podniku, ale také na vybér vhod-
nych konkurentli. Vybér konkurentii byl realizovan prostiednictvim databaze Orbis Europe na zakladé
predem stanovenych kritérii, ktera zajist'uji relevantnost srovnani. Analyzované obdobi odpovida kalen-
dainimu roku, coz umoziuje konzistentni komparaci vsech sledovanych spolecnosti.

3 ANALYZA DAT A VYSLEDKY

Tteti ¢ast prace porovnava vybrané ukazatele, pomoci metody benchmarkingu, mezi sledovanou
spolecnosti a jeji konkurenci. Po konzultaci s finanénim a obchodnim manazerem spole¢nosti bylo pro-
stitednictvim databaze Orbis Europe identifikovano pét relevantnich konkurenénich spole¢nosti. Nasled-
n¢ je provedeno porovnani obchodni a finan¢ni vykonnosti mezi spole¢nosti DACHSER Czech Repub-
lic a.s. a vybranou konkurenci. Vysledky jsou uvedeny v tabulkach a pro lepsi piehlednost znazornény
i graficky.

3.1 Vybér konkurenénich podniki

Proces identifikace konkurenénich spolecnosti byl proveden s vyuzitim databaze Orbis Europe, ktera
obsahuje informace o 110 milionech spolecnosti z celé Evropy. Pro vybér relevantnich konkurentti byla
stanovena nasledujici kritéria, ktera odpovidaji profilu spole¢nosti DACHSER Czech Republic a.s.:

»  Status aktivni spolecnosti
+ Kategorizace jako velky podnik
«  Sidlo v Ceské republice

* Hlavni ekonomicka ¢innost dle CZ NACE 5229 (Ostatni vedlejsi ¢innosti v doprave)

Na zaklad¢ téchto parametri bylo identifikovano celkem sedm spolecnosti, véetné posuzované spo-
le¢nosti DACHSER. Pro zptesnéni vybéru byl tento seznam zkonzultovan s obchodnim a finanénim
manazerem, kde bylo nasledné pfidano dalsi kritérium, a to minimalné desetiletd historie ptisobnosti
na trhu. Po aplikaci vSech uvedenych kritérii bylo do finalniho seznamu zafazeno pét konkurenc¢nich
spolecnosti, sefazenych podle ¢istého obratu za rok 2023: Metrans a.s., Amazon Logistic Prague s.r.o.,
DHL Express (Czech Republic) s.r.o., Geis CZ s,r,0. a CEVA Ground Logistics Czech Republic s.r.o.
(dfive GEFCO CESKA REPUBLIKA s.r.0.).

Obrazek 2: Vybrana konkurence dle zadnych kritérii v databazi Orbis Europe

Company name Country| NACE Rev. 2, | ¥ Operating
IS0 core code (4 revenue...

Latin alphabet code digits) th USD Last..
cz

1. METRANS, AS [EA 5229 479,208
2. AMAZON LOGISTIC PRAGUE SRO AN 5229 250 858
3. DHL EXPRESS (CZECH REPUBLIC) SRO E N 5229 220 824
4. DACHSER CESKA REPUBLIKA AS E L 5229 178,157
5. GEIS CZ sro E L 5229 146 390
6. CEVA GROUND LOGISTICS CZECH REPUBLIC SRO = O 5229 140 275

Zdroj: Vlastni zpracovani dle databaze Orbis Europe, 2024
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3.1.1 Metrans, a.s.

Nazev spolec¢nosti: METRANS, a.s.
Vznik spolecnosti: 25. Cervence 1991
Pravni forma: akciova spole¢nost
Identifikac¢ni ¢islo: 40763811
Zakladni kapital: 21 840 000 K¢

Obrazek 3: Logo spolecnosti Metrans, a.s.

Zdroj: Metrans, 2024

METRANS, a.s. je dcefinou spolecnosti némecké skupiny Hamburger Hafen und Logistik Akti-
engesellschaft (HHLA). Sidlo spole¢nosti je v Praze a v roce 2023 byl primémy pocet zaméstnancti
679. Predmétem podnikani je provozovani drazni dopravy na Zelezni¢nich vleckach a na celostatnich a
regionalnich drahdch. Spolecnost je vyznamnych hracem na trhu intermodélnich dopravnich sluzeb ve
Stfedni a Vychodni Evropé (Sbirka listin METRANS, 2023).

3.1.2 Amazon Logistic Prague, s.r.o.

Nazev spolecnosti: Amazon Logistic Prague s.r.o.
Vznik spole¢nosti: 4. inora 2013

Pravni forma: spolecnost s ru¢enim omezenym
Identifikacni ¢islo: 01380991

Zakladni kapital: 200 000 K¢

Obriazek 4: Logo spolecnosti Amazon Logistics Prague, s.r.o0.

Zdroj: Google obrazky - logo Amazon, 2024

Spolecnost Amazon Logistic Prague s.r.o. se sidlem v obci Dobroviz (okres Praha-zépad) je dcefi-
nou spolec¢nosti Amazon Europe Core S.a r.l. se sidlem v Lucemburském velkovévodstvi. Spolecnost
poskytuje sluzby v oblasti logistiky, které zahrnuji skladovani, baleni zbozi a prepravu ke konec¢nému
zakaznikovi. V roce 2023 byl primérny pocet zaméstnanct 3096 (Sbirka listin Amazon Logistic Prague
s.r.0., 2023).

3.1.3 DHL Express (Czech Republic), s.r.o.

Nazev spolecnosti: DHL Express (Czech Republic) s.r.o.

Vznik spolecnosti: 27. Cervence 1998

Pravni forma: spole¢nost s ru¢enim omezenym

Identifikacni Cislo: 25683446

Zakladni kapital: 35 000 000 K¢

DHL Express (Czech Republic) s.r.0.je soucasti mezinarodni logistické skupiny DHL GROUP. Hlav-
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nim pfedmétem podnikani je poskytovani sluzeb v oblasti vnitrostatni a mezinarodni expresni a kuryrni
prepravy. Sidlo spolecnosti se nachazi v Ostravé a v roce 2023 spole¢nost zaméstnavala v priméru 1 106
lidi (Sbirka listin DHL Express (Czech Republic), 2023).

Obrazek 5: Logo spolecnosti DGL Express (Czech Republic), s.r.o.

Zdroj: DHL Express (Czech Republic), 2024
3.1.4 Geis CZ, s.r.o.
Nazev spolecnosti: Geis CZ s.t.0.
Vznik spole¢nosti: 7. dubna 1992
Pravni forma: spolecnost s ru¢enim omezenym
Identifikacni ¢islo: 44567359
Zékladni kapital: 30 600 000 K¢

Geis CZ s.r.0. je logisticka a piepravni spoleénost puisobici v Ceské republice, ktera je sou¢asti né-
mecké rodinné skupiny Geis Group. Mezi hlavni ¢innosti spolec¢nosti patii pieprava balikd a palet, a
také komplexni skladova logistika. Sidlo spole¢nosti je v Ejpovicich u Plzné a v roce 2023 méla spolec-
nost v priméru 822 zaméstnanct (Sbirka listin Geis CZ s.r.0., 2023).

Obrazek 6: Logo spolec¢nosti GEIS CZ, s.r.o.

Zdroj: GEIS CZ, 2024
3.1.5 CEVA Ground Logistics Czech Republic, s.r.o.
Nazev spolecnosti: CEVA Ground Logistics Czech Republic s.r.o.
Datum vzniku: 26. unora 2003
Pravni forma: spolecnost s ru¢enim omezenym
Identifikacni ¢islo: 26762391
Zakladni kapital: 128 518 000 K¢

Pivodné GEFCO CESKA REPUBLIKA s.ro. je od 1. &ervna 2024 piejmenovana na spole¢nost
CEVA Ground Logistics Czech Republic s.r.o0., ktera je soucasti globalni logistické spole¢nosti CEVA
Logistics, ktera patii do skupiny CMA CGM Group. Spolecnost sidli v Praze a poskytuje komplexni lo-
gistické sluzby ptedevsim v oblasti skladové logistiky a pozemni prepravy. V roce 2023 €inil primérny
pocet zamestnanct 322 (Sbirka listin CEVA Ground Logistics Czech Republic s.r.0., 2023).

Obrazek 7: Logo spolecnosti CEVA Ground Logistics Czech Republic, s.r.o.

Zdroj: CEVA Ground Logistics Czech Republic, 2024
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3.2 Porovnani obchodni a finanéni vykonnosti s vybranymi konkurenty

Tato Cast prace se zabyva vyhodnocenim vybranych finan¢nich ukazateli za obdobi 2019-2023, kte-
ré byly popsany v teoretické Casti. Pro vypocty a analyzu finan¢ni vykonnosti byla data ziskana zejména
z finan¢nich vykazii na webu Vetejného rejstiiku a Sbirky listin, z databaze Orbis Europe a z oficidlnich
webovych stranek analyzovanych spolecnosti.

3.2.1 Ukazatelé rentability

V této Casti jsou popsany ukazatele rentability aktiv a rentability trzeb.

Rentabilita aktiv (ROA)

Nize uvedena tabulka ¢islo 1 zobrazuje hodnoty rentability aktiv za obdobi 2019-2023.

Tabulka 1: Rentabilita aktiv

v %) 2019 2020 2021 2022 2023
Metrans 15,71 12,78 13,39 12,29 6,92
Amazon 6,45 4,72 4,54 2,73 3,17

DHL 11,36 12,33 15,06 21,61 16,55
Dachser 21,89 18,81 31,26 34,61 30,93

Geis 11,23 13,61 13,58 14,48 14,47

CEVA 12,54 8,87 7,57 2,53 8,41

Zdroj: vlastni zpracovani dle u€etnich zavérek analyzovanych spolecnosti

Jak Ize vidét v grafu Cislo 1, analyza rentability aktiv (ROA) ukazuje na vyraznou dominanci spole¢-
nosti DACHSER, ktera v obdobi 2019 az 2023 dosahovala ve vSech letech podstatné lepSich vysledki
nez jeji konkurenti. Jeji hodnoty ROA se pohybuji od 18,81 % do 34,61 %, pti¢emz nejvyssiho vysledku
dosahla v roce 2022.

vvvvvv

nedosédhla na primérné hodnoty spole¢nosti DACHSER. Ostatni konkurenti vykazuji podstatné nizsi
hodnoty ROA — Geis se stabiln¢ pohybuje v priméru kolem 13-14 %, zatimco Metrans zaznamenal

T v

klesly az pod 3 %.

Graf 1: Rentabilita aktiv
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Zdroj: vlastni zpracovani dle ucetnich zavérek analyzovanych spolecnosti
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Rentabilita trZeb (ROS)
Tabulka 2 obsahuje hodnoty rentability trzeb za obdobi 2019-2023 vyjadiené v procentech.

Tabulka 2: Rentabilita trzeb

v %) 2019 2020 2021 2022 2023
Metrans 22,70 21,24 24,01 21,83 11,15
Amazon 6,09 3,26 3,19 3,67 3,56

DHL 2,90 3,00 3,07 5,00 3,41
Dachser 10,53 10,74 10,29 11,33 11,56

Geis 6,53 8,65 8,57 9,78 11,67

CEVA 4,16 3,82 2,68 1,00 3,32

Zdroj: vlastni zpracovani dle ucetnich zavérek analyzovanych spole¢nosti

U rentability trzeb (ROS) Ize pozorovat, ze spolecnost DACHSER udrzuje stabilni hodnoty v roz-
mezi 10-12 % béhem celého sledovaného obdobi 2019-2023. Od pocate¢nich 10,53 % v roce 2019
doslo k postupnému rtstu az na 11,56 % v roce 2023. V grafu 2 lze vidét, ze nejvyssich hodnot dosahuje
spole¢nost Metrans, ktera vSak zaznamenala vyrazny pokles z 24,01 % v roce 2021 na 11,15 % v roce
2023. Spole¢nost Geis vykazuje rostouci trend a v roce 2023 dokonce mirné predstihla DACHSER
s hodnotou 11,67 %. Ostatni konkurenti dosahuji podstatné nizs$ich hodnot — DHL se pohybuje mezi
2,90 % az 5,00 %, Amazon vykazuje stabilné nizké hodnoty kolem 3-4 %, pouze v roce 2019 ptesahla
o par setin hodnotu 6 %. A spolecnost CEVA zaznamenala klesajici trend az na minimum 1,00 % v roce
2022, s mirnym zlepSenim na 3,32 % v roce 2023.

Graf 2: Rentabilita trzeb
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30,00

25,00

20,00
15,00
10,00
il bl b Ll L
0,oolllllll.ll

2019 2020 2021 2022 2023

o

B METRANS m AMAZON DHL DACHSER mGEIS mCEVA

Zdroj: vlastni zpracovani dle ucetnich zaverek analyzovanych spole¢nosti
3.2.2 Ukazatelé aktivity

Tato Cast obsahuje ukazatele aktivity, konkrétn¢ tedy obrat aktiv, dobu obratu pohledavek a dobu
obratu zavazki.

Obrat aktiv
V nasledujici tabulce 3 jsou zobrazeny hodnoty obratu aktiv za obdobi 2019-2023.

V ramci obratu aktiv vyplyva, ze spole¢nost DACHSER dosahuje stfednich hodnot v porovnani s
konkurenci. Jeji obrat aktiv se pohybuje v rozmezi 1,75 az 3,06 bodu, pfic¢emz nejvyssich hodnot dosah-
la v letech 2021 (3,04) a 2022 (3,06), coz lze vycist z tabulky 3. Nejvyssich hodnot obratu aktiv dosahuje
spole¢nost DHL, ktera vykazuje stabilné vysoké hodnoty mezi 3,92 a 4,85, coz znaci nejefektivngjsi
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Tabulka 3: Obrat aktiv

2019 2020 2021 2022 2023
Metrans 0,69 0,60 0,56 0,56 0,62
Amazon 1,06 1,45 1,43 0,74 0,89

DHL 3,92 4,11 4,91 432 4,85
Dachser 2,08 1,75 3,04 3,06 2,68
Geis 1,72 1,57 1,58 1,48 1,24
CEVA 3,01 2,32 2,83 2,53 2,54

Zdroj: vlastni zpracovani dle ucetnich zavérek analyzovanych spole¢nosti

vyuzivani aktiv mezi sledovanymi spolecnostmi. CEVA se také drzi na vysSich hodnotach, které se po-
hybuji okolo 2,32-3,1 bodl. Naopak nejnizsi hodnoty vykazuje spoleCnost Metrans, jejiz obrat aktiv se
pohybuje pouze mezi 0,56 a 0,69 body. Amazon a Geis se pohybuji také v nizsich hodnotach, zaroven
u obou spole¢nosti 1ze pozorovat klesajici trend v poslednich letech — Amazon klesl z 1,45 bodu (2020)

na 0,89 (2023) a Geis z 1,72 bodt (2019) na 1,24 (2023).

Graf 3: Obrat aktiv
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Zdroj: vlastni zpracovani dle ucetnich zavérek analyzovanych spole¢nosti

Doba obratu pohledivek

V nasledujici tabulce 4 jsou uvedeny hodnoty doby obratu pohledavek ve dnech za roky 2019- 2023.

Tabulka 4: Doba obratu pohledavek

2021

DHL DACHSER B GEIS mCEVA

2022

1 I| II II |I Il nl Il I II

2023

(dny) 2019 2020 2021 2022 2023
Metrans 45,61 49,24 46,78 47,80 39,03
Amazon 0,00 8,02 33,16 37,62 47,25

DHL 53,33 41,37 31,86 34,31 33,25
Dachser 52,37 44,57 53,37 45,66 49,70

Geis 56,36 57,67 58,85 55,71 52,53

CEVA 45,00 55,94 48,65 64,04 60,98

Zdroj: vlastni zpracovani dle ucetnich zavérek analyzovanych spole¢nosti
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Béhem sledovaného obdobi zaznamenala spolecnost DACHSER proménlivy trend v inkasovani po-
hledavek. V roce 2019 byla tato doba 52,37 dni, v roce 2020 se vSak zkratila na 44,57 dni. Nasledujici
rok 2021 piinesl vyrazné zhorSeni na 53,37 dni, coz predstavovalo nejvys$si hodnotu ve sledovaném
obdobi. Poté doslo k postupnému zlepseni na 45,66 dni v roce 2022, avSak v roce 2023 op&t mirné
vzrostla na 49,70 dni. V porovnani s konkurenci Ize v grafu 4 pozorovat vyrazné rozdily. Dny v in-
kasovani pohledavek u spolecnosti Metrans kazdoro¢né kolisaly od 39 do 50 dni. Spolecnost CEVA
vykazovala dlouhodobé vyssich hodnot, které dosahly 64,04 dni v roce 2022 a 60,98 dni v roce 2023,
coz jsou nejvyssi hodnoty ve vsech sledovanych letech u vSech spolecnosti. Podobn¢ spolecnost GEIS
stabiln€ vykazuje hodnoty nad 52 dni ve vSech letech, coz je vice nez u spole¢nosti DACHSER. Naopak
spolecnosti DHL se podaftilo vyznamné zlepsit z ptivodnich 53,33 dni v roce 2019 na pfiblizné 33 dni
v letech 2021, 2022 a 2023, coz ji fadi mezi nejlepsi v inkasovani pohledavek. V roce 2019 je u spolec-
nosti Amazon nulova hodnota z divodu nulovych kratkodobych pohledavek z obchodnich vztaht. To se
zmeénilo v dalsich letech, kdy dny na thradu pohledavek postupné nartstaly.

Graf 4: Dobra obratu pohledavek
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Zdroj: vlastni zpracovani dle ucetnich zaverek analyzovanych spole¢nosti
Doba obratu zavazkii

Nasledujici tabulka 5 znazoriiuje dobu obratu zavazkl ve dnech za obdobi 2019-2023.

Tabulka 5: Doba obratu zavazku

(dny) 2019 2020 2021 2022 2023
Metrans 12,72 16,47 12,77 22,07 17,37
Amazon 36,31 29,71 21,65 87,30 36,95

DHL 28,39 11,93 7,82 9,85 7,59
Dachser 27,84 31,69 29,32 25,51 29,30

Geis 33,41 33,01 28,35 23,25 56,09

CEVA 39,76 61,82 44,61 65,59 57,68

Zdroj: vlastni zpracovani dle ucetnich zaverek analyzovanych spole¢nosti

Spole¢nost DACHSER vykazuje relativné stabilni trend v dob¢ obratu zavazki, ktery se pohybuje
v rozmezi 25 az 32 dni. V roce 2019 ¢inila doba obratu zavazki 27,84 dni, nasledné v roce 2020 doslo
k mirnému nardstu na 31,69 dni. V letech 2021 a 2023 se hodnota pohybovala kolem 29 dni a v roce
obratu pohledavek nez zavazkl ve vSech sledovanych letech, coz miize naznacovat, ze poskytuje svym
odbératelim del$i dobu splatnosti, nez sama Cerpa od svych dodavatelii. Takova situace miize vytvaret
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tlak na pracovni kapital spolecnosti. V porovnani s konkurenci lze pozorovat vyrazné rozdily v pfistupu
k fizeni zavazkl. Spole¢nost CEVA vykazuje vyznamné vyssi hodnoty, které se pohybuji mezi 40 az
66 dny, s nejvyssi hodnotou 65,59 dni v roce 2022, coz je vidét v tabulce Cislo 5. Podobné spolecnost
GEIS zaznamenala v roce 2023 vyrazny narast na 56,09 dni, ackoliv v pfedchozich letech se pohybovala
kolem 23-33 dni.

Zajimavy vyvoj lze sledovat u spolecnosti DHL, ktera dokazala vyrazné optimalizovat své proce-
sy. Z pivodnich 28,39 dni v roce 2019 snizila dobu obratu zavazkii az na 7,59 dni v roce 2023, coz
predstavuje nejlepsi vysledek mezi sledovanymi spole¢nostmi. Naopak Amazon vykazuje znacnou pro-
ménlivost, kdy v roce 2022 dosahl extrémni hodnoty 87,30 dni a v nasledujicim roce 2023 klesla doby
uhrady zdvazkt na 36,95 dni. METRANS udrzuje relativné nizké hodnoty doby obratu zavazk, které se
pohybuji mezi 12 az 22 dny, coz je vyrazné¢ méné€ nez u spolecnosti Dachser. V poslednim sledovaném
roce 2023 dosahl hodnoty 17,37 dni.

Graf 5: Doba obratu zavazku
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Zdroj: vlastni zpracovani dle Géetnich zavérek analyzovanych spole¢nosti
3.2.3 Provozni ukazatelé

V této ¢asti jsou vypocteny a popsany tii vybrané provozni ukazatele, a to pfidana hodnota k trzbam,
mzdova produktivita a osobni naklady na zaméstnance.

Piidana hodnota k tribam

V nasledujici tabulce ¢islo 6 jsou zobrazeny vysledky ptidané hodnoty k trzbam v letech 2019-2023.

Tabulka 6: Pfidana hodnota k trzbam

v %) 2019 2020 2021 2022 2023
Metrans 27,66 27,30 29,08 24,05 19,92
Amazon 49,40 50,24 53,83 60,75 53,54

DHL 11,12 14,64 13,76 15,55 16,93
Dachser 20,31 21,06 19,27 18,57 20,89

Geis 25,29 28,17 26,22 25,77 27,84

CEVA 11,54 12,44 12,53 9,38 10,95

Zdroj: vlastni zpracovani dle ucetnich zavérek analyzovanych spolecnosti

Spolec¢nost DACHSER vykazuje pomérné stabilni hodnoty tohoto ukazatele, které se pohybuji v roz-
mezi 18-21 %. V roce 2019 dosahovala pridana hodnota k trzbam 20,31 %, nasledné v roce 2020 mirn¢
vzrostlana 21,06 %. V nésledujicich letech 2021 a 2022 doslo k mirnému poklesu na 19,27 % a 18,57 %.
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V poslednim sledovaném roce 2023 se hodnota opét zvysila na 20,89 %, coz naznacuje navrat k dlouho-
dobému pruméru spolecnosti. Co se tyce konkurence, tak dle grafu ¢islo 6 spolecnost Amazon vykazuje
vyrazn€ vyssi hodnoty nez ostatni spolecnosti, kdyz se jeho ptidana hodnota k trzbam pohybuje mezi
49-61 %. Nejvyssi hodnoty dosahl v roce 2022 s 60,75 % a nejnizsi v roce 2019, a to 49,40 %, coz je v
priméru stale o 30 % vice nez u spolecnosti DACHSER. METRANS vykazuje také vys$si hodnoty nez
DACHSER, i kdyZ v poslednich letech zaznamenal klesajici trend. Z ptivodnich 27,66 % v roce 2019
klesl na 19,92 % v roce 2023. Podobné spolecnost GEIS udrzuje stabiln¢ vyssi hodnoty okolo 25-28 %,
v roce 2023 konkrétné 27,84 %. Mezi spolecnosti s niz§imi hodnotami patii DHL a CEVA. DHL vy-
kazuje mirn¢ rostouci trend od 11,12 % v roce 2019 az po 16,93 % v roce 2023. CEVA se pohybuje v
nejnizsich hodnotach vsech spolecnosti, a to od 9 po 13 % ptidané hodnoty k trzbam.

Graf 6: Pfidana hodnota k trzbam
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Zdroj: vlastni zpracovani dle ucetnich zavérek analyzovanych spolecnosti
Osobni ndklady na zaméstnance

Nasledujici tabulka 7 zobrazuje osobni naklady na zaméstnance. Osobni néklady zahrnuji mzdové
naklady, naklady na socialni zabezpeceni, zdravotni pojisténi a ostatni naklady.

Tabulka 7: Osobni naklady na zamé&stnance

(v tis. K&) 2019 2020 2021 2022 2023
Metrans 755,24 708,49 776,88 852,18 924,61
Amazon 565,58 632,48 597,87 647,49 741,50

DHL 673,29 775,11 837,89 795,40 902,31
Dachser 683,53 730,62 751,65 747,57 820,78
Geis 452,89 466,65 606,85 646,28 690,45
CEVA 711,03 685,28 750,24 810,10 870,51

Zdroj: vlastni zpracovani dle ucetnich zaverek analyzovanych spole¢nosti

Spolecnost DACHSER vykazuje nepfetrzity rist osobnich nakladii na zaméstnance béhem celého
sledovaného obdobi. V roce 2019 €inily tyto naklady 683,53 tisic K¢ na jednoho zaméstnance. Nasledné
rostly kazdy rok az na hodnotu 820,78 tisic K¢ v roce 2023. Tento trend pfedstavuje celkovy nartst o
ptiblizné 20 % za sledované obdobi.

V porovnani s konkurenci lze pozorovat, Ze nejvyssi osobni naklady na zaméstnance v roce 2023
vykazuje spolecnost METRANS s hodnotou 924,61 tisic K¢, nasledovana spole¢nosti DHL s 902,31
tisic K¢&. Ob¢ tyto spolecnosti piekondvaji naklady spole¢nosti DACHSER o vice nez 80 tisic K¢ na
zaméstnance.

— 40 —



CEVA dosahla v roce 2023 hodnoty 870,51 tisic K&, coz je také nad urovni spole¢nosti DACHSER.
Zajimavy je vyvoj u spolecnosti Amazon, ktera zvysila osobni naklady z 565,58 tisic K¢ v roce 2019 na
741,50 tisic K¢ v roce 2023, ale stale zstava pod trovni vétSiny konkurentl. Nejnizsi osobni naklady
na zameéstnance vykazuje spolec¢nost GEIS, ktera i pfes kontinualni rst z 452,89 tisic K¢ v roce 2019 na
690,45 tisic K¢ v roce 2023 ziistava pod primérem odvétvi, jak lze vidét na grafu ¢islo 7.

Graf 7: Osobni naklady na zaméstnance
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Zdroj: vlastni zpracovani dle ucetnich zavérek analyzovanych spolecnosti

Mzdova produktivita

V tabulce ¢islo 8 je popsan vyvoj mzdové produktivity, ktera udava kolik je potfeba vynost na 1 K¢
vyplacené mzdy v letech 2019-2023.

Tabulka 8: Mzdova produktivita

(v K& 2019 2020 2021 2022 2023
Metrans 24,48 27,79 25,95 24,98 24,92
Amazon 2,52 3,41 3,21 2,76 3,64
DHL 11,93 7,58 7,57 7,48 7,00
Dachser 14,83 14,68 17,47 18,11 14,25
Geis 7,84 7,88 8,48 8,90 8,17
CEVA 19,50 16,98 15,70 15,76 15,83

Zdroj: vlastni zpracovani dle ucetnich zavérek analyzovanych spole¢nosti

Spole¢nost DACHSER vykazuje béhem sledovaného obdobi mirn¢ kolisavy trend mzdové produk-
tivity. V roce 2019 dosahovala hodnoty 14,83 K¢, nasledné v roce 2020 zaznamenala mirny pokles na
14,68 K¢&. V letech 2021 a 2022 doslo k vyraznému nartstu na 17,47 a 18,11 K¢, coz predstavovalo nej-
vy$si hodnoty ve sledovaném obdobi. V roce 2023 vsak nastal pokles na 14,25 K¢, coz predstavuje na-
vrat k hodnotam z pocatku sledovaného obdobi. V kontextu konkurenéniho prostiedi dosahuje nejvys-
Sich hodnot spolecnost METRANS, ktera si udrzuje stabiln€ vysokou mzdovou produktivitu presahujici
24 K¢, v roce 2023 konkrétné 24,92 K¢. Na druhé strané stoji Amazon s vyrazn€ niz§imi hodnotami,
které se pohybuji mezi 2,52 az 3,64 K¢.

CEVA vykazuje dle grafu ¢islo 8 mirné klesajici trend z ptivodnich 19,50 K¢ v roce 2019 na 15,83
K¢ v roce 2023, nicméné stale si udrzuje vyssi hodnoty nez DACHSER. DHL zaznamenala vyraznéjsi
pokles z 11,93 K¢ v roce 2019 na rovnych 7 K¢ v roce 2023. Spolecnost GEIS udrzuje stabilni hodnoty
okolo 8 K¢, v roce 2023 konkrétné 8,17 K¢.
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Graf 8: Mzdova produktivita
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Zdroj: vlastni zpracovani dle Géetnich zavérek analyzovanych spole¢nosti
4 DISKUZE VYSLEDKU A DOPORUCENI

Na zakladé provedené analyzy financ¢nich a provoznich ukazatelti v pfedchozi kapitole 1ze identi-
fikovat nékolik kli¢ovych oblasti pro diskusi vysledkil a ndslednad doporuceni pro zlepseni vykonnos-
ti spolecnosti DACHSER. Vysledky finan¢ni analyzy budou porovnavany s konkuren¢nimi podniky
METRANS, AMAZON, DHL, GEIS a CEVA, které byly vybrany pomoci databaze Orbis Europe na
zéklade zvolenych kritérii odpovidajici spole¢nosti DACHSER.

Na zakladé provedené analyzy finan¢nich a provoznich ukazateld spolecnosti DACHSER a jejich
konkurentll 1ze konstatovat, Ze spole¢nost vykazuje v nékolika oblastech mimotadné silné vysledky,
zatimco v jinych existuje vyznamny prostor pro zlepseni. Rozbor jednotlivych ukazatelti odhaluje jak
konkuren¢ni vyhody spolecnosti, tak i potencialni rizika pro jeji budouci vyvoj.

Nejsiln€jsi strankou spolecnosti dle vybranych ukazateld je schopnost efektivné vyuzivat sva akti-
va k tvorbé zisku, cozZ se projevuje v mimotfadné vysokych hodnotach rentability aktiv. S hodnotami
pohybujicimi se mezi 18,81 % az 34,61 % v analyzovaném obdobi spolecnost vyrazné¢ piekonava své
ekonomickych vyzev (pandemie covidu-19, valky na Ukrajin€). Stabilni hodnoty rentability trzeb, které
se dlouhodobé pohybuji v rozmezi 10-12 %, dale potvrzuji schopnost spolecnosti udrzet konzistentni
ziskovou marzi navzdory ménicim se trznim podminkam.

Vyznamnou oblasti, ktera vyzaduje pozornost managementu, je fizeni pracovniho kapitalu, pfede-
v§im ve vztahu k dob¢ obratu pohleddvek a zavazkl. Soucasny stav, kdy spole¢nost inkasuje své pohle-
davky v priméru za 49 dni, zatimco své zavazky hradi jiz za 29 dni, vytvaii zna¢ny tlak na cash flow.
Tento téméf tfitydenni rozdil znamena, ze spole¢nost musi z vlastnich zdrojii financovat vyznamnou
¢ast svého provozniho cyklu. V porovnani s konkurenty, jako jsou CEVA ¢i GEIS, které maji tyto doby
1épe sladéné, zde existuje znacny prostor pro optimalizaci. Pro zlepSeni této situace by spole¢nost méla
zvazit zavedeni komplexniho systému fizeni pohledavek, ktery by zahrnoval pravidelné hodnoceni bo-
nity zakaznikl, implementaci systému vcasnych upozornéni na blizici se splatnost a ptipadn¢ i vyuziti
faktoringu pro vybrané pohledavky. Soucasn¢ by bylo vhodné vyjednat s klicovymi dodavateli delsi
doby splatnosti, coz by pomohlo 1épe sladit penézni toky.

V oblasti tvorby ptidané hodnoty, kde se spolecnost pohybuje okolo 20 %, existuje také prostor pro
zlepsSeni. Ve srovnani se spoleCnosti Amazon, ktera dosahuje hodnot nad 50 %, ¢i spolecnosti GEIS s
priblizné 27 %, je ztejmé, ze DACHSER ma potencial pro zvyseni efektivity v této oblasti. Doporuce-
nim je zaméfit se na rozsiteni portfolia sluzeb s vyssi ptidanou hodnotou, investovat do digitalizace a
automatizace procesl a optimalizovat nakladovou strukturu. Zvlastni pozornost by méla byt vénovana
rozvoji specializovanych logistickych sluzeb, které mohou pfinést vyssi marze.
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Analyza osobnich nakladt a produktivity prace odhaluje dalsi zajimavy trend. Pfestoze osobni nakla-
dy na zaméstnance (820,78 tis. K¢ v roce 2023) jsou konkurenceschopné a kazdoro¢n¢ rostou, mzdova
produktivita vykazuje naopak klesajici tendenci, kdyZ se snizila z 18,11 K¢ v roce 2022 na 14,25 K¢ v
roce 2023. Tento trend naznacuje potiebu zaméfit se na zvySovani efektivity prace zaméstnancii. Spo-
lecnost by méla prubézné vzdélavat své zaméestnance, motivovat je naptiklad vykonnostnim bonusovym
systémem a investovat do modernich technologii, které mohou zvysit produktivitu prace.

Pro udrZeni a dalsi posileni konkuren¢ni pozice na trhu by spole¢nost méla pokracovat v efektivnim
fizeni aktiv jako doposud. To zahrnuje pravidelné vyhodnocovani navratnosti investic, optimalizaci vy-
uziti skladovych kapacit a implementaci systému pritbézného sledovani klicovych ukazateld vykonnos-
ti. Dtlezité je také rozvijet partnerstvi s klicovymi zdkazniky, kterda mohou pfinést stabilni dlouhodobé
piijmy a soucasné€ pomoci optimalizovat provozni procesy.

Z hlediska dlouhodobého rozvoje by spolecnost méla zvazit investice do digitalni transformace,
ktera by mohla pfinést dalsi zvySeni efektivity procest a souc¢asné otevtit nové obchodni ptilezitosti. To
zahrnuje implementaci pokrocilych analytickych nastroji pro fizeni vykonnosti, automatizaci rutinnich
procesu a rozvoj digitalnich sluzeb pro zakazniky.

V souhrnu lze konstatovat, Ze spole¢nost DACHSER mé velmi dobré predpoklady pro dalsi rist a
posilovéni své pozice na trhu. Kli¢ové bude zaméfit se na optimalizaci fizeni pracovniho kapitalu, zvy-
Seni ptidané hodnoty a kontinuélni zlepSovani produktivity prace pifi soucasném zachovani vysoké efek-
tivity vyuzivani aktiv. Implementace navrzenych doporuceni by méla vést k dalsimu zlepseni financ¢nich
vysledkt a posileni konkuren¢ni pozice spolecnosti na trhu logistickych sluzeb.

5 ZAVER A LIMITY

Tato prace si kladla za cil analyzovat a porovnat finan¢ni vykonnost spole¢nosti DACHSER Czech
Republic a.s. s klicovymi konkurenty na ¢eském logistickém trhu. Prostfednictvim analyzy byly iden-
tifikovany rozdily, trendy a zmény ve vyvoji vybranych finan¢nich ukazateld, na jejichz zakladé byla
formulovana doporuceni pro zvyseni finan¢ni vykonnosti podniku.

Prace byla strukturovana do nékolika vzajemné provazanych ¢asti. Uvodni teoretické ast predstavila
popis vykonnosti a metody, které se k méteni vykonnosti pouzivaji. Mym zamétenim byl benchmarking
financ¢nich ukazatel viici konkuren¢nim podnikiim. Nésledna metodologicka ¢ast definovala vyzkum-
né postupy a centralni vyzkumnou otdzku: ,,Jaka je vykonnost spole¢nosti DACHSER ve srovnani s
hlavnimi konkurenty na ¢eském logistickém trhu z hlediska finan¢nich a obchodnich ukazatelii?* V ana-
lytické Casti bylo provedeno srovnani s péti konkurencnimi spolecnostmi, které byly vybrany pomoci
databaze Orbis Europe na zdklad¢ konzultace s managementem spolec¢nosti. Vysledky analyzy ukazaly
vynikajici pozici spolecnosti DACHSER piedevsim v oblasti rentability aktiv, kde dlouhodob¢ dosahuje
nadprimérnych hodnot. Tento ukazatel spole¢n¢ se stabilni rentabilitou trzeb potvrzuje schopnost pod-
niku efektivné vyuzivat dostupné zdroje k tvorbé zisku i v ndro¢nych trznich podminkach.

Analyza vsak také odhalila n¢kolik oblasti vyzadujicich zlepSeni. Jako nejvyznamnéjsi problém se
ukazalo fizeni pracovniho kapitalu, konkrétné nepomeér mezi dobou inkasa pohledavek a dobou splat-
nosti zavazku. Dalsi identifikovanou slabinou je relativné nizka pridana hodnota k trzbam ve srovnani
s konkurenty jako Amazon nebo Geis, coz naznacuje potiebu optimalizace procest a rozsifeni portfolia
sluzeb s vyssi pridanou hodnotou. Znepokojujici je také pokles mzdové produktivity, ktery poukazuje
na nutnost investic do rozvoje zaméstnanct a modernizace technologického vybaveni.

V odpovédi na centralni vyzkumnou otazku lze konstatovat, Ze spolecnost DACHSER dosahuje ve
veétsing sledovanych ukazatelt primérmnych hodnot, pficemz vynika piedevsim v oblasti rentability ak-
tiv, kde dosahuje nejlepsich vysledkd mezi analyzovanymi konkurenty.

Pfi interpretaci vysledki je nutné zohlednit urc¢itd omezeni studie. Analyza byla limitovana dostup-
nosti dat z vefejnych zdrojii a vybranymi ukazateli, coz mohlo ovlivnit komplexnost nékterych srovnani.
Vybeér konkurentti, ackoli byl proveden na zaklad¢ predem definovanych kritérii a konzultaci s manage-
mentem, mohl byt ¢aste¢né ovlivnén subjektivnim pohledem. Pétileté sledované obdobi poskytlo cenné
informace o aktudlnich trendech, nicméné del$i ¢asovy horizont by umoznil lepsi pochopeni dlouhodo-
bych vyvojovych tendenci v odvétvi.
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IMPLEMENTACE METODY 35S VE VYBRANE SPOLECNOSTI

KURIL ADAM

Uvop

Moderni primyslové prostiedi je charakteristické vysokou urovni konkurence, kterd nuti
podniky neustéle zlepSovat své procesy a hledat nové zpiisoby, jak optimalizovat pracovni pro-
stfedi. Klicem k dlouhodobé tuspésnosti a konkurenceschopnosti je schopnost eliminovat plyt-
vani, maximalizovat efektivitu vyroby a efektivné reagovat na rostouci pozadavky zakaznikd.

Metodika 58S, jako kliCovy nastroj Stihl¢ vyroby, predstavuje systematicky piistup k orga-
nizaci pracovist. Jejim cilem je ptehledné uspotfadani, Cistota a standardizace, které eliminuji
neefektivitu zpiisobenou neporadkem nebo Spatnou organizaci. Implementace téchto principa
pomaha zlepsit ergonomii, zajistit rychlejsi pfistup k nastrojim a zvysit efektivitu pracovniho
prostiedi, ¢imz ptispiva ke snizeni plytvani Casu a lepSimu uspotradani pracovist.

Tyto vyzvy jsou obzvlasté patrné v prostiedi zakazkové vyroby, kde riznorodost zakazek a
variabilita produktii kladou mimofadné naroky na organizaci pracovnich procest i samotnych
pracovist. Tato prace se zabyvéa implementaci metody 5S. Hlavnim cilem je zmapovat soucasny
stav montaznich pracovist’ pied jejim zavedenim a odhalit klicové nedostatky v souladu s jejimi

principy.
Byly stanoveny tyto dvé vyzkumné otazky:
1. Jaké nedostatky v soucasnosti negativné ovliviiuji efektivitu pracovniho prostredi?
2. Jaky je soucasny stav pracovniho prostiedi z hlediska etap metodiky 5S?

Informace ziskané v ramci této prace budou nasledné pouzity pii samotné implementaci a k
navrhiim konkrétnich opatteni.

Prace je rozdélena do péti ¢asti. Prvni ¢asti je literarni reSerSe, kde jsem popsal obecné zasa-
zeni metody 5S do kontextu zeStihlovani vyroby a tim ziskal relevantni informace v této oblasti.
Druhou ¢asti je metodologie, kde poukazuji na vybér metod, které jsem pouzil pii analyze dat.
Tteti Casti je samotnd analyza dat a jeji vysledky, kterou se snazim ziskat odpovédi na stanove-
né centralni vyzkumné otazky. Ctvrtou &asti je diskuse téchto vysledki a posledni, patou &asti
je shrnuti celého vyzkumného projektu a zhodnoceni jeho limitd.

Charakteristika zadavatele: Zadavatelem je management vyroby brnénského zavodu spo-
le¢nosti Bosch Rexroth. Spole¢nost Bosch Rexroth byla zalozena v roce 2001 slou¢enim fi-
rem Bosch Automation a Rexroth a patii mezi predni svétové dodavatele pohonnych a fidicich
technologii. Brnénsky zavod, otevieny v roce 2006, se specializuje na zakazkovou (ETO — En-
gineer-to-Order) vyrobu hydraulickych agregati a modula. Hlavni ¢innosti zavodu je posky-
tovani individualnich fesSeni ptizpisobenych konkrétnim pozadavkim zékaznikii, coz zahrnuje
Siroké spektrum aplikaci. Vyroba v zavod¢ probiha ptevazné v malych sériich nebo kusové, coz
umoziuje vysokou miru pfizpisobeni a zajisténi kvality jednotlivych vyrobkt.

Diivod implementace: Implementace metody 5S predstavuje klicovy krok v ramci zava-
déni Bosch Production System (BPS), jehoz hlavnim cilem je dosazeni neustalého zlepSovani
vyrobnich procest. Tento systém, inspirovany principy Toyota Production System (TPS), se
zamétuje na eliminaci plytvani, zajisténi plynulého toku materiali a informaci a maximalizaci
efektivity vyroby. BPS byl navrzen tak, aby se ptizptisobil neustdle se ménicim pozadavkim
trhu a zakaznikl prostfednictvim flexibilnich a efektivnich vyrobnich procesti. Jednim z klico-
vych principit BPS je standardizace prace, ktera zajist'uje konzistenci a kvalitu procesii. DalSimi
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pilifi jsou optimalizace pracovnich podminek, kontinualni zlepSovani a dliraz na nepteruSovany
tok materidli a informaci. Tyto aspekty umoziuji rychlejsi a efektivnéjsi reakce na potieby
zakaznikl a podporuji inovace v celém vyrobnim fetézci.

Soucasti BPS je také metodika 5S, ktera avSak dosud nebyla v montaznich pracovistich za-
vedend, coz vytvarii prostor pro nedostatky v organizaci pracovniho prostiedi, Cistoté a piehled-
nosti a je divodem zpracovani této semestralni prace. Implementace tak byla zahrnuta do Lean
roadmapy pro rok 2024, ktera slouzi jako strategicky plan zaméfeny na rozvoj a zlepSovani
vyrobnich procest brnénského zédvodu.

1 LITERARNI RESERSE
1.1 Stihly podnik

Primyslové odvétvi je v soucasné dobé charakteristické svou vysokou konkurenci, ktera
nuti podniky neustale se zlepSovat a inovovat své procesy, ¢i vyrobni strategie. Zakladem ka-
zdé nove vzniklé vyrobni strategie je zameéteni se na zkraceni prubézné doby vyroby snizenim
plytvanim a zvySenim efektivity a produktivity. Jednou z cest moderniho podnikani je orientace
na inovace a efektivni provoz. Tento pfistup se soustfedi na vytvareni hodnoty pro zakaznika
a soucasn¢ na odstranéni plytvani a ztrat. U vyrobnich podnikl hraje hlavni roli optimalizace
procesu piimo spojenych s vyrobou, avsak diraz je kladen i1 na efektivitu dalsich oblasti, jako
jsou vyvoj, logistické procesy nebo administrativni ¢innosti (API, b.r.a).

1.1.1 Stihla vyroba

Stihla vyroba je moderni piistup k fizeni vyroby, ktery vznikl v Japonsku jako soucast Toyo-
ta Production Systém (dale TPS). Jeho hlavnim cilem je maximalizovat hodnotu pro zakaznika
odstranénim vSech ¢innosti, které nepfispivaji k dosazeni tohoto cile. Tento koncept se zame-
fuje na optimalizaci procest, snizovani plytvani a zlepSovani kvality vyroby pfi soucasném
zohlednéni flexibility a rychlé reakce na zmény na trhu. Stihla vyroba se odliduje komplexnim
a integrovanym pfistupem, ktery eliminuje aktivity neptinasejici hodnotu, jako je nadprodukce,
neefektivni preprava nebo vady ve vyrobé. Klicovou soucasti tohoto pfistupu je kultura neusta-
1€¢ho zlepSovani a zapojeni zaméstnanct na vSech urovnich organizace, coz pfispiva nejen ke
zvySovani kvality produktd, ale také ke zlepSeni pracovniho prostiedi. Usp&sna implementace
vyzaduje zménu mysleni v celé organizaci, od vedeni po operatory. Tento smér umoziuje pod-
nikiim lépe napliovat potieby zakazniki, zvySovat agilitu a pruzn¢ reagovat na pozadavky trhu
(KAIZEN INSTITUTE, b.r.a).

Toyota Production System (dale TPS) je vyrobni filozofie a systém fizeni vyvinuty spo-
lecnosti Toyota, ktery se zamétuje na eliminaci plytvani, plynuly tok vyroby a maximalizaci
hodnoty pro zékaznika. TPS stavi na dvou klicovych principech — jidoka, tedy automatizace s
lidskym dohledem, a just-in-time, coZ znamena vyrobu pfesné v pozadovaném mnozstvi a ¢ase.
TPS je postaven na filozofii kaizen, tedy neustalého zlepSovani, a podporuje efektivitu, kvalitu 1
flexibilitu procesii. Diky svému zamé&feni na optimalizaci a zapojeni vSech zaméstnanct se TPS
stal inspiraci pro globalni standardy v fizeni vyroby a zakladnim pilifem Stihlé vyroby. Toyota
systém neustale zdokonaluje, aby pfispéla k rozvoji a udrzitelné prosperité spolecnosti (Toyota,
b.r.).

1.1.2 Kaizen

Kaizen, coz v ptekladu znamena zména k lepSimu, predstavuje filozofii neustalého zlepSo-
vani zahrnujici vS§echny zaméstnance, od manazert az po délniky. Tento systém klade diraz na
drobna, ale pravidelna zlepSeni, kterd vychazeji z lokalnich znalosti a zkuSenosti pracovniki,
Casto prehlizenych vy$§im managementem. Zapojenim zaméstnancti do zlepSovani procesu se
nejen zvySuje efektivita a odstrafiuje plytvani, ale také posiluje jejich seberealizace, pracovni
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spokojenost a rozvoj schopnosti, ¢imz ptispiva ke zdravéjsi podnikové kulture(Marek, 2012;
Bauer, 2012).

Gemba kaizen oznacuje zlepSovani pifimo na misté, kde se procesy odehravaji, jako napfi-
klad ve vyrobni diln€. Skute¢né zlepseni nelze provést od stolu, ale vyzaduje ptfimou piitom-
nost v provozu. Tento pfistup odmita tradi¢ni ptistup, ktery Casto spoléha na obc¢asné inspekce
¢1 feSeni akutnich problémi (Marek, 2012).

Zdiraziuje vyznam pritomnosti managementu ptimo na pracovistich (gemba), kde vznika
skute¢na hodnota, nebo pfi konkrétnich aktivitach, jako je implementace 5S. Reseni problémii
probiha pfimo na mist¢ jejich vyskytu, ¢cimz se ukazuje, Ze management podporuje zaméstnan-
ce a naopak, ze zaméstnanci spolupracuji s managementem na dosazeni spole¢nych cila (Bauer,
2012).

Gemba walk spociva v tom, Ze vedouci pracovnici pravidelné navstévuji pracovisté, kde se
odehréava realné vyroba, aby mohli na vlastni o¢i pozorovat pracovni operace, porozumét jejich
fungovani a identifikovat ptipadné odchylky od standardd. Tento ptistup podporuje komunikaci
mezi vedenim a zaméstnanci a vytvaii prostor pro sdileni napadl a zpétné vazby. Cilem neni
kontrola ¢i neohlasena inspekce, ale spoluprace na zlepSeni procest (Scott, 2022).

1.2 Muda

Muda je japonsky termin pro plytvani, ktery oznacuje ¢innosti neptidavajici hodnotu zakaz-
nikovi. Tento koncept, ktery je soucasti TPS, vznikl jako klicovy prvek §tihlé vyroby (Bauer,
2012). Ve vyrobnich procesech je nekone¢né mnozstvi druhti plytvani, avSak bylo identifikova-
no téchto 7 zakladnich druht:

1. nadprodukce,

¢ekani,

transport,

nadbytecné zpracovani zasoby,
zbytecné pohyby,

Spatné zpracovani,

o

vadné vyrobky.

Tyto neefektivity zvysuji ndklady a zpomaluji vyrobu. Eliminaci plytvani mohou podniky
dosahnout vyssi efektivity a produktivity a snizit ndklady (Jurova, 2016).

1.3 Metoda 5S

Metoda 58 je Casto povazovana za zakladni kdmen §tihlé vyroby a tvofi klicovy pfedpoklad
pro implementaci pokrocilych metod Kaizen. Piesto byva nékdy nespravné vnimana pouze
jako systém pro uklid pracovist’, coz podhodnocuje jeji skuteény ptinos. Metoda 5S se zamétu-
je na organizaci a zlepSeni pracovniho prostiedi prostfednictvim péti sekvenénich krokd, které
vedou k odstranéni nepotiebnych véci, udrzeni poradku, systematizaci, standardizaci a ptizpi-
sobeni pracovisté potiebam zaméstnanct. Jejim cilem je vytvofit efektivni pracovisté, kde jsou
pouze nezbytné predméty na jasné definovanych mistech, coz minimalizuje plytvani a zvySuje
efektivitu i bezpecnost (Bauer, 2012; KAIZEN INSTITUTE, b.r.b; API, b.r.b).

1.3.1.1 Seiri (t¥idit)

Cilem prvniho kroku metody 58S je disledné vytiidit pracovisté a ponechat pouze nezbytné
predméty, které jsou skute¢né potiebné pro vykon prace. Kazdy predmét na pracovisti by mél
byt posouzen s ohledem na jeho nezbytnost. Tato faze vSak ¢asto nardzi na odpor zaméstnanctl,
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kteti se obavaji, ze by vyfazené véci mohly byt v budoucnu potieba, a argumentuji naptiklad
slovy: ,, Co kdyz to pozdeji vyuzijeme? . Proto je klicové ptistupovat k procesu tfidéni s diisled-
nosti a rozhodnosti (Bauer, 2012; API, b.r.b).

Pfedméty na pracovisti 1ze rozdélit do tii kategorii:
* Nepottebné, které je mozné ihned vyhodit.
* Pouzivané jen obcas, napiiklad jednou za mésic.

* Denné potiebné, které jsou nezbytné pro kazdodenni praci (Hodicka, 2009; Bauer, 2012)

Casto se ukaze, Ze zaméstnanci zbyte¢né shromazd'uji nastroje a predméty, které nepfinaseji
zadnou hodnotu. Vysledkem prvniho S tak byvaji poloprazdné regély, odstranéni nadbyte¢nych
skiini a vyrazné uvolnéni prostoru na pracovisti (Bauer, 2012; API, b.r.b)

1.3.1.2 Seiton (systematizovat)

Cilem druhého kroku je systematické uspotadani vSech potiebnych predméta tak, aby byly
snadno dostupné, jejich pouzivani bylo efektivni a jejich hleddni nezabiralo zbyte¢ny ¢as ani
usili. Kazdy predmét ma mit své pevné urcené misto, které je stanoveno s ohledem na ergono-
mii a frekvenci jeho pouZzivéani. To zahrnuje i eliminaci zbyte¢nych nebo naméhavych pohybt
pfi jeho ziskavani i zpétném ukladani. Klicovou soucasti tohoto kroku je spoluprace se zamést-
nanci konkrétnich pracovist’, ktefi poskytuji zpétnou vazbu k navrhovanym feSenim a poma-
haji definovat optimalni uspotadani. Ulozené piedméty jsou navic vizudln€ oznaceny, aby bylo
ihned ziejmé, zda jsou na spravném misté a ve spravném mnozstvi. Vysledkem je organizované
pracovisté, které minimalizuje plytvani (muda) a umoziiuje zaméstnanclim vykondavat praci
pohodInéji a efektivnéji (Hodickd, 2009; Bauer, 2012; API, b.r.b)

1.3.1.3 Seiso (Cistit)

Cilem ttetiho kroku je zajistit, aby vSechny pfedméty, pracovni plochy a okolni prostiedi
byly udrzovény v Cistoté. Tento krok zahrnuje nejen tiklid, ale také kontrolu strojii, zatizeni a
celkovych pracovnich podminek, jako je naptiklad Spatné osvétleni zplisobené znecisténymi
okny nebo pras$né prostiedi, které zt€zuje praci ¢i zhorsuje zdravi. Zakladnim principem je, aby
si zamé&stnanci uklizeli sva pracovisté sami. Vysledkem tohoto kroku je nejen esteticky Cisté
a prehledné pracoviste, ale také snazsi identifikace mist, kde dochéazi k problémtim, naptiklad
unikim oleje ze stroji nebo jinym zdvadam (Hodicka, 2009; Bauer, 2012; API, b.r.b).

1.3.1.4 Seiketsu (standardizovat)

Cilem ¢tvrtého kroku je vytvofrit standardy, které jasn¢ definuji pozadovany stav dosazeny
predchozimi kroky a zabranuji navratu pracovist' do ptivodniho nevyhovujiciho stavu. Tyto
standardy mohou mit podobu stru¢nych textl, vizualnich prvkii nebo jejich kombinace a jsou
umistény pfimo na pracovistich u konkrétnich mist. Standardy nejen ukazuji, jak ma pracovisté
vypadat, ale také stanovuji zptisob a frekvenci jeho udrzby. Na jejich tvorbé se podileji zamést-
nanci za podpory mistrt ¢i vedeni, aby byly realistické a dosazitelné. Schvaleni standardti pro-
vadéji odpoveédné osoby, jako je vedeni, mistii nebo lean specialisté. Klicovym aspektem vsak
zustava dodrzovani téchto standardd, protoze bez jejich pravidelného uplatiiovani by celd im-
plementace metody 5S ztracela smysl. Kontrola dodrzovani standardi je svéfena mistrim, kteti
zajistuji, ze pracovnici postupuji v souladu s nastavenymi pravidly (Hodicka, 2009; Bauer,
2012; Marek, 2012)

1.3.1.5 Shitsuke (sebedisciplina)

Cilem patého, posledniho kroku je vybudovat kulturu dodrzovéani metody 5S a sebediscipli-
nu zaméstnanct. Udrzovani je kontrolovano naptiklad pomoci 5S auditt, které napomahaji k
udrzeni nastavenych standardi a k rozvoji discipliny (Hodicka, 2009; Bauer, 2012).
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2 METODOLOGIE / METODIKA

2.1 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu je zmapovat soucasny stav montaznich pracovist’ pfed zavedenim metody
58S a odhalit klicové nedostatky v souladu s principy této metodiky. Vysledné poznatky poslou-
zi jako podklad pro nasledné zavedeni 58S, jehoz cilem je zlepsit pracovni prostiedi z hlediska
ergonomie, prehledného usporadani (systematizace), Cistoty a jasn¢ definovanych standardd,
¢imz se omezi plytvani ¢asem spojeny se zjiSténymi nedostatky.

2.2 Centralni vyzkumné otazky

CVO,: Jaké nedostatky v souCasné dob¢ negativn€ ovliviluji efektivitu pracovniho prostiedi
v montéaznich sektorech ve vybraném podniku?

CVO,: Jaky je souCasny stav pracovniho prostiedi v montaZnich sektorech z hlediska 5S
etap ve vybraném podniku?

2.3 Pristup k vyzkumu

Prace vyuziva hybridni vyzkumny pfistup, ktery kombinuje kvalitativni i kvantitativni me-
tody. Kvalitativni ¢ast umoziiuje detailné porozumét fungovani pracovist, odhalit jejich nejcas-
t&j$i problémy a zjistit, které nedostatky Ize vytesit implementaci metody 5S. Kvantitativni ¢ast
se zam¢étuje na bodové hodnoceni pracovist’ prostfednictvim auditu, coz napomaha naslednému
zhodnoceni stavu pied a po zavedeni 5S a zaroven slouzi jako kontrolni mechanismus a také
kvantifikovani neefektivniho Casu, ktery nepiinasi hodnotu podniku. Oba pfistupy piimo vy-
chézeji z principii metody 58S a jejich jednotlivych etap.

2.4 Technika sbéru dat

V ramci sbéru dat bylo zvoleno vice vzdjemné dopliiujicich se technik.

2.4.1 Kvalitativni
Gemba walk

Sbér dat pomoci tzv. gemba walku neboli navstévy piimo na misté, kde se procesy odehrava-
ji. Hlavnim cilem bylo porozumét pracovnim postupiim a identifikovat problémy, které mohly
zpusobovat neefektivitu nebo zbyte¢né plytvani asem. Pozorovani probihalo béhem celé faze
implementace (forma nestandardizované pozorovani), a to ndhodné¢, s cilem ovéftit, zda identi-
fikované problémy byly skute¢né opakované, nebo zda Slo o jednoradzové jevy.

Nestandardizované dotazovani

V ramci semestralni prace bylo nestandardizované dotazovani vyuzito jako doplitkova meto-
da ke Gemba walku a 5S auditu. Dotazovani probihalo individualné a zamétovalo se na zjist'o-
vani konkrétnich nedostatkii v pracovnim prostiedi, pfi¢emz se opiralo o jednotlivé etapy me-
todiky 5S. Tento pfistup umoznil 1épe porozumét problémim, které nebylo mozné jednoznacné
identifikovat jinymi metodami. Otazky nebyly pevné strukturované, ale byly formulovany na
zéklad¢ zjisténych problému v ramci ostatnich metod a zamétovaly se na oblasti, jako je organi-
zace pracovnich ploch, dostupnost nastroju, Cistota a standardizace apod. Diky tomuto ptistupu
bylo mozné ziskat cenné informace ptfimo od jednotlivcli na pracovistich a 1épe pochopit sou-
vislosti a pri¢iny zjisténych nedostatka.

2.4.2 Kvantitativni
58 audit

Byl vytvotren 5S audit, ktery obsahoval celkem 65 kontrolnich otdzek tykajici se jednotli-
vych etap (tzv. ,,S“) na zaklad¢ poznatkli z Gemba walku, pozorovani vyrobniho provozu a

—50 -



podnétl od mistri, procesniho inZenyra a manazera vyroby. Diky bodovému hodnoceni jednot-
livych otdzek (dle subjektivni stupnice od 0 — velmi $patné/neni do 4 — vynikajici) ziskal kazdy
sektor konkrétni pfehled o stdvajicim stavu a zaroven byla definovana minimalni pozadovana
hranice po implementaci. Zaroven slouzi jako zaklad pro implementaci a nasledné nastaveni
kontroly udrzovani pracovist.

2.4.3 Hybridni
Nestandardizované pozorovani

Sbér dat pomoci nestandardizovaného pozorovani montazniho pracovnika pfi praci a za-
meéieni se na nedostatky objevené v rdmci gemba walku a dalSich nedostatkii v ramci principt
5S. Pozorovani probihalo dne 6.5. 2024 od 6:00 do 14:30 v mont4aznim sektoru L. Pozorovani
obsahovalo jak sepisovani poznamek (kvalitativni prvek), tak méfeni ¢asu (kvantitativni pr-
vek), ktery neptfidava hodnotu a ktery se odrazi od diive zjisténych nedostatki a Sel by snizit
samotnou implementaci.

2.5 Casovy ramec vyzkumu

Implementace byla rozdélena na jednotlivé sektory montaze (S, M, L, XL+P a XXL) a pro-
bihala v obdobi od 5.2.2024 do 30.8.2024.

1. MontazSaM —5.2.2024 az 31.5. 2024 (4 mé&sice)
2. Montaz L, XL + P, XXL — 1.5. 2024 az 30.8. 2024 (4 mésice)
Probihala ve tiech fazich:

1. Zmapovani soucasného stavu (feSeno v ramci semestralniho projektu) - Prvnim krokem
byl gemba walk za ¢elem identifikace opakujicich se nedostatkili na pracovisti. Druhym
krokem bylo vyhodnoceni pracovisté pred samotnou implementaci pomoci 5S auditu,
coz zéarovei slouzilo jako kontrolni checklist pro implementaci. Mapovani soucasného
stavu probihalo v prvnich dvou tydnech.

2. Implementacni (3 mésice) — samotna implementace metody 5S dle jednotlivych ,,S* kro-
ka.

3. Hodnotici (1 mésic) — Nasledné hodnoceni vytvotfenych standardl a jejich dodrzovani
spole¢n¢ s piijetim zpétné vazby a jeji zpétné implementovani.

2.6 Analyza dat

Pfi hodnoceni nasbiranych informaci byla vyuzita kvalitativni obsahova analyza (odpovida-
jicina CVO,), ktera zpracovavala poznatky z Gemba walku, nestandardizovanych pozorovani a
dotazovani. Tato hloubkova interpretace nasledné doplnila kvantifikované vysledky z 5S auditu
a nestandardizovaného pozorovani (odpovidajici na CVO,), ¢imZ se podafilo zachytit nejen
miru zjiSténych nedostatki, ale také jejich konkrétni pfi¢iny a dopad na efektivitu procesi.
Ziskana data tak vytvoftila uceleny podklad pro ptfipravu i realizaci implementa¢nich opatfeni.

3 ANALYZA DAT A VYSLEDKY

3.1 Gemba walk

V ramci gemba walku byly identifikovany tyto opakujici se nedostatky.
3.1.1 Neusporadané skriné

Velmi Castym problémem bylo neuspotadani skiini s nafadim a pracovnimi pomiickami (viz
obrazek 1). Ve vétsiné z nich chybéla jakakoli systematizace nebo dlisledna snaha o udrzeni po-
fadku. V zadnich ¢astech skiini se ¢asto nachazely nedobrané materidly nebo nahodile uloZené
nastroje. Navic skiiné postradaly vizualni oznaceni, které by jasn¢€ ukazovalo, co obsahuji.
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Obrazek 1: Neusporadané plechové dilenské skiing

Zdroj: vlastni zpracovani

3.1.2 Neusporiadané pracovni stoly

Asi nejvice viditelnym problémem jsou neuspoiadané pracovni stoly, pfedevsim jejich celo
(viz obrazek 2) a zasuvky. V roce 2021 byla vétSina pracovist’ nahrazena novymi pracovnimi
stoly, kdy si zaméstnanci ur¢itym zplisobem alespon ¢astecné vyttidili a uspotadali naradi (ne
ve vSech pfipadech). AvSak stdle existuji starSi typy téchto stoll, které jsou beze znaku jaké-
hokoliv usporadani, a to pfedevsim v sektoru XXL, ktery je nejdal od kancelafe vyroby a tim
padem i nejméné na ocich.

Obrizek 2: Celo pracovniho stolu v sektoru montaze XXL

Zdroj: vlastni zpracovani

Vyraznym nedostatkem jsou také zasuvky jednotlivych pracovnich stolii (viz obrazek 3),
jelikoz je ve vétSin€ nahromadén rizny montazni, nebo osobni material ¢i nastroje a pracovni
pomiucky ve velkém mnozstvi (napf. u jednoho stolu se v Supliku nachazelo 12 ks kovovych
pilnik®). Umisténi také postrada jakykoliv smysl systematizace ¢i sdruzeni nastrojii s podob-
nym vyuzitim.
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Obrazek 3: Neuklizené Supliky pracovnich stolti

Zdroj: vlastni zpracovani
3.1.3 Hromadéni materialu

Tato situace nastava bézné na vétSin€ pracovnich stoli, kdy jde pfedevsim o drobny material
jako Srouby, matice apod. a to jak na samotnych stolech, tak 1 v jejich zasuvkach (viz obrazek

rrrrr

kym ptipadem je zasklddani pracovnich stolit drobnym materidlem k aktudlnim ale i pfedeslym
zakazkam, a to z dtvodu ,, Co kdyby byly znovu ted’ potieba? .

Obriazek 4: Hromadéni materidlu u pracovnich stolil

Zdroj:vlastni zpracovani

3.1.4 Rizné se nachazejici pirechody pres kabely

Ptechody pftes kabely se nachazeji na riznych pozicich (viz obrazek 5), ¢asto v rozich sek-
tort (predevsim XL, XXL), nebo ostatnich mistech, kde byly po odstranéni z vyrobni plochy
odlozeny. V ramci sektor neexistuje jednotné misto na jejich ukladani. Tyto pfechody jsou
vyuzivany z divodu bezpecnosti, predevsim ke kryti elektrickych kabelt, ¢i hadic se stlaCenym
vzduchem, kterou je vybaven kazdy montazni pracovni sttl.
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Obrazek 5: Nahodn¢€ rozmisténé prechody ke kabeltim

Zdroj: vlasnti zpracovani

3.1.5 Nedefinovana mista pro uklidové prostiedky

V kazdém sektoru se nachdzi tiklidové pomucky v rizném mnozstvi. Kazdy sektor by mél
byt vybaven adekvatnim mnoZzstvi smetakt a lopatek pro uklid podlahy od prachu ¢i jinych
necistot. Dale by mélo obsahovat maly smeték a lopatku pro uklid pil, které se maji nachazet v
jejich tésné blizkosti. Absence standardniho vyznaceného mista (viz obrazek 6), avSak znesnad-
nuje uklizeni, kdy ¢asto neni nacini k nalezeni, a nevi se, jestli si ho nékdo neptij¢il z daného
sektoru (predevsim ve vétSich sektorech L, XL XXL), ¢i z jiného. Tento nedostatek organizace
muze byt jednim z faktort, které negativné ovliviiuji celkovou Cistotu pracovist.

Obrizek 6: Uklidové prostiedky na riiznych mistech

Zdroj: vlastni zpracovani
3.1.6 Osobni predméty na pracovisti

Ve vSech sektorech dochazelo k ukladani osobnich pfedméti na riizné mista (viz obrazek 7),
ktera nebyla k tomu uréena. Castym jevem bylo vé&Seni svrchniho odévii na mista jako ram sto-
10, diive zamySleny drzak na obrazovku u dilenského pracovniho ponku, nebo riizné€ vytvorené
hacky z kovovych drati. DalSim neSvarem bylo také odkladani hrnickl od kavy nebo ¢aje na
pracovni stil, riizné zabalené svaciny apod.
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Obrazek 7: Osobni pfedméty na pracovni plose

Zdroj: vlastni zpracovani
3.1.7 Absence parkovacich mist mobilnich zarizeni

Pracovisté jsou vybavena mobilnimi zatfizenimi jako:

+ zvedaci stoly , 5 o
Obrazek 8: Voln¢ zaparkované moébilni zafizeni (paleto

* voziky s naradim Zdroj: vlastni zpracovani

* rucni paletové voziky

+ elektrické paletové voziky

* vysavace

Vsechna postradaji jasné¢ definované parkovaci pozice (viz obrazek 8), coz Casto ztézuje
jejich dohledéni, naptiklad pii zahdjeni prace po vikendu nebo nasledujici den. Kvili jejich

ndhodnému umisténi, Casto ptimo na plochach uréenych pro montazni ¢i jiné operace, dochazi
k zabirani pracovniho prostoru a piekazeni.

Obrazek 8: Volné zaparkované mobilni zafizeni a) ruéni paletovy vozik, zvedaci vozik, b) vysavac,
vozik s nafadim

Zdroj: vlastni zpracovani

3.1.8 Nedistota na pracovisti

V ramci celkové Cistoty na pracovisti je dana uroven lehce nadprimérna. Avsak ve vSech
sektorech se objevuji mista, kterd vyzaduji vice pozornosti nez pouhé rychlé zameteni podlahy
na konci tydne. Jsou to predevs§im skrytd zakouti, prostory pod pracovnimi stoly, prostory mezi
skiinémi a dal§im objektem, nebo oblast nerezové pily. Nerezové soucasti nejsou tak caste,
proto se v celé vyrobni hale nachazi pouze jedna pila na nerez. Dusledkem je, ze jeji iklid nema
nikdo na starosti, jelikoz se také nachazi na pomezi sektoru XXL a Elektromontaze, ¢emuz
odpovida jeji 1 okolni Cistota.
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3.1.9 Nevyhovujici uklid pasovych pil

Dal8im castym jevem byl nevyhovujici tklid pil po fezani (viz obrazek 9). At uz to jsou
kovové piliny, nebo odfezky z trubek. Tyto stroje jsou spolecné v ramci sektoru, takze zodpo-
védnost za uklid nejde pfimo za danym jedincem, jako je to napiiklad u pracovnich stoli. Casto
tomu nepomuze ani ,karta stroje®, ktera slouzi jako dokument standardizace tklidu a udrzby
stroji, ve které jsou definované zodpovédné osoby a uklidové operace s jejich Cetnosti.

Obrazek 9: Neuklizené pasové pily

Zdroj: vlastni zpracovani

3.1.10 Rizné oznacené naradi barvou na pracovnich stolech

Dal8im zjisténim bylo, Ze vybaveni na pracovnich stolech, jako klice, kladiva, Sroubovaky
sektorii. Problém vSak spocivéa v tom, Ze jiZ neni jasné, kterd barva patii danému sektoru. Tento
systém tak ztratil svou ptivodni funkci. Navic se nastroje mezi sektory natolik promichaly, Ze
nékteré stoly nyni obsahuji nafadi oznacené vice nez dvéma riznymi barvami (viz obrazek 10).
To naznacuje, Ze pij€ovani a nevraceni nastrojit nebylo ojedinélé. Zaméstnanci zaroven piizna-
li, Ze si n&které kvalitnéj§i nebo méné dostupné nastroje radéji schovavaji, aby o né nepfisli.

Obrazek 10: Rizné oznacené naradi barvou

Zdroj: vlastni zpracovani
3.1.11 Neoznacené nastroje u stroju

Castym problémem jsou neoznadené nastroje u strojii, zejména u VOSS Form (obrazek 11)
a ohybaciho stroje (obrazek 12). Oba tyto stroje vyzaduji Sirokou Skalu nastroji, které jsou
sice oznaceny vyrytym napisem piimo na jejich povrchu, ale pii jejich velkém poctu je hledani

— 56—



Obrazek 11: Neusporadané nastroje k Voss Form

SR e

Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek 12: Neuspotradané nastroje k ohybacimu stroji

Zdroj: vlastni zpracovani

spravné velikosti zdlouhavé. Jejich nejasné umisténi vede i k neuklizeni alespofi na zamyslené
pozice ( viz obrazek 13).

Obrazek 13: Neuklizené nastroje k Voss Form

Zdroj: vlastni zpracovani

3.1.12 Staré oznaceni podlah

Po pteskladani vyrobnich sektorti se v oblastech L a XL nachézi staré znaceni, at’ uz stroja,
navozu a odvozu materidli, prichozich ulicek (znaceny Zlutou), ¢i dokonce byvalé pozice sek-
toru elektromontéze. Pfitomnost neaktualniho znaceni vytvaii vizualni chaos a plisobi neprofe-
sionalng, zvlasté pokud vyrobni prostory navstivi zdkaznik. Staré znaceni se navic miiZe plést
se soucasnym platnym oznacenim, coz mlize vést k neptehlednosti a zmatkiim (viz obrazek 14).
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Obrazek 14: Neaktualni oznaceni podlah

Zdroj: vlastni zpracovani

3.1.13 Zhodnoceni Gemba walku

Pomoci gemba walku jsem identifikoval tyto opakujici se problémy:

neuspotadané skiiné

neuspofadané pracovni stoly

hromadéni materialu

rizné se nachazejici prechody ptes kabely
nedefinovana mista pro uklidové pomticky
osobni pfedméty na pracovisti

absence parkovacich mist pro mobilni zatizeni
necistoty na pracovisti

nevyhovujici tklid pasovych pil

rizn¢ oznacené naradi barvou na pracovnich stolech
neoznacené nastroje u stroju

staré znaceni podlah.

Vsechny tyto nedostatky byly zaznamenany a budou postupné napraveny béhem implemen-
tace. Gemba walk zaroven poslouzil jako podklad pro vytvotreni formulafe k 5S auditu.

3.2 Nestandardizované dotazovani

Jednim z klicovych zjisténi z provedenych rozhovorti byla absence nékterych pracovnich
pomicek na pracovistich. Zaméstnanci si tyto pomutcky museli vyptjcovat z jinych sektort,
coz vyznamné zvySovalo Casové ztraty a komplikovalo pracovni proces. Ptiklad pribéhu ab-
sence klice a jeji Casova neefektivita:

1.

2
3
4.
5

Hledéni pottebného nastroje v rdmci vlastniho sektoru.

Cesta do jiného sektoru (nebo pracovniho stolu), kde je pomiicka k dispozici.
Dotazovani kolegti ohledné jejiho vypujceni.

Névrat na pracovisté a nasledna prace s nastrojem.

Zpétné vraceni pomicky do plivodniho sektoru po jejim pouZiti.

Tento zacykleny kruh neefektivity byl jednim z problémd, ktery vedl ke zbytecnému plytva-
ni ¢asu a narusovani plynulosti prace. Prave proto se revize a sjednoceni pracovniho vybaveni v
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montaZnim sektoru stala velmi dilezitym bodem implementace 5S. Cilem bylo zajistit, aby mél
kazdy sektor vlastni pottebné nastroje a pomucky, ¢imZ se minimalizuji Casové ztraty spojené s
jejich hledanim a vypijcovanim.

Tento proces vyzadoval n€kolik kroki:

1. Vytvoreni odsouhlaseného seznamu naradi

Prvnim krokem procesu bylo vytvoteni seznamu (formuléie) veSkerého naradi, které se
na pracovnich stolech vyuziva. Ten byl vytvofen za pomoci mistra vyroby. Formuléf na-
sledné slouzil jako podklad pro dotazovani montaznich délniku.

Zamg¢fil jsem se, jak Casto jsou jednotlivé nastroje pouzivany a jaké je potteba jejich
mnozstvi. Rozdéleni bylo nasledujici:

* Nastroje kazdodenni potieby: Tyto nastroje by se mély nachazet v kazdém pracovnim
stole a m¢ly by byt na Cele stolu, nebo v 1. zasuvce (predevsim osobni véci nebo rtizné
drobné nastroje jako niz, metr, posuvné pravitko apod.)

* Nastroje vyuzivané minimaln¢ jednou tydné: Tyto nastroje by se mély nachazet ve 2.
zéasuvce (napiiklad kovova kladiva)

» Nastroje pouzivané méné: Tyto nastroje by se mély nachazet ve 3. a 4. zasuvce

*  Minimalné jednou mési¢né: Tyto nastroje se nachazeji na tzv. sektorovych celech,
které jsou ptfitomny po jednom kuse v kazdém sektoru.

Na zéklad¢ téchto informaci byl sestaven odsouhlaseny seznam vybaventi, ktery jasné de-
finoval, co ma kazdy pracovni stil obsahovat. Nastroje pouzivané kazdy den byly umis-
tény na ¢elo stolu, zatimco néstroje s nizsi frekvenci vyuziti byly uspofadany do zasuvek.
Tento seznam nasledné slouzil jako zaklad pro implementaci prvniho a druhého S, tedy
ttidéni a systematizaci a také pro samotné doplnéni. Zarovei tento seznam slouzil k vy-
hodnoceni stavu stold dle jednotlivych ,,S* v 5S auditu.

Obrazek 15: Zjednoduseny nakres pracovniho stolu - pohled zeptedu

Zdroj: vlastni zpracovani
2. Seznam revize montaznich sektorn

Nésledné se provedla kontrola vSech pracovnich stoll a chybéjici nastroje byly zazname-
nané v excelové tabulce pro budouci doplnéni.

3. Jejich doplnéni
Naésledné se provedla kontrola vSech pracovnich stoll a chybéjici nastroje byly zazname-
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nané v excelové tabulce pro budouci doplnéni.

3.3 5S audit

Cela plocha haly slouzici pro vyrobni proces byla podrobena dikladnému 5S auditu, ktery
vychézel z Gemba walku, pozorovani vyroby a podnétli od mistrli, procesniho inZenyra a ma-
nazera za oddéleni vyroby. Cilem auditu bylo vyhodnotit stav pfed implementaci, a nasledné
porovnat vysledky po jeji realizaci a vytvofit podklad pro pozd¢jsi nastaveni kontrolnich me-
chanismt, ¢i pro samotnou implementaci jednotlivych kroki 5S.

Auditni formulaf obsahuje 5 kategorii, z nichz kazda ptedstavuje jednotliveé ,,S*. Tyto kate-
gorie jsou dale rozdéleny do 6 podkategorii:

* Layout — Vertikalni zna¢eni prostort na podlaze. Také brano jako cely prostor sektoru.

* Pracovni stil — Pracovni ponk se zdvésnou skiini s perforovanou sténou s nafadim, se
zasuvkami a pracovni deskou.

» Skiiné — Plechové dilenské skiiné s nafadim a ostatnim vybavenim, ¢i materiadlem.

» Technologické pracovisté — Spole¢né misto, kde se nachazeji veskeré stroje jako napii-
klad ohybaci stroj, VossForm (tvafeni trubek), pasova pila apod.

* Ostatni vybaveni na pracovisti — Schiidky, Zebtiky, drzak na papirové utérky, uklidové a
manipulaéni prostiedky apod.

* Dokumentace — vyrobni dokumentace k zakdzkam a strojim.

Podkategorie jsou dale rozdélena na jednotlivé otazky. Kazdou otdzku lze hodnotit na stup-
nici od 0 do 4, kde:

* 0= velmi Spatné / vitbec neni (naprosto nevyhovujici),

* 1 =3$patné (nevyhovujici),

* 2 =primé&rmné (témét vyhovujici),

* 3 =dobré (vyhovujici s vyhradami),

* 4 = vynikajici (naprosto vyhovujici, ukdzkové).

Audit probihal za mé ucasti, mistra a procesniho inzenyra. Ohledné konkrétnich detailt byli
dotdzani 1 samotni zaméstnanci daného sektoru.

Pro vizualizaci vysledkl byl vytvoten excelovy dokument, kde se nachazeji veskeré otazky
i s hodnocenim.

Vysledky lze interpretovat tfemi zpisoby.
1. Hodnoceni jednotlivych podkategorii v kazdém ,,S* na skale od 0 do 4
2. Hodnoceni jednotlivych ,,S* na Skale od 0 do 4

3. Celkové procentualni hodnoceni je dano souctem hodnoceni jednotlivych otazek / celko-
vy pocet moznych ziskatelnych bodi.

Pted implementaci bylo paté S (sebedisciplina) hodnoceno jako 0 — neni viibec. Otazky ty-
kajici se Skoleni zaméstnanci, dodrzovani principt 5S nebo jejich aktivniho zapojeni do zlep-
Sovani pracovniho prostfedi jsou svym zpisobem hodnotitelné az po implementaci. Proto ne-
bylo zahrnuto do slovniho hodnoceni. Audit byl proveden v kazdém montaznim sektoru zvIast
a zahrnoval celkem 65 otazek.

3.3.1 Layout

V ramci layoutu se ve vSech montaznich sektorech vyskytuji stejné nedostatky (viz graf 1).
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1. S - Vytiidit

V ramci prvniho S bylo hodnoceno, zda sektory obsahuji pouze aktualni a platné znaceni.
V sektorech S, M a XXL bylo znaceni hodnoceno zndmkou 1 — nevyhovujici, pficemz
podlahové znaceni zde zcela chybi. Jesté horsi situace je v sektorech L a XL+P, kde rov-
n¢z chybi aktudlni a platné znaceni, ale navic zde pretrvava staré znaCeni, coz zhorSuje
piehlednost na pracovisti. Tyto sektory byly proto hodnoceny nejnizsi znamkou 0.

2. § - Systematizace

Ve druhém S dosahovaly sektory obdobného hodnoceni (S-2, M—1.9, L-1.9, XL+P-1.4,
XXL~1.7). Umisténi stroj0i 1 montaznich stolii bylo ve vSech sektorech vyhodnoceno
jako logické a vhodné, coz odrazi optimalizaci uspofadani haly provedenou v roce 2021.
Nicméné ve vSech sektorech chybi jasné oznaceni technologickych pracovist. Tento ne-
dostatek vyplyva z potteby udrzovat kolem strojii dostatek prostoru, ktery by nemél byt
zaskladan materidlem nebo rozdélanymi agregéty. Dale nejsou vymezena parkovaci mis-
ta pro mobilni zafizeni. Rovnéz chybi stdld, oznacend mista pro pomocné vybaveni, jako
jsou schiidky, zebtiky, vysavace, drzaky na papir nebo odpadkové kose.
3. S- Uklid

Tteti S je zaméfeno na Cistotu pracovisté. Hodnoceni zahrnovalo jedinou auditni otazku,
a to, zda je podlaha bez vyraznych necistot. Skoro vSechny sektory (kromé sektoru S)
obdrzely priimérné hodnoceni 2 — témét vyhovujici. Na prvni pohled sektory plisobi Ciste,
avSak pfi detailnéj$im zkoumani byly identifikovany nedostatky, zejména v hiie piistup-
nych mistech. Nejmensi sektor S byl vyhodnocen jako vyhovujici hodnotou 3.

4. S - Standardizace

Ctvrté S se zaméfuje, zda existuje standardizace layoutu jednotlivych sektort. Z vysled-
ki, kde byla tiroveit hodnocena nejniz§im stupném 0 — velmi Spatné (viibec neni), je ziej-
mé, ze na pracovisti chybi jakékoli vizudlni standardizace. Aktuélni layout neni viditelné
zobrazen a celkoveé nebyly nalezeny zadné tisténé nebo viditelné standardy sektorti.

Graf 1: Layout v motndznich sektorech pfed implementaci dle jednotlivych S

Zdroj: vlastni zpracovani
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3.3.2 Pracovni stil
1. S - Wtiidit

V ramci prvniho S bylo hodnoceno, zda pracovni stoly obsahuji pouze nezbytné nastroje,
zda nedochazi k hromadéni nadbyte¢ného mnozstvi téhoz néstroje nebo nepotiebného
materidlu. Soucasti auditu byla i kontrola obsahu zasuvek stoli. Hodnoticim kritériem byl
seznam nastrojii vytvofeny na zakladé rozhovort se zaméstnanci. Vysledky ukazuji ob-
dobnou situaci naptic¢ sektory, pti¢emz nejhorsi hodnoceni dosahl sektor XXL a nejlepsi
sektor L. Tento stav byl celkoveé vyhodnocen jako nevyhovujici. Zasadnim problémem je,
ze Cela stoll, kterd by méla slouZit pro €asto pouzivané nastroje diky snadné dostupnosti,
jsou obsazena i nastroji s niz$i frekvenci vyuzivani, jako jsou naptiklad Zelezna kladi-
va, nebo sady vrtakl a zavitnikll. Navic dochazi ke zbyte¢nému hromadéni duplicitnich
nastrojii. Dle vytvofeného seznamu také u spousty stolii chybi potfebné nastroje. Dale
Casto pouzivané nastroje, jako jsou plastové palicky, jsou umistény v hiife dostupnych
Suplicich.
2. S - Systematizace

V ramci druhého S bylo hodnoceno usporadani v§ech pracovnich nastrojii na pracovnim
stole, zahrnujici Cela stold, zdsuvky, ochranné prosttedky a chemické latky. Nejhorsi vy-
sledky vykazaly sektory M, L a XXL, zatimco sektory S a XL+P dosahly relativné lepSich
hodnoceni. Celkové je vSak systematizace velmi omezena, coZ se projevuje napiiklad
pouze ¢astecnym sefazenim kli¢t podle velikosti (a to ne ve vSech ptipadech) nebo ozna-
¢enim boxu na chemii jednoduchym plastovym Stitkem.

Pracovni stoly plisobi na prvni pohled neuspofadané, coz je zptsobeno jak ptitomnos-
ti nadbyte¢nych nastrojl, tak absenci jasn¢ definovanych mist pro konkrétni pomicky.
Chybi také popisky, které by jednoznaéné urcovaly, kam patii jednotlivé nastroje, nebo
co vSechno still obsahuje, ¢i identifikovaly co chybi. Neni vyhrazen prostor na pracovni
desce pro drobny material souvisejici se zakdzkou, coz ztéZzuje rozliSeni, k ¢emu je dany
materidl uréen. Rovnéz chybi jasné definované misto pro vyrobni dokumentaci, coz kom-
plikuje jeji rychlou dostupnost a snadnou identifikovatelnost. Tento nedostatek negativné
ovliviiuje nejen pracovniky u stold, ale 1 mistry a planovace vyroby, kteti se pohybuji po
hale a potfebuji mit pfehled o rozpracované vyrobé.

Dalsim problémem je absence jasn¢ definované¢ho ucelu policky na Cele stolu, kterd se
Casto stava odkladistém drobného materialu nebo osobnich ptfedméti, jako jsou hrnicky
¢1 mobilni telefony.

3. S-Uklid

V ramci ttetiho S bylo hodnoceno, zda jsou pracovni stoly, jejich okoli a nastroje udrzo-
vany v Cistoté. Celkové vysledky ukazuji na primérnou az dobrou troven ¢istoty. Hlavni
nedostatky se objevuji v hiife pfistupnych mistech, naptiklad pod stoly, kde ¢asto ziista-
vaji necistoty. N&které stoly také obsahuji staré napisy vytvorené cernou lihovkou, napfi-
klad riizné materidlova ¢isla, nebo nélepky, které maji jak osobni, tak zastaraly vyrobni
charakter, jako jsou stard loga Bosch. U néstroji byl jako nejvétsi problém identifikovan
systém oznaceni pomoci barev, ktery je neaktudlni a nejednotny.

4. S - Standardizace

Hodnoceni ¢tvrtého S jednozna¢né poukazuje na absenci standardizace v uspofadani pra-
covnich stolll na pracovisti. Bez jasné definovanych a viditelnych standardii neni mozné
jednoduse posoudit, zda je pracovisté ve vyhovujicim stavu. Tento nedostatek se vyrazné
projevuje napiiklad pfi stfidani pracovist, kdy montadzni délnik ptfechdzi k jinému stolu,
nez na jaky je zvykly, naptiklad pti vypomahani s konkrétni zakézkou.
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Vizualni standardy by nejen napomohly udrZovat potadek, ale také by vyrazn¢ usnadnily
zaSkolovani novych zaméstnancti tim, Ze by jim poskytly jasnou strukturu pro orientaci.
Dodrzovani téchto standardl by rovnéz zkratilo dobu potifebnou na piipravu a uklid pred
ptichodem zékaznika a ptispélo by k profesionalnéjSimu dojmu z celkového prostiedi.

Graf 2: Pracovni stoly v montaznich sektorech pied implementaci dle jednotlivych S

Zdroj: vlastni zpracovani
3.3.3 Ski'iné s naradim
1. S - Wytiidit

Hodnoceni prvniho S ukazalo, Ze sektory S, M a L maji zasadni problémy v oblasti tfi-
déni obsahu dilenskych skiini. Neuspotadany stav byl zjistén ptedevsim v neptehledném
rozmisténi nafadi a nastrojti na jednotlivych policich. Casto zde ziistavaji predméty, které
jsou zcela nepotiebné, jako naptiklad prazdné obaly nebo ptisluSenstvi, které jiz neni po-
uzivano. Tento problém ztéZuje orientaci a pristup k potiebnému vybaveni. Zbylé sektory
XL+P a XXL, byly hodnoceny jako vyhovujici s hodnocenim 3 a 4. Sk#in¢ zde vykazo-
valy predeslé vyttidéni nepotiebnych predméti.

2. § - Systematizace

V rdmci druhého S se projevily vyrazné rozdily mezi jednotlivymi sektory. Skiiné v sek-
torech S, M a L vykazovaly zna¢né nedostatky v systematickém rozmisténi néstroji a
vybaveni. Stejné typy nastrojii byly ¢asto rozptyleny na vice policich, coZz komplikova-
lo orientaci a efektivni praci. Navic chybély popisky polic a seznamy vybaveni, které
by umoznily snadnéjsi identifikaci ulozenych pfedmétii. Naopak v sektorech XL+P a
XXL byla patrna vysoka mira systematizace, kde bylo vybaveni jasn€ uspotadano a dobie

oznaceno.
3. S-Uklid

Hodnoceni uklidu se zaméfilo na Cistotu vnitinich prostor skiini. Skiin€ v sektorech S,
M a L byly hodnoceny jako téméf vyhovujici, zatimco sektory XL+P a XXL dosahly
hodnoceni vyhovujici. Celkové lze Cistotu skiini oznacit za uspokojivou, pfic¢emz v sek-
torech S, M a L lze ocekavat dalsi zlepSeni po provedeni diikladného tfidéni a nasledné
systematizace.
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4. S - Standardizace

V ramci ¢tvrtého S ukazalo, Ze v oblasti standardizace skiini zcela chybi jakékoliv jasna
pravidla a vizualni pomiicky. Na zadné ze skiini nebyla nalezena standardni oznaeni
polic, popisky nebo seznam uloZenych predméti.

Tato absence standardizace komplikuje orientaci v tom, kde se konkrétni nastroje nacha-
zeji, a spoléha se lze pouze na zkusenosti stavajicich zaméstnanct. Problém nastava ze-
jména pfi situacich, kdy musi zaméstnanci z jinych sektorti vypomahat — v cizich skiinich
se nedokazou zorientovat a radéji se vraceji do svého sektoru pro potiebné nastroje, coz
vede ke zbyteCnym Casovym ztratam. Podobné komplikace se objevuji i pti zasSkolovani
novych pracovnikd, ktefi bez jasn¢ definovanych pravidel a oznaceni potiebuji vyrazné
vice ¢asu, aby pochopili systém ulozeni nastroju.

Graf 3: Skiiné s naradim v montaznich sektorech pted implementaci dle jednotlivych S

Zdroj: vlastni zpracovani
3.3.4 Technologické pracovisté
1. S - Wytiidit

V ramci prvniho S bylo technologické pracovisté hodnoceno jako zcela vyhovujici z hle-
diska pfitomnosti strojli. Na zddném pracovisti nebyly identifikovany stroje, které by ne-
byly vyuzivany nebo byly nadbytecné. Rovnéz podle dostupného seznamu nechybi zadné
nastroje potfebné pro provadéni pracovnich operaci.

2. S - Systematizace

V ramci druhého S bylo hodnoceno ptedevsim rozmisténi a organizace nastroju ve vztahu
ke strojiim. Ve vsech sektorech se objevuje urcita snaha o organizaci, naptiklad setazeni
nastroju podle velikosti, av§ak ¢asto dochdzi k chybam, kdy blizké velikosti jsou pteho-
zené. Navic chybi oznac¢eni pomoci stitki, které by umoznilo snadnéjsi a rychlejsi iden-
tifikaci. I kdyZ jsou velikosti néstroji vyryty, jejich Citelnost je mnohdy obtizna. Vyssi
hodnoceni sektorti L, XL+P a XXL je dano systematickym rozmisténim a ozna¢enim ve-
likosti na Stitcich u domérovacich vzorki pro potrubi, coz v sektorech S a M zcela chybi.
Kromé toho maji sektory L, XL+P a XXL jasn¢ oznacené a umisténé pomocné nastroje,
napiiklad pali¢ku u ohybaciho stroje, ktera je ulozena v drzdku s oznacenim. V sektorech
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S a M tato palicka chybi a nahrazuje ji vétsi palicka z pracovniho stolu, coZ neni idealni
feSeni.
3. S- Uklid

V ramci uklidu byla hodnocena predevsim Cistota v okoli stroji. Nejhorsi hodnoceni
ziskal sektor M, kde byly zjistény vyrazné necistoty v okoli pily, jako zbytky trubek,
zelezné Spony a prach. Navic byl v tomto sektoru zjistén i Spatny stav Cistoty u stojanu
na doméfovaci vzorky, ktery byl vyrazné horsi nez v ostatnich sektorech, pficemz pfi-
¢ina tohoto rozdilu neni zcela jasnd. Dale se zde nachazely neuklizené néstroje ke stroji
VossForm, coz jesté vice snizovalo celkovou troven poradku. Ostatni sektory dosahly té-
mét vyhovujiciho hodnoceni, pticemz nejlepsi vysledky vykézal sektor S. NejéastéjSimi
nedostatky byly neuklizené piliny a prach v okoli pil, stejn€ jako nepofadek v nastrojich
pouzivanych u stroje VossForm.

4. S - Standardizace

Standardizace v oblasti strojii a nastroju zcela chybi. Neexistuji zadné vizualni standardy,
které by jasn¢ definovaly rozmisténi strojii v rdmci layoutu ani organizaci nastroju.

Graf 4: Technologické pracovisté¢ v montaznich sektorech pied implementaci dle jednotlivych S

Zdroj: vlastni zpracovani

3.3.5 Ostatni vybaveni na pracovisti
1. S - Vytiidit

V ramci prvniho S bylo hodnoceno, zda je veSkeré ostatni vybaveni na pracovisti (napf.
schudky, zebtiky, drzaky na papirové utérky, odpadkové kose, zdvihaci a vazaci prostied-
ky, manipulac¢ni a uklidové prosttedky, kanban materialy — trubky, Sroubeni, drobny mon-
tazni material) nezbytné a zda je pfitomno v optimalnim mnozstvi. Ve vSech sektorech
dosahl stav minimaln¢ dobrého hodnoceni (3 a vice), piicemz sektor S byl vyhodnocen
jako naprosto bez vyhrad. U ostatnich sektorti vS§ak hodnoceni snizoval nedostate¢ny po-
¢et uklidovych prostfedki, zejména nevhodné funkcnich nebo zastaralych vysavaci, na
coz zameéstnanci upozornovali, kdy v sektoru M dokonce vysavac uplné chybi. Dale v
sektoru XXL kompletn¢ chybi kanban vozik s drobnym montaznim materidlem. DalSim
hodnocenym aspektem bylo, zda se na pracovisti nenachazi nadbytecny material, napfi-
klad prazdné palety ¢i zbytky potrubi. V sektorech L, XL+P a XXL byly pfi auditu nale-
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zeny prazdné palety uloZené na pracovnich plochdch. Hlavni pfi¢inou tohoto problému je
absence jasné oznac¢eného mista pro odkladani a odvoz prazdnych palet, coz vede k jejich
nahodilému uklddani na nevhodnych mistech.

2. S - Systematizace

V ramci druhého S bylo hodnoceno, zda jsou zdvihaci a vazaci prostifedky (napt. S-haky,
fetézy), manipulacni prostiedky (napft. paletové voziky), uklidové pomticky (napf. vysa-
vace, smetaky, lopatky), kanban sklady materiali — trubky, Sroubeni, drobny montézni
material a pomocné vybaveni (napt. schidky, zebtiky, stojanky na papirové utérky) umis-
tény na jasn¢ definovanych a oznac¢enych pozicich. Hodnoceni se zamétovalo na prehled-
nost a identifikovatelnost loznych prostor, které by mély usnadnit orientaci a pfistup k
témto prostiedkiim v rdmci kazdého sektoru. Sektory S a M byly hodnoceny nejhtife, pro-
toze zcela postradaly jakoukoliv systematizaci tohoto vybaveni. Naopak sektory L, XL+P
a XXL dosahly lepsiho hodnoceni diky systematickému uspotfadéani vazacich prostredk.
Tyto prostiedky jsou v téchto sektorech umistény na boku kanban stojanu s trubkami a
rozdeleny podle velikosti, pficemz jejich pozice jsou jasné definovany a ozna¢eny pomo-
ci stitkti. Celkové hodnoceni ve vSech sektorech je pod hranici hodnoceni 2 — tudiz je 1ze
povazovat za nevyhovujici.

3. S-Uklid

Hodnoceni tklidu se zaméfilo vyhradné na cCistotu v okoli kanban stojanu s trubkami,
protoze v minulosti jeho vnitini prostor ¢asto slouzil jako odkladisté pro riizné materialy,
naptiklad zbytky trubek kratSich neZ Im nebo dfevéné ramy. Ve vSech sektorech bylo do-
sazeno hodnoceni vyssiho nez cilova troven 3 (dobré, vyhovujici). Nicméné v sektorech
M a XXL byla ¢istota hodnocena hlife nez v ostatnich sektorech, coz naznacuje, ze zde
stale existuji drobné rezervy v oblasti tklidu.

4. S -Standardizace

V ramci ¢tvrtého S bylo hodnoceno, zda jsou na pracovisti zavedeny vizualni standardy.
Vysledky ukazaly, ze téméf vSechny sektory dosahly podobného hodnoceni, a to hodnoty
1,3 — nevyhovujici. Nejvétsi nedostatky se tykaji chybéjicich standarda pro vazaci zafi-

Graf 5: Ostatni vybaveni v montaznich sektorech pied implementaci dle jednotlivych S

Zdroj: vlastni zpracovani
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zeni a mobilni zafizeni. Jejich umisténi neni zaneseno do layoutu, ktery by byl viditelny
a poskytoval jasné informace o jejich piesné poloze, a ani nejsou definovany vlastnimi
standardy.

Na celkovém hodnoceni se pozitivné projevil standard kanban voziku s drobnym mate-
ridlem, kde je jasn€ vizualizovano pomoci tabulky, co by se zde mélo nachézet, véetné
oznaceni sloupcii a fad. Naopak v sektoru XXL tento vozik zcela chybi, coz znamena,
ze zde standardizace v této oblasti neni viibec pfitomna. Celkové tak 1ze konstatovat, ze
standardizace je na pracovistich zcela nedostatecna.

3.3.6 Dokumentace
1. S - Wytiidit

V ramci prvniho S bylo hodnoceno, zda se na pracovisti nachazi pouze relevantni a aktu-
alni dokumentace. Zamétovalo se na pfitomnost vyrobnich dokumentt k aktualné reali-
zovan¢ zakéazce na pracovnich stolech a dostupnost aktualni dokumentace tykajici se stro-
4, jejich provozu, udrzby a uklidu. Ve vSech sektorech vSak byly na pracovnich stolech
nalezeny i nevyrobni dokumenty, jako napiiklad rizné propustky k Iékati. Tyto nedostat-
ky vsak nebyly zavazné, kdy nijak nezapliovaly zbytecné prostor. V rdmci dokumentace
u stroju byla k dispozici karta stroje, kterd zahrnovala informace o odpovédnosti za uklid
a jeho pravidelnosti. Dale obsahovala rizné pokyny k nastrojim, jejich spravnému pouzi-
vani a odpovidajicim velikostem, ¢asto piimo z dokumentace od vyrobce stroje. Celkové
byla tato oblast hodnocena jako vyhovujici.

2. § - Systematizace
V ramci systematizace bylo hodnoceno, zda maji dokumenty jasné ptifazené misto. Co
se tyCe karty stroji, tak pro ni je na stroji pfidélana plastova uzaviratelnd kapsa, avSak
oznaceni chybi. Ostatni dokumentace ke stroji je pouze polozena na stroji. Co se tyce
dokumentace k zakazkam, tak také nema jasné ptifazené misto, kdy vétSinou se nachazi
na desce stolu nahodné polozené a kdyZ je deska vyuzivana k pracovnimu procesu tak se

nachazi bud’ v rohu desky nebo na policce. Jak uz bylo zminéno v pfedeslém vyhodnoce-
ni pracovnich stoll tato absence ztézuje praci i mistriim, ¢i planovactim vyroby. VSechny

Graf 6: Dokumentace v montaznich sektorech pfed implementaci dle jednotlivych S

Zdroj: vlastni zpracovani
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sektory byly hodnoceny jako nevyhovujici.
3. S- Uklid, 4. S - Standardizace

V ramci 3. a 4.S byl hodnocen ptedevsim uklid stroji, a to, jestli je definovan zplisob
uklidu a jestli existuje dostupny postup v podobé¢ dokumentu. I kdyz jsou v kazdém sek-
toru k dispozici karty strojt, které obsahuji informace o tklidu a odpovédnostech, chybi
vizualni znadzornéni pozadované stav po uklidu. Stav byl ve vSech sektorech obdobny,
tedy nevyhovujici.

3.3.7 UKlid a 4drzba

Tato podkategorie byla hodnocena pouze v ramci 4.S — standardizace. Ugelem bylo zjistit,
zda se v sektorech nachézi plan tklidu a udrzby pracovnich stoli nebo celkového pracovisté,
tedy prvki, které logicky nejsou obsazeny v karté stroji. Ve vSech sektorech montdze byla
situace shodna — uklid pracovnich stoli a celkového pracovisté nebylo definovano zadnymi
standardy. Hodnoceni proto dosahlo nejnizsi znamku 0 — viibec neni.

3.3.8 Vizualizace a komunikace

Tato podkategorie byla také hodnocena pouze v ramci standardizace. Predeslé vysledky ab-
sence naznacuji, ze vizualizace a komunikace v ramci standardii celkové chybi, tudiz nemayji
ani kde byt prezentovany na viditelném misté. Hodnoceni tedy je 0 — viibec neni.

3.3.9 Zhodnoceni auditu montaze

Pro zhodnoceni souc¢asného stavu montaze pred implementaci 5S byla vytvofena souhrnna
tabulka 1, kterd zahrnuje:

* hodnoceni kazdého S v jednotlivych podkategoriich,

» celkové hodnoceni jednotlivych S v rameci sektort,

* procentudlni vyjadieni vyjadiujici z kolika % sektor napliuje principy 5S.

Tabulka obsahuje hodnoty ziskané z audit provedenych ve vSech sektorech montédze a po-

skytuje uceleny ptehled o aktualnim stavu. Z vysledkt je patrné, ze montazni sektory vykazuji
nedostatky témér ve vSech kategoriich jednotlivych S.

Hlavni zjisténé nedostatky:
* Layout — Chybi podlahové znaceni, nebo je v n€kterych sektorech zastaralé.

* Pracovni stoly — Obsahuji zbyte¢né predmeéty a postradaji systematické uspotradani.

Tabulka 1: Souhrnna analyza hodnonceni sektort v 5S auditu

Montaz PRED

:gﬁ';gs;‘y Sektor S Sektor M Sektor L Sektor XL (+P) Sektor XXL

1.5 [2S5]|35[4S|15]|25|3S|4S] 1S [2S5|35[4S]15]|25]|3.S|4S]| 1S [2S5[3S|4S
Layout 1,0 (2,0/3,0(00] 10]19|20]|00]0,0(19(20|00]00]14]|20]|00] 1,0(1,7(20( 0,0
Pracovni stul 1,3(15/20(00| 1,0(10|20]|00] 1,5(10(3,0{00] 1,01,5]|2,5]|0,0] 0,8 [1,0(2,5( 0,0
Skiiné s naradim 1,0 (1,0/20(0,0| 1,0(1,0|/20]|0,0] 1,0 (1,0(2,0|[ 0,0} 3,03,0/3,0|0,0] 4,0 (4,0(3,0(0,0
Technologické pracovisté 40(10|3,0]00]40|10(15(00] 401]20(25|00]40(23]|25]00]40]17(25|0,0
Ostatni vybaveni na pracovisti 4,0 |2,0|14,0| 1,3| 3,5|2,0/3,0|1,3] 3,5(2,8{4,0|1,3] 3,5]|2,8[4,0[1,3] 3,0/2,8(3,0]0,0
Dokumentace 3,5(1,0(1,0 3,5(1,0(1,0 4,011,0/1,0]| 2,0] 40(1,0/1,0( 2,0] 3,01,0{1,0] 2,0

Uklid a Gidrzba
Vizualizace a komunikace

Hodnoceni celkem
Procentudlni hodnoceni 40% 36% 41% 42% 38%

0,3

Zdroj: vlastni zpracovani
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» Skiin€ s nafadim — Skiin€ jsou neuspotfaddané, Casto obsahuji nadbytecné a nepotiebné
predméty.
» Standardizace — V této oblasti byly identifikovany nedostatky ve vSech oblastech souvi-
sejicich s principy 5S:
1. Chybi standardizace pracovnich stolt.
2. Skiin¢ s nafadim nemaji jasna pravidla uspotradani.
3. Celkovy layout sektoru véetné¢ technologickych pracovist neni vizualné zpracovan.
4. Nejsou zavedeny standardy pro uklid a idrzbu mimo stroje.
5. Chybi vizualizace a komunikace principi 5S na pracovisti.

Vedenim byl nasledné stanoven cilovy stav montaZe na minimalné 80 %, pfi¢emz vSechna
hodnocena ,,S* musi dosdhnout hodnoty alespoii 3 (dobré). Pro lepsi piehled a prezentaci ma-
nagementu o celkovém stavu montaze byl vytvotren shrnujici pétithelnikovy graf (graf ¢€.7),
ktery vizualn€ zndzorfuje stanoveny maximalni stav (zelen€), minimalni cilovy stav (modie) a
aktualni stav (Cerveng).

Graf 7: Celkové zhodnoceni jednotlivych S v montézi

Zdroj: vlastni zpracovani

3.4 Nestandardizované pozorovani

Na zaklad¢ informaci ziskanych béhem Gemba walku a 5S auditu jsem se rozhodl provést
nestandardizované pozorovani s cilem ptfesnéji analyzovat a vyhodnotit ¢asové ztraty v prube-
hu pracovniho procesu. Jelikoz je prace komplexni a nesouroda zaméfil jsem se predevsim na
identifikaci plytvani spojen¢ho s hlavnimi nedostatky odhalenymi béhem Gemba walku. Mezi
nejcastéjsi problémy patii:

* neuspofadané skiiné,

* neoznacené nastroje a naradi, které brzdi praci a vedou k Casovym ztratam.

Systematicky uspotfadané, standardizované a piehledné pracovisté umoziuje rychlejsi do-
stupnost potfebnych nastrojii a materiald, coZ minimalizuje ¢as straveny jejich hledanim a vra-
cenim na misto. Pozorovani bylo provedeno jednorazové a slouZzi jako pfiblizny ukazatel pro
porovnani s internimi hodnotami a také pro budouci vyhodnoceni pfiblizné uspory casu po
implementaci navrzenych zmén. Méfeni soucasné poskytlo prostor pro detekci dalSich nedo-
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statkl, naptiklad v oblasti ergonomie pracovisté. Vyroba probiha v jednosménném provozu s
délkou smény 8 hodin (bez zapocitani pfestavky na ob&d). V rdmci pracovni doby je zapoctena
1 hodina neefektivity zaméstnance, do které spadaji zejména nasledujici Casové ztraty:

«  Uklid strojti a pracovistg,

* Manipulace s materidlem,

* Hledani a vraceni nafadi a néstroju,

» Dalsi ztratové Casy (napft. pfestavky na toaletu, riizné nepracovni rozhovory apod.).

Na zaklad¢ téchto poznatkll jsem zaméfil své monitorovani, které piispivaji k témto Caso-
vym ztratdm. Pozorovani probihalo dne 6.5. 2024 v pondéli od 6:00 do 14:30 v montdZznim sek-
toru L. Celkovy ¢as (viz graf 8), ktery neptidava hodnotu (neboli NVA) ¢ini 71 minut (a to bez
zapocitani 24 minut dalSich ztratovych casl), coz je vyssi nez obecné stanovenych 60 minut.
Jelikoz je prace opravdu komplexni a ¢asova narocnost vyroby jednoho agregétu velika, presné
odpovidajici hodnoty by potiebovaly velky pocet casové naro¢nych méteni (navic je kazda
zakézka originalni — typ vyroby na zakazku). Vysledek vychdzejici pouze z jednoho méteni tak
slouZzi jako pfiblizny ukazatel pro odhad Gspor po implementaci 5S.

Graf 8: Vyhodnoceni VA a NVA pifed implementaci 5S

Zdroj: vlastni zpracovani

Pro porovnani jsou dulezité pfedevsim hodnoty (viz tabulka 2), jelikoz je jde pomoci imple-
mentace zkratit:

* Piiprava pracovisté — 16 minut

* Manipulace s materidlem — 12 minut

* Hledani nebo vraceni pracovni pomucky — 29 minut

» ZavéreCny uklid — 14 minut

Dalsi ztratové Casy (napf. prestavky na toaletu nebo kratké nepracovni rozhovory) dosahly
celkové délky 24 minut. PiestoZe byly pfi méfeni zaznamenany, do kategorie NVA se nezatadi-

ly, jelikoZ je nelze pfimou implementaci zkratit. Z divodu ptesného procentudlniho vyjadieni
VA a NVA byl vSak celkovy ¢as o téchto 24 minut sniZen.
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Tabulka 2: Jednotlivé NVA c¢innosti a jejich celkova doba trvani

NVA ¢innosti Doba trvani [min.|
Priprava pracovisté 16
Manipulace s materialem 12
Hledani nebo vraceni pracovni pomiicky 29
Zavérecny uklid 14
Celkem 71

Zdroj: vlastni zpracovani
3.4. 1 Zjisténé nedostatky

Diky pozorovani pracovniho procesu jsem identifikoval nedostatky, které jsem nasledné
konzultoval se zaméstnanci, ktefi mi je nasledné také potvrdili.

3.4.1.1 Vypadavajici hacky z ponki

Pfi odebirani montaznich kli¢h zavéSenych na haécich umisténych na cele pracovniho stolu
dochazi k jejich castému vypaddvani — jsou pouze zahdknuty do dér v perforované stén¢ bez
ukotveni (viz obrazek 16). I kdyz béhem pozorovani nedoslo k zadnému urazu, zavéSovani
tézkych kli¢i predstavuje riziko nadmérného namahani ramen a zbyte¢nych preruseni prace v
disledku vraceni spadlych hackd.

Obrazek 16: a) Tésné otvory na zavéseni klicl a b) nevyhovujici hacek

Zdroj: vlastni zpracovani

3.4.1.2 Neergonomické usporadani kanban voziku s drobnym materialem

Kanban vozik, ktery slouzi jako ptiru¢ni sklad pro drobny material (napt. Sroubky a matice),
je uspotradan od nejmensich po nejveétsi velikosti. V sektorech L, XL a XXL jsou napiiklad ¢as-
t&ji vyuzivany vétsi Srouby, které jsou umistény ve spodnich ¢astech voziku (v modrych plasto-
vych piihradkach — obr. 17). Zaméstnanci se tak musi ¢asto zohybat, coz vede k naméhani zad.
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Obrazek 17: Kanban vozik s drobnym materialem

Zdroj: vlastni zpracovani

4 DISKUZE VYSLEDKU A DOPORUCENI

Analyza dat poskytla odpovédi na stanovené centralni vyzkumné otazky a tim i splnila sta-
noveny cil vyzkumu v ramci tohoto semestralniho projektu.

4.1 Odpovéd’ na CVO,

Jaké nedostatky v soucasné dobe negativne ovliviuji efektivitu pracovniho prostredi v mon-
taznich sektorech ve vybraném podniku?

V priibéhu vyzkumu byly napfi¢ vSemi sektory montaze identifikovany opakujici se nedo-
statky, které jednoznacné poukazuji na nutnost implementace metody 5S ve v§ech montaznich
sektorech, nikoliv pouze na vybranych pracovistich. Tyto nedostatky byly odhaleny kombinaci
nékolika vyzkumnych metod — Gemba walk, 5S auditu, nestandardizovaného pozorovani a ne-
standardizovaného dotazovéni. Jejich sledovani probihalo v pribéhu celého procesu (nahodné
gemba walky a dotazovani) a jejich naprava probihala v souladu s ¢asovym harmonogramem
implementace v jednotlivych sektorech.

Vysledny ptehled nedostatkli potvrzuje nezbytnost implementace metodiky 5S jako klico-
vého kroku ke zlepSeni organizace a optimalizaci pracovniho prosttedi. Jeji zavedeni umozni
odstranit identifikované problémy, zvysit efektivitu procest, zajistit ¢istotu a piehlednost pra-
covist’, a tim vyrazné¢ piispét ke zlepSeni podminek pro zaméstnance v montaznich sektorech
Souhrn zjisténych nedostatki je pak nasledujici:

* Neusporidadané pracovni stoly — zbytecné predméty, absence systematizace a oznaceni

mist pro nastroje a dokumentaci.

* Neusporddané skiiné — obsahuji nadbytené a nepotiebné predméty, chybi systematiza-
ce a standardy pro organizaci.

*  Hromadéni nepotiebného materialu — staré trubky, palety a dals§i pfedméty naruSujici
organizaci pracovist.

* Neoznacené ndstroje ke strojitm — chybi vizualni oznaceni pro nastroje a jejich umisténi.

* Absence podlahového znaceni — zastaralé nebo chybéjici znaCeni ztézuje pohyb a orga-
nizaci.
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*  Chybéjici parkovaci prostory pro mobilni zaiizeni — naptiklad pro paletové voziky, coz
narusuje plynulost préce.

* Necistoty na pracovisti — prach, Spony a zbytky materialu na strojich a podlahach.

*  Nevyhovujici uklidové standardy — nejasné definovand mista pro uklidové pomicky a
absence jasnych pravidel tklidu.

* Zastaralé oznaceni podlah a ndstrojit — rizné neaktudlni napisy a barvy pfispivaji k
neefektivite.

* Absence jasného systéemu pro dokumentaci — vyrobni a provozni dokumenty nemaji
vyhrazené misto.

* Casové ztrdty spojené s hledanim ndstrojit a pomiicek — absence nastroji vede k nut-
nosti vypijcovani z jinych sektora.

*  Neergonomické uspoiadani vybaveni — napiiklad nevhodné umisténé prvky na kanban
vozicich.

Hlavni zjisténé nedostatky z 5S auditu jsou:

* Layout — Chybi podlahové znaceni, nebo je v n€kterych sektorech zastaralé.

* Pracovni stoly — Obsahuji zbyte¢né predméty a postradaji systematické usporadani.

» Skiin¢€ s nafadim — Skiin¢ jsou neuspotfadané, Casto obsahuji nadbytecné a nepotiebné
predméty.

» Standardizace — V této oblasti byly identifikovany nedostatky ve vSech oblastech souvi-
sejicich s principy 5S:
1. Chybi standardizace pracovnich stolt.
2. Skiin¢ s nafadim nemaji jasna pravidla uspotradani.
3. Celkovy layout sektoru véetné technologickych pracovist’ neni vizualn€ zpracovan.
4. Nejsou zavedeny standardy pro uklid a idrZzbu mimo stroje.
5. Chybi vizualizace a komunikace principli 5S na pracovisti.

Konkrétni opatfeni v podobné jednotlivych krokt 5S, konkrétné vytfidéni, systematizace,

uklid a standardizace byly postupné implementovany dle harmonogramu projektu.

4.2 Odpovéd’ na CVO,

Jaky je soucasny stav pracovniho prostiedi v montaznich sektorech z hlediska 5S etap ve
vybraném podniku?

Pfi hodnoceni jednotlivych sektorti podle etap metody 5S byl zjistén podobny stav napiic¢
viemi oblastmi. Zadny sektor nedosahl v zadné etapé 5S hodnoceni vyssiho nez 3 (dobré, vy-
hovujici s vyhradami) na vytvoiené stupnici.

Béhem prezentace prvnich vysledk hodnoceni sektori S a M byl stanoven cilovy stav po
implementaci na 80 %, pficemzZ vSechny otazky v auditu mély byt vyhodnoceny minimalné
znamkou 3 — dobré (vyhovujici s vyhradami). Analyza soucasného stavu zaroven ukazala, ze

vvvvvv

implementaci metody 5S nebyly zavedené standardy aktualizovany a nejsou v soucasnosti ani
viditeln€ vyobrazeny. Tato skute¢nost zduraziuje kli¢ovou roli patého kroku 5S — sebediscipli-

ny.
Sebedisciplina je zasadni pro udrzitelnost metody 5S, protoze ovliviiuje, jak zaméstnanci
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budou k implementaci pfistupovat. Bud’ ji mohou pfijmout jako pfinosny nastroj ke zlepSeni
pracovniho prostiedi a usnadnéni prace, nebo ji mohou vnimat jako nutné zlo vynucené man-
agementem. S ohledem na tento aspekt byl pii implementaci kladen diiraz na zapojeni a nazory
vSech montédznich délniki, coz pomohlo zvysit jejich motivaci a podporu pro dlouhodobé udr-
zeni piinosii metody 5S.

5 ZAVERY A LIMITY

Tento projekt se zaméfil na analyzu soucasného stavu montaznich pracovist' pied zavedenim
metody 5S a identifikaci opakujicich se nedostatkdl, které negativné ovliviiuji efektivitu pracov-
niho prostiedi. Cilem bylo zmapovat soucasny stav montaznich pracovist pfed zavedenim me-
tody 5S a odhalit klicové nedostatky v souladu s principy této metodiky. Na zaklad¢ vyzkumu
byly zodpovézeny dvé centralni otdzky, jejichz vysledkem je komplexni vycet nedostatkii na-
pti¢ montdznimi sektory a zhodnoceni sektorti prostiednictvim 5S auditu. Tyto vysledky slouzi
jako klicovy podklad pro zahajeni implementace na jednotlivych sektorech a zarovei jako kon-
trolni mechanismus provedeny. Zjisténi ukazala, ze implementace 5S ma potencial vyznamné
prispét ke zvyseni efektivity, zlepSeni organizace a Cistoty pracovist'.

Proces implementace vSak nardzi na nékolik limitl. Nejvyraznéj$im omezenim je Casova
narocnost, a to jak pfi pochopeni vyrobnich procest a analyze pracovist, tak pfi samotném
zavadéni metodiky. Dal§im vyznamnym faktorem je postoj zaméstnancii, kteti jsou zvykli na
dosavadni pracovni prostiedi a jejichz adaptace na zmény vyzaduje peclivou komunikaci a
trpélivost. Motivace pracovnikil je rovnéZ omezena absenci odménovacich systému, naptiklad
finan¢niho ohodnoceni za aktivni Gi€ast na zavadéni zmén a jejich dodrzovani.

Navzdory t€émto omezenim byl cil projektu naplnén. Vyzkumné otazky byly zodpovézeny a
ziskané vysledky poskytuji pevny zaklad pro zahdjeni implementace metody 58S, kterd pfinese
zlepSeni pracovniho prostiedi.
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ATRAKTIVITA VENKOVNI REKLAMY PRO GENERACI Z, V KONTEXTU VIZUAL-
NIHO SMOGU

LUDVOVA DANIELA

Uvop

Vizualni smog je fenomén poslednich let, kdy vefejny prostor ¢eli nadmérnému mnozstvi re-
klamnich a informac¢nich sdéleni. Vyskytuje se pfevazné v méstskych a ptiméstskych oblastech,
kde na obyvatele 1 turisty plisobi nadmérné mnoZstvi digitalnich obrazovek, plakatd, billboar-
dii a ostatnich vizualnich nosi¢l. Jejich nadbytek pak naruSuje estetiku mést, snizuje kvalitu
vetejného prostoru, ovlivituje pozornost a zaroven mize prispivat a negativné ovliviiovat psy-
chickou pohodu obyvatel. Studie navic ukazuji na to, Ze primé&rny spotiebitel v 21. stoleti vidi
denné 4000 az 10000 reklam (Adfuel Inc., 2024). V prostiedi prehlceném reklamou pak vznika
tzv. ,, reklamni slepota, “ kdy lidé podvédomé ignoruji reklamni sdéleni.

Tato problematika je obzvlast’ aktudlni pro generaci Z, kterd jako prvni generace vyrtstala
v digitalni dobé€ a je zvykla na neustalou piitomnost digitalni reklamy. Kviili nadbytku online
reklam mnoho ¢lenti této generace (az 65 %) (UNiIDAYS, 2020) pouziva aplikace na jejich
blokovani. V reakci na to rizné ¢lanky a vyzkumy ukazuji, Ze generace Z stale vice inklinuje
k venkovni reklamé (out-of-home, OOH) jako k mén¢ invazivni alternativé (JCDecaux, 2017).
Zaroven vSak prave tato forma reklamy piispiva k vizudlnimu smogu, protoze nadbytek re-
klamnich sdéleni v méstském prostoru oslabuje schopnost jednotlivych reklam upoutat pozor-
nost a byt zapamatovatelné pro cilovou skupinu.

Rozhodnuti vénovat se této problematice vychazi také z osobni zkuSenosti s piehlcenim re-
klam. Jako osoba spadajici do generace Z jsem sama vystavena mnoZzstvi online reklam, které
Casto pusobi rusivé az invazivné. Venkovni reklama je pro mne piijemnéjsi z pohledu neinva-
zivnosti, ale zaroven si uvédomuji, Ze ji ve vefejném prostoru Casto piehlizim a jeji sd€leni si
nezapamatuji. To dle mého nézoru podtrhuje vliv vizuélniho smogu na reklamni vniméni a za-
pamatovatelnost. Tento osobni impuls mé vedl k myslence, jak atraktivni je venkovni reklama
pro mladé lidi v prostiedi zahlceném reklamnimi sdélenimi.

Generace Z bude brzy tvofit nejaktivnéjsi ast populace. To z ni bude ¢init Casto hlavni cilo-
vou skupinu pro firmy. Venkovni reklama se v marketingovych strategiich pouziva primarn¢ na
zvyseni povédomi a zajmu o znacku a z toho dlivodu povazuji za zajimavé prozkoumat, jakym
zpusobem vizualni smog ovliviiuje atraktivitu venkovni reklamy, zejména s ohledem na pozor-
nost a schopnost zapamatovat si reklamni sdéleni.

Vysledky této prace poskytnou doporuceni pro spolecnost Oriflame, jak efektivnéji tvorit
a navrhovat venkovni reklamu, aby oslovila zeny z generace Z a l1épe odpovidala jejich pre-
ferencim. Zaméfenim na hodnoty znacky, jako jsou udrzitelnost, pfirodni slozeni produkti a
zodpovédnost (Oriflame, 2025), mize firma nejen zvysit atraktivitu svych reklam, ale také
posilit povédomi o znacce, aniz by jeji sd€leni zanikla v zaplavé dalSich venkovnich reklam ve
vetejném prostoru. Firmu Oriflame jsem si vybrala pfedevsim proto, Ze sama piiznava pokles
jeji atraktivity mezi mladou generaci (Janikova, 2017) a zaroven k ni mam osobni vztah diky
dlouholetym zkuSenostem s jejimi produkty.
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1 LITERARNI RESERSE
1.1 Marketingova komunikace ke generaci Z

1.1.1 Specifikace generace Z

Generace Z, také nazyvana jako 1Gen-ers, internetova generace post milenialové nebo Zoo-
mefi, je prvni generaci, ktera jiz nezna svét bez internetu, hladce propojuje sviij on-line a off-
-line Zivot (Katz, 2021) a zvladaji soubéZné¢ komunikovat hned na nékolika komunikacnich
platforméch. Forbes (Katz, 2016) do generace Z tadi osoby narozené od roku 1995 do roku
2010.

Dle Katz (2022), vedouci védecké pracovnice ve Stanfordové centru pro pokrocilé studi-
um behavioralnich véd (CASBS), Ize typického piislusnika generace Z popsat jak pracovitého
jedince, ktery klade dliraz na zdjem o ostatni, usiluje o rozmanitou a inkluzivni komunitu, a
vyznacuje se vysokou mirou spoluprace a spoleCenskosti. Tato generace si ceni autenticity a
flexibility (Salam a kol., 2024). Generaci Z vyznamné ovlivnil rychly rozvoj internetu a s nim
souvisejicich technologii, rozsifeni komunikace a dostupnost informaci v obdobi jejich dospi-
vani. Vzhledem k tomu, ze mnozi z nich pouzivaji internet a komunikac¢ni technologie po cely
svij zivot, mohli se jiz od utlého véku seznamovat s lidmi a kulturami z celého svéta. To jim
umoznilo rozvinout vétsi ocenéni pro rozmanitost a diilezitost vlastni identity (Kazt, 2022).

Generace Z pii svych ndkupnich rozhodnutich klade diiraz na to, jak se hodnoty znacky
shoduji s jejich vlastnimi, zejména pokud jde o udrzitelnost a rozmanitost. Vyzkumy ukazuji,
7e 75 % generace Z dava ptrednost udrzitelnosti pred samotnym nadzvem znacky. Toto chovani
odrazi posun v prioritach spotiebitell, kdy etické a udrzitelné praktiky hraji klicovou roli pii
hodnoceni a loajalité ke znackam. Tento trend zdlraziuje diilezitost, jakou generace Z priklada
autenticité a spolecenské odpovédnosti firem (Katz, 2023).

1.1.2 Predpoklady ucinné komunikace na generaci Z

., Vroce 1960 mohla spolecnost oslovit 80 % americkych Zen jedinym trisekundovym spotem
vysilanym soucasné ve trech televiznich sitich: ABC, CBS a NBC. Dnes by stejnd reklama muse-
la byt vysilana na 100 a vice kandalech, pokud by méla mit stejnou ucinnost. “ pise Kotler (2013).
Studie navic ukazuji, ze primérny spotiebitel v 21. stoleti vidi denné 4000 az 10000 reklam,
zatimco v roce 1970 jich primérny konzument vidél priimérné pouze 1700 (Adfuel Inc., 2024).

Technologie a dalsi faktory méni zptisoby, jakymi spotiebitelé marketingovou komunikaci
od spolec¢nosti vnimaji, zpracovavaji a i to, zda se ji zpracovavat vilbec rozhodnou. Rychly roz-
voj internetu, smartphoni a socidlnich siti narusil efektivitu tradi¢nich médiich. Nejen Ze spo-
tiebitelé ve 21. stoleti maji vétsi vybér, jaka média budou vyuzivat, mohou se také rozhodnout,
zda a jakym zptisobem chtéji byt reklamé vystaveni (Kotler, 2013). Strategie marketingové
komunikace se 1i$i v ndvaznosti na firmou vymezeny segment a vzhledem k nartstajici kupni
sile generace Z nastal Cas, aby se znacky zacaly vénovat i této generaci. Kolem roku 2030 totiz
bude tvorit nejveétsi ¢ast aktivniho trhu a bude urcovat, kde své piijmy utrati (Kochova, 2022).

Casto zmifiovanou informaci o nastupujici generaci Z je ta, Ze trpi kratkou pozornosti, coz
muze byt disledkem neustalého piistupu k digitalnim technologiim (Digital Marketing Insti-
tute, 2016). Skutecnost potvrzuji také prizkumy zaméfené na vyskyt ADHD, které ukazuji, Ze
od roku 1997 pocet déti s touto poruchou neustale roste (CDC, 2024). Tento nartst ovliviiuje i
zpisob, jakym generace Z vyhledava a konzumuje obsah.

Namisto tradi¢nich médii a dlouhych texth ¢i videi upfednostnuji kratké a iderné formaty.
Obsah a novinky vyhledavaji na socialnich sitich jako je Instagram, YouTube, TikTok, Pinterest

a Casto se nechavaji ovlivnit nazory influencert, které pravé na zminénych platformach na Obr.
2 sleduji.
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Obrazek 1: Hlavni kanaly pro poznavani novych produkti mezi dospélymi ve Spojenych statech v
cervenci 2023 podle genraci
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Share of respondents
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@ From influencers on social media @ Ads on social media

Word-of-mouth @ In store

From friends or family on social media TV

Zdroj: Navarro, 2023

Osloveni generace Z mize zdat jako narocny ukol. Karlicek (2022) ale zdlraziiuje, Ze je
dilezité si uvédomit, Ze dneSni podniky maji k dispozici vice informaci o svych zdkaznicich
nez kdykoli ptedtim. Navic 1 spojeni mezi firmou a zdkaznikem je vyrazné siln¢j$i, coz umoz-
fuje rychlou reakci na podnéty a zlepSuje komunikaci na zaklad€ zpétné vazby. Personalizace,
transparentni komunikace a snaha o dodrZovani jejich hodnot se stavaji klicovymi prvky mar-
ketingové komunikace vii¢i generaci Z (Carlos, 2021). Potencialniho zdkaznika jiZ nezajima
tolik nejnovéjsi cena Ci sleva ale to, jak se praveé diky znacce citi (Salam a spol., 2024).

I ptes to, Ze generace Z travi velkou ¢ast svého casu na socidlnich sitich a na internetu, rizné
ptipadové studie a ¢lanky zac¢inaji ukazovat na to, Ze lidé z generace Z ne vzdy online reklamy
vitaji. Casto je vnimaji spise jako rusivé (Hossain, 2018). Mnohem vétsi oblibu si viak u této
generace ziskava venkovni reklama, kdy dle studie Kantar Millward Brown (2017) az 55 %
respondentll z generace Z povazuje venkovni reklamu za ,,relaxujici®. To by §lo vysvétlit napf.
tim, Ze generace Z je denné vystavena masivnimu mnozstvi digitalnich reklam — odhadem 2
000 az 4 000 —, coz v nich miiZze vyvolavat pocit piehlcenosti. Vice nez polovina z nich proto
pouziva aplikace na blokaci reklam a az 82 % uvadi, Ze online reklamy bézné pteskakuji (Whe-
eler, 2018). Na rozdil tedy od online reklam, generace Z venkovni reklamu vnimé jako nenu-
cenou a neinvazivni. Nevnima ji jako naruSeni svého osobniho prostoru, ale spise jako soucast
prostiedi. Dale se také ukazuje, Ze velka ¢ast mladych lidi venkovni reklamé vénuje vétsi a veétsi
pozornost. Reklama pro n€ v§ak musi byt zajimava, atraktivni a pfinaset nové napady (Akdren,
2015).

1.2 Vizualni smog

Vizualni smog je reklama ve vefejném prostoru, kterd je nevyzadana a nedobrovolnd, coz
znamena, ze lidé nemaji moznost se ji vyhnout, na rozdil od reklamy v televizi nebo na interne-
tu. Je to termin pouzivany k popisu pretizeni vetejného prostoru nadmérnym mnozstvim reklam
a jinych vizualnich prvkd, které narusuji estetiku mést a krajiny. Problém vizudlniho smogu ale
ptesahuje pouze esteti€nost. Problém je také v obsahovém sdéleni reklam a jednotvarném ko-
pirovani ceduli a polepti, které nereflektuji jedine¢nost daného podniku (Rusova, 2022). Tento
fenomén se projevuje zejména v méestskych oblastech, kde je vetejny prostor zaplaven riiznymi
formami reklamy, jako jsou billboardy, plakaty, neonové napisy, a digitalni obrazovky. Vizualni
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smog vSak zahrnuje i dalsi ruSivé prvky, které ovliviiuji vnimani prostoru, naptiklad: rozhdzené
odpadky, kiiklaveé natfené fasady budov, pfemira dopravniho znaceni a dalsi vizudlni bariéry
(Fullerova, 2020-2023).

Vizualni smog se vyznacuje svou agresivni a vSudypfitomnou povahou. Reklamy a dalsi
vizualni prvky Casto zakryvaji dilezité architektonické a kulturni rysy mést a budov, ¢imz na-
rusuji jejich ptivodni charakter a jedinecnost. Namisto toho, aby vefejny prostor slouzil jako
misto pro relaxaci a komunitni Zivot, stava se preplnénym komerénim obsahem, ktery odvraci
pozornost obyvatel a turisti od toho, co déla mésto skute¢né jedineCnym. Historicky bylo mést-
ské prostiedi utvareno architekty s cilem vytvofit harmonické a esteticky piijemné prostredi pro
obyvatele. S nastupem invazivniho marketingu a reklamniho primyslu se vSak mésta zacala
meénit. Reklama se stala dominantnim prvkem vetejného prostoru, ¢asto bez ohledu na jeji do-
pad na estetiku a kvalitu zivota ve méstech (Fullerova, 2020-2023).

1.2.1 Verejny prostor

Diilezitym bodem pro pochopeni vizualniho smogu je definice vetfejného prostoru, ve kte-
rém se vizualni smog nachézi. Termin ,,vefejny prostor* je prostor, ve kterém dochdzi ke ko-
munikaci mezi lidmi, k inspiraci, je sdileny prostor pro vSechny ¢leny dané spole¢nosti, ale
také misto otevirajici se pro vSechny ostatni. Slouzi k setkdvani ob¢anti a vzéjemné interakci
(Buchtova, 2020).

Dle Zakona ¢. 128/2000 Sb., o obcich, § 34 je vetejny prostor definovan jako: ,,Vetejnym
prostranstvim jsou vSechna ndmésti, ulice, trzisté, chodniky, vefejna zelen, parky a dalsi pro-
story ptistupné kazdému bez omezeni, tedy slouzici obecnému uzivani, a to bez ohledu na
vlastnictvi k tomuto prostoru.*

Dle Fullerové (2020-2023) lze reklamu ve vefejném prostoru délit na dva druhy: reklamu
v misté sluzby ¢i prodeje a venkovni reklamu mimo prostor, kde tato sluzba ¢i prodej probiha.
Ob¢ odlisné provozovatele i oborové specifikace, a proto jejich regulace vyZzaduje rozdilné

piistupy.
1.2.2 Zdroje vizualniho smogu

Venkovni reklama je pro inzerenty atraktivni diky své vysoké viditelnosti a efektivité. Jeji
neustala ptitomnost a schopnost oslovit velké mnozstvi lidi v urcité lokalité za relativné niz-
ké naklady ¢ini tuto formu propagace popularni (Urban, 2020). OvSem zéaroven s tim, jak se
méstské prostredi zaplituje reklamnimi plochami, bannery a slogany, vznikd problém s naru-
Senim estetického vzhledu mést (Macas, 2021). Toto pietiZzeni vizualnimi prvky neptedstavuje
problém pouze pro pamatkare, ale také pro vefejnost, ktera je kazdodenné vystavena tomuto
intenzivnimu a ¢asto rusivému reklamnimu ptisobeni (Rusova, 2022).

Pokud ale lidem pietizeni vizualnimi prvky skodi, jak se svét do této situace dostal? Dle Ma-
case (2021) 1 pies nedostatek kvalitnich studii a literatury se pti soucasnych analyzach pticiny,
které souvisi se vznikem vizualniho smogu uzce souviseji s pristupem marketér k reklameé ve
vetejném prostoru. Prvni z nich spociva v tom, Ze firmy Casto usiluji o co nejvétsi viditelnost
svych kampani, a proto nekladou dliraz na to, jak jejich reklamy zapadnou do okolniho prostie-
di. Reklamni sd€leni jsou navrhovéna tak, aby co nejvice upoutala pozornost, a to i za cenu,
ze narusi esteticky vzhled mista. Druhou pfi¢inou je nedostatek schopnosti a znalosti v oblas-
ti prizpusobeni reklamy konkrétnim lokalitdim. Reklamni kampané jsou Casto vytvareny bez
ohledu na specifika mista, kde budou umistény, coz vede k jejich univerzalnimu a neosobnimu
charakteru.

Dalsi problém je v tom, Ze mnozi marketéfi nejsou obezndmeni s disledky, které jejich
kampané mohou mit na vzhled vefejného prostoru. Reklamy jsou ¢asto vnimany pouze jako
prostiedek k dosazeni pozornosti, pfi¢emz jejich dopad na prostiedi neni zohlediiovan. Tim se
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vytvaii situace, kdy vizudlni ruSivost nariistd a méstské prostredi ztraci svou estetickou hodnotu
(Macas, 2021).

Zdroje vizualniho smogu muzeme také oznacit jako VPO (visual pollution objects). Jedna
se o fyzické prvky v méstském prostredi, které¢ negativné ovlivituji praveé estetiku a kvalitu
prostoru tim, jak jsou vnimany lidskym okem. Jedna se o umé¢l¢é objekty, které narusuji vizualni
harmonii svym nevhodnym umisténim, velikosti, barvou nebo designem. VPO mohou zahrno-
vat vSe od reklamnich poutacii, nesourodé¢ architektury, az po infrastrukturu, ktera neni sladéna
s okolnim prostiedim (Nawaz, 2022).

Do zdroja vizualniho smogu mizeme fadit napf. také:
* rozhazené odpadky na ulici

» kiiklavé barvy fasad domt

* duplicitu dopravniho znaceni

» zébradli

* reklamu na provozovnach

* samostatné nosi¢e mimo provozovny (Fullerova, 2020-2023).

Déle do této skupiny mizeme tadit i graffiti, nadzemni elektrickd vedeni, stozary, stavebni
konstrukce, billboardy, reklamni letdky a atd. (Green-Ecolog, 2024).

Svételné znecisténi (light pollution), jinak fe€eno svételny smog, je specifickym aspektem
vizualniho smogu, ktery pfispiva k naruseni estetického vzhledu vetejného prostoru. Minister-
stvo zivotniho prostiedi (2008-2023) ho popisuje jako ,,souhrnné oznaceni vSech negativnich
jevu, které s sebou umélé osvétleni pfinasi*. Tento problém je ¢im dal tim Castéji umocniovan
vyuzitim LED technologii, které se Siroce pouzivaji pro bannerovou reklamu a billboardy. LED
osvétleni, diky své nizké cen¢ a vysoké u€innosti, umoziuje intenzivni a ¢asto nadmérné osveét-
leni reklamnich ploch. Tim se nejen zvySuje mnozstvi svétla, které zistava v no¢nim prostiedi,
ale také pfispiva k vizualnimu pfetizeni a ruSeni vnimani méstského prostoru. Tento narist
svételného smogu ma zavazné disledky pro lidské zdravi, ekologii, bezpecnost a viditelnost
nocni oblohy.

1.2.3 Dopady vizualniho smogu

Vizualni smog ma Siroké spektrum negativnich dopadi na spolecnost. Mize nejen zhorSovat
kvalitu zivota obyvatel a narusovat estetickou hodnotu méstského prostiedi, ale také negativné
ovlivilovat dusevni zdravi. Vystaveni nadmérnému mnozstvi vizualnich podnétti mtize vést ke
zvySeni urovné stresu a naruseni mentalni pohody obyvatel (Achberger, 2020).

Podle Americké psychologické asociace (Huff, 2022) nadmérné vizualni podnéty zpiisobuji
rozptyleni pozornosti, coz vede ke snizeni pracovni produktivity a schopnosti soustiedit se. Jed-
nim z hlavnich psychologickych dopadl vizualniho smogu je 1 zvySena uroven stresu a uzkosti.
Lidé¢ jsou neustale vystaveni informacim, které jejich mozek musi zpracovavat, coz muze vést
k duSevnimu vycerpani. Tento stav pretizeni mize zpisobit chronicky stres, ktery je spojen s
fadou zdravotnich problémd, v¢etn¢ uzkostnych poruch, depresi a zvySeného rizika kardiovas-
kularnich onemocnéni.

Nadmérné mnozstvi vizualnich podnét také vyrazné ovliviiuje schopnost soustfedit se a
vykonavat tkoly. Studie ukazuji, ze vizualni smog vede k rozptylovani pozornosti, coz ma za
nasledek snizenou pracovni produktivitu a schopnost zaméfit se na dilezité ukoly. Tento efekt
je obzvlasteé zadvazny v méstském prostiedi, kde lidé celi neustalému svételnému smogu (Zelin-
ska-Dabkowska a spol., 2023).
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Vizualni smog také negativné ovliviluje vztah obyvatel k vefejnym prostoriim a jejich du-
Sevnimu zdravi. Naruseni estetické hodnoty méstského prostiedi (viz Obr. 2) oslabuje mistni
hrdost a zajem o okoli.

Obrazek 2: Vizualni smog ve vetejném prostoru - Brno

Zdroj: Fullerova, 2020-2023
1.3 Atraktivita reklamy pro generaci Z

Atraktivita reklamy zahrnuje schopnost zaujmout a udrzet pozornost cilového publika. Re-
klama, kterd by méla zaujmout a byt zapamatovatelnd a méla by spliiovat hned nékolik za-
kladnich véci. Mezi tyto charakteristiky patii zeyména emotivni i raciondlni zapojeni, kreativni
ptistup, schopnost ptekvapovat a vypravét ptibehy, které s cilovou skupinou rezonuji (Young,
2018).

Podle Ogilvyho (Young, 2018) maji emotivni kampan¢ vétsi Sanci posilit znacku diky vytva-
feni ,,pozitivni smycky obhajoby* a nadSeni. ,, Emotivnéjsi kampané jsou dvakrat ziskovejsi nez
raciondlni, ““ zdliraziluje a zdroven upozoriuje na vyznam §ifeni slavy kampani prostiednictvim
socidlni ,, suskandy ““. V digitalnim v€ku a socialnim sitim je toto Sifeni snadnéjsi a rychlejsi,
coz vytvati pozitivni smycku obhajoby znacky, kdy vefejnost pozitivné vnima znacku a toto
vnimani dale posiluje jejich davéru, loajalitu a ochotu znacku doporucovat.

Jednim z ptikladt vyuZiti emociondlniho pfistupu, ktery 1ze uvést, vytvotila americka spo-
lecnost Oscar Mayer, kterd vytvortila aplikaci budiku, ktera kromé& zvuku smazici se slaniny
uvoliovala jeji viini. MySlenka ,, co kdyz se daji vuné digitalizovat? “ vedla k deviti mésicim
vyzkumu a projektu, ktery zaujal, ale ziskal i medialni pozornost a posilil povédomi o znacce
(Young, 2018).

V dnesnim svéte jsou praveé pozadavky na vyjimecnost a kreativitu vyssi nez kdy diive. Re-
klama by méla byt nejen esteticky atraktivni, ale také inovativni a piekvapiva. ,, Prémie patii
mysliteliim, kteri dokazou pretransformovat véci tak, aby zacali lidé vnimat svét odlisne, “ tvrdi
Ogilvy (Young, 2018). Klicem k uspéchu by mél byt napad. Napad, aneb spojeni dvou prvkd,
které diive nebyly propojeny, a vytvareni konceptd, které ptitahuji pozornost. Prikladem by
mohly byt reklamy, které vyuzivaji nové technologie, jako je rozsifena realita (AR), kterd pravé
dokaze vtahnout publikum do dé&je a vytvofit interaktivni zazitek (The Drum, 2020).

Reklama se tedy nemuize spoléhat pouze na redakcni obsah, ale musi obsahovat poutavé pii-
behy, které ptitahuji pozornost. Pfibéht a jejich vypraveni je opravdu zésadni, protoze piibéhy
nejen vzbuzuji zvédavost, ale také aktivuji dopaminové receptory, coz vede k pocitu pohody a
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zaujeti (Young, 2018). Nejlepsi piib&hy jsou ¢asto nejjednodussi a piitom nejpoutavejsi. Piikla-
dem muze byt emotivni kampail ,, Dove Toxic Influence: Motehrs & Daughters Confront Toxic
Social Media, “ upozoriiuje na negativni vliv socialnich siti a na sebevédomi a vnimani krasy u
mladych divek. Dove v ni propojuje matky a dcery, aby spolecné fesily, jak toxické ptispévky
na socialnich sitich ovliviiuji pohled na télo a krasu. Reklamou se snazi podporovat piijeti pii-
rozené krasy (Campaigns of the World, 2023).

Atraktivita reklamy spociva také ve schopnosti piinést néco neotielého. Podle Ogilvyho
(Young, 2018) by reklama méla byt ,, na hrane “ — byt odlisna od priméru, protoze prameérnost
odsuzuje kampané k zapomnéni. Kombinaci jednoduchosti, originality a odvahy riskovat spo-
le¢nosti docili nezapomenutelnych kampani, které nejen ptitdhnout pozornost, ale také udrzi
pozornost, a nejen generace Z si reklamu zapamatuje. Firmy, které se zaméfi na tyto body a
budou ochotny investovat ¢as a penize do novych a inovativnich pfistupii, maji mnohem vétsi
Sanci vybudovat si dlouhodobé vztahy se zdkazniky a posilit sviij brand na trhu u generace Z.

2 METODOLOGIE VYZKUMU

Vyzkum semindrni prace je navrzen tak, aby bylo diky nému mozné co nejlépe zodpovédet
vyzkumnou otazku: Jaky vliv ma vizudlni smog na schopnost Zen z generace Z vnimat a za-
pamatovat si venkovni reklamu v Brné a jaké vizualni prvky jsou pro né atraktivni? Hlavnim
cilem je porozumét tomu, jak Zeny z generace Z vnimaji venkovni reklamu, jak na n¢ plsobi
ptehlceni reklamnim obsahem v méstském vetejném prostoru a jak tyto faktory ovliviiuji zapa-
matovatelnost a atraktivitu reklam.

Pro tento ucel byl zvolen kvalitativni vyzkum formou polo-strukturovanych rozhovori. Ten-
to pfistup umoznil hlubsi pochopeni nazori a postojii respondentek a poskytnul detailni vhled
do problematiky vnimani venkovni reklamy v kontextu vizualniho smogu. Polo-strukturované
rozhovory s otevienymi otazkami byly zamérn¢ vybrany, protoze umoziiuji pruzné reagovat na
odpovédi respondentek a prizplsobit otazky podle pribéhu rozhovoru.

Primarni data byla sbirdna v obdobi od 25. 12. 2024 do 30. 12. 2024. Rozhovory probihaly
online prostfednictvim aplikace Microsoft Teams. To poskytlo respondentkam klidny prostor
k zodpovidani otazek, které pro né€ byly pfipraveny. Respondentky byly vybirany na zakladé¢
kritéria véku (14-29 let), aby spadaly do generace Z. Vybér zahrnoval zeny z riznych zivot-
nich situaci, jako jsou studentky i pracujici, s rliznou urovni vzdélani, coz zajistilo rozmanitost
pohledli a ndzorli. VSechny rozhovory byly nahravany se souhlasem respondentek, aby bylo
mozné data analyzovat pomoci obsahové analyzy rozhovort. Tyto pfepisy byly automaticky
piepsané umélou inteligenci pfimo v aplikaci, ale protoze v ptepisech byly chyby, byl vyuzit
také nastroj ChatGPT pro upravu do plynulé, ¢itelné podoby, kdy zachoval vyznam a obsah
vSech odpovedi.

Vyzkum probihal v experimentalnim prostredi, které eliminovalo rusivé vlivy, jako je hluk,
pohyb osob nebo proménlivé svételné podminky v ptipadé promitani obrazki reklam. Tento
pristup zajistil, ze respondentky vidély stejné fotografie a mohly se soustiedéné vénovat na
polozené otazky. Vysledky této Casti budou vyuzity jako zaklad pro komentovani vysledkl a
pro formulaci doporuceni pro firmu Oriflame, ktera se zaméti na efektivni zpracovani venkovni
reklamy s cilem oslovit Zeny z generace Z a zaroven respektovat veiejny prostor.

Pro kvalitativni vyzkum bylo vybrano osm respondentek ve vékovém rozmezi 15 az 29 let,
které odpovidaji cilové skupiné. Vybér byl zalozen na principu diverzifikace — zohlednit rizné
urovné vzdélani a aktualni zivotni situaci, aby bylo mozné ziskat rizné nazory a zkuSenosti.
Tento vybér zahrnoval jak studentky, tak pracujici zeny z Brna. Pocet respondentek nebyl jiz
dale navySovan, protoze se odpovédi ¢asto opakovaly a nebylo tedy potieba rozsifovat vzorek.

Konkrétné se jednalo o nésledujici respondentky:
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Barbora J. (28 let) — pracujici, vysokoskolské vzdélani

Berenika (29 let) — pracujici, stitedoskolské vzdélani

Kristyna (24 let) — pracujici, stiedoskolské vzdélani — bez maturity
Helena (24 let) — studentka vysoké Skoly

Barbora D. (22 let) — studentka vysoké Skoly

Nela (19 let) — studentka stfedni Skoly

Sara (17 let) — studentka stfedni Skoly

Darina (15 let) — studentka zakladni Skoly

Pti tvorbé otdzek k rozhovortim bylo tieba klést diiraz na to, aby otadzky byly oteviené a
vybizely respondentky k del§im odpovédim, kde by mohly vyjadfit sviij nazor a zaroven, aby
umoznily se doptavat i na dal$i otazky na zakladé jejich odpovédi. Otazky byly rozdéleny do
tematickych okruhti:

Uvodni otazky zaméfené na obecné povédomi a postoje k venkovni reklamé — snaha o
uvolnéni respondentky diky jednodus$im otazkam.

Vnimani vizualniho smogu a jeho dopadu na schopnost vnimat jednotliva reklamni sd¢-
leni.

Preference a atraktivita riznych forméati reklamy.
Konkrétni reklamni ukéazky.

Vyznam hodnot znacky v jeji komunikaci a reklamé.

3 ANALYZA DAT A VYSLEDKY

Tato kapitola se zaméfuje na analyzu dat a interpretaci vysledkii. Nejprve budou rozebrany
odpovédi na jednotlivé otazky poloZené respondentkam, pficemz bude kladen diiraz na shody a
rozdily v jejich ndzorech. Nasledné budou vysledky shrnuty do jednoho celku, na jehoz zaklad¢
bude mozné zodpovédét vyzkumnou otazku ,Jaky vliv ma vizualni smog na schopnost Zen z
generace Z vnimat a zapamatovat si venkovni reklamu v Brné a jaké vizudlni prvky jsou pro né
atraktivni?“

3.1 Rozbor jednotlivych otazek

1.

Co si vybavi$ pod pojmem venkovni reklama?

Respondentky si pod pojmem venkovni reklama nejcastéji predstavovaly billboardy u sil-
nic, plakaty na zastavkach, letaky, bannery nebo néco, co souvisi s okolim. Tato pfedstava
byla u vétsiny respondentek podobna a dokézaly si tedy predstavit, co se pod pojmem
venkovni reklama skryva. Nekteré respondentky zahrnovaly do definice 1 méné tradi¢ni
formy, jako jsou svételné napisy (Barbora D.). Tyto formy vSak byly zmin€ny jen okrajo-
ve. Tato otdzka byla zdmérn€ zvolena jako uvodni a méla slouzit predevsim jako oteviraci
téma pro zahajeni rozhovoru.

Dokazes mi fict, jaky a piipadné zda mas néjaky ndzor na venkovni reklamu?

Respondentky se na otazku tykajici se jejich nazoru na venkovni reklamu vyjadiovaly
rozdilng, 1 kdyz se zde nasly i spole¢né rysy. Naptiklad Darina uvedla, Ze si v§ima hlavné
reklam, které ,,vypadaji dobfe*, naptiklad jsou dobfe nasvicené.

Helena zdtraznila, Ze reklama musi byt nécim vyjime¢na, naptiklad designem, emoci,
nebo myslenkou, aby ji zaujala. Kritizovala i1 vyuzivani prvki sexuality a extrému, které
se snazi docilit ,,wow efektu“. Podobn¢ Kristyna zminila, ze reklamy obvykle ignoruje,
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pokud nejsou ,,poSahané* a na prvni pohled zajimavé, a uvedla, Ze ji vadi reklamy umis-
téné na nevhodnych mistech, naptiklad na stromech.

Nelauvedla, ze si venkovni reklamy pfili§ nev§ima, pokud neni n¢jak zajimava a podobny
nazor méla 1 Sara, ktera popisovala méestské prostiedi jako prehlcené reklamami, coz po-
dle ni vytvati chaoticky dojem: ,,Je to takové barevné, neusporadané. Brno pak nepiisobi
ucelené®. Naopak Berenika se na reklamy diva spiSe z estetického hlediska jednotlivych
reklam a nepovazuje je za rusive, nebo ze by kazily vzhled mésta. ,,Né¢kdy mé napadne,
jak mohl né¢kdo néco takového vymyslet, nebo naopak, ze je to fakt dobré.* dodala.

Barbora J. naopak ocenila reklamy na zastavkéch, které si rada prohlizi béhem cekani,
a dodala, Ze reklama ji musi zaujmout barvami nebo napadem, jinak ji pravdépodobné
prehlidne. Jinak vSak také kritizovala mnozstvi a to, Ze si ¢asto reklam ani nevSima.

Celkové lze fict, ze vétSina respondentek vnima venkovni reklamu jako béZnou soucést
vetejného prostoru a jejich vnimani reklamy se odviji pfedev$im od jejiho vizudlniho
zpracovani, umisténi a mnozstvi. Nékteré oceniuji dobie zpracované reklamy. VSechny
vSak reklamy ¢asto ignoruji, pokud nejsou dostatecné zajimavé nebo prinosné.

Jak na tebe plisobi mnoZstvi reklam ve mésté — konkrétné v Brné?

Nékteré respondentky oznacily mnozstvi reklam v Brné za pfili§ vysoké, napt. Sara popi-
sovala prostfedi mésta jako ptrehlcené reklamami, které na ni ptisobi chaoticky a vizualné
narusuji celkovy dojem z vetejného prostoru. Uvedla, ze by preferovala, kdyby alespoil
nekteré ¢asti mésta byly vizualné sjednocené a reklamy v nich byly Iépe organizované:
»Myslim, Ze by bylo hez¢i, kdyby aspon nékteré oblasti mésta byly sjednocené v néja-
kém stylu.”. Podobné Nela zminila, ze pocet reklam v Brné je vysoky a ze je jich nékdy
zbytecné moc.

Naopak nekteré respondentky, jako naptiklad Helena a Barbora J., mély dojem, ze mnoz-
stvi reklam v Brné€ se v posledni dob¢ snizilo. Helena zminila, Ze si v§imla regulaci bill-
boardl podél silnic, coz podle ni piispélo ke zredukovani reklam. Piesto vSak uvedla, ze
reklamy uz tolik nevnima, protoze se piesunuly spiSe do online prostoru nebo je méné
vnima. Barbora J. také uvedla, Ze ma pocit, Ze reklam v Brné ubyva. To miize byt zptso-
beno 1 tim, Ze pro ni nejsou tak ,,pestré a napadné*.

Dalsi respondentky, Kristyna, Darina a Barbora D., uvedly, ze mnozstvi reklam nevnima-
ji aktivné, protoze se naucily je ignorovat. Kristyna uvedla, ze reklamy ptehlizi, pokud
nejsou vyrazné odlisné. Jedind Berenika se od ostatnich odliSovala tim, ze ji mnozstvi
reklam pfijde ,,v pohodé®. ,,Nemam pocit, Ze by jich bylo moc, pfijde mi to normalni*
dodala.

Mas pocit, ze toto mnoZzstvi reklam ovliviiuje tvou schopnost vnimat jednotliva reklamni
sdéleni?

V ramci této otazky se navazovalo na otdzku ptedchozi, kdy nékteré z respondentek uva-
dely, ze maji pocit, Ze reklamy v méstském prostiedi ubyva. Snaha byla, aby se zamyslely
nad tim, zda by mohl byt tieba vizudlni smog, a tedy nadmérné mnozstvi reklamy jeden
z divod, proc€ si reklam nevSimayji.

VétSina respondentek na tuto otazku odpovédéla tak, Ze si mysli, Ze by to mohlo nega-
tivné ovlivitovat jejich schopnost vnimat jednotlivé reklamy. Pfehlceni reklamami ¢asto
popisovaly jako divod, proc€ si z velkého mnozstvi sdéleni vSimnou pouze téch nejvyraz-
néjsich, zatimco ostatni ignoruji a pro¢ se reklamy naucily ignorovat. I Berenika, ktera
reklamy povaZuje za soucast vetejného prostoru fekla, Ze to miize byt jeden z diivodu.

Respondentky se shodly, Zze prehlceni reklamami oslabuje jejich pozornost a ze pouze
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reklamy, které vycnivaji svou originalitou nebo designem, maji Sanci je zaujmout, jinak
jim reklamy splyvaji do jednoho celku.

Dokazes si vybavit n¢jaké konkrétni venkovni reklamy, které jsi v posledni dob¢ vidéla?
Co t€ na ni zaujalo a proc€ si ji pamatujes?

VeétSina respondentek na tuto otazku odpovidala tak, Ze si na konkrétni reklamy nevzpo-
minaji, nebo Ze si je snadno nevybavuji. Nékteré si vSak vybavily reklamy, které na né
udélaly dojem prave kvili vizualnim nebo textovym prvkim.

Séra zminila reklamu na KFC (jejich logo) na hlavnim nadrazi v Brné. Rekla, e si ji pa-
matuje kviili jeji velikosti a vyraznosti: ,,Je tam nejvétsi a nejvyraznéjsi.*

Darina si vybavila reklamu na Mattoni orla u dalnice, ktera ji zaujala svou velikosti a tim,
7e je to jedina reklama v okoli: ,,Ten orel mé& prosté zaujal, vzdycky se mi libil.*

Berenika si vzpomnéla na reklamu Dopravniho podniku mésta Brna se sloganem ,,Chces
piskat na holky? Stan se Salinafem.“. Tato reklama ji zaujala nejen sloganem, ale také
diky diskuzi, kterou vidéla v marketingovych skupinach, jejichZ je lenem.

Helena zminila reklamu na solarium v Kralové Poli, ktera dle jejich slov obsahovala té-
méf nahou zenu. Tuto reklamu popsala jako kontroverzni a pfiznala, ze ji zaujal jeji ,,wow
efekt”, 1 kdyz byl prave spiSe negativni.

Bara J. si vybavila vano¢ni billboardy, naptiklad reklamy na Lindex a Manufakturu. Za-
ujaly ji pfedev$im diky vyraznym cervenym ¢islicim oznacujicim slevy: ,,Co mé fakt
zaujme, jsou Cervena Cisla slev — to vzdycky pfitahuje moji pozornost.*

Vzpomnéla by sis na néjakou online reklamu, kterou jsi vidéla? Co t&€ na ni zaujalo a pro¢
si ji pamatujes?
Tato otazka byla poloZena respondentkam zdmérné a do rozhovoru byla zatfazena jako
kontrast k otazkdm o venkovni reklamé. Jejim cilem bylo zjistit, zda respondentky, které
opakovaly, Ze venkovni reklamu ignoruji nebo nevnimaji, vénuji vétsi pozornost online
reklamé, kterd je

v soucasné dobé jednim z dominantnich reklamnich kanalii. Otazka méla provéfit, zda
si respondentky online reklamu 1épe pamatuji, ptipadné co konkrétné je na téchto rekla-
mach zaujalo, a zdroven umoznila srovnat efektivitu obou typl reklam z pohledu zapa-
matovatelnosti a pozornosti.

* Séara uvedla, ze si na Zadnou konkrétni online reklamu nevzpomind. Popsala, ze vét-
Sinu reklam ignoruje nebo preskakuje a nevénuje jim pozornost. ,,Prosté vim, ze je to
reklama, a nevénuju tomu pozornost.*

* Nela si jako jedinou vybavila reklamu Alzy. To pfisuzovala maskotovi a ¢astému
opakovani, které ji ptimélo si tuto reklamu zapamatovat: ,,Je to néco jiného, co vy-
bocuje.”

» Kiristyna uvedla reklamy na nabytek od Dormeo a Mebelixu, které se ji zacaly zobra-
zovat na zéklad¢ jejich vyhleddvani. Dale si vzpomnéla na reklamu Lidlu, ve kterém
aktudlné pracuje.

* Darina zminila reklamu na ekologickou kosmetiku Hebe, kterd ji zaujala kvtli pravi-
delnosti objevovani na jejim Instagramu, tak 1 obsahem, ktery ji zajimal.

* Berenika jako nejvyraznéjsi uvedla reklamu na Gold Bee, kterd propagovala leginy
formou zajimavého videa. Zduraznila, Ze reklama ve formé videa ji zaujme vic. Také
ale pfipustila, Ze ma hor$i pamét’ a ze si reklamu pamatuje jen diky tomu, Ze ji vidéla
par minut zpét.
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* Helena si vybavila vano¢ni reklamu Lidlu, kterd na ni pasobila diky emocim a ptibé-
hem osamélého dédecka.

* Barbora D. si zase pamatuje reklamu na online psi Skolu. Dodala, Ze si ji pamatuje
pravé diky ¢astému opakovani a osobnimu zajmu o téma. Byla pro ni relevantni.

* Béra J. zminila vano¢ni reklamu na Notino, které ji zaujaly zejména diky slevovym
nabidkdm a reklamu Mixit, kterou ¢asto slychava v podcastech, které posloucha.

Dle odpovédi vyse se ukdzalo, ze online reklamy si respondentky pamatovaly predev§im
diky:

e Personalizaci
*  Emocionalnimu obsahu
*  Vizudlnimu zpracovani

Co tvoji pozornost na venkovni reklamé obvykle ptitdhne nejvice — barvy, obrazky, text,
sdé€leni, inovativnost formatu/vzhledu reklamy, ...? Proc¢?

Vétsina respondentek uvedla, Ze je pfitahuji zejména vyrazné barvy a dobie vizudlné
zpracované reklamy. Sara naptiklad zminila, Ze ji nejdiive zaujme obrazek, a teprve poté
se zamé&fuje na text. Ten by mél byt kratky a vystizny. Podobny diiraz na obrdzky a vizu-
alni stranku reklamy zmifiovala i Kristyna, kterd dodala, Ze reklama musi byt jednoducha,
ale napadita, aby upoutala jeji pozornost. Berenika ocenila vtipné a moderni reklamy,
které jdou s dobou, a které podle ni plsobi pfitahuji jeji zajem. Helena kladla diraz na
originalitu a zdiiraznila, ze reklama by méla plisobit na emoce a byt vizualné€ vyrazna, aby
vynikla v piehlceném prostoru.

Darina a Barbora D. preferovaly jednoduché a dobie kombinované barvy, které nejsou
pieplacané, ale jasné€ vystihuji sdéleni. Nela uvedla, Ze ji zaujme reklama, ktera je ,,jina
nez ostatni“ — at’ uz formatem nebo zpracovanim. Dilezitou roli hraje také prostiedi, ve
kterém je reklama umisténa. Bara J. pak dodala, Ze vyrazné prvky, jako jsou velké néapisy
nebo jasné slevové nabidky, okamzité ptitahuji jeji pohled. Celkové se tedy ukézalo, ze
respondentky preferuji reklamy s prehlednym vizudlnim sdélenim, které dokazou rychle
zaujmout a nejsou zbyte¢né slozité nebo pieplacané. Vyraznou roli hraji barvy, obrazky
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efektivni.

Jaky mas ndzor na netradi¢ni formaty reklamy, jako jsou guerilla marketing, interaktivni
instalace nebo kreativni napady v ulicich? Myslis, Ze by t¢ oslovily vice nez tradi¢ni
billboardy? Pokud ano, co konkrétné by t¢€ na nich zaujalo?

Respondentky obecné hodnotily netradi¢ni formaty reklamy, jako jsou interaktivni insta-
lace nebo kreativni napady v ulicich, jako mnohem zajimavé;jsi a efektivnéjsi nez tradi¢ni
billboardy a letaky v ulicich. Zminily, ze takové reklamy dle nich Iépe upoutaji pozornost.
Naptiklad kreativni ptfechod vypadajici jako hranolky od McDonald‘s nebo lavicka na-
hrazena gauc¢em od IKEA, které jim byly zminény jako ptiklady, respondentky zaujaly.

Helena a Darina zduraznily, Ze zapojeni netradi¢nich prvka, jako je pohyb nebo interak-
tivita, by nejen upoutalo jejich pozornost, ale také zvysilo zapamatovatelnost reklamy.
Berenika dodala, ze piesné tyto formaty pak mohou byt sdileny i na socidlnich siti, coz
podle ni jesté vice zvysuje jejich dosah. Jako ptiklad uvedla nedavnou kampan Netflixu,
kterou zpracovala agentura Ogilvy na seridl ,,Hra na olihen®, ktera vyuzila interaktivni
reklamu v metru, kde byly zapojeny i zndmé osobnosti. Nela ale upozornila na diilezitost
vhodného kontextu a promysleného provedeni. Podle ni mohou byt nékteré netradi¢ni
reklamy pfili$ riskantni a Ze by mohly vyvolat negativni emoce nebo by byly pfilis vlezlé,
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pokud nejsou dobie zpracované.

Respondentky se shodly, ze netradi¢ni formy reklamy maji vyssi potencial nejen upoutat
pozornost, ale také vyvolat pozitivni emoce a zaujmout. Tento typ reklamy povazovaly za
vyrazn€ efektivnéj$i nez bézné billboardy a obycejné reklamy ve méstech, které mohou
mnohdy splyvaji s okolim a dal$im mnozstvim reklam. Je tedy tfeba davat pozor na jejich
zpracovani a umisténi.

9. Jak by podle tebe méla vypadat idedlni venkovni reklama, kterd by zaujala lidi ve tvém
véku? Co by méla obsahovat a jak by méla vypadat, aby té zaujala a ty sis ji zapamato-
vala?

Tato otazka méla navazovat na otazku €. 7 a jejim cilem bylo rozvinout konverzaci o tom,
jak by ideélni venkovni reklama méla vypadat, pficemz respondentky uz byly sezndmeny
s konceptem netradi¢nich formati reklamy. Respondentky se shodly, Ze hlavnimi prvky
by mélo byt dobré vizudlni a estetické zpracovani, jednoduchost a napaditost. Kristyna a
Darina zdliraznily vyznam jasnych barev a obrazki, zatimco Helena a Berenika ocenily
originalitu a interaktivni prvky. Nela upozornila na diilezitost sladéni reklamy s prostie-
dim, a Bara J. vyzdvihla jasnou komunikaci znacky a slevové nabidky. Idealni reklama by
tak méla kombinovat jednoduchost, kreativitu a zapojeni divaka, aby oslovila a zanechala
trvalej$i dojem.

10. Jak na tebe pusobily fotografie s venkovni reklamou, které¢ jsem ti promitla?

Fotografie s venkovni reklamou, které byly respondentkdm promitany, vyvolaly prevaz-
n¢ podobné reakce. VéEtsina z nich hodnotila reklamy jako zahlcujici a poukazovaly na
preplacanost nebo neatraktivni umisténi nékterych reklam, coz jim znemoziovalo se na
jednotliva sdéleni vice zaméfit.

Sara naptiklad uvedla: ,,Plsobi to na me tak, ze téch reklam je opravdu hodné. Zaujmou
me spis ty, které maji jednotné barvy a nejsou pteplacané textem.* Podobny nazor vyjad-
fila také Kristyna: ,,Na hodné z t&ch fotek bylo strainé moc plakatt a billboardt. Clovék
pak nevi, na co se mé koukat dtiv. [ kdyby tam byla n¢jaké zajimava reklama, ztrati se to v
tom mnoZstvi. Bylo to pfeplacané, v§echno na jedno brdo. I kdybych se chtéla soustiedit,
tak s tim mnoZstvim to prosté nejde.*

Helena zdtraznila, Ze mnoho reklam nevynika, ptipada ji to jako chaos a ze to na né
pusobi zahlcujicim dojmem. S timto ndzorem se shodovaly i ostatni kromé& Bereniky.
Na ni neputsobily fotografie rusiveé ani zahlcujicim dojmem: ,,Nevadi mi to, nijak mé to
nestresuje. Je to v pohod¢.” Pripustila vSak, Ze ji zaujaly spiSe ty reklamy, které nebyly
preplacané a soustfedily se na vyrazné barvy.

11. Pamatujes si na fotky, které jsem ti promitla? DokaZzes si vybavit z fotek n¢jakou rekla-
mu? Co t¢ na nich zaujalo? Pokud ne, pro¢?

Tato otazka byla poloZzena za ucelem ovéieni, které reklamy na promitanych fotografiich
respondentky nejvice zaujaly a jaké prvky povazovaly za atraktivni ¢i zapamatovatelné.
Nejcastéji si respondentky vybavily reklamy, které byly vizualn€ jednoduché, jasné a ob-
sahovaly vyrazné prvky. Sara i Helena zminily reklamu na H&M s jednotnym pozadim a
minimalistickym stylem, kterd na n¢€ pasobila privétiveé a esteticky. Berenika ocenila re-
klamu Frekvence 1, ktera byla podle ni vyrazna a poutava diky své barevnosti, ale naopak
se ji nelibily reklamy, kde si nezapamatovala znacku firmy jako billboard od Vankovky —
pamatovala si barvy a vzhled, ale nedokazala si vzpomenou na logo. Béra J. uvedla, Ze ji
zaujaly vanocni reklamy, naptiklad pravé na Vailkovku, kde byla vyrazna cervend barva.

Helena si vybavila i reklamu na Dr. Maxe se sloganem ,,Jsme s vami*, kterou oznacila za
emociondlni a pfijemnou diky jejimu poselstvi. Nejvice respondentek si vSak zapamato-
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valo reklamu Bauhaus, komentovaly to tak, ze si zapamatovaly ¢erveny napis. Darina si
na reklamu Bauhaus vzpomnéla dokonce tplné na zacatku rozhovoru. To, Ze si reklamu
stvim, které se v ukazkach objevilo. Dalsi reklamou, kterou si zapamatovala Barbora
D., Berenika i Nela, byla Ceska spofitelna. Nela si tedy zapamatovala pouze Shreka, ale
reklama ji v paméti utkvéla.

Celkové respondentky preferovaly reklamy, které byly jednoduché, s jasnym sdélenim,
a které zaujaly vyraznymi barvami, byly jinac¢i néz ostatni nebo emocionalnim obsahem.
To také potvrzuje jejich ptedchozi odpovédi.

12. Vnimas jako dilezité, aby firma promitala své hodnoty (udrzitelnost, Setrnost vici zivot-
nimu prostiedi) i do své komunikace a marketingu? Napf. jestli na tebe nepiisobi nega-
tivné, kdyz se firma snaZi tvafit jako ekologicka a pak od ni vidi§ mnozstvi billboardl a
reklam, které¢ zahlcuji vefejny prostor?

Na otazku, zda respondentky povazuji za diilezité, aby firmy promitaly své hodnoty, jako
je udrzitelnost a Setrnost viic¢i Zivotnimu prostiedi, 1 do své komunikace a marketingu, od-
povidala vétsina kladn€. Pfevladal u nich spiSe nézor, Ze pokud se firma prezentuje jako
ekologicka, méla by tyto hodnoty reflektovat i ve zptisobu, jakym propaguje své produkty
¢i sluzby. Mnozstvi billboardt a jinych forem reklamy zahlcujicich vetejny prostor by po-
dle respondentek mohlo plsobit jako protiklad k tomu, co firma komunikuje. V nékterych
ptipadech by to mohlo negativné ovlivnit jeji image. VSechny z nich vSak uvedly, Ze by
se nad touto myslenkou samy pravdépodobné nezamyslely.

Kristyna naptiklad uvedla: ,,Asi by mé to hned nenapadlo, ale kdyZ se nad tim zamyslim,
tak mi to pfijde trochu pokryteckeé. Kdyz se tvafi, ze jim jde o ochranu ptirody, a pfitom
maji po mésté spoustu billboardu, tak to Gplné neni v souladu s tim, co fikaji.” Podobny
nazor vyjadfila 1 Séra, kterd zdlraznila, Ze nesoulad mezi hodnotami firmy a jejim cho-
vanim muze snizit jeji diveéryhodnost: ,,Spousta firem tika, Ze jsou ekologické, ale jejich
chovani tomu neodpovida. To mize lidi spis odradit.*

Na druhou stranu Berenika méla na tuto otazku jiny a mirnéjsi pohled. Uvedla, Ze pokud
to firma s mnozstvim reklam neptfehani, nepovazovala by to za problém. Pfi uvedeni
ptikladu Lush, kterad venkovni reklamu nevyuziva vSak zminila, Zze znacka Lush ji ptijde
sympatickd, protoze se drzi své filozofie — nejsou na socialnich sitich, nemaji venkovni
reklamy. Na druhou stranu ma pocit, ze na né nékdy zapomina, protoze nejsou tolik vidét
a k tomu zrusili brnénskou pobocku.

Barbora J. doplnila, ze v posledni dob¢ na to méni nazor. Dfiv to moc nevnimala, ale ted’
si mysli, ze by to mély firmy komunikovat i v reklamé. Pokud se firma prezentuje jako
udrzitelna, méla by to ukézat i tim, jak komunikuje.

Pravdépodobné se tedy vétsSina lidi nad touto otdzkou do hloubky nezamysli, avSak v
ptipadé, Zze znacka ma pevné definované firemni hodnoty, jako je naptiklad udrzitelnost,
m¢éla by je promitat i do své komunikace a marketingovych aktivit.

4 DISKUZE VYSLEDKU A DOPORUCENI

Z rozhovoru s respondentkami vyplyva, Ze venkovni reklama je obecné vnimana jako béZna
soucast vefrejného prostoru, nicmén¢ jeji efektivita a atraktivita jsou ovlivnény hned nékolika
faktory, mezi které patii predevSim vizualni smog, piehlceni reklamou, a samotné zpracovani a
vzhled reklamy. Respondentky se shodly, ze vizualni smog, tedy nadmérné mnoZzstvi reklam ve
méste, znacné snizuje jejich schopnost vnimat jednotliva sdéleni. Reklamy riiznych firem casto
splyvaji do jednoho celku, coz vede k tomu, ze respondentky vénuji pozornost pouze t€m, které
jsou néjakym zpisobem vyrazné, origindlni nebo se odlisuji.
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Vétsina respondentek uvedla, Ze jejich schopnost zapamatovat si venkovni reklamu je ovliv-
néna piedev§im celkovou piehlcenosti, coZ potvrzuje i fakt, Ze si vétSina z nich si dokazala
vybavit pouze velmi malo konkrétnich venkovnich reklam, kdyz byly dotazany. Nejcastéji zmi-
nované reklamy byly ty, které vynikaly svou velikosti (naptiklad reklama na KFC), vyraznymi
barvami (Bauhaus), nebo neobvyklym designem ¢i sdélenim (reklama Dopravniho podniku
mésta Brna se sloganem ,,Chces piskat na holky?*). Tyto reklamy byly vnimany respondentka-
mi jako zapamatovatelné.

Pokud jde o vizualni prvky, které respondentky povazuji za atraktivni, jednozna¢né domi-
novala jednoduchost, jasné barvy a prehledny a vizualné dobie zpracovany design. Reklamy
s vyraznymi barvami, jako je ¢ervena, a reklamy s minimalistickym textem, byly oznafeny za
nejzajimavejsi. Emocionalni obsah reklam, naptiklad reklamy s pfibéhem nebo sdélenim, které
vzbuzuji pozitivni ¢i negativni emoce, byl také hodnocen pozitivn€. Naopak slozité a preplaca-
né reklamy byly vnimany spisSe negativné.

Zajimavé bylo zji$téni, Ze netradi¢ni formaty reklamy, jako jsou interaktivni instalace by pro
vétSinu respondentek mohly byt efektivngjsi nez tradi¢ni billboardy. Takovéto formy reklam se
viak v Ceské republice zatim moc &asto nepouzivaji. Tyto reklamy povazovaly za zajimavéjsi,
protoze z klasického prostiedi vy¢nivaji a ¢asto mohou zapojovat i divaka. To pak zvysuje je-
jich zapamatovatelnost.

Pokud jde o hodnoty firem, vétSina respondentek uvedla, Ze je dillezité, aby firmy promitaly
své hodnoty, jako je udrzitelnost, 1 do své komunikace a marketingu. Pfesto vSak pftiznaly, ze
by nad touto myslenkou pravdépodobné samy od sebe neptemyslely. Pfevladal v§ak nazor, ze
firma, ktera propaguje ekologické hodnoty, by nemé¢la pfispivat k vizudlnimu smogu nadmeér-
nym mnoZzstvim reklam, protoze by to mohlo piisobit nekonzistentn€ a narusit diveéryhodnost
znacky.

Na zaklad¢ ziskanych vysledki z rozhovort s respondentkami 1ze odpovédét na vyzkumnou
otazku, ze vizudlni smog negativné ovliviiuje schopnost Zen z generace Z vnimat a zapamatovat
si venkovni reklamu v Brn¢. Pfehlceni reklamami zptisobuje, Ze respondentky vénuji pozornost
pouze tém reklamam, které vynikaji svou jednoduchosti, vyraznymi barvami, napaditosti nebo
emocionalnim sdélenim. Reklamy, které nedokazou vy¢nivat z vizualniho smogu, jsou vétSinou
ignorovany. Pro efektivni komunikaci firem s touto cilovou skupinou je proto zasadni zaméfit
se na vizualni zpracovani, jednoduchost a originalitu reklamy, ptipadné zvazit vyuziti netradic-
nich formata.

Ptesto je vSak potieba zminit také to, Ze tento zavér aktualné nelze generalizovat na celou
skupinu Zen z generace Z z Brna. Jednalo se totiz kvalitativni vyzkum, ktery pomohl nahléd-
nout hloubégji do problému. Ke generalizaci by bylo potieba tyto zavéry jesté ovéfit na Sirsi
skupiné respondenttl.

Myslenkova mapa na Obr. 2 shrnuje hlavni body z rozhovort. Rozd€luje informace do tii
hlavnich oblasti — vnimani reklamy, preference a propagace, hodnoty a znacka.

Na zaklad¢ téchto vysledki l1ze formulovat né€kolik doporuceni. Zaprvé, venkovni reklamy
by mély byt vizudlné jednoduché a prehledné s dominantnim prvkem, jako je jasna barevna
kombinace (naptiklad kontrastni barvy jako ¢ervena a bild) nebo obrazek, ktery okamzité pti-
tahne pozornost. Text by mél byt strucny a vystizny, aby jej bylo mozné snadno ptecist i pfi
rychlém pohybu kolem reklamy. Zde vSak zalezi, zda by pro Oriflame nebyl vhodné;jsi posledni
bod, ktery se pravé zamétuje spise na sjednoceni vizudlni stranky reklamy.

Zadruhé, Oriflame by mél zvazit vyuziti také netradicnich formath reklamy, naptiklad inter-
aktivnich instalaci. Pfikladem by mohla byt do€asnd instalace zrcadel ve vefejném prostoru v
Brné. Zrcadla by mohla mit prvky znacky Oriflame a slogan jako ,,Krésa, kterd za¢ina u tebe.*
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Obrazek 2: Myslenkova mapa z rozhovorti
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Zatteti, diraz by mél byt kladen na autenticitu a emoce. V souladu s filozofii udrZitelnosti
by Oriflame mohl vytvofit také nenapadnou instalaci, kterd by byla umisténa na okrajich parkt
nebo u kvétinovych zdhonl. Mohla by pfipominat pfirodni materialy, kde by bylo umisténé 1
decentni logo a motiva¢nim sdélenim, které by korespondovalo s hodnotami znacky. Oriflame
by mohl vyuzit tfeba také projekci na budovy ve vecernich hodinach. Tato reklama by byla
dynamicka, do¢asnd a Setrna k Zivotnimu prostiedi. V téchto projekcich by mohla firma zobra-
zovat proménu pokoZzky po pouziti krému, kratké inspirativni zpravy apod.

A nakonec, Oriflame by mél respektovat vizudlni charakter vefejného prostoru. Firma by
napiiklad mohla tvofit reklamy, které jsou sladény s okolim — minimalistické billboardy s este-
tickym designem, které by nepisobily rusivé, ale naopak by vizudlné dopliovaly prostredi. V
kampanich by firma mohla vyuzit motivy a prvky, které pfirozené zapadnou do prostiedi, kde
jsou umistény.

5 ZAVER A LIMITY

Tento vyzkum se zam¢étil na vliv vizualniho smogu na schopnost Zen z generace Z vnimat
a zapamatovat si venkovni reklamu v Brné. Z vysledkt vyplynulo, ze ptehlcenost reklamami
v méstském prostiedi znacné omezuje pozornost a zpusobuje, ze vétsSina reklam splyva do
jednoho celku. Respondentky dokazaly vnimat pfedevsim reklamy, které se odlisily svoji jed-
noduchosti, vyraznymi barvami nebo napaditym designem. Dale se ukazalo, ze reklamy, které
obsahuji emociondlni prvky, jsou pro tuto cilovou skupinu ptitazlivé;si.

Dalsim dilezitym zjisténim bylo, Ze netradi¢ni formaty reklamy, jako jsou interaktivni in-
stalace, by mohly byt i¢inn¢;jsi nez tradi¢ni billboardy. Takové reklamy lépe upoutaji pozornost
a zvySuji zapamatovatelnost. Zaroven bylo zdiiraznéno, Ze reklama by idealn¢ mé¢la odpovidat
hodnotam firmy. Nekonzistence mezi prezentovanymi hodnotami a zpisobem propagace muize
negativné ovlivnit divéryhodnost znacky.

Je v8ak nutné upozornit, Ze vysledky tohoto vyzkumu nelze generalizovat na vSechny Zeny
z generace Z v Brné. Vyzkum byl proveden na malém vzorku respondentek a zamétoval se
na kvalitativni analyzu, kterd poskytuje hlubsi vhled do problému, ale neumoZiiuje zobecnéni
zaveérl. Pro ovéfeni vysledkil by bylo potfeba provést kvantitativni vyzkum na vét§im vzorku
respondentll.
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Dal8im limitem vyzkumu je jeho realizace v experimentalnim prosttedi. I kdyz tento pfistup
eliminoval rusivé vlivy, jako je hluk nebo pohyb osob a umoznil respondentkdm soustfedit se
na otazky, neodrazi zcela redlné podminky méstského prostredi.

Vyzkum se také zamétil vyhradné na Zeny z generace Z, coz znamena, ze zaveéry nereflektuji
nazory muzu nebo jinych v€kovych skupin. I presto tyto vysledky poskytuji hrubou piedstavu
o tom, jak tato skupina vnima venkovni reklamu a jak by bylo mozné jeji efektivitu zvysit. Zis-
kané poznatky z vyzkumu mohou byt vyuzity jako inspirace pro dal§i vyzkum nebo pro navrh
konkrétnich reklamnich sd€leni zamétenych na Zeny z generace Z.
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AKO ZAKAZNIiCI VNIMAJU PRODUKT SOFOCOLA: EMOCIE, ASOCIACIE, ZME-
NA NAZVU A ROZHODOVANIE PRI NAKUPE

MACHOVICOVA ALEXANDRA

Uvop

Emocie a asocidcie zohravaji v marketingovej komunikécii jednu z kl'icovych roli, pretoze
predstavuju silny nastroj na ovplyviiovanie spotrebitel'ského spravania. Spravna identifikacia
emocii a asociacii spojenych s konkrétnym produktom umoziuje ziskanie cennych poznatkov,
ktoré mozu byt’ vyuZité na optimalizaciu marketingovej stratégie v kazdej spolo¢nosti. Tieto
poznatky napomahaju rychlejSiemu a efektivnejSiemu dosahovaniu pozadovanych obchodnych
cielov. Spotrebitelia s Casto ovplyvilovani emociami na podvedomej urovni, ¢o zdoraziluje
vyznam ich identifikacie a cieleného vyuZitia v marketingovej praxi.

Zadavatel'om prieskumu je slovenska spolo¢nost’ ST. NICOLAUS Group a.s. (dalej len ,,St.
Nicolaus®), ktord ma na trhu viac ako 150-ro¢nu tradiciu. Hoci je zndma najmé ako vyrobca
a predajca lichovin, v sucasnosti pontka aj Siroké portfolio nealkoholickych napojov, kav a
ajov. Jednym z produktov St. Nicolaus je aj nealkoholicky kolovy napoj Sofocola. V roku
2017 presla Sofocola vyraznou zmenou. Produkt dostal novy nazov ,.Lokalka“ a zarovei sa
so zmenou loga zmenil aj jeho dizajn. Spolo¢nost’ si od tohto kroku sl'ubovala, ze zmena ma
priniest’ pozitivne emocie, reagovat’ na aktualne trendy a oslovit’ mladSiu generaciu. Napriek
ambiciéznym ciel'om sa vSak oCakavané vysledky nedostavili. Spolo¢nost’ preto pristapila k
navratu k pévodnému nazvu Sofocola, pri¢om etiketa dostala novy dizajn. Upraveny produkt
sa zacne predavat’ po dopredaji zasob Lokalky v obchodnych retazcoch, ako su Tesco, Billa,
Coop Jednota a Kaufland.

Spolo¢nost” St. Nicolaus si stanovila ciel’ zvySit' povedomie o navrate k pdvodnému na-
zvu produktu Sofocola. Od tohto kroku zarovei oéakéva dlhodobé zvysenie predaja produktu.
Hlavnym cielom prieskumu je preto ziskat’ lepsie pochopenie aktuilneho vnimania Sofocoly
zéakaznikmi, vratane emocii a asocidcii, ktoré si s produktom spajaji.

Prieskum sa tieZ zameriava na dve d’alSie oblasti. Jednou z nich st reakcie zdkaznikov na
zmenu nazvu a dizajnu produktu zo starého ndzvu Lokalka na opdtovné vratenie k pdvodnému
nazvu Sofocola, a na to, ako tieto zmeny ovplyvnili emocionalne spojenie zékaznikov s pro-
duktom. Druhou oblast’ou a teda poslednym ciel'om je identifikovat’ faktory, ktoré zdkaznikov
ovplyviiuji pri ndkupnom rozhodovani, s déorazom na to ¢o ich motivuje alebo odradza od
nakupu Sofocoly. Vysledky z prieskumu budu tiez pouzité pre navrh komunikadnej stratégie
produktu v diplomovej praci. Na zéklade ciel’a prieskumu bola definovana centralna vyskumna
otazka (d’alej len CVO) a dve doplnujuce otazky:

« CVO: Aké pocity a asociacie si zakaznici spajaji s produktom Sofocola?

«  Dopliujica otizka 1: Ako zakaznici vnimajii zmenu ndzvu a dizajnu Sofocoly?

« Dopliiujica otazka 2: Aké faktory zakaznika ovplyviiuju pri rozhodovani o kape Sofo-
coly?

Prvu cast’ prieskumu tvori literarny resers, ktory je ureny pre pochopenie kI'i¢ovych poj-
mov v spojitosti s marketingovou stratégiou a komunikaciou, vyznam emocii v marketingu a
vysvetlenie projektivnych a asociaénych technik, ktoré sa v rdmci marketingového prieskumu
vyuzivaju. Dalej bude definovana metodika prieskumu, vyber respondentov a popis otazok.
Tretia Cast’ je venovand analyze a interpretacii zistenych vysledkov, po ktorej nasleduje ich
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diskusia. Na zaver budua zhrnuté klI'icové zistenia a limity, ktoré sa k prieskumu viazu.
1 LITERARNY RESERS

Prva cast’ prieskumu je zamerana na literarny resers, ktory sumarizuje kl'icové pojmy ako
marketingova stratégia a komunikacia, pricom zdéraziuje vyznam emoécii v marketingu a po-
uzivanie projektivnych a asociaénych technik. Rozobera faktory ovplyviujuce spotrebitel’ské
spravanie (kulturne, socidlne, osobné, psychologické) a vyznam pozitivnych emocii pre efek-
tivnu reklamu.

1.1 Marketingova stratégia

Spolu s obchodnou patri marketingova stratégia medzi zakladné stratégie, ktoré sa do velkej
miery podiel’aju na plneni ciel'ov spolo¢nosti. Sama o sebe musi logicky nadvizovat na existuj-
uce zékladné ciele a politiku spolo¢nosti. Jej findlna podoba je vysledkom komplexnych analyz
interného prostredia, kam patria siln¢ a slabé stranky spolocnosti, a externého prostredia, teda
dopytujtcich, konkurencie, ¢i okolia (Jakubikova 2013). Samotny postup vytvorenia marketin-
govej stratégie sa da zhrnt' v nasledujucich 6smich krokoch:

1. Analyza pociatocnej situdcie firmy, hodnotenie a identifikécia vnlitornej situécie, identi-
fikacia prilezitosti, rizik a stanovenie cielov z pohl'adu spolo¢nosti.

2. Identifikacia situdcie na trhu a jeho kl'ai¢ovych parametrov, kam mozeme zaradit’ dopyt,

potreby, troven nasytenosti trhu, konkurenciu, distribu¢né kandly, cenovt situaciu a po-
dobne.

3. Zhodnotenie strategickych marketingovych zdrojov spolocnosti a jej silnych a slabych
oblasti, najmd v kontexte schopnosti vyrabat’, ¢i predavat’ produkty a financovat tieto
aktivity.

4. Analyza portfolia na identifikaciu podnikatel'skych prilezitosti, hodnotenie prilezitosti a
rizik spojenych s vyrobnym programom.

5. Vyhodnotenie ekonomickych parametrov: naklady na vyrobu, ceny produktov, distribuc-
né procesy.

6. Analyza Zivotného cyklu hlavnych produktov, uréenie ich aktudlneho $tadia cyklu a pod-
mienok na trhu, ktoré ovplyviiuja predaj.

7. Priprava réznych variantov marketingovej stratégie, vratane vyuzitia ndstrojov marke-
tingového mixu.

8. Vypracovanie konecnej marketingovej stratégie, ktord bude mat’ formu marketingovej
Stidie. Vzajomné prepojenia a jednotlivé fazy tvorby marketingovej stratégie by mali
byt prispdsobené podla roznorodosti produktov a Specifickych vlastnosti firmy (Kotler
a Armstrong 1992).

1.2 Marketingova komunikacia

Marketingova komunikdcia moze byt chépana ako prostriedok, ktorym sa spolo€nosti ¢i
uz priamo alebo nepriamo, snazia informovat, presvied¢at’ a napominat’ spotrebitel’a o svo-
jich produktoch. Marketingova komunikacia vlastne predstavuje hlas spolo¢nosti, pripadne jej
znacky. Tiez funguje vtedy, ked’ ukazuje spotrebitelom ako a preco sa ma vyrobok pouzit’, kde,
kedy a kym ma byt vyuzivany. Spolo¢nosti iou dokazu prepojit’ svoje produkty ¢i znacky s
konkrétnymi 'ud’'mi, pocitmi, zazitkami, miestami a mnozstvom d’alSich. Zabezpecia tak, ze sa
spotrebitel'ovi konkrétne produkty I'ahSie vryju do paméte a vd’aka tomu prispieva marketingo-
vi komunikécia k zvySeniu hodnoty znacky, vytvoreniu konkrétneho image, ¢i dokonca k rastu
trzieb (Kotler a Keller 2013).
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1.3 Komunikaéné ciele

Pre efektivnu komunikaént kampaii je vSak vel'mi dolezité mat’ spravne zadefinované ko-
munikacéné ciele.

ZvysSenie predaja — drviva vacSina komunikac¢nych kampani ma ako ciel’ zvySenie predaja,
no v skutocnosti je predaj ovplyviiovany radou faktorov (kvalita, distribucia, cena, konkuren-
cia, atd’.), ktoré marketingova komunikacia jednoducho usmernit’ nedokaze, preto sa odpor-
ucaju Castokrat iné ukazovatele neZ predaj pre meranie u¢innosti kampani.

ZvySovanie povedomie o znacke — tym, ze zndmost’ a preferencie navzajom koreluju je
prave povedomie jednym z najvyznamnejSich predpokladov toho, ¢i bude znacka dosahovat’
vysoké predaje. Pri povedomi sa rozliSuje medzi vybavenim a rozpoznanim, kedy vybavenie si
znaCky znamena, ze ked’ ciel'ova skupina premysla nad konkrétnou kategdriou produktu, spo-
menie si na dant znacku. Rozpoznanie je odliSné v tom, Ze cielova skupina je priamo schopna
znacku v mieste jej predaja identifikovat’ a rovno si ju aj spojit’ s produktovou kategdriou, do
ktorej je zaradena.

Ovplyvnenie postojov k znacke — marketingové kampane mézu ovplyviovat’ akukol'vek z
troch navzajom prepojenych zloziek postoja k znacke, ide o:

1. kognitivnu: predstavuje znalosti a nazory ciel'ovej skupiny o znacke;

2. emociondlnu: predstavuje pocity, respektive jednoduché hodnotenie, ¢i ciel'ova skupina
znaCku ma alebo nema rada;

3. konativnu: predstavuje tendenciu urcitym sposobom vzhl'adom ku znacke jednat’.

ZvySovanie lojalita k znacke — pri tomto cieli sa sistred'ujeme na aktualnych zakaznikov,
aby mali znacku radi, pravidelne jej produkty nakupovali a skratka v fiu mali doveru. Prehlbuju
sa tym vztahy so zakaznikmi.

Stimuldacia spravania vediucemu k predaju — byva Casté pri nakupnych rozhodnutiach s vys-
Sim vyznamom, kde je proces nakupu vel'mi komplexny, napriklad je najskor faza smerovania
na web stranku, potom na presvedcenie k predajnej schodzke a samotné rozhodnutie o ndkupe
produktu je az na zaver.

Budovanie trhu — respektive tvorba alebo rozsirovanie produktovej kategorie, byvaja ty-
pické ked” spoloc¢nosti chctl na trh uviest’ nejaké nové, zdsadné inovacie, ktoré zatial’ neboli
nikym ponukané ani dopytované. V pripade tohto ciel'a vSak v centre pozornosti nie je znacka
ale samotny produkt (Karlicek 2016).

1.4 Emodcie v marketingovej komunikacii

Pre vyuzivanie emocii v marketingovej komunikacii a v reklamach je najbeznejsie rozdel’o-
vat’ pocity na negativne (smutok, hnev, nenavist’ alebo strach) a pozitivne (laska, st’astie, hu-
mor, radost’). Emocie maju schopnost’ divaka priamo do reklamy vtiahnut' a minimalizovat’
tak pocit, Ze sa iou spolo¢nosti len snazia spotrebitel’a o niecom presvedcit’. Podnety, ktoré su
spojené s vyvolavanim emocii st aj pre samotného divaka zaujimavejsie, I'ahSie zapamétatel’-
nejsie a vyzaduji mensiu pozornost’ nez logické argumenty. Emocie sposobia, ze je zakaznik
ponoreny do deja, alebo sa stotoznuje s hlavnym hrdinom. Na druhej strane, v pripade prili$
silnych emocii moéze byt divak tak zaujaty, ze mu napriklad unikne na aky produkt bola rekla-
ma zamerana. Ak st pouzité emocie v nespravnej miere, hrozi dokonca poskodenie znacky ¢i
produktu spolo¢nosti.

Vo vSeobecnosti je adekvatnejSie v marketingovej komunikacii vyuzivat’ pozitivne emocie,
pretoze su lepSie prijimané a taktiez viac koreluju s d’alsimi faktormi, napriklad sila presvedce-
nia, ¢i znamost’. Vo vela pripadoch evokuju prechod pasivnej spomienky do aktivneho vedomia
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v pozitivnom zmysle, napriklad konkrétne sa moZe jednat’ o vol'bu produktu spotrebitelom, na
zaklade spomenutia si reklamy, ktord na dany produkt bola zamerana (Vysekalova 2014).

1.5 Projektivne metody

Pocas rozhovorov s respondentmi sa okrem kladenia klasickych otdzok pouzivaji aj me-
tody a techniky, ktorych povod pochadza z psycholédgie a sociologie. Pri pokladani priamych
otazok sa l'udia mézu citit’ nekomfortne, ak ide o prili§ priame otazky, alebo naopak ich znenie
moze respondentovi pripadat’ naivne a az prili§ jednoducho. Z tohto dovodu sa v kvalitativnom
vyskume Casto pouZzivaju nepriame otazky. Ich cielom je ziskat’ iny pohl'ad na problematiku,
¢im od respondenta ziskame vyjadrenia a suvislosti, ktoré by za inych okolnosti zostali neod-
kryté. Vo vyskume su tieto nepriame otazky oznacované ako projektivne metddy ¢i techniky.
Ulohou facilitatora rozhovoru je vytvorit' situaciu, pri ktorej skimany objekt respondent neopi-
suje sdm za seba, naopak nazory, myslienky, ¢i vyroky vsuva do tst vymyslenej osobe. Vd'aka
tomu sa l'ahSie prekonaju bariéry a strach respondenta, ze prezradza nieco osobné.

Konkrétnym prikladom je napriklad personifikdcia alebo animalizacia, kedy respondent
prirovnava hodnoteny objekt ku zvierat'u alebo mu priradzuje vlastnosti typické pre ¢loveka.
Vd’aka tomu moze byt’ nejaka spolocnost’ vnimana ako mudra sova, mlady muz alebo dokonca
starSia dama. Obdobne sa d4 vyuzit’ aj takzvany zivotopis produktu, kedy respondent popisuje
personifikovana znacku alebo produkt, hovori kde sa narodila, aké su jej povahové rysy, aké ma
vol'nocasové aktivity, pripadne kde pracuje (Tahal 2022; Foret a Melas 2020).

1.6 Asocia¢né techniky

Projektivne metddy sa daji vyuzivat’ v suvislosti s radou d’alSich doplnkovych testov a po-
stupov. Jednou z nich st napriklad asociacné techniky, ktoré¢ zist'uju predstavy zobrazujuce sa
respondentovi (Bartova a kol. 2002). Ci uz formou alebo obsahom odpovede respondenta, pri
tejto technike sa vychadza z predpokladu, ze jeho slovna reakcia na urcity vyraz reprezentuje
subjektivnu vypoved’ o jeho prezivani.

Cielom asocia¢nych postupov je preto nachadzanie suvislosti, ktora si ¢lovek ani neuve-
domuje. Pri marketingovej komunikacii sa daji vyuzit’ napriklad na zhodnotenie u¢innosti re-
klamy prostrednictvom zist'ovania pozitivnej ¢i negativnej reakcie k textovej alebo obrazkove;j
Casti objektu. Vysledky m6zeme hodnotit’ z réznych pohl'adov, podla poctu a klasifikacie od-
povedi, casu reakcie alebo celkového spravania respondenta po polozeni otazky (Vysekalova
2012; Kozel a kol. 2011).

1.7 Faktory ovplyviiujuce spotrebitel’ské spravanie
Nakupné spravanie spotrebitel’a je ovplyviiované tromi typmi faktorov — kulturne, spolocen-
ské a osobné:

«  Kultirne faktory - zvy&ajne sa vyznaéuju ako vplyvy, ktoré maju najvacsiu hibku, okrem
kultiry sem patri subkultira a spolo¢enska trieda.

* Spolocenské faktory - ako referencné skupiny (skupiny, ktoré maju priamy alebo nepri-
amy vplyv na spotrebitel’ské nazory a spravanie), d’alej rodina, rola a statusy.

*  Osobné faktory - zahiaju vek ¢i stddium zivotného cyklu, v ktorom sa spotrebitel’ na-
chadza, ekonomické podmienky a povolanie, spotrebitel'ova osobnost’ a vnimanie samé-

ho seba, ale taktiez hodnoty, ktoré zastava a zivotny Styl, ktory vedie (Kotler a Keller
2013).

Okrem troch uvedenych faktorov sa v inych literatirach uvadza aj stvrty, psychologicky fak-
tor. Psychologické faktory, kam radime spotrebitel'ove presvedcenia a postoje, jeho vnimanie,
ucenie alebo motivacie (Kotler 2004).
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2 METODIKA PRIESKUMU

Hlavnym ciel'om prieskumu je lepSie pochopit’, ako zdkaznici momentélne vnimaju produkt
Sofocola a to konkrétne aké emdcie a asociécie si s nim spajaji. Prieskum sa tieZ zameriava na
reakcie zdkaznikov na zmenu nazvu a dizajnu produktu zo starého ndzvu Lokalka na opédtovné
vratenie k povodnému nazvu Sofocola, a na to, ako tieto zmeny ovplyvnili emocionélne spo-
jenie zdkaznikov s produktom. Poslednym ciel'om je identifikacia faktorov, ktoré zdkaznikov
ovplyviuju pri ich nakupnom rozhodovani, s dérazom na to ¢o ich motivuje a aj naopak odrad-
za od nakupu Sofocoly. Vysledky budu tieZ pouZité pre navrh komunikaénej stratégie produktu
v diplomovej praci. Na zaklade ciel'a prieskumu bola definované centradlna vyskumna otdzka a
dve dopliujuce otazky.

« CVO: Aké pocity a asociacie si zakaznici spajaja s produktom Sofocola?

« Doplitujiica otazka 1: Ako zakaznici vnimaji zmenu nazvu a dizajnu Sofocoly?

«  Dopliiujiica otazka 2: Aké faktory zakaznika ovplyviuju pri rozhodovani o kape Sofo-
coly?

Pre realizaciu prieskumu bol zvoleny induktivny kvalitativny pristup, pretoze umoznuje
emociondlne reakcie a vnimanie produktu zékaznikmi pochopit’ viac do hibky. Pre zber pri-
marnych dat bolo vybrané nestandardizované dotazovanie, iSlo o ¢iasto¢ne Struktirované roz-
hovory s respondentmi. Rozhovory prebiehali face-to-face a individualne, z dovodu, aby sa
odpovede odréazali od realnych pocitov a presvedceni daného respondenta a neboli dodato¢ne
ovplyviované niekym d’al§im. Vyber respondentov pre prieskum bol ucelovy. Boli vybrani za-
kaznici, ktori poznajti a v minulosti produkt Sofocola nakupovali a zaroven aktualne nakupujt
aj Lokalku, pricom ich znalost’ o tom, ze ide o rovnaky produkt pri vybere nebola podstatna.
Do vyberu boli zahrnuti T'udia z réznych vekovych kategorii, ked’ze rebranding Sofocoly na
Lokélku bol primarne cieleny na mladsiu generaciu, zatial’ ¢o Sofocola bola orientovana viac
na zakaznikov v strednom veku.

Respondenti boli rozdeleni do troch vekovych kategorii:
* mladi dospeli (18-29 rokov),

» stredny vek (30-49 rokov),

» star$i dospeli (50 rokov a viac).

Tabul’ka 1 zobrazuje detailnejsi prehl'ad respondentov prieskumu — ich oznacenie, pohlavie,
vekovu kategoriu, do ktorej st zaradeni a datum, kedy s nimi prebehol rozhovor.

Tabul’ka 1: Prehlad respondentov

Oznacenie Pohlavie Vekova kategoria | Datum rozhovoru
Respondent 1 Muz Starsi dospeli 20.12.2024
Respondent 2 Muz Stredny vek 21.12.2024
Respondent 3 Zena Miladi dospeli 23.12.2024
Respondent 4 Zena Mladi dospeli 23.12.2024
Respondent 5 Muz Stredny vek 1.1.2025
Respondent 6 Zena Stredny vek 2.1.2025

Zdroj: Vlastné spracovanie

Vzhl'adom na to, ze cielom prieskumu je pochopenie emocii a asociacii zékaznikov s pro-
duktom, boli okrem klasickych otazok vyuzité aj asocia¢né a projektivne techniky. Individudlne
rozhovory s kazdym respondentom trvali v priemere 30 minut a skladali sa zo Styroch hlavnych
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oblasti — pocity a asociacie s produktom Sofocola, nostalgické asociacie a spomienky, reakcie
na zmeny ndzvu a dizajnu, ndkupné spravanie. Zoznam jednotlivych otazok je uvedeny v tabu-
ke 2.

Ako podporny material k otdzkam boli respondentom poskytnuté obrazky ako napriklad
logo Sofocoly, obrazky etikety, produktu pred a po zmene dizajnu a loga, vizualna podpora
mala posluzit’ k zvySeniu predstavivosti a kreativity respondentov. Pri asociacnej technike re-
spondenti obdrzali karticky s rozlicnymi hudobnymi Zanrami. Pre interpretaciu vysledkov a
analyzovanie nazbieranych dat bolo pouzité kodovanie

Tabul’ka 2: Zoznam otizok

Oblast’ Otazky

1. Aké su vase prvé myslienky, ked’ poujete nazov ,,Sofocola“?

2. Co vam tento produkt pripomina alebo aké situécie si s nim spajate?

3. Aké konkrétna osoba vam pripomina Sofocolu?

Pocity a
asociacie s  |Asociaénd technika: Predstavte si, ze Sofocola je pesnicka.
produktom 4. Aky zaner by mala? O ¢om by sa v nej spievalo a pre¢o vam prave toto napadlo?
Projektivna technika: Predstavte si, e Sofocola je lovek.
5. Ako by fyzicky vyzerala? Aka by mala povahu?
1. Zaregistrovali ste rebranding Sofocoly na Lokalku?
Reakcie na . . . o 1 s . o . .
Zmeny (Nie - stru¢ne respondentovi vysvetlit’ aké zmeny nastali a ukdzat’ obrazky produktu Lokalka)

2. Aké pocity vo vas tato zmena vyvolala?

Nakupné 1. Z akého dovodu by ste si Sofocolu/Lokalku kipili?

spravanie 2. Z akého dovodu by ste si Sofocolu/Lokalku nektipili?

Zdroj: Vlastné spracovanie

3 ANALYZA DAT A VYSLEDKY

V ramci analyzy a interpretacie dat ziskanych z rozhovorov s respondentmi boli spracované
vSetky tri oblasti prieskumu, ako je uvedené v tabulke 2. Pomocou kvalitativneho kédovania st
prezentované hlavné zistenia, ktoré su podporené konkrétnymi citatmi respondentov a prehlad-
nym zndzornenim udajov vo forme myslienkovej mapy, tabuliek a diagramov.

3.1 Pocity a asociacie s produktom

Na zéklade prvych troch otdzok prvej oblasti rozhovoru boli zistené aké myslienky, situécie,
&i T'udi si s produktom Sofocola spajaju. Ich odpovede su graficky znazornené na obrazku 1 vo
forme myslienkovej mapy, z ktorej po kédovani odpovedi respondentov vznikli pat’ hlavnych
typov asociacii — emocie; chut’ a vlastnosti napoja; prileZitosti a situacie; vizualny charakter a
l'udia.

Respondenti si najéastejsie spajali Sofocolu s konkrétnymi situaciami a prileZitostami, me-
dzi najfrekventovanejSie odpovede patrila spojitost’ s letom, teplym pocasim a festivalmi. Dru-
ha najcastejSia asociacia bola v suvislosti s chutou a vlastnostami ndpoja, kde najviac zaznela
odpoved sladky napoj a bubliny. Pri prepojeni Sofocoly s 'ud’'mi zaznela u vietkych respon-
dentoch odpoved’ rodina.
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Obrazok 1: Myslenkova mapa asociacii

Deéra ¢omt

e Sofocolu zvykla
et it’ inn
boli malé == Teode
pohoda
=
Sladiy Capovany
napoj nipoj
Emécia
Chut’ a vlastnosti Chut na
nipoja sladlcé
Kolegovia
) Népoj po
$OFOCOLA jede
Vizudlny

charakter Hody
Trebatice
o Letecké
Prilezitosti a dni
Soféravanie situacie
Vianoény
Hneda farba vecierok
e Stanovatka

. Grilovacka
Potuvanie doma
hudby

Druha polovica otazok v tejto oblasti bola zamerana na projektivne a asocia¢né techniky. Pri
otazke tykajicej sa hudobného Zanru dostali respondenti ako vizualnu pomocku na vyber zo
Siestich karti¢iek — rock, pop, hip-hop, reggae, jazz a country. Tabulka 3 obsahuje v I'avej Casti
zhrnutie vybratych Zanrov a skrateny popis respondentovej odpovede na otdzku o com by pes-
nicka, ktoru si predstavuje, mala byt. Jednoznacne prevladal pop, respondenti si ho ¢astokrat
spajali s veselymi vlastnostami:

Zdroj: Vlasnté spracovanie

... takd veseld radiova ,,odrhdvacka“, nieco ako pesnicky od Adama Duricu co v lete
dokola pustaju v kazdom radiu. “ (Respondent 3)

., Hned' mi napadla skupina IMT Smile, také popové pesnicky, cestovanie autom, presne
som si teraz spomenula na text ,,Na ceste 540, clovek si musi zakricat... , nieco pohodo-
ve. “ (Respondent 6)

Prava strana obsahuje vlastnosti Sofocoly ako ¢loveka rozdelenych do 3 kategérii na zaklade
toho, ako respondent pocas opisu jednotlivych vlastnosti reagoval a ako sa spraval. Azu 5 zo 6
respondentov prevazovali pozitivne vlastnosti, zdroveil polovica respondentov neidentifikovala
ziadnu negativnu vlastnost’ (vid’ tabulka 3).

Vystupom prvej oblasti otdzok si dva diagramy na obrazku 2 a obrazku 3. Najviac si respon-
denti vedeli predstavit’ Sofocolu v spojitosti z rozliénymi udalostami a ginnostami, ktoré sa im
spajalo ¢ uz s pitim Sofocoly alebo jej pritomnostou v danej situacii, napriklad hudba, festivaly
a leto. DalSia asociacie sa viazu na vizual produktu a jej samotna chut’. Najmensi pocet asocia-
cii bol v spojitosti s konkrétnymi 'ud’'mi, jednalo sa vSak vzdy o blizky okruh, do ktorého patrili
kolegovia z prace, rodina a priatelia.
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Tabulka 3: Prehl'ad respondentov

Sofocola ako pesni¢ka Sofocola ako €lovek
. . Y, , Pozitivne vlast- Neutralne vlast- | Negativne vlast-
Oznacenie Zaner Obsah/Motiv . . % .
nosti nosti nosti
Vesela pesnicka c .
o p . Mila, priatel'ska, A,
Respondent 1 | Country | velké stretnutie s it Prisposobiva X
. oblibena
rodinou
Vecer v prirode, | Optimisticka, ¢est-
Respondent 2 | Reggae prirode, P , >, X X
sledovanie hviezd na, pracovita
(1 . Nudna, bez zmyslu
Réadiova pesnicka, ’ Y
Respondent 3 Pop . . X Obycajna pre humor, sebe-
vesela, nakazliva ,
stredna
Retro pesnicka o, ,
p Blazniva, extro- Nezodpovedna,
Respondent 4 Pop z 90tych rokov, , X o
o vertna nedochvil'na
chytlava
Pohoda na letnom | Vesela, pozitivne .
. . , . , Hluc¢na, trochu
Respondent 5 | Reggae | festivale s pria- naladena, poho- Neskodna . .
N . poblaznena
tel'mi dova
Dlha cesta autom, | Usmievava, vesela
Respondent 6 | Pop , ’ R X X
bezstarostna cesta vtipna, mila
Zdroj: Vlastné spracovanie
Obrazok 2: Diagram asociacii s produktom Sofocola
— Hneda farba | Festival
| Duch | | Vianoény
vedierok
— Vizual —}— Plast || Stanovadka
—| Retro — $pecidlne H— Grilovatka
; - — 90te roky || Stretnutie s
Veci a vnemy rodinou
Sladkost — WVeder v prirode
Udalesti a Sledovanie
—1 Chuf }——{ Bubliny ‘ ¢innosti | hwiezd

Kolegovia

LCudia

-

Priatelia

B

Rodinny prislugnici

Zdroj: Vlastné spracovanie

Capovany napoj

Poclvanie
hudby

Leto

—{ Beiné ’-—‘ Soférovanie

Pohoda

Dlha cesta

autom

Tieto asociacie sa taktieZ do istej miery spdjaji s emdciami, prevazna vicsina naznacovala,
ze emocie budi hlavne pozitivne, to je vidiet’ z d’alSieho diagramu na obrdzku 3. Emocie boli
rozdelené do troch kategorii — pozitivne, neutrdlne a negativne. Kazdy identifikovany typ emo-
cie ma pod sebou konkrétne vlastnosti, ktoré respondenti spominali pri opisovani piesne alebo
vlastnosti Sofocoly ako ¢loveka. Niektoré z nich respondenti spomenuli uz aj v prvej &asti, kde
rozpravali o svojich mySlienkach a situaciach.
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Obrazok 3: Diagram emocii spojenych s produktom Sofocola

Pozitivne emocie

|
[ [ | [ |

Pocit blizkosti| ‘ Radost’ ‘ ‘ Nadsenie ‘ |Uv01’nenost’ ‘ Hravost’

Energicka, Blaznivé,

Priatel'ska,
oblibena

Mila, vesela,
usmievava, vtipnd

Bezstarostnd,

extrovertna .
: pohodova

optimistickd

chytlava,
nékazliva

. .. Negativne emocie
Neutralne emocie g

I—l—l I | l | |

‘ Akceptama ‘ |Nevyraznost’| Iritacia ‘ Sklamanie Nuda Arogancm

Neskodna, Obytajna, Hlucna, Nezodpovedna Sebestrednd
prispoosobivé staromédna poblaznena nedochvil'nd

Zdroj: Vlastné spracovanie

3.2 Reakcie na zmeny

Vigsina respondentov, konkrétne Styria zo §iestich, o zmene nazvu a dizajnu Sofocoly na
Lokalku vobec nevedeli, preto aj ich reakcie boli prevazne negativne, az na jedného responden-
ta, ktorého pocity boli skor pozitivne (vid tabulku 4).

Tabulka 4: Vedomost’ 0 zmene a pocity s fiou spojené

Vedomost’ o rebrandingu Pocity
Respondent 1 Nie Negativne
Respondent 2 Nie Negativne
Respondent 3 Nie Pozitivne
Respondent 4 Nie Negativne
Respondent 5 Ano Negativne
Respondent 6 Ano Negativne

Zdroj: Vlastné spracovanie

Na obrazku 4 su pocity respondentov prebrané detailnejsSie. Zo vSetkych negativnych emocii
vSak najviac prevladali pocity negativneho prekvapenia, ktoré prejavila polovica respondentov.
Dalej bolo ¢astou negativnou emociou aj sklamanie.

Pocas rozhovoru zazneli napriklad tieto vyjadrenia spojené s prekvapenim:

,.Ja som si myslel, Ze sa Sofocola tiplne prestala predavat... o tomto som vébec netusil
(Respondent 2)

Alebo:

., Lokdlku som videla, ale Ze je to viastne ten isty produkt, teda Sofocola, by mi asi nikdy
nenapadlo. “ (Respondent 4)

Dokonca aj ti, ¢o vedeli o zmene nadzvu na Lokalka mali vo zvyku pouzivat’ stary nazov
produktu namiesto nového:

. aj tak som si na festivaloch v stankoch stdle pytal Sofocolu a nie Lokalku, ako keby
tomu vsetci tak ludovo hovorili aj nadalej. *“ (Respondent 5)
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Obrazok 4: Diagram pocitov zo zmeny

pocity

Negativne

pocity

Pozitivne

Prekvapenie

Radikalna zmena
Nedostato¢né komunikovanie

zZmien

Nestotoznenie sa so
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zmenenym nazvom produktu

Nepochopenie potreby menit’

’_I_‘

fungujuci produkt

Hnev

Chybné domnienky o zruseni
produktu

Smuitok

Strata pévodného charakteru
produktu

Podporovanie inovacii

Radost’

Zdroj: Vlastné spracovanie
3.3 Nakupné spravanie

produktov
Sympatie voci snahe pribliZit’

sa dizajnom mladej generdcii

Na zéklade odpovedi respondentov boli vybrané dva najdolezitejSie faktory, ktoré ich k na-
kupu motivuju a dva najddlezitejsie faktory, ktoré ich od nakupu Sofocoly, respektive Lokalky
odradzaju (vid’ tabulka 5). Formulacia otazky 1 a 2 obsahuje ,, Sofocolu/Lokdlku* z dovodu,
ze v beznych obchodnych ret'azcoch aktualne stale pokracuje dopredaj produktu pod nazvom

Lokalka.

Tabul’ka 5: Faktory spojené s nakupnym spravanim

Motivujuce faktory Odradzujice faktory
Respondent 1 Obsah bubliniek Vysoka dostupnost’ Zdravotné obavy Konkurier;(l::;}i/aprodukt
Respondent 2 Specificka c’hut - Lokélny virobok Vysoké cena Konkurencny produkt
ovocna - akcia
Respondent 3 Akcia Obsah bubliniek Obmedz,e na ppnuka Konkuren¢ny p ¥0dukt
prichuti - preferencia
Respondent 4 Hortice podasie Specialna prilezitost' | Konkurenény produkt Vysoké cena
- oslava - preferencia
Respondent 5 Specificka c’hut - Spemalnrfl prilezitost’ - | Absencia varianty bez Zdravotné obavy
ovocna Vianoce cukru
Respondent 6 Akcia Specificka f:hut - Vysokd cena Konkurencny produkt
sladka - akcia

Zdroj: Vlastné spracovanie

Respondentov najviac laka prave $pecificka chut Sofocoly, nielen jej sladkost’ ale aj jej

ovocne tony:

,, Chuti sice ako klasicka Kofola, ale je trochu ind ... ta chut’ po chvili trochu pripomina
nejaké ovocie, je to pre mna osobne proste zaujimavejsie. “ (Respondent 5)

Druhou najvyznamnejSou motivaciou bol obsah bubliniek spolu s akciami:

-103 -




,,Rada by som na ndkupe prihodila do kosika aj nejaky sladky bublinkovy napoj, deti sa
tomu vzdy potesia... ale musi byt'v akcii, inak sa to neoplati, sladké napoje isli v poslednej
dobe s cenou hore. “ (Respondent 6)

Spominana vysoka cena je zasa hlavnym faktorom, ktory respondentov od ndkupu odradza,
k tomu sa viaze aj d’alsi faktor — konkuren¢né produkty v akcii. Tie ovplyviuju az polovicu
respondentov. Dvaja respondenti tiez prejavili zdravotné obavy:

,,Samozrejme Ze mi chuti ale nechcem ju pit’ casto, ma to zbytocne vela cukru... v mojom
veku si uz na takéto veci davam viac pozor. “ (Respondent 1)

Na zaklade analyzy ziskanych dat boli d’alej jednotlivé faktory ovplyvitujuce ndkupné spra-
vanie respondentov rozdelené do Styroch hlavnych kategorii — kultirne, socidlne, osobné a
psychologické faktory. Z obrazku 5 je vidiet’, Ze najcastejSie uviedli respondenti osobné a psy-
chologické faktory, po nich nasledovali faktory spoloc¢enské a do kategorie kultrnych bola
zaradena len jedna odpoved’:

,,... preto sa pozeram aj na povod vyrobkov, ktoré nakupujem, ked' je to nieco slovenské
alebo ceské, uprednostnim to pred produktmi zo zahranicia. “ (Respondent 5)

Obrazok 5: Diagram hlavnych faktorov ndkupného spravania

Kultirne
Lokalny vyrobok
faktory R
Vianoce
Specialna prilezitost {
” oslava
Spolocenské
faktory akeia
Konkurenény produkt —[
preferencia

Obsah bubliniek

ovoecna
" Specificka chut’
Osobné
— sladka

faktory
Zdravotné obavy
Vysoka cena
Akcia
Hortice poéasie
Psychologickeé | |
faktory
Absencia varianty bez cukru

Vysoka dostupnost’

Zdroj: Vlastné spracovanie

4 DISKUSIA VYSLEDKOV A DOPORUCENI

Na zaklade analyzy vysledkov bolo mozné zodpovedat’ vSetky kIi¢ové otazky prieskumu.
Zakaznici si s produktom Sofocola spajaju prevazne pozitivne pocity, ako st radost’, nad3e-
nie, ¢i hravost’. Najvyraznejsie asocidcie zahriiaji konkrétne situécie, ako festivaly ¢i rodinné
oslavy, a vlastnosti produktu, ako jeho sladka chut’ a bublinky. Reakcie na rebranding boli pre-
vazne negativne, pri¢om mnoho zakaznikov nevedelo o zmene nazvu zo Sofocoly na Lokalku
a mysleli, si, Ze ide o Uplne novy produkt inej spolo¢nosti. Z pohl'adu marketingovej stratégie
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bol tento krok vnimany ako métici a narudujici emocionalne spojenie s produktom Sofolcola.

Pri rozhodovani o kipe Sofocoly zdkaznikov najviac ovplyviiuje jej $pecificka chut’ a fakt,
ze sa jedna o bublinkovy napoj. Prekazkou st vyssia cena, absencia verzie bez cukru a dostup-
nost” konkurenénych produktov v akcii.

Na zaklade tychto zisteni je odporucané sustredit’ marketingovli komunikaciu na posilnenie
pozitivnych emocii a asocidcii s produktom, priCom by bolo vhodné zaviest’ akciové ponuky
a rozsirit’ portfolio prichuti vratane nizko kalorickych variantov, ktoré teraz zdkaznici Coraz
CastejSie vyhladavaju.

Na zaklade tychto zisteni sa spolo¢nosti St. Nicolaus odporuca posilnit’ emocionalne spoje-
nie so zakaznikmi prostrednictvom kampani, ktoré vyuzivaju nostalgické a pozitivne asociacie,
ako st letné festivaly ¢i rodinné stretnutia. TaktieZ je dolezité zdoraznit' jedinecnost’ chuti So-
focoly a lokalny povod produktu. Dalej sa odporuca zaviest’ akciové ponuky a rozsirit’ portfolio
prichuti, vratane nizko kalorickych variant aby sa oslovila SirSia ciel'ova skupina, vratane zdra-
vsie zékaznikov orientovanych na zdravy zivotny $tyl.

Spolocnost” St. Nicolaus by mohla vysledky prieskumu vyuzit' aj na prispdsobenie svojej
marketingovej komunikécie konkrétnym cielovym skupindm. Napriklad pre mladSich zakaz-
nikov vytvorit’ reklamné kampane s modernymi vizualmi, ktoré zvyraznia zébavu a produktu,
ktory ide s trendmi. Pre starSich zdkaznikov je vhodné vyzdvihovat tradiciu, kvalitu a hodnoty
spojené s nadvratom k povodnému nazvu, aby boli vyvolané pocity nostalgie.

5 ZAVER A LIMITY

Vsetky otazky prieskumu boli Gspesne zodpovedané. Zakaznici si s Sofocolou spéjaju s
pozitivnymi emociami a asociaciami vo forme udalosti, ako napriklad leto, festivaly a iné $pe-
cidlne udalosti. Zmena nazvu na Lokalku bola vnimana negativne a vela respondentov bolo
prekvapenych, ze medzi Sofocolou a Lokalkou vobec existuje prepojenie. Pri nakupnom roz-
hodovani hra ulohu najma chut’ produktu, jeho cena alebo dostupnost’.

Hlavnym limitom kvalitativneho prieskumu bol maly pocet respondentov. Ten bol ovplyv-
neny ¢asovymi moznost'ami a nedostatkom internych zdrojov. Autor nemal pristup k internym
zdrojom spolo¢nosti, ktoré by umoznili dohl'adat’ zakaznikov podl'a presne vymedzenych kri-
térii prieskumu. Respondenti boli zdmerne vybrani na zéklade ich predchadzajtcich sktsenosti
s produktom Sofocola a Lokélka. Zvoleny pristup viak neumoziiuje zachytit’ nézory irSej po-
pulacie, ktora produkt mozno nepozna.

Do buducnosti by bolo vhodné zahrnut” aj respondentov bez predchadzajucich sktisenosti s
produktom. Ti by vSak mali byt vybrani uz len z konkrétnej ciel'ovej skupiny, na ktoru bude
marketingova komunikacia produktu Sofocola zamerana. Tento krok méze poskytnut’ kom-
plexnejsi pohl'ad na to, ako produkt vnimaji potencialni zakaznici.
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PRUZKUM PREFERENCI A POSTOJU STAVAJICICH ZAKAZNIKU ZVOLENEHO
MALOOBCHODU V OBLASTI MARKETINGOVE KOMUNIKACE

MESTANOVA KATERINA

Uvop

Porozumét svym cilovym skupindm, poznat jejich potieby, postoje a preference, jsou ne-
zbytnymi kroky kazdého podniku. Jen diky tomu mohou spole¢nosti v dneSnim konkuren¢nim
prostfedi nastavit efektivni marketingovou komunikaci jak se stdvajicim, tak i potencionalnimi
zakazniky. Marketingova komunikace nejenom, Ze podnécuje zédkazniky k nakupu, ale také
hraje dtileZitou roli pfi budovani vztahu se zdkazniky a ziskani ¢i posilovani jejich loajality.

Hlavnim cilem tohoto semestralniho projektu je prostfednictvim uskutecnéného prizkumu
identifikovat preference a postoje stavajicich zakaznikd zvoleného maloobchodu, a to v ramci
marketingové komunikace.

Na zakladé téchto zjisténi budou vytvofeny navrhy pro zdokonaleni marketingové komuni-
kace vybraného podniku. Vysledky tohoto prizkumu budou pak dale vyuzity v ramci vlastni
diplomové préce, jejiz tématem je pravé marketingova komunikace.

Tato prace je rozd€lena do vicero ¢asti. Tou prvni je literarni reserse, ve které budou vymeze-
ny zakladni teoretické poznatky, které jsou nezbytné pro vypracovani vlastniho priizkumu. Dal-
§i casti bude metodologie, ve které bude definovéana zakladni centralni otazka, metoda ke sbéru
dat a nastinéni prab&hu prizkumu. Tteti ¢ast bude vénovéana samotné analyze dat a vysledkiim
vyzkumu. Pfedposledni, ¢tvrtd ¢ast se bude zabyvat konkrétnimi nadvrhy pro zlepseni stavajici
marketingové komunikace vybraného podniku. V ramci posledni ¢asti dojde ke shrnuti celého
semestralniho projektu a budou stanoveny limity Setfeni.

Zvolenym podnikem pro tento prizkum je maloobchodni jednotka Potraviny Sokolnice, kte-
ra se nachazi, jiz podle jejiho nazvu, v Sokolnicich, mensi obci nedaleko Brna. V ramci svého
sortimentu nabizi maloobchod svym zakazniklim potraviny, ¢erstvé uzeniny, ovoce, zeleninu,
denni tisk, tabdkové vyrobky, ale i produkty sdzkové spolecnosti Sazka. Majitel tohoto ma-
loobchodu té€zi z mnohaletych zkusenosti, které nasbiral béhem provozu kantyny na brnénské
stiedni Skole, prodejny v aredlu Fakultni nemocnice u sv. Anny v Brné a dvou dalSich malo-
obchodil v Ujezdu u Brna, kde byla autorka tohoto priizkumu taktéz nékolik let zamé&stnana.
Nicmén¢, prodejna v Sokolnicich vSak v ramci marketingové komunikace vyviji minimalni
usili a po rozhovoru s majitelem jsou v ni spatfeny podstatné nedostatky. Z tohoto diivodu bylo
téma marketingové komunikaci vybrano jak pro uskutecnéni tohoto prizkumu, tak také pro
diplomovou préci.

1 LITERARNI RESERSE

V ramci této kapitoly budou vymezeny zakladni teoretické poznatky, jejichz pochopeni je
nezbytnym krokem pro vytvofeni prizkumu.

1.1 Komunika¢ni strategie

Komunikaéni strategie vystihuje zplsob, prosttednictvim kterého 1ze dosdhnout pfedem sta-
novenym komunikacnich cila. Je nezbytné, aby komunikacni strategie byla v souladu s danou
marketingovou strategii podniku a taktéZ by zarovent méla odpovidat situaci na trhu. Je nutné,
aby komunikacni strategie byla dostatecné jasna a presvédciva, aby mohlo dojit ke splnéni de-
finovanych komunikac¢nich cilt (Karlicek et al., 2016).
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Komunikaéni strategie zahrnuje nékolik krokd, které jsou zndzornény na obrazku 1.

Marketingové sdéleni Ize chapat jako takové sd€leni, které ma byt ptedano konkrétni cilové
skupin€. Toto sd€leni je pak kreativné ztvarnéno, aby marketéfi zvysili jeho efektivnost. Dal-
Sim krokem komunikacni strategie je volba komunika¢niho a medialniho mixu, kdy je nezbytné
zvolit komunikacni kanaly a média, a to takové, které budou vhodné pro danou cilovou skupinu
(Karlicek et al., 2016).

Obrazek 4: Kroky komunikacni strategie

Marketingové Komunika&ni
sdéleni mix
Kreativni Medialni
ztvirnéni mix

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Karli¢ek a kol., 2016

1.2 Marketingova komunikace

Prostiednictvim komunikace dochéazi k piedani daného sdéleni, a to mezi zdrojem, od kte-
rého urcitd informace pochazi, k pfijemci, ktery tuto zpravu piijima. Samotnd marketingova
komunikace souvisi s komunika¢nim procesem, ktery vystihuje pfedani informaci od jejich
odesilatele k pfijemci. V praxi se tento proces nasledné d&je mezi prodavajicim a kupujicim,
tedy mezi konkrétnim podnikem a jeho stavajicimi ¢i potencionalnimi zdkazniky (Ptikrylova
et al., 2019).

Marketingova komunikace spociva v podani informaci a pfesvédCovani stanovené cilové
skupiny. Zadoucim pfedpokladem marketingové komunikace je jeji efektivita. Je nezbytné,
aby byla marketingova sdéleni vydavana dle toho, jak je vnimaji cilovi piijemci. Tento ptistup
vystihuje model efektivni marketingové komunikace, ktery je zobrazen na obrazku 2. Pokud
bude pfii pripravé marketingové komunikace respektovan, je mozné diky nému eliminovat ty-
pické chyby, ke kterym muze dojit a uSetiit tak znacnou ¢ast financ¢nich prostredki (Karlicek
et al., 2016).

Obrazek 2: Model efektivni marketingové komunikace
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Zdroj: Vlastni zpracovani podle Karli¢ek a kol., 2016

Aby dané marketingové sdéleni vedlo ke zméné chovani nebo nazoru cilové skupiny piijem-
cl, je nutné, aby je nejdiiv zaujalo a nasledné vedlo k pochopeni a piesvédceni. Zaroven je vSak
dalezité mit na paméti, Zze kazdé sdéleni vzdy postihuju cilovou skupinu v daném situa¢nim
kontextu. To vSak mize marketingové sd€leni ovlivnit — posilovat, ale 1 oslabovat. Poslednim
prvkem tohoto modelu je word-of-mouth, zkracen¢ WOM, neboli Gstni komunikace. Jedna se o
neformalni typ komunikace, kterd probihd mezi blizkymi osobami, rodinou ¢i prateli. To vede
k podstatnému vlivu na nakupni rozhodovani spotiebitela (Karlicek et al., 2016).
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1.3 Komunikaéni mix

Marketingova komunikace je jednim z prvkl marketingového mixu. Komunikaéni mix by
mél byt vyuZzivan takovym zptisobem, kdy rizné kombinace jeho jednotlivych nastroji smétuji
k dosazeni jak marketingovych, tak i podnikovych cili. Kazdy nastroj mé svou patficnou funk-
ci a spolecné se doplnuji (Ptikrylova et al., 2019).

Marketingovy komunika¢ni mix pomaha spolecnosti predstavit cilové skupiné jeji vyrobky
a sluzby, podnitit zakazniky k rozhodnuti o ndkupu, zvysit jejich loajalitu a s tim souvisejici
frekvenci a mnozstvi nakupti. Také podporuje komunikaci jak se stavajicimi, tak potencional-
nimi zékazniky, ale 1 vefejnosti (Jakubikova, 2013).

1.3.1 Reklama

vvvvvv

zivaji placena média, a to k pfeneseni informaci o vyrobku, sluzbé, misté, myslence a podobné.
Hlavnim cilem reklamy je dané publikum informovat, presvédcit, ale také ptipomenout (Ja-
kubikova, 2013). Mezi vyhody reklamy patii pfedevSim skutecnost, Ze s jeji pomoci je mozné
oslovit Siroké spektrum zakaznikt, ktefi jsou geograficky velmi rozptyleni. Reklama vSak dis-
ponuje 1 podstatnou nevyhodou, kterou je prave jednosmérna komunikace spolecnosti smérem
k zakaznikovi a taktéz znacnym nedostatkem jsou vysoké naklady (Jakubikova, 2013).

Je mozné rozliSovat dvé kategorie reklamy, které se 1i$i podle pfedmétu ¢innosti. Prvni kate-
gorii je produktova reklama, kdy jak vyplyva z jejiho ndzvu, zamétuje se na konkrétni produkt
a zdaraziuje jeho prednosti a diivodu, proc jej vyuzivat. Druhou kategorii je firemni reklama,
ktera se tyka konkrétniho podniku a cili na budovéni jeho image, zvySuje povédomi o jeho
existenci a také se zam¢tuje na budovani a posilovani loajality zakaznikt (Jakubikova, 2013).

K tomu, aby dochazelo k Sifeni urc¢it¢ho reklamniho sd€leni, je nezbytné vyuzit nékteré z
reklamnich médii. Témi mohou byt:

« televize,
e rozhlas,
o tisk,

* venkovni reklama, a

* online reklama (Karlicek et al., 2016).

1.3.2 Podpora prodeje

vvvvvv

lem podpory prodeje je stimulace prodeje produkti konecnym spotiebiteliim, a to skrze doda-
te¢né podnéty, které ptidaji nabizenému produktu urc¢itou ptfidanou hodnotu v urcitém casovém
obdobi. Podpora prodeje tedy vede ke zvySeni a podpoie pohybu vyrobki a sluzeb. K tomu
byvaji vyuzity praveé stimuly (napt. darky), které smétuji zakaznika k dané¢ zadané akci, kterou
muze byt nakup, navstéva prodejny ¢i vyhledavani dalSich informaci (Svétlik, 2016).

Jednou z prednosti podpory prodeje je rychly efekt, ktery ptinasi. DalSim divodem obli-
benosti této ¢asti komunikacniho mixu je divéryhodnost jednotlivych néstroji, které podpora
prodeje vyuziva. To je dano z diivodu, Ze neni obtizné urcit, do jaké miry a s jakou rychlosti
zvolena strategie podpory prodeje muize pomoci dosdhnout stanovenych komunikacénich cila.
Podpora prodeje ma také vliv na ndkupni chovani zakazniki. Trh nabizi obvykle velké mnoz-
stvi alternativnich produkti, proto mohou byt stimuly podpory prodeje dilezitym nastrojem,
ktery pomuze produkty odlisit, a to naptiklad cenou ¢i dalsim zvyhodnénim. Nastroje podpory
prodeje pak pfinasi zdkaznikovi moznost usetfit penize a to vyrazné ovlivituje jejich rozhodo-
vani pti ndkupu (Svétlik, 2016). Mezi nejcastéjsi formy podpory prodeje patii darky, kupony,
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vzorky, prémie, cenové vyhodna baleni, prémie, vérnostni karty/programy, soutéze, ochutnav-
ky nebo vraceni pen€z pii nespokojenosti (Jakubikova, 2013).

1.3.3 Public relations

Public relations, v ptekladu vztahy s vetejnosti nebo zkracené taky PR, je mozné chapat jako
¢innosti, které se poji k budovani vzdjemného vztahu ¢i porozuméni mezi organizaci a jejim
prostiedi a cilovymi ¢i zdjmovymi skupinami (Jakubikova, 2013).

Prostfednictvim PR organizace dlouhodobé prezentuje své zameéry vici cilovému publiku,
podava informace o svych stanovenych cilech a o dosdhnutych vysledcich a také buduje své
dobré jméno a povest. PR Ize také vyuzit k pfedstaveni novych produktl spolecnosti a zptisobti
jejich vyuziti. Zaroven dokazi zvysit povédomi o znacce a pokud by nastalo jeji ohrozeni, do-
kazou ji chranit (Karlicek et al., 2016).

Vetejnost je mozné roz¢lenit na dvé skupiny — vnitini a vnéjsi. Za vnitini vetejnost jsou
povazovani zaméstnanci, odbératelé a dodavatelé nebo ¢lenové rodin zaméstnanci, zatimco za
vngjsi vefejnost 1ze povazovat investory, véfitelé, dluznici ¢i organy statni spravy (Jakubikova,
2013). Public relations disponuji mnoha nastroji, které byvaji pouzivany vzhledem ke stano-
venym cilim. Jednim z nastrojl jsou publikace, kam je mozné zaradit vyro¢ni zpravy nebo ca-
sopisy a letaky spole¢nosti. Dale jsou to nosic¢e podnikové identity, at’ uz se jedna o dress code
nebo dopisni papiry s hlavickou. Dtlezitym nastrojem jsou také aktivity vztahujici se k socialni
odpovédnosti, jako je sponzoring nebo event marketing (Jakubikova, 2013).

1.3.4 Osobni prodej

Osobni prodej je zalozen na piedpokladu pfimého kontaktu mezi nakupujicim a prodavaji-
cim. Osobni prodej se obvykle realizuje tvafi v tvar, nicméné miize probihat i online, napiiklad
na internetu ¢i prostfednictvim videokonferenci. V piipadé osobniho prodeje jde bud’ o paro-
vou ¢i skupinovou komunikace. Na rozdil od reklamy je také vice interaktivni, kdy obé& strany
mohou vzajemné diskutovat, pokladat si otdzky a reagovat na své chovani. Prodavajici mize
také v kazdém okamziku vyhodnocovat dopad sdéleni a ujistit se, Ze jej druha strana spravné
pochopila. Aby mohl byt osobni prodej i¢inny, je nezbytnym krokem schopnost prodavajiciho
prizptsobit podobu a obsah sdéleni druhé stran¢, tedy kupujicimu (Ptikrylova et al., 2019).

Jak uvadi Karlicek et al., (2016), osobni prodej obsahuje tfi mozné typy prodeje. Témi jsou:

* Prodej na trzich B2B: Tento druh prodeje se zaméfuje predevsSim na prostiedky pro
vyrobu. MiiZe se jednat o stroje, suroviny ¢i material. Ty jsou pak prodavany vyrobciim
meziproduktii a finalnich vyrobki (Karlicek et al., 2016).

*  Prodej velkoobchodnikiim a distributoriim: Jedna se o prodej kone¢nych produkti dis-
tributorim, ktefi je nasledné pieprodavaji maloobchodniklim a ti je dale nabizi kone¢nym
spotiebitelim. Na druhou stranu, malé podniky pak z nedostatku finan¢nich prostredkii
na vybudovani vlastniho prodejniho mista pteprodavaji své vyrobky velkoobchodnikiim
(Karlicek et al., 2016).

*  Maloobchodni a piimy prodej: Posledni typ prodeje se vyuziva pro komunikaci s kon-
covymi spotiebiteli. V rdmci maloobchodniho prodeje se jedna pifimo o osobni komu-
nikaci mezi maloobchodem (prodavac¢em) a konkrétnim zakaznikem. Pfimy prodej pak
zahrnuje kontaktovani zédkaznika prodejce s ur¢itou nabidkou k ndkupu (Karlicek et al.,
2016).

1.3.5 Pfimy marketing

Podstatou piimého marketingu je jiz podle jeho nazvu pfima komunikace mezi prodavaji-
cim a zédkaznikem. Tato komunikace méa za cil prodat dané¢ produkty spolecnosti. V ptipadé¢
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pifimého marketingu dochazi k pfimému kontaktu s kupujicim, ¢emuz piispiva také rozvoj a
dostupnost vypocetni a komunikaéni techniky, prostfednictvim které je mozné se zakaznikem
komunikovat. Pfimy marketing také byvé spojovan s nastroji podpory prodeje, pti¢emz toto
spojeni prispiva ke zvyseno vérnosti cilovych skupin. Piikladem muze byt naptiklad zaslani
emailu konkrétnim stavajicim ¢i potenciondlnim zédkazniktim s konkrétni nabidkou a poskytnu-
ti slevy na prodej (Vastikova, 2014).

Mezi nastroje pfimého marketingu Ize zatradit direct mailing nebo telemarketing. Direct mail
spoc¢iva v osloveni zékaznikd pomoci postovnich sluzeb, kdy mtze dochazet k pfimému prode;ji
sluzeb nebo jde pouze o ziskani kontaktd, budovani loajality se zdkazniky stdvajicimi a oslo-
veni zakaznikl potencionalnich. Telemarketing je spojen s navazanim kontaktu se zdkaznikem
pies telefon. Telemarketing miize probihat ve dvou rovinach, a to bud’ kdyz si zakaznik sdm na
zéklad¢ reklamy objednava produkty a kontaktuje tak klientské centrum spole¢nosti, nebo kdyz
je doty¢ny osloven samotnou firmou, napiiklad s nabidkou vyrobkt ¢i sluzeb nebo pro ucast v
marketingovém vyzkumu. DalSimi nastroji pfimého marketingu mohou byt katalogovy prode;j
nebo elektronicka posta (Vastikova, 2014).

1.4 Online komunikace

Online komunikace je v ur¢itém smyslu propojena s ostatnimi prvky komunika¢niho mixu.
Vyznacuje se celou fadou prednosti, kterymi jsou predevSim piesné zacileni vic¢i stanovené
cilové skupiné, personalizace, interaktivita nebo snadné méfeni ucinnosti ¢i nizké provozni
naklady. I pfes to, ze je aktualn¢ internet povazovan za masové médium, nesmi se zapominat na
skutec¢nost, ze na internetu se nevyskytuji vSichni (Karlic¢ek et al., 2016).

1.4.1 Webové stranky

Webové stranky jsou v dnesni dobé nepostradatelnou soucasti komunikac¢nich mixi spolec-
nosti. Webové stranky je mozné povazovat za jeden z nastroju piimého marketingu. To je dano
tim, Ze je mozné prostiednictvim nich realizovat ptfimy prodej, splituji interaktivitu, umi pfi-
zpusobit obsah a formu vici jednotlivym navstévniktim a lze jednoduse méfit jejich funkEnost.
Web muiZze byt také nastrojem public relations, nebot’ mohou predstavovat komunikacni nastroj
mezi organizaci a jejimi klicovymi skupinami. Zaroven piedstavuji webové stranky prostiedek
pro reklamu ¢i nastroj podpory prodeje, kdy je na webovych strankach mozné uskutecnovat
soutéze ¢i nabizet online kupony (Karlicek et al., 2016).

1.4.2 Online socialni média

Online socialni média jsou povazovany za interaktivni formu online aplikaci, kam uzivatelé
pridavaji a tvofi rizné typy obsahi a ptispévk, které se 1iSi svym obsahem. Nékdo sdili zazitky
nebo fotografie, jiny zas osobni zkuSenosti a nazory. K nejvyznamnéjsim online nastrojim lze
zaradit online socialni sité, blogy a diskusni fora (Karlicek et al. 2016).

1.4.3 Marketingova komunikace na socialnich sitich

Marketéti by méli pasobit tam, kde se setkavaji jejich soucasni, ale 1 potenciondlni zdkaznici
a zaroven zde probihd urcitd forma komunikace. Tim mistem jsou prave socidlni sité. Social-
ni sit¢ predstavuji momentalné globalni fenomén, ktery predstavuje pro spolecnosti precizni,
osobni a U€inny nastroj pro oslovovani zakaznikli. Zarovenh mohou marketingovy pracovnici
ziskavat dilezité informace o zdkaznicich, jako jsou jejich nazory, potfeby nebo preference.
Socidlni sité s sebou nesou vyhodu v podob¢ oboustranné komunikace mezi uzivateli a orga-
nizacemi. Zatimco uzivatelé jsou navykli na komunikaci a vyjadfovani svych nazoru, podniky
musi na tyto poznatky sledovat a patfi¢n¢ na né reagovat. Pokud je vSak organizace v Ustrani
a nevyviji zddnou aktivitu v podobé¢ adekvatnich reakci, je komunikace netcinna, jelikoz tak
neoslovi zna¢nou ¢ast potencionalnich zakaznikl (Buresova, 2022).
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1.5 Poti'eby, piani, poZadavky a preference

“

Jadernd a Volfova (2021) definuji potiebu jako ,, subjektivné pocitovany nedostatek neéceho “.
Kazdy jedinec ma vlastni potfeby a z toho diivodu mize danou potiebu kazdy pocitovat zcela
odlisnym zpisobem (Jaderna a Volfova, 2021).

V néavaznosti na potteby je mozné definovat ptani, které vznika v okamziku, kdy jsou po-
tteby sméfovany ke konkrétnim objektim, které dokazi danou potiebu uspokojit. Pozadavek
je pak samotné piani po urcitém vyrobku ¢i sluzbé, které je spojeno s ochotou a schopnosti je-
dince na jeho potizeni vynalozit urcité financni prostiedky. Je nezbytné, aby marketéti chapali
potieby, pfani a pozadavky svych cilovych skupin. Lisi se taky pfistup jednotlivych spolec-
nosti vuci potfebam zdkazniktim. Zatimco nékteré podniky studuji potfeby cilovych skupin a
nasledné uvedou na trh vyrobek, ktery primérné vyhovuje zjisténym potiebam. V dnesni dobé
se vSak na trzich jiz vyskytuji spolecnosti, které se zabyvaji individualnimi potfebami kazdého
zékaznika a podle téchto zjisténi dodaji konkrétni produkt (Kotler a Keller, 2007).

Preference je mozné chapat jako uptfednostnéni jednoho produktu pted druhym. Tento vyro-

vwr

1.6 Rozhodovaci proces spotiebitele v retailu

V ptipadé rozhodovaciho procesu spotiebitele v retailu se jedna o vybér daného produktu z
vicero moznych alternativ. Aby se spotiebitelé byli schopni rozhodnout pro ndkup, fidi se podle
urcitych vlastnosti produktu. Témi jsou:

» objektivni atributy,
* nehmotné atributy,
* heuristika (Jaderna a Volfova, 2021).

Objektivni atributy je mozné chapat jako vSechny vlastnosti, které je mozné porovnat s pro-
duktem konkurence. Patii tam naptiklad velikost, vaha, vykon ¢i spotifeba. Oproti tomu ne-
hmotné atributy jsou takové vlastnosti, které¢ identifikuje kazdy spotiebitel individualné. Mize
jit o barvu, design nebo styl. Tyto atributy lze jen velmi t€Zko porovnavat s konkuren¢nimi
produkty, nebot’ je kazdy vnima jinym zptisobem. Posledni vlastnosti je heuristika, kdy se spo-
ttebitel rozhoduje pii nakupu podle zkuSenosti — at’ uz vlastnich, tak i cizich, naptiklad z recenzi
(Jaderné a Volfova, 2021). Model spottebniho rozhodovaciho procesu lze vidét na obrazku 3.

Obriazek 3: Rozhodovaci proces spotiebitele

ROZHODO}'Z&Ci PROCES
SPOTREBITELE

* Rozpoznani potieby
¢ Hiledéini informaci

» Hodnoceni variant

* Nikupni rozhodnuti

» Ponakupni chovani

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Jaderna a Volfova, 2021
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Lze si povSimnout, Ze rozhodovaci proces spotiebitele je rozdélen do ti etap. Prvni fazi je
etapa planovani, kdy se spotiebitel aktivné pfipravuje na nakup. Nejprve dojde ke vzniku po-
tteby, ndsledné spotiebitel hled4 informace, jakym zplisobem danou potiebu uspokojit a dale
dochazi ke hodnoceni jednotlivych variant. Dalsi etapou je samotna realizace, kdy spotiebitel
uskuteciiuje vSechny nezbytné kroky, aby mohl fyzicky ziskat dany produkt. Posledni, zdvérec-
nou fazi, je hodnotici etapa, kdy dochazi jiz k redlné spotiebé a zarovei se formuluje spotiebni
zkuSenost (Jaderna a Volfova, 2021).

Jednotlivé faze rozhodovaci proces spotiebitele jsou ovlivnény riznym mnoZzstvim internich
1 externich faktora. Externi, nebo taky vné&jsi vlivy vstupuji predevsim do prvni etapy rozhodo-
aktivity. Mezi ty patii pfedevsim spravné nastaveny marketingovy mix pro dany produkt ¢i pro
danou prodejnu. Cim efektivnéji je strategicky marketingovy proces veden, tim vice jsou rozvi-
jeny potieby a piani spotiebitelti po danych produktech. To je dano tim, Ze vidi tyto produkty u
ostatnich osob a taktéZ se s nimi jiz seznamili. K tomuto ziskéni povédomi o danych vyrobcich,
sluzbach ¢i o samotném podniku byva vyuzivana pravé marketingova komunikace a jeji nastro-
je komunika¢niho mixu. Diky tomu se pak z identifikovanych potieb stanou ptani a spotiebitel
je tak sméfovan do dalsi faze rozhodovaciho procesu. K vyznamnym externim vliviim patii
také kultura jako souhrn ziskanych nazort ¢i zvyka (Jadernd a Volfova, 2021).

Interni (vnitini) vlivy jsou zaméfené na psychologické aspekty, které ovliviiuji nadkupni roz-
hodovéani spotiebitele. Do této skupiny vlivl l1ze zaradit fyziologické faktory, jako je pohlavi a
podobné. To zasadnim zplisobem ovliviiuje spotiebni chovani. Déle jsou to naptiklad faktory
jako temperament, motivace ke spotiebé a podobné¢ (Jaderné a Volfova, 2021).

2 METODOLOGIE PRUZKUMU

Dle zvolené problematiky pro tuto praci byla stanovena centralni vyzkumnad otazka ,,Jaké
jsou preference a postoje stavajicich zakaznikii zvoleného maloobchodu v souvislosti s marke-
tingovou komunikaci?*“. Cilem tohoto prizkumu je tedy na jehoz zaklad¢ identifikovat prefe-
rence a postoje stavajicich zdkaznikt maloobchodu Potraviny Sokolnice v ramci marketingové
komunikace. Na zdklad¢ zjisténych vysledki budou stanoveny navrhy na zlepSeni stavajici
marketingové komunikace vybrané¢ho podniku.

Pro vlastni priizkum byl vybran kvantitativni pfistup, pfesnéji metoda standardizovaného
dotazovani, nebot’ dotaznikové Setfeni umoznuje ziskat data od vétSiho poctu respondenttl, a
to v relativné kratkém ¢asovém obdobi. Zaroven je zachovana anonymita jednotlivych respon-
dentl. Na zékladé literarni reSerSe bylo sestaveno schéma, které 1ze shlédnout na obrazku 4. To
predstavuje teoreticky ramec, ktery bude slouzit jako podpiirny prvek pfi sestavovani dotazni-
ku.

Samotny sbér dat probihal v obdobi od 22.12.2024 do 5.1.2025. Dotaznikové Seteni pro-
bihalo dvoji formou. Prvnim zplisobem bylo prostfednictvim socialni sit¢ Facebook, kde ma
podnik Potraviny Sokolnice sviij profil, ktery sleduje 188 osob. Tam byl ptidan pfispévek s
vysvétlenim a odkazem na dotaznikové Setfeni. Jako nastroj pro vytvoreni online dotazniku byl
vybran Google Forms. Druhou formou bylo rozdavani dotaznika na prodejné, kde mél zakaz-
nik moznost jej vyplnit bud’ pfimo na miste, nebo si jej odnést domti, kde ho vyplni a nasledné
odnést zpét do maloobchodu. Je nezbytné zminit, Ze dotaznikové Setieni neni k datu 5.1.2025
oficidln¢ ukonceno. Samotny sbér dat bude dale probihat do 31.1.2025, aby byla pfilezitost
ziskat data od vétsiho poctu respondenti.

Celkovy zékladni soubor byl stanoven na 250 respondentti. Tato hodnota byla zjisténa na
zaklad¢ rozhovoru s majitelem a jedna se o ptiblizny pocet zdkaznikl. Celkovée byly dotazni-
kovym Setfenim ziskany odpovédi od 62 respondentli. Prostfednictvim sdileni dotaznik na
socialni siti bylo obdrzeno 27 odpovédi a zbyvajicich 35 odpovédi bylo nasbirdno na prodejné.
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Obrazek 4: Teoreticky ramec pro dotaznik

— Uvodni otazky

| | Nakupni chovani zakaznik{
v maloobchodé

— Reklama
— Podpora prodeje
Preference a postoje zakazniki
— v oblasti offline marketingové Public relations
komunikace

Osobni prodej

— Piimy marketing

v oblasti marketingové komunikace

Socialni sité

Preference a postoje zakazniki
— v oblasti online marketingové
komunikace

Webové stranky

Preference a postoje stavajicich zakaznika zvoleného maloobchodu

— Demografické otazky

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na zéklad¢ ziskanych hodnot byla vypoctena celkovd mira ndvratnosti, kterd ¢ini 24,8 %.
Tato mira ndvratnosti je také zasluhou zaméstnankyn a majitele zvoleného maloobchodu, ktefi
zékazniky pobizeli k vyplnéni dotazniku a ptipadné odkazovali na vybranou socialni sit’ k on-
line vyplnéni. Pomoci vzorce pro urceni minimalni velikosti vzorku byla pti 95% mife spoleh-
livosti zjiSténa hodnota 154 respondentil. Na zéklad€ tohoto zjiSténi Ize konstatovat, zZe nebylo
dosahnuto pozadované navratnosti.

Dotaznik se sklada z 5 casti s celkovym poctem uzavienych 20 otazek. U nekterych otazek
je vSak mozné vybrat vicero odpovédi. Na tuto skutecnost je v prislusné otazce vzdy respondent
upozornén. Cilovou skupinou respondentil pro tento prizkum byli stavajici zdkaznici vybrané-
ho maloobchodu Potraviny Sokolnice. Vzhledem k tomu byl dotaznik a jednotlivé otazky se-
staveny tak, aby byl srozumitelny pro kazdého. Z tohoto diivodu se u nékterych otazek objevuje
bliz$i dovysvétleni pojmd.

3 ANALYZA DAT A VYSLEDKU VYZKUMU

Jak jiz bylo zminéno vyse, dotaznik je roz€lenén do 5 Casti. Prvni ¢ast se tyka tvodnich
otazek. Pro online verzi dotazniku byla navic jako prvni poloZena filtra¢ni otazka, aby bylo
zajisténo, ze jej budou vyplilovat pouze stadvajici zdkaznici maloobchodu. Druha ¢ast se za-
byva otazkami ohledn¢ nakupniho rozhodovani stavajicich zakazniki v maloobchod¢. Dalsi
dve casti se jiz zamé&fuji na marketingovou komunikaci. Prvni z nich je zamétena na zjisténi
preferenci a postojii zakaznikl v tradi¢ni form¢ marketingové komunikace a néstrojii komuni-
kacniho mixu.. Druha ¢ast se zabyva nastroji pro online marketingovou komunikaci. Posledni
¢ast se zametuje na profil respondenta a jsou zde polozeny dvé demografické otazky. Otazky
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byly sestaveny tak, aby zji§téné informace mohly byt vyuzity k navrhiim na zlepSeni stavajici
marketingové komunikace vybrané maloobchodni jednotky.

3.1 Uvodni otizky

Pro online verzi dotaznikti, umisténého na socialni sit’ maloobchodu, byla navic jako prvni
vlozena Gvodni filtra¢ni otazka, kterd méla za cil zajistit, aby dotaznik vypliiovali pouze stava-
jici zkaznici jednotky. Jini byli pozadani o ukonc¢eni priizkumu. Dle zaznamenanych vysledkt
vSak 100 % respondentti (27) byli pouze stavajici zdkaznici maloobchodu.

Tabulka 1: Filtracni otdzka pro online verzi dotazniku

MozZnost odpovédi

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost (v %)

Ano 27 100,0
Ne 0 0,0
Celkem 27 100,0

Zdroj: Vlastni zpracovani

Prvni otazka se zamétovala na zjisténi zpisobu, jakym se respondenti dozvédéli o vybra-
ném maloobchodu. Ptes polovinu (56,5 %) respondentl se o maloobchodu dozvédé€la z mista
bydlisté. Druhou nejcastéjsi odpovédi je ,,od zndmych®, kterou oznacilo 14 respondentti. Jinym
zpiisobem se o maloobchodu dozvédélo 7 osob a 5 pak nahodné pii prochdzi okolo prodejny. V
ptipad¢ online zpisobi Sifeni existence o podniku, pouze 1 respondent uvedl, ze se o jednotce
dozvedél prostiednictvim prohliZece.

Tabulka 2: Zptisob dozvédéni se o maloobchodu

Moznost odpovédi Absolutni ¢etnost | Relativni cetnost (v %)
Z mista bydlisté 35 56,5
Od znamych 14 22,6
Pres Facebook 0 0,0
Pies vyhledavani na prohliZeci 1 1,6
Nahodné, kdyzZ jsem prochazel/a okolo 5 8,1
ZAdnym z uvedenych moZnosti 7 11,2
Celkem 62 100,0

urovné Zdroj: Vlastni zpracovani

3.2 Nakupni chovani zakazniki v maloobchodé

Cilem druh¢ otazky bylo identifikovat, v jaké frekvenci zakaznici nakupuji ve zvoleném
maloobchodé. V ramci danych respondentl nejcastéji navstévuji prodejnu za ucelem nakupu
Ix az 3x tydné. Dale bylo zjisténo, Ze vicekrat, tedy 4x az 6x tydné, chodi nakupovat 19,4 %
respondentti. Vicekrat, tedy kazdy den, navstévuje prodejnu pouze 1 osoba. Dale 15 respon-
dentit uvedlo odpovéd’ ,, 2x az 3x za mésic a jest¢ ménckrat (1x za mésic) vyhledava tento
maloobchod 10 respondentil. Tti osoby zde v dob¢ sbéru dat nakoupilo poprvé (viz Tabulka 3).

Tteti otazka se vénovala hlavnim diivodim, pro¢ respondenti nakupuji ve zvoleném maloob-
chodu. Zaroven bylo v rdmci této otazky dovoleno vybrat vice odpovédi, které jsou zaznamena-
ny na grafu 1. Mezi nej¢astéjsi ditvody patii rozsahly sortiment, vyhodna lokalita prodejny, pii-
vétiva obsluha a kvalita zbozi, ktera je pro majitele klicova. Mezi méné Casto uvedené diivody
patii slevové akce a priznivé ceny. Nejméné ¢astou odpovédi je ,,prostiedi prodejny*. Zaroven
také 2 respondenti disponuji jinymi divody, pro¢ navstévuji tuto jednotku.
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Tabulka 3: Frekvence nakupt zakaznikti v maloobchodé

Moznost odpovédi Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost (v %)
Kazdy den - 7x tydné 1 1,6
4x aZ 6x tydné 12 19,4
1x aZ 3x tydné 21 33,9
2x az 3x za mésic 15 242
1x za mésic 10 16,1
Nakoupil/a jsem zde poprvé 3 4,8
Celkem 62 100,0

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 1: Hlavni divody nadkupu v maloobchodu

Hlavni diivody nakupii ve zvoleném maloobchodu

Prostiedi prodejny

Vyhodna lokalita (dostupnost)
Pfivétiva obsluha

Slevové akce

Pfiznivé ceny zbozi

Kvalita zbozi

Rozsahly sortiment

Ani jeden z uvedenych divodi

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Posledni otazka v rdmci této ¢asti a zaroven ¢tvrta otazka v dotazniku je polozena za i¢elem
zjisténi kanald, skrze které zakaznici ziskavaji informace o maloobchodech, které jsou urcené
k nakupu potravin. Jak 1ze vidét v tabulce 4, nejcastéji informace piijimaji skrze tiskoviny, jako
jsou letdky nebo cCasopisy. Dale pak 14 respondentti uvedlo, Ze informace ziskavaji pfimo na
prodejné a dalsi 12 poznamenalo odpovéd’ ,,od znamych®. Ctvrtym nej¢astéjsim zptisobem jsou

potom webové stranky.

Tabulka 4: Zdroje informaci o maloobchodech

Moznost odpovédi Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost (v %)

Od znamych 12 19,4
Tiskoviny - letaky, ¢asopisy 19 30,5
Osobné na prodejné 14 22,6
Webové stranky 8 12,9
Socialni sité 8,1

Zadna z vy$e uvedenych moZnosti 4 6,5

Celkem 62 100,0

Zdroj: Vlastni zpracovani
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3.3 Preference a postoje zakaznikii v oblasti off-line marketingové komunikace

V ramci této ¢asti dotaznikového Setfeni budou vénovany otdzky ohledné jednotlivych prv-
kG komunika¢niho mixu, které vedou k efektivnimu nastaveni marketingové komunikaci.

Reklama

Pata otazka se zabyva zjiSténim jednotlivych forem reklamy, které zadkazniky pfimé&ji k na-
kupu. Respondenti mohli oznacit vicero odpovédi. Jak je patrné z grafu 2, nejvice motivaéni
zakaznici povazuji tiSténé materidly, které vybralo 40 osob. Na pomérné podobné Grovni pak
zékaznici povazuji reklamu na sociélnich sitich (21 oznaceni), reklamu v tisku (23 oznaceni) a
reklamu v televizi (19 oznadeni). Ctyfi respondenti nepovazuji za motivaéni ani jeden zmin&ny
druh reklamy.

Graf 2: Formy reklamy
Formy reklamy motivujici zakazniky k nakupu

Bannerova reklama na webovych strankach [N 7
Reklama na socidlnich sitich NI 21
Tisténé materialy (letaky apod.) I 40
Reklama v tisku ( noviny, ¢asopisy apod.) NN 23
Reklama v radiu [N 6
Rozhlas NN 9
Televizni reklama NS 19
Venkovni reklama (billboardy apod.) N 17
74dna z vyse uvedenych moznosti M 4

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45

Zdroj: Vlastni zpracovani

Cilem Sesté otazky bylo vyhodnotit, jaky obsah reklamy nejvice upoutd pozornost respon-
denti pi1 nakupu potravin. Opét byla moznost uvést vicero odpovédi, které 1ze vidét na grafu
3. Nejvice respondentii (55) uvedlo, ze je zaujme reklama se slevami a akcemi. Podstatnou ¢ast
respondentli (41) také upoutad pozornost reklama s novinkami v nabizeném sortimentu. Kromé
toho, Ze 3 respondenty neupouta zadny obsah z uvedenych, tak nejméné respondentti (7) upou-
ta reklama obsahujici zajimavosti a fakta nebo aktuality.

Graf 3: Obsah reklamy

Obsah reklamy upoutajici pozornost zakazniki

Zajimavosti a fakta [l 7
Pfedstaveni lokalnich a regionalnich potravin _ 22
Aktuality z vybrané spole¢nosti - 7
Slevy a akee [ INEEEEG 55
Novinky v nabizeném sortimentu | NN R RN +1

Z4dn4 z vyse uvedenych moZnosti . 3

0 10 20 30 40 50 60

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Podpora prodeje

Sedma otdzka se zabyva vybranymi néstroji podpory prodeje, piesnéji které z nich zdkaznici
vyhledéavaji. Jak l1ze vidét na grafu 4 podle nejcastéji oznacenych moznosti, kdy jich bylo opét
mozno oznacit vicero (ale maximalné 3 zaroven), zdkaznici vyhledavaji pfedev§im vérnostni
program, darky k ndkupu a slevové akce. Kromé toho, ze 2 zdkaznici vyhledavaji pravdépodob-
n¢ jiné nastroje podpory prodeje nebo zadné, nejméné oznaceni se dockaly kupony.

Osma otazka se v€novala zjisténi, zda se zakaznici pii koupé potravin rozhoduji podle ak-
tualni slevové nabidky. Jak lze vidét v tabulce 5, vétsina respondentti (80,6 %) uvedla, Ze ano.
Zbyvajici respondenti se nerozhoduji pti nakupu podle slevové nabidky.

Graf 4: Preferované nastroje podpory prodeje

Preference zakazniki v ramci nastroji podpory prodeje

Soutéze [NNNEGEGEGEE 16
Vémostni program [ NN 42
Darky k nikupu IR 39
Vzorky zdarma [ NN 14
Slevové akce NN 43
Kupony [N 10
N2

Zadna z vyse uvedenych moznosti

40 45 50

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 5: Rozhodovani pti ndkupu podle slevové nabidky

MozZnost odpovédi | Absolutni ¢etnost | Relativni cetnost (v %)
Ano 50 80,6
Ne 12 19,4
Celkem 62 100,0

Zdroj: Vlastni zpracovani
Public relations

Devata otdzka byla zamétena na projekt Nesnézeno, jehoZ jsou Potraviny Sokolnice sou-
¢asti. Cilem bylo zjistit, zda zakaznici tuto skutecnost vi. Také bylo zohlednéno, ze zakaznici
nemusi tento projekt znat, proto byl uveden jeho strucny popis. Bylo zjisténo, ze téméf 81 %
respondentli nema povédomi, Ze jsou Potraviny Sokolnice zapojeny do tohoto projektu. Jednim
z dlivodli mize byt absence propagace ze strany podniku.

Tabulka 6: Povédomi o zapojeni maloobchodu do projektu Nesnézeno

MozZnost odpovédi | Absolutni ¢etnost | Relativni cetnost (v %)
Ano 12 19,4
Ne 50 80,6
Celkem 62 100,0

Zdroj: Vlastni zpracovani

— 118 —




Na desatou otazku byli pfesmérovani ti respondenti, ktefi v predchozi otazce ¢. 9 uvedli,
7e védi o zapojeni zvoleného maloobchodu do projektu Nesnézeno. Udelem této otazky bylo
zjistit, kolik zdkaznik vyuZziva nakupu prostfednictvim této platformy. Z celkovych 12 re-
spondenttl, ktefi odpovédé€li v predchozi otazce ,,Ano®, pouze 4 respondenti nakupuji nabizeny
sortiment Potravin Sokolnice skrze platformu Nesnézeno.

Tabulka 7: Vyuzivani platformy Nesnézeno k nakupu z maloobchodu

Moznost odpovédi

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost (v %)

Ano 4 333
Ne 8 66,7
Celkem 12 100,0

Zdroj: Vlastni zpracovani

Osobni prodej

vvvvv

ha, se kterou ptichazi zakaznici do kontaktu.

Otazka c¢islo 11 méla proto za cil zjistit spokojenost zakaznikl v rdmci pfistupu obsluhy. V
ramci tohoto prizkumu byli respondenti vyzvani k hodnoceni obsluhy, a to z vicero hledisek—
podle odbornych znalosti, ptistupu k zdkaznikovu a z pohledu efektivity. Jelikoz mohou byt pro
nékteré osoby tyto pojmy hilife pochopitelné ¢i nejasné, bylo kazdé hledisko blize vysvétleno,
aby bylo dosahnuto spravného hodnoceni. Zjisténé informace jsou uvedené v nasledujicich
tabulkach s ¢isly 8, 9 a 10.

Odborna znalost

Pod odbornou znalosti obsluhy si méli zdkaznici predstavit celkové védomosti obsluhy v
ramci nabizeného sortimentu a jeji schopnost podat informace o jednotlivych produktech. Dle
vysledki, zobrazenych v tabulce 8, 1ze odvodit celkovou spokojenost zékaznikli s odbornymi
znalostmi obsluhy. Pouze dva respondenti uvedli ur¢itou miru nespokojenosti a 7 z nich hodnoti
neutraln¢.

Tabulka 8: Spokojenostzakaznikll s odbornou znalosti obsluhy

MozZnost odpovédi | Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost (v %)
Velmi spokojen 29 46,8

Spise spokojen 24 38,7
Neutralni 7 11,3
SpiSe nespokojen 1 1,6
Velmi nespokojen 1 1,6
Celkem 62 100,0

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pristup k zakaznikovi

V ramci ptistupu k zédkaznikiim meli respondenti vyjadfit aroven spokojenosti s ochotou
obsluhy, pfedev§$im pomoci s vybérem, odpovéd'mi na dotazy a dale s jejim vstiicnym pfistu-
pem. Stejné jako v ptipad¢ ptedchoziho hlediska, oznacilo nejvice respondentt odpoveéd ,,vel-

mi spokojen‘ a hned v zavésu ,,spiSe spokojen®. To znaci o celkové spokojenosti respondentit s
pfistupem obsluhy k zakaznikovi (viz Tabulka 9).

- 119 -



Tabulka 9: Spokojenost zakazniki s pristupem obsluhy k zédkaznikovi

Moznost odpovédi | Absolutni cetnost | Relativni ¢etnost (v %)
Velmi spokojen 28 45,2

SpiSe spokojen 25 40,3
Neutralni 7 11,3

SpiSe nespokojen 2 3,2
Velmi nespokojen 0 0,0
Celkem 62 100,0

Zdroj: Vlastni zpracovani

Efektivita obsluhy

Poslednim posuzovanym hlediskem v ramci jedenacté otazky byla efektivita obsluhy, jako je
jeji rychlost a schopnost fesit komplikace. Jak 1ze vidét v tabulce 10, opét respondenti vyjadrili

svoji spokojenost s obsluhou v ramci tohoto hlediska. Jedenact respondentii zaujimé neutralni
pfistup a ti zbyvajici vyjadfuji ur¢itou miru nespokojenosti.

Tabulka 10: Spokojenost zdkaznikt s efektivitou obsluhy

MozZnost odpovédi | Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost (v %)
Velmi spokojen 25 40,3

Spise spokojen 23 37,1
Neutralni 11 17,8

Spise nespokojen 2 3,2
Velmi nespokojen 1 1,6
Celkem 62 100,0

Zdroj: Vlastni zpracovani
Piimy marketing

Dvanécta otazka byla zamétena na posledni prvek komunikaéniho mixu, kterym je pfimy
marketing. Dotazovala se zdkaznik{, zda by ocenili moZnost zasilani pravidelnych e-mailovych
zprav s aktualitami zvolené maloobchodni jednotky. Jako ptiklad byly uvedeny informace o no-
vinkéach nebo planovand omezeni oteviraci doby. Jak Ize vidét v tabulce 11, postoje respondentil
se pomérn¢ lisi. Stejné procento z nich uvedlo, Ze by tuto moznost urcité ocenili (24,2 %) a
spisSe ocenili (24,2 %). Jedenact (17,7 %) z nich se nedokazalo vyjadiit. DalSich 24,2 % uvedlo,
7e spiSe u toto moznost nestoji a zbyvajicich 9,7 % si je jisto, Ze by tento navrh urcité neocenili.

Tabulka 11: Zajem o zasilani pravidelnych e-mailovych zprav

Moznost odpovédi | Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost (v %)
Urdité ano 15 24,2
SpiSe ano 15 242
Nevim 11 17,7
SpiSe ne 15 242
Urcité ne 6 9,7
Celkem 62 100,0

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Ttinacta otdzka méla za cil zjistit, zda se zdkaznici pfi vybéru maloobchodu k ndkupu potra-
vin rozhoduji dle recenzi na internetu. VétSina z respondentt (71 %) odpovédeéla, Ze se neroz-
hoduje dle recenzi a zbyvajicich 29 % naopak ano.

Tabulka 12: Vybér maloobchodu dle recenzi na internetu

Moznost odpovédi | Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost (v %)
Ano 18 29,0
Ne 44 71,0
Celkem 62 100,0

Zdroj: Vlastni zpracovani
3.4 Preference a postoje zakaznikii v ramci on-line marketingové komunikace

V ramci ¢trnacte otazky bylo mozné vybrat z vice moznosti. Jak lze vidét na grafu 5, respon-
denti méli zvolit, ktery z uvedenych online komunikac¢nich kanald vyuzivaji. Nejvice zastou-
penym kanalem je Facebook, ktery vyuziva 47 respondentll. V rdmci toho poctu jsou taktéz
zahrnuti vSichni respondenti, ktefi odpoveédéli na online formu dotazniku, jelikoz byl umistén
pravé na Facebooku zvoleného maloobchodu. Nasleduje pak s 23 odpovéd'mi Instagram a tak-
téz byl 19x oznacen web. OvSem 14 respondentli oznacilo, ze nevyuziva zadné socialni sité.
Tito respondenti byli piesmérovani na otazku ¢. 17.

Graf 5: Online komunikacni kanaly
VyuZivani online komunikaénich kanali zakazniky

Web I 19
YouTube NG 14
X (dfive Twitter) B 1
TikTok [N 8
Instagram [N 23
Facebook I 47
Zidn¢ N 14

0 10 20 30 40 50

Zdroj: Vlastni zpracovani

Socialni sité

Nasledujici dvé otazky jsou uréeny pouze pro respondenty, ktefi v otazce ¢. 14 uvedli, Ze
vyuzivaji n¢jaky online kanal. Takovi respondenti jsou vSichni kromé respondentti, ktefi ozna-

¢ili odpoveéd’ ,,zadné* (14 osob). Z tohoto diivodu na nasledujici dvé otazky odpovidalo 48
respondentt.

Patnactd otazka se tykala zjisténi, zda by respondenti vyuzivajici n¢jaky online komunikacni
kanal, ocenili, kdyby byl zvoleny maloobchod vice aktivni na socialnich sitich. Celkové 81,2 %
respondentli uvedlo, Ze by tuto moznost ocenilo (viz tabulka 13).
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Tabulka 13: Ocenéni vy$s§i miry aktivity na socialnich sitich

Moznost odpovédi

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost (v %)

Ano 39 81,2
Ne 9 18,8
Celkem 48 100,0

Zdroj: Vlastni zpracovani

Sestnacta otazka je zaméfena na preferované typy piispévki na socialnich sitich. Jelikoz
muze respondenty zajimat vicero typt jednotlivych ptispévkili, mohli oznacit vice moznosti.
Nejvice respondenty zajimaji fotografie a klasické informacni ptispévky. Zaroven vSak 23 re-
spondentt uvedlo, Ze je zajimaji soutéze, ankety a kratka videa v podob¢ reels. Nejmensi zdjem
je o prispévky se zajimavostmi z podniku. Tuto moznost oznacilo 20 respondentl. Zaroven 4
osoby nemaji zajem ani o jeden uvedeny typ piispevki (viz graf 6).

Graf 6: Preferované typy ptispévkil na socialnich sitich
Preferované typy prispévki na socialnich sitich

Zajimavosti z déni v podniku NGNS 20
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Webové stranky

Nasledujici dve otadzky jsou zaméfeny na webové stranky. Prostfednictvim sedmnéacté otdz-
ky se bylo respondentli dotazovano, zda nékdy vyhledéavali informace na webovych strankach
Potravin Sokolnice. Jak 1ze vidét v tabulce 14, vysledek vySel pomérné nerozhodn€, nicméné
53,2 % respondentli oznacilo, Ze na webovych strankach nikdy zadné informace nevyhledava-
lo. Zbyvajicich 46,8 % vSak ano. Respondenti, ktefi oznacili odpovéd’ ,,ne*, byli odkézani na
otazku ¢. 19.

Tabulka 14: Vyhledavani informaci na webovych strankach maloobchodu

Absolutni ¢etnost

MoZznost odpovédi

Relativni ¢etnost (v %)

Ano 29 46,8
Ne 33 53,2
Celkem 62 100,0

Zdroj: Vlastni zpracovani

Osmnacta otazka byla urena pouze pro ty respondenty, kteti oznacili, Ze vyhledavali in-
formace na webovych strankach zvoleného maloobchodu. Cilem této otazky bylo zjistit, co
by respondenti z hlediska obsahu uvitali na webovych strankach. Opét byla moznost oznadit
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vice odpovédi. Dle ziskanych informaci, nejvice preferovanym obsahem na webu maloobcho-
du jsou aktudlni slevové akce a akéni zbozi, kdy tuto moznost oznacilo 24 respondentil. Zajem
je taktéZ o zndzornéni kompletniho sortimentu, které zvolilo 19 respondentt. Dale byla od 18
respondentll oznacena moznost ,,Kontaktni informace* a ,,Moznost online objednavek®. Nej-
mén¢ preferovanym typem obsahu jsou tipy na vyuZiti prodavanych potravin v maloobchodé,
ktery zvolila pouze 1 osoba (viz graf 7).

Graf 7: Preferovany obsah na webovych strankach ze strany zakazniki

Vitany obsah na webovych strankach ze strany zakaznika
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3.5 Demografické otazky

Posledni dvé otazky budou zaméteny na profil respondentl. Pfedposledni devatendcta otaz-
ka je zamé&fena na socialni status respondenti. NejvétSiho zastoupeni v ramcei respondentii do-
sahli seniofi (38,7 %). Druhou nejcetnéjsi skupinou respondentl jsou zaméstnanci (37,1 %).
Tyto vysledky nejsou, vzhledem k jednotlivym segmentiim zdkaznikid zvoleného maloobchodu,
neocekavané. V ramci respondentll pak maji zastoupeni s 12,9 % studenti, s 4,9 % rodi¢e na
matetské nebo rodicovské dovolené. Stejného vysledku v rdmci socidlniho statusu respondenti
dosahli podnikatelé a nezaméstnani s 3,2 %.

Tabulka 15: Socialni status respondentti

MozZnost odpovédi Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost (v %)

Student 8 12,9
Podnikatel 2 3,2
Zaméstnanec 23 37,1
Senior 24 38,7
Rodi¢ na materské / 3 49
rodi¢ovské dovolené ’
Nezaméstnany 2 3,2
Celkem 62 100,0

Zdroj: Vlastni zpracovani

Posledni dvacatéd otdzka je zamétena na bydlisté respondenttli. Nejvice respondentt (58 % )
pochazi ze Sokolnic, tedy z obce, kde sidli zvoleny maloobchod. Lze tedy piedpokladat, ze vét-
Sina zakaznikl bude pravé mistnich. Dalsi respondenti, ptesnéji 21 % z nich, Ziji ve vedlej$im
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mésté Ujezd u Brna a 6,5 % v Otnicich. Tito respondenti pravdépodobné jsou pravdépodobné
zékaznici, ktefi piesli do Sokolnic z ptivodni prodejny v Ujezdé u Brna, ktera byla v roce 2023
zrusena. Zaroven se prodejna vyskytuje v obci, skrz kterou mohou tito respondenti projizdét pti
cest¢ domt ze zaméstnani, kdy prave tato dostupnost mize vést k ndkupu v této maloobchodni
jednotce. Déle byl 1 respondent z Telnice a 8 z nich Zije v jiném mé&sté ¢i obci.

Tabulka 16: Misto bydlisté respondentt

Moznost odpovédi | Absolutni cetnost | Relativni ¢etnost (v %)
Sokolnice 36 58,0
Ujezd u Brna 13 21,0
Kobylnice 0 0,0
Prace 0 0,0
Otmarov 0 0,0
Telnice 1 1,6
Zatéany 0 0,0
Otnice 4 6,5
V jiném mésté/obci 8 12,9
Celkem 62 100,0

Zdroj: Vlastni zpracovani

4 DISKUZE VYSLEDKU A DOPORUCENI
Vysledky z ¢asti ,,Uvodni otazky“ a ,,Demografické otazky*

Celkov¢ se dotaznikového Setieni zucCastnilo k 5.1.2025 piesné 62 respondentti. Dle vysled-
kt Ize konstatovat, Ze nejvice respondentl bylo ze stejné obce, jako je misto prodejny — tedy ze
Sokolnic. To vede k tvrzeni, Ze pravé mistni obyvatelé jsou hlavnimi zdkaznickymi segmenty
zvoleného maloobchodu. V ramci socialniho statusu respondent dotaznik vyplnilo nejvice se-
niord a zaméstnancl. To jsou dve nejveétsi skupiny stavajicich cilovych zédkaznikii maloobcho-
du.

Vysledky z ¢asti ,,Nakupni chovani zdkaznikii v maloobchodé*

Nejcastéji zde respondenti nakupuji 1x az 3x tydné a to pfedevsim z divodu rozsahlého sor-
timentu, vyhodné lokality a taktéz ocenuji piivétivou obsluhu. Informace o maloobchodech se
respondenti nejCastéji dozvidaji prostiednictvim tiskovin, jako jsou letdky ¢i Casopisy.

Vysledky z ¢asti ,,Preference a postoje ziakaznikii v oblasti offline marketingové
komunikace*

I ptes dnesni dobu digitalizace stale zakaznici vyhledavaji tradi¢ni formu marketingové ko-
munikace, jako jsou prave tisténé materialy. Toto tvrzeni bylo také potvrzeno v otdzce tykajici
se forem reklamy, ktera zakazniky ptfiméje nakupu. VéEtsina z respondentii uvedla, ze je nejvice
motivuje praveé reklama v tisténych materidlech. Nicméné vSak ¢ast z nich motivuje také re-
klama na socialnich sitich. V ramci obsahu reklamy, ktery upoutd jejich pozornost, zékaznici
jednoznacéné preferuji slevy akce a pak v zavésu novinky v nabizeném sortimentu. Mezi nej-
vice preferované néstroje podpory prodeje pak dle respondenti patii slevové akce, vérnostni
program a darky k nékupu. Tyto nastroje byly respondenty vybirdny pomérné rovnomerné.
Nejmensi zajem vSak maji o kupony. Respondenti taktéz uvedli, Ze slevové nabidky plisobi na
jejich nakupni rozhodovani. Také byla prokazana spokojenost s ptristupem obsluhy, a to jak z
hlediska odbornych znalosti, ptistupu k zdkaznikovi, tak i v rdmci jeji efektivity. Déle bylo zjis-
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téno, Ze vétSina z dotazovanych nema ponéti o skutecnosti, je vybrand maloobchodni jednotka
zapojena do projektu Nesnézeno a pokud ano, tak mensina z nich vyuzivd moznosti ndkupu
skrze tuto platformu. Pfiblizné polovina zédkazniki by také ocenila moZnost zasilani pravidel-
nych informac¢nich newsletterd.

Vysledky z ¢asti ,,Preference a postoje zakaznikd v oblasti online marketingové
komunikace*

Nejvice vyuzivanym online komunika¢nim kandlem je Facebook, nicméné urcitd cast re-
spondentll vyuziva i Instagram a ncktefi i web. V ramci online kanal pak preferuji v oblasti
typt piispévki klasické informacni pfispévky a fotografie. Tito respondenti by také ocenili
vy$$i miru aktivity na socidlnich sitich ze strany vybraného maloobchodu. N¢kteti respondenti
nevyuzivaji zadné online komunika¢ni kandly, coz bylo vzhledem k ur¢itym segmentiim za-
kaznikli o¢ekavano. Také bylo zjisténo, ze pfiblizn¢ polovina respondentti nékdy vyhledavala
informace na webovych strankach. Tito zdkaznici by na webu maloobchodu ocenili najit pie-
devsim informace o aktudlnich slevovych akcich, ale n¢ktefi z nich také kompletni sortiment,
kontaktni informace a moznost online objednavek. Nicméng, o nékolik malo zakaznik vice na
webovych strankéach podniku nikdy informace nevyhledévalo.

Doporuceni pro zlepSeni

Jak bylo zminéno v metodologii, sbér dat neni v okamziku vypracovavani tohoto semestral-
niho projektu oficidln€ ukoncen, a proto pii navrhovani moznosti pro zlepSeni bude vychdzeno
z prozatimnich zjisténi:

* Podpora tradi¢nich forem marketingové komunikace

I ptes dnesni dobu, ktera vyrazné podporuje online komunikacni nastroje a sité, mél by
zvoleny maloobchod klést diiraz i na rozvoj tradi¢nich forem marketingové komunikace.
Tato skute¢nost byla taktéz potvrzena z jistych odpovédi respondentii v dotazniku. Dale
také vzhledem k tomu, Ze podstatnou ¢ast hlavnich zékaznikd maloobchodu tvoii seniofi,
ktefi nemusi vyuZzivat Zadné nastroje vyuzivajic se k online marketingové komunikaci. To
bylo také potvrzeno v dotazniku, kdy 14 respondentti uvedlo, Ze nevyuziva Zadné online
komunikac¢ni kanaly. Krom jednoho oznaceni tuto mozZnost vybralo 13 respondentt, které
pak oznacili svllj socidlni status jako senior.

* Zahjjeni aktivity na socialnich sitich Facebook a Instagram

Diilezitym nastrojem pro marketingovou komunikaci jsou také socialni sité. Z dotazniku
bylo zjisténo, ze respondenti maji zajem o vyssi aktivitu na socialnich sitich ze strany
maloobchodu Vzhledem k tomu, Ze nejvice zakaznik vyuzivd Facebook a Instagram,
mél by se podnik zaméfit a vyvijet aktivitu v ramci téchto dvou socialnich siti. Zaroven
zakaznici nejvice preferuji fotografie a klasické informacni piispevky. Tyto dvé zminéné
socialni sit¢ se velmi dobie hodi prave pro sdileni téchto typa prispévk.

* Rozvoj nastrojii podpory prodeje

Jak bylo zjisténo, zdkaznici nejvice preferuji slevové akce, darky k nakupu a vérnostni
program. JelikoZ tyto nastroje motivuji zdkazniky k nakupu, mél by se na né¢ maloobchod
zamétit a dale je rozvijet. Slevové akce maji také dle vysledkti dokdzany vliv na jejich
nakupni rozhodovani.

* Revize a obnova webovych stranek

Webové stranky jsou také jednim z komunikacnich kanall, které nékteti ze zakaznikii
vyuzivaji. Navic témét polovina respondentl na nich nékdy vyhledavala informace. Z
tohoto diivodu je navrhovano, aby podnik aktualizoval a obnovil obsah na svych webo-
vych strankach a pravideln¢ jej spravoval. Aktudlni webové stranky disponuji zastaralym
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obsahem a zavad¢jicim ndzvem domény. V ramci preferenci zakaznikl z hlediska obsahu
webu se jednd predevsim o informacich o aktualnich slevovych akci, s ¢imz mize souvi-
set také naptiklad zobrazeni aktudlniho letaku.

e Zavedeni informac¢niho newsletteru

Zasilani informacnich newsletterti mtize predavat nejenom informace zédkaznikiim, ale
také jde o cenny ndstroj, kterym mize maloobchod pfipominat zdkaznikiim svou existen-
ci a motivovat je k ndkupu. O zasilani pravidelnych emailovych zprav je také zdjem ze
strany nékterych zakaznikda.

* Propagace projektu Nesnézeno

Plytvani potravin je jednim z jiz uZ globalnich problémil dnesni populace. Zaroven je
znamo, Ze roste zajem spotiebitelt praveé o tato témata, jako je zivotni styl a prostiedi,
ekologie nebo udrzitelnost. Jak bylo v prizkumu dokazano, jen velmi mala ¢ast zakaz-
nik® vi o tom, Ze je maloobchod Potraviny Sokolnice zapojen do tohoto projektu a ze
prostiednictvim jej mohou nakoupit produkty za vice nez polovi¢ni cenu. Podnik se tak
mél zaméfit na propagaci sv€ angazovanosti v ramci tohoto projektu, nebot je to mimo
jiné jedna z moznosti, jak zaptsobit v ramci public relations.

5 ZAVERY A LIMITY VYZKUMU

Hlavnim cilem této prace bylo identifikovat preference a postoje stavajicich zakaznikt zvo-
leného maloobchodu v oblasti marketingové komunikace. Nejprve doslo k vymezeni zéklad-
nich teoretickych vychodisek v ramci Casti literarni reSerSe. Jednalo se predevsim o pojmy
souvisejici s komunikacni strategii, marketingovou komunikaci, komunika¢nim mixem a dale
také pojmy vedouci k pochopeni potteb, preferenci a pochopit zakladni princip rozhodovaciho
procesu pii nakupu. Nasledovala ¢ast metodologie, ve které byly popsany zakladni informace
o prazkumu. Sbér dat byl uskutecnén prostfednictvim dotazniku. Déle doslo k analyze posbira-
nych dat od respondentti. Piedposledni ¢ast se pak zabyvala vyhodnocenim jejich preferenci a
postojt, zjisténych uskutecnénim prazkumu. Taktéz v této ¢asti doslo k tvorbé doporuceni pro
zlepSeni stavajici uroven marketingové komunikace v maloobchodg.

V ramci limit je nutné zminit jednoznacné Cas. Jelikoz byl prizkum zahdjen pied Vénoci,
tedy 22.12.2024, byl sbér dat prosttednictvim off-line verze dotaznikl znaén€ omezen vanocéni
oteviraci dobou prodejny. Z tohoto diivodu nebylo Setfeni oficidlné ukonceno a bude probihat
az do 31.1.2025. I presto se vSak nasbiralo dat od 62 respondenti a je predpokladano, ze pro-
dlouzenim ¢asové obdobi pro sbér dat dojde k navyseni jejich poctu a bude zajisténa vyssi mira
navratnosti.
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VYZKUM SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU KNIHOVNY MATEJE JOSEFA SYCHRY

PESKOVA MONIKA

Uvop

Spokojeny zékaznik je kli¢em k uspéchu kazdého podniku, a proto je nutné napliovat po-
tieby a prekonavat ocekavani zdkazniki. Aby toho firma mohla dosahnout je dilezité neustale
si vyhodnocovat spokojenost zakaznikt s jednotlivymi sluZzbami a produkty a nasledné zapra-
covat na problematickych oblastech. Z toho dliivodu se firmy zaméiuji vyzkum spokojenosti
zakaznikd.

Prace se zabyva vyzkumem spokojenosti v méstské knihovné Matgje Josefa Sychry ve Zd’a-
fe nad Sazavou. Jedna se o piispévkovou organizaci mésta, kterd je poveéiena vykonem regio-
nalnich funkci. Kromé piij¢ovani klasickych knih umoznuje knihovna zaptijceni elektronickych
knih, audio knih a periodik. Knihovna Mat¢je Josefa Sychry také organizuje rizné kulturni a
akce a ptipravuje vzdélavaci programy pro mistni Skoly. Knihovna je rozdélena na oddéleni pro
dospélé ctenate a na oddéleni pro déti a mladez. Dale se zde vyskytuje senior point, kontaktni
misto pro seniory. V budové knihovny probéhla v roce 2024 velké rekonstrukce. Knithovna ma
jednu pobo¢ku v okoli Zd’aru nad Sazavou v obci Strzanov.

V dnesnim svété maji klasické knihovny velkou konkurenci v snadno pfistupném obsahu na
socidlnich sitich a streamovacich platformach. Proto je dulezité lakat nové ¢tenare do knihovny
a udrzet si stavajici zdkazniky. Diky prizkumu spokojenosti je mozné se zaméfit na vylepSeni
problematickych oblasti a vylepsit tak spokojenost ¢tenait a ziistat tak atraktivni alternativou k
ostatnim zpisoblim zabavy.

Préce je rozdélena do péti hlavnich ¢asti. Prvni ¢ast je vénovana literarni resersi, kterd popi-
suje danou problematiku. Nasledujici ¢ast se zamétuje na metodologii vyzkumu a popis vybra-
ného metodologického postupu. Tteti ¢ast se zabyva analyzou ziskanych dat a jejich interpreta-
ci. Byla zde také zodpovézena centralni vyzkumné otazka a otestovany stanovené hypotézy. Ve
ctvrté Casti byly navrzeny zptlisoby, jak zlepsit celkovou spokojenost. Posledni ¢ast se zabyva
limity, které omezovali vyzkum a celkovym zhodnocenim.

1 LITERARNI RESERSE

Kapitola se zabyva vysvétlenim zékladnich teoretickych pojmi tykajici se spokojenosti za-
kazniki.

1.1 Zakaznik

Zakaznika definujeme jako n¢koho, kdo objednava zbozi a plati za n&j. Mezi zdkazniky mo-
hou patfit jak primyslové, tak i nepriimyslové firmy nebo muize jit o béZnou fyzickou osobu.
Firemni zdkaznici mohou nakoupené vyrobky pouzivat k dalsi vyrobé nebo poskytovani sluz-
by, kdeZto fyzické osoby s nimi mohou nakladat zcela jinak a riznymi zptsoby (Zamazalova,
2010). Obcas dochdzi k zaméné pojmii zakaznik a spotiebitel, avSak tyto pojmy nejsou stejné.
Spotiebitel je obecnéjsi pojem a jednd se o nékoho kdo zbozi spotfebovava, ale neni nutné, aby
ho predtim objednal nebo za néj zaplatil, to znamena, ze nemusi byt zdkaznikem. Je vSak jisté,
ze do obou pozic jak spotiebitele, tak i zdkaznika se v pribehu zivota dostaneme vSichni a pro-
vazi nas cely Zivot. Pro zdkaznika je dulezité, aby byl alespon ¢astené orientovany v riznych
oblastech spotieby, které se ho mohou béhem jeho nakupt tykat (Vysekalova, 2011).

vvvvvv

praveé oni, kdo rozhodnou, jestli bude firma, a tedy 1 jeji zaméstnanci Uspésni ¢i nikoliv. Plati
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zde oboustrannd zavislost, zakaznici jsou zavisli na sluzbach nebo produktech, které mu jsou
poskytovany a zaroven poskytovatel sluzeb nebo produktu je zavisly na pfijmu finan¢nich pro-
sttedkll od zdkaznika (Foster, 2002).

1.2 Rozhodovani zakaznika

Pti nakupovani se 1i8i chovani zdkaznika, pokud jde o jednotlivce, domacnost nebo o celou
organizaci. | v pfipadé ndkupu stejného zbozi se bude kazda z téchto skupin chovat odlisn¢, ze-
jména v aspektech jako je pocet kust, které si koupi, cena nebo jak rychle a snadno se zvladne
rozhodnout. Existuji vS§ak obecné platné modely rozhodovani a chovani zékaznika, které popi-
suji zakladni faktory a procesy (Foret, 2008). Nejcastéji byva vyuzivan model, ktery rozd¢luje
chovani a rozhodovani zadkaznika do nasledujicich péti krokti (Foret, 2008):

* Rozpoznavani potieb — nejdiive si zdkaznik musi uvédomit, Ze ma néjakou potiebu,
kterou chce naplnit. Zde hraji vyznamnou roli individuélni odli$nosti jednotlivych za-
kaznikl vychazejici naptiklad z rozdilného zivotniho stylu, osobnosti a dalsich faktort.
Piisobi zde také vlivy rodinné, kulturni nebo socioekonomické. Tyto potfeby mohou byt
bud’ interni jako je napt. hlad nebo externi, naptiklad cesta kolem pekatstvi nebo rekla-
ma (Hill, Alexandr, 2006).

* Vyhledavani informaci o nabidce — jakmile je zjiSténa potieba, ptechdzi se do faze
jejiho vytesSeni. V nékterych ptipadech to miize byt snadné, jindy je nutné zjiStovani
né&jakych informaci o nabidce. Casto se jedné o informace ulozené v dlouhodobé paméti
zékaznika, které byly vytvoteny na zdklad€ pfedchozich zkuSenosti. Dale maji velky vliv
informace od pratel, z internetu ¢i pfimo od obchodnika (Hill, Alexandr, 2006).

* Porovnani variant nabidky — porovnani jednotlivych moznosti a srovnani jejich pozi-
tivnich a negativnich aspektt.

* Rozhodnuti — na zéklad¢ ptedchozich krokl ucini zakaznik rozhodnuti.

* Vyhodnoceni rozhodnuti — po dokonceni ndkupu si zakaznik vyhodnocuje svoji spoko-
jenost, ktera je klicova pro rozhodnuti, zda bude piisté nakupovat stejné (stejny vyrobek,
stejny obchod) nebo zda sviij nakup jiz opakovat nebude (Hill, Alexandr, 2006).

Je mozné predpokladat, ze pti rozhodovani zakaznik zohlediuje, jak racionalni aspekty pro-
duktu (bezpecnost, uspornost, ekonomicnost), tak i emocionalni aspekty jako jsou jeho oblibe-
nost nebo aktualnost. Nelze ovSem zanedbat, jak velky vliv na nakupovani ma zvyk. Pokud je
zékaznik jiz n€kolik let zvykly na jednu znacku, pravdépodobné u ni zlstane ze zvyku i pokud

v

existuji jiné lepsi varianty. Nejcastéjsi je ale kombinace vSech tii vlivi (Foret, 2008).
1.3 Spokojenost zakaznika

Hodnoceni spokojenosti zakaznika nabyva ¢im dal vétsiho vyznamu, a pravé spokojenost
zékaznika byva oznacovana za hlavni smysl podnikatelské Cinnosti. Firmy byvaji fizeny tako-
vym zpiisobem, aby doslo k naplnéni pfani a pozadavki maximalniho mozného poctu zakaz-
nika (Foret, 2008).

Podle Foreta (2008) by méla byt vénovana pozornost spokojenosti zakaznikti z nasledujicich
divodu:

» pokud je zakaznik spokojeny, tak ziistane loajalni,

* spokojeny zdkaznik je ochoten zaplatit vyssi cenu, nez by byl ochoten u konkurence,

* pokud nastanou néjaké nenadalé problémy (stdvka zaméstnancii, medialni kauza), je
spokojeny zakaznik vice chapajici a ohleduplny,

* spokojeny zakaznik pfeda svou zkusenost minimalné trem dal$im lidem a jedna se tak o

- 129 -



reklamu zdarma,

* u spokojen¢ho zékaznika je vétsi pravdépodobnost, ze si zakoupi i1 dalsi vyrobky od
stejné firmy,

» spokojeny zékaznik bude vice naklonén sdilet své poznatky z pouzivani vyrobku, coz
muze pomoci dalS$im inovacim,

* spokojeny zdkaznik vyvoldva pocit uspokojeni u zaméstnanci a tim mulze piispét ke
spokojenosti zaméstnancd.

Pokud je zakaznik spokojeny, je snazsi si ho udrzet, coz mtize hrat klicovou roli pii vytva-
feni zisku. Nejveétsi ndklady na ziskani zakaznika ma firma béhem prvniho roku, kdy zdkaznik
zacne vyuzivat produkty firmy. Pokud zlstanou zékaznici vérni, tak rist ziskl roste a postup-
n¢ zatne kompenzovat ndklady spojené s prvotnim ziskanim zékaznika. Celkove jsou vérni a
spokojeni zakaznici mén¢ nakladni a pomahaji firme¢ generovat vétsi zisky (Hill a kol., 2007).

V teoretické roving lze na spokojenost zdkaznika nahliZzet z pohledu teorie rozporu. Pred
nakupem si zdkaznik vytvoii pfedstavu o charakteristickych vlastnostech produktu nebo sluzby
a poté tuto predstavu porovnava se skutecnosti. Pokud skutecnost pfed¢ila ocekévani, byva
zékaznik spokojen. V opacném piipad¢, kdy nebyly naplnény ocekdvani zakaznika, tak byva
nespokojen. Velky vliv na celkovou spokojenost méa bud’ opakovana spokojenost nebo nespo-
kojenost s nakupem (Foret, Stavkova, 2003).

Dilezité je také nepodceniovat vliv nespokojeného zakaznika, protoZe nespokojeny zdkaznik
sdéli své pocity minimaln€ dal$im deseti lidem. OvSem pouze 4 % zakazniki si stéZuji pfimo
prodejci, a tak je nutné kazdou stiznost brat velmi vazné a zabyvat se ji. Pokud dojde k rych-
lému vyfeSeni nespokojenosti mize vSak dojit k obratu a zakaznik se muze stat spokojenym
zakaznikem (Foret, 2008). Casto byva mylné piedpokladano, Ze zjistovani spokojenosti zakaz-
nika snizuje jeho spokojenost, protoZe prizkumy obiraji zdkaznika o Cas. Prizkumy vSak uka-
zaly pravy opak a zakaznici, ktefi se ucastnili prizkumu byly mnohem spokojené;si. Zakaznici
s totiZ ceni moZnosti poskytnout zpétnou vazbu a jsou radi, kdyZ je jejich ndzor vniman (Hill
a kol., 2007).

1.4 Méreni spokojenosti zakaznika
V kapitole jsou popsany metody, pomoci kterych je mozné méftit spokojenost zakaznika.
Evropsky model spokojenosti zakaznika (ECSI)

Evropsky model vyuziva celkem sedm hypotetickych proménnych z nich kazda je urcena
urcitym poctem méftitelnych proménnych (Foret, Stavkova, 2003):
* image je proménna, ktera je spojend s produktem, sluzbou nebo firmou.

+ ocekavani zékaznika se vztahuje k o¢ekévanim, kterd ma zakaznik od produktu na zékla-
d¢ propagace a predchozich zkusenosti.

* vnimani kvality je spojené s vnimanim kvality, jak produktu, tak i vSech doprovodnych
sluzeb jako je servis nebo reklamace.

* vnimani hodnoty je vyjadfovano jako pomér vnimané kvality vyrobku nebo sluzby a
ceny.

+ stiznosti zdkaznika vznikaji v pfipad€ nenaplnénych ocekavani.

* loajalita se projevuje opakovanymi ndkupy a vétsi toleranci k cené poskytovaného pro-
duktu nebo sluzby.

Vztahy mezi proménnymi jsou popsany na obrazku 1.
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Obrazek 1: Evropsky model spokojenosti zakaznika (ECSI)

Image
Ocekavani Spokojenost Loajalita
zakaznika zakaznika zakaznika
A
Vnimana | Vnimani Stiznosti
kvalita sluzeb hodnota zakaznika

nebo produktu

Zdroj: modifikovano dle Foret, Stavkova, 2003

Pouze spokojenost

Pti pouziti této metody zakaznici vyznacuji na Likertové Skale, jak jsou spokojeni s jednot-
livymi vlastnostmi produktu nebo sluzby. Primérné odpovedi u kazdé vlastnosti se sectou a
dochazi tak k zjisténi, se kterymi vlastnostmi jsou lidé nejvice spokojeni, a naopak se kterymi
nejméne. Nevyhodou tohoto postupu je to, Ze nijak nezohlednuje diilezitost vlastnosti pro za-
kaznika a spolec¢nost tak nema, jak urcit priority, kterymi se ma zabyvat. Dochazi tak ke zlep-

Sovani nejhorsich vlastnosti 1 v piipadé, Ze nejsou pro zédkaznika klicové (Fontenotova a kol.,
20006).

Diferenéni analyza

Nedostatek piedchéazejici metody se snazi napravit diferencni analyza. Metoda spociva v
tom, ze u kazd¢ otazky se nejen vypliuje spokojenost s danym aspektem, ale také diilezitost pro
zékaznika. K méfeni dulezitosti se také vyuziva Likertova Skala, kde hodnota jedna znamena
naprosto nediilezité, a naopak sedm velice diilezité. V diferencni analyze je dilezitost vinimana
jako zdkaznikovo o¢ekavani toho, jak by si méla spolecnost v dané vlastnosti vést. Vlastnosti
s nejvyssimi rozdily mezi dualezitosti, tedy ocekavanim, a spokojenosti s nimi jsou nasledné
oznaceny za ty, na kterych je tfeba nejvice zapracovat (Fontenotova a kol., 2006).

Model dileZitost-spokojenost

Dal8im modelem je dilezitost-spokojenost, ktery byva ozna¢ovan zkratkou D-S. Stejné jako
diferen¢ni analyza zkouma vztah mezi dileZitosti a spokojenosti. Lisi se v tom, Ze se zamé&fuje
na vztah mezi témito dvéma faktory prostiednictvim vizualniho znazornéni. K tomu se pouziva
kvadrantovd mapa, kde jsou jednotlivé vlastnosti nebo charakteristiky sluzby umistény podle
toho, jak jsou dilezité a jaka je s nimi spokojenost. Piiklad toho, jak mize kvadrantova mapa
vypadat je na obrazku 2.

Jednotlivé odpovédi jsou zanaseny do grafu, tak Ze na ose x je dulezitost s danou vlastnosti
ana ose y je spokojenost s vlastnosti. Cilem je nalézt vlastnosti, které se nachazi v druhém kva-
drantu a jsou tedy oznaceny jako ,,zlepsit™ (Fontenotova a kol., 2006).
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Obrazek 2: Model dilezitost - spokojenost

Vysoka
- 3. Nadbytek 1. Vynikajici
3
C
2
o . .
< Stredni
Q.
()

4. Bez starosti 2. Zlepsit
Nizka Stfedni Vysoka

Dulezitost

Zdroj: modifikovano dle Fontenotova a kol., 2006
Multiplikativni pFistup

Multiplikativni pfistup je metoda, ktera stejné jako predchozi slouZi k zjisténi oblasti, ve
které je nutné se nejvice zlepsit, ale na rozdil od ostatnich nepovazuje dulezitost za zastup-
nou proménnou pro zakaznikovo oc¢ekévani. Pro vyhodnoceni odpovédi je vypocitdvan rozdil
mezi maximalni moznou hodnotou spokojenosti a realnou spokojenosti, ¢imz se vypocita skore
nespokojenosti. Nasledné je skore nespokojenosti vazeno dle dilezitosti a vlastnosti jsou tak
srovnany podle toho, kterou je nutné nejvice zlepsit (Fontenotova a kol., 2006).

1.5 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor kontrolovatelnych marketingovych proménnych, vyuzivanych
k tomu, aby vyrobni program byl co nejblize potiebam a ptanim cilového trhu. Jednotlivé prvky
jsou navzajem propojeny a cilem je najit idedlni poméry mezi nimi. Jejich vztah je zndzornén
na obrazku 3. Na zdklad¢ marketingového mixu byvé vytvafena marketingova strategie firmy
(Jakubikové, Janecek, 2023).

Obrazek 3: Prvky marketingovéhho mixu

Distribuce,

y oz Cena Produkt
umisténi

Marketingova
komunikace

Zisk

Zdroj: modifikovano dle Jakubikova, Janecek, 2023
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Poprvé byl pojem marketingovy mix pouzit Neil H. Bordenem, jakoZto profesorem na
Harvardu. Ten definoval zdkladni marketingovy mix 4P, tedy marketingovy mix, ktery se skla-
da ze Ctyt prvkl (Jakubikova, Janecek, 2023):

1. produkt (Product),

2. cena (Price),

3. distribuce, umisténi (Place),

4. marketingova komunikace (Promotion).

Jednou z nevyhod tohoto pfistupu je, Ze se na trh diva pouze z pohledu prodavajiciho a ne
kupujiciho. Proto byla ke 4P vytvoiena 4C, kterd odrazi pohled zdkaznika (Jakubikova, Jane-
cek, 2023):

1. hodnota z hlediska zakaznika (Customer value),
2. néklady pro zékaznika (Cost for the customer),
3. pohodli (Convenience),

4. komunikace (Communication).

Zakladni marketingovy mix byva rozsiten také o n€kolik dalSich elementt, vznika tak napfti-
klad marketingovy mix 7P, ktery obsahuje navic tfi polozky (Suparawat, Chana, 2021):

» fyzické prostiedi (Physical evidence),
* procesy (Processes),

» lidé (People).

Produkt

Jednou z proménnych vyuzivanych v marketingovém mixu je produkt. Pod timto pojmem si
muzeme predstavit nejen vyrobky a sluzby, ale také osoby, mista a dalsi obchodovatelné entity.
Pro spolecnost je dulezité soustiedit se na to, aby poskytovali takové produkty, které zadkaznici
chtji. Klicové je prinést zakaznikovy benefity, které oceni a které ho pfimé;ji k nakupu produk-
tu (Jobber, 2007).

Podstatné je nejen produkovat kvalitni produkty, ale také reagovat na situaci na trhu vcetné
konkurence a ptichazet na trh s novymi inovovanymi produkty. Podle pfistupu k produktu mu-
zeme firmy rozdé¢lit na dvé kategorie (Jakubikova, Janecek, 2023).

1. Vyrobn¢ orientované firmy — vnimaji produkt jako demonstraci svych zdrojui a schop-
nosti je vyuzit.
2. Marketingov¢ orientované firmy — vnimaji produkt jako prostfedek k uspokojeni potieb
svych zékaznikt, diky ¢emuz dojde k naplnéni jejich cila.
Pokud se na produkt divame z analytického pohledu, miizeme ho rozd¢lit na tfi ¢asti (Jakubi-
kové, Janecek, 2023).
1. Jadro produktu reprezentuje zakladni hodnotu, kterou zékaznik vyzaduje. Dochézi tak k
naplnéni jeho pfani a ocekavani a vyfeSeni problému, kvili kterému si produkt zakoupil.

2. Vlastni produkt je souhrn vlastnosti typickych pro konkrétni produkt, které jsou pro
zékaznika dilezité a vyzaduje je. Jedna se naptiklad o kvalitu, design, tvar baleni a po-
dobné.

3. Rozsiteny produkt dodéava vyhody nebo sluzby k zdkladnimu produktu a poskytuje za-
kaznikovi dal$i uzitek. Firma se timto snazi oslovit zakazniky a odlisit se od konkurence.
Muze se naptiklad jednat o servis produktu, poradenstvi, montaz nebo piepravu az k
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Obrazek 4: Komplexni produkt a jeho tfi irovné

Jadro uzitku

Vlastni produkt

Kvalita, znacka, styl, baleni

Rozsireny produkt

Instalace, zaruka, dodate¢né sluzby, podminky dodavek a
avérovani

Zdroj: modifikovano dle Jakubikova, Janecek, 2023
zakaznikovi domu. Graficky je rozdéleni produktu zndzornéno na obrazku 4.
Cena

Cena je klicovym elementem kazdého marketingového mixu, protoze reprezentuje to, co
firma ziska za kazdy prodany produkt. Pro firmu je dilezité jasné definovat svoji cenotvorbu, do
¢ehoz jsou zahrnuty metody stanoveni cen a je nutné zohlednit faktory, které ji ovliviuji. Mezi
tyto faktory patii naptiklad poskytovani slev, platebni podminky a také vyjednévaci prostor.
Cena ma velky vliv na rozhodovaci proces zakaznika. Nékteré spolecnosti na trhu se snazi pre-
zentovat jako ty, které nabizeji nizsi ceny nez konkurence, ¢imz se snazi presvédcit zakazniky,
aby si produkt zakoupili pravé u nich (Jobber, 2007).

Distribuce, umisténi

Distribuce a umisténi se zabyva rozhodnutimi tykajici se distribucnich kanalii, umisténi pro-
dejen, zptusoby dopravy nebo umisténim a naplnénim skladti. Pozadovanym cilem je zajistit
dostupnost produktu na vSech potiebnych mistech v potfebném mnozstvi a ve spravnou chvili.
Dosazeni tohoto cile mize firmé ptfinést znacnou konkuren¢ni vyhodu (Jobber, 2007).

Marketingova komunikace

Diky marketingové komunikaci se potencionalni zdkaznici dozvidaji o produktu a jeho vy-
hodéch. Jednim z cilit marketingové komunikace je zvySeni odbytu a z toho vyplivajici zvyseni
zisku. DalSim cilem je naptiklad dostat se do podvédomi zakaznikili a stat se tak zndmé¢jsi. K
marketingové komunikaci se vyuzivaji Ctyfi zakladni néstroje (Foret, 2008):

1. reklama — placena forma prezentace ve sdélovacich prostfedcich,
2. podpora prodeje — kratkodobé podnéty pro zvyseni prodeje,

3. public relations — rozvijeni a vytvareni dobrych vztahii s vefejnosti zejména pomoci
sdelovacich prostiedk,

4. osobni prodej — pfima osobni komunikace se zadkazniky.

Pro propagaci produktu 1ze vyuzit dva zékladni piistupy (Foret, 2008):
» Strategie tlaku vyuziva pfedevSim osobni prodej a podporu prodeje a jejim cilem je
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dostat produkt ptes distribu¢ni kandly az piimo k zédkaznikovi. Tuto strategii praktikuji
spiSe velké zavedené firmy.

» Strategie tahu funguje na opa¢ném principu. Cilem je nejdiive vzbudit zajem zédkaznika
a vyvolat tak poptavku po produktu. Pfi této strategie je vyuzivana zejména reklama.

Fyzické prostiedi

Tento prvek marketingového mixu se vztahuje k prostiedi, ve kterém je produkt poskytovan
a také na vSechny ostatni prosttedky, které jsou vyuzity ke komunikaci tykajici se produktu
nebo na prostredi, ve kterém dochazi k vyrob¢ produktu. Fyzické prostfedi mize velmi ovlivnit
to, jak zakaznici produkt vnimaji a zda se rozhodnou ho zakoupit. Fyzické prostiedi je mozné
upravit, tak aby zakaznikovi pfinaselo lepsi zazitek pii nakupovani nebo vyuzivani sluzeb.
Jednou z moznosti je napiiklad hudba na pozadi, dekorace, uspoiadani prostoru nebo vzhled
personalu (Khan, 2014).

Procesy

Proces Ize popsat jako zavedeni, takovych krok a feSeni, které zvysi hodnotu produktu s co
nejmensimi naklady a co nejvyssim piinosem pro zakaznika. Rychlost procest a jejich kvalita
tvoti zédklad spokojenosti zakaznika. Kvalita procesti ma vyssi vyznam u sluzeb nez u vyrobki a
spravné fizeni jednotlivych procesii zajistuje dostupnost a konzistentnost kvality (Khan, 2014).

Lidé

Tato proménné marketingového mixu odkazuje na persondl, ktery interaguje se zdkaznikem.
Personal ma velky vliv na to, jak zdkaznik vnima kvalitu produktu a zejména u firem orientova-
nych na zdkaznika, mtze hrat klicovou roli v jeho spokojenosti. Kvalitu personalu 1ze vylepsit

napiiklad Skolenimi nebo radami od zkuSengjSich zaméstnanct a lze tak dosdhnout vyssi spo-
kojenosti zakaznikt (Khan, 2014).

2 METODOLOGIE / METODIKA

Cilem vyzkumu bylo zjistit iroven spokojenosti zdkazniki Knihovny Matéje Josefa Sych-
ry. Vzhledem k cili prace byla definovana centralni vyzkumna otazka: ,,JJaké faktory nejvice
ovliviiuji spokojenost navstévnikti Knihovny Matéje Josefa Sychry ve Zd’are nad Sazavou?.
Zjisténé informace byly pouzity k vytvofeni navrhl na zlepseni. K hlavnimu cili bylo vytvorie-
no n¢kolik dalsich dil¢ich cilii této prace. Prvnim dil¢im cilem prace bylo zmapovani profilu na-
v§tévnikl knihovny. Dal§im dil¢im cilem je zjisténi, jaka je spokojenost s vybavenim knihovny
po nedavné rekonstrukei.

V navaznosti na centralni vyzkumnou otdzku byly stanoveny hypotézy, které budou na za-
kladé provedeného vyzkumu potvrzeny nebo zamitnuty:

* Hypotéza 1: Vybér knih ma pro ¢tenafe nejvyssi diilezitost ve vztahu k celkové spoko-

jenosti.

» Hypotéza 2: Mezi spokojenosti s tim, jak knihovna informuje o svych sluzbach pomoci

webovych stranek a socidlnich sitich a celkovou spokojenosti existuje statisticky vy-
znamna korelace.

* Hypotéza 3: Mezi spokojenosti s vybavenim prostor knihovny a celkovou spokojenosti
existuje statisticky vyznamna korelace.

* Hypotéza 4: Mezi spokojenosti s vysi poplatkil a celkovou spokojenosti existuje statis-
ticky vyznamna korelace.

Pro tento vyzkumny projekt byla zvolena strategie prizkumu, kterd se opira o deduktivni
kvantitativni pfistup. Tento pfistup umoznuje oslovit vétsi pocet respondentt, zobecnit ziskané
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vysledky a ovéfit pfedem stanovené hypotézy. Sbér dat probihal prostfednictvim dotaznikové-
ho Setfeni.

Pfed samotnym sestavenim dotazniku probihal pfedvyzkum. V piipravné fazi bylo ptiprave-
no 7 okruhti otdzek, tak aby byly pokryty vS§echny polozky marketingového mixu 7P. Nésledné
byly provedeny dva ptfedvyzkumy formou focus group. Prvniho pfedvyzkumu se zicastnili
Ctyfi navstévnici knihovny a na zéklad¢é diskuse byly identifikovana témata, ktera jsou pro

vvvvvv

knihovny.

Ze skupinovych rozhovora vyplynulo, kterd témata jsou pro zaméstnance i zdkazniky nej-

vvvvvv

knihovny po rekonstrukei.

Cilovou skupinou dotazniku byli vSichni zdkaznici knihovny. Vyslednd podoba dotazniku
byla diskutovana s vedenim knihovny. Dotaznik byl distribuovan ve dvou formach — papirové a
elektronické. Papirova forma byla umisténa ptimo v knihovné spolu s informacemi k vyplnéni.
K vytvoteni elektronické formy byl vyuzit nastroj Google Forms a vysledny dotaznik byl roze-
silan e-mailem vSem registrovanym c¢tenaiim knihovny.

Dotaznik se sklada celkem ze 14 uzavienych otazek. Prvnich 5 otdzek zjiStuje zakladni
informace o respondentech, v¢etn¢ informace, které¢ oddé€leni a jak Casto navstévuji. Nasleduji
otazky zaméfujici se na spokojenost s jednotlivymi oblastmi a souhrnna otdzka na celkovou
spokojenost. Na otazky tykajici se spokojenosti bylo odpovidano pomoci Likertovy Skaly v
rozmezi 1-10 (1 - nejméné spokojen, 10 — nejvice spokojen). Navic bylo ke kazdé otazce pfti-
pojena skala ve stejném rozsahu pro vyjadieni dilezitosti daného tématu (1 - nejméné dulezité,
10 — nejvice dualezité).

Sbér dat probihal v obdobi od 2.12. 2024 do 20.12. 2024. Celkovy pocet zaregistrovanych
¢tenait ¢ini 3200 a tedy i vybérovy soubor ma stejnou velikost. Pro zajisténi 95% spolehlivosti
dat je nutné ziskat nasledujici mnozstvi vyplnénych dotaznikd:

_ N _ 3200 _acg
" 1+Nxe?2 1+43200x0,052

n

Kde:
n — minimalni velikost vybérového souboru,
N — velikost zakladniho souboru,
e — pozadovana uroven presnosti.

Pro zajisténi 90% spolehlivosti dat je pfi pouziti stejného vzorce ziskat alespont 97 vyplné-
nych dotaznikii. Ve zvoleném obdobi se podaftilo sesbirat celkem 33 vyplnénych dotazniki, z
toho 21 bylo vyplnéno elektronicky a 12 v papirové formé.

Jak je tedy patrné nebylo dosazeno pozadovaného poctu ziskanych odpovédi, coz miize byt
zpusobeno nékolika faktory, jako zvySena pracovni vytizenost respondenti nebo omezeny cas
pro propagaci dotazniku v tomto obdobi. Nicmén¢ je diilezité zminit, Ze sbér dat nebyl oficialné
ukoncen 20.12. 2024, ale pokracuje az do poloviny tnora 2025. Béhem této doby je planovano
opakovan¢ zaslani e-mailli vSem Ctenairiim s zadosti o vyplnéni dotazniku. Vzhledem k pomér-
n¢ dlouhé zbyvajici dobé, po kterou bude prizkum probihat, je pomérné jisté, ze dojde k ziskani
minimdlniho mnoZstvi vzorku alespoii na 90% spolehlivost ziskanych dat.
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3 ANALYZA DAT A VYSLEDKY

Kapitola se zabyva analyzou dat ziskanych z dotaznikového Setteni.

3.1 Vysledny vzorek respondentii

Otazky zabyvajici se informacemi o respondentech byly umistény v prvni ¢asti dotazniku.
VéEk respondentil se pohyboval od 13 do 68 let, ptficemz primérny veék byl 34,2 let. Prizkumu
se zucastnil vEtsi pocet Zen neZ muzi. Dotaznik vyplnilo celkem 18 Zen, coz odpovida 54,5 %
z celkového poctu a 15 muzi, ktefi tak tvoftili 45,5 % vSech respondentd. Podrobné data jsou v
tabulce cislo 1.

Tabulka 1: Pohlavi respondentt

Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost (v %)

Muz 18 54,5
Zena 15 45,5
Celkem 0 0

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otéazka cislo 3 je detailn¢ popsana v tabulce 2 a zamétovala se na socidlni status respon-
denti. Nejvice se mezi ¢tendfi vyskytuji zaméstnané osoby s 60,6% zastoupenim. Nasleduji
studenti, kteti tvoii 21,2 % vSech odpovédi a osoby na mateiské dovolené s 12,1 %. Nejméné

JOA)

je ¢tenaih v dichodovém veku, kteti tvoii pouze 6,1 % vSech odpovedi.

Z prizkumu vyplyva, ze vétSina ¢tenart (45,5 %) navstévuje knihovnu jednou do mésice.
Jednou za dva tydny knihovnu navstivi 21,2 % c¢tenatti a jednou tydné pouze 15,2 %. Naopak
pouze jednou za tfi mésice do knihovny zavita také 15,2 % respondentl a méné Casto nez jed-
nou za tfi mésice pouze 3 %. Informace o Cetnosti navstév knihovny jsou v tabulce ¢islo 3.

Tabulka 2: Socialni status respondentd

Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost (v %)
Student 7 21,2
Zaméstnany/a 20 60,6
Nezaméstnany/a 0 0
Na materské dovolené 4 12,1
V diichodu 2 6,1

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 3: Cetnost navitév knihovny

Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost (v %)
Kazdy den 0 0
Jednou tydné 5 15,2
Jednou za dva tydny 7 21,2
Jednou za mésic 15 45,5
Jednou za tii mésice 5 15,2
Méné &asto 1 3

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka Cislo 5 se zabyvala tim, jaké oddéleni ctenafi nejcastéji navstévuji. Kompletni infor-
mace o navstévovaném oddéleni obsahuje tabulka 4. VétSina z nich navstévuje oddé€leni pro
dospelé Ctenare, coz tvoii 59,4 % vSech odpovedi. Obé oddé€leni navstévuje 21,9 % ctenait a
18,8 % navstévuje oddéleni pro déti a mladez.

Tabulka 4: Navstévované oddéleni

Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost (v %)
Oddéleni pro dospélé ctenare 19 59,4
Oddéleni pro déti a mladez 6 18,8
Obé oddéleni 7 21,9

Zdroj: Vlastni zpracovani

3.2 Spokojenost zakazniki

Dalsi ¢ast dotazniku se zabyva spokojenosti zadkaznikl s jednotlivymi faktory ovliviiujici
celkovou spokojenost s knihovnou. Na kazdou otazku se odpovidalo pomoci Likertovy skaly v
rozsahu od 1 do 10. Navic je ke kazdé otdzce pfifazena dalsi skéla, na které ¢tenafi vyznacili,
jak je pro n¢ dané téma dutlezité.

Jak jste spokojeni s vybérem knih v knihovné?

Na tuto otdazku odpovédé€lo vSech 33 respondentl a vétSina z nich vyznacila hodnotu 7.
Priimérnéd hodnota odpovédi byla 6,7, coz znamena, ze zakaznici jsou s vybérem knih celkem
spokojeni, ale nachazi se zde prostor pro zlepSeni. Z odpovédi také vyplyva, ze se jedné o téma,

vvvvv

dualezity €inil 7,2. Ziskana data jsou zobrazena v grafu 1.

Graf 1: Spokojenost s vybérem knih

Jak jste spokojeni s vybérem knih v knihovné?
33 odpovedi

15

8 (24,2 %)
5 (15,2 %)

2(6,1%) 2(61%) 2 (6,‘1 %)
|

0 (0| %)  0(0%)  0(0%) 0 (0| %)

0
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Zdroj: Vlastni zpracovani
Jak jste spokojeni s nabidkou vzdélavacich a kulturnich akei poradanych knihovnou?

Dalsi otazka se tykala spokojenosti s nabidkou akei potradanych knihovnou. S timto tématem
panuje o néco mensi spokojenost, protoze prumérnd odpovéd’ méla hodnotu 6,5, ale zaroven
je toto téma pro ¢tenafe mnohem méné dulezité (5,8). Detailni data se nachazi v grafu ¢islo 2.

Jak jste spokojeni s pristupem a ochotou personalu pri poskytovani knihovnickych
sluZeb?

Z odpovédi na dalsi otazku miiZeme usuzovat, Ze ¢tenafi jsou spokojeni s ptistupem a ocho-
tou personalu, protoze primeér vSech odpoveédi ¢inil 7,1. Zaroven nejcastéj$i odpoveéd na tuto
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Graf 2: Spokojenost s nabidkou kulturnich a vzdélavacich akci

Jak jste spokojeni s nabidkou vzdéldvacich a kulturnich akci poradanych knihovnou?
33 odpovédi

15 13(39:4 %)

11(33,3 %)

4(12,1 %)
\

0(0%) 0(0%)  0(0%)
0 \ I
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O(ﬂ%) 0(0‘%)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 3: Spokojenost s personalem

Jak jste spokojeni s pfistupem a ochotou persondlu pfi poskytovani knihovnickych sluZzeb?
33 odpovédi

15 13 (39,4 %)

12 (3(?,4 %) |

5 (15,2 %)
3(9,1%)
0 (0 %) 0((3‘%) 0(0 %) 0(0|%)

0 |
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Zdroj: Vlastni zpracovani

otazku byla 8. Respondenti pfifadili tomuto tématu primérnou dulezitost 6,2. Podrobny prehled
dat je zobrazen v grafu 3.

Jak jste spokojeni s tim, jak knihovna informuje o svych sluzbach a akcich prostied-
nictvim webovych stranek, socialnich siti a dalSich kanali?

V porovnani s ostatnimi faktory panuje relativni nespokojenost s tim, jak knihovna infor-
muje o svych sluzbach a akcich. Nejcastéji byla zvolena odpovéd’ s hodnotou 6 a primérna
odpovéd’ dosahovala ¢&isla 5,8. Ctenafi by si tak pravdépodobné piali dostavat vice informaci o
knihovné prostfednictvim informaénich kanali. Nicméné toto téma neni pro respondenty tolik
dilezité, protoze primérna odpoveéd na dilezitost tématu Cinila 5,5. Piehled ziskanych udajii
lze vidét v grafu 4.

Jak jste spokojeni s vySi poplatki spojenych s vyuZivanim sluZeb knihovny?

Jednim z dalSich témat byla vySe poplatkil za sluzby knihovny. Primérnd odpovéd’ na spo-
kojenost s t¢ématem byla 6,2 a primérna odpoveéd’ na dilezitost dosahla hodnoty 5,6. Detailni
informace jsou uvedeny v grafu 5.

Jak jste spokojeni s rychlosti a efektivitou vypiijéniho procesu (napfr. vraceni knih)?

Pomérné velka spokojenost panuje s efektivitou vyptijcniho procesu. Je to pravdépodobné
ovlivnéno pfitomnosti boxil pfed knihovnou, které je mozné vyuzit k ptj¢ovani a vraceni knih.
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Graf 4: Spokojenost s informovanosti o akcich a sluzbach

Jak jste spokojeni s tim, jak knihovna informuje o svych sluzbach a akcich prostrednictvim

webovych stranek, socidlnich siti a dalsich kanal(?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 5: Spokojenost s vysi poplatkil

Jak jste spokojeni s vysi poplatkd spojenych s vyuzivanim sluzeb knihovny?
33 odpoveédi
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Mezi odpovéd’'mi se sice vyskytovala nejcastéji hodnota 6, nicméné primér se vySplhal az k
¢islu 6,8. Této otazce piifadili respondenti duleZitost 5,5. Data jsou prezentovana prostiednic-
tvim grafu 6.

Graf 6: Spokojenost s efektivitou vypujcniho procesu

Jak jste spokojeni s rychlosti a efektivitou vypGjéniho procesu (napf. vraceni knih)?
33 odpovédi

15
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Zdroj: Vlastni zpracovani



Jak jste spokojeni s oteviraci dobou knihovny s ohledem na vase moZnosti navstévy?

vvvvvv

dilezitost 6. Nicméné vétSina respondentll je s oteviraci dobou spokojena, a proto primérna
odpovéd’ dosahla hodnoty 6,4. Podrobnosti o datech jsou uvedeny v grafu 7.

Jak jste spokojeni s pohodlim a vybavenim prostor které knihovna po rekonstrukci
nabizi?

Vetsi ¢ast roku 2024 probihala v Knihovné Matéje Josefa Sychry rekonstrukce. Z toho di-
vodu byla zafazena otdzka ptajici se na spokojenost s vybavenim knihovny pravé po této rekon-
strukci. Pro knihovnu je jisté pozitivnim zji§ténim, Ze primérna spokojenost dosahla na hodno-
tu 6,8, pfiCemz se jedna i o pro Ctenare dulezité téma (6,3). Detailni data se nachazi v grafu 8.

Graf 7: Spokojenost s oteviraci dobou knihovny

Jak jste spokojeni s oteviraci dobou knihovny s ohledem na vase moznosti navstévy?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 8: Spokojenost s pohodlim a vybavenim prostor po rekonstrukci

Jak jste spokojeni s pohodlim a vybavenim prostor, které knihovna po rekonstrukci nabizi?
33 odpovédi
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Jaka je vaSe celkova spokojenost s Knihovnou Matéje Josefa Sychry?

Na zavér dotazniku byla zafazena otazka shrnujici celkovou spokojenost zdkazniki knihov-
ny. Na tuto otazku byla nejcastéjsi odpoved’ hodnota 7 a priimér se vySplhal az k ¢islu 6,9. Z
toho Ize usuzovat, ze v priiméru je vétSina ¢tenaditi se sluzbami knihovny spokojena. Podrobny
piehled ziskanych odpovédi je zobrazen v grafu 9.
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Graf 9: Celkova spokojenost

Jaka je vase celkova spokojenost s Knihovnou Matéje Josefa Sychry?
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3.3 Diferenc¢ni analyza sledovanych faktoru

Pro piehlednost vztahli mezi spokojenosti a diilezitosti byly vS§echny hodnoty zaneseny do
tabulky cislo 5 a sefazeny podle spokojenosti a diilezitosti. Diky takto zobrazenym datiim je
zéaroven nejvice ovlivituje spokojenost vybér knih a pohodli a vybaveni prostor. Naopak nej-
mén¢ dilezitd je informovanost o sluzbach a akcich a rychlost a efektivita vypiijéniho procesu.

Nejvice jsou respondenti spokojeni s ochotou personalu a rychlosti a efektivitou vyptijéniho
procesu. Naopak nejhtife si vede informovanost o sluzbéach a akcich a vyse poplatkti. Nejvétsi
rozdil mezi diilezitosti a spokojenosti je u vybéru knih, coz znamena Ze se jednd o faktor spo-
kojenosti, na kterém by méla knihovna nejvice zapracovat.

Tabulka 5: Diferen¢nianalyza

. Poradi . . 1 Rozdil mezi
Faktory Prum. spo- spokoje- Prum. Poradi diileZitosti a
kojenost . diilezitost | dilezitosti . .
nosti spokojenosti
Vybér knih 6,7 4 7,2 1 0,5
Nabrldka vzdélavacich a kulturnich 6.5 5 5.8 5 0.7
akei
Ochota personalu 7,1 1 6,2 3 -0,9
Informovanost o sluzbach a akcich 5,8 8 5,5 7-8 -0,3
VySe poplatki 6,2 7 5,6 6 -0,6
Rychlost a efektivita vypiijéniho 6.8 2.3 5.5 7.8 13
procesu
Oteviraci doba 6.4 6 6 4 -0,4
Pohodli a vybaveni prostor 6,8 2-3 6,3 2 -0,5

Zdroj: Vlastni zpracovani
3.4 Rozhodnuti o prijeti hypotéz

V ptedchazejici kapitole byly stanoveny hypotézy o jejichz pravdivost bude rozhodnuto v
této Casti textu.

Hypotéza 1: Vybér knih ma pro ¢tenare nejvyssi dilezitost ve vztahu k celkové spoko-
jenosti.
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Tuto hypotézu Ize rozhodnout na zaklad¢ tabulky 5. V tabulce vidime ze vybér knih je
muzeme piijmout.
Hypotéza 2: Mezi spokojenosti s tim, jak knihovna informuje o svych sluzbach pomo-

ci webovych stranek a socialnich sitich a celkovou spokojenosti existuje statisticky vy-
znamna korelace.

HO: Mezi spokojenosti s tim, jak knihovna informuje o svych sluzbach pomoci webovych
stranek a socidlnich sitich a celkovou spokojenosti existuje statisticky vyznamna korelace.

H1: Mezi spokojenosti s tim, jak knihovna informuje o svych sluzbach pomoci webovych
stranek a socidlnich sitich a celkovou spokojenosti neexistuje statisticky vyznamna kore-
lace.

Pro testovani hypotézy byly pouzity odpovédi na otdzku ,,Jaka je vase celkova spoko-
jenost s Knihovnou Matéje Josefa Sychry?* a ,,Jak jste spokojeni s tim, jak knihovna
informuje o svych sluzbach a akcich prostfednictvim webovych stranek, socialnich siti a
dalsich kanali?*“. Protoze data nemaji normalni rozlozeni, byl k testovani pouzit Spear-
mantv korelacni koeficient. Vysledna hodnota koeficientu vysla 0,37, coz indikuje sla-
bou zavislost mezi datovymi soubory. Korespondujici p-value se rovna hodnoté 0,03.
Na zékladé této hodnoty miiZzeme zamitnout alternativni hypotézu H1 s 5 % hladinou
vyznamnosti a pfijimame nulovou hypotézu HO.

Hypotéza 3: Mezi spokojenosti s vybavenim prostor knihovny a celkovou spokojenosti
existuje statisticky vyznamna korelace.

HO: Mezi spokojenosti s vybavenim prostor knihovny a celkovou spokojenosti existuje
statisticky vyznamna korelace

H1: Mezi spokojenosti s vybavenim prostor knihovny a celkovou spokojenosti neexistuje
statisticky vyznamna korelace.

Pro testovani hypotézy cCislo 3 hypotézy byly pouzity odpovédi na otazku ,,Jakd je vase
celkova spokojenost s Knihovnou Matéje Josefa Sychry?* a ,,Jak jste spokojeni s po-
hodlim a vybavenim prostor, které knihovna po rekonstrukci nabizi? “. Protoze data také
nemaji normalni rozlozeni, byl opét k testovani pouzit Spearmantiv korelacni koeficient.
Vyslednd hodnota koeficientu vysla 0,65, coz indikuje silnou zavislost. Na zaklad¢ p-va-
lue, ktera nabyva hodnoty 4,15 x10° mizeme zamitnout alternativni hypotézu H1 s 5 %
hladinou vyznamnosti a pfijimame nulovou hypotézu HO.

Hypotéza 4: Mezi spokojenosti s vysi poplatkli a celkovou spokojenosti existuje statis-
ticky vyznamna korelace.

HO: Mezi spokojenosti s vysi poplatkii a celkovou spokojenosti existuje statisticky vy-
znamnd korelace.

H1: Mezi spokojenosti s vysi poplatkii a celkovou spokojenosti neexistuje statisticky vy-
znamna korelace.

Pti testovani posledni hypotézy byly vyuzity odpovédi na otazku ,,Jaka je vase celkova
spokojenost s Knihovnou Matéje Josefa Sychry?* a ,,Jak dulezité je pro Vas vysSe poplat-
ki spojena s vyuzivanim sluzeb knihovny?*. K testovani hypotézy byl vyuzit Spearma-
niv korela¢ni koeficient, ktery nabyl hodnoty 0,02. K tomu odpovidajici p-value vysla
0,9, coz znamena, ze muzeme zamitnout hypotézu HO s 5 % hladinou vyznamnosti a
pfijimame alternativni hypotézu HI.

4 DISKUZE VYSLEDKU A DOPORUCENI
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Z vysledkl prizkumu miZzeme usoudit, Ze ¢tenafi jsou s Knihovnou Matéje Josefa Sychry
celkem spokojeni, protoZze odpovéd na otdzku zabyvajici se celkovou spokojenosti dosahla
pramérné hodnoty 6,9. Nicméné je zde urcité jsou oblasti, ve kterych se knihovna miize zlepsit
a dosahnout tak jesté vétsi spokojenosti svych zdkazniki.

Vysledky dotaznikového Setfeni samoziejmé nemluvi za vSechny navstévniky knihovny,
nicmén¢ ze ziskanych dat Ize vyc¢ist, Ze nejmensi spokojenost mezi ctenafi panuje s informova-
nosti o akcich a sluzbach knihovny a bylo by vhodné tuto skute¢nost vzit do ivahy. Knihovna
by méla nalézt cesty, jak informace co nejvice rozsifit mezi vefejnost a zvysit tak povédomi o
svych sluzbach a potadanych akcich. Nicméné¢ tato oblast neni pro respondenty tolik dualezita,
a proto by se knihovna mél primédrné soustfedit na dalezitéjsi témata.

Diferen¢ni analyza odhalila zejména jednu oblast, na kterou by se mélo vedeni knihovny
zcela jist¢ zaméfit. Jedna se o velikost a kvalitu knizniho fondu, ktera byla respondenty ohod-
zabyvat prave touto oblasti a za pomoci dalSich vyzkumii nebo rozhovori se navstévniky zjistit
jaké knihy nebo Zanry knih jim nejvice chybi. Na zékladé¢ takto ziskanych informaci mtize dojit
ke zlepSeni a zvyseni spokojenosti s vybérem knih.

Dalsi oblasti, ktera byla identifikovana diferen¢ni analyzou je oteviraci doba, kterd nemusi
vSem navstévniklim zcela vyhovovat. Problém miiZze byt zejména u névstévnikl oddéleni pro
déti a mladez, protoZze ma kratsi oteviraci dobu nez oddé€leni pro dospélé. Mélo by tedy dojit k
prozkoumadni, jaké oteviraci doba navstévnikiim nejvice vyhovuje a pokusit se ji alespoil ¢as-
tecné prizplisobit podle moznosti knihovny.

Z analyzy dat mizeme vycist, Ze naopak v oblastech jako je ochota personalu, rychlost a
efektivita vypijcniho procesu nebo pohodli a vybaveni prostor knihovny si knithovna vede ve-
lice dobfe a piekonava v nich o¢ekavani navstévnik.

5 ZAVER A LIMITY

Hlavnim limitem vyzkumu bylo kratké obdobi, ve kterém dotaznikové Setfeni probihalo.
Priizkum probihal 18 dni, coz se ukazalo jako nedostatecné. Za nevyhodu lze také povazovat to,
ze pruzkum se uskutecnil v prosinci, kdy nebyl ¢as na propagaci prizkumu ze strany knihovny.
Za vyhodu lze naopak povazovat to, Ze je mozné dotaznik rozesilat elektronickou postou a opa-
kovang¢ se tak pfipominat zékaznikim.

Z divodu kratkého casového obdobi, kdy prizkum probihal se podafilo ziskat malé¢ mnoz-
stvi odpovédi. Nebyl tak splnén minimalni pocet odpoveédi alespoit na 90% spolehlivost. Nic-
méng¢ priizkum nebyl ukoncen a v del§im ¢asovém useku se s velkou pravdépodobnosti podati
sesbirat pozadované mnozstvi odpovédi.

V préci byla provedena literarni reSerSe, na kterou navazovalo popsani metodiky vyzkumu
vcetné stanoveni centralni vyzkumné otazky a hypotéz. Nésledoval analyza ziskanych dat, ze
které 1ze usuzovat, Ze ¢tenafi jsou spokojeni s celkovym fungovanim knihovny. Na zaklad¢ zis-
kanych odpovédi byly ptijaty tfi hypotézy a jedna zamitnuta. Déle byly navrhnuty doporucenti,
které by mély zvysit spokojenost zdkaznikli. Podatilo se odpovédet na centralni vyzkumnou
otazku a byl splnén cil prace.
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MODEL ZAPOJENI DODAVATELU: ANALYZA PODPORY A SPOLUPRACE V DO-
DAVATELSKEM RETEZCI [UPRAVIT CITACE V TEXTU]

PODRIZ MARIIA

Uvop

V poslednich letech spolecnost, ve které pracuji (dale jen ,,Spole¢nost*), ¢eli vyzvam spoje-
nym s efektivnim fizenim dodavatelského fetézce v diisledku vyrazného rlistu a expanze. Tento
rust pfinasi nejen nové obchodni ptileZitosti, ale 1 slozité problémy v oblasti spoluprace s doda-
vateli. Kvalita produktl a spolehlivost dodavek jsou kli¢ovymi faktory pro udrZeni pozice lidra
na trhu a pro dosazeni firemnich cill, pfi¢emz efektivni fizeni vztahii s dodavateli je nezbytné
pro zajisténi plynulosti provozu a vysoké tirovné spokojenosti zékaznikii. Spolecnost se potyka
s nariistem poptavky a expanzi na nové trhy, coz vedlo k ¢astéjSim problémim v dodavkach a
eskalacim, které narusily hladky priib&h vyroby a distribuce. Tlak na dodavatele se zvysil, coz
vedlo k opakovanym nespokojenostem a naristu stresu v tymech. Mikromanagement, ktery
byl aplikovan za ti¢elem rychlého feSeni, poskytoval pouze kratkodobé ulevy, ale dlouhodobé
nevedl k vyfeSeni zékladnich pfi€in problému. Tento piistup mél za nasledek vycerpani zameést-
nanct a neefektivni vyuzivani zdroji.

Cilem tohoto vyzkumného projektu je zaméfit se na analyzu sou¢asného modelu zapojeni
dodavatelli ve Spolec¢nosti a identifikovat kliCové oblasti, které ovliviiuji vykonnost a spolu-
praci. Vyzkumna otazka zni: Jaké procesy a pristupy mohou prispét k efektivnéjsimu zapojeni
dodavatelu a jaka opatreni lze navrhnout pro zlepseni dlouhodobé spoluprace a snizeni poctu
eskalaci v dodavatelském retézci spolecnosti? Tento projekt se bude zaméfovat na analyzu vy-
konnostnich metrik dodavatelli spolecnosti za poslednich Sest mésicti, s diirazem na identifikaci
odchylek od pozadovaného vykonu a na oblasti, které vyzaduji zlepSeni.

Vysledky vyzkumu by mély pfispét k vytvotreni konkrétnich doporuceni pro optimalizaci
vztahl s dodavateli, coZ povede k stabilnéjSimu a efektivnéjSimu dodavatelskému fetézci. Tato
opatfeni by méla zlepsit komunikaci, zvysit efektivitu spoluprace a snizit riziko eskalaci, coz v
kone¢ném disledku ptispéje k udrzeni vysoké urovné kvality a spolehlivosti dodavek pro nase
zakazniky.

Struktura tohoto vyzkumného projektu bude nésledujici: nejprve bude provedena analyza
soucasného stavu a identifikace problému ve spolupraci s dodavateli. Na zakladé ziskanych dat
a metrik bude formulovana vyzkumna otazka a ovéteny konkrétni hypotézy. Nasledné budou
navrzena opatieni pro optimalizaci procest a zlepSeni spoluprace s dodavateli, coz by mélo vést
ke stabiln¢jsimu a efektivnéjsimu dodavatelskému fetézci v ramci Thermo Fisher.

Popis spole¢nosti

Spolec¢nost je globalnim lidrem v oblasti védeckych a laboratornich produktii a sluzeb, ktery
poskytuje Siroké spektrum feSeni pro védecky vyzkum, diagnostiku a biotechnologicky primy-
sl. Spole¢nost se zamétuje na vyvoj a distribuci pfistroji, laboratorniho vybaveni, reagencii,
chemikalii a analytickych nastroji, které jsou klicové pro pokrok v oblasti védy, zdravi a ochra-
ny Zivotniho prostfedi. Spolecnost je jednim z klicovych center spolecnosti v regionu stiedni
Evropy, které se specializuje na vyvoj a vyrobu $pi¢kovych produktli v oblasti analytické che-
mie, biotechnologie a laboratorniho vybaveni. V Brn¢ se nachazi vyzkumné a vyrobni zavody,
které podporuji globalni operace spolecnosti, s cilem poskytovat zdkazniklim vysoce kvalitni a
inovativni produkty. Pro zajisténi vysoké urovné spokojenosti zdkazniki a konkurenceschop-
nosti na globalnim trhu je pro Spole¢nost kladeno velky diraz na kvalitu, spolehlivost a rych-
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lost dodavek. Tato orientace na kvalitu a spolehlivost vyZzaduje efektivni fizeni dodavatelského
fetézce, coz se stava klicovym faktorem pro dosaZeni obchodnich cild spole¢nosti. Specifickou
vyzvou pro Spolecnost je fizeni dodavatelského fetézce pti vyrobé mikroskopti, coz je techno-
logicky naro¢ny proces. Mikroskopy jsou vysoce specializované a sofistikované piistroje, které
zahrnuji Sirokou Skalu komponent od optickych a mechanickych dilt az po pokrocilé elektro-
nické systémy. Tato komplexita znamena, Ze vyroba mikroskopl vyzaduje pfesnou koordinaci
mezi riznymi dodavateli, ktefi poskytuji rizné specializované soucastky a materialy, ¢asto z
riznych ¢asti svéta (Sujamiko a kol., 2024).

1 LITERARNI RESERSE

1.1 Rizeni dodavatelskych Fetézcii a zapojeni dodavateli

Rizeni dodavatelskych fetézct (Supply Chain Management - SCM) je zasadni pro zajisténi
konkurenceschopnosti a stability firem, zejména v prostiedi, kde se trhy rychle méni a globali-
ordinaci procesi, které umoziuji plynuly tok materiali, informaci a financi mezi vSemi ¢lanky
fetézce — od dodavatel po koncového zakaznika. Podle Christophera (2016, s. 5) je efektivni
SCM nezbytné pro dosazeni konkuren¢nich vyhod, jako jsou nizsi naklady, vyssi flexibilita a
schopnost rychle reagovat na zmény v poptavce. Tento pristup ptispiva k vyssi urovni zékaz-
nické spokojenosti, coz je pro podniky klicové pro dlouhodoby rist.

V ramci SCM je kladeno velké diiraz na zapojeni dodavateli do procesu, coz ovliviiuje
celkovou vykonnost celého fetézce. Spoluprace s dodavateli je zdkladnim ndstrojem pro mini-
malizaci rizik spojenych s narusenim dodavek, zajisténim pozadované kvality a pfredchdzenim
vypadktiim. Tento pfistup se odrazi v modelu Just-in-time (JIT), ktery klade dliraz na minimalni
zasoby a synchronizované dodavky v realném case, coz vyzaduje vysokou miru koordinace
mezi dodavateli a odbérateli (Ohno, 1988, s. 34). Podle Womacka a Jonese (2003, s. 42) pou-

vvvvv

zvysuje efektivitu a konkurenceschopnost.

Dals$im zasadnim faktorem, ktery se v odborné literatufe opakované zmiiuje, je dlouhodobé
zapojeni dodavatelll do procesii rozhodovani a planovani. Kannan a Tan (2005, s. 460) pouka-
zuji na to, ze silné vztahy s dodavateli nejen zajist'uji stabilitu v dodavkach, ale také pfinaseji
strategické vyhody, jako jsou niz8i ndklady a lepsi kvalita vyrobkll. Zahrnuti dodavatelii do roz-
hodovacich procest tak firmam umoziuje rychlejsi reakce na zmény v poptavce a minimalizuje
riziko vypadki v produkci, coZ je klicové pro udrzeni stabilni a efektivni vyroby.

Z vyse uvedeného vyplyva, Ze efektivni zapojeni dodavatelii do fizeni dodavatelského fe-
tézce je nezbytné pro jeho uspéch. Tato spoluprace, ktera je postavena na vzajemné daveie a
koordinaci, pfispiva nejen k optimalizaci vyrobnich procestl, ale také k dosazeni dlouhodobé
konkurenceschopnosti firmy na globalnim trhu.

1.2 Pristupy a modely pro optimalizaci dodavatelského Fetézce

Optimalizace dodavatelského fetézce je klicovym faktorem pro zvyseni efektivity, snizeni
nakladi a zajisténi kvalitni a v€asné dodavky produktii. Existuje nékolik piistupti a modeld,
které byly vyvinuty pro efektivni fizeni dodavatelskych fetézcii, mezi né€z patii Lean manage-
ment, Just-in-time (JIT) a Vztahova teorie dodavatelskych fetézci. Kazdy z téchto modela

vého fizeni.
1.2.1 Lean management

Lean management je ptistup zaméfeny na eliminaci plytvani ve vSech procesech dodavatel-
ského fetézce, coz vede ke zvyseni efektivity a snizeni nakladt. Tento model vychézi z filozofie
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Toyota Production System (TPS) a je postaven na identifikaci a odstraiovani zbyte¢nych ¢in-
nosti, které neprodukuji hodnotu pro zakaznika. Podle Womacka a Jonese (2003, s. 15) je cilem
Lean managementu vytvofit hodnotu pro zdkaznika pti minimalizaci plytvani, coz se dosahuje
napiiklad zlepSenim procest, redukci zasob a zrychlenim vyroby. V praxi to znamena, Ze firmy,
které implementuji Lean management, se zamétuji na neustalé zlepSovani procest a optimali-
zaci kazdé taze dodavatelského fetézce, aby dosdhly maximalni efektivity. Vyznamnym néstro-
jem v tomto procesu jsou kaizen (neustalé zlepSovani) a value stream mapping (mapovani toku
hodnoty), které pomahaji identifikovat plytvani a implementovat opatieni pro zlepSeni (Liker,
2004, s. 42). Tento ptistup se uplatituje zejména v odvétvich, kde je potieba dosdhnout vysoké
efektivity a niz§ich nakladd, jako je naptiklad automobilovy primysl.

1.2.2 Just-in-time (JIT)

Model Just-in-time (JIT) je dal$si metodou optimalizace dodavatelského fetézce, ktery se
zaméfuje na minimalizaci z&sob a zajisténi plynulych a pfesné nacasovanych dodavek. Tento
ptistup byl poprvé implementovan v Japonsku v 70. letech 20. stoleti firmou Toyota a od té
doby se stal popularnim néstrojem pro optimalizaci vyroby. JIT vyZzaduje, aby se materialy a
soucastky dodéavaly presné¢ v okamziku, kdy jsou pottebné v vyrobnim procesu, coz eliminuje
potiebu udrzovani velkych skladovych zasob a zbyte¢nych nakladi (Ohno, 1988, s. 56). Tento
model také zlepSuje flexibilitu vyrobnich procest a zrychluje dobu vyroby, protoze eliminuje
zdrzeni zpisobena ¢ekanim na materialy nebo soucastky. Nicméné, jeho uspésnd implementace
zavisi na spolehlivosti a presnosti dodavateltl. Jako varovani pro firmy, které uvazuji o zavedeni
JIT, Womack a Jones (2003, s. 48) upozoriiuji na to, ze jakykoli problém v dodavkéch (napf.
zpozdéni nebo chybné dodavky) mize narusit cely vyrobni proces a vést k vypadkim.

1.2.3 Vztahova teorie dodavatelskych Fetézcu

Vztahova teorie dodavatelskych fetézct (Supply Chain Relationship Theory) se zaméfuje na
vyznam strategickych a dlouhodobych vztaht mezi firmami a jejich dodavateli. Tento pfistup
zdiraziuje dulezitost vzajemné davéry, komunikace a spoluprace mezi partnery v dodavatel-
ském fetézci, coz ptispiva k dosazeni spole¢nych cili a stabilit¢ dodavek. Podle Kanna a Tana
(2005, s. 448) se silné vztahy s dodavateli projevuji nejen v kvalitni komunikaci, ale 1 v Sirsi
integraci dodavateld do rozhodovacich procest firmy. Dilezitym aspektem této teorie je zahr-
nuti dodavatell do procesii inovace a vyvoje novych produktl, coz zvySuje jejich angazovanost
a loajalitu. Tento pfistup také umoznuje firmam Iépe predikovat poptavku, zlepsit planovani a
optimalizovat tok materiald. Vyznamné je, ze tento model vyZaduje vysokou miru otevienosti
mezi viemi Clanky fetézce, coz vede k vétsi flexibilité a schopnosti ptizplsobit se zméndm na
trhu (Douglas a kol., 1999, s. 25).

1.3 Metody hodnoceni vykonnosti dodavatela

Efektivni hodnoceni vykonnosti dodavateld je nezbytné pro optimalizaci dodavatelskych te-
tézcl a pro zajiSténi jejich stabilniho a spolehlivého fungovani. V ramci fizeni dodavatelského
fetézce se pouzivaji riizné metody a nastroje pro hodnoceni vykonu dodavateld, které umoznuji
firmam sledovat, jak dobfe plni své zdvazky a jak ptispivaji k celkové vykonnosti dodavatel-
ského fetézce. Dve z nejbéznéjSich metod jsou Key Performance Indicators (KPIs) a Balanced
Scorecard.

1.3.1 Key Performance Indicators (KPI)

Key Performance Indicators (KPIs) jsou specifické métitelné hodnoty, které pomahaji or-
ganizacim sledovat vykonnost jejich dodavateli v konkrétnich oblastech. KPIs mohou byt za-
méfeny na rizné aspekty vykonu, jako jsou kvalita, v€asnost dodavky, naklady a flexibilita.
Tato metoda umoziuje firmdm monitorovat, zda dodavatelé plni stanovené cile a standardy, a
identifikovat oblasti, které vyzaduji zlepSeni (Monczka a kol., 2014, s. 204).
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Mezi nejbéznéjsi KPIs, které se pouzivaji pro hodnoceni vykonnosti dodavatelt, patii:

» Véasnost dodavky (On-time delivery): M¢ti schopnost dodavatele dodat materialy nebo
produkty v pozadovaném terminu.

*  Kvalita (Quality): M¢éti procento chybovosti nebo zmetkovitosti v dodanych produktech.
*  Niklady (Cost): Hodnoti konkurenceschopnost cen dodavatele v porovnani s trhem.

»  Flexibilita (Flexibility): M¢ti schopnost dodavatele prizpusobit se zménam v poptavce
nebo specifikacich produktu.

KPIs poskytuji konkrétni a objektivni metriky, které usnadniuji rozhodovani o vybéru a udr-
zovani dodavatelii. Podle Monczky a kol. (2014, s. 209) je pravidelnd analyza téchto indikéatora
klicova pro zajisténi stabilniho a efektivniho dodavatelského fetézce.

1.3.2 Balanced Scorecard

Balanced Scorecard (BSC) je komplexni metodou hodnoceni vykonnosti, kterd zohlednuje
nejen financni aspekty, ale 1 dalsi kliCové oblasti vykonnosti, jako jsou procesy, zédkaznici a
uceni a rast. Tento piistup, vyvinuty Kaplanem a Nortonem (1992), poskytuje vyvazeny pohled
na vykonnost organizace a umoziuje hodnotit dodavatele z riznych perspektiv, coz vede k lep-
Simu pochopeni jejich piinosu k celkovému vykonu.

Balanced Scorecard zahrnuje ¢tyfi hlavni perspektivy:

»  Financni perspektiva (Financial Perspective): Hodnoti vykonnost dodavatele z hledis-
ka nakladl, cenové konkurenceschopnosti a financni stability.

*  Perspektiva procesu (Internal Process Perspective): Sleduje efektivitu a kvalitu proce-
st dodavatele, naptiklad v oblasti vyroby nebo dodavky.

*  Perspektiva zakaznikit (Customer Perspective): M¢ri spokojenost a loajalitu zakaznik,
ktefi jsou kone¢nymi piijemci produktii dodanych danym dodavatelem.

*  Perspektiva uceni a ristu (Learning and Growth Perspective): Sleduje schopnost do-
davatele inovovat, rozvijet nové produkty a technologie, a zlepSovat své procesy.

Diky této komplexnosti umoznuje Balanced Scorecard poskytnout vyvazeny pohled na vy-
kon dodavatele a ptispét k jeho dlouhodobé spolupraci s organizaci (Kaplan a Norton, 1992, s.
71). Tento nastroj je zvlaste uziteCny pro hodnoceni dodavateld, kteii jsou klicovi pro inovace
nebo maji strategicky vyznam pro firmu.

1.4 Vyzkumy a studie v oblasti zapojeni dodavateli

Zapojeni dodavatelti do dodavatelskych fetézct je dnes klicovym faktorem pro zajisténi
jejich efektivniho fungovani. Vyznamny podil na vykonnosti celého fetézce maji nejen jednot-
livi dodavatelé, ale i jejich schopnost spolupracovat a adaptovat se na zmény v pozadavcich a
podminkach. V oblasti zapojeni dodavatelli bylo provedeno nékolik studii a vyzkumd, které se
zamétuji na rizné aspekty této problematiky, jako je vztahova orientace, strategie spoluprace,
hodnoceni dodavateli a jejich vliv na inovace.

1.4.1 Studie o strategickych vztazich s dodavateli

Jednim z klicovych vyzkumil v oblasti zapojeni dodavateld je studie Lambert et al. (2004, s.
3), ktera se zamé&fuje na vyznam strategickych vztahli mezi firmami a jejich dodavateli. Studie
ukazuje, ze dlouhodobé a stabilni vztahy s dodavateli pfindSeji nejen stabilitu v dodavkach, ale
také ptispivaji k lepsi predikei poptavky, coz zjednodusuje pldnovani a optimalizaci celkového
dodavatelského fetézce. Diliraz je kladen na komunikaci, ditvéru a vzajemnou zavislost mezi
obéma stranami, coz vede k lepsi koordinaci a flexibilité v reakci na zmény v trhu.
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Vyzkumy ukazuji, ze firmy, které buduji silné vztahy s klicovymi dodavateli, ¢asto dosahuji
lepsi vykonnosti, protoze jejich dodavatelé jsou vice motivovani k poskytovani kvalitnich slu-
zeb a produktii. Tento pfistup pomaha nejen snizit naklady, ale i zlepSit celkovou spokojenost
zakaznikl, coz mé dlouhodoby pozitivni dopad na firmu (Dougrals a kol., 1999, s. 10).

1.4.2 Vyzkum vlivu zapojeni dodavateli na inova¢ni schopnost

Dalsi vyznamnou oblasti, kterd byla analyzovéana v rdmci vyzkumu zapojeni dodavateld, je
jejich vliv na inovaéni schopnost firem. Studie podle Crooma a kol. (2000, s. 28) ukazuji, Ze
silna spoluprace mezi firmou a jejimi dodavateli mtze vést k rychlejsimu vyvoji novych pro-
duktii a inovaci. Dodavatelé, ktefi maji pfistup k informacim o pozadavcich trhu a potiebach
zédkaznikl, mohou pomoci firmam vytvaret lepsi a konkurenceschopnéjsi produkty.

V tomto vyzkumu byla zdliraznéna diilezitost zapojeni dodavateli jiz v ranych fazich vyvo-
je produktti. Pokud jsou dodavatelé zapojeni do procesu navrhu a testovani novych produkti,
mohou piinést cenné technologické a produktové inovace, které by jinak nemusely byt realizo-
vany. Tento piistup vede k rychlejsi reakci na zmény trhu a umoznuje firmam lépe reagovat na
potieby zakaznikli (Croom a kol., 2000, s. 35).

1.4.3 Studie o vykonnosti dodavateli a jejich vlivu na vykon organizace

Dalsi studie se zamétuje na konkrétni vykonnostni metriky a jejich vliv na celkovou vykon-
nost organizace. Podle studie o vykonnosti dodavatelt, kterou provedl Rungtusanatham a kol.
(2003, s. 47), je pravidelna evaluace dodavatelti pomoci konkrétnich metrik, jako jsou v€asnost
dodavky, kvalita a flexibilita, kliCova pro udrzeni vysoké irovné vykonu. Tento vyzkum ukazal,
Ze organizace, které pravidelné hodnoti své dodavatele na zakladé téchto metrik, dosahuji lep-
Sich vysledkl v oblasti spokojenosti zdkaznikt a efektivity celkovych operaci.

Zaroven studie ukazuje, ze vybér spravnych dodavatelt, ktefi jsou schopni plnit pozadavky
na vysokou kvalitu a dodavky vcas, zlepSuje nejen vykon samotné organizace, ale 1 jeji vztahy
s koncovymi zakazniky. To se nasledné¢ projevuje ve zvySeni konkurenceschopnosti a zajisténi
stabilniho rastu (Rungtusanatham a kol., 2003, s. 50).

2 METODOLOGIE VYZKUMU

V této kapitole je podrobné popsana metodologie vyzkumu, ktera byla pouzita pro analyzu
zapojeni dodavateli ve Spolecnosti. Cilem vyzkumu je zhodnotit soucasny stav spoluprace s
dodavateli a navrhnout opatfeni pro zlepSeni vykonnosti dodavatelského fetézce na zaklade
empirickych dat.

2.1 Vyzkumny problém a cil

Vyzkumny problém spociva v analyze souCasného stavu zapojeni dodavatelti do procest
ve Spolecnosti. Cilem vyzkumu je identifikovat problémy a na zéklad¢ konkrétnich piiklada
dodavatelll navrhnout konkrétni opatfeni, ktera mohou zlepsit efektivitu a spolehlivost dodavek
v ramci dodavatelského fetézce. Hlavnim cilem vyzkumu je tedy:

* Vydefinovat soucasné metody hodnoceni dodavatelti

* Vyhodnotit efektivitu soucasné spoluprace s dodavateli na zaklad¢ konkrétnich ptipadd.

* Navrhnout opatieni pro optimalizaci vykonnosti a zajisténi kvalitni spoluprace s klico-
vymi dodavateli.

2.2 Vyzkumné otazky a hypotézy

Na zaklad¢ vyzkumného problému byly formulovany nésledujici vyzkumné otazky:
» Jaké jsou soucasné metody hodnoceni vykonnosti dodavateld ve Spole¢nosti?
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» Jaké problémy se objevuji ve vztazich s dodavateli, které ovliviiuji efektivitu dodavatel-
ského fetézce?

» Jaké konkrétni ptiklady z praxe ukazuji moznosti zlepSeni spoluprace s dodavateli?
Hypotézy, které byly ovéfovany béhem vyzkumu, jsou nasledujici:

1. Neefektivni komunikace a koordinace mezi spolecnosti a jejimi dodavateli negativné
ovliviiuje spolehlivost dodavek a ¢asovou efektivitu.

2. Vyhodnocovani vykonnosti dodavatelti pomoci specifickych metrik vedlo k identifikaci
klicovych problémt a doporuceni pro zlepSeni spoluprace.

2.3 Vyzkumny pristup, metody a techniky sbéru dat

Vyzkum je provadén s pouzitim case study metody, kterd zahrnuje analyzu konkrétnich pfi-
padii nejkriti¢téjSich dodavatelii spolecnosti. Tento pfistup umoziuje ziskat podrobny pohled
na realné problémy a vyzvy, kterym firma ¢eli pti spolupraci s dodavateli. Case study metoda
byla zvolena z diivodu jeji schopnosti poskytnout hlubsi analyzu specifickych situaci a propojit
teoretické znalosti s praktickymi piiklady.

2.3.1 Analyza pripadovych studii

Pro kvalitativni ¢ast vyzkumu byla pouzita metoda case study, ktera zahrnovala analyzu 12
nejkriti¢téjSich dodavatelti Spole¢nosti. Tato analyza zahrnovala podrobné zhodnoceni spolu-
prace s jednotlivymi dodavateli na zdkladé dostupnych historickych dat a analyzy vykonnost-
nich metrik (KPIs) za poslednich 6 mésict. Case study byly zaméteny na:

* Identifikaci hlavnich problému ve spolupréci s dodavateli (napt. opozdéné dodavky, pro-
blémy s kvalitou).

* Posouzeni efektivity soucasnych metod hodnoceni a fizeni vztaht s témito dodavateli.

» Identifikaci nejleps$ich praktik, které by mohly byt aplikovany i na ostatni dodavatele.

Vysledky z této analyzy byly porovnany s daty ziskanymi z historickych zdznami a vykon-
nostnich metrik.

2.4 Analyza dat

Pro analyzu dat byla pouzita deskriptivni statistika. Byla pouzita pro vyhodnoceni vykon-
nostnich metrik dodavateld, jako je v€asnost dodavek, dodrzovani dohodnutych termind, nezre-
alizované objednavky atd. Tato metoda poskytla piehled o vykonnosti dodavateli a identifiko-
vala silné a slabé oblasti ve vztahu k dodavkam, kvalité a komunikaci.

3 ANALYZA A VYSLEDKY VYZKUMU

Tato kapitola se zaméfuje na analyzu a interpretaci vysledkii ziskanych béhem vyzkumu
zaméteného na zapojeni dodavatelit do dodavatelského tetézce Spolecnosti. Vyzkum vychdzi
z ptedchozich kapitol, kde byly definovany metody a cile vyzkumu. V této Casti jsou prezen-
tovany vysledky ziskané na zakladé metodologie case study a analyzy vykonnostnich metrik
(KPIs) dodavateld. Kromé toho jsou diskutovany piiklady problémi, které ovliviiuji efektivitu
a spolehlivost dodavek, a navrzena konkrétni opatteni pro zlepseni téchto procesu.

3.1 Popis vykonnostnich metrik

V ramci vyzkumu jsem se zaméfila na klicové vykonnostni ukazatele (KPIs), které umoz-
nuji objektivné hodnotit efektivitu dodavateli a jejich schopnost splnit pozadavky Spolecnosti.
Tyto KPIs jsou kladné propojené a vzajemné se ovliviiuji, protoze vSechny se tykaji raznych
aspektii efektivity dodavatelského fetézce. Je dulezité je sledovat a méfit, protoze vykonnost
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dodavatelii ptimo ovlivituje schopnost firmy plnit zadvazky vici zékazniklim, udrZet optimalni
zasoby, snizit ndklady a dosahnout udrzitelného riistu. Zde je podrobny popis téchto metrik a
jejich vzajemné propojeni.

1. Véasnost dodavek (OTD - On Time Delivery)

Tento KPI méti procento objednavkovych fadka (PO), které byly dodany v pozadovaném

vvvvvv

plynulost vyroby a na dodrzeni terminii pro zakazniky.

pocet PO tadki dodanych véas

0TD=( )*100

Celkovy pocet PO radku ptijatych v mésici
Pozadovany termin (performance date) je stanoven podle dohody a potvrzeny dodavatel-
skym terminem. Pokud je dodani provedeno pozd¢ji nez o 4 pracovni dny, je povazovano za

pozdni dodéavku.

Vcasnost dodavky ma pfimy vliv na Backlog (pocet nevyfizenych objednavek), protoze
opozdéné dodavky vytvareji sklady s nevytizenymi objednavkami, které se kumuluji a zdr-
7uji vyrobu. Zpozdéni také negativné ovliviiuje kvalitu, protoze problémy s dodavkami mo-
hou vést k stresovym situacim, ve kterych se ¢asto opomiji pecliva kontrola kvality.

Tento KPI je diilezity, protoze umoziuje firmé planovat vyrobu efektivnéji, minimalizovat
vypadky a mit kontrolu nad ¢asovymi ramci pro dodavky. Vcasné dodavky zvySuji spokoje-
nost zékaznikt a posiluji vztah se strategickymi dodavateli.

2. ADDC (Agreed Due Date Compliance)

Tento KPI méft, jak dobie dodavatel dodrzuje dohodnuté terminy. Pro dodavatele je dilezité
plnit dohodnuté terminy, protoZe to ptispiva k hladkému priibéhu vyrobniho procesu a napo-
maha planovani vyrobnich kapacit.

pocet PO radki potvrzenych dle dohodnutého terminu

ADDC = ( ) * 100

Celkovy pocet otevienych potvrzenych PO radki na konci mésice

Tento KPI souvisi s OTD, protoze pokud dodavatelé spliiuji dohodnuté terminy, zvysSuje se
tim Sance na v€asné dodavky (OTD). Nedodrzovani dohodnutych termint vede k vyssi mite
opozdénych dodavek, coz mé nasledné negativni vliv na vykon dodavatelského fetézce a
tvorbu Backlogu.

Kdyz dodavatelé opakované nedodrzuji terminy, naruSuji vyrobu a zptisobuji finan¢ni ztraty
kvili zpozdénim a nutnosti piizptsobit vyrobu. Pravidelné sledovani tohoto KPI pomaha
spolecnosti identifikovat problémy v dodavatelském fetézci a ptijimat opatieni k jejich na-
pravé.

3. Backlog (Nezrealizované objednavky)

Backlog mé&fi pocet nevytizenych objednavek, které mély byt dodany, ale dosud nebyly
splnény. Tento ukazatel poskytuje informaci o kumulovanych problémech, které mohou byt
zpisobeny opozdénymi dodavkami nebo problémy s kvalitou.

pocCet PO 1radkq, které mély byt dodany )
*

Backlog = ( 100

Celkovy pocet otevienych PO tadkl na konci mésice

Backlog piimo souvisi s OTD (v¢asnost dodavek) a ADDC (dodrzovéani dohodnutych termi-
nu). Pokud dodavatelé nedodrzuji terminy (nizké skore ADDC), nasledn¢ vytvareji backlog.
Tento backlog zase zpomaluje vyrobu, coz mize vést k nespokojenosti zékaznikii a zpozde-
nim ve splnéni objednavek.

Monitorovani backlogu pomahé spole¢nosti zlstat informovand o mnozstvi nezrealizova-
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nych objednavek a pomahé pii planovani vyrobnich kapacit. Vysoky backlog mize vést k
problémim s cash flow a ztrat¢ konkurenceschopnosti.

4. VOMI (Vendor Managed Inventory) Delivery Performance

Tento KPI hodnoti vykon dodavatele pfi fizeni zasob a dodavek v rdmci Vendor Managed
Inventory (VOMI). VOMI je systém, ve kterém dodavatel spravuje zasoby ptimo v podniku
odbératele, ¢imz zajistuje plynulost dodavek a optimalni zdsoby na sklad¢.

mnozZstvi na skladé

VOMI OTD = ( )* 100

minimalni pozadovana Grovén
VOMI je tizce propojen s OTD, protoze pokud dodavatel spravné fizeni zdsoby a udrzuje
jejich optimalni uroven, zvysuje se tim spolehlivost dodavek a snizuje se backlog. Také se
vztahuje k ADDC, protoze spravné fizené zasoby vedou k piesnéjsSimu dodrzovani dohod-
nutych termint.

Tento KPI je klicovy pro udrzeni plynulosti vyroby a zajisténi optimalnich zasob, coZ sni-
zuje potiebu neustalych objednavek a snizuje riziko nadmérnych zasob. VOMI ptispiva ke
stabilité dodavek a spolehlivosti dodavatelského fetézce.

5. PO Confirmation (Potvrzeni objednavky)

Tento KPI méfi, jak rychle dodavatelé potvrzuji objednavky po jejich vytvotreni. VEasné
potvrzeni objednavky je kliové pro zajisténi v€asného zahajeni vyrobniho procesu a mini-
malizovani prodlev v planovani.

pocet PO tadkl potvrzenych do 5 pracovnich dnt

PO Confirmation = ( ) * 100

Celkovy pocet PO tadka potvrzenych v mesici

PO Confirmation souvisi s OTD a ADDC, protoze rychlé potvrzeni objednavky umoznuje
efektivni planovani a pfispiva k v€asnému splnéni termini dodavek. Pozdni potvrzeni miize
vést k zpozdénim, coz néasledné ovlivituje vSechny ostatni metriky.

Rychlé potvrzeni objednavky je dllezité pro koordinaci vyrobnich procest a zajiSténi, Ze
terminy budou dodrzeny. Tento KPI zajist'uje, ze proces objednavky bude mit minimalni
zpozdéni, coz vede k lepsi plynulosti vyroby.

Veskeré vyse uvedené metriky (krom¢ PO Confirmation) jsou soucasti scorecard (tabulka
hodnoceni) a MLP (Monthly Logistic Performance), které jsou pravidelné sledovany a vyhod-
nocovany. K dosazeni optimalni vykonnosti je cilem udrzet vSechny tyto metriky nad 96%, coz
zajistuje vysokou efektivitu a spolehlivost dodavatelského fetézce.

3.2 Vybér dodavateli pro analyzu

Pro analyzu bylo vybrano 12 nejkritictéjSich dodavatelt, kteti maji vyznamny vliv na vyro-
bu Spolec¢nosti. Tito dodavatelé byli vybrani na zaklad¢ jejich strategické dulezitosti pro firmu,
jejich historické vykonnosti, a hodnoty, kterou ptinaseji do celkového dodavatelského fetézce.
Tento vzorek je zamérné selektivni, protoze se zamétuje na dodavatele, kteii jsou klicovi pro
bezproblémovy chod vyroby a maji vysoky podil na celkovych nékladech.

Pti vybéru vzorku pro tento vyzkum bylo osloveno kazdé odd€leni pobocky Spolecnosti, aby
identifikovalo a ohodnotilo své dodavatele podle dilezitosti pro firmu. Pro kazdy dodavatelsky
vztah byla pouzita 5-bodova Skala, kde 5 znamenalo nejkritictéjSiho dodavatele (s vysokym
vlivem na plynulost vyroby, kvalitu produktt a terminy dodavek) a 1 znamenalo dodavatele,
jehoz vliv je minimalni. Tento systém hodnoceni pomohl objektivné vybrat dodavatele, ktefi
byli povazovani za klicové pro zajisténi stability a efektivity dodavatelského fetézce.

Dilezitym kritériem bylo, Ze dodavatelé, kteti nijak neohrozuji vyrobu a jejich vliv na ply-
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nulost dodéavek je zanedbatelny, nebyli hodnoceni vibec. Tento ptistup umoznil zamétit se
pouze na dodavatele, kteti skutecné hraji klicovou roli v celkovém fungovani dodavatelského
retézce.

Na zéklad¢ tohoto hodnoceni byl vytvoten vzorek 12 dodavatelt, ktefi méli v praméru hod-
noceni 4 a vice, coz zajisStuje, Ze analyza se zameétila na ty dodavatele, jejichZ spoluprace ma
piimy vliv na efektivitu a spolehlivost celého dodavatelského fetézce. Tento vzorek byl vybran
tak, aby poskytl co nejrelevantnéjsi a nejptesnéjsi data pro analyzu a nasledna doporuceni (viz
tabulka 1).

Tabulka 1: Multisite hodnoceni kritinéosti dodavatelu

Brno Service HBO Acht Total
Dodavatel 1 5 5 5 15
Dodavatel 2 3 5 5 13
Dodavatel 3 5 5 10
Dodavatel 4 5 5 10
Dodavatel 5 3 5 8
Dodavatel 6 3 5 8
Dodavatel 7 3 5 8
Dodavatel 8 3 3 6
Dodavatel 9 1 5 6
Dodavatel 10 5 5
Dodavatel 11 5 5
Dodavatel 12 5 5

Zdroj: Vlastni zpracovani

3.3 Analyza vysledk case study

V ramci analyzy vysledki case study byly identifikovany problémy, které ovlivnily spolu-
praci s dodavateli a jejich vykonnost v poslednich mésicich. Cilem této analyzy bylo provéfit,
jak konkrétni problémy a vyzvy u dodavateli vedly k eskalaci situaci a jaké kroky byly u€inény
k jejich feSeni. Tato ¢ast se zamé&fuje na specifické problémy, které brzdily efektivni fungovani
dodavatelského fetézce.

3.3.1 Problémy ve spolupraci s dodavateli
1. Dodavatel ¢.4

Jednim z nejvyznamnéjSich problémil u dodavatele ¢.4 byly zpozdéné dodavky, coz nega-
tivn€ ovlivnilo celkovy OTD (On-Time Delivery) vykon. V nékolika mésicich byl OTD
vykon vyrazné€ nizsi nez pozadovanych 96 %, naptiklad v ¢ervenci 2024, kdy OTD klesl
na pouhych 23 %. Tento problém byl zplisoben pfedev§im nizkym vytéZkem produkce a
neefektivnim planovanim kapacit. Produkce byla planovana podle idedlnich podminek,
coz vSak nebralo v uvahu skute¢né problémy s kapacitami a vytézkem, coz vedlo k pro-
blémum pfti plnéni logistickych zavazkii. V dusledku toho byly dodavky Casto zpozdény,
coz mélo piimy dopad na ADDC (Agreed Due Date Compliance), tedy schopnost doda-
vatele splnit a dodrzet dohodnuté terminy dodavek.

Dalsim kli¢ovym problémem byla nizké flexibilita v reakci na zmény v poptavce a pfi-
zpusobeni vyrobniho planu. Dodavatel mél problémy s dostate¢nou kapacitou pro ptizp-
sobeni se zméndm v poptavce nebo vyrobnim planu, coz vedlo k problémim s véasnym
plnénim objednavek. Tento problém ovlivnil OTD vykon, protoze dodavatel nebyl scho-
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pen rychle reagovat na neocekavané zmény nebo zrychlené pozadavky na dodavky.

Problémy s fizenim zasob byly také zasadni. VOMI (Vendor Managed Inventory), tedy
zéasoby tizené dodavatelem, vykézal negativni vysledky v mnoha meésicich, coz nazna-
covalo, Ze zasoby materiali nebyly dostatecné pokryty a pravidelné dochazelo k jejich
nedostatku. Tento problém byl dusledkem nedostate¢ného pldnovani a Spatného fizeni
zéasob, coz vedlo k zpozdénim v dodavkach a naruseni plynulosti vyroby. Nedostatecné
fizeni zasob bylo rovnéz spojeno s neadekvatni komunikaci mezi Spolec¢nosti a dodava-
telem. Chybéla efektivni vyména informaci o zménach v objednavkach, coz zptisobovalo
dalsi prodlevy a nejasnosti ve vyrobnich planech.

Pro zlepSeni vykonnosti a spolehlivosti dodavek by bylo nezbytné se zaméfit na zlepSeni
kapacitniho planovani, flexibilniho fizeni zasob a efektivni komunikaci mezi Spole¢nosti
a dodavatelem.

Obrazek 1: Dodavatel ¢. 4 - Logistics performance

Zdroj: Vlastni zpracovani
2. Dodavatel .6

Jednim z nejvétSich problémil u dodavatele €.6 byla nizka vykonnost OTD. V priabéhu
nckolika mésict, naptiklad v fijnu a listopadu 2023, klesl vykon OTD na 58 % a 56 %,
coz je vyrazné pod pozadovanou hodnotou 96 %. Tento problém byl zplisoben nékoli-
ka faktory, vCetné kapacitnich problémut u druhotnych dodavatelli, nedostatku lidskych
zdrojti v samotné spolecnosti, a dalSich provoznich problémi. Dodavatel provedl analy-
zu kotfenovych pficin, ktera ukazala, ze hlavnimi faktory byly problémy s kapacitou ve
vyrobnich zénach a kapacita u druhotného dodavatele. Tyto problémy vedly k zpozdéni
dodavek a nesplnéni dohodnutych termint.

Dals$im zasadnim problémem byla nizka vykonnost VOMI (Vendor Managed Inventory).
Vykon této metriky se pohyboval v rozmezi od 62 % do 96 % v obdobi od fijna 2023
do listopadu 2024, coz znamena, ze zasoby materidlii nebyly optimalné fizeny a pravi-
deln¢ dochazelo k jejich nedostatku. To vedlo k naruSeni plynulosti vyroby a zpomaleni
dodavky materiali. Tento problém byl ¢astecné zptisoben nesouladem mezi zasobami
ve skladech dodavatele a skutecnymi potfebami vyroby. Dodavatel zac¢al implementovat
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opatfeni ke zlepSeni fizeni z4sob, vCetné zpiisnéni interni komunikace a pravidelnych
fyzickych kontrol zasob.

Problémy s ADDC (Agreed Due Date Compliance) byly také vyznamné, kdyz v nékte-
rych mésicich doslo k nedodrzeni dohodnutych termint. Naptiklad v fijnu 2023 bylo
splnéno pouze 67 % dohodnutych termint, coZ negativné ovlivnilo vztah se Spole¢nosti.
Tento problém byl Casto zplisoben kapacitnimi problémy ve vyrobnich zénach a zpozdé-
nymi dodavkami materiala.

Dalsi oblasti, ktera se ukazala jako problematicka, byla expedice. Na zaklad¢ zpétné vaz-
by ze Spolec¢nosti byly identifikovany problémy s dodavkami ve vztahu k expedici. Bylo
zaznamenano n¢kolik ptipadi, kdy nebyla expedice provedena vcas, coz vedlo k zpozdé-
nim v dodéavkach.

Pro zajisténi zlepSeni v oblasti OTD, ADDC a VOMI je kladeno diraz na zlepSeni ka-
davatelem. Vénovani pozornosti témto oblastem by mélo vést k zajiSténi stabilnéjs$iho
dodavatelského fetézce a zlepSeni spolehlivosti dodavek v budoucnu.

Obrazek 2: Dodavatel €. 6 - Logistics performance

Zdroj: Vlastni zpracovani

3. Dodavatel ¢. 7

V n¢kolika ptipadech se dodavatel ¢.7 potykal s problémy s v€asnosti dodavek, coz vedlo
pacita ve vyrobnich oblastech (odjehlovani, asambléz, soustruzeni), nedostate¢na pracov-
ni sila, nedostatecné Skoleni operatorti a problémy s externimi subdodavateli. Konkrétné
v oblasti ohjehlovani a asambléaze byla zjiSténa nedostatecna kapacita a nutnost trénovani
novych operatorti, coz vedlo k prodlevam v dokonceni vyrobnich procesti. Kromé toho,
v ptipad¢ subdodavatele, byly problémy s forecastingem a kapacitnim planovanim, coz
ztizilo v€asné dodani kritickych komponent.

Dodavatel méla problémy se zajiSt€énim dostatecného poctu kvalifikovanych pracovnikl
pro rizné vyrobni procesy. Ve vyrobé byly zjistény vypadky v kapacité, které vedly k
opozdénym dodavkam a prodlouzeni dohodnutych terminit dodavek (ADDC).
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Dalsi problém tykal forecastingového procesu pro kritické komponenty, ktery nebyl do-
statecné vydefinovan a dohodnut mezi dodavatelem a jeho subdodavateli. Tento problém
zpisobil, ze forecasty nebyly ptesné, coz vedlo k vypadkiim v zasobovani a problémim s
fizenim zasob (VOMI). Bylo identifikovano, Ze pro klicové komponenty je nutné zavést
bezpecnostni zasoby (safety stock) a vylepsit komunikaci s dodavateli.

V oblasti procesniho monitoringu byly problémy s méfenim vykonnosti a kapacitnim
planovéanim. Dodavatel neprovadél monitorovani vyrobnich ¢ast (napf. pro montaz a
testovani), coz zt¢zovalo identifikaci kapacitnich uzkych mist a balancovani kapacity v
riznych vyrobnich oblastech. Vykonnostni metriky, jako FPYR (First Pass Yield Rate) a
YR (Yield Rate), nebyly pravidelné monitorovany, cozZ omezovalo moznost identifikovat
ztraty v procesu vyroby.

Dale byl identifikovan problém s kapacitou testovacich néstroji. K dispozici byl pouze
jeden ndstroj pro testovani tésnosti (vacuum leak tester), ktery byl sdilen mezi Brnem a
Nizozemskem. Tento nastroj se ukdzal jako nedostate¢ny pro pokryti zvysenych pozadav-
ki na testovani.

Obrazek 3: Dodavatel ¢. 7 - Logistics performance

Zdroj: Vlastni zpracovani

4. Dodavatel ¢. 9

U dodavatele ¢.9 se objevily rizné vyzvy a problémy v oblasti vykonnosti logistiky, které
ovlivnily klicové metriky. Ve sledovaném obdobi, zejména od fijna 2023 do listopadu
2024, vykazoval dodavatel SK opakované problémy s dodavkami na ¢as (OTD). V fijnu
2023 dosahl vykon OTD pouze 40 %, pricemz i v dalSich mésicich zistaval pod cilem 96
%, coz naznacuje, ze dodavky byly ¢asto opozdéné. Zpozdéni v dodavkach bylo zptisobe-
no pretizenim kapacity vyrobnich linek a neefektivnimi internimi procesy, které negativ-
n¢ ovlivnily schopnost dodavatele plnit stanovené terminy. Kapacitni problémy, pietizené
vyrobni kapacity a byly klicovymi pfi¢inami zpozdéni.

Dalsi vyzvou byla neptesnost v fizeni zasob, coz vedlo k vypadkim ve VOMI (Ven-
dor Managed Inventory). Tento problém byl patrny zejména v mésicich, kdy vykonnost
VOMI klesla pod pozadovanou troven 96 %. V disledku problémt s forecastingem a
planovanim zasob nebylo vzdy zajisténo dostatecné mnozstvi materialu pro plynulou vy-
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robu.

V oblasti ADDC (dohodnuté terminy dodani) vykazoval dodavatel opakované zpozdéni
v plnéni dohodnutych terminii. Tento problém se vyskytoval po celé sledované obdobi.
V lednu 2024, napiiklad, byl vikon ADDC pouze 66 %, coz ukazuje na neschopnost do-
davatele pravidelné dodrzovat stanovené terminy. Problémy s kapacitnimi a vyrobnimi
uzkymi misty vedly k t€émto zpozdénim, pficemz nékteré interni procesy a problémy se
subdodavateli jesté zhorSovaly schopnost dodrzet terminy.

Dalsimi problémy byly vysoké backlogy objednavek. I ptesto, ze se dodavatel snazil op-
timalizovat procesy, celkovy backlog objednavek zistdval pomérné vysoky, coz nazna-
cuje, ze nebyla schopnost efektivné tidit kapacitu pro zajisténi v€asné dodavky. K tomu
se pridalo i1 nepfesné planovani materidlovych pozadavki, coz vedlo k neefektivnimu
vyuzivani vyrobnich kapacit a prodluzovani terminti dodani.

V oblasti procesniho monitorovani se ukdzalo, ze vyrobni ¢asy pro jednotlivé vyrobni
skupiny nejsou dostate¢né sledovany a vyhodnocovany. To ztizilo identifikaci kapacit-
nich Uzkych mist a adekvatni ptizpisobeni kapacity vyrobnim pozadavkim. Kapacitni
planovani také nebylo optimalné€ nastaveno, coz mélo negativni vliv na vyvaZzeni vyrob-
nich procest a planovani testovani.

Po pfechodu na novy SAP systém se objevily problémy s kapacitnim planovanim, proto-
ze kapacitni planovaci modul nebyl pln¢ funkéni. Byla nutnd implementace nového mo-
dulu pro zajisténi funkcéniho kapacitniho planovani, ktery by umoznil efektivni sledovani
planovanych objednavek a terminti dodani. Tento problém se projevil v pomalejsi reakci
na kapacitni zmény a v tézkostech pfii predikci kapacitnich uzkych mist.

Obrazek 4: Dodavatel €. 9 - Logistics performance

Zdroj: Vlastni zpracovani
5. Dodavatel ¢. 10
V obdobi od fijna 2023 do listopadu 2024 vykazoval dodavatel ¢.10 pravideln€ problémy
s dodavkami na ¢as (OTD). I kdyz v nékterych mésicich (naptiklad v listopadu 2024)
dosahl OTD vykonu az 94,44 %, v jinych mésicich byl vykon pod pozadovanym cilem
96 %. Nejvetsi problémy s dodavkami byly zaznamenany v lednu 2024 (45,95 %) a fijnu
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2023 (56,25 %). Pti¢iny téchto problému jsou pievazné spojeny s kapacitnimi problémy,
komplikacemi v fizeni zasob a logistickymi zpozdénimi.

Dalsi vyzvou byla neptesnost v fizeni zasob (VOMI), kterd se negativné projevila v nizsi
vykonnosti, nez jaka je pozadovéna (96 %). Tento problém byl patrny v né€kolika mési-
cich, kdy nebyl dostatek zasob k pokryti vyrobnich potieb. Ackoli byla provedena opat-
feni k lepSimu fizeni zasob, vykonnost VOMI ziistavala pod pozadovanou urovni, coz
naznacuje problémy ve forecastingu a planovani zasob.

Ve sledovaném obdobi vykazoval dodavatel problémy s dodrzovanim dohodnutych ter-
mini (ADDC). Vykon ADDC byl n¢kolikrat pod pozadovanou urovni 96 %. Napitiklad
v fijnu 2023 byl vykon pouze 93,55 % a v listopadu 2023 klesl na 81,06 %. Problémy
byly zplisobeny neefektivnim fizenim objednavek, chybéjicimi kapacitami a problémy s
externimi dodavateli, coz vedlo k prodlouzenym terminiim a nemoznosti splnit planované
dodavky.

Dalsi vyzvou bylo fizeni backlogu objednavek. V obdobi od fijna 2023 do listopadu 2024
byl pravidelné vysoky backlog objednavek, coz znamenalo, ze dodavky byly zpozdény
kviili nedostatecné kapacite a problémiim s materialy. Ackoli v nékterych mésicich doslo
k zlepSeni, napiiklad v {jnu 2024, kde byl backlog 5 %, celkovy backlog ziistal pomérné
vysoky, coz ukazuje na problémy v planovani vyroby a nedostatecné kapacity pro pokryti
zvysené poptavky.

V procesnim monitorovani se ukazalo, Ze kapacitni planovani dodavatele nebylo dosta-
te¢né efektivni. Byla identifikovana potfeba monitorovat taktické Casy a cyklické Casy
pro jednotlivé vyrobni kroky. Bez téchto idajii bylo obtizné identifikovat kapacitni uizka
mista a optimalizovat vyrobni kapacity. K tomu doslo 1 k problémiim s testovacimi na-
stroji a procesy pro re-testovani, které ovlivnily celkovou vyrobni efektivitu a zpomalily
dodavky.

Dodavatel mél také problémy s systémovym pfistupem k feseni problémi. Chybél QA
tym, ktery by zajistil efektivni monitorovani kvality a implementaci opravnych akci. To

Obrazek 5: Dodavatel ¢. 10 - Logistics performance

Zdroj: Vlastni zpracovani
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vedlo k opakovani problému a neschopnosti implementovat trvala zlepSeni.

Dalsimi problémy byly kapacitni omezeni v montdznich procesech. Kapacita pro montaz-
ni prace byla omezena, coz vedlo k prodlouzenym terminiim dodani. K tomu se ptipojily
problémy s testovanim a udrzbou testovacich nastroju, které zpomalily vyrobni cyklus.

3.4 Shrnuti problémii

Vsechny identifikované problémy v oblasti spoluprace s dodavateli se soustfedily na:

Problémy s Fizenim zdsob: Nedostatecné fizeni zasob vede k Castym vypadkim mate-
ridlu a zpozdénim ve vyrobnich procesech. Zasoby nejsou spradvné monitorovany a pla-
novany, coz zpusobuje nesoulad mezi aktualnimi potfebami vyroby a dostupnymi mate-
ridly. V nékterych ptipadech jsou zdsoby Spatné piehledné nebo nejsou véas objednany.

Kapacitni problémy a neefektivni vyrobni procesy: Vsechny spolecnosti se potykaji s
nedostatkem vyrobnich kapacit, coz zpomaluje produkci a plnéni objednavek. Dlivodem
je Spatné planovani vyrobnich kapacit, problémy s pracovnimi silami a nékdy i nedosta-
tek vyrobniho vybaveni. Chybi také monitorovani taktd a cyklickych ¢ast, coz kompli-
kuje identifikaci uzkych mist v procesech.

Nedostatecné kapacitni planovani a sledovani procesit: V nékterych spolecnostech
chybi efektivni nastroje pro kapacitni planovani a sledovani procest, coz ztézuje identi-
fikaci problémt a optimalizaci vyroby. Problémy s kapacitnim planovanim se projevuji
ve vSech fazich vyrobniho cyklu, od montaze az po testovani.

Problémy s externimi dodavateli a doddvkami: Casté problémy s dodavateli, ktefi ne-
spliiuji dohodnuté terminy nebo maji kapacitni omezeni. To se tykd nejen primarnich
dodavatelt, ale i 2. irovng, coz ma vliv na celkovy vykon dodavatelského fetézce.

Nedostatecna komunikace a zpoZdéné reakce: V nékolika ptipadech byla zjiSténa Spat-
na komunikace mezi internimi tymy a dodavateli, coz ztéZuje v€asné reakce na zmény a
problémy. Nedostate¢nd komunikace vedla k nejasnostem v plnéni objednavek a chyb-
nému planovani, coz dale zpozd’'ovalo vyrobu.

Chybéjici efektivni monitorovani a analyza vykonnosti: Neni dostate¢né sledovana vy-
konnost procesi, jako jsou vyrobni ¢asy, doby cyklii a uspéSnost testl, coz ztéZuje iden-
tifikaci problémt v€as. Mnoho spolecnosti také nemé nastaveny systém pro pravidelnou
analyzu vykonnosti, coZ brani jejich zlepSeni.

Problémy s internimi procesy a flexibilitou: Spolecnosti se potykaji s problémy v oblas-
ti flexibilnich procesti, zejména pii neplanovanych zménéch, jako jsou rychlé¢ zmény ob-
jednavek, narlst poptavky nebo zmény v prioritach. Nedostatek flexibility ve vyrobnich
procesech ztézuje rychlé prizptisobeni se novym pozadavkim.

Problémy s testovanim a kontrolou kvality: Nékteré spoleCnosti ¢eli vyzvam v oblas-
ti testovani, pfiCemz problémy s testovacimi néstroji nebo kapacitami vedou ke zpoz-
dénim. Casté vypadky testovaciho vybaveni nebo potieba novych testovacich nastroji
zhorsuji vykonnost a efektivitu testovacich procest.

Identifikované problémy napii¢ v§emi dodavateli zahrnuji podobné vzory, zejména v oblasti

nizké vykonnosti OTD, problémt s fizenim zasob, kapacitnich problémi a neefektivniho vy-
robniho planovani. Tyto problémy se odrazeji ve zpozdénich dodavek, nedostate¢né komunika-
ci a Spatném sledovani vykonnosti procest.

3.5 Korelace mezi vykonnostnimi metrikami a problémy v zapojeni dodavateli

V této Casti analyzy se zaméfuji na vztahy mezi klicovymi vykonnostnimi metrikami (KPIs)
a problémy, které se objevily v ramci zapojeni dodavateld. Cilem je identifikovat vzory a ko-
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relace mezi vykonnostnimi faktory, jako jsou vcasnost dodavek, kvalita a flexibilita, a problé-
my, které byly zaznamenany béhem spoluprace s dodavateli. Tyto korelace ndm pomohou Iépe
pochopit pficiny problému a urcité vzory, které mohou piispét k efektivnimu fizeni vztahi s
dodavateli.

1.

Korelace mezi v€asnosti dodavky a kvalitativnimi problémy

Korelace mezi v€asnosti dodavky a kvalitativnimi problémy je klicova pro posouzeni
celkové vykonnosti dodavatelského fetézce. Zpozdéné dodavky Casto znamenaji, ze do-
davatelé nemaji dostatek ¢asu na kontrolu kvality produktti, coz miize vést k vyssi mife
chybovosti, nesplnéni specifikaci nebo poskozeni materiali béhem transportu.

Vysledky analyzy: U dodavatell, kteti vykazovali pravidelné problémy s v€asnosti do-
davek, byla zaroven zaznamendna vyssi frekvence kvalitativnich problémt, jako jsou
reklamace a chybné specifikace. Tento vzorec ukazuje, ze zpozdéné dodavky vedou k
dal$im provoznim problémum, jako jsou prodlouzené zpracovani objednavek a dodatec-
né naklady na opravy a vymény vadnych dila.

Duivod korelace: Kdyz dodavatel neni schopen dodrzet dohodnuté terminy (OTD), vznika
tlak na interni procesy, coz mize vést ke kompromistim v kvalité. Tyto problémy nejsou
okamzit¢ identifikovany a feSeny, coz zplisobuje zpozdeéni v celém dodavatelském fetézci
a zvySuje naklady na opravy a skladovani vadnych komponenti.

Tento vzorec korelace ukazuje, jak kritické je pro efektivitu dodavatelského fetézce, aby
byly dodavky provadény vcas a s dostateCnou pozornosti vénovanou kvalit€. VEasna do-
davka umoznuje dostatecny Cas pro kvalitni kontrolu a pro zajisténi, Ze vyrobky splni
pozadované specifikace.

Vliv komunikace na flexibilitu dodavatele

Korelace mezi komunikaci a flexibilitou dodavatele je zdsadni pro efektivni fizeni do-
davatelskych vztahii. Kvalitni a oteviena komunikace se dodavateli umoziuje rychlou
identifikaci problémt, coz zvysSuje schopnost dodavatele reagovat na zmény v poptavce,
upravy v objednavkach a neplanované vypadky.

Vysledky analyzy: U dodavateldi, u kterych byla komunikace efektivni, byla zaznamena-
na vys$si flexibilita v pfizplisobeni vyrobniho planu zméndm ve specifikacich a rychlé rea-
govani na neocekévané situace. Naopak u dodavatelil, kteti méli problémy s komunikaci,
byla flexibilita nizsi, coz vedlo k vétSimu prodlouzeni doby reakce na zmény, nemoznosti
ptizplsobit vyrobu a nedodrZzovani termini.

Dtivod korelace: Kdyz komunikace mezi firmou a dodavatelem neni dostate¢né jasna a
transparentni, vznikaji zpoZdéni v reakcich na zmény v pozadavcich. To vede k nizké
flexibilité a problémim s planovanim, které mohou mit vazné nasledky na celkovy vykon
dodavatelského fetézce.

Korelace mezi flexibilitou dodavatele a kapacitnimi problémy

Dalsi korelace byla identifikovana mezi flexibilitou dodavatele a jeho kapacitnimi problé-
my. Pokud dodavatel ¢eli kapacitnim problémiim, je obtizné pro néj rychle reagovat na
zmény v objednavkach nebo poptavce.

Dodavatelé, ktefi méli kapacitni problémy, vykazovali nizkou flexibilitu, coz vedlo k
problémiim pii prizplisobovani se zméndm v objednavkach a naruSeni vyroby. Kapacitni
omezeni vedla k neschopnosti efektivné fidit zasoby a produkci, coz negativné ovlivnilo
v€asnost dodavek a plnéni termint.

Kapacitni problémy a nedostatek vyrobnich kapacit znamenaji, Ze dodavatel nemé dosta-
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tek zdrojl na rychlé pfizpisobeni se novym pozadavkiim. Kdyz se tedy objevi neplano-
vané zmény v pozadavcich nebo terminech, dodavatel je ¢asto nucen ignorovat nékteré
zmeény nebo je zpracovavat s velkym zpozdénim, coz ovliviiuje celkovy vykon dodavky.

4. Korelace mezi kvalitou a ndklady na opravy

Dalsi korelaci, kterou jsem zaznamenala, byla souvislost mezi kvalitou dodavek a na-
klady na opravy. Problémy s kvalitou (reklamace, nesplnéni specifikaci) vedly k vysSim
nakladiim na opravy a pozd¢jSimu plnéni termint.

Dodavatelé, ktefi méli casté problémy s kvalitou, vykazovali vyssi nédklady na opravy,
coz vedlo k prodlouzeni vyrobniho cyklu a zvySovani celkovych nékladi na vyrobu. Tato
korelace ukazuje, jak problémy v kvalité ptimo ovliviiuji ekonomiku celého procesu.

Nekvalitni produkty nebo nesplnéné specifikace vyzaduji opravy, coz vede k dodate¢nym
nakladiim, které se mohou kumulovat. Tyto naklady mohou vyznamné ovlivnit ziskovost
projektu a zpozd'uji dodani, coz zvySuje tlak na vyrobu.

3.6 Shrnuti korelaci mezi KPI a problémy v zapojeni dodavateli

V ramci analyzy vykonnostnich metrik a problémt v zapojeni dodavatela byly identifikova-
ny nékolik klicovych korelaci:

1. Korelace mezi v€asnosti dodavky a kvalitativnimi problémy: Zpozdéné dodavky Casto
vedou k vyssi mife reklamaci a kvalitativnich problémt, coz znamend, ze vykonnost
dodavatele v oblasti v€asnosti pfimo ovliviiuje kvalitu dodavek.

2. Vliv komunikace na flexibilitu dodavatele: Kvalitni komunikace mezi firmou a dodava-
telem zajist'uje flexibilitu v reagovani na zmény v objednavkach, coz pomahéa minimali-
zovat zpozdéni a problémy s plnénim termint.

3. Korelace mezi flexibilitou dodavatele a kapacitnimi problémy: Kapacitni problémy ome-
zuji flexibilitu dodavatele a ztézuji jeho schopnost reagovat na zmény v pozadavcich,
coz zpomaluje cely vyrobni proces.

4. Korelace mezi kvalitou a ndklady na opravy: Problémy s kvalitou vedou k vys$sim nakla-
dim na opravy, coz ovliviiuje ziskovost a prodluzuje vyrobni cyklus.

Tyto korelace ukazuyji, jak dilezité je mit integrovany pfistup k fizeni vSech vykonnostnich
faktord v dodavatelském fetézci. ZlepSeni jednoho faktoru (naptiklad komunikace) mize pozi-
tivn€ ovlivnit 1 dal$i oblasti (flexibilitu, kvalitu a v€asnost), coz vede k efektivnéjSimu a stabil-
néjSimu fizeni vztahi s dodavateli.

4 DISKUZE

Cilem tohoto vyzkumu bylo analyzovat problémy ve spolupréaci s dodavateli a navrhnout
opatteni pro zlepseni efektivity a spolehlivosti dodavek v ramci dodavatelského fetézce Spo-
le¢nosti.

4.1 Navrhy na zlepSeni spoluprace s dodavateli

Na zaklad¢ analyzy vykonnostnich metrik a identifikovanych problémii byly navrzeny kon-
krétni kroky (nékteré z nich jiz byly implementovany), které by mohly vést k dalSimu zlepSeni
spoluprace s dodavateli. Vytvoreni standardizovanych komunikacnich kanala a protokoli: Ko-
munikace mezi vyrobci a dodavateli ¢asto trpi nejednoznacnosti a nesystematicnosti. Zavede-
ni standardizovanych komunikac¢nich kanald, jako jsou pravidelné video-konference, mési¢ni
reporty a jasn¢ definované kontaktni osoby pro kazdou oblast, pomize zajistit véasnou vyme-
nu informaci o problémech, zménach v objednavkach a aktualnim stavu vyroby. To povede k
rychlejsi reakci na neplanované situace a minimalizaci zpozdéni.
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Zavedeni spole¢nych planovacich néstroji a transparentnosti v datech: Implementace na-
strojii pro spole¢né planovani, které umozni obéma stranam sdilet a aktualizovat informace o
stavu objednavek, vyrobnich kapacitach a ptredpokladanych terminech dodani, mize vyrazné
zlepsit koordinaci mezi dodavatelem a odbératelem. Tento piistup také umozni rychlejsi pii-
zpiisobeni se zméndm poptavky a vyrobnim zpozdénim. Transparentni vyména dat zajist'uje,
ze vSechny strany maji piistup k aktualnim informacim, coZ minimalizuje riziko nejasnosti a
zpozdéni.

Zavedeni pravidelnych hodnoticich schiizek a reportii o vykonnosti: Udrzovani pravidelnych
hodnoticich schlizek mezi dodavatelem a odbératelem, kde budou diskutovany klicové ukaza-
tele vykonnosti (KPI), jako jsou v€asnost dodavek, kvalita materialt a flexibilita, je nezbytné
pro identifikaci problémovych oblasti a jejich v€asné feSeni. Zajisténi pravidelnych reporti o
vykonu a vzorcich chyb v dodavkach umozni efektivni zpétnou vazbu a névrhy na zlepsSeni.
Tato schlizka by méla byt zaméfena na analyzu pfi¢in problémii a implementaci napravnych
opattent.

Zavedeni flexibilnich a adaptabilnich smluvnich podminek: Zmény v poptdvce nebo ne-
planované problémy mohou vést k problémim s doddvkami. Zavedeni flexibilnich smluvnich
podminek, které by umoznily ptizptisobit objednavky nebo terminy na zakladé aktualnich pod-
minek, mize pomoci minimalizovat negativni dopady téchto problému. To zahrnuje napiiklad
predvidani vyssi poptavky a zajisténi ,,zaloznich* kapacit u dodavatele pro ptipady neocekava-
né poptavky.

Podpora vybéru a rozvoje alternativnich dodavateli: Pokud hlavni dodavatel ¢eli kapacitnim
problémiim nebo nesplituje specifikace, je zasadni mit pfipravené alternativni dodavatele. Pod-
porou rozvoje druhotnych dodavateli, které budou schvalené a certifikované pro vyrobu klico-
vych komponenttl, 1ze minimalizovat riziko zavislosti na jednom dodavateli. To nejen zvySuje
flexibilitu dodavatelského fetézce, ale také pomaha zajistit kontinuitu dodéavek 1 pfi vypadcich
nebo problémovych situacich u hlavniho dodavatele.

Spolecné inovace a technologické vylepSeni: Spoluprace mezi dodavatelem a odbératelem
by méla zahrnovat nejen kazdodenni operativni spolupraci, ale také spolecné projekty zame-
fené na inovace a technologickd vylepSeni. Spole¢né zlepSovani vyrobnich procest a tech-
nologickych feSeni (napt. automatizace vyroby, zlepSeni testovani komponentli) miize vést k
dlouhodobym tsporam a lepsi kvalité vyrobkii.

Dlouhodobé partnerstvi a rozvoj vztahii: Péstovani dlouhodobych vztahli mezi dodavatelem
a odbératelem je klicové pro zajisténi stability a vzajemné duveéry. Vytvoreni partnerstvi, které
je postaveno na vzajemnych vyhodéach a dlouhodobych cilech, vede k lepsi spolupraci, vyssi
flexibilité a ochoté piekondvat piekazky. To zahrnuje sdileni informaci, strategickych cilii a
spole¢nych investic do infrastruktury a vyroby.

Zavedeni nastroju pro prediktivni analyzu problému: Pouziti pokrocilych analytickych na-
stroju, které predikuji mozné problémy v dodavkach (napft. predikce vypadkt, kvalitativnich
problémt nebo vyrobnich zpozdéni), mize vyrazné zlepsit reakéni ¢asy a ptipravenost na ne-
planované udalosti. Tyto nastroje umozni v€asnou detekci problému a urychli implementaci
napravnych opatieni, coz ptispéje k lepsi vykonnosti a spolehlivosti dodavatelského fetézce.

Tyto navrhy na zlepSeni spoluprace s dodavateli mohou vyznamné ptispét k optimalizaci do-
davatelského fetézce a ke zlepSeni vzorct pro v€asné dodavky, vyssi kvalitu vyrobkt a zajisténi
dlouhodobé konkurenceschopnosti.

4.2 Zhodnoceni vysledki ve vztahu k vyzkumnym hypotézam

V této Casti analyzy jsou zhodnoceny vysledky vyzkumu ve vztahu k vyzkumnym hypoté-
zam, které byly stanoveny na zacatku studie. Hypotézy se tykaji kli¢ovych aspektd spoluprace
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s dodavateli, zejména v oblasti komunikace a hodnoceni vykonnosti dodavateld, a jejich vlivu
na spolehlivost dodavek. Nasledujici podkapitoly se zaméfuji na to, jak analyza vykonnostnich
metrik a identifikovanych problému potvrzuje nebo vyvraci tyto hypotézy.

4.2.1 Hypotéza 1

Vyzkumnd hypotéza: Neefektivni komunikace mezi firmou a dodavateli negativné ovliviiuje
spolehlivost dodavek. Cilem bylo zjistit, zda problémy s komunikaci vedou k opozdénym do-
davkam a sniZeni celkové spolehlivosti dodavatelského fetézce.

Tato hypotéza byla ovétena analyzou zjisténych problémi mezi firmou a dodavateli v ramci
dodavatelského tetézce. Vysledky ukazaly, ze neefektivni komunikace je jednim z hlavnich
faktorti, které ovliviiuji spolehlivost dodavek. U nekterych dodavateld, byly identifikovany
problémy, jako je nedostatecna komunikace ohledné zpozdéni, coz vedlo k vyssi mife nedo-
drzenych terminti (OTD) a neefektivnimu fizeni zasob. U dodavatell jako ¢€.6 a 7 se ukazalo,
7e nespravné nastaveni priorit, Spatna synchronizace mezi firmou a dodavatelem, stejné jako
nedostatek pravidelnych informaci o vyrobnich kapacitach, vedly k ¢astym zpozdénim a pro-
blémiim s pInénim objednavek.

Dulezitym faktorem pro zlepseni komunikace byla potieba zavedeni pravidelnych schiizek
a sdileni presnych dat v realném case. Komunikace by méla zahrnovat nejen aktualni stav vy-
robnich procest, ale i predikce moznych problémd, jako jsou vypadky nebo zpozdéni. To by
firmam i dodavateltim umoznilo flexibilné reagovat na zmény a ptedejit vaznym problémim,
které by mohly ovlivnit celkovy vykon dodavatelského fetézce.

Zavér pro hypotézu 1: Neefektivni komunikace skutecné negativné ovlivituje spolehlivost
dodavek, coz potvrzuje potiebu zlepsit komunikacni kanaly, implementovat néstroje pro sdileni
informaci a nastavit pravidelny kontakt mezi firmou a jejimi dodavateli.

4.2.2 Hypotéza 2

Vyzkumna hypotéza: Zavedeni pravidelného hodnoceni vykonnosti dodavateld zlepsi spo-
lehlivost dodavek. Cilem této hypotézy bylo zjistit, zda pravidelné hodnoceni vykonnosti (na
zakladé KPIs) vede k lepsi spolehlivosti dodavek, zlepSeni v€asnosti a kvalité.

Tato hypotéza byla rovnéz potvrzena na zaklad¢ vysledkl analyzy. Zavedeni pravidelnych
hodnoceni vykonnosti dodavatelii vedlo k identifikaci slabych mist v dodavatelském fetézci,
jako je nedostate¢na kapacita nékterych dodavatelti nebo problémy s kvalitou produktii. Hod-
noceni vykonnosti, naptiklad v oblasti OTD, ADDC, VOMI a PO Backlog, umoznilo firmam
1épe porozumét vykonu dodavateld a identifikovat oblasti pro zlepSeni.

Naptiklad u dodavateld, kteti pravidelné¢ vyhodnocovali své vykony byly identifikovany
problémy s kapacitnimi a materialovymi nedostatky, které byly nasledné vyfeseny diky imple-
mentaci novych procest a zlepSeni planovani. Na druhé stran¢ u dodavatelii, kteti hodnoceni
neprovadéli pravidelné nebo neméli systém pro analyzu vykonnosti, byly problémy s dodav-
kami Casto neidentifikovany vcas, coz vedlo k nérstu nedodrzenych terminii a snizeni kvality
sluzeb.

Zaver pro hypotézu 2: Zavedeni pravidelného hodnoceni vykonnosti dodavatelt skute¢né
prispiva k lepsi spolehlivosti dodavek, nebot’ poskytuje firmam nastroje pro identifikaci a feSeni
problémt diive, nez dojde k vétSim poruchdm v dodavatelském fetézci. Pro zvyseni efektivity
je dulezité pravidelné sledovat vykon a udrzovat otevienou zpétnou vazbu mezi firmou a jejimi
dodavateli.

4.3 Interpretace vysledkii a jejich aplikace v praxi

Vysledky vyzkumu ukazuji, ze komunikace mezi spolecnosti a jejimi dodavateli je zasadni
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pro zajisténi efektivnich a spolehlivych dodavek. V¢asna a transparentni komunikace zajist'uje,
ze dodavatelé mohou rychle reagovat na zmény v poZzadavcich a optimalizovat své vyrobni ka-
pacity. Tato zjisténi jsou v souladu s literarni reSersi, kterd potvrzuje, Ze efektivni komunikace
zvysuje flexibilitu dodavatell a zlepsSuje celkovou vykonnost dodavatelského fetézce (Mentzer
a kol., 2001).

Dalsim klicovym zjisténim je, ze pravidelné hodnoceni vykonnosti na zakladé¢ KPIs mtze
vést k lepsi identifikaci problému a jejich v€asnému feseni. Toto zjiSténi je rovnéz potvrzeno v
literatuie, ktera ukazuje, ze pravidelny monitoring vykonnosti dodavatelt je kliCovym nastro-
jem pro zajisténi kvality a spolehlivosti v dodavatelském tetézci (Christopher, 2016).

V oblasti kapacitniho pldnovani a flexibility byly identifikovany problémy, které vedly k
vypadkiim ve vyrobé a zpozdénim. V literatuie se rovnéz uvadi, ze nedostate¢né kapacitni
planovani a nizka flexibilita jsou Castymi pifi¢inami problému v dodavatelskych fetézcich, coz
potvrzuje i nase zjisténi (Harland a kol., 2003).

4.4 Srovnani s jinymi vyzkumy

Vzhledem k tomu, Ze se tento vyzkum zamétuje na konkrétni problém v praxi, vysledky jsou
do zna¢né miry v souladu s existujicimi vyzkumy v oblasti dodavatelskych fetézct. Literarni
reSerSe ukazuje, ze efektivni komunikace a pravidelné hodnoceni vykonnosti jsou povazovany
za kli¢ové pro zajisténi spolehlivosti a efektivity dodavatelskych fetézct (Christopher, 2016;
Mentzer a kol., 2001). Moje zjisténi potvrzuji tyto zavery a ukazuji na vyznam téchto faktoru i
v konkrétni spolecnosti.

5 LIMITY A DALSI ROZVOJ

Pti realizaci tohoto vyzkumu jsem narazila na nékolik limitd, které mohou ovlivnit vysledky
a jejich aplikovatelnost v praxi. V tomto zavéru bych rdda zhodnotila hlavni vyzvy, se kterymi
jsem se pii vyzkumu setkala, a navrhla kroky pro dalsi rozvoj v této oblasti.

5.1 Limity vyzkumu

1. Casova omezeni

*  Omezeny cas na sbér dat: Cely vyzkum probihal v ramci semestralni prace, coz zna-
menalo, ze ¢as na sbér dat a analyzu byl omezeny. Sbér dat probihal béhem nékolika
meésicl, coz znamend, ze nemam dostatek ¢asu na podrobné sledovani dlouhodobych
trendll nebo na zachyceni sezonnich vykyvi v dodavatelském fetézci. To byla jedna z
nejvétsich vyzev — 1 kdyz vysledky vyzkumu poskytuji cenné informace, dlouhodob¢;-
§i pozorovani by mohla ptinést uplnéjsi obraz.

* Rychlé zmény v dodavatelském prostiedi: Dodavatelské vztahy a okolnosti se mohou
velmi rychle zménit. N€které problémy, na které jsem narazila, mohly byt zplisobeny
kratkodobymi okolnostmi, jako jsou napfiklad nepfedvidané zmény v poptavce nebo
kratkodobé problémy s kapacitami, které byly na za¢atku vyzkumu neznamé.

2. Finanéni a materialni omezeni

*  Omezené prostiedky: M¢la jsem omezeny rozpocet, coz znamenalo, Ze nebylo mozné
provadét rozsahly prazkum a zahrnout vétsi vzorek dodavateld. Zaméfila jsem se pou-
ze na 12 klicovych dodavatelti, coz mize byt limitujici, protoze tento vzorek nemusi
byt plné reprezentativni pro cely dodavatelsky fetézec spolecnosti.

*  Nedostatek kvantitativnich dat: M¢la jsem k dispozici piedevsim kvalitativni data (fo-
cus groupy, analyzy vykonnostnich metrik), coz mé¢ vedlo k tomu, ze vyzkum byl vice
orientovan na interpretaci nez na tvrdou kvantitativni analyzu. Kvantitativni data, po-
kud by byla k dispozici, by mohla pfinést podrobné&;jsi a statisticky podlozené zaveéry.
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3. Vzorek a vybér dodavatela

Selekce vzorku: Vzorek dodavateli, ktery jsem zvolila pro tento vyzkum, zahrnoval
pouze kli¢ové dodavatele, ktefi maji zasadni vliv na vyrobu. Tento vybér z0zil zabér
vyzkumu a neumoznil mi zkoumat $ir$i spektrum dodavatelii. Dodavatelé s menSimi
objemy nebo jinym zaméfenim mohou mit odlisné problémy, které nebyly v tomto
vyzkumu zachyceny.

Nedostatecna reprezentativnost: 1 kdyz byl vzorek diikkladné vybran, pro uplné poro-
zumeéni vSem moznym problémiim by bylo tieba zahrnout $irsi spektrum dodavatelll a
jejich zkusenosti.

4. Slozitost tématu a operacionalizace

SloZitost procesii v dodavatelském ietézci: Téma optimalizace dodavatelského fetézce
je velmi komplexni. Ac¢koli jsem se zaméftila na klicové vykonnostni metriky (KPIs),
jakymi jsou vcasnost dodavek, kvalita a flexibilita, n¢které slozité proménné, jako na-
ptiklad environmentalni a socidlni faktory nebo Sirsi strategické problémy, nebyly zo-
hlednény.

Operacionalizace KPIs: Pro nékteré dodavatele nebylo vZdy mozné ptesné operaci-
onalizovat KPIs, protoze nékteré metriky byly hodnoceny na zaklad¢ subjektivniho
posouzeni. To znamen4, Ze v nékterych pfipadech mohly byt vysledky ovlivnény inter-
pretaci nebo nedostatecnou presnosti.

5.2 Dalsi rozvoj a doporuceni pro budouci vyzkum

I pfes zminéné limity vyzkum poskytl cenné informace a navrhuji n¢kolik kroki pro jeho
dalsi rozvoj, které¢ by pomohly zlep$it porozuméni problematice a rozsitit vyzkum.

1.

Sirsi vzorek dodavatelu

Zahrnuti SirSiho vzorku: Pro pfisti vyzkum by bylo uzite¢né zahrnout $irsi spektrum do-
davateld, vcetné mensSich firem, které mohou mit odlisné problémy a potteby. Tim by se
zajistila reprezentativnost pro cely dodavatelsky fetézec.

Delsi casovy ramec pro sbér dat

Studie béhem delsiho obdobi: V budoucnu by bylo idealni provést studie, které by sledo-
valy dodavatele po delsi casové obdobi. Takova studie by umoznila zachytit dlouhodobé
trendy a zmény v dodavatelském fetézci, které by mohly ovlivnit vysledky.

Kvantitativni analyza vykonnosti

Pokrocilé statistické metody: Dalsi vyzkum by mohl zahrnovat pokro€ilou statistickou
analyzu pro kvantitativni vyhodnoceni vykonnosti dodavatelll. Kvantitativni data z ERP
systému a dalSich nastrojli pro sledovani vykonnosti by umoznila provést piesnéjsi ana-
lyzu vztahli mezi riznymi faktory.

Prohloubeni analyzy dalSich proménnych

Zahrnuti environmentalnich a socialnich faktor: V budoucnu by bylo mozné rozsifit
vyzkum o environmentalni a socidlni faktory, které¢ se stale vice prosazuji v oblasti doda-
vatelskych fetézci, a zjistit, jak tyto faktory ovliviiuji celkovou vykonnost.

Predikce rizik a proaktivni fizeni

Pokrocilé néstroje pro predikci rizik: Vyznamnou soucasti budouciho vyzkumu by méla
byt analyza rizik v dodavatelském fetézci a vyvoj pokrocilych analytickych nastroja pro
predikeci rizik. Tato opatfeni by pomohla proaktivné identifikovat potencialni problémy a
predejit zpozdénim a vypadkim.
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6 ZAVER
Tento vyzkum byl zaméfen na analyzu problému ve spolupraci s dodavateli a na optimali-
zaci dodavatelského fetézce ve spole¢nosti Thermo Fisher Scientific Brno. Cilem bylo identifi-

kovat klicové faktory, které ovliviiuji spolehlivost doddvek, a navrhnout opatteni pro zlepseni
efektivity a koordinace v rdmci dodavatelskych vztahi.

Postupy feSeni byly zaloZzeny ptedevs§im na analyze vykonnostnich metrik (KPIs). Na za-
klad¢ téchto metrik jsem se zaméfila na analyzu hlavnich problémt, jako je neefektivni komu-
nikace, kapacitni problémy a nizka flexibilita, které vedly k narusSeni dodavatelského fetézce a
zpozdénim v plnéni objednavek.

Verifikace hypotéz ukézala, ze:

1. Neefektivni komunikace skute¢né negativné ovliviiuje spolehlivost dodavek, coz potvr-
zuje dulezitost zlepSeni komunikacnich procesti mezi firmou a dodavateli.

2. Zavedeni pravidelného hodnoceni vykonnosti dodavatelii vede k zlepSeni spolehlivosti
dodévek, protoze pravidelny monitoring a zpétna vazba umoziluji rychlou identifikaci
problému a efektivni fizeni vztahti s dodavateli.

Dosazené vysledky ukazuji, ze klicové faktory pro zajisténi efektivniho a spolehlivého do-
davatelského fetézce zahrnuyji:

» ZlepsSeni komunikace mezi firmou a dodavateli, coz zvySuje flexibilitu a schopnost rea-
govat na zmény.

* Pravidelna hodnoceni vykonnosti dodavatelti na zékladé¢ KPIs, kterd umoziuji v€asné
odhaleni problémt a pfijeti opatfeni na jejich napravu.

» Zajisténi kapacitni flexibility, ktera umoziuje dodavatelim pfizplsobit se zméndm v
pozadavcich a vyrobnich planech.

Implementace navrzenych opatfeni by méla vést k efektivnéjSimu fizeni dodavatelskych
vztaht a zlepSeni celkové vykonnosti dodavatelského fetézce spole¢nosti.
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VYZKUM ZAMERENY NA PRUBEH REVERZNE LOGISTICKYCH CINNOSTI V
HLINIKOVE DIVIZI PODNIKU PKS OKNA A.S.

STEFACEK RADIM

Uvop

Vyzkum se zabyva popisem pribchu Cinnosti reverzni logistiky na oddéleni hlinikovych
konstrukei v podniku PKS okna a.s., kde se zabyvaji vyrobou oken a dvefti z hlinikového mate-
ridlu. Jedna se o podnik s dlouholetou plisobnosti (cca 30 let) a zaméfuje se pouze na tuzemsky
trh, kde vyrabi i prodava své produkty. Hlinikova okna a dvefe patii k t€m nejkvalitnéjSim a
zkoumané oddéleni podniku patii k nejlepsim dodavateliim téchto produktii v CR. Jedna se o
nejmensi divizi v rdmcei podniku, kde v soucasnosti pracuje 33 zaméstnanct. Vyzkum analyzuje
veskeré reverzné logistické ¢innosti, které se na zkoumaném oddéleni nachéazeji a nejsou dopo-
sud podnikem zmapovany. V celém podniku jsou dale zavedeny standardy dle certifikaci CSN
EN ISO 9001:2016 a CSN EN ISO 14001:2016. Vystupem vyzkumu jsou nejen zmapované
procesy, jejich popis a provazanost s dalSimi oblasti v odd¢leni, ale i celkové 6 vyzkumnych
otazek, na které budu hledat odpovédi na zaklad€ uvedenych zdroji informaci. Otazky se tykaji
cilenych dotazli na soucasné fizeni a obecné vnimani reverzni logistiky v oddé¢leni pro jesté
konkrétnéjsi detekei ptipadnych slabych mist. Ziskané vysledky z vyzkumu mohou podniku
pomoci v budouci optimalizaci systému fizeni dle zavedenych standardi ISO a docilit tak cel-
kového zefektivnéni logistickych ¢innosti.

Na zaklad¢ zkoumané problematiky byly stanoveny tyto centralni vyzkumné otazky:
1. Jaké ¢innosti jsou v ramci hlinikové divize realizované v oblasti reverzni logistiky?
2. Jak probihaji reverzné logistické ¢innosti v hlinikové divizi?

3. Jak jsou reverzné logistické ¢innosti vnimany a fizeny v rdmci zkoumaného oddéleni
hlinikovych konstrukei?

4. Jaka jsou potencialni slaba mista reverzné logistickych ¢innosti v hlinikové divizi a je-
jich moznd opatieni?

1 LITERARNI RESERSE

V ramci zamyslené¢ho vyzkumu je v této kapitole uveden potiebny teoreticky zaklad, ktery
popisuje nezbytné nutné a k tomu ptibuzné vstupni informace pro vyzkum. Jelikoz je soucasti
vyzkumu zkoumani pribéhu i fizeni reverzni logistiky na oddéleni hlinikovych konstrukci,
bylo nutné v rozhovorech s vedoucimi pracovniky vhodné teoreticky definovat pojem reverzni
logistiky, aby bylo mozné identifikovat dil¢i ¢innosti v konkrétni praxi. Dal$i neméné dtlezitou
soucasti jsou standardy dle norem CSN EN ISO 9001 a 14001, které musi byt respektovany
pfi mozném navrhu opatfeni u reverzné logistickych ¢innosti. V ramci vyzkumu je pouzivana
procesni analyza za pomoci vyvojovych diagramt (Flowchart), proto je velmi dulezité ptiblizit
samotné téma procesu, jeho fizeni a mapovani.

1.1 Reverzni logistika

Reverzni nebo téz zpétna logistika se zaméetuje na zpétné toky materiald, ale také informaci.
Jeji smysl spociva v uzavieném fetézci, ktery zacina u zdkaznika a pokracuje zpét do vyroby,
¢imz vytvaii zcela uzavieny okruh dodavatelského fetézce. V minulosti byl tento fetézec vni-
man jako jednosmérna oteviend cesta od materialu, pies vyrobu az po zakaznika. Zkaznik tak
byl koncovym bodem celého procesu. V prubéhu vyvoje se vSak dospélo k ndzoru, ze je nutné
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zaméteni na celou zivotnost vyrobku a feSeni, co se bude s konkrétnim produktem dit po konci
jeho zivotnosti. Proto je nutné se zabyvat samotnou likvidaci produktu a jeho umisténi na speci-
fické skladky ¢i jeho vhodnou recyklaci za ucelem navraceni urcitych surovin zpét do kolobéhu
(Véachal, 2013, s. 485).

Tento druh logistiky je specificky tim, ze fidi pohyby rtznych vyrobkt, které jsou jiz po-
nic¢ené ¢i prilis staré. Dale jde také o vyrobky s proslou expiraci, specifické zbozi prodavané
v konkrétni obdobi, rizné obaly ¢i vracené a reklamované produkty. Pohyby téchto produkta
jsou casto finan¢né neekonomické a diivodem Casto byva Spatna organizace. Do obsahu zpétné
logistiky nepochybné patii kolob¢h, zabyvajici se shromazd’'ovanim, selektovanim, rozebira-
nim a novym zpracovanim starych produktd, jejich zésob, soucasti ¢i obalt. Hlavnim cilem
je tak zaopatieni nového dalSiho pouziti téchto starych vyrobkl nebo vyuziti materidlti z nich,
a to zpuisobem, ktery by nijak neohrozoval zivotni prostiedi a byl zaroven financné ptiznivy
(Vachal, 2013, s. 485).

1.2 Cinnosti reverzni logistiky

Podle Rogerse a Tibben-Lembkena (1998, s. 9-11) reverzni logistika obsahuje mnoho proce-
st, uvnitt kterych se nachazi Siroka skala ¢innosti. Mezi typické Cinnosti patii zejména shroma-
zd’'ovani pouzitych, poSkozenych ¢i nechténych skladovych zasob ¢i zastaralych vyrobku. Dale
je mozné hovofit o zpracovani ptepravniho materialu, jakozto oballi od spottebitele ¢i prodejce.
Po navratu samotného vyrobku ¢i jeho obalu zpét do podniku ma spole¢nost né¢kolik moznosti,
jak s nim nalozit. Pfehled ¢innosti reverzni logistiky lze vidét v tabulce 1.

Tabulka 1: Cinnosti reverzni logistiky

Service Obal

Vraceni zpét dodavateli Opakované pouziti

Dalsi prodej (pokud neni vyrobek poskozen) |Renovace obalu

Prodej skrze outlety Znovuziskani materidlu a surovin z obalu

Zachrana odpadniho zboZi (napft. sbér odpadu) [Recyklace

Oprava zbozi Zachrana odpadniho obalu (napf. sbér odpadu)

Renovace zbozi

Opétovné zpracovani vyrobku

Znovuziskani materidlu a surovin z produktu

Recyklace
Odvoz na skladku

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Rogerse a Tibben-Lembkena, 1998, s. 10

Z tabulky 1 je patrné, Ze podnik ma po doruceni zbozi zpét do podniku hned n¢kolik moz-
nosti. Hojn¢ vyuzivanou ¢innosti je napiiklad vraceni neposkozeného vyrobku zpét dodavateli
za plnou nahradu. Pokud nebyl produkt zdkaznikem pouzit, mize byt pouzit k opakovanému
prodeji dal$imu zdkaznikovi nebo exportovan na jiné trhy. V ptipad¢, Ze podnik neméa moznosti
vlastniho zajisténi, mize zadat tkoly tfetim stranam, které bézné provadéji ¢innosti jako je
oprava, renovace zbozi pro zadavatele ¢i samotny prodej takovym firmam, které produkt dale
vyuziji (Rogers a Tibben-Lembken, 1998, s. 9-10).

Pomoci téchto ¢innosti zaroven podnik vytvari urcitou hodnotu podle ucelu. Z nadzorného
seznamu uvedeného v tabulce 1je ziejmé, ze varianty tvorby hodnoty jsou odlisné, a ne vzdy
piinaseji pozitivni vysledek. Naptiklad opakovany prodej vracenych vyrobku ¢i prodej skrze
outlety vytvari nadbytecné vydaje pro podnik, ktery je znovu musi zafadit do prodeje coz za-
hrnuje spoustu logistickych kroka. Zde je tedy primarné ptidand hodnota ve vztahu k nabidce,
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nikoliv v8ak ke zvyseni zisku (opétovné prodany produkt nemize mit logicky vyssi zisk nez
produkt, ktery byl prodan hned na poprvé). Jsou zde tedy aktivity, které ptinaseji vy$si hodnotu
zpét do dodavatelsko-odbératelského fetézce a aktivity, které prindseji hodnotu nizsi. Vzdy je
zasadni, pro koho je hodnota vytvafena a zdali je to pro podnik vyhodné (Skapa a Klapalova,
2011, s. 25-26).

1.3 Systémy Fizeni jakosti v souladu s ISO 9001

vvvvvv

nici pojmu fizeni jakosti v podniku. Dal§im typem je tzv. doporucovaci ISO 9004, kterd je za-
métend na doporuceni tykajici se zlepSovani vykonnosti firem s cilem zvysit spokojenost vSech
zainteresovanych stran (Veber, 2007, s. 73-74).

Nejvice rozsifenou normou je ISO 9001, kterd byva casto mylné vniména, jako normou pro
kvalitu samotnych produkti podniku. ISO 9001 je ve skute¢nosti normou pro systém fizeni
jakosti se zamétenim na fizeni procest v podniku s cilem zajistit co nejvyssi kvalitu. Podnik,
ktery ziské certifikaci této normy mtize tvrdit, Ze ma spravné aplikované efektivni procesy, a
to jak pro vyvoj, vyrobu, tak i pro poskytovani svych produkta ¢i sluzeb (Filip, 2019, s. 95).
Nejvice znamou a aktualné platnou mezinarodni normou je nepochybné ISO 9001:2015, ktera
byla v CR pozdgji ptijata pod oznaéenim CSN EN ISO 9001:2016 (Pastuszek, 2018).

Podle Illés a kol. (2017, s. 103-104) se tato norma ¢asto stdva obsahem strategie podnikd.
Globaln¢ uznavand norma ISO 9001:2015 ptinesla hned 7 aktualizaci, které byly zakompono-
vany do PDCA Demingova cyklu, ktery nové obsahoval:

1. Souvislosti organizace: zohlednéni externich vlivil, které maji vliv na podnikani.
Rizeni: zaméfeni na fizeni spojené s pievzetim odpovédnosti.

Planovani: spravné nastaveni cilli, zohlednéni rizik ¢i ptileZitosti a tvorba plant.
Podpora: diraz zdroje, komunikaci a tdaje o dokumentaci.

Provoz: zaméfeni na pribéh procesti vedoucich ke vzniku sluzeb a produktii.

Hodnoceni vykonnosti: méteni a analyza dat pro kontrolu funkce systému.

o

ZlepSovani: opakované zdokonalovani vSech procesil s cilem odhalit slaba mista a na-
vrhnout jejich napravu.

Béhem unora roku 2024 pfisla organizace ISO s novymi dodatky s cilem zavést opatfeni v
ramci piistupu ke klimatu. Tato zména nuti podniky k zamysleni nad tim, jak zmény v klimatu
ovlivilyji jejich ¢innosti (odstavec 4.1) a jaké pozadavky jsou na podniky kladeny od zainte-
resovanych stran (odstavec 4.2). Cilem je pfimét organizace k tomu, aby aktivné pfispivaly k
feSeni klimatickych zmén a uvédomovaly si svoji odpovédnost. Podniky tedy nemuseji v zavis-
losti na této tpravé zadat o novou certifikaci (TUV SUD CZECH, © 2024).

1.4 Systém Fizeni environmentu v souladu s ISO 14001

Dtivodem a cilem pro ochranu zivotniho prostfedi je zajiStovani planety pro budoucnost. I
kdyz existuje spousta globalnich smluv tykajicich se zmirnéni dopadu hospodateni mezi ze-
mémi, stale se globalné potykame s nedostatky v této oblasti. V Ceské republice je v této sou-
vislosti nejaktualn&j§im dokumentem tzv. “Strategicky ramec Ceska republika 2030, ktery
ma za cil zvySovat kvalitu Zivota napii¢ celou CR a zaji§tovat rozvoj, ktery bude vieobecné
udrzitelny (MZP, © 2024).

Ochrana zivotniho prostfedi se v poslednich letech stava ¢im dal diskutovanéjSim tématem.
V navaznosti na to se objevila spousta novych regulaci, které zasadn¢ ovliviiuji ¢innosti podni-
kani. Norma ISO 14001 byla vydana roku 1996, vychéazi z normy ISO 9001 a reaguje na trendy
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vztahl k Zivotnimu prostiedi a poskytuje podniklim systém pro fizeni procest se zamétenim na
environment. Tato norma byva velmi ¢asto kombinovana pravé s normou 9001 a nabizi podni-
kiim priibézné zlepSovani Jejlch Vykonnostl nejen v oblasti jakosti, ale také v rdmci zivotniho
prostfedi. V sou¢asnosti v CR plati norma CSN EN ISO 14001:2016, ktera je ve svété znama
jako ISO 14001:2015. Norma ISO 14001:2015 stejné jako ISO 9001:2015 vyuziva procesniho
piistupu pii vyuziti PDCA Demingova cyklu, ktery je zndzornén na Obr. 1 (Filip, 2019, s. 99-
103).

Obrazek 1: Vztah mezi PDCA cyklem a normou ISO 14001:2015

Vniti'ni a vnéjsi Kontext podniku Potteby a ofekavani
PUODIGIILY e = o 0 0 0 0 0 0 0 o - zainteresovanych stran

\<Rozsah systému environmentzilniho managementu ;./
Y

I

1
| I
1 1
1 1
1 1
1 1
1 1
1 1
1 1
1 1
1 4 1
: ' ) ,Podpora :
: A | ZlepSeni l‘ Vedeni ia provoz D :
i ; { i
1 1
1 1
1 1
[ A S I
: Hodnoceni :
: vykonu :
1 ]
\ 1

A\ 7
\\ L4
~o P

Zamyslené vystupy systému
environmentalniho
managementu

Zdroj: Vlastni zpracovani podle ISO, 2015

Systém environmentalniho fizeni je zaloZen na PDCA cyklu, ktery obsahuje ¢tyfi hlavni
kroky: planuj, délej, zkontroluj a jednej. Tento proces se neustale opakuje a slouzi k neustalému
zlepSovani. Vyuziva se napti¢ riznymi ISO normami, mezi né€z patii prave i fizeni systému
environmentalniho fizeni dle ISO 14001:2015. Prvni krok planovani zde znac¢i stanovovani
environmentalnich cilt a procest tak, aby bylo mozné dosahovat stanovych cili. Druhy krok
“délej* poukazuje na realizaci procest dle planu z prvniho kroku. Tfetim krokem je kontrola,
ktera slouzi pro métfeni a monitoring procesii v zavislosti na environmentalni politice, jejich
cilt, kritérii. Jednani je poslednim krokem, ktery slouzi k ptijimani opatfeni k neustalému pro-
cesu zlepSovani v environmentalni oblasti podniku (ISO, © 2015).

1.5 Kvalita procesu

Podle Rogerse a Tibben-Lembkena (1998, s. 2) je reverzni logistika v podniku vnimana jako
proces zahrnujici velké mnozstvi ¢innosti. Z pohledu kvality je tedy nutné brat v tivahu prave i
pohled na kvalitu procesu a jeho dil¢ich kvalit. Podle Vebera a kol. (2007, s. 26-28) je dilezité
procesy prubézné¢ kontrolovat a fidit, nejen pouze oc¢ekavat finalni vysledek, ktery by mohl sig-
nalizovat chyby. Diky procesnimu pfistupu je mozné mnohem efektivnéji zajistovat kvalitu. Na
obr. 2 jsou graficky znazornény veskeré naroky na jakost procesu, které musi byt respektovany.
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Obrazek 2: Naroky na jakost procesu

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Vebera. 2007, s. 26

Z pohledu naroku rozliSujeme podle Vebera (2007, s. 26-28) tyto naroky:

Lidé: jde o nejkomplikované;si a zaroven nejvice dilezitou soucast procesu. Velkou roli
zde hraje tzv. osobni jakost, kterd se u kazdého zaméstnance li§i svoji trovni.

Material: zaméteni na spravné nastaveni nakupu materidlu spolu s vybérem nejvhodné;-
Sich dodavateld. Dale je nutné vénovat se i faktlim, jako délka zpracovatelnosti materia-
lu, jeho uchovani a vhodné skladovani apod.

Metody: udavaji jasny postup toho, jak maji byt ¢innosti provadény pro dosazeni jasné
definovaného cile.

Prostiedi: zaméteni na dvé hlediska narokt na kvalitu prostiedi, kde prvnim hlediskem
je zajisténi podminek, které jsou klicové pro splnéni pozadavkl na produkt (napt. vlh-
kost, teplota okoli). Druhym hlediskem je zajiSténi takovych podminek, které umozni
ucast zaméstnancu v procesu (napft. spravné osvétleni, pracovni nastroje).

Meé¥eni: z pohledu méfitelnosti je rozhodujici pfesnost, kterd nam priibéznou kontrolou
zajiStuje hodnoty, jimiz 1ze popsat realitu.

Stroje a nastroje: vybér spravného vybaveni pro konkrétni proces je nezbytnou soucasti
celkové kvality procesu. Stroje a nastroje opakované zajist'uji cilové hodnoty kvality.

1.6 Procesni management

Procesni fizeni popisuje v porovnani s funkénim managementem jinou vyvojovou orientaci.
Tento zplisob fizeni je systémem fizeni, ktery obsahuje dil¢i kroky od stanoveni vize a hodnoty
pro zékazniky, pfes zamér, vytvareni a realizaci strategie aZ po nadefinovani procesti a ndsledné
méfeni vykonnosti. Dil¢im obsahem je i1 seznam piidélenych kompetenci a hodnoceni zameést-
nancll. Procesni fizeni je proto velmi dileZitou soucasti podniku a nabizi mnoho vyhod mezi
néz naptiklad patfi:

1.

Na zéklad¢ stanovené hodnoty pro zdkazniky dochazi ke stanoveni priorit pro fizeni
a podporu rozvoje konkurenceschopnosti organizace. Vysledkem je vyhoda v podobé
vyssi flexibility viici pozadavkiim zdkaznika.

Aplikaci procesniho fizeni dochdzi ke zptehlednéni jednotlivych procest, coz zjedno-

dusuje jejich hodnoceni a celkovy rozvoj. Mimo jiné lze diky tomu Iépe soustied’ovat
zdroje.

Vyznamné prispiva k efektivnimu rozdélovani pravomoci spolu s ur¢enim vlastnictvi
procesu, coz piinasi zejména motivacni benefity.

4. Pozitivné ptispiva k efektivnimu monitoringu, nebot’ v kombinaci s informa¢nimi systé-

-173 -



my piinasi novy pohled na vykonnost podniku. Diky tomu lze zav€as zaznamenat pro-
blémy s vyuzivanim jednotlivych zdroju ¢i zefektivnit vztahy jak s dodavateli, tak i s
odbérateli (Vachal, Vochozka a kol., s. 455, 2013).

Naproti tomu je nutné zminit i nejcastéjsi nevyhody, které sebou procesni fizeni piinasi. Jde
zejména o pomerné vysokou naro¢nost na zavedeni systému, protoze podnik musi v takovém
piipad€ zménit své postoje ve vztahu k podnikové kultute, aplikovanému informacnimu systé-
mu, zpusobu pfemysleni apod. (Vachal, Vochozka a kol., 2013, s. 455).

1.7 Procesni mapovani pomoci Flowchart

Procesni mapovani je urCeno ke grafickému znazoriiovani procesti uvnitt podniku. Takové
mapy museji zachycovat cely proces s diirazem na jednoduchost a srozumitelnost. Pro tvorbu
procesnich map existuje hned nékolik néstrojii, pomoci nichZ jsou utvareny systémy jako napf.
ARIS, ProcessGuide nebo Power deigner (Vachal, Vochozka a kol., 2013, s. 444).

V ramci mapovani procest 1ze vyuzit hned ne€kolik technik, jako napt. Vyvojovy diagram
(Flowchart). Vyvojovy diagram ptedstavuje grafické znazornéni, které zobrazuje logické po-
fadi a vzajemné propojeni jednotlivych aktivit v daném procesu. Mezi jeho pfednosti patii
moznosti upravovat jak stavajici, tak planovany proces. Slouzi k analyze procesu s cilem iden-
tifikovat mozna mista vzniku chyb, coz umoznuje optimalizaci procesii ¢i zavedeni kontroly
nad nadbyte¢nymi ¢innostmi. Pfi jeho tvorbé je kli€ové stanovit jednoznacny zacatek a konec
procesu, na coz navazuje podrobny popis jednotlivych krokt. Zékladni symboly, vyuzivané v
ramci vyvojového diagramu jsou ilustrovany na Obr. 3 (Nenadal a kol., 2018, s. 54-55; Filip,
2019, s. 144-145).

Obrazek 3: Zékladni symboly vyuzivané pfi tvorbé Flowchart

Q Spojka, neboli piechod do jiné ¢asti

I:' Vykon operace, ¢innost
<> Rozhodovaci proces

Subproces v jiném subdiagramu

Q Zacatek nebo konec procesu

Zaznam, dokument

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Nenadal a kol., 2008, s. 308
2 METODOLGOIE /| MEETODIKA

Pro sviij vyzkum jsem zvolil kombinovanou formu, tedy kvantitativni spolu s kvalitativni
metodou. Vstupnimi informacemi pro vyzkum byly pfedevSim nestrukturované odborné disku-
se s vedoucim vyroby (pan Kohout) a mistrem vyroby (pan Sklenar), ktefi maji nejvice odpo-
veédnosti spojenych s fizenim procest vcetné téch reverzné logistickych. Predmétné rozhovory
byly velmi rozsahlé se zaméfenim na fungovani reverzné logistickych ¢innosti a jejich souvis-
losti v oddéleni. Dal§im zdrojem informaci bylo mé vlastni pozorovani, nebot’ v podniku dlou-
hodob¢ provadim praxi v ramci vedeni divize v kombinaci s brigddou, ktera se tyka vyrobniho
procesu a pohybu v ném. Poslednim podstatnym zdrojem byla moznost prizkumu podnikové
dokumentace (v ramci podnikového informacniho systému Hellios Nephrite), ktera rozsifovala
pohled na danou problematiku.

Vystupem jsou vyvojové diagramy (tzv. Flowchart) jednotlivych reverzné logistickych, kte-
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ré byly graficky zobrazovany pomoci programu Microsoft Visio spolu s dopliiujicimi vlastnimi
fotografiemi z terénniho pozorovani. Dal$im vystupem je vypracovani odpovédi na vyzkumné
otazky se zaméfenim na vnimani a fizeni reverzni logistiky na zkoumaném odd¢leni. Veskera
data byla sbirdna od 5.12.2024 do 12.12.2024, kdy probihaly veskeré odborné konzultace a
zkouméani podnikové dokumentace, které bylo podpoteno dlouhodobym pozorovanim v priibé-
hu probéhlych brigad i studijnich praxi.

3 ANALYZA DAT A VYSLEDKY

Analyticka ¢ast se sklada ze tii Casti, kde se v prvni ¢asti vénuji analyzovani prubéhu jed-
notlivych reverznich ¢innosti, které se nachazeji v hlinikové divizi. V druhé ¢asti se zamétuji
na navazujici oblasti, se kterymi je reverzni logistika dale propojena. Tteti ¢ast se zabyva hle-
danim odpovédi na vyzkumné otazky, které se tykaji fizeni a sou¢asného nastaveni reverznich
¢innosti.

3.1 Procesni analyza prubéhu reverzné logistickych ¢innosti

V ramci analyzy soucasné logistické situace v podniku se zaméfuji na reverzni logistiku a
jeji uroven na daném odd¢leni hlinikovych konstrukci. Podnik se snazi o aktivni pfistup vzhle-
dem k environmentu, coz doklada i fakt, Ze se mize pochlubit certifikaci dle CSN EN ISO
14001:2016 spolu s aktivnim fizenim kvality dle normy CSN EN ISO 9001:2016. Dle slov ve-
doucich pracovnik je reverzni tok velmi dillezitou soucasti celé zakéazky a je nutné mu vénovat
dostatek pozornosti pro budouci optimalizaci (Kohout, 2024).

3.1.1 Odpadové a recyklacni hospodarstvi

V oddéleni hlinikovych konstrukei se 1ze bavit o tvorbé odpadu a naklddani s nim zejména
ve vztahu k vyrobé. Dulezité je odpad vhodné rozliSovat a recyklovat jej. V tomto si podnik
vede velmi dobfie, nebot’ ma kazdé pracoviste v hale opatfeno fadné barevné odliSenymi popel-
nicemi pro rizné druhy odpadt. Tento odpadovy systém dale dopliuji velkoobjemové kontej-
nery v exteriéru okolo haly. Ve vyrobnim provozu lze rozliSovat hned nékolik druhti odpadu:

1. Spony a hlinikové odiezky profilii: prvni kliGovou vyrobni ¢innosti je fezani profilovych
ty¢i v délkach 6 metrii na pozadované kusy. V pribehu takového fezani vznikd odpad
v podobé hlinikovych §pon (viz. Obr. 4) a zbylych odfezkii. Spony pfi fezani padaji na
zem a Casto se dostavaji 1 do téZko piistupnych mist pfimo v fezacce hliniku. Po kazdém
fezu se tedy stroj musi dokonale vyfoukat vzduchem a Spony ze zemé néasledné zamést,
nabrat a umistit do ur¢eného kontejneru. Z velké vétSiny profilt dale vznikaji 1 zbylé od-
fezky, které jsou taktéZ odkladany do uréeného roltejneru v misté pracovisté a nasledné
se vyvazeji do velkého sbérného kontejneru pied halu, ktery je jednou za mésic vyvazen

Obrazek 4: Odpadni kontejner pro hlinikové Spony

Zdroj: Vlastni zpracovani ze dne 5.12.2024
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do sbérného dvora, kde se vykupuji za zlomkovou cenu oproti ndkupni cené.

2. KartuSe od lepidel a tmelii: po natezani profilii spolu s liStami dochazi k premisténi
tohoto materidlu na montazni pracovisté. Zde se profil dale zafezava dle vykresu a opét
vznikaji drobné odfezky spolu s hlinikovymi Sponami, se kterymi je nakladano stejnym
zpusobem. Nasleduje slozeni rami ¢i jeho kiidel. Na rohové spoje se nanese specialni
lepidlo a spoje se zacisti tmelem odpovidajici barvy. V takovém ptipad¢ vznika dalsi
odpad v podob¢ prazdnych kartusi od tmeld, lepidel, piipadné silikonii. Na tento druh
odpadu ma podnik piimo urcené koSe, které jsou rozmistény napii¢ vSemi potfebnymi
pracovisti, kde dochazi k vyskytu tohoto odpadu.

3. Plechové obaly od technického benzinu: béhem montaze oken dale dochazi k ocist'ova-
ni rdmi od prebyte¢ného tmelu a lepidla. K tomu slouzi technicky benzin. Prazdné obaly
se spolu s nasaklymi textiliemi shromazd’uji do kontejneru na nebezpecny odpad.

4. Tésnéni oken a dveii: V ramci dalsi operace nésleduje izolace ramu, ktera si zada vli-
sovani tésnicich gum spolu s tésnicimi pasy skla. I zde vznika specificky druh odpadu v
podobé zbytkovych gum a tésnéni. I na tento druh odpadu je opét ur€eny koS u ptislus-
nych pracovist.

5. Papir a plast: vyrobni material je bézn¢ dodavan v papirovém baleni, obsahujici danou
soucastku opattenou igelitem. Do plastovych odpadii 1ze dale zahrnout i zbytky lepicich
pasek nebo strecovych folii z baleni. V ramci papirového odpadu pak jde o tisténé doku-
menty, které se po urcitém c¢ase taktéz vyhazuji do oznac¢enych popelnic.

6. Stard okna a dveie: Casto podnik provadi nasledné montaze i tam, kde se jedna o re-
konstrukce objektd. Hlinikova divize nabizi ve svém portfoliu sluzeb montaz vcetné
vybourani a likvidace pivodnich oken ¢i dvefi. Dochazi tedy k jejich demontovani a
naslednému ptevozu zpét k vyrobni hale, kde jsou ramy starych vyrobkil rozfezany a
fadné roztiizeny do piislusnych kontejnert (Kohout, 2024).

Obrazek 5: Odpadni popelnice na rizné druhy odpadi

Zdroj: Vlastni zpracovani ze dne 5.12.2024

V ramci recykla¢nich Cinnosti je veskery odpad dle druhu roztfizen do urcenych popelnic
(viz. Obr. 5) nebo kontejnert. PIné pytle s odpadky vSech druhti materiali se umist’uji na tzv.
docasné skladové misto umisténé u vrat haly. Az se zde nahromadi dostatek plnych pytld, vy-
uzije se podnikovd dodavka k odvozu odpadu do sbérného dvora, kde dochazi k peclivému
rozttizeni pytli dle odpadniho materidlu. V piipad¢ venkovni, velkoobjemovych kontejneri na
hlinik, kov, plast a papir dochézi k vyvazeni z pravidla jednou do mésice, v ptipadé potieby je
vSak mozné zajistit odvoz dle situace.

Veskeré obsahy odpadnich kost a kontejnert musi byt dokumentové dolozeny v podobé
podacich listkd, které pracovnici obdrzi ve sbérném dvote. Tyto dokumenty je nutné nésledné
dokladat ptislusnému kontrolnimu organu, ktery dohlizi na odpadové hospodafstvi firem v da-
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ném okoli. Vznik konkrétnich druht odpadii je zndzornén na Obr. 6 (Kohout, 2024).

Obriazek 6: Detekce vzniku odpadu napfi¢ oddélenim

Vznik odpadu

vybalenim materialu
(papir, plast, dievo...)
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¥

= Vznik hlinikovych Odpad z montaze ve Likvidace odpadu
-'; $pon a odfezk > vyrobeé (kartuse, » dovezeného ze staveb
-"é vlivem fezani plechovky, tésnéni...) (vybourana okna ¢&i dvefe)
R

=

Z ¥

£ Vytisténé vyrobni
z vykresy se po

z vyrobeni a dodani
= A

EE stavaji odpadem

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Kohout, 2024
3.1.2 Obalové hospodarstvi

Po fadném zabaleni vznika otazka, co se déje s obalovym odpadem po jeho expedici (viz.
Obr. 7). JelikozZ je zvoleny obalovy material neefektivné jednordzovy, musi se pomérné ¢asto
tesit jeho likvidace na misto opétovného pouzivani. V ramci servisu Ize v zakladu rozeznavat
dva druhy dodani k zdkaznikovi. V prvnim ptipad¢ si zdkaznik mize produkty vyzvednout sim
piimo v arealu podniku. V takovém piipad¢ dostane zabalené produkty umisténé na vratnych
stojanech, které mu jsou nalozeny na pfistaveny dopravni prostiedek. Zakaznik si nasledné
vybaleni a likvidaci obalu fesi sdm. V druhém, pomérné Castéjsim piipadé dochazi k dopraveni
produkti az k zdkaznikovi vCetné nasledné odborné montaze. V tomto ohledu je podnik povi-
nen své produkty rozbalit a zatidit jejich likvidaci. Dochazi tedy k opétovné nakladce jednora-
zového obalu v podobé strecové folie a odvozu zpét do haly, kde se vyhazuje na ur¢ené misto
(velkoobjemovy kontejner na plast) (Kohout, 2024).

Obrazek 7: Detekce vzniku odpadu napti¢ oddélenim

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Kohout, 2024

V dal$im ptipadé 1ze hovofit o obalech papirovych a obalech od montaZznich materiald, jako
jsou op¢t lepidla, tmely, silikony, montdzni pény apod. VSechny tyto véci je nutné pfemistit na
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stavbu, aby bylo mozné dosdhnout finalni montaze produkt. Montéfi tyto véci Casto prevazeji
v kartonovych bednéch, v nichZ jsou obsaZeny potfebné materidly pro montadz. Vznikly oba-
lovy materidl v podobé¢ prazdnych krabic, folii ¢i kartusi musi byt naloZen a pievezen zpét do
vyrobni haly, kde dochazi k jeho fadné recyklaci. Priibéh této reverzni ¢innosti lze vidét na Obr.
8 (Sklenat, 2024).

Obrazek 8: Proces obalového hospodafstvi na oddéleni

= Zabaleni stojant s
=~ produkty stre¢ovou
« ie
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i - . montazi na stavbé .
zajistuje podnik recyklaci

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Sklenat, 2024
3.1.3 Reklama¢ni postupy

Reklamacni fad v daném odvétvi je pomérne odlisny vzhledem k typickym formam, kdy se
vétsSinou reklamace fesi u dodavatele. Zde je postup opacny, nebot’ se jedna o produkty insta-
la¢ni, neni tedy mozné je vyjmout a prepravit k dodavateli s prosbami o reklamaci. Kazdy za-
kaznik méa k dispozici bezplatnou zakaznickou linku, ktera je k dispozici v omezeny Cas v pra-
covnich dnech. Piipadné zakaznik mtlize vyuzit kontaktli na jednotlivé osoby pfimo ve smlouvé.
V téchto ptipadech musi hlinikova divize fesit reklamace doslova u zdkaznika doma, kam po
predbézné dohodé vysle servisniho technika. Hlinikova divize dava na své vyrobky 5 let zaru-
ku, v ptipadé¢ jakékoliv vady zptisobené vadou materidlu ¢i pochybeni pii vyrob¢ je mozné tuto
reklamaci uplatnit. Az po schvaleni reklama¢niho naroku lze ptistoupit k feSeni problému. V
drtivé vétsin€ pripadl lze opravy provést na misté, hovotime-li naptiklad o vadné izolaci skel
apod. V krajnich piipadech miize dojit k poskozeni okna nevhodnou montézi. Pokud takovou

Obrazek 9: Proces reklamaci
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Zdroj: Vlastni zpracovani podle Kohout, 2024
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montaZ podnik sdm provadél, je nutné provést hlubsi opravy s hrozbou opétovného vybourani,
opraveni a zpétného usazeni do stavebniho otvoru (cely proces viz. Obr. 9) (Kohout, 2024).

3.1.4 Vratné stojany

V ramci reverznich toki jsou vyznamné zejména ty ¢innosti, diky kterym se véci vyuzivaji
op¢tovné a navraci se od zakaznika zpé&t do podniku, kde jsou dale vyuzivany. Ve vztahu k tém-
to ¢innostem lze na hlinikovém odd¢leni detekovat specidlni Zelezné stojany, které slouzi pro
ptepravu hlinikovych produktii. Tyto stojany jsou vyrobeny ze silnych Zeleznych profilt a jsou
oSetfeny kvalitnimi natéry. Stojany jsou navrzeny tak, aby se s nimi dalo co nejlépe operovat,
zejména pak pomoci VZV. Diky jejich kvalité plni svoji funkci dlouhodob¢ s minimalnimi ztré-
tami. Jsou vyuZzivany nejen pro expedici, ale i pro pfemist'ovani hotovych vyrobkt i polotovart
v ramci vyroby. Cely prib¢h procesu 1ze vidét na Obr. 10 (Sklenat, 2024).

Obrazek 10: Kolob¢h vratnych stojant
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Zdroj: Vlastni zpracovani podle Sklenat, 2024
3.2 Provazanost ¢innosti reverzni logistiky s dalSimi oblastmi v podniku

S reverzné logistickymi ¢innostmi se 1ze setkat v provazanosti s dalSimi oblastmi, které jsou
soucasti hlinikové divize. Jedna se zejména o fizeni materiali a jejich nakupti, vyrobni ¢innosti
spolu s kontrolou jakosti, dale také v ramci ochrany Zivotniho prostiedi i zdravi pracovnik.

3.2.1 Rizeni a nakup materialu

V réamci vyroby se pohybuje velké mnozstvi materidlu, ktery je pfemistovan a postupné
zpracovavan. Kviili tomu vznikaji dals$i odpadni materidly, se kterymi se musi v ramci recyklac-
nich procesi poéitat. Rizeni toku materialu je velmi diileZitou oblasti, nebot’ zajistuje efektivitu
jeho vyuzivani. Management hlinikové divize tedy musi toky materialu dikladné sledovat a
vyhodnocovat jejich piipadné plytvani. S tim uzce souvisi 1 samotny ndkup materidlu, ktery je
na oddéleni zajistovan ptipravari vyroby. Nakoupeny material musi splilovat vysoké naroky na
kvalitu, na které si podnik zaklada. Jedin€ spravnym a peclivym vybérem vhodného dodavatele
s kvalitnim materidlem se podnik mize vyvarovat zbytecnym hrozbam zakaznické nespokoje-
nosti v disledku Spatnych vlastnosti dodanych produkta (Kohout, Sklenat, 2024).

3.2.2 Vyrobni proces a kontrola kvality

V prubéhu vyrobniho procesu vznika velké mnozstvi odpadniho materidlu. Miize se na-
piiklad jednat o velké odiezky ramovych profill, ¢i zbytkovy materidl z montazi. Dale Ize
hovofit o Sponach, balicim materidlu nebo o montaznim piislusenstvi. I zde se musi pocitat s
prirozenou zmetkovitosti, ktera opét vede k tvorb¢ dalsiho odpadu. Aby podnik zabranil vysoké
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zmetkovitosti, je na oddéleni zafizena tzv. pribézna kontrola, ktera se provadi po konci kazdé
operace piisluSnymi pracovniky. V ptipadég, Ze se objevi vada, dochédzi k okamzité opravé, aby
se zamezovalo hrozicimu plytvani s materidlem. Diky tomuto standardizovanému procesu kon-
troly se zamezuje zmetkovitosti, kterd by v kone¢ném dasledku mohla zptisobovat zakaznickou
nespokojenost (Sklenafr, 2024).

3.2.3 Ochrana zdravi a Zivotniho prostredi

Podnik PKS okna a.s. si je védom svého chovani a snazi se byt v tomto ohledu spolecensky
ohleduplnym. Stejné jako v fad€ podobnych vyrobnich podniki, i zde se Ize setkat s hrozbou
dopadu chovani podniku na zivotni prostfedi ve svém okoli. V ramci recykla¢nich procesii se
podnik fadné snazi eliminovat jakékoliv nespravné nakladani s odpadem a ptipadné ohrozovani
svého okoli. Na mnou zkoumaném odd¢leni se nachazi vzorné oznacené kontejnery na rizné
druhy odpadt (Kohout, 2024). V ramci hrozeb tykajicich se nakladani s odpadem jsou v ohro-
zeni 1 samotni zaméstnanci. V rdmci ochrany zdravi podnik musi zajist'ovat vhodné vybaveni
svych pracovnikd, aby tuto hrozbu co nejvice minimalizovali. Ve vyrobnim procesu hlinikové
divize lze objevit hned nékolik prvki, které pracovniky chrani a jsou povinni je vyuzivat. Jedna
se zejména o vhodny pracovni odév, obuv s ocelovou Spici, ochranné prostiedky jako bryle,
rukavice ¢i sluchatka (Sklenar, 2024).

3.3 Stanoveni vyzkumnych otazek

V rédmci této Casti bych se rad ddle zaméfil na dopliujici informace k procestim reverzni
logistiky, které byly na oddéleni analyzovany. Hledani odpovédi na dané vyzkumné otazky
pomohou v hlubsim porozuméni zplisobu fizeni reverzni logistiky v ramci hlinikové divize.
Vyzkum byl provadén na divizi hlinikovych konstrukei v podniku PKS okna a.s., a to v ramci
dne 11.12.2024, kdy byly realizovany veskeré sbéry informaci jejichz zdroje jsou blize popsany
v metodologii vyzkumu.

Pfedmétem vyzkumu se stalo celkové 6 vyzkumnych otazek, pomoci kterych bylo cileno
na lepsi pochopeni fizeni reverzné logistickych procesit v oddéleni. Odpovédi dale zasadné
prispivaji k podmétiim na tvorbu navrhovych opatieni, protoze nebyt téchto odpovédi, je velké
riziko, ze by mohlo dochéazet k navrhu jiz realizovanych opatteni, ktera bud’ probihaji nebo jiz
byla aplikovana. Nésledné otazky byly stanoveny autorem na zakladé zkoumaného problému
a odpovédi na n¢€ jsou souhrnem informaci ziskanych na zaklad¢ nestrukturovanych rozhovort
se zamérem hlubsiho pochopeni zkoumanych ¢innosti, dlouhodobého pozorovani a ptipadného
doplnéni pohledu na zéklad¢ podnikové dokumentace. Vyzkumné otazky zni nasledovné:

1. Je v hlinikové divizi podniku PKS okna a.s. aktivné fizena reverzni logistika? Pokud
ano, jakym zptsobem?

Na zkoumané hlinikové divizi se vyskytuje hned né€kolik dil¢ich €innosti reverzni lo-
gistiky. Provazanost zpétné logistiky je nejsilnéjsi zejména v fizeni a nakupu materiélu,
dale v samotné vyrob¢ a procesu kontroly kvality spolu se zajiStovanim ochrany zdravi a
zivotniho prostiedi. Dil¢i ¢asti se dale daji Clenit na externi reverzni procesy (napt. navrat
obalového odpadu ze staveb) a interni reverzni procesy (napt. vznik hlinikového odpadu
ve vyrobg). Rizeni reverzni logistiky je na oddéleni hlinikovych konstrukei zajistovano
vedenim divize, ktera se sklada z teditele divize, vedouciho vyroby, mistra vyroby, pfi-
padné jednotlivych odpovédnych piipravait vyroby. Tyto osoby zodpovidaji za efektivni
pribéh vSech procest reverzni logistiky, které se na oddéleni vyskytuji.

2. Existuji n€jaka slaba mista v procesech reverzni logistiky v oddéleni hlinikovych kon-
strukci v podniku PKS okna a.s.?

V soucasnosti podnik neshledava vyrazné plytvani, drzi se striktné standardt CSN EN
ISO 9001 a 14001. Odpadové hospodafstvi je v soucasnosti fizeno efektivné. V rdmci
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hlinikové divize z pohledu vedouciho vyroby nevznika tolik odpadi jako je tomu u ostat-
nich divizi.

Za slabsi misto v ramci reverzné logistickych ¢innosti by se dalo oznacit nakladani s
hlinikovymi profily, na kterém se pritbézné pracuje. V minulosti bylo zvykem, ze se vy-
vazelo pomérné velké mnozstvi hlinikového odpadu rovnou do sbérné¢ho dvora. V sou-
Casnosti se vedeni divize snazi o maximalizaci vyuzivani zbytka tak, aby nedochazelo ke
zbytecnému plytvani. V ramci tohoto zlepSovani je stale prostor k dal§im inovacim, které
by podniku ptinesly jesté vétsi uzitou hodnotu z hlinikového odpadu.

Dals$im slabym mistem je samotné baleni produktti. Vyrobky jsou aktualné baleny do fo-
lie, ktera je potencidln€ nejveétsim odpadem, ktery nelze déle vyuzit a je nutné jej umistit
do kontejneru na plasty. Z pohledu udrzitelnosti jde o velmi neefektivni druh obalového
materialu.

Jako posledni slabsi misto 1ze vnimat nevyuZité materialové zbytky ze zruSenych produk-
tovych fad, které zlstavaji bez vyuziti na skladé¢ a tvofi riziko udrZovani nevyuzitelnych
z4sob.

Proc¢ jsou k baleni v ramci hlinikové divize vyuzivany prave jednorazoveé stre¢ové folie?

Tento druh obalu byl zvolen z jediného diivodu a tou je zajiSténi fixace produktl na sto-
janu. Pfi ndvrhu oball bylo hledéno hlavné na ochrannou funkci, kterd bude zajistovat
pevnou fixaci produktl ke stojanu, coz strecova folie plni dokonale. Obal ma vSak velmi
kratkou Zivotnost a nelze jej opakované vyuzit, coz vyznamné narusuje princip udrzitel-
nosti.

Pro¢ se prodavaji hlinikové odpadni odfezky za vyrazné nizsi ceny oproti kupnim do
sbérného dvora?

Hlinikové divizi se dlouhodobé nevyplati udrzovat ve velkém mnozstvi zbytky téchto
profild. Nejefektivnéjsi volbou je tedy prodej téchto zbytkli do sbérného dvora, kde do-
chézi k jejich ekologické likvidaci. V ramci minimalizace tohoto odpadu byly v minu-
losti vyuzivany zejména sluzby dodavatele, ktery pomérné Cerstve zacal zohlediiovat po-
tiebu “ptimérka diky kterym lze pfiobjednat neobvyklou délku profilu. Nicmén¢ ani tak
se nelze zcela vyhnout zbytkovému odpadu, ktery v rdmci vyroby jednotlivych zakdzek
vznika. Tyto odfezky v délkach do cca 1,5 metru délky se nasledn€ umist'uji do uréenych
kontejnert (viz. Obr. 11) odkud jsou vyvéazeny do sbérného dvora ve ¢tvrtrocnich frek-

vencich.

Obrazek 11: Kontejnery na hlinikové odfezky profila

Zdroj:

Vlastni zpracovani ze dne 5.12.2024
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5. Jak se naklada se zastaralym, nevyuZzitym vyrobnim materidlem?

V ramci vyroby dochdzi k produkci oken a dvefi dle konkrétnich zakazek. K dispozici
je nekolik profila, ze kterych 1ze volit. Nicméné postupem ¢asu dochazi ke zménam jed-
notlivych systému tak, ze se naptiklad méni profil. V takovém piipadé se zatne vyrabét
novéa produktova fada a vyrobni material se za¢ne postupné obnovovat. V tu chvili zaci-
naji vznikat na sklad€ nezadouci zasoby, které jiz nejsou kompatibilni s novymi systémy.
Proto dochézi k pribézné selekci zasob tak, aby na sklad¢ zistavaly pouze potiebné véci,
zbytek vyrobniho materialu je recyklovan.

6. Jaké ptinosy vnimé podnik, respektive hlinikové divize jako vyhodné v oblasti reverzni
logistiky?

Na zkoumaném odd¢leni je reverzni logistika vnimana jako velmi pfinosna a vidi v ni
budoucnost. Jejim pribéznym zacleiovanim a zdokonalovanim se vyrazné¢ snizuji prede-
v§im odpady a oteviraji se ptipadné moznosti k jejich lepsimu vyuziti. Tyto pfinosy lze
hodnotit jako ekonomické, ekologické a dlouhodobé udrzitelné napti¢ riznymi oblastmi,
se kterymi se reverzni logistika v rdmci oddéleni protina. Diky povédomi o reverzni lo-
gistice tak vznikaji znacné tispory. Dale nepochybné dochazi i ke zkvalitiiovani vyroby a
nabizenych sluzeb, coz zédkaznikovi ptinasi vyssi ptidanou hodnotu. S tim souvisi 1 eko-
logické benefity, které v ptipadé respektovani principti reverzni logistiky nabizeji zesileni
podnikové image ve spolecnosti. Dle nazort vedoucich pracovniki je ziejmé, Ze témata
udrzitelnosti jsou pro budoucnost v primyslu kli¢ova.

4 DISKUZE VYSLEDKU A DOPORUCENI

Na zakladé provedeného vyzkumu bylo zjisténo, jakym zptisobem probihaji reverzné logis-
tické ¢innosti a jak je vnimana reverzni logistika v oddéleni hlinikovych konstrukei a zaroven
kym je fizena. V ramci zkoumanych ¢innosti reverzni logistiky, které se na oddéleni vyskytuji,
1ze potvrdit, Ze se zde objevuji celkové tii hlavni nedostatky, které davaji podmét k tvorbé na-
vrhovych opatfeni:

Nedostatky reverzni logistiky jsem se rozhodl zkoumat v ramci hlinikové divize v podniku
PKS okna a.s. Zjistény problém se sklada ze tii dil¢ich problémd, pfi¢emz prvnim je nepochyb-
n¢ neefektivni hospodareni s obalovym materialem. Hotové produkty jako jsou okna a dvete
se pred odeslanim pfemist'uji na piepravni stojany, kde jsou baleny jednorazovou streCovou
folii. Ta tvofi hlavni, a pfedevsim jednorazovy obal produktu. Nejen Ze je tento obal snadno
porusitelny, ale také je dlouhodobé neudrzitelny, coz zdsadné zvysSuje tvorbu odpadu. Moznym
opatfenim, které¢ feSim v ramci své diplomové prace, je zavedeni nového obalového systému
s navrhem zcela novych obalt z odoln€j$itho materialu. Tim jsou mySleny specidlni plachty,
které budou standardizované na konkrétni typy stojant. Tyto plachty by diky poplastovanému
materidlu byly mnohem vice odolné, vyrobky by Iépe chréanily, a pfedevSim by byly opakova-
telné vyuzitelné s dlouhodobou udrzitelnosti, kterd by podniku pfinesla jak ekonomické, tak
ekologické ptinosy.

Druhym dil¢im problémem je nevyuzivani star§iho vyrobniho materialu u zruSenych produk-
tovych fad. Tento materidl je po pfirozeném vyfazovani starSich produktovych fad uskladnén
a lezi zde 1 n€kolik mésict, nez je z prislusnych regalti odebran a odvezen na uréené odpadni
misto. Béhem vyroby jednotlivych produktovych fad se vSak v pribéhu let na skladé nahromadi
vice nez-li zanedbatelné mnozstvi tohoto vyrobniho materialu. Jde tedy o likvidaci pouzitelné-
ho, avSak pro danou situaci nepotiebného materidlu. Moznym opatfenim druhého zjisténého
problému je zavedeni tzv. doprodejového tfizeni materidlu, kde by dochéazelo k vyuzivani zbyt-
ki zastaralého materialu a jeho akéniho doprodeje s cilem maximalizovat potencialni zisky ze
zbytkového, déale nevyuzivaného materidlu. Navic by byl zaveden doposud neexistujici evi-
dencni systém, ktery by znamenal mnohem vétsi prehled nad zbytkovym, déle nevyuzivanym
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materidlem, ktery zabird misto do doby jeho selekce a nésledné likvidace.

Ttetim dil¢im problémem je samotné hospodateni s odpadem. I kdyz ma podnik nepochybné
dobfie zfizenou recyklacni ¢innost, je zde stale velké mnozstvi odpadl plynouciho ze samot-
né vyroby, ktery Ize dale vyuzit. Zamétuji se zejména na nevyuzivané odiezky profili, které
piirozené vznikaji procesem vyroby. Tyto odiezky byvaji vSak mnohdy v pfijatelné délce pro
teoretickou dal$i vyrobu oken z odpadnich piebytkt, které se vSak bézné¢ odvazeji a prodavaji
do sbérné¢ho dvora za vyrazné€ nizsi ceny oproti cenam poiizovacim. Moznym opatienim, které
doporucuji je zavedeni evidence téchto zbytkovych profilt spolu s vytvorenim urcitého sklado-
vého prostoru, které by bylo uréeno pouze pro tento druh odfezkii. Podnik by dale tyto odiezky
vyuzival pro vyrobu mensich (napft. koupelnovych) okének, ktera by se formou zvyhodnénych
nabidek nabizela v doprodeji spolu s vyrobky ze zbytkového materialu (viz. piedchozi odsta-
vec). Pripadnym dal§im navrhem je prodej nevyuzitych zbytkl tfeti strané, kterd jej vykoupi
pro dal$i vyrobu za vyrazné vyssi ceny nez ve sbérném dvore, kde dochazi k likvidaci a recyk-
laci tohoto vyrobniho materialu.

5 ZAVERY A LIMITY
V ramci provedeného vyzkumu bylo dosazeno stanovené cile, a to nalézt odpovédi na vSech-
ny centralni vyzkumné otazky:
1. Jaké ¢innosti jsou v ramci hlinikové divize realizované v oblasti reverzni logistiky?
V ramci spolecnosti byly detekovany celkové 4 ¢innosti reverzni logistiky, které byly
dale detailn€ popsany. Spolu s tim byly detekovany dalsi 3 oblasti, se kterymi je reverzni
logistika v rdmci oddéleni fixn€ propojena a je dulezité ji popsat pro pochopeni provaza-
nosti béznych procesu s témi reverzné logistickymi.
2. Jak probihaji reverzné logistické ¢innosti v hlinikové divizi?
Vsechny ¢tyfi detekované ¢innosti reverzni logistiky byly popsany a graficky zazname-
nany pomoci Flowchart vyvojovych diagram.
3. Jak jsou reverzné logistické ¢innosti vnimany a fizeny v rdmci zkoumaného oddéleni
hlinikovych konstrukci?
Diky stanovenym vyzkumnym otazkam, které se tykaly vnimani a fizeni reverzni logisti-
ky v rdmci oddéleni byly nalezeny odpovédi pro pochopeni aktualni situace ve vztahu k
reverzni logistice v oddéleni hlinikovych konstrukeci.
4. Jaka jsou potencialni slab4 mista reverzné logistickych ¢innosti v hlinikové divizi a je-
jich mozné opatifeni?

Grafickym a popisnym analyzovanim procest v kombinaci s hledanim odpovédi na za-
sadni otdzky fizeni a vnimani reverzni logistiky, byla identifikovana celkové¢ 3 slabd mis-
ta, ktera si vyzZaduji nadvrhy opatteni, jejichz findlni podoba bude soucasti mé budouci
diplomov¢ prace.

V predposledni kapitole byly nésledn¢ popsany zminované tfi Gstiedni problémy reverzni
logistiky spolu s doporu¢enim pro ndvrh mozného opatieni. Diky provedenému vyzkumu bude
mozné podniku navrhnout konkrétni ndvrhova opatieni, kterd ptispéji k optimalizaci téchto
procest a pomohou podniku tyto ¢innosti zatadit do plani pro budouci optimalizaci jiz zavede-
nych norem CSN EN ISO 9001:2016 a CSN EN ISO 14001:2016.
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PRUZKUM VYBRANYCH PRVKU MARKETINGOVEHO MIXU KONKURENCNICH
SPOLECNOSTI POMOCI METODY MYSTERY SHOPPINGU

ZIMOLKOVA KLARA

Uvop

V soucasném konkuren¢nim prostredi je dlilezité, aby podniky nejen nabizely kvalitni pro-
dukty, ale také efektivné komunikovaly se zdkazniky a vytvarely jim pfijemné prostiedi. Cilem
tohoto semestralniho projektu je na zaklad€ mystery shopingu vyhodnotit vybrané prvky mar-
ketingového mixu u tff zvolenych kavaren, které si vzajemné konkuruji a tyto vysledky predat
majitelim podniku za G¢elem zlepSeni postaveni na trhu a vyfeSeni problému s navstévnosti
kavarny, se kterym se momentalné majitelé potykaji.

Zvolena spolecnost, pro kterou je tato analyza uren a méla by mit ptinos je Café Auspitz.
Jedna se malou kavarna s rodinnou atmosférou, ktera se nachazi v Hustopecich u Brna, v srd-
ci jizni Moravy. Podnik, fungujici od cervna 2020 a zamé&fuje se na vybérovou kavu, dezerty
domadci vyroby 1 od lokalnich dodavateli. V nabidce ma také vina od mistnich moravskych
vinaft. Kavarna sidli v historickém dome z 16. stoleti, kde se taktéz nachazi 1 Méstské muzeum
s galerii. V poslednim roce si majitel¢ uvédomuji, ze konkurence v okoli se zvysuje, coz se
projevuje 1 na poklesu navstévnosti Jsou si védomi nutnosti neustale reagovat na nové trendy,
sledovat konkuren¢ni podniky a aktivné naslouchat pfanim a poZadavkiim zakazniki, aby si
udrzeli konkuren¢ni vyhody. Zpracovani dané problematiky praveé pro tento podnik je zvoleno
z divodu osobni angazovanosti v této spole¢nost.

Prace je rozde¢lena do 5 ¢asti. Prvni ¢ast poskytuje potiebnou literarni reSersi na téma mar-
ketingového mixu v oblasti sluzeb a marketingového vyzkumu. Druhd ¢ast je zaméfena na
metodiku vyzkumu, zahrnujici odivodnéni zvoleného pfistupu a blize popisuje a piiblizuje
metodu sbéru dat. Ve tieti ¢asti jsou diskutovany vysledky vyzkumu a nasledné doporuceni pro
zlepseni. V posledni kapitole jsou shrnuty diilezité vysledky vyplyvajici z vyzkumu a vymeze-
ny jeho limity.

1 LITERARNI RESERSE

Literarni reSerSe obsahuje zakladni teoreticky podklad v ramci zkoumané problematiky v
tomto semestralni projektu.

1.1 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum poskytuje informace o situaci na trhu, zejména o zdkaznicich a zaro-
veil tyto informace analyzuje a vyuziva pro rozhodovani a rozpoznavani prilezitosti a hrozeb.
Zakladem celého procesu je spravné vymezeni nasledujicich otazek:

* co mam fesit,
* Cim se mam zabyvat

* kdo ma dany problém (Foret, Melas, 2020).

Diky tomuto vyzkumu je vyzkumnik schopen 1épe nahlédnout do aktuélnich a budoucich
potieb zdkaznikl a poméaha porozumét nejen jim, ale i trhu. Vystupem je lepsi ¢i novy produkt
nebo sluzba. Vzdy je vyuzivdna pfedem stanovend metodika (Tahal a kol., 2022).

Ve vyzkumné praci miizeme vyuzit primarni a sekundarni data. Sekundarni data jsou ta,
které jiz pred vyzkumem existovala. Jedna se o rychlejsi cestu k ziskani informaci a prace s
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nimi byva oznafovana jako vyzkum od stolu. Primérni data jsou vSechna takzvang ,,surova‘
data, které vyzkumnik poftidi za ucelem svého konkrétniho vyzkumu. Hlavnim znakem téchto
dat, je to, ze ptred jejich sbérem neexistovali. Lze je ziskat pomoci dotazovani, pozorovani ¢i
rozhovorti. Vyhodou je jejich originalita, aktudlnost a relevantnost k danému vyzkumu. Oproti

N 24

V ramci vyzkumu pracuje vyzkumnik se dvéma druhy primarni — kvantitativni a kvalitativni
(v urcitych fesenich problému lze vyuzit kombinaci obou pfistupil):

+ Kvantitativni vyzkum hled4 odpovéd’ na otazku ,,Kolik?*. Tato data lze statisticky zpra-
covat, ndsledné vyhodnotit a ve vysledku zanést do tabulky nebo grafu. Tento druh vy-
zkumu cCasto pouziva metodu pozorovani, experimentu nebo dotazovani. Kvantitativni
charakter mivaji naptiklad badani o pozici znacky na trhu ve srovnéni s konkurenci nebo

o spokojenosti zakaznikl se sluzbami (Kozel, Mynétova, Svobodova, 2011; Tahal a kol.,
2022).

» Kvalitativni vyzkum se zamétuje na otazku ,,Pro¢?* ¢i ,,Jak?*. SnaZzi se nalézt motivy,
pticiny (pro¢ néco probehlo nebo se to d&je), asociace €i postoje ur¢itého chovani. Je zde
vétSinou operovano s mensi cilovou skupinou a data pozdéji podléhaji obsahové analyze.
Probiha vétsSinou na bazi strukturovaného nebo polostrukturovaného rozhovoru s pfipra-
venym scénafem (Kozel, Mynarova, Svobodova, 2011; Tahal a kol., 2022).

1.2 Mystery shopping

Na trh v dnes$ni dobé vstupuje mnoho firem s podobnou nabidkou a je ¢im dal vice obtizné
uspét v konkurenénim boji. Klicové je sledovat nejen nabidku konkurence, ale také nastroje
marketingu, které vyuZzivaji. Podrobna analyza konkurence a jejiho pisobeni na trhu je zéklad-
nim pfedpokladem pro dosazend lepSiho postaveni na trhu. Mystery shopping neboli fiktivni
nakup je jednou z metod, kterou pro tuto analyzu lze vyuzit. Jeji podstatou je fiktivni situace,
kdy se vyzkumna osoba vydava za zdkaznika a ziskavd od zkoumaného subjektu informace,
sleduje a zaznamendva jeho chovani. Vyuzit ho Ize pro méfeni maloobchodni kvality sluzeb
nebo ziskani informaci o sluzbach a produktech konkurenéni nebo vlastni firmy (Svobodova,
Kozel; Foret, Melas, 2020; Zamazalova, 2008).

Tato forma vyzkumu je spojena s metodou pozorovani. To by mélo vzdy probihat v realném
piirozeném prostiedi. V ptipadé realizace za osobni pfitomnosti vyzkumné osoby by mél byt
pfipraven zdznamovy arch, do néjz lze pozorované skutecnosti zaznamenat (Tahal a kol., 2022).

1.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastroji, které firma vyuziva k pii-
zpusobeni produktl a sluzeb podle prani zakaznika a zaroven pro inkasovani zisku. Zahrnuje
vSe, ¢im firma miZze ovlivnit poptavku po produktu co nabizi (Kotler, Armstrong, 2004; Kotler
a kol., 2007; Vastikova, 2008).

Zakladni forma se sklada ze Ctyt zakladnich prvkl 4P, do kterych patfi:
» produkt (product),

* cena (price),

» distribuce (place),

* komunikace (promotion) (Kotler, Armstrong, 2004).

Pro potieby v oblasti sluzeb se ukédzalo ucinné ptidat dalsi tfi prvky, vznikla tedy teorie 7P:
» materidlni prostfedi (physical evidence),

* lidé (people),
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* procesy (processes) (Vastikova, 2008).

Nasledujici podkapitoly se zamé&fi na rozsifeny marketingovy mix 7P, ktery se vyuziva ze-
jména v oblasti sluZeb.

1.3.1 Produkt

Osoby uspokojuji své potteby a ptani prostiednictvim riiznych produktt. Tyto produkty mo-
hou byt jak hmotné, tak i nehmotné. Mezi nehmotné patii zeyména sluzby, které jsou uskutecno-
vany formou realizace ¢innosti nebo uZitkd, diky nimz ziskava ptijemce vyhodu, ale nepfinasi
vlastnictvi (Kotler, Armstrong, 2005; Kotler a kol., 2007).

Sluzby se od hmotnych vyrobki 1i8i ndsledujicimi charakteristickymi vlastnostmi:

* Nehmotnost — jedna se kli¢ovou vlastnost sluzeb. V praxi to znamend, Ze si ji nelze
fyzicky prohlédnout ani vyzkousSet pied koupi, coz v zakaznikovi vyvolava nejistotu,
kterou je potfeba piekonat posilenim marketingového mixu (napiiklad vytvofeni ob-
chodniho jména/znacky).

* Neodd¢litelnost — sluzba je produkovana a spotfebovana za ptitomnosti zdkaznika ve
stejny cas.

* Proménlivost — proces sluzby probiha za ptitomnost lidi, zdkaznikid a poskytovateld,
jejichz chovani nelze vzdy predvidat, coz zapficinuje proménlivost kvality.

Vrwe

znovu prodavat nebo vracet.

* Nemoznost vlastnictvi — v prubehu poskytovani sluzby neziska zakaznik zadné vlastnic-
tvi, nybrz pouze pravo na jeji poskytnuti (Vastikova, 2008).

1.1.2 Cena

Cena predstavuje castku, za kterou je vyrobek ¢i sluzba nabizena na trhu — vyjadiuje hodno-
tu, kterou spotiebitel musi zaplatit vyménou za uzitek. Jako jedina ¢ast marketingového mixu

prodeje. Ve sluzbach je ukazatelem kvality (Kotler, Armstrong, 2004; Vastikova, 2008).
Pro stanoveni cenové strategie lze volit mezi nasledujicimi tfemi pfistupy tvorby cen:
* nakladovy — pfipocCte se piirazka (marze) k vycislenym nakladiim na vyrobek,
* podle konkurence — na zaklad¢ porovnani kvality a ceny s konkuren¢nimi vyrobky lze
stanovit cenu vyssi, primérnou nebo nizsi nez prumérnou,

* hodnotové¢ orientovany — zaloZzeny na vnimani hodnoty zakaznikem, cilem této metody

je nabidnout co nejvhodnéjsi kombinaci kvality za pfijatelnou cenu (Kotler, Armstrong,
2004).

1.3.2 Distribuce

Distribuce souvisi s umisténim sluzby a volbou zprostiedkovatele dodavek. Jedna se o ves-
keré Cinnosti spolecnosti, které ucini produkt ¢i sluzbu dosazitelny zakaznikovi. Tyto ¢innosti
se déli na pfimé a nepiimé. Pfimé cesty se obejdou bez zprostiedkovatelt a neptimé zahrnu-
ji jednoho ¢i vice zprostfedkovatelé. Zprosttedkovatelé funguji jako jakési meziclanky, které
produkt ¢i sluzbu zpiistupnuji a podporuji jeji prodej. Ve sluzbach pievazuje distribuce pfima.
(Kotler a kol., 2007; Vastikova, 2008).

1.3.3 Komunikace

Samotna komunikace je uvédoméla Cinnost, kterd informuje, presvédcuje a zaroven ovliviiu-
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je nakupni chovani zdkaznikt. Marketingova komunikace je fizené informovani a pfesvédcova-
ni cilovych zékazniki, s jehoz pomoci firmy a jiné instituce mohou napliiovat své marketingové
cile. Predstavuje $ir$i pojeti jednoho ze zakladnich 4P z marketingového mixu — propagaci.
(Kotler, Armstrong, 2004; Svétlik 2018).

Stanoveni cilti marketingové komunikace patii mezi klicové rozhodovaci procesy. M¢lo by
vychézet ze strategickych marketingovych cilii a byt jasné zaméteno na posilovani dobré po-
vesti a image znacky spolecnosti. Pii urovani cilii hraje velkou roli charakter cilové skupiny,
na kterou je marketingova komunikace zamétena a také na zivotni cyklus produkty nebo znac-
ky. Mezi zakladni cile patfi:

* budovéni a rozvoj znacky,

* poskytnuti informaci,

* vytvofeni a podpora poptavky,

» diferenciace znacky, produktu nebo spole¢nosti,

* zdlraznéni pfinost, uzitku a hodnoty vyrobku,

« stabilizace obratu,

* posileni image firmy (Pfikrylova a kol., 2019).

Diky propojeni jednotlivych prvki komunikace 1ze dosahnout synergického efektu, a vytvo-
fit systém, kdy se jednotlivé Casti dopliuji, podporuji a zvySuji celkovou efektivitu marketin-
gové komunikace smérem k cilové skupiné zakaznikii. Tento systém se nazyva komunikacni
mix. Jedna se o oznaceni pro soubor 6 zékladnich nastrojt, které jsou vyuzivané pro dosazeni
vyse zminénych cili: osobni prodej, reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, public relati-
ons, online komunikace (novd média) Nésledujici podkapitoly se zamé&fuji na jeho podrobné;si
popis (Karlicek a kol., 2016; Svétlik, 2016; Vysekalova a kol., 2023).

1.3.3.1 Osobni prodej

Osobni prodej je jednim z nejstarSich néstroji komunika¢niho mixu. Jeho nejvétsi vyhodou
je pfimy kontakt mezi firmou a zdkaznikem, ktery umoznuje rychlou reakci v podani zpétné
vazby a individualni komunikaci, kterd pomaha prodejctiim 1€pe pochopit zakaznikovi potieby,
prani a specifické pozadavky. Na zaklad¢ téchto znalosti 1ze vybudovat dlouhodoby a vérny
vztah mezi subjekty. Podstatnym bonusem jsou i nizké naklady spojené s vyuZzitim osobniho
prodeje, kdy je vzdy vhodné oslovovat cilovou skupinu o mensim poctu osob. Dilezitou roli
hraji schopnosti a vlastnosti obchodnika, zejména jeho ptistup, sebevédomi, motivace, znalosti
o firm¢ a nabizenych produktech a empatie (Karlicek a kol., 2016; Ptikrylova, 2019).

1.3.3.2 Reklama

Reklamu 1ze chapat jako formu komunikace s komerénim zdmérem. Jedna se o placenou
formu neosobni prezentace ¢i nabidky ideji, zbozi nebo sluzeb, ktera piisobi na cilovou skupinu
a informuje ji, pfesvédcuje a snazi se piipominat urcité sd€leni. Zaroven umoznuje prezentovat
produkt v poutavych forméch s vyuzitim prvki ptsobicich na smysly ¢lovéka. Vyhodou je
moznost oslovit Sirsi publiku, ale nevyhodou je neosobni pfistup a absence obousmérné komu-
nikace. Mezi nevyhody patii pfedevsim cena (pro malé firmy) a to, Ze se zpétna vazba nemusi
projevit ihned (Karli¢ek a kol., 2016; Vastikova, 2008; Vysekalova a kol., 2023).

Mezi hlavni nastroje, které reklama vyuziva patii:

» tiskova inzerce,
* internetova reklama,
* venkovni reklama,
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* reklama v kinech,

* rozhlasova reklama (Karlicek a kol., 2016; Vysekalova a kol., 2023).

Z psychologického hlediska jsou pro vytvotreni efektivni reklamy dulezité predev§im ob-
sahové aspekty reklamniho sdéleni. Kazdy prvek reklamy musi byt peclivé navrzen tak, aby
zaujal pozornost cilové skupiny, vytvofil pozitivni dojem a podpofil zapamatovani sdéleni.
Dulezity je titulek, uspofadani textu a obrazu, velikost a umisténi, barvy a font pisma. Titulek
by mél byt struény, vyrazny a jasny. PouZiti pasivnich formulaci nebo ptilisné negace se nedo-
porucuje, protoze to vede k chybnému porozuméni a del§imu ¢asu k pochopeni. Pismo by mélo
byt Citelné, nejlépe se zaoblenymi tvary, které ptisobi klidnym dojmem. Pouzitim vhodnych
barev lze pfitdhnout pozornost, pfiblizit zobrazené piedméty realit€¢ a vytvofit asociace, jez
podporuji identifikaci a oznaceni pfedmétu reklamy (Vysekalova a kol., 2023).

1.3.3.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje je soubor nastroji, které pobizeji k ndkupu a zaroven nakup stimuluji. Na-
stroje slouzi k vytvareni a sdélovani piidané hodnoty, kterd piesahuje samotny produkt i jeho
znacku. Jejich vyznam je obzvlasté zdsadni v situacich, kdy jsou rozdily mezi produkty mini-
malni a odliSeni se od konkurence obtizné. Vysledek je vétSinou kratkodoby a nevytvaii trvalé
preference k danému vyrobku nebo znacce. Patii sem napftiklad slevy, pfedvadéni vyrobku,
vzorky, kupony, vérnostni programy a podobng. Radi se sem i komunikace v misté prodeje POP
(point of purchase) a POS (point of sale) nastroje. Jedna se o soubor reklamnich prostredk,
které jsou uzivany ve vnitinich prostorach prodejen a jejich ucelem je ovliviiovat ndkupni roz-
hodovani nakupujicich. Pfi spravném navrZeni mohou ovlivnit impulzivni chovani zakaznika
tim, Ze posiluji jeho touhu a potiebu vlastnit dany produkt bez ptedchoziho planovéni, coz na-
konec vede k jeho zakoupeni. Mezi néstroje v mist¢ prodeje se fadi stojany, plakaty, cenovky,
polepy nebo podlahova grafika. Dnes se stale ¢astéji vyuzivaji moderni technologie jako jsou
QR kody, elektronické cenovky nebo interaktivni displeje, které tuto komunikaci obohacuji
(Jesensky a kol., 2018; Karlicek a kol., 2016; Liljenwall, 2004).

Jejich funkce a cile jsou zejména usnadnéni rozhodovani a hledani produktu, poskytovani
informaci, budovani znacky, ovlivnéni mysli kupujicich, zvyseni prodeje a ¢asu nakupovani,
osloveni novych zakazniktl, stimulace z4jmu nebo motivace ke koupi. Nadmérmné vyuzivani
POP komunikac¢nich médii mlze zptisobit presyceni zékazniki, coz mize vést k jejich odporu
a negativnimu nakupnimu zazitku (Jesensky a kol., 2018).

1.3.3.4 Pfimy marketing

Na piimy marketing neboli direct marketing 1ze nahlizet dvéma pohledy: bud’ jako na ko-
munikacni disciplinu nebo jako na piimy prodej zakaznikovi bez distribucnich ¢lanka. V obou
pripadech umoznuje piesné zacileni, vyrazné ptizptisobeni sdéleni a vyvolani okamzité reakce
jednotlivea. Taktéz posiluje loajalitu zakaznik, stimuluje prodej a zvysuje povédomi o znacce.
Ve srovnani s reklamou se zamétuje na mensi segmenty ¢i jednotlivce. Mezi hlavni nastroje
patii prospekty, roznaska, katalogy, telemarketing, e-mailové newslettery (nejvyznamnéjsi) a
casopisy. S rozvojem technologii vyznam pfimého marketingu vzrostl, jelikoz zjednodusil sbér
a analyzu dat, diky cemuz lze kampan¢ snadno méfit a zaroven oteviel prostor pro nové komu-
nikacni kanaly. Firmy se v rdmci vzristajici konkurence vice zamétuji na cileny marketing nez
na marketing masovy (Karli¢ek a kol., 2016; Vysekalova a kol., 2023).

1.3.3.5 Public relations (PR)

Public relations je fizend obousmérna komunikace s vefejnosti. PR umoziiuje spole¢nosti
cilen¢ a dlouhodob¢ prezentovat své zamery, sdilet informace o cilech a vysledcich a pfispivat
k budovani pozitivniho povédomi o organizaci. Zamétuje se na vytvoreni pozitivniho image fir-
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my, posilovani divéry ve vztahu k vefejnosti a podporu vnitini komunikace a motivace zameést-
do riznych médii, mize dosdhnout stejné dobrého, ne-li lepsiho, vysledku nez s vice ndkladnou
reklamni kampani (Karlicek a kol., 2016; Ptikrylova, 2019).

Do aktivit a néstrojit PR se naptiklad fadi:
* event marketing,

* osobni komunikace se zam¢stnanci,

* sponzoring,

* media relations (tiskové zpravy, konference),

* ruzné druhy tiSt€nych materialt (brozury, letdky, plakaty),

* participace v podpoie sluzeb pro vefejnost (Jakubikova, 2012; Karli¢ek a kol., 2016).

1.3.3.6 Online komunikace

Online komunikace je nedilnou soucasti komunika¢niho mixu a uzce se propojuje s jeho dal-
$imi disciplinami. Tento typ komunikace ¢asto slouzi jako dopliiujici nebo podplrny nastroj pro
ostatni nastroje. Diky témto propojenim se zvySuje efektivita cele marketingové komunikace.
Online prostfedi nabizi firmam fadu vyhod. Umoznuje pfesné zacileni, které poskytuje moznost
zam¢étit marketingové aktivity na specifické segmenty zakazniki podle jejich demografickych,
geograficky a kulturnich charakteristik. DalSim vyznamnym piinosem je personalizace, diky
niz lze obsah ptizpisobit konkrétnim potiebam a pozadavkim uzivatel. V neposledni fadé je
vyhodou interaktivita, snadna méfitelnost ucinnosti jednotlivych aktivit a relativn€ nizka cena
v porovnani s tradi¢nimi formami komunikace (Karlicek a kol., 2016; Vysekalova a kol., 2023).

1.3.4 Materialni prostiedi

Ve vlastnostech sluzby jsem uvedla jeji nehmotnost, a pravé materidlni prostfedi pomaha
tuto vlastnost vyvazit, aby byla sluzba spotiebiteli Iépe uchopitelnd. Mize se sem fadit budova
spole¢nosti, vybavenost interiéru az po oble¢eni zaméstnanct, teplotu, osvétleni, barvy a zna-
¢eni mistnosti (Vastikova, 2008).

1.3.5 Lidé

Lidé jsou nedilnou soucasti procesu poskytovani produktl a sluzeb, pti¢emz zahrnuji vsech-
ny osoby, které ptichazeji do kontaktu se spotiebitelem nebo hraji urcitou roli pii zajistovani
tohoto procesu. V oblasti sluzeb ptredstavuji se jedna o jeden z vyznamnych prvki marketin-
gového mixu. Tento prvek marketingového mixu lze rozdélit do tii ¢asti: prvni z nich jsou za-
méstnanci, druha zékaznici a tieti vefejnost. Zaméstnanci jsou ti, kdo pfimo reprezentuji firmu
a jejich chovani, odborné znalosti a pfistup k zakaznikim hraje kli¢ovou roli ve vnimani firmy
okolim. Z tohoto divodu je nutné klast diiraz na jejich spravny a kvalitni vybér. Zakaznik zahr-
nuje Sirokou Skalu osob, které produkt nebo sluzbu vyuzivaji. Svoji zpétnou vazbou ovliviiuji
uspéch a povést podniku, zaroven jsou diivodem existence firmy. (Vastikova, 2008).

1.3.6 Procesy

Procesy obsahuji ¢innosti a postupy, které usnadiiuji poskytovani sluzeb zdkaznikovi a za-
rovenl zvysuji jeho spokojenost. Vastikova (2008) rozdé€luje procesy podle miry kontaktu se
zékaznikem nasledovné:

» Interakce s vysokou mirou kontaktu se zékaznikem — vyzaduje fyzickou pfitomnost za-
kaznika a je pro néj dilezita kvalita sluzby. Jeho pfitomnost také znamena potiebu pec-
livého zvazeni umisténi provozovny nebo vybér lokality.
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* Interakce se stiedni mirou kontaktu s poskytovatelem — zde je nutné byt vybaven urcity-
mi hmotnymi prostfedky, které usnadiiuji sluzbu (naptiklad pocitac).

* Interakce s velmi nizkou ucasti zdkaznika — zékaznik pouze objednava a jediné na ¢em
mu zalezi, je uspokojeni jeho pozadavku a ¢as vyhotoveni.

2 METODIKA VYZKUMU

Tato ¢ast se vénuje vymezeni centralni vyzkumné otazky, cile a dil¢ich cilt. Taktéz je zde
odiivodnéna volba ptistupu a podrobné popsana metoda sbéru dat.

Centralni vyzkumna otazka v rdmci tohoto vyzkumného projektu zni: ,,Jaké jsou rozdily v
prvcich marketingového mixu analyzované spole¢nosti ve srovnani s vybranou ptimou konku-
renci?

Cilem vyzkumu je na zaklad¢ vyhodnoceni mystery shoopingu u vybrané piimé konkurence
navrhnout a ptedat vylepSeni marketingového mixu majitelim zvolené spolecnosti.

Vyzkum byl proveden v ramci kvalitativniho deduktivniho ptistupu, kde byla vyuzita vy-
zkumna strategie zacastnéného skrytého pozorovani, konkrétné metoda mystery shopping. Me-
toda sbéru primarnich dat byla standardizovana a zjisténé poznatky z terénu byly zaznamenany
do ptredem pfipraveného zaznamového archu. Tuto metodu jsem zvolila vzhledem k jejimu
piinosu pii ziskavani autentickych dat o realném chovani a fungovani sledovanych subjektt v
pfirozeném prostiedi. Zaroven je mystery shopping efektivni nastroj k odhaleni rozdil a kva-
lity v oblasti sluzbami.

Vyzkum pomoci mystery shoppingu byl zaméten na vybrané prvky marketingového mixu
— konkrétné na produkt, cenu, propagaci, prostiedi, procesy a lidi. Kazda jednotlivy prvek byl
vice specifikovan a rozdélen na jednotliva kritéria. Vysledné poznatky byly vyhodnoceny po-
moci pétistupiiové bodovaci stupnice, ktera byla pro blizsi upiesnéni u kazdého bodu doplnéna
popisem a odpovidajicim procentudlnim rozsahem splnéni. Nékteré zkoumané aspekty byly
hodnoceny formou ANO/NE.

Tabulka 1: Bodovaci stupnice

pocet
bodii 1 2 3 4 5
NesPlnuJ ez Slabé, jsou zde Pfumen}e, P fuje Velmi dobré, Vyborné, spliuje
kladni standardy, ., , | zakladni poZzadav- Y g, o Aaor
Popis vnimam to jako znatelné vyrazné ky, ale je zde pro- spliiuje o¢ekavani, | ocekavani bez
negativni zézitek nedostatky (20-40 st;)r pro Zlepsen drobné nedostatky | zjevnych nedostat-
0 Q0 ° ° _ 0
(0-20 %) %) (40-60 %) (60-80 %) ki (80-100 %)

Zdroj: Vlastni zpracovani

U produktu bylo mozné za jednu navstévu ziskat maximalné 25 bodt. U ceny byl maximal-
ni pocet bodl 5. V kategorii prostfedi bylo mozné ziskat maximalné 60 boda. U prvku lidé byl
maximalni pocet bodl 35, u procesii 15 a v rdmci propagace 20 bodd.

2.1 Vybér subjekti pro porovnani

Po osobni uvadzeni na zakladé kriteridlniho vybéru a konzultaci s majiteli kavarny byly vy-
brany 2 pfimé konkuren¢ni kavarny. Jako konkurence byly vybrany podniky Listek.Kafé a
Kavarna a bistro Karma.

Kritéria byly nasledujici:
* vybérova kava

* dezerty z kvalitnich surovin
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* nachazi se v okruhu 30 km, coz povazuji za ptijatelnou vzdalenost, kdyz se ¢loveék roz-
hoduje, jaky podnik navstivi

Café Auspitz je kavarna v Hustopec€ich u Brna, ktera zde funguje jiz tfetim rokem. Jedna se
o maly podnik nachazejici se v budové Domu u synki z 16. stoleti, kde sidli Méstské muzeum
a galerie. Podnik se zamé&fuje na vybérovou kavu z Ceskych praziren a z vétsi ¢asti domaci
dezerty z kvalitnich surovin. Fenoménem a signifikantnim produktem jsou maslové loupacky.
Mimo sezonu (mésice Cerven—srpen) ma otevieno do stiedy do nedéle v ¢ase od 9 do 18 hodin
(cafe.auspitz, ©2024)

Listek.Kaf¢ je ze vSech 3 vybranych podnikii nejmladsi. Kavéarna je umisténa u hlavni silnice
v Rajhradu u Brna. Jedné se o pomérné novy podnik s modernim, minimalistickym interiérem
plnym rostlin. Kavarna vznikla z ptivodniho coffee trucku. Nabizi vybérovou kavu pievazné z
brnénskych praziren Fiftybeans a Poppy Beans. V nabidce ma také zahrnuty snidané, vikendo-
vé brunche ¢&i popularni matcha latte. Oteviraci doba je v pondéli od 12 do 18 hodin. Utery az
ned¢le od 8:30 do 18 hodin (karmakavarna, ©2024).

Kavarna a bistro Karma se nachazi v Bieclavi a je zndma predevSim svymi chutnymi sni-
danémi. Dal§im divodem, pro€ je tento podnik oblibeny je atmosféra. Interiér je prostorny,
fotogenicky, s velkym mnozstvim kvétin. Mnozi oceni, Ze je zde 1 venkovni sezeni ve dvoie
vnitrobloku s majestatnim olivovnikem uprostied. Kavarna nabizi vybérovou kavu, pece si
vlastni dezerty, vyrabi domaci sirupy a produkuje vlastni vino. Otevieno ma po cely tyden od 8
do 20 hodin (Listek.kafe, ©2024).

Vyzkum probihal v mistech plisobeni jednotlivych podnikd v obdobi 9.12 do 20. 12. 2024
(dva tydny). Oba konkurenc¢ni podniky a analyzovanou spole¢nost jsem osobn¢ navstivila 2x, v
jednom tydnu jedenkrat v case lehce po oteviraci dob¢ a ve druhém tydnu taktéz jedenkrat, ale
v ¢ase odpolednim.

2.2 Zaznamovy arch a scénar

Aby byl co nejlépe zachovany stejny prubéh navstév byl vytvoren scénai:
1. Obhlédnout lokaci

2. Vstoupit do kavarny, pozdravit a prohlidnout si nabidku na baru

3. Usadit se, prostudovat menu a vyckat na obslouzeni
4

Stravit na mist¢ zhruba hodinu ¢asu, pti¢emz si v prubéhu jesté¢ doobjednat jednu poloz-
ku z menu a zanalyzovat online komunikaci podniku

5. V prubéhu si délat poznamky a sledovat okoli
6. Zaplatit na baru a pii odchodu se rozloucit

Zaznamovy arch byl rozdélen na 6 ¢asti:
*  Produkt

* Cena

*  Prostiedi

* Propagace
« Lid¢

* Procesy

U produktu jsem se zaméfila na Sifku sortimentu, zda podnik nabizi sezonni speciality a al-
ternativy mléka. Dale konkrétné jidla a napoje byla hodnocena jejich Cerstvost, chut’, vizudlni
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prezentace a konkrétné u napoje jeste teplota. U ceny bylo hodnoceno jeji vnimani v souvislosti
s kvalitou produktd. Aspekt prostiedi byl rozdélen na dvé ¢asti — interiér a exteriér. U interiéru
byla hodnocen atmosféra podniku, Cistota toalet, hudba, celkové ¢istota, znaceni podniku a
osvétleni. Co se tyce exteriéru tak zde mé zajimalo znaceni podniku, ¢istota v okoli, dostupnost
a zda je pro zadkaznika dobfe viditelnd oteviraci doba. U prvku lidské slozky jsem hodnotila
miru pfivitani zédkazniku, zdjem o né& v pribéhu celé navstévy, profesionalitu obsluhy, jeji
zevnéj$i vzhled, ptfijemnost vystupovani a ochotu. Predposledni kategorii pro hodnoceni byli
procesy, které byly rozd€leny na hodnoceni o¢ekavané miry ¢ekani od usazeni po objednani
zédkaznika vzhledem k obsazenosti podniku, dobu ptipravy objednévky a priibéh platby. V sek-
ci propagace byly ohodnoceny socialni sité, dostupnost informaci a jejich aktudlnost, zda se
vyskytuje jakdkoliv mozZnost slevy a dale také propagacni materialy na stolech ¢i u pokladny.

3 ANALYZA DAT A VYSLEDKY VYZKUMU

3.1 Vysledky vyzkumu v Café Auspitz
Produkt

Prvni navstéva: objednala jsem si cappuccino, na dezert domaci maslovy loupacek s maslem
a marmelddou a v prubéhu jsem si jesté priobjednala doméaci rakytnikovou limonadu s pome-
ran¢em. K chuti, vizualni strance a Cerstvosti jsem neméla co vytknout, taktéz co se tyce teploty
kavy. V kave byl udélany pekny latte art, loupacek byl krasné zlatavy na povrchu a v limonadé
byli tematicky nakrajeny platky pomeranée a byla doplnéna bylinkami. Siika sortimentu mi
prisla velmi dobra. Vitrina ptisobila naplnén¢, ale ne kompletné a na baru se taktéz nachéazeli
néjaké véci. Ze zakulisi bylo patrné, Ze se jesteé dalsi produkty dod¢€lavaji, tudiz soudim, ze ne-
bylo vSe ptipraveno, proto jsem ohodnotila 4 body.

Druha navstéva: objednala jsem si tentokrat dyfiové cappuccino s bezlaktézovym mlékem,
na dezert jsem si dala makronku od dodavatele Ema ma dobroty a v pribéhu jsem si jesté doob-
jednala domaci vaje¢ny likér. Pfi této odpoledni navstéve byl bar zcela zaplnén a vitrina taktéz,
nemam co vytknout. Co se tyc€e chuti, vzhledu a Cerstvosti jsem opét nenasla zadné nedostatky.
Vyzdvihla bych ptedevsim teplotu kévy, ktery sice byla se sirupem, ale i tak byla dodéna obslu-
hou v pfijemné teploté, coz mize byt obcas kamen urazu v mnohych podnicich.

Tabulka 2: Hodnoceni produktu - Café Auspitz

1. NavS§téva: 2. Navstéva:

11.12.2024,9.32 | PO ] 90.12.0024,15.30 | POemmKY

Cap, loupék s extra, Cap, makronka,

Sitka sortimentu 4 rakyt. Limo; vitrina 5 NSNS
N vajecnak; vse full
ne zcela zaplnéna
Chut’ 5 5
Teplota kavy 5 5
Vizualni prezentace 5 5

Nabidka sezénnich

specialit (ano/ne) Ano Sirupy, vajecnak Ano Sirupy, vajecnak
I?ostuPnost alterna- Ano Oves, bezlakto Ano Oves. bezlakto
tiv mléka (ano/ne)

Cerstvost jidla 5 5

Celkem bodi 24 25

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Cena

Prvni névstéva: cappuccino stalo 65 K¢, maslovy loupacek 55 K¢ a limonada 65 K¢. Pomér
cena/kvalita mi piiSel adekvatni.

Druha navstéva: za kavu jsem zaplatila 80 K¢, makronka stala 45 K¢ a vajecny likér 80 K¢.
Pomér cena/kvalita mi ptisel adekvatni.

Tabulka 3: Hodnoceni ceny - Café Auspitz

1. Nav§téva: Poznimk 2. Navstéva: Poznimk
11.12.2024, 9.32 y 20.12.2024, 15.30 y
Vnimani ceny vzhledem
ke kvalité produktu > 65,33, 65 > 80,45, 80
Celkem bodu 5 5

Zdroj: Vlastni zpracovani

Prostiedi

Podnik je znafen pouze tabuli vysoko nad dveifmi, které si tvrdim podotknout vétSina lidi
nevSimne a dale klasickou kfidovou A-ceduli pfed budovou. Na ni je napsano: navrchu Café
Auspitz, vybérova kéava, dezerty z kvalitnich surovin, vina od moravskych vinafi a oteviraci
doba. Jelikoz se kavarna nachazi v prijezdu a dvete byly zaviené, bylo snadné vchod prehlid-
nout. Na dvefich byl jesté maly papir s vytisténou oteviraci dobou. Pfi druhé navstéveé venku
lehce mrholilo a venkovni cedule umisténa za vraty. Ohodnotila jsem tedy 3 a 2 body, jelikoz
je zde vidim velky prostor pro zlepseni. Cistotu okoli hodnotim 5 body. Podnik se nachazi v
centru mésta, par minut chiize z autobusového 1 vlakového nadrazi. Naproti se hned nachazi
parkovisté, takze hodnotim taktéz 5 body. Atmosféra v podniku je dle mého nazoru piijemna,
takova, jakou ji cloveék v kavarné ocekéava, hodnotim plnym poctem bodl. Vyzdvihla bych
nasviceni barové vitraze, ktera je ladéna do zluté barvy a ptisobi to velice efektné. Nabytek je
sladén do Cerna a sedacka koresponduje s obrazem na stén€. Prostor je mensi, coz ptispiva k po-
citu utulnosti. Nachazi se zde celkem 7 stolli a usadit se je moZzné na sedacku a zidle. Jelikoz mé
ob¢ navstévy byli pted Véanoci, na sedacce byli jesté pro umocnéni atmosféry vanocni svétylka.

Pti druhé navstéveé mi piijemny dojem kazila skupina osob, které dle mého vkusu piili§ na-
hlas komunikovali, proto jsem hodnotila 4 body (za tuto skute¢nost podnik nemtize). Cistota
prostoru byla v potadku, az na druhou navstévu, kdy byli u vedlejsiho stolu lehce drobecky
asi od pfedchozich hostli. Toaleta byla v potfadku, jediné, ¢eho jsem si v§imla, ze se na jejich
umisténi par hostli doptavalo, jelikoz se nachazi ,,mimo* podnik v prijezdu budovy. Hudba
byla piijemné hlasita, v obou ptipadech zde hrali vano¢ni pisn€. Menu je udélano velice jedno-
duse. Jedna se o desku s klipem, kde jsou ptichyceny jednotlivé bile papiry s nabidkou, jsou o
velikosti mens$i AS. Je piehledné fazené, designové minimalistické. Bohuzel, tim Ze se jednd o
obycejny papir, ktery neni nijak chranény napiiklad laminaci, tak bylo menu lehce pomackané
4. Libilo se mi, ze byla na baru umisténa mensi cedule s aktualni kdvou na mlynku jak pro pii-
pravu espressa, V60 1 batch brew. U produktu byly taktéZ mensi cedulky s ndzvem, alergeny a
cenou. Hodnotim 5 body.
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Tabulka 4: Hodnoceni prostfedi - Café Auspitz

1. Navstéva: Poznimk 2. Nav§téva: Poznimk
11.12.2024, 9.32 y 20.12.2024, 15.30 Y
A.tmosfera v pod- 5 4 Hlasité konverzace
niku
Cistota toalet 5 5
Vénocni, pfijemna Véno¢ni, piijemna
Hudba 3 hlasitost 3 hlasitost
e |Cistota 5 4 Drobecky na zemi
=
& |Osvétleni 5 Vitraz na baru 5
=
E Prehlednost menu 5 5
- Vzhled menu 3 Skvrny, pokréené 3 Skvrny, pokréené
Cedulky k pro-
Znaceni podniku duktiim, uyedeny
(fyzicky prvek) 5 alergeny i cena, 5
y yp aktualni kava na
mlynku
Znaceni podniku
(fyzicky prvek) 3 2 Cedule za vraty
x |Cistota v okoli 5 5
=
E Centrum, bus,
= , .
= |[Dostupnost podniku 5 Vlalf v doc'hazkove. 5
o vzdalenosti, naproti
= velké parkoviste
Viditelnost oteviraci 5 A-cedule ana 5
doby dvetich
Celkem bodt 56 53

Zdroj: Vlastni zpracovani
Lidé
Prvni navstéva: Pti pfichodu mé obsluha mile s usmévem pozdravila. Odéna byla slusné a

méla zastéru. Po usazeni jsem si do 4 minut objednala a obsluhujici sle¢na se chovala profe-
sionaln¢. Pfi mém pozadavku, zda by byla moznost mésla a marmelady k loupacku mi bylo

Tabulka 5: Hodnoceni lidi - Café Auspitz

1. Navstéva: Poznamky 2. Navstéva: Poznamky
11.12.2024, 9.32 20.12.2024, 15.30
Ptivitani zakaznika 5 Milé 5
Zijem o zakaznika 5 4 minuty po usazeni 5
Profesionalita zaméstnance 5 5
Zevnéjsek obsluhy 5 Slusné obleceni, zastéra 5
Piijemnost vystupovani 5 5
I())Oc;a(:;gvzl?l;t:jstnance vici 5 Velké 5
Rozlouéeni 5 5
Celkem bodu 35 35

Zdroj: Vlastni zpracovani
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vstiicné vyhovéno. Béhem navstévy jsem byla dotdzana, zda je vSe v potadku. Pii odchodu se
slecna s ismévem rozloucila.

Druha navstéva: Pii druhé navstéve probéhlo vse naprosto stejné. Obsluha si mne v§imala a
na dotaz jaké maji makronky odpovédéla s ochotou.

Procesy

Po usazeni pfiSel persondl pfijmout moji objednavku velice rychle, jeji ptfiprava byla také
béhem par minut. Pii prvni navstéveé podniku se kromé mé nenachéazel nikdo jiny, takze perso-
nal nebyl vytizen. Ob¢€ navstévy hodnotim 5 body, 1 kdyz se doba ¢ekéani u druhé navstévy lehce
vice obsazen. Prvni objednavku jsem chtéla zaplatit kartou, systém se chvili nacital a bylo mi
sdéleno, Ze prvni platba kartou vzdycky chvilku trva. Zarovei neslo dat dysko na kartu. Druhou
objednévku jsem platila v hotovosti a prob¢hlo vSe hladce. V obou ptfipadech mi byla nabidnuta
uctenka.

Tabulka 6: Hodnoceni procesi - Café Auspitz

1. Navstéva: Poznimk 2. Navstéva: Poznimk
11.12.2024, 9.32 y 20.12.2024, 1530 y
Df)ba pripravy objed- 5 Pér minut 5 Lehce .dGISI nez
navky minule
Ocekavana mira ¢ekani
od usazeni po objednani . .
zakaznika vzhledem k > 4 minuty 3 7 minut
obsazenosti podniku
Delsi nacitani plat-
Prubéh platby 4 by kartou, neslo dat 5
dysko na kartu

Celkem bodu 14 15

Zdroj: Vlastni zpracovani
Propagace

Podnik ma profil na Facebooku a Instagramu (jsou propojené, tentyz obsah), ale co se tyce
prispévkil nejsou pfili§ aktivni. Behem prvni navstévy byli na profilu zvetejnény piibéhy o
prodejcich na chystané vanocni trhy na nadvofi, béhem druhé ndvstévy zddny novy obsah na
sitich nebyl. Na instagramu naptiklad ocetiuji ulozené ptibéhy ve vybérech. Popis vybéra je
ale u nékterych pouze ve formé rtizné barvy emoji srdce. Feed neni nijak esteticky sladén a
jsou zde prevazné fotografie dezertli. Celkove z této formy komunikace mam primérny dojem,
hodnotim 3 body. Do dostupnosti fadim naptiklad informaci o oteviraci dobé nebo o zakladnim
konceptu kavarny, tyto informace vnimam jako snadno vyhledatelné a hodnoti 5. Kratky ¢lanek
o kavarng se nachazi na strankach mésta Hustopece a oteviraci dobu lze zjistit jak na socialnich
sitich, tak naptiklad v Google mapach. Podnik je také soucasti Gastromapy Lukase Hejlika.
Prostor pro zlepSeni vidim v aktudlnosti informaci, zde bych naptiklad ocenila informaci o
aktualnich dezertech v nabidce na dany den, hodnotim 4 body. Existuje zde moznost slevy v
piipadég, Ze si zakaznik donese pro svoji kavu s sebou vlastni kelimek, sleva neni nijak komuni-
kovana, ani o neni nikde zminéno. Tuto informaci vim diky internim zdrojam.

Pti obou névstévach byla u pokladny na baru k dispozici vizitka s QR kédem, ktery po na-
skenovani zobrazil Facebook podniku. Pti prvni navstévé jsem si vSimla nalepeného plakatu
na dvefich k akci Vanoc¢ni trhy, ktery méla probihat o vikendu na nadvoii budovy. Cedulky k
produktiim jsem jiz zminovala a taktéz ceduli s aktudlni kdvou na mlynku a vizitku s QR ko-
dem. Zvolila jsem hodnoceni 4 pouze z toho divodu, ze mi pfijde sympatické, kdyz je jeste
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napiiklad za barem tabule, kde jsou napiiklad napsané kavy a sezonni speciality, tak jak tomu
je v ostatnich dvou podnicich.

Tabulka 6: Hodnoceni propagace - Café Auspitz

1. Navs§téva: Poznamky 2. Navstéva: Poznamky
11.12.2024, 9.32 20.12.2024, 15.30
Maji FB a Insta- Maji FB a Insta-
gram, nejsou prilis gram, nejsou aktu-
Socialni sité 3 pridavany nové pfi- 3 alni prispévky, ani
spévky, story skrz napftiklad ve formy
Vanoc¢ni trhy story
Dostupnost informaci
Aktualnost informaci 4 Info o dezertech? 4 Info o dezertech?
xoff)l:fr)rjz ilgzol;zﬂ:::lad Ano Sleva na vlastni Ano Sleva na vlastni
kelimek 5 K¢ kelimek 5 K¢
programu (ano/ne)
Propagacni materialy Vizitka s QR kodem Vizitka s QR kédem
na stolech ¢i u pokladny Ano sméfujici na Face- Ano sméfujici na Face-
(ano/ne) book podniku book podniku
Plakat na Vanoéni
trhy na dvefich, Cedulky k produk-
‘. . cedulky k produk- tim, cedule s kdvou
Znaceni kavarny z hle- o . , ..
diska marketingu 4 thm, ce’dule s }(gvou 4 na mlynk}l, vizitka
na mlynku, vizitka s QR kodem u
s QR kodem u pokladny
pokladny
Celkem bodt 4 4

Zdroj: Vlastni zpracovani
3.2 Vysledky vyzkumu v Listek.Kafé
Produkt

Prvni navstéva: jelikoz mé podnik své menu rozsifené i o snidan€, rozhodla jsem se objednat
michana vajicka na maslovém toastovém chlebu s rozmanitou ptilohou v podobé Cerstvé zele-
niny a domécim pestem. UZ jen vizualni stranka talife byla velmi hezky zpracovana a na prvni
pohled mél ¢loveék opravdu chut’ k jidlu, k samotné chuti jidla nemam co vytknout. Vajicka
byla krasn¢ krémova, toast vlacny a zelenina musim jesté jednou podotknout opravu cerstva. K
pokrmu jsem si zarovein objednala malinovou limonadu, kterou si v podniku vyrabi sami. Opét,
nic co bych mohla vytknout, limonada byla obohacena o celé kousky malin spole¢né s matou
pro svézi pozitek. Celkova rozmanitost snidan€ je za mé¢ dostacujici, jelikoz je mozno vybrat
si z 5 rtznych jidel. Nasledn¢€ jsem si doobjednala dezert ve formé bortivkového kolace, ktery
si taktéz dé€laji sami spolecn¢ s matcha latté s ovesnym mlékem. Kolac byl opravdu naplnény
surovinami a plny chuti. To stejné plati 1 pro pfipravené matcha latté. Co se tyka rozmanitosti
dezerta bylo to opét velice rozsahlé. Obsluha byla po celou dobu servisu velice pfijemna a vse
bylo podavéano v piijemném cCasovém rozmezi. Nestalo se mi, ze bych na néco ¢ekala moc
dlouze.

Druha navstéva: po spokojenosti s prvni navstévou a vybornou snidani jsem se rozhodla
objednat stejny pokrm, tedy michand maslova vajicka na maslovém toastovém chlebu se zele-
ninou a domécim pestem. Thned pti objednéani jsem byla upozornéna, Ze jiz neni toastovy chléb
a obsluha mi misto néj nabidla jejich domaci kvaskovy chléb. S kvalitou pokrmu jsem byla
opét velice spokojena jako pifi prvni navstéve. Jako dezert jsem si objednala karamelovy vétrnik
spole¢n¢ s matcha latté. Vitrina byla opét zcela naplnéna jako pfi prvni navstéveé a neméla jsem
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Tabulka 8: Hodnoceni produktu - Listek-Kafé

1. Navstéva: Poznimk 2. Navs§téva: Poznimk
13.12.2024, 10.00 Y 16.12.2024, 13.00 Y
&y . Velice rozmanita Velice rozmanita
Siika sortimentu 5 nabidka 5 nabidka
Vajicka v kombinaci
Chut’ 5 Na toto Jlr(].l’O se rada 4 s normalnvlr.n chle-
vratim bem neméli efekt,
jakoze s toastovy
Teplota kavy 5 5
Komponenty na Komponenty na
talife byli moc talife byli moc
Vizualni prezentace 4 namackané na sebe. 4 namackané na sebe.
P Volila bych trochu Volila bych trochu
vEtsi talif kvali vEtsi talif kvali
estetice. estetice.
Nabldka sezonnich ANO Vinocka ANO Linecké cukrovi
specialit (ano/ne)
Dostupnost alterna- ANO Ovesné, hraskové ANO Ovesné, hraskové
tiv mléka (ano/ne)
Cerstvost jidla 5 5
Celkem bodi 24 23

Zdroj: Vlastni zpracovani

pocit, ze by mi néco schazelo. Co se tykd dezertu byl opét vyborny a chutny. K obsluze také
nemam co vytknout.

Cena

Prvni navstéva: Vajicka stala 180k¢, limonada 90k¢, borivkovy kold¢ 60K¢E, matcha laté
80K¢. Celkovy dojem z cen= adekvatni pomér cena/pozitek.

Druha navstéva: vajicka stala 180K¢, limonada 90K ¢, karamelovy vétrnik 70K ¢, matcha laté
80K¢. Celkovy dojem opét adekvatni cena/pozitek.

Tabulka 9: Hodnoceni ceny - Listek.Kafé

1. Navstéva: Poznimk 2. Navstéva: Poznimk
13.12.2024, 10.00 y 16.12.2024, 13.00 y
Vnimani ceny vzhledem
ke kvalité produktu 5 180, 90, 60, 80 5 180, 90, 70, 80
Celkem bodu 5 5

Zdroj: Vlastni zpracovani
Prostiedi

Podnik je znacen vétSim néapisem z Cela budovy a zavésnym logem, které je dobfe viditelné
1 z hlavni silnice u které se nachazi. Myslim si, Ze je vSe dobfe znacené a viditelné, i kdyz bych
si myslim, ze zavésné logo by mohlo byt trochu vétsi. Kavarna se nachazi u hlavni silnice pied
kruhovym objezdem naproti matefské Skolce. Na dveftich je nalepeny papir s oteviraci dobou.
Neméla jsem zadny problém podnik najit pii prvni ndvstéve. Pii druhé navstéveé opét nebyl
problém podnik najit, proto jsem hodnotila 4 body. Cistotu okoli hodnotim 5 body. Podnik se
nachazi u hlavni silnice, hned u autobusové zastavky. Nad podnikem se hned nachazi parko-
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visté, takZe hodnotim taktéz 5 body. Atmosféra je dle mého nazoru pfijemna, takova, jakou ji
clovek v kavarné ocekava, pii prvni navstéve jsem vsak sedéla piimo 1 détského koutku ktery
mi prozitek trochu narusSil. Nabytek je sladén do svétle dfevitych tont fekla bych, ze velice mo-
derné a minimalisticky. Prostor je mens$i, coZ pfispiva k pocitu Gtulnosti. Nachazi se zde celkem
8 vnitinich a 4 venkovni stoly.

Druhou navitévu jsem jiz atmosféru hodnotila 5 body jelikoz détsky koutek byl tissi. Cistota
prostoru byla maximalni. Toaleta byla v naprostém potadku a krasn€ navonéna vonnymi tyCin-
kami. Hudba byla ptijemné hlasit4, v obou ptipadech zde hrali moderni pisn€. Menu je udélano
velice jednoduse. Jedna se o desku s klipem, kde jsou pfichyceny jednotlivé papiry s nabidkou,
jsou o velikosti mensi AS. Je ptehledné fazené, designové minimalistické. Diky tomu, Ze se
vSak jednéd o laminovany papir jsem vSechny papiry v perfektnim stavu a nekazi tim dojem,
hodnotim 5. Libilo se mi, ze byla na baru umisténa mensi cedule s aktualni kavou na mlynku. U
produktu byly taktéz mensi cedulky s ndzvem, alergeny a cenou. Hodnotim 5 body.

Tabulka 10: Hodnoceni prostiedi - Listek.Kafé

1. Navstéva: Poznimk 2. Navstéva: Poznimk
13.12.2024, 10.00 Y | 16.12.2024, 13.00 y
Atmosféra v pod- 4 Prilisny hluk z dét- 5
niku ského koutku
Cistota toalet 5 5
Vanocni, pfijemna Vénocni, piijemna
Hudba 3 hlasitost > hlasitost
Obsluha vzdy Obsluha vzdy
Cistota 5 okamzité Sla uklidit 5 okamzité §la uklidit
5 sttl po hostech kteri sttl po hostech kteti
E odesli odesli
E Osvétleni 5 Vitraz na baru 5 Vitraz na baru
~ | P¥ehlednost menu 5 5
Vzhled menu 5 Cisty Citelny papir 5 Cisty Citelny papir
Cedulky k pro-
Znaceni podniku dukttim, uyedeny
(fyzicky prvek) 5 alergeny i cena, 5
aktualni kava na
mlynku
Logo i popis pod- Logo i popis pod-
Znageni podniku niku z venku dobie niku z venku dobfe
(fyzicky prvek) 4 viditelné. Neusko- 4 viditelné. Neusko-
YHCKY P dilo by ale trochu dilo by ale trochu
5 vetsi vetsi
= |Cistota v okoli 5 5
25|
= Ptimo u autobusové Pfimo u autobusové
E zastavky, k dispozi- zastavky, k dispozi-
Dostupnost podniku 5 . o 5 L.
ci i vlastni parko- ci i vlastni parko-
viste. Viste.
Viditelnost oteviraci 5 Napsano na vstup- 5 Napsano na vstup-
doby nich dvetich nich dvetich
Celkem bodu 58 59

Zdroj: Vlastni zpracovani

Lidé

Prvni navstéva: SkvEly prvni dojem, pii pfichodu usmévava obsluha ihned pozdravila, cca
po 2-3 minutdch po mém piichodu mé jiz slecna pfisla obslouzit. Na mé dotazy k riznym jid-
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Iim mi byla schopnd odpovédét a Slo vidét, Ze o menu mé piehled. Dostala jsem doporuceni
na jejich vyhlasend vajicka, ktera jsem si také v obou pfipadech objednala. Sle¢na byla hezky
oblecena s Cistou pracovni zastérou. Odpovidala na otazky jasné a srozumitelné. Pfi mém od-
chodu se slusné rozloucila a poptala mi hezky den. KdyZ jsem odchézela vidéla jsem, ze po mé
Sla okamZité utfit stil a misto.

Druha navstéva: Pti druhé navstéve probehlo vSe naprosto stejné. Obsluha byla velice mila
a jelikoz jiz nebyly toasty okamzit¢ mi nabidli jinou variantu a dostala jsem kvaskovy chléb.

Tabulka 11: Hodnoceni lidi - Listek.Kafé

1. Navstéva: Poznimk 2. NavS§téva: Poznamk
13.12.2024, 10.00 y 16.12.2024, 13.00 y
Privitani zdkaznika 5 Milé, usmévava ob- 5
sluha
Zajem o zakaznika 5 5
Profesionalita zaméstnance 5 5
Zevn&jSek obsluhy 5 Hezké vorlnev: obleceni, 5
zastéra
Pfijemnost vystupovani 5 5
Ochota zaméstnance vaci
. o 5 5
pozadavkim
Rozlouceni 5 5
Celkem bodt 35 35

Zdroj: Vlastni zpracovani

Procesy

Po usazeni pfiSel personal piijmout moji objednavku velice rychle, jeji pfiprava byla také
béhem par minut i kdyZ se jednalo o snidani. Pfi obou navstévach byl podnik z poloviny napl-
nén. Obé navstévy hodnotim 5 body, doru¢ené objednavky v obou piipadech probehla rychle a
hladce. To stejné mohu fici 1 po nasledném poklizeni a odneseni talifi a sklenic. Prvni objed-
navku jsem chtéla zaplatit kartou a nebyl s tim Zadny problém. Na terminalu probéhlo vSe rych-
le a hladce. Pfi druhé navstéve jsem volila platbu hotovosti. Velice se mi libila moZnost platba
Qerkem, kdyby n€kdo nechtél piijit do styku s obsluhou tak mohl zaplatit touto aplikaci, ktera
naskenuje kod daného stolu a miZe se tak zaplatit online. V obou pfipadech mi byla nabidnuta
uctenka, hodnotim 5 body.

Tabulka 12: Hodnoceni procesi - Listek.Kafé

1. Navs§téva: Poznimk 2. Navstéva: Poznimk
13.12.2024, 10.00 Y | 16.12.2024, 13.00 y
Df)ba pripravy objed- 5 Par minut 5
navky
Ocekavana mira ¢ekani
od usazeni po objednani . .
zékaznika vzhledem k > 2-3 minuty > Ca Sminut
obsazenosti podniku
oy Lze platit hotové i
Priubéh platby 5 Kartou, Qerko. 5
Celkem bodu 15 15

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Propagace

Podnik ma své Gcty na riiznych platformach socidlnich siti jako jsou Facebook nebo Insta-
gram, kde jsou také denné aktivni. Jiz pted prvni navstévou v dany den byly na sitich zminény
aktudlné dezerty, které budou dany den v nabidce, stejn€ jako nabidka doméciho chlebu ¢i na-
bidka snidani. V den druhé navstévy se na sitich uskute¢nilo to jisté, opét ndm zdkaznikiim bylo
sdéleno, na co se dany den muzeme tésit. Instagramovy cet je pii otevieni velice piehledny a
pestry. Velice se mi libi piibshy ve vybérech, které jsou popsané. Clovék tedy vi, co pod danym
vybérem najde. D4 se najit jak jidlo, dezerty tak 1 jiz prob&hlé akce a zdkaznik tak snadno po-
chopi co od kavarny mize ocekavat. Dostupnost a aktualnost informaci tedy hodnotim 5 body.
At jiz v hodnoceni budeme zmifiovat informaci o oteviraci dobé, ¢i aktudlnim menu nemam nic
co bych vytkla. Velice ocenuji format vérnostniho programu, kdy kazda desat4 kava je zdarma.
Je to vyborny zpusob, jak zdkaznika motivovat, aby se vracel. Tento podnik je také soucasti
Gastromapy LukaSe Hejlika a vitézem soutéZze GOURMET JiZzni Morava. Znaceni z hlediska
marketingu ddvam 5 bodu.

Tabulka 13: Hodnoceni propragace - Listek.Kafé

1. NavS§téva: Poznamky 2. Navstéva: Poznamky
13.12.2024, 10.00 16.12.2024, 13.00
Socialni sité 5 5
Dostupnost informaci 5 5
Kazdodenni pti- Kazdodenni pfi-
Aktualnost informaci 5 spévky novinek a 5 spévky novinek a
aktualit aktualit

Moznost slevy napriklad Vérnostni karta, Vérnostni karta,
ve formé vérnostniho ANO kazda desata kava ANO kazdé desaté kafe
programu (ano/ne) zdarma zdarma
Propagacni materialy
na stolech ¢i u pokladny ANO vizitky ANO vizitky
(ano/ne)

Venkovni logo+na- Venkovni logo+na-
Znaceni kavarny z hle- 5 pis. Za barem vzdy 5 pis. Za barem vzdy
diska marketingu znaceno, jaka je ten znaceno, jaka je ten

den kava na mlynku den kava n amlynku
Celkem bodu 20 20

Zdroj: Vlastni zpracovani
3.3 Vysledky vyzkumu v Kavarna a bistro Karma

Produkt

Prvni navstéva: Objednala jsem si chia latté s bezlaktézovym mlékem a vejce Benedikt. Co
se tyCe chuti a teploty kavy, byla jsem maximalné spokojend, a proto jsem ohodnotila 5 body.
Porce byla vice neZ dostacujici. Vizualita pokrmu byla také velmi pékna, i kdyz mi vadila polo-
zené 1zic¢ka na prkynku u kavy bez ubrousku, proto hodnotim 4 body. Siika sortimentu byla nad
o¢ekavani — vitrina 1 bar byli zaplnény a menu obsahovalo hromadu véci. Brunch i napoj byly
cerstvé, bez jakychkoli vyhrad, hodnotim 5 body. Pfi obou navstévach byly v nabidce sezénni
specialit typu chia latté, kardamom latté, punc¢, svatdk nebo tepld vajecny likér. Také cenim
vybér Siroky vybér alternativnich mlék. Celkové jsem odchazela velice spokojena.

Druha navstéva: tentokrat jsem si objednala cappuccino s bezlaktézovym mlékem, mrkvovy
dort s karamelem a pozd¢ji jsem si doobjednala malinovou limonadu. Napoj opét nezklamal,
m¢él spravnou teplotu a kdva mi chutnala, hodnotim 5 body. Mrkvovy dort byl také velmi dobry,
ale okraj se mi zdal lehce oschly, proto jsem u erstvosti strhla jeden bod. Sitka sortimentu byla
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stejné dobra jako pfi prvni navstéve. Z vitriny i baru bylo ziejmé, Ze si podnik zaklada na tom,
mit velké mnozstvi dezertl, véetné sezonnich specialit, které zlistaly stejné jako pfi mé prvni
navstéve.

Tabulka 14: Hodnoceni produkt - Kavarna a bistro Karma

1. Navstéva: Poznimk 2. Navstéva: Poznémk
15.12.2024, 9.30 Yo | 18.12.2024, 14.00 y
Cappuccino s
Chia latté s bez- bezlaktézovym,
Sifka sortimentu 5 laktézovym, vejce 5 mrkvovy dort s ka-
benedikt ramelem, malinova
limonada
Chut’ 5 5
Teplota kavy 5 5
Vizualni prezentace 4 4
Chai latte, karda- Chai latte, karda-
Nabidka sezonnich mom latte punc, mom latte punc,
- Ano s s Ano Y N
specialit (ano/ne) svardk, teply vajec- svarak, teply vajec-
ny likér, irska kava ny likér, irské kdva
Dostupnost alterna- Ano Ovesné, mandlove, Ano Ovesné, mandlove,
tiv mléka (ano/ne) bezlakt6zové bezlaktézové
Cerstvost jidla 5 4 Lehce oschly kraj
dortu
Celkem bodu 24 23

Zdroj: Vlastni zpracovani

Cena

Prvni navstéva: chai latté stalo 94 K¢ a vejce Benedikt 229 K¢. Ceny u brunche mi piijdou
lehce vyssi, nékoho mohou odradit.

Druha navstéva: cappuccino s bezlaktozovym mlékem stalo 80 K¢, dortik 99 K¢ a limonada
75 K¢. Tyto ceny mi piijdou vzhledem ke kvalité a porci adekvéatni.

Tabulka 15: Hodnoceni cena - Kavarna a bistro Karma

1. NavS§téva: Poznimk 2. Navstéva: Poznimk
15.12.2024, 9.30 Y 18.12.2024, 14.00 y
Vnimani ceny vzhledem
ke kvalité produktu 4 94,229 > 80,9975
Celkem bodt 4 5

Zdroj: Vlastni zpracovani

Prostiedi

I ptesto, Ze se kavarna nachazi ve vnitrobloku za priijjezdem, je podnik znacen jak na fasade,
ktera je vidét z ulice tak je zde 1 o sténu na kraji priijezdu opiena cerna tabule lakajici na vybrané
produkty z nabidky. Oteviraci doba je taktéZ napsana na této tabuli a zaroven i na vchodovych
dvetich podniku. Ten pfi obou navstévach plsobil velmi pfijemné diky svému rustikalnimu
interiéru. V prostoru dominuji dfevéné prvky, kvétiny a abstraktni obrazy na sténach. Pfi obou
navstévach byl celkovy dojem z atmosféry velmi pozitivni. Libila se mi vzdu$né rozmisténi
stolil a napad posezeni u okna, kde je vyhled na dvorek. Hodnotim 5 body. K posezeni jsou k
dispozici jak zidle, tak i kiesla. Toalety byl v potadku, ¢isté a udrzované. Hudba byla pfijemna a
osvétleni mistnosti taktéz, opét plnych 5 bod. Menu bylo ptehledné, jednotlivé kategorie byly

-202 -



psany velkymi pismeny, coz zjednodusilo orientaci v nabidce. Bylo vyti§téno na tvrdé mirné
lesklé kvalitni papiry a design byl riiznobarevny (rizova, tyrkysova, zluta, fialova, Cervena,
lehce oranzova). I kdyZ se tato kombinace barev mize zdat divoka, k prezentaci podniku to
sedi. Oboje hodnotim 5 body. Co se tyce znaceni interiéru, tak se mi libila za barem velka ¢erna
tabule, kde je kiidou napsand nabidka kavy, druh zrn na mlynku a sezdnni speciality, naproti
je jeste jedna tabule, kde je napsano all day snacks menu. Oboje je napsano ruéné¢ kiidou, ale
libi se mi rGizna kombinace pisma a motivl, hodnotim proto 5 body. Podnik se nachazi lehce
stranou od centra, parkoviste je nedaleko, ale od autobusového nebo vlakového nadrazi to neni
uplné blizko, hodnotim proto 4 body.

Tabulka 16: Hodnoceni prostiedi - Kavarna a bistro Karma

1. Navs$téva: Poznimk 2. Navstéva: Poznimk
15.12.2024, 9.30 y 18.12.2024, 14.00 Y
Rustikalni styl,
mnoho kvétin,
prostorné, piijemné
Atmosféra v pod- posezeni u okna, k
: P 5 sezeni jak Zidle, tak 5 To stejné
niku N .
kteslo, stoly rozmis-
tény vzdusné, velké
mnozstvi obrazii na
sténach
~ Cistota toalet 5 5
E Hudba 5 5
E Cistota 5 5
= | Osvétleni 5 5
Piehlednost menu s Kategorle’psany 5 Kategorle’psany
velkym pismem velkym pismem
Vzhled menu 5 R}lzne bar.evrne pa- 5 R}lzne baI:eV’IIG pa-
piry, kvalitni papir piry, kvalitni papir
Za barem velka Za barem velka
Znaceni podniku 5 tabule s napsanou 5 tabule s napsanou
(fyzicky prvek) nabidkou, hezky nabidkou, hezky
design a pismo design a pismo
Logo na fasade¢ ve Logo na fasadé¢ ve
vnitrobloku, které vnitrobloku, které
‘. . jde vidét z ulice, jde vidét z ulice,
Znaceni podniku . . . o
(fyzicky prvek) 5 u zdi v prichodu 5 u zdi v prichodu
yuacky p oprena velka ¢erna optena velka ¢erna
o tabule s vybranymi tabule s vybranymi
= produkty z nabidky produkty z nabidky
E Cistota v okoli 5 5
; Parkovisté nedale- Parkovisté nedale-
= . ko, dal od autobu- ko, dal od autobu-
Dostupnost podniku 4 sového a vlakového 4 sového a vlakového
nadrazi nadrazi
- L Oteviraci doba na Oteviraci doba na
Viditelnost oteviraci . . . o
dob 5 tabuli v prijezdu, 5 tabuli v prijezdu,
y cedule na dvefich cedule na dvetich
Celkem bodu 59 59

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Lidé

Prvni navstéva: obsluha mne jiz pfi prvnich krocich pfivitala s ismévem. Zaméstnanci byli
upraveni, baristka méla zastéru, personal na place ne. Béhem névstévy se obsluha zajimala, zda
je vSe v potadku a byla profesionalni a vstficna. Pii odchodu se se mnou sle¢na u kavovaru i na

kase mile rozloucila. Celkové hodnotim vse 5 body, kromé zajmu o zdkaznika, kviili prodlevé
pii odneseni talife a doobjednani, zde strhavam 2 body a hodnotim 3.

Druhé néavstéva: druha navstéva probéhla obdobné jako ta prvni. Tentokrat nebyl Zadny pro-
blém se zdjmem o zdkaznika. Servis byl rychly, jelikoz zde nebylo tolik lidi jako pfi navstéve
prvni. Hodnotim vs$e 5 body.

Tabulka 17: Hodnoceni lidi - Kavarna a bistro Karma

1. Nav§téva: Poznimk 2. Nav§téva: Poznimk
15.12.2024, 9.30 Y 18.12.2024, 14.00 y
Privitani zakaznika 5 Milé 5

Delsi ¢ekani na odnese-

Zajem o zdkaznika 3 ni talife a doobjednani 5
napoje

Profesionalita zaméstnance 5 5
Zevnéjsek obsluhy 5 5
Piijemnost vystupovani 5 5
Ochota zaméstnance vici

\ o 5 5
pozadavkim
Rozlouceni 5 5
Celkem bodi 33 35

Zdroj: Vlastni zpracovani

Procesy

Prvni navstéva: pti prvni navstéve byla doba ptipravy objednavky delsi, trvala 18 minut. To
bylo mirné nepiijemné, proto jsem tuto ¢ast hodnotila pouze 3 body. Oc¢ekavana doba ¢ekani
po objednani vsak byla adekvatni vzhledem k tomu, Ze podnik byl vikendové vytizeni a vétSina
brunche. Tato skutecnost ptispéla k tomu, ze ve vysledku hodnotim ¢ekaci dobu 5 body, jelikoz
Jji povazuji za ptriméfenou k situaci. Probéh platby byl bezproblémovy, Slo platit jak kartou, tak
v hotovosti. Zvolila jsem platbu kartou a byla mi nabidnuta i u¢tenka, hodnotim 5 body.

Druha navstéva: zde byla doba ptipravy objednavky rychlejsi a veskery servis probihal hlad-
ce. Obsluha zvladala mensi obsazenost podniku nez v predchozi navstéveé bez zbyte¢nych pro-
blémd, proto hodnotim dobu piipravy i ¢ekani 5 body. Priibéh platby byl opét bezproblémovy,
platila jsem hotové. Byla mi nabidnuta uctenka. Prubéh platby hodnotim 5 body.
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Tabulka 18: Hodnoceni procest - Kavarna a bistro Karma

1. Navstéva: Poznimk 2. Navstéva: Pozndmk
15.12.2024, 9.30 Y 18.12.2024, 14.00 Y
Df)ba pripravy objed- 3 18 minut 5
navky
Ocekavana mira 10 minut, adekvatni
¢ekani od usazeni po vzhledem k tomu, Ze byl
objednani zakaznika 5 vikend a byly pIné€ ob- 5 Ca 5minut
vzhledem k obsaze- sazené stoly a vétSina z
nosti podniku nich si objednala brunch
Pribéh platby 5 5
Celkem bodu 13 15

Zdroj: Vlastni zpracovani
Propagace

Béhem obou navstév byly snadno dostupné informace, a hlavné byli aktualni, v€etné otevi-
raci doby a jeji pfipadné zmény, nabidky dezerti, akci a podobné€, hodnotim 5 body. Na sociél-
nich sitich podnik aktivné komunikuje se sledujicimi, zamétuje se hlavné na Instagram. Feed
maji hezky sladény a zvefejituji nejen pevné piispévky, ale 1 piibehy nebo reels. Ve vyberech
ma podnik aktudlni menu, ukazky dezert, brunchii a vybér z obou ro¢niki Karma christmas
marketu. Na Facebooku bud’ tvoii udalosti nebo sdili rizné ¢lanky a zajimavé akce. Karma ma i
svij vlastni web, kde je opét zvetejnéné napojové i jidelni menu, odkaz na socidlni sité, karta O
nas a moznost online rezervace stolu. Stejné jako dalsi dva podniky jsou soucasti Gastromapy
Lukase Hejlika. V loniském roce ziskali prvni misto v kategorii bistro v projektu Gourmet jizni
Morava. Celkové¢ se mi online komunikace velmi libi a hodnotim plnym pocétem bodu. Co se
tyce propagacnich materialii tak ma podnik sviij vlastni merch a samolepky s logem u pokladny.
Tento typ propagace umoziuje zdkaznikiim nendsilnym zplisobem propagovat spolecnost dal,
hodnotim velice pozitivné 5 body. V interiéru se jeSté nachédzi ikonicka neonova tabule se slo-
ganem ,.karma je zdarma“, ktery je ikonicky, az bych fekla virdlni na socialnich sitich a zaroven
dobfte dopliuje koncept podniku, hodnotim taktéz 5 body.

Tabulka 19: Hodnoceni propagace - Kavarna a bistro Karma

1. Navstéva: Poznimky 2. Navstéva: Poznamky
15.12.2024, 9.30 18.12.2024, 14.00
Socidlni sité 5 Maji i web 5 Maji i web
Dostupnost informaci 5 5
Aktudlnost informaci 5 5

MoZnost slevy napriklad
ve formé vérnostniho Ne Ne
programu (ano/ne)

Propagacni materialy

Merch, samolepky u Merch, samolepky u

na stolech ¢i u pokladny Ano Ano
(ano/ne) pokladny pokladny
‘. . Ikonicka neonova Ikonicka neonova

Znaceni kavarny z hle-

. . 5 tabule se sloganem 5 tabule se sloganem
diska marketingu . w . “

,Karma je zdarma ,Karma je zdarma

Celkem bodu 20 20

Zdroj: Vlastni zpracovani
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3.4 Celkové zhodnoceni podniki

Kavarna Café Auspitz ziskala pti prvni navstéveé celkové skore 152 bodu a pti druhé 150
bodu. Nejlépe hodnocenymi kategoriemi byly produkt, cena a lidi, kde ziskala plny pocet bodu.
U prostiedi doslo pfi druhé navstéveé k drobnému poklesu a je zde oproti konkurenci prostor pro
zlepSeni. Ze vSech pozorovanych podniki ma nejhorsi propagaci. Listek. Kafé dosahl pfi obou
navstévach stejného celkového poctu bodl. Kavarna vynika piredevsim v kategoriich cena, lidi,
procesy a propagace, kde ziskala maximalni pocet bodt. Produkt ziskal nejvice 24 bodi, coz je
0 bod méné nez u Café Auspitz, ale stile na velmi dobré trovni. Diky pomérné vyrovnanému
poctu bodil u obou navstév ve vsech hodnocenych aspektech byl celkové ohodnocen jako nej-
lepsi podnik. Kavarna a bistro Karma ma nejvétsi prednost v prostiedi, personalu a propagaci,
je zde prostor zapracovat u produktu.

Tabulka 20: Celkové shrnuti vyhodnoceni v§ech podnika

Café Auspitz Listek.Kafé Kav*"lr(';i;:i“"’
Maximalni | = T B el N r N
pocet bodi F %2::: ,S § F %zt F a:t F § F ?,z
Produkt 25 25 25 24 23 24 23
Cena 5 5 5 5 5 4 5
Prostiedi 60 56 53 58 59 59 59
Lidé 35 35 35 35 35 33 35
Procesy 15 14 15 15 15 13 15
Propagace 20 17 17 20 20 20 20
Celkovy pocet bodu 160 152 150 157 157 153 157

Zdroj: Vlastni zpracovani
4 DISKUZE VYSLEDKU A DOPORUCENI

Tato kapitola se zaméti na diskuzi vysledkli mystery shoppingu a doporuceni pro zlepSeni
nedostatkll v prvcich marketingového mixu, které se objevili pfi porovnavani s konkurenci.

Jako prvni bych navrhla vylepseni znaceni podniku, v soucasnosti je kavarna zna¢ena pouze
logem vysoko nad vchodovymi dvefmi a klasickou kiidovou A-tabuli pfed budovou. Problém
nastava, kdyz je Spatné pocasi a v prijezdu je tma a cedule zastréena. Ani jeden z uvedenych
zpusoby oznaceni podniku poté neni vidét a 1ze je snadno piehlédnout. Navrhuji, proto pfidat
vyrazn€jsi venkovni znaceni v podobé& zadvésného loga jako to ma naptiklad Listek.Kafé nebo
umistit banner na mitize u dvefi, ktery by byl dostate¢né velky a neptehlédnutelny. Dal$i moz-
nosti je na A-ceduli naptiklad ptidélat svétylka, ktera ji Iépe zviditelni 1 kdyZ bude schovana
za vraty. Dal$i doporuceni se tyka celkové kompozice menu, v soucasné¢ dob¢ je vyhotoveno
pouze z obycejného papiru, coz pliisobi neprofesionaln€ a uSmudlané€. Navrhuji proto investovat

do laminace nebo tisku na lepsi odoInéjsi papir, tak jak tomu maji ostatni dvé kavarny.

Z vysledku je patrné, ze také pokulhava aktivita na socidlnich sitich. Platformy Facebook
a Instagram jsou malo aktualizované. Piestoze jsou zde prilezitostné¢ zvefejnovany piibehy,
pravidelnost a estetika ptispévkl pokulhava. Pokud chtéji majitelé vynikat i v tomto aspektu,
mohli by se inspirovat s obsahem u konkurence a vice se na publikovani piispévku zaméfit.
Dobrym krokem pro zacatek by bylo pfidani lepSich popisu k vybérim a pfidavani denni na-
bidky dezerti.
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I kdyz kavarna nabizi svoji formu podpory prodeje, konkrétné slevu na vlastni kelimek.
Nijak ji nekomunikuje, coz je pomérné Skoda, jelikoz by tim ziskala pomérné sluSnou konku-
ren¢ni vyhodu, a navic by pfispéla k ekologi¢nosti (mnohym zékazniklim by to mohlo pfipadat
sympatické) a usettila na spotiebé papirovych kelimkl. Navrhuji k tabuli na baru, kde je sepsan
aktudlni vybér zrn na mlynku pfipsat i tenhle benefit. Zaroven by bylo dobré vytvofit ptispévek
o slevé na socidlnich siti.

V pribéhu navstévy jsem zaznamenala i drobny problém pii platbé kartou. Zaméstnanec
mne informoval, Ze tento jev se stdva pouze pii prvni platb¢ a nelze ho ovlivnit, je dan systé-
move.

Vzhledem k osobni zainteresovanosti v podniku budou zjisténé poznatky na dal§i sméné
pfedany vedeni, aby je mohlo zvazit a ptipadné pracovat na jejich naprave.

5 ZAVER A LIMITY VYZKUMU

Semestralni projekt byl zaméfen na vyzkum provedeny metodou mystery shoppingu v kon-
kuren¢nim prostiedi tfi kavaren. Tento vyzkum odhalil silné a slabé stranky zkoumanych ka-
varen. Ukdzalo se, ze Café Auspitz ma nejvetsi prednosti v oblasti produktu a personélu. V
predeslé kapitole byli diskutovany a navrhnuty doporuceni, které budou nasledné predany ve-
deni, které by pro zlepSeni konkurenceschopnosti mélo pracovat na jejich napraveé a postupném
odstranéni. Jednim z hlavnich limitd vyzkumu je zejména subjektivita hodnoceni, v jisté mite
1 vétsi dostatek zakulisnich informaci u vybrané kavarny. Jako dalsi limit vnimém nizky pocet
navstév a vliv ndhodnych faktort, kdy zcela s jistotou Ize fici, ze dalsi vyzkum by neprob¢ehl za
podminky ceteris paribus, jelikoz ma hodnoceni sluzeb vliv mnoho ndhodnych faktora (jako je
obsazenost podniku, rozpolozeni personalu a vyzkumnika).
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